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OZET

SEZGIN, Seda. E-TICARETIN LOJISTIK SURECLER UZERINDEKI ETKISI, Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 2019.

E-ticaretin tiketiciler tarafindan glin gectikce daha fazla tercih edilmesi nedeniyle,
lojistik siirecler degisime ugramistir. Bu siireclerin sistemsel olarak yiriitilebilmesi icin
bilgi ve iletisim teknolojileri kullanilarak e-lojistik kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu tez
galismasinda, son kullanicilarin internet izerinden yaptiklar alisveris sonrasi yasadiklar
deneyimler, iletisim, teslimat ve Urin olmak Uzere 3 farkli boyutta incelenmistir. Bu
inceleme icin hazirlanmis olan anket, Ankara’da 100.yil Isci Bloklari mahallesinde
ikamet etmekte olan 701 kisi tarafindan cevaplanmistir. Verileri analiz etmek igin SPSS
24 istatistik paket programi kullaniimistir. Elde edilen verilerin ¢dzimlenmesi icin
frekans tablolar ve belirlenen hipotezlerin test edilmesi igin, Ki-Kare ve Mann Whitney

testleri kullanilmistir.

Geleneksel lojistik sirketlerinin gelisen teknolojiye ayak uyduramamasi ve bu sebeple
artan e-ticaretin ve buna bagh olarak artan taleplerin karsilanamamasi sonucunda, son
yillarda Tlrkiye'de yalnizca e-ticaret sektori icin 6zellestirilmis ve gelistirdikleri e-lojistik
sistemleri, e-ticaret sitelerine entegre edebilecek altyapiya sahip, 3. Ve 4. Parti lojistik
saglayicllari ortaya c¢ikmistir. Bu anketten elde edilen verilere gore, e-ticaret
isletmelerinin musteri kaybini dnlemelerine ve miusteri memnuniyetini geligtirmelerine
yonelik hizmet vermeyi amac edinen 3. Ve 4.parti lojistik saglayicilari igin gelistiriimis

olan oneriler, lojistik stireclerde kullaniimak tzere rehber olarak alinabilir.

Anahtar Kelime: E-ticaret, E-lojistik, 3. Parti Lojistik Saglayicilar, 4. Parti Lojistik

Sadlayicilar



ABSTRACT

E-COMMERCE AND E-LOGISTICS APPLICATIONS IN TURKEY

Since e-commerce is preferred more by the consumers, logistcs processes have been
altered. The notion of e-logistics has emerged to handle the logistics processes by
using information and communication technologies. In this thesis, the experience of
the end users after internet shopping is examined in three different dimensions which
are communication, delivery and product. The questionnaire prepared for this thesis
study was answered by 701 people who is residing in 100.Y1l Isci Bloklari district in
Ankara city. Statistical program SPSS 24 was used to analyze the results of this
questionnaire. Analysis of the collected data, frequency tables were used and to test
the hypotheses, Chi-Square and Mann Whitney tests were applied.

The traditional logistics companies were failing to adapt the evolving technology, so
3rd and 4th party logisctics providers have emerged in Turkey to meet the increasing
demand which caused by the increasing e-commerce. These providers have
insfrastructure and ability to integrate the e-logistics systems which are customized
only for e-commerce sites. The suggestions developed according to the data can be
used as a guide by the 3rd and 4th party logisctics providers which are aiming to
provide service to prevent the customer loss and improve the customer satisfaction in

e-commerce operations.

Key Words: E-commerce, E-logistics, 3rd Party Logistics Provider, 4th Party Logistics

Provider
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GIRIS
Yaganan teknolojik gelismeler ve internet kullaniminin tiim dinyada hizla
yayllmasiyla beraber, birgok kullanim kolayligina sahip olan internet lizerinden aligveris
yapma kavrami hayatimiza girmistir. Sudrekli olarak gelismeye devam eden bilgi
teknolojileri ile tiiketici tercihlerinin degisimi, geleneksel isletmelerin ticari stratejilerini,

teknoloji ile beraber degisen tiiketici davranislarina gore sekillendirmelerine 6n ayak

olmustur.

E-ticaret son zamanlarda global ekonomide oldukga biytk bir rol oynayan, ve
Onemi giin gectikce daha da anlasilan bir terimdir. Yalnizca internet Uzerinden aligveris
yapmak e-ticaret kavraminin agiklanmasi igin yeterli olmayacaktir, ¢lnki internet
Uzerinde devam eden faturalandirma, muhasebe, pazarlama ve lojistik gibi islemler de
bulunmaktadir. Bir e-ticaret igletmesinin basarili olabilmesi, tim bu islemleri ve e-
ticaretteki tiim slrecleri yonetim bicimine baghdir. Web sitesi tasarimindan, giivenli
O0deme sistemlerine; riin gesitliliginden, siparis teslimatina, birgok islemi barindiran ve
musteri memnuniyetini direkt etkileyen bu sirecin basarili olmasi icin de e-ticaret
isletmelerinin stratejilerini dogru saptamasi ve gelisen teknolojiyi yakindan takip etmesi

gerekmektedir.

E-ticaret isletmelerinin geleneksel isletmelere kiyasla, sahip oldugu birgok
avantaj vardir. Ornegin, tiiketiciler nerede olurlarsa olsunlar, internet erisimine sahip
olduklari herhangi bir yerden alisveris yapma imkanina ve geleneksel magazalarda ok
uzun sireler boyunca yapabilecegi Urliin ve fiyat karsilastirmasini, oturdugu yerden
yapma imkanina sahiptir. E-ticaret isletmesi fiziksel bir magazaya sahip olmadigi igin
madaza kirasi, calisan maasi, faturalar gibi 6demeler olmadan satisini yapabilmektedir,
bu da tiketicilere daha uygun fiyath Urlnler sunulmasini saglayarak, satislari
artirmaktadir. Buna benzer bircok avantaja sahip olan e-ticaretin, bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Ancak bu dezavantajlarin avantaja cevrilerek rakiplerin 6niine gecilmesi

de e-ticaret isletmesinin elinde olan bir durumdur.

E-ticaretteki en blylk dezavantajlardan biri olan glivenlik sorunu, birgok tiiketici
icin hala internet Uzerinden aligveris yapmama sebebidir. Ancak bu sorun, e-ticaret
isletmesinin kendi websitesine gerekli glivenlik sistemlerini entegre etmesi ile agilabilir,
bunun yani sira e-pazaryerleri kullanilarak hali hazirda glvenli aligveris ortami sunan
platformlardan da satis yapilabilir. Bir diger bliylik sorun, tlketicinin karsisinda

muhatap bulamama korkusu olmakla beraber, bu sorun da gerekli iletisim kanallarinin
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kullaniimasi ve miisteri memnuniyeti saglanmasi ile ¢dziilebilir. TUIK'in aragtirmalarina

gore, internetten aligveriste yasanan en biyik sorun ise lojistik sorunlardir.

Musteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen faktorlerden de biri olan lojistik,
gunimdizde e-ticaret isletmeleri icin yalnizca bir destek faaliyeti olmanin ¢ok daha
Otesine gegerek, isletmenin temel stratejik faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Bu
nedenle, rekabet avantajina sahip olmak isteyen yenilikci e-ticaret isletmeleri, lojistik
sureglerini daha iyi yonetebilecek teknolojik gelismelere ve sistemsel entegrasyonlara
ihtiyac duymaktadir. Bu ihtiyaclar dogrultusunda ise e-lojistik kavrami otaya ¢ikmistir.
Bu kavrami da tipki e-ticarette oldugu gibi, yalnizca elektronik ortamda yapilan lojistik
islemler olarak tanimlamak eksik ve yetersiz olacaktir. Geleneksel ticarete konu olan
lojistik slreglerde, depolama, stok yonetimi, teslimat gibi islemler, e-ticarette iletigim,
kontrol ve bilgi agini da kapsayarak, lojistik slireclerin birbirine entegre oldugu e-lojistik

teknolojisini olusturmaktadir.

Turkiye'nin dinamik ve geng¢ nufusu, teknolojiyi yaygin olarak kullanmakta
oldugu icin, e-ticaret {ilkemizde oldukca énemli bir yere ve gelecede sahiptir. Internete
erisim olanaklari ve internet kullaniminin artmasi, internet izerinden aligveris yapmaya
yatkin olan nifusun gelecegini gostermektedir, bu da (lkemizdeki e-ticaret
uygulamalarinin gelisimine katkida bulunmakta ve e-ticaret pazarinin hizla bliyimesini
saglamaktadir. Yine de Tusiad'n yaymnladigi “Tirkiye'de E-Ticaret 2017 Pazar
BlyUkligl” arastirmasinda yer alan Euromonitor'un raporuna gore Tirkiye'de e-
ticaretin toplam perakende lizerindeki oranina bakilacak olursa, llkemizin 2016 yilinda
ulastigi %3.5 oran ile, heniiz gelismekte olan Ulkeler ile (Rusya, Brezilya, Hindistan vb.)
hemen hemen ayni oranlara sahiptir. Tlrkiye'nin bu kiresel pazarda daha aktif rol

Ustlenebilmesi icin gelisen teknolojiye uyum saglamasi gerekmektedir.

Bu arastirmanin ilk bdlimiinde e-ticaret tanimi birkag kaynaktan farkli tanimlar
alinarak yapilmis ve ayrica e-ticaretin geleneksel ticaret ile kargilastinimasi da
yapilmistir. 1960l yillardan bu yana sliregelen e-ticaret kavramina ait 6nemli olaylarin
bulundugu bir tarihge ile e-ticaretin gelisimine deginilmistir. Buna ek olarak, diinya ve
Ulke capinda bazi glincel arastirmalara ait e-ticaret istatistikleri incelenmis ve bu
incelemeler sonucunda e-ticarette en sk karsilagilan sorunun lojistik slreclerde
meydana geldigi gézlemlenmistir. E-ticaretin gelismesi ile lojistik slireclerin degisimine
de yer verilen bu bolimde, geleneksel lojistigin e-ticaret lojistik siireglerini yonetmekte
yetersiz kaldigi agiklanmistir.



Ikinci bolimiinde ise lojistige giris yapilarak, genel olarak lojistik tanimi yapilmig
ve lojistik suregler detayll olarak ele alinmigtir. Depolamadan, stok ydnetimine;
ambalajlamadan, teslimata kadar birgok islemi kapsayan lojistik streglerin esasen e-
ticaret igin dnemi gozler 6nline serilmis ve e-lojistik teknolojisinin bu sireclerde etkisine

deginilmistir.

Son olarak da bahsi gecen modern ¢6ziim yoéntemlerinden biri olan Amazonun
sunmus oldugu bazi hizmetlerin yani sira 3. Ve 4. Parti lojistik sirketlerinin tanimi
yapilmistir. Hayatimiza yeni yeni girmeye baslayan e-lojistik sistemlerin entegrasyonu
alaninda uzmanlagsan 3. Ve 4. Parti lojistik sirketlerin, e-ticaret isletmesine sagladigi
faydalara ek olarak, son kullanicilara yonelik misteri memnuniyetini saglarken daha
fazla 6Gnem vermeleri gereken faktorleri 6lgebilmek amaciyla bir anket olusturulmus ve
100 kisiden cevap alinarak, ilgili sonuglar istatistiksel olarak yorumlanmistir. Lojistik
konusu, e-ticarette yalnizca fiziksel (riin satisina yonelik bir faaliyet oldugu igin, bu
arastirmada e-ticaret Uzerinden hizmet satiglarina yer verilmemistir. Arastirmanin
sonunda yer alan anket sonuglari da, internet Uzerinden yalnizca Urln aligverisini

kapsamaktadir.

Anket yiginimizi olusturan Ankara 100.yiIl semtinde yasayan 15 yas ve Ustiindeki
kisilerden olusturulmus ve bunlardan secilen 701 kisiye uygulanmistir. Bu nedenle
ankete katihm gosterenlerin egitim seviyesi Universite, yliksek lisans veya doktora
seceneklerinde yogunlasmis olup, yas grubu da 20'li yaslarda biyik bir Ustlnlik
gostermistir. Arastirma icin baska bir 6rnek secildiginde, analiz sonuglarinda farklliklar

gosterebilir.

Arastirmanin sonuclari, 3. Ve 4. parti lojistik sirketlerinin de dolayli musterisi
sayllan son kullanicilar tarafindan cevaplandidi icin, misteri memnuniyeti icin gerekli
olan faktorleri inceleyerek sirketlerinde bu yénde bir strateji olusturabilirler. Buna ek
olarak, e-ticaret isletmeleri de, calisacagi 3. Veya 4. Parti lojistik sirketlerinden

beklentilerini bu anket sonuglarina gére belirleyebilir.

Bu calisma, son kullanicilarin sikayetlerine gdre teslimat sorunlari, iletisim
sorunlar ve Urdn sorunlari olmak Uzere 3 adet 6lgek ile 6lclilmustir ve musteri kaybina
en ¢ok neden olan sorunlar belirlenmistir. Bundan sonraki arastirmalarda bu o6lgekler

cogaltilarak miisteri memnuniyetini dlgen farkli anketlere altyapi olusturabilir.



BIiRINCI BOLUM
1. E-TICARET

1.1 E-ticaretin Tanimi

Elektronik ticaret, genel olarak ticaretin internet Uzerinden gergeklestiriimesi
olarak tanimlanabilir, ancak e-ticaret alim satim isleminden gok daha genis kapsamli bir
kavramdir, ¢linki bu alim satim isleminin arka planinda muhasebe, bilgi teknolojileri,

Uretim, pazarlama, sevkiyat gibi bircok islemi kapsamaktadir.
E-ticaretin farkli kurum ve kuruluslar tarafindan farkl tanimlari yapiimistir.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)'ya gdére e-ticaret mal ve hizmetlerin (iretim,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari (izerinden yapilmasidir. E-ticaret
ile isletmenin altyapi yatirimlari, depolama alanlari yapmasina gerek yoktur, gereksiz
stok tutmadan envanter sistemini optimize edebilir, bdylece maliyet daha dustk olabilir.
Bunun yani sira isletme ile hedef kitle arasinda dogrudan iliski saglamaktadir ve bu
sayede isletmeye dogrudan veri aktarilarak, veri ambarlari, veri madenciligi gibi bilgi
sistemleri ile bu veriler disik maliyetli ve hizli bir sekilde islenebilir. Bu sekilde
glintmizde isletmeler icin oldukca dnemli bir yere sahip olan misteri memnuniyeti ve
sadakati arttirilabilir. (https://www.wto.org, 10.10.2017)

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)’ye gore e-ticaret, sipariglerin
alinmasi veya verilmesi amaciyla 6zel olarak dizayn edilmis yontemler kullanarak,
bilgisayar aglarn Uzerinden yapilan mal ve hizmetlerin alim, satim islemidir (OECD,
2011). Turkiye Blylk Millet Meclisi (TBMM)'ye goére e-ticaret, fiziki olarak karsi karsiya
gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen cevrim ici iktisadi ve ticari her tirli
faaliyettir (Uzunoglu, 2002;13). E-ticaret; bireylerin ya da kurumlarin telekomiinikasyon
badlantilari vasitasiyla metin, ses ve goriintii seklindeki sayisallastiriimis verilerin
elektronik ortamda islenmesi, saklanmasi, iletilmesi esasina dayanan islemler sirecidir.
(Coskun, 2004).

“Kendi isinizi kendinizin eskitmesi, bunu rakibe birakmaktan hem daha ucuz
hem de daha karlidir.” —Peter Drucker (1998)

Gelisen teknolojiye uyum saglamak yerine geleneksel yontemleri kullanmaya
devam eden isletmelerin glinimuz rekabet ortaminda varliklarini strdirmeleri gittikce

zorlasmaktadir. Bir isletmenin gelismelere ayak uydurabilmesi icin yalnizca internet
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teknolojilerinin geligtiriimesi yeterli olmayacaktir, e-ticaret sitelerinin sadece iyi bir site
tasarimi sunmaktan daha fazla niteligi olmaldir. E-ticaretin verimli bir gekilde
yapilabilmesi icin stratejilerin dogru saptanmasi gereklidir. Bu sebeple plansizca,
gelisigiizel yapilan bir e-ticaret girisiminin basarisizlikla sonuglanmasi muhtemeldir
(Ozmen, 2003; s.29).

GUnumazin asin rekabetci e-ticaret ortaminda, misteri gliveninin gittikge artan
bir sekilde 6nemli bir faktor haline geldigi ampirik calismalar, tek basina giivenin
varhidinin - misterinin islem niyetlerini tetiklemek igin evrensel olarak yeterli

olmayabilecegini ortaya koymaktadir.

E-ticaret kurumsal baglaminin hafifletici etkisinin daha iyi anlasiimasi, gevrimigi
imalatcilan, glven-inga kaynaklarini daha uygun maliyetli bir sekilde nasil tahsis
edecekleri konusunda bilgilendirmek ve bdylece, given uretimine yapilan yatirmdan

getirilerini optimize etmek icin esastir. (Fang vd., 2014; s.408).

1.2 E-ticaretin Tarihgesi

Glnumize kadar hizla blylimeye devam eden e-ticaret pazarinin gegmisi
1960'larin sonuna dayanmaktadir. Ancak 1990larda World Wide Web ve internet

tarayicilarinin gelismesiyle faaliyet géstermeye baslamistir.

1.2.1 1960lar — 1990/ar: E-ticaretin Ilk Adimiar

E-ticaret, 19607larda teknolojik gelismeler sayesinde, verilerin elektronik
ortamda yer degistirebileceginin ortaya cikmasi ile ortaya gikmistir. 1969 yilinda ilk
bliylik e-ticaret sirketi olan CompuServe, cevirmeli ag baglantisi kurarak ilk defa
diinyaya tanitilmistir. Bu gelisme ile beraber, isletmeler ticari dokimanlarini elektronik

ortamda sunmaya baglamistir.

1979 yilinda Michael Aldrich islem yapan bir bilgisayar ile televizyonu birbirlerine
bir telefon yardimi ile baglayarak e-ticaretin mucidi olarak tarihe gegmistir. BOylece

glivenli bir veri iletimi saglanarak e-ticaretin temelleri atilmistir.

1990lara gelindiginde CompuServe sirketi miisterilerinie online perakende

drtnler sunmus ve onlara bilgisayarlar Gizerinden bir seyler satin alma firsati vermistir.



1993 yilinda ilk elektronik para sistemi, kriptografi uzmani David Chaum
tarafindan gelistirilmistir. Bu sistem, bugiin mevcut elektronik sistemlerinin gelismesine
yardimcl olmustur. 1994'te ise internet tarayic sistemi Windows Uzerinde kullaniimaya
baglanmigtir. Ayrica ilk glvenli online 6deme gergeklestirilerek Pizza Hut'tan blyik boy
pizza satin alinmig ve bugiinkii anlamda ilk e-ticaret islemi bu sekilde yapilmistir.

1995 yili ise Jeff Bezos tarafindan Amazon’un, Pierre Omidyar tarafindan eBay'in
ortaya ¢ikmasi ile e-ticaret tarihinde donim noktasi olarak disunlebilir. Amazon.com
internet genelinde Uriin satisi yapan Amerika'daki ilk e-ticaret sitesidir ve baslangicta

yalnizca kitap satigi yapmaktaydi.

1994 yilinda statik bir sayfa olarak ortaya gikan Dell.com 1997 yilina dek hizli bir
gelisme kaydederek yil sonunda online satiglarla milyon dolarlik satis rakamlarina
ulasan ilk e-ticaret sirketi olmustur. Bu denli blyik bir satis rakamina herhangi bir

perakende satici ve araci olmaksizin ulagilmasi, birgok isletme tarafindan ilgi toplamistir.

Ilk e-ticaret 6édeme sistemi Paypal tarafindan para transferleri yapmak amaciyla
1998'de hayata gecti. 1999 yilinda ise Alibaba e-ticaret platformunu 25milyon dolarin

Uzerinde sermaye ile baslatarak e-ticaret devi olarak ortaya ¢ikmistir.

1.2.2 2000 yillar: Genis Bant Tanitimi

Genis bant tek bir fiziksel kablo (zerinden birden fazla servisin tasinmasi
anlamina gelir. 2003 yiinda Amerika’daki evlerin %20’sinden fazlasinda bulunmaktaydi
ve bu tilketicilerin internet (zerinden aligveris yapmalarina daha c¢ok olanak
saglamaktaydi. Genis bant, alisveris yapmanin disinda, tiiketicilerin siparislerini
vermeden 6nce hem {riin hem de fiyat ile ilgili daha fazla arastirma yapmalarini
saglamakta ve bu da e-ticaret sitelerinin aralarindaki rekabetin artmasina neden

olmaktaydi.

Bu gelismeler ile beraber Avrupa ve Amerika'daki birgok geleneksel isletme, e-
ticaretin avantajlarini fark etmis, Grin ve hizmetlerini internetten de sunmaya
baglayarak, web sitelerine yeni Ozellikler eklemeye baslamislardir. Bdylelikle e-ticaret
terimi; glvenlik badlantilarini ve elektronik 6deme servislerini kullanarak, internet

temelli alisveris yapma sureci olarak tanimlanmistir (Adamson, 2016).



1.2.3 2010/ar: Sosyal Medya ve Mobil Alisveris

Akilli telefon kullanicilarinin biyik bir hizla artmasiyla birlikte, e-ticaret siteleri
mobil uygulamalara 6nem vermeye baslayarak, akilli telefon kullanan mdisterilerini bu
platform {izerinden de alisveris yapmaya yonlendirdi. Internet iizerinden alisveris bu
donemde katlanarak artmistir.

Bunun yani sira, sosyal medya kullaniminin artmasi, tiketicilerin algveris
yapmay! tercih ettigi e-ticaret sitelerinin, bu platformda da hizmet vermeye
baglamasina 6n ayak olmustur. Bu sosyal platformlar, e-ticaret isletmelerinin,
musteriler icin daha erigebilir hale getirmistir. Tiketiciler alisveris yapmadan &nce
sosyal medya yardimi ile o e-ticaret sitesinden alisveris yapip, yapmama kararini net
olarak belirlemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin sosyal medyada yer alan e-ticaret
siteleri, rekabetin giderek arttigi bu alanda, misteri beklentilerini karsilamaya ve onlar

igin kolay bir aligveris ortami yaratmaya 6énem vermelidir.

Ornegin, Facebook’un 1.59 milyar aktif kullanicisi vardir. Kullanicilar bu sosyal
platformda diledikleri e-ticaret sitelerini veya markalar takip etmektedirler. Son
zamanlarda gelistiriimis olan Facebook entegrasyonlu satin alma islemi sayesinde,
tliketici e-ticaret sitesine gidip almak istedigi Griinii tekrar sepete eklemek yerine, direkt
olarak Facebook (izerinden satin alabilir. Bu entegrasyon, isletmelerin daha fazla

tliketiciye ulagsmasini ve satin alimin kolaylasmasini saglamaktadir.

Glinden gline gelismeye devam eden e-ticaret, dnimuzdeki yillarda gelisen
teknolojinin de yardimiyla, e-ticaret uygulamalan icin kisisellestirilmis farkl &zellikler
gelistirerek, internetten aligveris yapan tiketici sayisinin artmasini  saglayacaktir
(Nogev, 2011; s.4).

1.3 E-ticarette Is Modelleri

Gelismekte olan e-ticaret sektoriinde, teknolojinin de gelismesiyle beraber
yepyeni is modelleri ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Gegmiste oldugunun aksine, yeni
yeni olusmaya baslayan is modelleri birbirlerinden kesin cizgilerle ayriimamaktadir;
ornedin eskiden yalnizca kendi depolarindan Griin satan Amazon, simdi e-pazaryeri

yapisi sayesinde bircok saticinin da satislarina ev sahipligi yapmaktadir. Gelismeye



devam etmekte olan e-ticaret is modelleri birbiriyle i¢ ice olan yapida olmalari

sebebiyle, net ayrimlar olmadan tanimlamakta fayda vardir.

E-Ticarette
Is Modelleri
E-pazaryeri Direkt Satis
B2B B2C ca2c E-perakende Marka
Lojistik Siirecler -
Saticrya Ait Abonelik
Lojistik Siirecler .
E-pazaryerine Ait Islemsel

Kaynak: http://corporatefinanceinstitute.com

Sekil 1 : E-ticaret Is Modellerine Genel Bakis

1.3.1 E-pazaryeri

E-ticarete yeni basglayan bir satici, éncelikle tlketicilerin ilgisini cekebilecek,
kolay kullanimi olan bir web tasarimi olusturmalidir. Daha sonrasinda ise olusturdugu e-
ticaret sitesinden aligveris yapmasi icin tuketicilere ulasmasi gerekmektedir. Ancak bir
e-ticaret sitesi icin gerekli olan sistemsel altyapiyi, network adini, bilgi birikimini ve
websitesi trafigini olusturmak oldukga uzun ve maliyetli bir slrectir. E-pazaryeri, bu
sureglere vakit harcamak istemeyen, gerekli yatinm maliyetlerini yapmak istemeyen ve
biyik kitlelere ulasmak saticilarin, bu operasyonlari daha énceden bir araya getirmis

olan, her giin milyonlarca ziyaretgi ¢geken son zamanlarin en gok ilgi geken is modelidir.



E-pazaryeri, satic ve aliclarin internet (zerinden kaydolarak ticari islem
yapmasini sadlayan sanal bir cevrimici pazar platformudur. Saticilar, Grinin fiyatini
belirleyip, fotografini ve &zelliklerini ekleyerek misterinin begenisine sunar. E-
pazaryerleri ¢ok genis bir Uriin yelpazesine sahip oldudu icin, tiiketicilerin satin
alacaklari Grtin ile ilgili fiyat, performans ve kalite gibi karsilastirmalar yapmalarini
sadlayarak, en uygun Uriind bulmalarina yardimci olur. Bdylece tiiketici, farkl e-ticaret
sitelerinde benzer Urlnleri arastirmak yerine, ayni platformda farkli kategorilerdeki

drlinleri kiyaslayarak tercih ettigi Girin uygun fiyat ve avantaijlarla satin alir.

Cok farkh Grin ve pazari bir araya getirmesi sebebi ile stok artmasi veya
azalmasi risklerden etkilenmeyen, her giin milyonlarca kullaniciya ulasabilen ve altyapisi
Onceden hazirlanmis olan e-pazaryerleri, bu avantajlan ile kisa sirede artig
gostermistir. Rekabetin her gegen glin daha da artug bu sektdrde, e-pazaryerleri
blinyelerinde barindirdiklar saticilarin, tiketiciye verdikleri hizmet kalitesi ile belirli bir
standardi yakalamalidir. Bu platrofmda yer alan saticllarin verdigi hizmet kalitesinin

artmasi ile e-pazaryerinin hizmet kalitesi de artacaktir.

Ayni sekilde e-pazaryerlerinin de Ulizerine diisen gorevler bulunmaktadir. E-
pazaryerlerinde Ureticiden son tilketiciye kadar olan ticari zincirde siparis takibi,
teslimat, faturalama, stok takibi gibi operasyonlar yer almaktadir. Bu operasyonlarin bir
sisteme entegre edilmis olmasi alisverisin devamliigi icin oncelikli oldugundan, e-
pazaryerlerinin  saticilarin ~ Grlinlerini  satabilmesini, diger Urlinler arasindan
bulunabilmesini, yapilan islemlerin ve diger faaliyetlerin takibinin yapilabilmesini

saglamasi gerekmektedir (www.mbaskool.com, 26.03.2018).

1.3.1.1 E-ticarette B2B, B2C, C2C’nin Tanimi

B2B is modeli, iki isletme arasindaki triin ve hizmet aligverisini tanimlamaktadir.
Firmalarin elektronik ortamda tedarikgiye siparis verme, faturalari temin etme ve
O0deme islemlerinin tiimd B2B is modeli kapsamindadir. Bu modelin en biyuk ve bilinen
temsilcilerinden biri olan Alibaba.com, Cin'in diinya pazarina acgilmasi icin kurulmustur.
Bu site tlketicilere de acik olmakla beraber, sitede bulunan isletmeler, tek seferde
minimum satis miktarini bireysel kullanim icin alinamayacak sekilde belirlediginden,
ticari amaci olan igletmeler bu Urlnleri satin almaktadirlar. Bunun haricinde bazi B2B e-
ticaret sitelerinde isletmeler, bireysel tiiketicilere kapall bir ortamda, diger isletmelerle

dogrudan calisan 6zel ve kurumsal platformlar ile bu is modelini uygulamaktadir.
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B2C is modeli, isletmelerin direkt olarak son tiiketiciye Urlin ve hizmetlerinin
satisina iliskin internet ortaminda yurattlkleri ticari faaliyetleri kapsayan bir is
modelidir. Bir diger ifade ile belirtmek gerekirse, tedarikgi isletmelerin, e-ticaret sitesi
veya e-pazaryerleri lizerinden Uriin ve hizmetlerinin son tiiketicilere satisini saglamalari
islemidir (Dematas, 2018). B2C satiglari, bir isletmenin tiketicilere satis yapan
geleneksel perakende modelidir diyebiliriz ancak burada ticaret, bir magazanin aksine
cevrimici olarak yiritilmektedir. Glinimiizde isletmeler internet aracilidiyla elektronik
ortamdan kitaptan, mobilyaya; telefondan, ayakkabiya kadar birgok siradan Urinin
yani sira, nis alanlarda bulunmakta olan driinlerin de dogrudan tiketiciye satisini
yapmaktadir (Gliney, M. 2015).

E-pazaryerleri yalnizca kurumsal saticilarin degil, ayni zamanda bireysel
saticilarin da vyararlanabilecegi platformlardir. C2C olarak adlandirilan bu sistem
sayesinde tiketiciler e-ticaret sektoérinin yikselisi ve gevrim igi satiglarda tuketici
glveninin artmasl ile yaratimis olan bu e-pazaryerlerinde bir araya gelerek cesitli
O0deme kanallari araciigiyla birbirleri arasinda alisveris yaparak ihtiyaglarini
karsilayabilmektedirler. Dilinyada eBay bu konuda ©nemli aktorlerin basinda
gelmektedir, Ulkemizde ise C2C'nin yapilabildigi e-pazaryeri olarak gittigidiyor 6rnek

verilebilir.

C2C sisteminde satilacak olan {Urlnler 2.el de olabilmektedir, Ulkemizde
sahibinden.com ve letgo bu e-ticaret sitelerine 6rnek verilebilir. Boylece tiketiciler hem
satmak istedikleri Grtnleri kolaylikla satisa sunabilir, hem de almak istedikleri Grdnleri
guvenilir bir e-pazaryerinde bulunan baska tliketicilerden uygun fiyata alabilirler

(www.eticaretgunlugu.com, 20.01.2018).

1.3.1.2 E-pazaryerlerinin Avantajlari

E-pazaryerleri hem sahip olduklari marka bilinirligi, hem sagladiklari giivenli
alisveris altyapisi, hem de sagladiklari 6deme garantisi sayesinde satici ve alicilar igin
tercih edilir bir konuma gelmistir. Saticilarin web sitesi kurmalarina, musteri bulmalarina
ve diger operasyonlar icin altyapi olusturmalarina gerek kalmadan, daha fazla kisiye
ulasabilmelerini saglayan bu glivenli platform sayesinde tiiketiciler 6deme yapmak icin
kredi karti bilgilerini daha rahat paylasmaktadir.
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Buna ek olarak, tliketiciler e-pazaryerlerinin tanimladigi Gcretsiz kargo veya
indirimli Grlin kampanyalarindan yararlanabilmektedir. Misteri memnuniyetinin oldukca
onemli oldugu bu platformda, musterilerin karsilastiklari problemler direkt e-pazaryeri
misteri hizmetleri tarafindan ¢6ziimlenmektedir. Tiiketici sorunu oldugunda e-pazaryeri
ile veya direkt satictya mesaj atarak, sorunu ¢dziimleyebilir, ancak genelde e-pazaryeri
mugsteri hizmetleri bu durumlarda bir araci gorevi Ustlenir (www.hepsipay.com,
21.05.2018).

1.3.2 Direkt Satis

E-perakendeciler veya markalar baska bir e-ticaret platformunda yer almadan
da kendi tasarladiklan e-ticaret sitesinden Urlinlerinin satisini gergeklestirebilmektedir

(www.corporatefinanceinstitute.com, 02.10.2018).

1.3.2.1 E-perakende

E-perakendeciler, e-pazaryerlerinde oldugunun aksine, kendi websitelerini,
glivenli 6deme sistemlerini, faturalandirmayi, tedarik zincirlerini ydnetmeyi ve diger tim
sistemsel altyapi operasyonlarini kendileri olusturmalidir. Dogrudan is modellerinde,
perakendeciler kendi musterilerini bularak network olusturmakta ve miusteri

memnuniyeti icin gerekli hizmetleri de kendileri vermektedir.

E-perakendeciler genellikle kendileri Gretim yapmadan, cesitli markalarin satisini
gergeklestirmektedirler. Basarili bir e-perakendecinin glicli bir markalagsmaya ihtiyac
vardir, bu nedenle de websitesi icin gerekli olan altyapiyl kurmanin disinda, tliketicilerin
degisen isteklerini karsilayabilmesi, rakiplerinden daha kaliteli bir hizmet sunmasi ve
fiyatlari da uygun seviyelerde tutmasi gerekmektedir. Misterilerine aligveris merkezine
gitmeden de kaliteli Grtin ve hizmet alabilecekleri bir platform yaratmaktadirlar. Bunun
icin de etkili bir dagitim sistemi altyapisi gerekmektedir. BOylece miisteriler satin

aldiklan Grlinlere en kisa surede, zorluk yasamadan ulasabileceklerdir (Kilig, 2011; s.2).

E-perakendecilik agisindan rekabet Ustlinligli kurulmasi ve karllik artiginin
saglanmasi, misterilerin ayni e-perakendeciden satin alma sikiginin artmasina baghdir.
GUnumlzde buyluk kar elde amacyla kurulan pek c¢ok online perakendecinin
kapatilmasi durumu, tekrar satin almanin e-perakendeciler agisindan 6nemli oldugu

goruslindedir (Chen, J, 2018).
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1.3.2.2 E-perakendenin Avantajlari

E-perakendenin klasik perakendeye goére en biyldk avantajlarindan biri,
satislarin yalnizca gevre bdlgelerden degil, dagitim aginin ulasabildigi tim bdlgelerden
musteriye sahip olabilmesidir.

Dider bir avantaj ise, tiiketiciler madazaya gitmeden, yalnizca bilgisayar, tablet
veya mobil lizerinden bir websitesine girerek rahatlikla istedikleri yerden ve istedikleri

zamanda aligveris yapabilmektedir.

Bunun yani sira, internet (zerinden reklam vermek, e-perakendecinin daha
uygun bir fiyata, daha biyilk bir cografyaya ulasmasini saglayabilir. Ayrica e-
perakendeciligin madaza calisanlari giderleri, kira giderleri gibi giderler de

bulunmadigindan dolayi, klasik perakendeye gore bu konuda da bir adim éndedir.

1.3.2.3 Markalar

E-ticarette dogrudan satis gerceklestiren bir diger is kolu olan markalar,
dogrudan kendi websiteleri (izerinden veya sosyal medya hesaplari (izerinden
musterilerine hizmet vermeye ve Urinlerini satmaya baslamiglardir. E-perakende is
modelinde oldugu gibi, bu is modelinde de websitesi, tedarik zinciri, faturalama gibi
altyapr  sistemlerini  olusturmak ve mdlsterilere ulasmak, markalarin kendi

sorumlulugundadir.

Buna ek olarak, markalarin geleneksel magazalarda bulunan Grtinleri ile internet
Uzerinde sattiklar Grlnleri ayni sistem Uzerinden kontrol edilmelidir. Es zamanh takip
gercgeklestirilememesi durumunda, stoklarda bulunmayan Uriinlerin satigi, masteri

madduriyetine sebep olarak, marka icin olumsuz bir imaj yaratacaktir.

Markalar, musterileri ile geleneksel madazalar sayesinde gliglii baglar
kurmuslardir, bu nedenle internet (zerinden aligveris yapmalari icin, bag kurduklari
misterilerinin ikna edilmesi daha kolay olmaktadir. Ancak markalar, sattiklari Grlinlerin
sinirhhidi ve gesitsizligi nedeni ile diger e-ticaret is kollarina gére daha sinirli bir miisteri
portfoyline sahiptir.
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1.3.2.4 Kazanan ve Kaybedenler

Hizla biliyimekte ve dedismekte olan e-ticaret sektoriiniin sahip oldudu is
modellerinin arasinda buyuk bir rekabet s6z konusudur. E-pazaryerleri bu is modelleri
arasinda en ¢ok avantaj saglayan modeller olup, odaklandiklari nokta hizmet ve fiyat
kalitesidir.

Markalar ise kisisellestiriimis misteri deneyimine sahip oldugundan dolayi
misterileri ile bag kurarak avantaj yakalamislardir ve satislarini, misterilerinin daha
onceki satis deneyimlerini ve marka ile olan badlarini kullanarak artirmaktadirlar. Bu
nedenle de e-perakende sitelerinden yavas yavas cekilerek komisyon masraflarini

azaltmayi planlamakta olan birgok marka bulunmaktadir.

Ancak Gartner L2 genel midurl Brian Lee'ye gére “Markalarin yalnizca kendi
kanallar Uzerinden satis yapmaya yonelmeleri durumunda, ¢ok kanallilik yetenekleri
O6nemli hale gelecektir. Markalar ¢ok kanalli e-perakendeciler ile rekabet edebilmek igin,
onlarin sunmus oldugu altyaplyi ve misteri memnuniyeti icin gerekli hizmetleri
saglayabilmelidir. Tiketicilerin, markanin kendi internet sitesinden aligveris yapmalari
icin, benzersiz bir farklilik yaratmak zorundadirlar. Bir tliketici ayni markayi bir e-
perakendeciden alabiliyorsa ve bu e-perakendeci tliketiciye, markanin kendi satig
sirecinden daha hizl sekilde teslim ediyor veya daha iyi bir mlgsteri hizmeti sunuyorsa,

tliketici kendisine bu imkani saglayan tarafi tercih edecektir (Parisi, D, 2018).
1.3.2.5 Islemsel E-ticaret Is Modeli

E-ticaret, internet Uzerinden pazarlamayi, alisverisine ek olarak, satin alinan
artin ve hizmet igin 6demenin yapilmasi surecini kapsar. (Botha, et al., 2008). Mutula
(2010) da benzer sekilde e-ticaretin, islemsel e-ticaret ile internet (izerinden “para”
iceren ticari faaliyetler yiritilirken, yapilan tim dider ticari faaliyetleri kapsadigini
belirtmistir. Bu nedenle, islemsel e-ticaret, internet lzerinden édeme veya satin alma

islemlerinin etkin oldugu, e-ticaretin bir alt kategorisidir (Wei, 2012; 22).

Bu is modeli glinimizde en yaygin olan ve e-ticaret denince akla ilk gelen is
modelidir. Islemsel e-ticaret, tiiketicinin internet {izerinden gerceklestirecedi alisveriste

satin alacagi dUrlnlerin bulundugu her bir ayr sepet icin O0deme yapmasini
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tanimlamaktadir. Bir bagka deyisle bu is modeli e-ticaret sitesi lizerinden yapilan her bir

satin alma islemi karsiidinda para 6denmesini kapsar (www.entrepreneur.com).
1.3.2.6 Abonelik Is Modeli

Abonelik is modelinde tiiketici, ddemis oldugu abonelik Gcreti karsilidinda, belirli
periyotlarla e-ticaret sitesinin sundugu Uriin veya hizmetlere sahip olur. Bu modelde
tlketici dizenli araliklarla 6deme yapar ve belirlenen sekilde siparislerini teslim alir. E-
ticaret siteleri Urlin ve hizmetlerini abonelik modeliyle tiiketicilere ulastirarak bir marka
sadakati olusturmayi hedeflerler. Abonelik modeliyle e-ticarete genel olarak
baktigimizda bu modeli 3 farkli kategoriye ayirabiliriz. McKinsey’'nin ABD'de yaptigi
arastirmaya gore fiziksel abonelik tercih edenlerin %55'i Kesfetme/Kiirasyon Aboneligi,
%32'si Siparis Yenileme Abonelidi, %13'U VIP Ayricalik Aboneligi oldugu aktanliyor
(Wallace, J. 2018).
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Abonelik E-Ticaret
Modelleri

Siparis Yenileme
Aboneligi

Kesfetme/kirasyon

Aboneligi

VIP Ayricalik
Aboneligi

Tiiketiciye Ana Aciklama

Katkisi
Zaman ve
paradan

tasarruf

Uriin cesitliligiyle
yapilan

surprizler

Uyeye 6zel
ayricaliklara

erisim

Ayni veya benzer
urdnlere

alt sipariglerin
otomatik

olarak yenilenmesi

Baglica kategoriler
jilet,

bebek bezi, deterjan
Cesitli tiketici
tercihleri

g0z 6nlinde
bulundurularak
uzmanlar atarafindan
secilen

drtnlerin gonderilmesi
Baslica kategoriler
kiyafet,

yiyecek, kitap

Uyelik yoluyla "VIP"
ayricaliklara erigim

saglanmasi

Sekil 2: Abonelik E-ticaret Modellerinin Tiketiciye Katkisi
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. Siparis Yenileme Aboneligi

Siparis yenileme aboneliginde tiiketici, genellikle dizenli ihtiyag duydugu
drtinlere abonelik gergeklestirerek Urlinleri daha ekonomik fiyatlar ile satin alir. Bu is
modelinin diinyada en ¢ok kullanilan programi olan Amazon Save &Subscribe programi,
istenilen periyotlarda, indirimli fiyat ve Ucretsiz kargo gibi avantajlar sunmaktadir.
Turkiye'de ise benzer olarak 2017 Mart ayindan itibaren Gitti Gidiyor Abonelik

Uriinler sayfasi altinda hizmet verilmeye baslad.
. Kesfetme/Kiirasyon Aboneligi

Kesfetme/kiirasyon aboneliginde ise aboneler satin aldiklar Uriinlerin yalnizca
ana kategorisi bilmektedir. Genellikle alaninin uzmani olan kisiler tarafindan hazirlanan
bu kutular, belirli periyotlarda farkh Grtnler ve farkhh temalar ile tliketiciye
gonderilmektedir. Bu modelde abonenin ilgisini stirekli olarak yiiksek tutmak, bdylece

musteri sadakati saglamak amaclanmaktadir.
. VIP Ayricalik Aboneligi

Biyuk alisveris hacmine sahip e-ticaret siteleri, sadik misterilerine daha iyi bir
hizmet sunabilmek icin VIP ayricalik aboneligi is modelini kullanmaktadirlar. Bu is
modelinde, tliketici bir (cret karsihginda VIP (yelik alarak, hizli kargo, ek indirimler,
farkh Urlnlere erisim gibi VIP olmayan tliketicilerden farkl olarak, bazi ayricaliklara
sahip olur. Ornedin Amazon Prime, abonelerinin, Amazon’un kendi servislerine (video
platformu, mizik platformu, e-kitap, (cretsiz kargo vb.) &ncelikli olarak
ulasabilmektedirler. Bu VIP aboneliklerin en 6nemli 6zelliklerinden biri musterilerin
ayricaliklardan vyararlanarak, kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak ve misteri

sadakatini olugturmaktir.
1.3.2.7 Abonelik Is Modelinin Avantajlari

Bu is modelinde en biliyilik avantajlardan biri, tiiketicinin abonelige kayit olup,
diizenli olarak teslimat almaya basladiktan sonra, aligveris yaptigi e-ticaret sitesine olan
sadakatinin artmasidir. Bir e-ticaret isletmesine karsi sadik olan ve bu e-ticaret isletmesi
ile iyi bir etkilesim halinde olan mdsteri, %90 oraninda daha sik aligveris yapmaktadir.
Yani sadik olmayan muisteriye gbre, o e-ticaret isletmesi ile 5 kat daha fazla olasilikla
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aligveris yapmaya devam etmektedir. (http://seemyrewards.com/assets/engaged.pdf /
26.02.2017)

Geleneksel e-ticaret siteleri yeni musterilere ulasabilmek igin surekli harcama
yapmanin yani sira, misteri sadakatini saglayabilmek icin de harcama yapmaktadir.
Misteri sadakatinin saglanamadigi durumlarda, sirekli yeni muisterilere ulagmak
gereklidir ve bu da maliyet agisindan dezavantaj yaratmaktadir. Abonelik is modelinde
ise e-ticaret siteleri ulastiklar yeni musterilere dizenli olarak Griin génderdikleri icin

sadakati olusturmak daha kolay oldugundan, tekrarlayan satislar da artmaktadir.

Buna ek olarak, abonelik is modeli uygulayan e-ticaret siteleri, klasik e-ticaret
sitelerine kiyasla yillik Grlin satislarini daha net rakamlarla 6ngérebilir, bdylece
depolarda tutacaklari stoklann da ayni gsekilde ©ngérip stok maliyetlerini

azaltabilmektedir.

1.4 E-Ticaretin Siiregleri

Internet (izerinden alisveris yapilirken izlenen siire¢ asagidaki sekilde gdsterilmistir.

Miisteri Siparisi Verir Siparis Sepete Eklenir Odemesi Yapilir

s ‘ N -

é»

Siparis Depodan veya
Tedarikciden Temin Edilir Siparty Tasamtamr

Mns(erlye Kdrgolamr
-

Mu;!eriye E-posta Gonderilir

Kaynak: Chaffey, 2002; s.54

Sekil 3: E-ticaretin Suregleri
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Bir e-ticaret islemi akisinin ilk adimi tuketicinin e-ticaret sitesinden satin almak
istedigi Grtn ile ilgili arama yapmasidir. Bu asamada Urlinii satin alacagi websitesinin
tasarimindan, islemi gergeklestirme hizina ve kolay kullanabilirligine kadar tim
Ozellikleri tliketicinin satin alma kararini etkileyebilmektedir, bu nedenle bir e-ticaret

websitesinin tasarlanmasi ilk adim igin 6nem arz etmektedir diyebiliriz.

Ikinci asamada satin alma islemine karar veren tiiketici, alacagi Uriini veya
drtnleri sepetine ekler, sonrasinda sepete eklenen drlinlerin fiyatlarinin ve mimkiin
olan dédeme sekillerinin bulundugu édeme sayfasina yonlendirilir. Odeme tiirii ile eger
mevcutsa kargo sirketini segen tuketici, adres bilgilerini ve 6deme bilgilerini girdikten

sonra siparisini onaylar.

Ugiincili asamada, devreye girmis olan siparis e-ticaret isletmesinin kendi akis
surecine dahil olur ve bunun bilgisi ilk olarak e-mail ile satin alimi gergeklestiren
tlketiciye gonderilir. Tlketici agisindan bu asama bekleme asamasidir ve bu bekleme
asamasindan sonra siparis sorunsuz bir sekilde tiketiciye teslim edildiginde siireg

tamamlanmis olacaktir.

Siparisin sorunlu oldugu durumlarda tiketici iade islemi icin e-ticaret isletmesi
ile iletisime gegerek, siparisin geri génderimi slirecini baglatir. Daha sonrasinda e-ticaret
isletmesinin politikalarina gore degiskenlik gosteren bir slireg sdz konusudur; siparis ya
yeni Urlnler ile degistirilip gonderilecektir, ya da iptali saglanip geri lcret 6demesi

gergeklestirilecektir.

Siparisin tamamlanarak ddemenin yapildigi noktadan sonra, e-ticaret isletmesi
icin sureci ele almak gerekirse, siparis ayrintilari e-ticaret sistemine girilerek Sekil 4'te

gosterilen 3 farkli slireg zincirinden biri ile tiiketiciye iletilmektedir.

1.slirecte Urlinin Ureticisi dncelikle Grnlerinin toptanciya satisini gergeklestirir.
E-perakendeci ise toptancidan bu drinlerin bir kismini veya timinl alarak depolar.
Siparis e-perakendecinin sistemine diistiigiinde bu depolarda bulunan Griinler kayith bir

sekilde sistemden ayrilarak tiiketiciye teslim edilir.

2.surecte ise Uretici direkt olarak e-perakendeci ile galisir ve Urlnler direkt
olarak depolanir veya siparise goére Ureticiden talep edilerek, tliketiciye e-perakendeci
araciidi ile gonderilir. Her iki durumda da kayith olan driinler Ureticinin sisteminden
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cikip, e-perakendecinin sistemine kaydolmakta ve bu sistemden de cikarak tliketiciye
teslim edilmektedir.

3.slrecte Uretici ile tiiketici arasinda hicbir araci yoktur. Bu slirecte genel olarak
siparig Uzerine Ureticiler Uretime baslar ve teslimati gergeklestirir. Herhangi bir sisteme
kaydolmasi veya ¢ikis yapmasi gerekmeden Urinler direkt olarak nakliye edilmektedir.

Uretici Toptanci E-perakendeci Tuketici

Uretici J

Toptanci |— E-perakendeci Tiiketici

Uretici J Toptanci E-perakendeci |— Tiiketici

Kaynak: Dave Chaffey, "Digital Business and E-Commerce Management Strategy,

Implementation and Practice”, 2002; s. 65.

Sekil 4: E-ticaret Isletmesi icin Siirecler

Muisteri memnuniyeti saglayabilmek icin tiim bu siirecgler sistematik ve es
zamanl olarak islenmelidir. ik olarak siparisler alinirken depolarin stok mevcudiyeti,
artin konumu vb. biliniyor olmasi ve birden fazla siparis hatasiz bir sekilde ayni sepette
bir araya gelebiliyor olmasi gerkemektedir. Depoda bu siparigler islendikten ve sayi
olarak stoktan dislldiikten sonra, teslimat icin adirlik, boyut ve varis yeri gibi paket
verilerin nakliyat sistemine hatasiz olarak girilmesi gerekmektedir. Burada elde edilen
takip numaralari ile tiketiciler siparis durumlarini eszamanli olarak takibini yapabilmesi
saglanmalidir. Tiketicinin tim bu siregleri takip edebilmesi giiniimiizde e-ticaret
sektdrl icin oldukca 6nem arz etmektedir. Bu nedenle e-ticaret isletmeleri slregler

konusunda seffafligi saglayarak miisteri memnuniyetini artirabilirler.

Tum bu slireglerin giinde binlerce tiiketici igin “0 hata” ile gergeklestirilmesi igin,
e-ticaret igletmeleri, e-lojistik alanindaki teknolojik gelismeleri kendi altyapi sistemlerine

glncel olarak entegre etmeli veya bu konuda uzmanlasmis 3. Ve 4.parti e-lojistik
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isletmeleri ile is birligi yapmaldir. E-lojistik konusu, gelisen teknoloji ile beraber tedarik
zincirinde 6nemli rol oynayan ve birgok yeni is modeline kapi acan ¢ok kapsaml bir
konu olup, bu arastirmanin 2.bélimtnde detayli olarak tekrar ele alinacaktir.

1.5 E-ticaretin Avantajlari Ve Dezavantajlari

Tim diinyada hizla yayginlasan e-ticaret, geleneksel ticaret ile kiyaslandig
zaman hem musteriler, hem de isletmeler agisindan farkliliklar barindirmaktadir. Ancak
dogru sekilde uygulandiginda, e-ticaret genellikle geleneksel ydontemlerden daha hizl,
daha ucuz ve daha elveriglidir denilebilir. E-ticaret, geleneksel ticarete gére, sadece
tlketiciler icin degil ayni zamanda dreticiler icin de baz avantaj ve dezavantajlara
sahiptir (Yesil, 2008; s.190).

1.5, 1 Tiiketiciler Icin E-ticaretin Avantajlarr

. Kolaylik saglar: Her lriine yalnizca bir tik ile ulasma kolayligi saglar. alinacak
Urtin herhangi bir arama motorunda aratildigi anda ¢ok sayida segenek yalnizca birkag
saniye icerisinde listelenmekte ve bir tik ile alisveris mimkiin olmaktadir. Internet
erisiminin oldugu herhangi bir yerden, bu kadar kisa bir sire igerisinde alisveris

yapabiliyor olmak, tiiketici icin bliyik bir kolaylik saglamaktadir.

o Zaman kazandirir: Magaza madaza dolasmaya gerek kalmadan, e-ticaret
sitelerinde istenilen Grinlere ulasmak mumkindlr. Ayni aligveris merkezinde bulunan
madazalarin yani sira, farkli bir magazaya ulasim igin de tliketiciler zaman
harcamaktadir, iste bu sebeple tliketiciler e-ticaret sitelerinden aligveris yaparak zaman

kaybini dnleyebilir.

o Zor bulunan Uriine erisme kolayhdi sunar: Tiketicilerin aradiklari Griinler, nis
alanda, bulunmasi zor olan rinler olabilir ve bu nedenle geleneksel bir magazada bu
Urlini bulmak cok zor olabilir. Ancak Uriin gesitliligi konusunda en kapsamli Uriin
secenedine sahip olan internette, aranan Urind ilgili e-ticaret sitesinde bulmak

mumkdndur.

. Uriin tiketicinin ayadina gelir: Tilketicinin yasadi§i cografyada, satin almak
istedigi Uriin veya marka bulunmuyorsa, e-ticaret siteleri (zerinden diledigi Grini
segerek, Urinln kapisina kadar gelmesini saglayabilir.
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o Secenek cesitliligi sunar: Istenilen (riine ve benzeri olan Uriinlere ulasim ok
kolaydir. Geleneksel magaza alani sinirhidir, ancak internetteki magazanin stoklarinin
tamamina ulasim saglanabilmektedir, misteri genis bir Grlin yelpazesine hakimdir;
ornegin, bir cep telefonu satin almak isteyen misteri, uyumlu bir kilif almak istediginde,
ayni online magazada bu islemi gergeklestirebilir.

. Karsilastirma yapmak kolaylagir: Uriinler arasindaki karsilagtirmalar kolaylikla
yapilabilir, ayrica e-ticaret sitelerinin bircogunda Griin bilgilerine erisim vardir.
Dolayistyla mdsterinin, hangi Griiniin, hangi 6&zelliklere sahip oldugunu gorip,
aralarindaki fiyat farklarini vs. karsilastirarak ve genis Urlin yelpazesi iginde en iyi

secenedin hangisi olduguna karar verme imkani olacaktir.

. Degerlendirmelere ulasmak kolaylasir: E-ticaret sitelerinin bircogunda, o Grini
daha 6nce kullanmis olan misterilerin iyi ve kétli degerlendirmelerine ulasma imkani
vardir. Tiketiciler artik Grind kullananlarin memnuniyetlerini ve sikayetlerini gdrerek
alisveris yapmayi daha cok tercih etmektedir, bu da satin alinan riiniin givenilirliginin,
Urin satin alinmadan ©6nce bilinmesini saglayacaktir, bdylece tiiketici o Grlini satin

alma kararini gézden gecirebilme imkani bulacaktir.

o Uygun fiyatlar ve firsatlar sunar: Bazi e-ticaret siteleri musterilerine belirli
glinlerde firsatlar, indirimler vb. saglar ve bunlara ulasimin bir tik uzakta olmasi birgok
tliketici icin cezbedicidir. Geleneksel magdaza giderlerinin olmamasi sayesinde, fiyatlarin
daha disiik oldugu bazi e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak tiiketiciler igin bliylik

avantaj saglar.
1.5.2 Isletmeler Icin E-ticaretin Avantajlari

o Musteri sayisinin  artirilmasi: Musteri sayisinin - artirlmasi, hem geleneksel
isletmelerin, hem de e-ticaret isletmelerinin temel amacidir. Geleneksel madazalar,
sadece belli bir boélgedeki, yerel musterilere erisime imkan verir, oysa e-ticaret
sayesinde firmalar Urdnlerini bir pazar sinirt olmaksizin, dinyanin her noktasina
sunabilmektedir. Dogru pazarlama yontemleri ile diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler
istedikleri Urline ve bilgilerine evden ayriimadan ulasabilmektedirler. Bu sayede e-
ticaret, isletmenin potansiyel pazar alanini genisleterek, diinyaya acilmasini
saglamaktadir (Mankan, 2011; s.90).
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. Diisiik biitce ile yiiksek kazang: Geleneksel bir madaza isletiimesi sirasinda
O0denmesi gereken mekan kirasi ve elektrik, su, dogalgaz vb. disinda, calisanlarin
maaslarinin ve sigortalarinin 6denmesi, bir e-ticaret sitesinin isletiimesinde s6z konusu
olmayacaktir. E-ticaret yapan isletmeler yer, zaman, personel, depo, Uriin stoklama,
kira giderleri, vb. gibi geleneksel ticarette maksimum seviyede olan gider kalemlerini,
minimum seviyelere diusurmektedir. Maliyetlerin dismesi ise Urln fiyatlarinda indirim
yapllmasina imkan sadlamaktadir, bu da tiketicileri e-ticaret sitelerinden aligveris

yapmaya yonlendirerek, e-ticaret isletmesinin musteri sayisini artiracaktir.

. 24/7, 365 giin: E-ticaret sitelerinden aligveris yapmanin en biyik kolaylidi,
drtndn hizh bir sekilde satin alinmasi ve bagka bir isleme gerek kalmadan, tiiketicinin
istedigi yere ulastiriimasidir. Bu sebeple internet kullanicilari giniin herhangi bir
saatinde internette gordiigl bir Grini satin almak isteyebilir. Tiiketiciler icin mesai
saatleri cografi kosullar, hava kosullari, mesai saaatleri, haftasonu veya bayram tatili
olmasi vb. herhangi bir engel yaratmamaktadir. E-ticarette isletmenin kapilari asla
kapanmaz ve bu sayede e-ticaret yapan isletme aldigi siparis sayisini geleneksel

isletmeye gore daha fazla artirarak kazanglarini yikseltir.

. Uriinlerin miisteriye sunulmasi: Bir miisterinin kayit formunda sagladigi bilgileri
kullanarak ve musterinin bilgisayarina cerezler yerlestirerek, e-ticaret yapan bir igletme,
misterileri hakkinda ¢ok sayida bilgiye erisebilmektedir. Bu sayede satiglarin artiriimasi
da kacinilmazdir. Ornegin, Amazon.com'da belirli bir {iriinii arayan bir miisteri, otomatik
olarak diger benzeri Uriinlerin listelerini gorecektir ve almayi belki de hic diistinmedigi

bir Grlind almak isteyecektir.

o Genis Urlin yelpazesi: E-ticaret sayesinde, tek bir sitede, birden fazla kategoride
triine ulasmak mimkiin olmaktadir. Ornedin, bir cep telefonu satin almak isteyen bir
musteri, aradigi Urline ulastiktan sonra ayni Uriin icin farkl gesitteki aksesuarlara da,
ayni site Uzerinden ulasabilir. Farkli veya ayni gesit Grlin kategorilerinde satis yapma
imkani bulunan e-ticaret isletmeleri, geleneksel isletmelere gére daha cok sayida

tlketiciye ulasabilir.

o Kolay gezinme imkani: E-ticaret siteleri, kullanicilarina kolay gezinme imkani
sunmaktadir. “Tuketiciler istedikleri tGriin/mal ve hizmet ilgili bilgilere kolayca ulasabilir,
ayrica bedendikleri ve satin alma karar verdikleri Uriinler arasinda, ve diger e-ticaret

siteleri arasinda karsilastirmalar yaparak en uygun fiyath Grinl secgebilmektedir.”
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(Ozdemirci, 2001; s.88). Tiiketici oturdugu yerden bircok Uriini ayni anda
karsilastirarak, istedigi Urtin ile ilgili bilgiye direkt olarak sahip olabilecedinden,
geleneksel isletmelerin sunamamis oldugu bu hizmet nedeniyle e-ticaret isletmeleri
tuketiciler tarafindan tercih edilebilir.

1.5.3 Tiiketiciler Icin E-ticaretin Dezavantajlarr

. Gizlilik ve glivenlik: Glnidmizde online saldirilarin yaygin olusu, potansiyel e-
ticaret musterilerini tedirgin etmektedir. Kisisel bilgilerinin veya banka hesaplarinin ele
gecirilecegini disinen musteriler, daha givenilir olan geleneksel ticareti tercih etmek
isteyecektir. Bu sebeple, yasanan dezavantajin ©niine ancak yeterli glvenlik

Onlemlerinin alinmasi ile gegilebilir.

. Kalite: Musteriler, genellikle bir GrGni satin almadan ©once ona dokunmak,
denemek ve incelemek isterler. Ancak e-ticarette musteri, tGrlin kapiya teslim edilinceye
kadar bu imkana sahip olamayacadindan dolayi, bazi misteriler igin satin alma
noktasina gelindiginde, bu durum dezavantaj olusturabilmektedir Bu dezavantajin
etkilerini minimum seviyeye indirebilmek igin, Griinin fotograflari ve bilgilendirici Griin
aciklamalan yazilmaldir. Buna ek olarak, iade politikasi konusunda misteriler zor

durumda birakilacak sekilde dlizenlemeler yapilmamalidir.

o Gizli maliyetler: Mdusteri, geleneksel satin alma islemi sirasinda Urdn
maliyetinden, nakliyeye, ellecleme ve olasi vergilerden haberdardir. Oysa e-ticaret
sitesinde satin alirken faturada misterinin géremedigi, ancak 6deme seklinde ortaya
cikan gizli Ucretler olabilir. Ekstra tasima Ucretleri, fiyata yansitiimayan farkl Ucretler,
vergiler vb. Uriinlin sepete alinmasi sirasinda goziikmedigi halde édeme asamasinda
misterinin karsisina ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla da bu tip gizli maliyetler musterilerin e-
ticarete glvenmemelerine sebep olabilmektedir. Bu nedenle maliyetler konusunda
seffaflik oldukgca énemli olacagindan, isletmeler miisteri kaybini engellemek igin maliyet

ile ilgili detayli olarak bilgilendirme yapmalidir.

. Kisisel etkilesim eksikligi: Her e-ticaret sitesinin kendisine ait kurallar ve
dizenlemeleri bulunmaktadir, bu duzenlemelerin hepsini okumak mdisteri igin kafa
karistirici ve yorucu olabilir. Buna ek olarak, énemli bir sorunla karsilasildiginda tiiketici
muhatap bulma konusunda zorlanabilecektir. Ancak, aninda yardimci olabilecek ve
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¢ozim saglayabilecek bir destek merkezi departmani bu dezavantajin etkilerini
azaltabilir.

. Kargo bekleme zorunlulugu: Geleneksel aligveriste, Urlinin satin alinmasi
halinde dogrudan teslim almak, eve gotiirmek mimkiin olmakla beraber, e-ticaret
sitelerinde yapilan aligveriglerde kargonun ulastinima siresinin  beklenmesi
gerekmektedir. Burada devreye blylk oranda kargo firmalariyla yapilan anlagsmalar
girmektedir. Uriinlerin en hizli sekilde ulagtinimasi, miisterilerin o e-ticaret sitesini
tekrar tercih etmesi olasiigini artiracaktir ancak ulastirma siiresi disinda, kargo
hizmetinin biitcesel tarafi da tiiketici icin oldukca dnemlidir. Uriiniin boyutu, agirligi ve
mesafenin uzakhidina gore dedisken olan kargo masraflari tiiketiciler icin sorun teskil
edebilmektedir. Isletmelerin siparis sayilari ve kargoyla génderi sayilar arttikca, tedarik
zincirlerinde ve  kargo  sevkiyatlarinda  sorunlar  ortaya  cikabilmektedir
(www.ideasoft.com.tr, 26.10.2018). Bu konuda anlasma yapilan kargo sirketlerinin
sayisinin artirilmasi, 3.parti veya 4.parti lojistik sirketleri ile ortak galigiimasi, teknolojik
lojistik ¢dziimlerin is stireclerine entegre edilmesi teslimat slirecini kisaltarak bu

sikayetleri blyik bir oranda azaltabilir.
1.5.4 Isletmeler Icin E-ticaretin Dezavantajlarr

o Givenlik sorunlari:  Sikca karsilasilan internet  dolandincihigi  haberleri,
kullanicilarin online alisverise karsi olumsuz bakmasina sebep olmaktadir. Bu ylzden de
isletmeler kendilerini ve tiketiciyi glivence altina almak icin bilyilk caba sarf
etmektedir, yine de kimi zaman glvenlik aciklar ylziinden misterilerin kisisel bilgileri
veya banka hesaplari ele gecirilebilmektedir. Bu sebeple isletmeler givenlik dnlemleri

icin ylksek oranda buitce ayirmalidir.

o Kredi karti sorunlari: Bircok kredi karti isletmesi, faturalandirma konusunda
anlasmazlik oldugunda tiketicinin tarafini tutabilmektedir, glinkii kendi mdsterilerini
oncelikli olarak korumak istemektedirler. Bu da kimi zamanlarda e-ticarette, mallar
teslim edilmis olmasina ragmen, fiyatin tiiketiciye geri 6denmesine ve isletmenin zor

durumda kalmasina neden olabilir.

. E-ticaret altyapisi: Bir e-ticaret isletmesinin diizgiin bir sekilde galistigindan emin
olmak igin, uzmanlar tarafindan surekli olarak bakimi ve gincellemesi yapilmalidir.

Uriinlerin gerekli yerlere, dogru bir sekilde teslim edilmesini saglamak icin gerekli olan
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bu bakimlar aksatilmamalidir. Bunun yanisira, teknoloji gelistikce, e-ticareti destekleyen
sistemler de degistirilebilmektedir. Yeniliklere biitge ayirmayan bir e-ticaret isletmesi
tliketici memnuniyetinin saglanmasi konusunda ekToplam yasayacagindan, teknolojik
gelismelere ayak uydurmasi biylk 6nem tasimaktadir. Veri tabanlari uygulamalari,
guncellemeler vb. islemler, isletme igin oldukga buylk miktarda maliyetler
yaratabilmektedir.

. Misteriyle birebir iletisim eksiligi: Aligveris icin madazaya gelen miisteri, bir
Urlind satin almak istedigininde, ona yardima olabilecek kisiler dogrudan tiiketicinin
ikna edilmesini saglayabilmektedir. Ancak e-ticaret sitelerinde mdsteriyle dogrudan
iletisim imkani bulunmadigindan bazi misteriler, (riini deneyemedigi igin satin

almaktan vazgegebilmektedir (Franco vd., 2016; s.191).

. Kargo ile ilgili sorunlar: Bir e-ticaret isletmesi, genel olarak musterilerinin kargo
ile ilgili yasamis oldugu sorunlardan sorumlu tutulmaktadir. Kargo sirketinin Griinii geg
teslim etmesi, hasarli teslim etmesi, herhangi bir sorun yasanmasi durumunda
ulasgilabilir olmamasi vb. nedenlerden dolay;, misteri memnuniyetini olumsuz
etkileyerek, e-ticaret isletmesinin de olumsuz etkilenmesine neden olabilmektedir.
Ozellikle {ilkemizde kargo sirketlerinin genel olarak e-ticaret lojistigine tam entegrasyon
saglayamamasi ve geleneksel lojistik yontemleri ile sireci yonetmeleri misteri
sikayetlerini artirmaktadir. Bu sorun ile karsilasmak istemeyen e-ticaret isletmeleri,
kendi lojistik sistemlerini gelistirebilir veya tim bu altyapiy! saglamak yerine, halihazirda
bu altyapiya sahip, gtincel lojistik teknolojilerini kullanan 3. Veya 4.parti e-lojistik

sirketleri ile calisarak misteri memnuniyetini artirabilir.
1.6 E-ticaret Ile Ilgili Istatistikler

“Gen¢ ve dinamik bir nifusa sahip olan Tirkiye'de, bireylerin internet
kullanimindaki blylik artigla beraber e-ticaret sitelerine egilim her gegen gin
artmaktadir. Calisan sayisinin artmasi, tuketici kitlesinin geng ve mobil araclara,
internet kullanimina yatkin olmasi e-ticaret sitelerinin tercih edilmesinde énemli paya
sahiptir. Tirkiye'de tlketicilerin yasam tarzlarinin degismesi ve zaman darligi gibi
faktorler de aligverise alternatif olan e-ticaret sitelerinin kullanimini arttirmistir. Satin
alma edgilimlerinin gerceklestigi Urinler bilgisayar, elektronik Urlnler, kitap, spor
malzemeleri, giyim vb. Urtnlerdir” (Turan, 2008;725).
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Tirkiye Istatistik Kurumu 2015 yili igin gerceklestirdigi Hanehalki Bilisim
Teknolojileri  Kullanim  Arastirmasi’nin - sonuglarini  yayinlamistir.  Arastirmaya gore
bireysel olarak internet kullananlarin orani ytizde 55,9a yukselmistir. Kadinlar arasinda
internet kullananlarin orani yuzde 46,1, erkek kullanicilarda ise bu oran ylizde yizde
65,8 olarak acgklanmistir (www.tuik.gov.tr). Teknolojinin gelismesiyle beraber,
kiresellesen diinyada e-ticaret ¢ok bulylk bir hizla artmaya devam etmektedir.
Tirkiye'nin sahip oldugu geng niifusun internet kullanimindaki artisla beraber, e-ticaret
sitelerinden aligveris yapma orani da her gecen gin artmaktadir. Geng nifusun
interneti ve mobil araglari kullaniminin yogunlasmasi, yasam tarzlarinin teknolojiye bagl

olarak degisimi, yasanan bu artista blyiik rol oynamaktadir (Doganlar, 2016; s.4).

The Boston Consulting Group’e gore BCG 2011 yilindan bu yana internet
yogunlugunu dizenli olarak analiz ettigi Ulkelerin, internet aktivitelerini 3 boyutta
Olgtiigl e-yogunluk endeksini diizenli olarak yayinlamaktadir. Bu 6lgimi yapilan
faktdrlerden birincisi, olanak saglama faktdrii olan altyapi gelismisligidir. ikinci faktor
tlketicilerin e-ticaret ve dijital reklam harcamalaridir, Gglinci faktor ise isletmelerin,
devletin ve tiiketicilerin internet kullanma siklidi olan katiim faktoridir. Bu
arastirmanin sonuglarina gore olusturulan listede, Ttirkiye; Brezilya, Hindistan ve Gliney
Afrika’nin  {istiinde olmakla beraber, Avrupa Birligi (yesi olan Italya, Yunanistan,

Bulgaristan ve Hirvatistan’a oldukca yakin bulunmaktadir.

2016 yilinda yapilan BCG E-yogunluk endeksine gore ulkemiz 46.2 milyon
internet kullanicisi ile dinyanin en c¢ok internet kullanicisi bulunan 17.0lkesi olarak
belirlenmistir. 2018 yilinda ise TUIKin hazirladi§i “Hanelerde Bilisim Teknolojileri
Kullanimi” raporuna gore Internet kullaniasi sayisi 2016 yilinda niifusun %61,2'sini
olustururken, giderek artan niifusu da g6z 6niine alarak, internet kullanim oraninin da
%72,9 olarak hesaplanmis olmasi, Turkiye'nin gelismekte olan (Ulkeler icindeki
performansi ile 6Gnemli bir potansiyeli oldugunu net olarak ortaya koymaktadir (Kantarci
vd., 2017; s.2).

1.6.1 Diinyada E-ticaret

Diinya Uzerinde online aligveris yapanlarin sayisi 2017 yilinda 1,66 milyara
yukselmis ve e-perakende satiglar 2,3 trilyon dolara ulagmistir. 2021 yilina kadar 4,48
trilyon dolara ytkselmesi beklenmektedir. Diinyanin en blylk e-ticaret pazarina sahip

olan ve bliylimeye devam eden Cin, bu toplam satislarin %83’linli olusturmaktadir.
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Diinyadaki toplam ticaretin igerisinde e-ticaretin payl 2011 yiinda %?3,6 iken,
2017 yiinda %10,1’e yiikselmistir. Tisiad'in Nisan 2017 yilinda hazirladidi “Dijitallesen
Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-ticaret” arastirmasina gore 2017 yilinda e-ticaretin
toplam ticaret icerisindeki beklenen payi %9,6 olarak yayinlanmig, ve arastirma sirketi
olan Statista'ya gbére bu oran %10,1 hesaplanarak beklentilerin Uzerinde
gerceklesmistir. Geleneksel ticaretteki azalan kar marjlari, tiiketici davranisi degisimi,
teknolojik yenilikler ve yeni is modelleri sayesinde, Tibisad’'a gore kiiresel e-ticaret
satislarinin 2021 yilina kadar 4.5 trilyon dolara gikmasi ve e-ticaretin toplam ticaret
igindeki payinin %13'U seviyesine ulasmasi beklenmektedir. Statista’ya gore ise 2021
yilinda kiresel e-ticaretin pay! toplam ticaret payinin %15,5' olarak gerceklesecektir
(www.statista.com, 14.09.2018).

Diinyada E-ticaretin Toplam Ticaret icerisindeki Pay! (%)
15 -
13
12,3
11,5
10,6
9,6

10 4
8,5

74
6,1
5
1 42
> 1 36 I I
0 - I I

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-ticaret 2017 Raporu

Sekil 5: Diinyada E-ticaretin Toplam Ticaret Icerisindeki Payi

2017 yilinda KPMG International sirketi ile Intuit Research sirketi, diinyadan
tlketicilerin satin alma davraniglarini, satin alimlarindaki tercih sebeplerini ve genel
olarak internetten aligveris ile ilgili goruslerini incelemek igin bir araya gelmiglerdir.
Internetten yapilan bu kapsamli arastirmada 51 tilkeden, son 12 ay icerisinde
internetten en az bir Urlin satin alan 15 ila 70 yas arasinda bulunan 18.430 nitelikli

katilimcinin gérusleri alinmstir.
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Bu arastirmanin sonucuna gore, erkek katiimcilar en cok kitap/muzik (%49),
elektronik (%46) ve ayakkabi (%37) satin almaktadir. Kadin katilimalar ise en ¢ok
kitap/mizik (%50) ve ardindan en gok ayakkabi (%47) ile kiyafet (%46) almaktadir.
Buna ek olarak, yalnizca son 1 yila bakildiginda, katiimcilarin %50’si kitap/miizik, %40’
elektronik/ bilgisayar, %38'i aksesuar, %34'0 gida ve %33'U oyuncak/oyun/video
oyunu, %25’ kadin ayakkabi/giyim ve %25 spor malzemeleri aligverisi yaptigi
gorulmektedir.

Tiketicinin Magaza Yerine internetten Alisveris Yapma
Nedenleri

7/24 aligveris yapma imkani _ %58
Fiyatlari kargilastirma _ o
imkani %54
internetten satis/daha uygun _ 0
fiyatlar %46
Zaman kazanma - %40
m Rahatlk
Magazaya gitmeme rahatligi - %39 = Fiyatia ilgil
) = Alisverise ¢cikmaktan sikilma
Daha fazla segenek/cesit %29 .
m Uriin se¢me kolayligi
Ucretsiz kargo segennegi %29 = Ucretsiz kargo

= Urlinlin satildig tek yer
Her seyi ayni yerde

0
bulabilme rahathgi 2t

Zor bulunan urunleri bulma
0,
imkani - %20
Kalabalik icine girmeme . 0
rahathi! %15
Urdiriiniin sehrimde/iilkemde .
satilmiyor olmasi %15
Kasa kuyrugunda . 0
beklememe %1l

Kaynak: Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmasi, KPMG International, 2017

Sekil 6: Tiiketicinin Magaza Yerine Internetten Alisveris Yapma Nedenleri
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Yine ayni arastirmanin sonuglarina goére, katiimcilara aligveris yapmak igin
neden madazaya gitmek yerine internetten alisverisi tercih ettikleri soruldugunda %58'i
‘7/24 aligveris imkani’ nedeniyle, %54l fiyatlar karsilagtirabildigi igin, %46'si ise
internetteki fiyatlarin daha uygun oldugunu distindligl icin magazaya gitmek yerine
internetten alisveris yaptigini belirtmistir.

Tiketicilerin %401 zaman kazandidini dislndigi icin, %27'si her seyi ayni
yerde bulabilme rahathidindan dolayl internetten aligverisi tercih ederken, %39'u
markete gitmeme, %15'i kalabalik igine girmeme, %11'i ise kasa kuyrugu beklememe
rahathdindan dolay! internetten alisverisi tercih etmektedir. Tabloya gore, tliketiciler
%29 oraninda internette daha fazla segenek oldugunu, %20 oraninda zor bulunan
drdnleri internette bulabildiklerini, %15 oraninda ise satin almak istedikleri Grinin
sehirde veya llkede satiimadigini, bu nedenle internetten aligverisi tercih ettiklerini
belirtmislerdir. %29'luk bir kesim ise Ucretsiz kargo segeneginden dolayl magaza yerine

internetten alisveris yapmaktadir.
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Tiketicilerin internet Yerine Magazadan Alisveris
Yapma Nedenleri

Oncelikle Grini gérmek/dokunmak.._56
Urtinti denemek istiyorum _%55
Baz Grnler gérundigu gibi gikmiyor _ %41
Teslimat gok uzun sdrtyor _ %34
Kargo Ucretleri gok ylksek _ %25
Uriin internetten satin aImmayacak.._ %24
Magazalari gezmeyi seviyorum %23
Bir sekilde magazaya gitmem gerekiyor - %16
Urintn orijinal oldugunu dogrulamak..- %15 o Oriine

iade siireci cok karmasik - %14 ﬂ%&;gmak/denemek

Internete givenmiyorum - %13 Kullanici deneyimi
Bir satis gorevlisiyle konusmak istiyorum - %11 yagamak

Kaynak: Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmasi, KPMG International, 2017
Sekil 7: Tiiketicilerin Internet Yerine Magazadan Alisveris Yapma Nedenleri

Internet yerine magazadan alisveris yapmay tercih eden tiiketicilerin ise %56'lik
kismi satin alacaklan Uriine dokunmak, Griini yakindan gormek, %55'lik kismi Grind
denemek istediklerini belirtmislerdir. Ayrica %#41’lik bir oranda internetten aligveris
yapildiginda, bazi Uriinlerin internetteki gorsellerinden farkh oldugu goriisii de

mevcuttur.

Tuketicileri internetten aligveris yapmaya ikna edebilmek icin bu baslica
nedenleri goz 6niinde bulundurarak, Urilinlerin 360° ve yakinlastirma segenegi bulunan,
detayll ve gercekci gorsellerinin fotograflarini, tim ol¢cim ve malzeme bilgileri ile
beraber koymak, Urin ile ilgili memnuniyet garantisi vermek, kolay iade segenekleri

sunmak vb. yontemler kullanilabilir.

Bunun yani sira, arastirmaya katilan tiketicilerin %3410k kismi teslimat

surecinin uzun olmasindan, %?25lik kismi kargo (Ucretlerinin yiksek olmasindan,
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%14'luk kismi ise iade slrecinin karmagsik olmasi nedeni ile internetten aligverisi tercih

etmediklerini belirtmiglerdir.

Bu konuda tuketicilerin internetten aligverise yonlendirilebilmesi igin lojistik
sureglerde iyilestirmeye gidilmelidir. Teslimat slrecinin hizlandirimasi, iade strecinin
kolaylastiriimasi ile ilgili calismalar yapiimali ve Ucretlerin dismesi icin de tasima
sirketleriyle anlasmalar yapiimalidir. Tim bu sireg icin 3.parti e-lojistik sirketlerinden
destek alinarak, yalnizca satiglara yonelip, musteri ihtiyaglarina daha hizli cevap

vermek, e-ticaret yapan satici igin rakiplerinin 6niine gegebilmesini saglayacaktir.

Tiketicilerin %23’ madazalar gezmeyi sevdidini belirtirken, %16'sI bir sekilde
madazaya gitmek zorunda kaldigi igin, %11'i ise bir satis gorevlisi ile konugmak istedigi
icin madazadan aligverisi tercih ediyor. Aragtirmaya gore, Urinin orijinal oldugunu
dogrulamak isteyenlerin orani %15 olurken, internete glivenmedigi icin madazalar

tercih edenlerin orani %13'tiir.

Urliniin Satin Alinacagi Yer lle ligili Karari En Cok
Etkileyen Sirket Ozellikleri

Bulabilecegim en dusuk fiyat %57
Gelismis teslimat segenekleri %43
Kolay iade politikas! %40
Odeme secenekleri %34
Uriiniin stokta olup olmadigini gérebilme imkani 2633
Uriin igerigi/kaynagi hakkinda bilgi %26
TOm kanallarda tutarli ve sorunsuz aligveris %23
Yeni musteriler igin tesvik veya 6diil programi %21
Bana uygun bir kampanya %21
internetten satin vbe teslim alma imkani %20
Sinirh siireli bir kampanya %16

Sosyal medyada bulunmasi %10

Kaynak: Kiiresel internet Tiiketicileri Arastirmasi, KPMG International, 2017

Sekil 8: Uriiniin Satin Alinacag! Yer Ile Ilgili Karar En Cok Etkileyen Sirket Ozellikleri

KPMG International sirketinin yaptigi arastirma, internetten aligveris yapan
tiketicilerin  %57'sinin  Urinu alacaklari internet sitesini se¢cme kararlarini  fiyat
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uygunlugu oldugunu belirmistir. %43'lik oranla gelismis teslimat segenekleri ve %40k
kolay iade politikalari da tiliketicilerin kararini etkileyen énemli iki etkendir. Bu etkenleri
%34'lik oranla ddeme segenekleri ve %33'lik oranla Urinin stokta olup olmadigini

gorebiliyor olma imkani izlemektedir.

Internet (izerinden satis yapan e-ticaret sitelerinin, hem iriin fiyatlarinin
uygunlugunu saglamalari, hem lojistik siireclerde beklentileri karsilamalari, hem de
O0deme segeneklerini genigletmeleri internetten aligveris yapan tlketiciler tarafindan

tercih edilmeleri icin faydal olacaktir.

Uriin icerigi hakkinda bilgi tiiketicilerin %26'sinin, tiim kanallardan sorunsuz
aligveris yapmak %23’lUnlin tercih kararnni etkilemistir. Yeni tliketiciler icin o6ddl
programi veya tiiketiciye uygun kampanyalar gibi tiiketicilerin kendisine 6zel saglanan
firsatlar %21 oraninda kararlarini etkilemektedir. Bu nedenle saticilar masterilerine 6zel

kampanyalar ve tesvikler yaratarak tiiketicilerin kararini etkileyebileceklerdir.

Tubisad'in Etid ve Deloitte sirketleri ile birlikte hazirladigi Tirkiye'de e-ticaret
pazarini uluslararasi standartlara goére odlciimleyen “Tiirkiye'de E-Ticaret 2017 Pazar
BlyUkligld” raporunun sonuglarina goére, llkemizde e-ticaret hacmi 2016 yilinda 30,8
milyar TL olarak hesaplanmis, 2017 yilinda ise %37’lik biylime gdstererek 42,2 milyar
TL'ye ulagmistir
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i Ingiltere
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% Online Alisveris Yapanlar (2017)
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Kaynak: TUBISAD 2017

Sekil 9: E-ticaret Karsilagtirmasi
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Son dénemde Turkiye'de e-ticaret pazarinin hizla biyliime gdstermis olmasi, e-
ticaret sektoriinde rekabet edenler tarafindan tetiklenmistir. Ancak bu blyiime e-ticaret
sektdrtinin, tim perakende sektériindeki payini artiramamistir. Tlsiad'in Nisan 2017
yiinda hazrrladig  “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii:  E-ticaret”
arastirmasinda yer alan, Euromonitor’un raporuna gore, Turkiye'de 2012 yilinda %1.7
olan e-ticaretin toplam perakende sektori igerisindeki payi, 2016 yilinda %3.5
seviyesine yukselmistir ve 2021 tahminine gbre bu oran %4.3 seviyesinde
gozlemlenecektir. Ulkemizin bu konuda diinya standartlarina ulagabilmesi icin klasik

perakende sektdriiniin de e-ticaret faaliyetlerine hiz kazandirmasi gerekmektedir.

Tibisad'in Etid ve Deloitte sirketleri ile birlikte hazirladigi Tirkiye'de e-ticaret
pazarini uluslararasi standartlara goére olciimleyen “Tirkiye'de E-Ticaret 2017 Pazar
BlyUkligl” raporunda yayinlanan grafige gore Cin’de online alisveris yapanlarin orani
diger gelismis (Ulkeler kadar yiiksek olmadigi halde, Cin'in e-ticaretinin toplam
perakende sektori igerisindeki payr %20yi gegmistir. Cin'i %10'un Uzerindeki oranlar
ile Ingiltere ve ABD izlemektedir. Tiirkiye ise 2013 yilindan itibaren gelisme géstermis
olsa da e-ticaretinin toplam perakende sektdrl igerisindeki payini  %b5’e
ylikseltememistir. Tlirkiye gibi gelismekte olan Rusya, Brezilya ve Hindistan da Tirkiye

ile yakin seviyelerde seyretmektedir.

1.6.2 Tiirkiye'de E-ticaret
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Yillik Blylime Buyaklaga
42,2

%37

Online Yasal
Bahis

Tatil ve %647
Seyahat

Cok Kanalh 2532
Perakende

%39

Perakende Dnsi

6,2
Sadece Online
¥ %31
11,3 Perakende
Perakende
2016 2017
11 | © 2018 DefoRte Danpmasik AS. Sl bilyikikken KOV Fark; hisagianmastadic Deloltte. @etid

Kaynak: TUBISAD, Tiirkiye'de E-Ticaret 2017 Pazar Biiyiikligii Mayis 2018 raporu

Sekil 10: Turkiye'de E-ticaret Pazar Biyuklugu
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E-ticaret pazari tim diinyada oldugu gibi, tilkemizde hizla bliylimektedir, ancak
ulkemiz henlz uluslararasi arenada yeteri kadar rekabetci bir konuma ulagamamistir.
TUIK'in her yil Adustos ayinda cikardigi “Hanehalki Bilisim Teknolojisi Kullanim
Aragtirmasi”’nda yayinladigi “Tiirkiye’'nin Internet Kullanim Aliskanliklar” raporuna gére
16-74 yas grubundaki bireylerin interneti kullanma oranlarn 2017'de %66,8 iken 2018
yilinda %72,9a yukselmistir.

TUIK 2018 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanm Arastirmasina gére,
internetten aligveris yapan 16-74 yas grubundaki bireylerin oranini 2016 yilinda %?24,9
olarak hesaplamistir, 2017 yilinda ise bu oran %?29,3’e ylikselerek toplamda 17 milyon
580 bin kisiye ulasarak, ilkemizin e-ticaret pazarinin hizla gelistigini ve internetten

alisveris yapanlarin yiiksek bir oranda arttigini gostermektedir.

Erkek 2018 = Gida maddeleri ile gunluk gereksinimler

&

= Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya
vb)
lag

= Giyim, spor malzemeleri

= Bilgisayar ve diger ek donanim

Elektronik araglar (Cep telefonu, kamera,
radyo, TV, DVD oynatici vb.)

Kaynak: TUIK, 2018 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

Sekil 11: Cinsiyete Gore Son 12 Ay Icinde Kisisel Kullanim Amaciyla Bireylerin Internet
Uzerinden Siparis Verdigi Ya da Satin Aldigi Mal ve Hizmet Tiirleri

TUIK'in 2018 yilinda hazirladigi bu arastirmaya gore erkekler %36,2 ile internet
Uzerinden en gok giyim ve spor malzemesi almaktadir. %18,6'k béliml ev esyasi,
%17,3’luk bdlimu elektronik araglar (cep telefonu, kamera, vb.), %11,4lik bélimi ise

bilgisayar ve diger ek donanimlari internet lzerinden almaktadir. %13,5 oraninda gida
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maddeleri ve gunlik gereksinimler, en dlslk olarak da %3 oraninda ilaglar internet

Uzerinden satin almaktadir.

Kadin 2018

38 = Gida maddeleri ile gunlik

gereksinimler

5,8

= Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz
esya vb)

ilag
= Giyim, spor malzemeleri
= Bilgisayar ve diger ek donanim

Elektronik araclar (Cep telefonu,
kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.)

Kaynak: TUIK,2018 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

Sekil 12: Cinsiyete Gore Son 12 Ay Icinde Kisisel Kullanim Amaciyla Bireylerin Internet
Uzerinden Siparis Verdigi Ya da Satin Aldigi Mal Ve Hizmet Tiirleri

Bu arastirma, kadinlarin acik ara farkla %54,1 oraninda giyim ve spor
malzemelerinin alimini internet Gzerinden gerceklestirdiklerini ortaya koymustur.
%17'lik bolimi ev esyalarnini, %16,5lik bolimi ise gida maddeleri ile glnlik
gereksinimlerini internet (zerinden satin almistir. Elektronik araclar (cep telefonu,
kamera, vb.) icin satin alma orani %5,8 iken, bilgisayar ve diger ek donanimlar igin
%3,8, ilaclar igin ise %2,9 oraninda internet Uzerinden satis gergeklesmistir (Erdem, S.
2018).

1.6.3 Online Alisveriste Yasanan Sorunlar

TUIK 2018 Y Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na goére
internet Uzerinden aligverisinde sorun yasayanlarin orani 2016 yilinda hesaplanan
%?24,9 oranina gore hizli bir diisiisle %21,5 seviyesine inmistir. Internet (izerinden
aligveriste en ¢ok sikayet alinan alanlarin basinda, %26,9'luk oran ile yanlis veya hasarli
drtin teslim edilmesi ve %?25,4'lik bir oranla teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi

bulunmaktadir. Bu oran, katiimcilarin yarisindan fazlasinin lojistik konusunda sikayetgi
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oldugunu gosteren 6nemli bir sonugtur. 2015ten bu yana lojistik sorun yasayan
tuketicilerin oraninin azalmamis olmasi ise Turkiye'nin lojistik sektdrde gelisen

teknolojiye uygun iyilestirmeler yapmasi gerekliligini gostermektedir.

Internet {izerinden alisveriste siparis veya dédeme asamasinda yasanan teknik
arnzalar sikayetlerin  %11’lik bolimunld olustururken, tiketicilerin  sikayetlerinin
cevaplanmamasl %10,7’lik bdlimund olusturmaktadir. E-ticaret igletmeleri teknik
arizalari azaltmak icin altyapilarini gliglendirmeli ve misteri memnuniyeti saglamak igin
tlketicilerin sikayetlerini dikkate almaldirlar. Arastirmanin sonucuna goére %8,2'lik
oranda dolandiricllik sikayeti de yer almaktadir, bu sikayeti azaltabilmek icin caydiric
cezalandirmalar verilmeli ve dolandirnciidin 6niine gegerek tiiketicilere gilvenli bir
alisveris ortami sunulmalidir. Daha distk oranlarda ise tiiketiciler garanti kosullari ile
ilgil bilgi bulamamaktan, Griiniin belirtilen fiyatindan daha yliksek olmasindan ve bazi

yurtdisi menseili web sitelerinden Ulkeye satisin olmamasindan sikayetci olmustur.

Yanlis veya hasarli Grlinln teslim edilmesi 26,9

Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi 25,4

Siparis veya 6deme asamasinda karsilasilan teknik
ariza

Sikayet edilmemesi veya sikayet sonrasi tatmin
edici cevaplar alinamamasi

Dolandiricilik

Garanti kosullari ve diger kanuni haklara iliskin bilgi
bulmanin zor olmasi

Uriin fiyatinin belirtilenden daha yiiksek olmasi

Yurt disi menseli web sitelerinden tlkeye mal ve
hizmet satilmamasi

I
=
=

Diger

Kaynak: 2011-2017 TUIK http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028
Sekil 13: Cinsiyete Gore Son 12 Ay Icinde Kisisel Kullanim Amaciyla internet

Uzerinden Satin Alis Ya da Siparis Vermede Sorun Yasayan Bireylerin Orani Ve Sorun

Turleri
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1.6.4 E-ticaretin Lojistigi Sekillendirmesi

Tusiad'in 2017 yilh e-ticaret raporuna gore, Turkiye'nin e-ticaret konusunda
gelismis Ulkelerin diizeyine erisebilmesi icin, hem satig sonrasi sureclerin tiketiciler igin
iyilestiriimesi, hem de sireglerin tedarikgiler agisindan gelistirilip optimize edilmesi
gereklidir. Gelisen teknoloji ile beraber, (lkemizde e-ticaret sektdriinin dinya
standartlarina ulasabilmesi igin internet, lojistik ve 6deme altyapilarinin gelismis olmasi
kritik dGneme sahiptir.

2017 yiinda KPMG International sirketinin yayinladigi “Kiresel Internet
Tlketicileri Arastirmasi”na gore ise e-ticaret sektériiniin gelistirilmesi icin gerekli olan
aksiyonlar raporlanmistir. Bu aksiyonlardan biri de teknik alt yapinin iyilestirilmesidir. Bu
calismanin da konusu olan lojistik altyapi ve e-ticarete gore sekillenen lojistik strecler

igin, Ulkemizde atilmasi gereken adimlar vardir.

Klasik perakende icin tanimlanan lojistik slirecler, e-ticaretin hayatimiza
girmesiyle beraber, yetersiz kalmis, degisken talep, binlerce farkll noktaya kisa slirede
teslimat gibi gereksinimleri karsilamasi gereken daha karmasik ve degisken bir siireg
olarak sekillenmistir. Klasik perakendecilerin e-ticarete gecislerinde; talep planlama,
stoklama, tedarik, dagitim, Uriin takip gibi farkl lojistik yetkinliklere sahip olmalari cok
onemlidir. Bunun disinda Ucretsiz teslimat, ayni glin teslimat, randevulu teslimat gibi
seceneklerin yani sira tiketicilere Urlnlerinin eksiksiz ve hasarsiz ulastinimasi da

gerekmektedir.

Tasiad'in 2017 yili e-ticaret raporunda yer alan klasik perakende ve e-ticaret

lojistik slreglerindeki farki gdsteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 1: E-ticaret Raporu Klasik Perakende Ve E-ticaret Lojistik Streglerdeki Fark

Aktivite Klasik Perakende E-ticaret

Siparis Tahmin edilebilir Degisken
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Siparis Sikhgi Haftahk GUnlik saatlik

Teslimat Distribiitor, bayi, magaza Misteri

Tek seferde buyuk 6lgekli

Gonderim Tipi Kuglk 6lgekli génderimler
gonderimler
Alicilar Belirli yerlerde Dadinik
Depo diizenlemesi Haftalik ya da aylik Sirekli degisen

Kaynak: Tlsiad 2017 E-ticaret Raporu

Tablodan da gorilebilecegi lizere, lojistik siirece ait aktiviteler klasik perakende
ve e-ticaret icin birbirinden cok farklidir. E-ticarette saticilar degisken siparis miktariyla,
saatlik siparis sikligiyla, kiiglik 6lcekli gbnderimlerin daginik sekilde yayilmis alicilaryla
sireci yonetirken, klasik perakendede saticilar tahmin edilebilir siparigleri belirli
zamanlarda biriktirerek tek seferde biylk godnderimlerle, distribiitér, magaza ve

bayiilere teslim ederek ydnetmektedir.

Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi UTIKAD, 2018
yilinda yayinladigi raporda, Diinya Bankasi tarafindan 2018 yili igin kisa siire dnce
aciklanan Lojistik Performans Endeksi (LPI) verilerine yer vermistir. Bu verilere gore

Turkiye 160 (lke arasinda 47. Sirada yer almaktadir.

Lojistik Hizmetlerin Kalitesi Kriterinde 2016 yilinda 3,31 puanla 36. Sirada iken
2018 yilinda 3,05 puanla 51. Siraya gerilemistir. Génderilerin Takibi ve Izlenebilirligi
kriterinde 2016 yilinda 3,39 puanla 43. Sirada iken 2018 yilinda 3.23 puanla 42. Siraya
yukselmistir. Gonderilerin Zamaninda Teslimi kriterinde 2016 yilinda 3,75 puanla 40.
Sirada iken 2018 yilinda 3,63 puanla 44. Siraya gerilemistir.

LPI calismasinin sonuglarina gére 2016 yilinda Turkiye'nin bircok alaninin
gelisime acgik oldudu, gerek sektor, gerekse de kamu idaresi birimleri tarafindan kabul
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edilmig, ancak LPI 2018 ile Tirkiye'nin gelisime acgik yonleri bir tarafa birakilarak,

yeniden yapilandiriimasi gereken yapisal sorunlar raporlanmistir.

GuUnUmuzde lojistik performansini gelistirmek adina yapilabilecekler altyapi ve
ticaretin kolaylastirimasi ile sinirli kalmayip bunun &tesine gegmistir. Strdurulebilirlik,
esneklik ve teknolojik gelismeler gibi olgular da hem kamu hem de 6zel sektor
paydaslari tarafindan Uzerinde durulmasi gereken konular olarak dikkat ¢ekmektedir
(Otomasyon Dergisi, S. 36).

E-ticaretin hayatimiza girmesi ve her gegen guin kullaniminin artmasi ile birlikte,
lojistik slregler icin yeni bir dénem baglamistir. E-ticaretin ayrilmaz bir parcasi olan
lojistik ve e-lojistik kavramlari, gelisen teknoloji ile ortaya cikan is modelleri ile ilgili

bilgiler bu calismanin 2.béliminde ele alinacaktir.
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2.BOLUM

2. LOJISTIK

2.1 Lojistigin Tanimi ve Gelisimi

Lojistik kelimesinin kdkeni ile ilgili birgok teori vardir, bunlardan birine goére
Yunanca hesaplama yapmada yetenekli ve aritmetik iligkilendirme anlamina gelen
kelimele olan “logistikos”tan tiremistir. Bir diger teoriye gore ise lojistik kelimesi,
logistics logic ve statistics kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmistir. Bu kelimeler

Tirkge'de “istatistiksel mantik” demektir.

TDK'da ise Fransizca kokenli olan logistique teriminden s6z edilmektedir. Kokeni

askeri bir terim olan “loger” (boéliik) sdzctigiinden gelmektedir.

Lojistik; mdigsterilerin  ihtiyaglarini  karsilamak (zere Grinlerin Uretildigi veya
kaynaklandigi noktadan, son kullaniminin bulundugu tiiketim noktasina kadar olan
tedarik zinciri igindeki malzemelerin, servis hizmetlerinin ve bilgi akisinin etkin ve
verimli bir sekilde iki yone dodgru hareketinin ve depolanmasinin, planlanmasi,

uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (CSCMP, 2006).

.....

sirasinda, kalabalik ordulara sahip olmanin, zafer kazanmak icin yeterli olmayacad
anlasiimistir. Ordularin gelismis silah, arac ve donanimla techiz edilmesi, sayisal
fazlaliktan daha 6nemlidir. Bu da lojistik destegin savas konusunda ve diger konularda
hayati bir unsur oldugu gercegini ortaya cikarmis ve sonrasinda lojistige bilimsel bir

konu gdzliyle bakilmaya baslanmistir.

II. Diinya savasl sonrasi ABD'de bircok isletme lojistigin 6nemini farketmis ve
1960 yilindan gunumiize kadar siren gelisim evresi icerisinde lojistik hizmetlerinden

faydalanmaya baslamiglardir.

2.2 E-lojistik Uygulamalan

20007 wyillanin basina kadar Ulkemizde sadece Urlnlerin nakliyesi olarak
distndlen lojistik, artan tiketici ihtiyaglar ve slrekli gelisen teknoloji ile glinimiizde
sadece Urlnlerin akisi degdil, bilgi akisi da ¢cok énemli hale gelmistir. Bu da daha fazla
bilgi ve hizmetin sunuldugu vyeni bir kavram olan e-lojistik uygulamalarinin

gelistirilmesini saglamistir.
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E-ticaretin gelisimi ile, geleneksel lojistik kokten dedismistir. E-lojistik; daha
fazla bilgi ve hizmetin sunuldugu, geleneksel lojistigin gelismis seklidir. Glinimiide hizli
lojistik yaklagimlar oldukca gerekli bir hale gelmistir.

Dunyanin en 6nemli ekonomi ve is dinyasi dergilerinden biri olan Forbes'in
tanimina gore e-lojistik, bir e-ticaret sitesinde bulunan “satin al” butonundan, teslimata
kadar gegen tim sireglerdir. Ve bu sireglerin basarili olmasi icin her bir slrecin bir
digeri ile siirekli etkilesim halinde olmasi gerekmektedir.

2013 yilindan beri Tirkiye'de 4.parti lojistik sagdlayici olarak hizmet veren Oplog'a gore
e-lojistik, siradan lojistik operasyonlarina teknolojinin de gict ile birleserke, tim lojistik
operasyon sireci igerisindeki bilgi akisinin kontrol eden, bu bilgi sayesinde operasyonel

bir stireg yaratan bir sistemdir (www.oplog.com.tr/, 15.10.2018).

GuUnimuzde lojistik isletmeleri, faaliyetlerini hizli ve es zamanl bilgi paylasimi sunan
sistemler gelistirerek diizenlemektedir. E-lojistik &delerini su sekilde siralamak
mumkindtr (Reynolds, 2001; s.9):

Depolama,

Stok Planlama ve Kontrol, Talep Tahmini,
Siparis Sireci, Satin Alma

Ambalajlama ve Yikleme,

Tasima Yonetimi,

Geri Doniisiim, Iade Yénetimi

Musteri Hizmetleri,

Musteri tarafindan elektronik imkanlar kullanilarak verilen siparig, bitin akisin
kontrol edildigi yonetim merkezinde dederlendiriimekte, onaylanmasinin ardindan, is
emrinin verilmesi ve bu emrin alindiginin merkeze bildirilmesi, miteakiben yiiklemenin
gergeklestiriimesi ve bu islemin merkeze bildirilmesi, ardindan merkezdeki musteri bilgi
hizmetleri araclidiyla malin yiklendiginin mdisteriye bildirilmesi, mal misteriye
ulastiginda bosaltma isleminin yapilmasi ve bu durumun merkeze bildiriimesi ve son
olarak da miusteri bilgi hizmetleri araciligiyla mdisterinin malin indirildigine dair

bilgilendiriimesi islemleri gergeklestiriimektedir. Butin bu uygulamalar elektronik
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ortamda ve genellikle otomatik olarak gergeklestiriimektedir (www.igeme.org.tr).

2.2.1 Depolama

Gelisen teknoloji sayesinde modern lojistik depolama sistemleri siparis toplama
ve nakliye sirelerinin azaltiimasinda blylk rol oynamaktadir. Depolar taginmasi veya
teslim edilmesi gereken Urtnlerin belirli merkezlerde istiflenip sevkiyata hazir hale

gelmesini saglayarak verimlilik saglayan ve katma deder Ureten bir merkezdir.

Depolarin etkin ve verimli kullanilabilmesi icin kullanilan modern depolama
yontemleriyle deponun tasarimi dinamik ihtiyaglara cevap verebilen, depo ici
operasyonlarin kolay ve hizli islemesini saglayan bir tasarim gelistirilmelidir, 6rnegin,
gelistirilen algoritmalara gére konumlandirilan raf sistemleri depo alaninin daha verimli

kullanilmasini saglayarak stok kapasitesini artirabilir.

Ayrica, bu depo yonetim sistemi, drlinlerin tedarik edilip depoya getiriimesinden
baglayarak, tim sayim, sevkiyat, stoklama, barkodlama vb. sireclerin tek bir
merkezden yonetilerek depodan en yiiksek diizeyde faydalanilmasini saglayacaktir.
Buna ek olarak, operasyonlarin anlik raporlanmasi sayesinde depo yonetiminde

drtnlerin depodaki lokasyonlarinin ve miktarlarinin takip edilmesi kolaylasacaktir.

Teknolojiyi yakindan takip eden e-ticaret isletmeleri, depolar icin gelistirilmis
yazilim Urlnleri kullanarak; depo ici boélimlerin ve koordinatlarin olusturulmasini,
Urlnlerin satis sikigina gore tasima mesafelerini azaltacak sekilde raflara
yerlestiriimesini, ayni sepete konmasi muhtemel (Urlnlerin birbirlerine yakin
konumlandiriimasini ve en énemlisi raflarin her birinin koordinatlarini belirleyerek tim
drtinlerin bulunduklari stratejik noktalarin bilinmesini saglayabilirler. Siirekli degisen
ihtiyaclara gore sistemi kolayca degistirebilecek dinamik yaziimlarin sisteme entegre
edilmesi, depolama alanlarinin Grdnlerin kétl yerlestirilmesinden kaynakli, gerekenden
fazla bos alan bulundurmasinin éntine gecerek, fazladan maliyeti ve operasyonel sorun

yasanmasini azaltabilmektedir (Filiz, A. 2017).

Modern bir depoda gergeklestirilecek islemlerden ilki, Ureticiden veya
tedarikciden drlnleri teslim alarak depoya getirilmesi ve Urinlerin gruplanmasidir.
Kontrol edilen Urinler daha sonrasinda depoda kullanilmakta olan e- lojistik sistemine
dahil olabilmek icin barkodlanmaktadirl Barkodlanan drtinler yine gelistiriimis depolama
yazihmlari sayesinde depoya uygun bir bicimde yerlestiriimekte ve son olarak sevkiyat
icin hazir durumda bekletilmektedir.
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Bir depo ydnetimindeki en dnemli islemlerden birisi, sipariglerin ve Urinlerin
duizenli olarak takip edilmesi, satis ve stoklarin belirlenmesi, buna gore stok stratejileri
olusturulmasidir. Hizli ve eksiksiz birbirine entegre edilmis lojistik sistemleri,
migterilerin de siparisleri ile ilgili sirekli Dbilgilendiriimesini saglayarak mdsteri
memnuniyetini artiracaktir (www.academia.edu, 11.12.2018).

Depolama ile ilgili gelistirilmis son teknolojilerden biri de akill tedarik
yontemidir. Bu yonteme gore mdsterilerinin giris yaptigi internet sitelerini, yaptiklari
aramalari takip eden 6ncli e-ticaret isletmeleri, operasyon planlamalarini bu dogrultuda
degistirmeye baslayip, izledikleri akill tahminleme metotlari ile, misterilerin satin
alacagini dustindikleri Urinleri misteriye en yakin depoya heniiz satin alma islemi
gerceklesmeden gondermektedir. Bu sayede Uriinlerin misterilere daha hizli ulagmasini
saglayan e-ticaret isletmeleri, tedarik sirecini hizlandirmis olup zamandan tasarruf
ederek, sektdrde biyik bir rekabet avantaji yakalayabilecektir (www.erginyillmaz.net,
26.01.2019).

2.2.2 Stok Yonetimi

Uretilciden veya tedarikciden temin edilen driinlerin, miisteriye teslim edilmeden
Once depoda veya benzeri yerde bekletilen Griin miktarina stok denir. Arz ve talebi
dengeleyerek, kar oranini maksimize ederken, maliyeti de minimize etmek amaciyla e-
ticaret isletmeleri genellikle stok bulundurmaktadirlar. Bu sayede hem talep
dalgalanmasina karsi bir onlem alinmis olur hem de driiniin tedariginde veya
Uretiminde bir sorun yasanmasi durumunda, taleplerin karsilanmaya devam etmesi

saglanir (www.biymed.com, 18.07.2018).

E-lojistik icin en onemli konulardan bir dideri olan stok yonetimi, karmasik bir
sire¢ oldugundan, bu sireci otomatik sistemlerle yonetmek gereklidir. Nerede, ne
zaman, ne satildigini bilmek satislarin artirnimasinin yani sira stok yonetimi icin de gok
onemli bir konu oldugundan, bu Uriinlerin takibinin yapilmasi, e-ticaret isletmelerinin

gereginden fazla veya gereginden az stok bulundurmasini énler.

E-ticaret isletmelerinin, piyasadaki hareketlere gore stok politikalarini belirleyip,
bu politikalara gore stok miktarlarini yonetmeleri gerekmektedir. Bir veya daha fazla
alanda satis yapmakta olan e-ticaret isletmeleri, Griinlerin deponun hangi bdlimiinde
ne kadar oldugunu, ne Toplamla hangi donemlerde satildigini, glincel stok miktarlarini
takip etmekte zorlanmaktadirlar.
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Bir e-ticaret isletmesinin, stok kontrollinii diizenli yapmamasi, yonetimin pazar
kosullarini, satis sayilarini, stok miktarlarini takip etmemesi ve buna gore stratejiler
gelistirmemesi, gereginden fazla veya az stok tutmasina neden olarak operasyonel
aksakliklara neden olacaktir. Fazladan stok olusmasi, birgok ciddi soruna neden
olabilmektedir. Ornegin, Giriiniin uzun siireler stokta kalmasi raf émrii olan bir (iriin icin
kayipla sonuglanacaktir. Modasi gegen veya daha yeni teknoloji ile Gretildigi igin
kullanilmayan Urlnlerin de stoklarda kalmasi biyilk zararlar yaratacaktir. Buna ek
olarak piyasaya sirildiginde satisinin yapiimasinin zor oldugu drinlerin, depolama

masraflarinin da gereksiz maliyet olusturmasina neden olacaktir (Demir, 2011; s.1).

Boyle bir durumda gerekli 6nlemlerin alinmamasi ve (rlnlerin siparigleri
musteriler tarafindan verildikten sonra stogun yetersiz olmasi nedeni ile misteriye geg
gonderilmesine ve hatta hi¢ gdnderilememesine sebep olabilmektedir. Siparis stiresinin
cok uzamasi veya siparisin iptal edilmesi misteri memnuniyetini olumsuz etkileyerek
musteri kaybina yol acgabilir. Bu nedenle rlinlere gelen talepleri dénemsel olarak ve
surekli takip etmek, satis stratejisini ve stok ydnetimini birbiriyle uyumlu hale getirmek

oldukca 6nemlidir.

Stok yonetimi, lojistik slreclerde oldukca 6nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaret
isletmeleri icin kimi zaman karmasik olabilen ve cok dikkatli takip edilmesi gereken bu
sirecin, tek bir sistemden kontrol edilerek optimal stok seviyelerinin strdirtlebilmesi
icin, stok ydnetimi icin gelistirilmis olan yazihm ve hizmetleri kullanarak depodan c¢ok
sayida siparisin ¢ekilmesini, ambalajlama ve sevkiyat operasyonlarini, faturalamayi ve

Urdn takibini kolaylikla yapabilirler.

Teknolojik gelismelere ayak uydurmayan e-ticaret isletmeleri icin oldukga zorluk
yaratan bu slrecte vyasanan sorunlar hizmet kalitesini azaltarak mdusteri
memnuniyetinin de azalmasina sebep olmanin yani sira, maddi olarak da kayiplara
neden olacaktir. Bu nedenle cok iyi yonetilmesi gereken bu stireg, bir e-ticaret igletmesi

icin hayati bir 6nem tasimaktadir (www.seosozluk.com, 26.01.2017).
2.2.3 Takip Sistemi

Depolarda bulunan ¢ok sayidaki drtinlin takibini ve sayimini yapmak oldukca zor
ve masrafli igslemlerdir. Gelisen teknolojiyle hayatimiza giren barkod sistemleri ise e-
lojistik icin cok bliylik fayda saglayan bir sistemdir.
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Barkod, belirli bir desenin igerisinde verileri ve sifrelemeyi bulunduran, her bir
artin icin benzersiz olarak tanimlanan seri nhumarasina sahip kodlardan olusmaktadir.
Uriin satildigi zaman, kendisi icin tanimlanmis olan barkod taranarak depodan cikisi
saglanir. Ayni zamanda depodaki raflarin ve her raftaki Griinlerin sahip oldugu barkod

sistemi, Urlinlerin hangi raflarda ne kadar olduguna dair bilgiler vermektedir.

Misteri internetten aligveris yaptiginda e-ticaret isletmesinde olusturulan sepet
depoya iletilir. Depo igerisinde yeri belirli olan ve stok miktar takip edilebilen Urinler,
mugsterinin siparis sepetine gobre bir araya getirilerek paketlenmektedir. Barkod
sistemleriyle entegre edilen depolarda siparis hazirlamak, geleneksel yontemlere goére
cok daha hizli ve hatasiz gergeklesmektedir. Geleneksel yontemlerle birgok farkl Grind
bir araya getirerek bir sepet olusturmak blylik bir sorun yaratmayacak olsa da, gin
icerisinde siparis veren misteri sayisi ve her bir sepetin kapsadigi farkl farkli trinler
goz onine alindiginda bu islemi hizl ve hatasiz yapmak neredeyse imkansizdir

(www.oplog.com.tr, 15.10.2018).

Barkodlar depolarda en c¢ok Pick-by-Scan yani el ile okutma yontemi ile
okutulur. Barkodu okutulan (riinler dogrudan depo sistemine bagh oldugundan, arada
bilgi eksikligi olusmaz ve stok yonetimi ile siparis toplama durumu sirekli olarak
izlenebilir. Bu teknolojik siparis takibi yontemlerini, sistemlerine entegre eden e-ticaret
isletmeleri  boylelikle sipariglerinin  depolarin  dort bir kosesinden toplanarak,
paketlenmesini ve Urinlin stok sayisini hem depolama sisteminden hem de ERP
(kurumsal kaynak yoénetimi) sisteminden gincellenmesini saglar
(https://info.csb.com.tr, 16.03.2018).

2.2.4 Paketleme

Siparisi verilen Urlnlerin bir araya getirildikten sonra nakliyeye verilmeden
Oonceki asamada ambalajlanmasi ve paketlenmesi yapilir. E-ticaret isletmeleri icin,
drinin misteriye saglam teslim edilmesi oldukga ©nemli oldugundan, lojistik
sureglerdeki bu asamanin dikkatli bir bicimde ve hizlica yapilmasi gerekmektedir.
Yasanabilecek gecikmeler Urliniin nakliyeye yetismesine engel olarak, misteriye geg
teslim edilebilir veya dikkatsiz paketlenen Urlnler nakliye slirecinde hasar gorerek

misteri kaybina neden olabilmektedir.

Bu sorunlarin en aza indirgenmesi amaciyla kurulmus ve yalnizca paketleme
surecinde uzmanlagmis sirketler, e-ticaret isletmelerine, lojistik sireglerde yardimai
olmaktadir. Uriinlerin cesidine gdére kirlma, ezilme vb. Hasarlarin olusmasina engel
olmak icin kullanilan koruyucu ambalajlar ve paketlerin boyutlarinin belirlenmesi,
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hassas urilnler igin farkli paketlerin kullaniimasi gibi islemler, e-ticaret isletmeleri igin
kolaylagmaktadir (www.storopack.com.tr, 21.05.2018).

2.2.5 Tasimacilik

Musteriler internetten siparis verdikleri Urlnlerin en kisa zamanda teslim
edilmesini ister ve bunu sadlayabilen e-ticaret isletmelerinin misteri sadakatine 6nemli
bir yatinm yaptigi sdylenebilir. Misterilerin satin aldiklan Griinlere ulasmak icin uzun
sureler beklememeleri icin, e-ticaret isletmelerinin yeni teknolojilere agik olmalari ve
lojistik sektoriiniin gelismesini desteklemelerinde fayda vardir (E-ticaret Cadi Dijital
Ekonomi Ve Ticaret Dergisi, sayi:30).

E-ticaret isletmeleri misterilerinin sipariglerini en hizli sekilde ve en az maliyet
ile teslim edilmesi icin alaninda uzmanlasmis nakliye sirketleri ilei calisarak,
Ozellestirilmis ¢dziimlerden faydalanabilir ve e-lojistik sliregler ile entegrasyonu
saglayarak musterilerin sipariglerinin de takibini yapabilmesi saglanarak misteri

memnuniyeti artirilabilir.

Tasimacilik sirketlerinin ¢ok iyi secilmesi gerekmektedir, geleneksel kargo
sirketleri modern yontemleri kullanmayarak hem optimize edilmemis rotalar ve
planlanmamig stirecler nedeniyle, e-ticaret isletmesi ne kadar basarili olursa olsun, geg
teslimat veya yanlis teslimat gibi sorunlar yaratarak, e-ticaret igletmesini bundan
sorumlu tutabilir. Yani kisaca, musteri ile e-ticaret igletmesini bir araya getiren

tasimacilik sirketleri, e-ticaret isletmelerinin ylzU olarak gorilebilmektedir.

Bazi e-ticaret isletmeleri, musterilerinin siparis takibini bile yapmasina olanak
saglayamamaktadir. Ancak siparis takibini yapamayan mdsteriler, takip hizmeti sunan
farkli e-ticaret isletmelerine yonelebilecektir, bu nedenle bir e-ticaret isletmesinin kargo
takibinin gerceklesmesine imkan taniyan kargo sirketleri ile beraber calismasi musteri

memnuniyeti acisindan faydal olacaktir.

Buna ek olarak, son zamanlarda sik karsilasilan sorunlardan biri de, tasimacilik
sirketlerinin  belirlenen adreslere ugramayarak veya udrasa bile, misteriye
ulasamadiginda haber vermeyerek, musterilerin kargo subesine gitmelerine neden
olmaktir. Bu ve benzeri sikayetlerle karsilasan musteriler, kimi zaman, bu tasimacilik
sirketleri ile calisan online aligveris sitelerini boykot etmektedir ve bu da geri

doéndirilmesi zor olan bir musteri kaybina neden olabilmektedir.
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Bu nedenle tek bir kargo sirketi secenedi sunmak, e-ticaret isletmelerinin,
migterileri ile aralarinda olusan bagin zedelenmesine sebep olmaktadir ancak eder e-
ticaret siteleri musterilerinin memnuniyetini ve sadakatini artirmak istiyorlarsa kargo
hizmetleri icin de miusterilerine kargo sirketlerini secebilecekleri bir hizmet

sunmalidirlar.

E-ticaret isletmelerinin tercih edecedi tasimacilik sirketlerinde veya kendi
olusturduklan filolarda, vyalnizca tagimaciik konusunda 6zellestirilmis yazilimlar
kullanmalari, hem araclarin dolulugunun optimum seviyeye ulastirimasini, hem
gidilecek rotanin minimum zamanda maksimum yere ugranacak sekilde ayarlanmasini,
hem de siparisin es zamanl takibinin yapilmasini saglayarak, hem mali agidan avantaj

yaratacak, hem de hizli ve takip edilebilir teslimat ile, misteri kaybina engel olacaktir.
2.2.6 Iade Yénetimi

Musteriler internetten aligveris yaparken satin almak istedikleri Griint yakindan
inceleme firsatina sahip olmadigindan, kimi zaman beklentilerinin karsilanmamasi,
Uriniin kalitesiz, eksik veya hatall teslim edilmesi, gorsellerde goériindiigiinden farkli
olmasi vb. nedenlerle siparislerini iade etmek istemektedir. Oncelikle atimasi gereken
adim, bu iadelerin nedenini 6grenmek ve sorunu yaratan faktorleri diizenleyerek,
musterilerin daha giivenli ve kaliteli bir alisveris deneyimi yasamalarini saglamak ve

iade sayisini azaltmaktir.

fade siirecinin yasanmasi durumunda &ncelikle misteri memnuniyetsizligi
olusur. Bu memnuniyetsizligi, misteri sadakatine gevirebilmek ise e-ticaret isletmesinin
elindedir. Iade talebi gdnderdiginde kendisinin muhatap alinmayacadini veya mdisteri
hizmetlerinin sikayetlere ¢ok geg ve yetersiz cevaplar verecegini diisinen musteriler, bu
hizmetler konusunda bircok kullanicidan sikayet almis e-ticaret isletmelerini tercih

etmeyecektir.

Eder misteri, sorunsuz bir iade ve asama asama bilgilendirici bir destek siireci
ile karsilasirsa, irinden memnun kalmamasina ragmen e-ticaret isletmesinin sundugu
kolay iade hizmetinden dolayl o e-ticaret isletmesine given duyacak ve bir sonraki

aligverisinde de tercih etmek isteyecektir.

Bu nedenle, e-ticaret isletmesi ilk olarak iade islemlerinin karmasik olmasindan
kacinmalidir ve iade iglemi isteyen mdisterinin geri bildirimde bulunmasini isteyerek

isletmenin kendi eksiklerini iyilestirmesinel olur.
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Tade siirecinde, miisterinin Griiniinii geri génderme siireci de kolaylastiriimali ve
hatta Ucretsiz olarak tagimacilik sirketinin musterinin kapisindan Griini almasi ve e-
ticaret isletmesine iade etmesi, misteri igin olumlu bir deneyim olacaktir. Sonrasinda
ise Urun ile ilgili sorunlar giderilerek geri gonderilebilir veya ayni Urlnlin yenisi
misteriye gonderilebilir. Eger Grin ile ilgili farkli bir sikayet varsa, e-ticaret isletmesinin
politikalarina gore para iadesi saglanabilir.

Tum bu stireclerde teknolojik sistemlerin kullanilmasi hem e-ticaret igletmesinin,
hem de miisterinin takibi daha kolay yapmasini saglayacaktir (www.platinmarket.com,
16.11.2017).

2.2.7 E-ticarette Miisteri Iliskileri

E-ticaret isletmeleri icin lojistik slirecin son halkasini olusturan ve miusteri
memnuniyeti icin belki de en 6nemli rol oynayan musteri iligkileri stirecinin performansi
musteri sadakatini veya miusteri kaybini direkt olarak etkileyebilmektedir. Bu nedenle
bir e-ticaret isletmesinin basarili olmasi ve misteri sadakati saglayabilmesi, éncelikle

musteri ile iligkilerini basarili bir sekilde yonetebilmesine baghdir.

Musteriler internetten aligveris sonrasi sireglerin sorunsuz ve hizli gegcmesini
onemser. Bir sorun oldugunda ise sorunlari ile ilgili bilgiye istedikleri anda ulasabilmek
ve sikayetleri icin tatmin edici ¢6zimler sunulmasini beklerler. Bu nedenle mdsterilerin
iletisim kanallarindan istediklerine ulasim saglamalari ve en kisa zamanda geri donis
alabilmeleri oldukca Onemlidir. Misterinin sorun yasadigi an karsisinda bir muhatap
bulabilmesi ve yetkili kisilerin sorunlara hizli ¢éztimler bulmalari misteri memnuniyet

dizeyini direkt olarak artiracaktir.

Buna ek olarak, musterilerden geri bildirimler alinmasi, 6neri ve sikayetlerin iyi
analiz edilmesi de cok dnemlidir. Musteri iliskilerini strekli olarak gelistirmek isteyen e-
ticaret igletmeleri, misterilerinin sikayetlerin toplayarak bir veri tabani olusturmaldir ve
bu sikayetlerin kaynagina yonelik kalici ¢oziimler (ireterek mdsterilerin sikayetlerinin
onemsendigi gosterilmis olur, bdylece sikayetinin ciddiye alindigini goéren miisteri
kendini énemli hissederek bu e-ticaret isletmesi ile bagini korur. Ayrica daha sonraki
misterilerin ayni sikayetlerde bulunmamalari saglanir. (www.platinmarket.com,
09.08.2017).

Misteri iligkilerinin bir diger énemli ayadi ise, e-ticaret isletmeleri ile misterilerin

interaktif bir iletisimde bulunmalarini saglayan sosyal medya adlandir. E-ticaret
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isletmeleri sosyal medya hesaplarinda miusterilerine yeni igerikler Ureterek satin alma
davraniglar Gzerinde etki yaratabilir, Grlnlerin reklamini yapabilir veya cekilig, indirim
vb. firsatlar saglayarak daha ¢ok misteriye sosyal medya (zerinden ulasabilir. Sosyal
medya kullanimini iyi ydnetebilen, musterileri ile birebir iletisime gegebilen ve onlara
kendilerini 6nemli hissettirecek hizmetler sunabilen e-ticaret isletmeleri kisa zamanda
buylk gelismeler gostermektedir. Bu sekilde biyiyen e-ticaret isletmelerinin diinyada
ve (ilkemizde birgok 6rnedi bulunmaktadir.

2.3 E-lojistik Uygulamalarin Kullanilmamasinin Dezavantajlari

Eder bir e-ticaret isletmesi, lojistik siireglerin ydnetimi igin gelistirilmis yeni
teknolojileri kullanmiyor ve herhangi bir 3. Veya 4. Parti lojistik saglayici ile is ortaklidi
yapmiyorsa, bu isletme icin lojistik streglerin yonetimi, calisanlar tarafindan sistemsel
olmadan yerine getirilmektedir. Calisanlar hem zaman alan hem de hatalara acik olan
farkli is sistemlerine ve veritabanlarina tim Urtn giriglerini yapmak ve teslim edilene

dek bunun takibini yapmak zorundadir.

Bu stirecin baslangicinda ilk olarak miusteri, internet sitesi (izerinden bir siparis
verir ve bu siparisin ayrintilar e-ticaret sisteminden cikarilarak islenecek depoya iletilir.
Depoya iletilen siparis Uriin detayini, 6deme ayrintilarini ve misteri bilgilerini igeren

kayit calisanlar tarafindan kontrol edilir.

Bu slirecin manuel olarak yapilmasi, calisanlarin verimliligini dislrerek yanlis
veri giriglerine neden olabilir ve herhangi bir sirecgte sorun yasanmasi durumunda,
depoya iletilen kayit hatali olabilir. Bu hatanin dizeltiimesi icin ¢alisan hem miusteri ile
hem de kaydi yaratanlar ile gorismelidir ve eger sorun coziilmezse siparis iptal
edilebilir.

Eder kayit sorunsuzsa, siirecin bu bélimiinde calisanlar siparisi stok mevcudiyeti
ve (riin konumuna gore secerek secim listesi olusturur. Uriinler stokta mevcutsa
siparigler bir sepette toplanarak paketlenir ve nakliye icin hazir hale getirilir. Ancak bu
surecte, stok kontrolli saglanamayabilir ve olmayan bir Uriin siparis edildiginden,
gonderimi iptal edilebilir veya depodaki yanlis yerde konumlandirilan bir Griin sepete
eklenebilir. Bdyle bir durumda miusteriye yanhs veya eksik Grlin gdnderimi sorunu

ortaya cikabilir ve bu calisanlar tarafindan fark edilmeyebilir.

Eger bu asamadan da sorunsuz gecildiyse siparisin bulundugu paket kargo
sirketine verilmeye hazirdir. Calisanlar paketleri adirlik, boyut, varis yeri gibi bilgilere
gore kayit altina alarak kurye ile iletisime gegmelidir. Kurye nakliye igin araca bilgiler
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dahilinde yiiklemeyi yaparak teslimat adreslerine dogru yola ¢ikar. Uriiniin sorunsuz
olarak teslim edildigi bilgisi de kurye tarafindan e-ticaret isletmesine verilir. Eger (irlin
eksik veya yanlis teslim edildiyse iade stireci igin tim bu siregler tekrardan yapilarak
bliylk bir zaman kaybi ve masrafa neden olur. Bu nedenle, hizla bliyliyen rekabetin
bulundugu ve lojistik stiregler ile miisteri memnuniyetinin ¢ok 6nemli oldugu bu
sektorde, e-ticaret isletmelerinin varligini siirdirebilmesi igin e-lojistik sistemleri bir liiks

degil zorunluluktur (www.codelessplatforms.com, 22.07.2018).
2.4 3.Parti Lojistik Saglayicilari

Tuketicilerin  internet Uzerinden aligveris yapmayl tercih etmelerinin
nedenlerinden biri de {rlini madaza madaza dolasip aramak zorunda kalmadan
secerek, direkt olarak kapilarina kadar teslim edilme kolayligidir. Uriiniin siparisi
verildikten sonra ise e-ticaret isletmeleri icin esas lojistik slire¢ baglamaktadir. Bu
lojistik siireg bir dizi karmasik islemi kapsayarak e-ticaretin bel kemigini olusturur ve
musteri memnuniyetinde anahtar bir rol oynar. Siireg, kendi olusturmus oldugum
Sekill4'te de goriilecegi lizere, Oncelikle satisi yapilacak Urinlerin 3.parti lojistik
saglayicisina gonderimi saglanir ve Urilinler e-lojistik sistemine entegre edilir. Daha
sonrasinda gelen siparis lzerine, Urlinler hazirlanarak teslimata hazir hale getirilir. Son

asamada ise siparis musteriye eksiksiz teslim edilir.

Saticinin Lojistik Sisteminin
3.Parti Lojistik Saglayicisi Ile
Entegrasyonu Saglamir

gﬁué
v

3.Parti Lojistik Saglayicisimin 3.Parti Lojistik Saglayicisi
Deposundan Uriin Cekilir Siparisi Miisteriye Teslim Eder

5
_,>/‘l

v A
-——

Satilacak Uriinler 3.Parti Lojistik

Saglayicisina Gonderilir Musteri Siparis Verir

Sekil 14: 3. ve 4. Parti Lojistik Saglayicilar
50



3.parti lojistik saglayicilari, cok kanalli tedarik zinciri agi ve e-lojistik konusunda
uzmanlasmis sirketlerdir. Bir e-ticaret isletmesi igin, malzeme yonetimi, iriin dagitimi
veya depolama gibi faaliyetleri sistemsel olarak diizenleyerek, lojistik konularda
gelismis ¢coziimler sadlarlar. 3.parti lojistik saglayicilarin sundugu ¢6ziim entegrasyonlari
sayesinde, karmasik lojistik slregler e-ticaret isletmesi tarafindan kolaylikla takip
edilebilmektedir. Ancak 3.parti lojistik saglayicilari, bir e-ticaret isletmesinin genelde
tasima ve depolama gibi yalnizca belirli faaliyetlerine yogunlastigindan, lojistik
sureclerin geri kalan gereksinimlerini karsilayamamaktadirlar. Bdylece 3.parti lojistik
sadlayicllarinin yetersiz kaldigi durumlarda, daha teknolojik donanimlara sahip ve tim
lojistik stireclere cevap verebilen 4.parti lojistik saglayicilar devreye girerek,

sektore dahil olmuglardir.
2.5 4.Parti Lojistik Saglayicilan

E-ticaret isletmelerinin, lojistik slireclerde akla gelebilecek tiim faliyetlerinin
koordine edildigi uctan-uca tedarik zinciri ¢goziimlerinin entegrasyonunu gerceklestiren
4.parti lojistik saglayicilar, temel lojistik faaliyetlere ek olarak, ambalajlama, envanter
kontroll, depolama, gercek zamanli takip, faturalama, teslimat, veri analizi, maaliyet

raporlari vb. hizmetler vererek, e-ticaret isletmesine biiylik kolaylik saglamaktadir.

4.parti lojistik saglayicilari, bir e-ticaret isletmesindeki lojistik slireclerin kesintisiz
ve hizlandiriimis bigimde bir araya getirilmesini saglayacak tam entegre bir lojistik islevi
sunacak uzmanlida sahiptir ve gercek zamanl takip saglarlar. Amaglari, e-ticaret
isletmesinin tedarik zinciriyle olan tek temas noktasi olarak tliim ihtiyaclarina cevap
vermektir. 4.parti lojistik saglayicilari misteri hizmetlerini iyilestirebilmek icin farkl

3.parti lojistik saglayicilar ile beraber galisabilir.

4.parti lojistik saglayicilari ile calismanin getirdigi avantajlardan biri, e-ticaret
isletmesinin timiiyle satisa odaklanmasini saglamaktir, bu sayede de isletmenin
odaklanmasi gereken igleri blyltebilmesi icin firsat yaratmaktir. Buna ek olarak 4.parti
lojistik sadlayicllar sahip olduklari depolar sayesinde esneklik ve Uretkenligin
artinlmasini saglar, depolama stireglerinin optimizasyonu sayesinde zamandan tasarruf
edilerek, misteriye hizli teslimat secenegi sunulmasini sagimaktadir. Ayrica da e-ticaret
isletmelerinin Urdnleri icin gergek zamanli gorinirlik ve kontrol imkani sunmaktadir,

boylece hem e-ticaret isletmesi kendi (Griinlerinin nerede oldugunu bilerek stok
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kontroliinli daha kolay yapabilir, hem de son tlketici kargosunun takibini daha rahat

yapabilir.
2.6 Tiirkiyede 3. Ve 4. Parti Lojistik Saglayicilan

Ulkemizde internet kullaniminin ve internet iizerinden aligverisin her gecen giin
artmasina ragmen, lojistik sirketler e-lojistik sistemine tam olarak entegrasyon
saglamamistir. Bu nedenle de TUIK'in de yapt§ arastirmadan goriildiigi iizere, son

tlketici aligveriglerinde genel olarak teslimat sorunlari yagamaktadir.

Heniliz diinyada da yeni sayilabilecek 3. Ve 4.parti lojistik saglayicilarinin
Tlrkiye'deki biiyllyen pazarda kendilerine yer edinerek, tiim tedarik zinciri agini
birbirine baglayan sistemler kurmasi, hem e-ticarette yasanan lojistik sorunlari
cogunlukla azaltacak, hem de uygulanacak muisteri memnuniyeti hizmetleri sayesinde,
hem yeni misteriler bulunmasini saglayacak hem de varolan miisterilerin sikayetleri en

aza indirilerek misteri sadakati saglayabilecektir.

Bu sektdrde Tirkiye'de oldukca iddiali oyuncular yer almaya baslamistir ve bu
sirketler yetenekli miihendis kadrolari, lojistik uzmanliklari sayesinde, lojistik odakl tiim
entegrasyonun saglanabilecegi teknolojik sistemler (retmektedirler. Gelismeleri
yakindan takip eden, teknolojiye ayak uydurabilen e-ticaret isletmeleri, yeni yeni bu

sistemleri kullanmaya baglayarak rakiplerinin simdiden bir adim édnime gecmislerdir.

Turkiye'de e-ticaret devi olan “Hepsiburada.com”un teslimat deneyimlerini
iyilestirmek icin kurdugu Hepsiexpress yilda ortalama %35 bliylime ile Tirkiye'de e-

ticaretin gelismesi konusunda 6nemli bir faktérduir.

Hepsiexpress icin tam olarak 3. Veya 4. Parti lojistik saglayici tanimi yapmak
dogru olmayacaktir ancak kendine 6zgii teslimat yontemlerini gelistiren Hepsiexpress e-
ticaret sektoriinde faaliyet gosteren tiim markalara tasimacilik ve teslimat vermeye
hazirlanmaktadir. Hepsiexpress'in - son tiiketicilere yonelik gelistirdigi teslimat
yontemlerinden bazilari ise; hafta sonu veya hafta igi fark etmeksizin ayni giin veya
randevulu teslimat, esnek teslimat saatleri, randevulu veya randevusuz iade hizmeti
olup, mdisterilerin memnuniyet ve sikayetleri dogrultusunda siirekli olarak yeni

yontemler gelistiriimeye devam etmektedir (Yalgin, G, F. 2018).

2.7 Amazon E-lojistik Modelleri
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Lojistik hizmetlerinin kalitesi ile 6n plana gikan ve 2018 yilinda da dinyanin en
dederli markasi olarak secilen Amazon’un bu kadar basarili olmasinin nedenlerinden biri
de misteri memnuniyetinin 6nemsenmesi ve miisteri sadakatinin saglanmasidir. Bu
memnuniyetin saglanmasi icin Amazon kendine 6zgili is modelleri gelistirmis ve Amazon
catisi altinda satis yapan saticilara, daha iyi hizmet verebilmeleri igin birtakim lojistik

hizmetler saglamaya baglamistir.

2.7.1 Lojistik Siireclerin Yénetiminin Saticinin Kendisine Ait Oldugu Is
Modeli - Fulfillment By Merchant (FBM)

FBM is modelinde, nakliye, tasima ve mdisteri hizmetlerinden tamamen

satici sorumludur. Bu islemlerin timi, bir e-ticaret isletmesi icin hem zaman alici,
hem de pahali olabilir ancak yine de bazi avantajlara sahiptir. Ornegin, Amazon’un FBA
is modeli icin 6denmesi gereken Ucretlerden kaginmak mimkiindir ve tim lojistik
stireclerde kontroliin e-ticaret isletmesinde olmasi sayesinde siirecte esneklik saglamak,

paketleri kisisellestirmek vb. islemler mimkindur.

Ancak bu siirecin bazi dezavantajlari da mevcuttur. E-ticaret isletmelerinin kendi
depolama iglemleri icin uygun ve depo lokasyonu optimize edilmis olan depolarla
calismasi, teslimat icin de iyi hizmet veren bir veya daha fazla kargo sirketi ile
anlasmasi gerekmektedir. Buna ek olarak musteri hizmetleri icin de destek tamamen e-
ticaret isletmesinin kendisi tarafindan saglanmalidir. Sipariste ve teslimatta yasanan
aksilikler, iade silrecindeki sorunlar vb. icin destek ekibi olusturulmali ve musteri
memnuniyeti Ust dizeyde tutulmalidir. Dezavantajlardan bir digeri ise, Amazon’un
100milyondan fazla tyesi bulunan Amazon Prime platformuna ulasilamamasidir. Birinci
sinif misterilerden olusan bu platformda Amazon yalnizca kalitesini kanitlayan saticilari

kabul etmektedir. Bu durum da lojistik slireclerin satici tarafindan yerine getirilerek

prime mugterilerine ulastinimasi olup, SFP is modeli kapsaminda ele alinacaktir.

2.7.2 Lojistik Siireclerin Yonetiminin Amazon’a Ait Oldugu Is Modeli -
Fulfilled By Amazon (FBA)

Bu is modelinde Amazon e-ticaret isletmesi icin toplama, depolama,
paketleme ve nakliyeyi gerceklestirmenin yani sira misteri hizmetlerini ve iade
yOneterek e-ticaret isletmesinin yalnizca kendi isine odaklanmasini saglayan 4.parti
lojistik sadlayic bir hizmettir. Bdylelikle depolama, teslimat ve muisteri hizmetleri icin
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kaynak ayirmaya gerek kalmadan yalnizca FBA'nin (creti 6édenerek tim bu hizmetlere
ulasmak mumkindir. Buna ek olarak Amazon Prime mdsterilerine satis yaparak
mugsteri portfoylni gelistiren e-ticaret isletmeleri FBA sistemini iyi kullanabilirlerse,
bircok avantaja sahip olabileceklerdir. Ancak iyi ydnetilmeyen siirecler sonucunda hem
lojistik suregler Gzerindeki kontroliin azalmasi hem de yuksek FBA (cretleri, e-ticaret

isletmesi icin blyilk dezavantajlar da yaratabilmektedir.

2.7.3 Lojistik Siireglerin Yonetiminin Amazon Prime Satisgisina Ait
Oldugu Is Modeli - Seller Fulfilled Prime (SFP)

Son olarak da, iki modelin bir karisimi niteligindeki bu modelde de

depolama, teslimat, misteri hizmetleri, iade siireci gibi hizmetler saticiya aittir ancak
SFP’ye yalnizca lojistik slirecleri en dogru yonetebilen e-ticaret isletmeleri girebilecektir.
Clinkii Amazon Prime musterileri birinci sinif muigteriler olup, teslimat konusunda birinci

sinif hizmet saglayan saticilardan Uriin satin almaktadir.

Bu is modelinin en bilylk avantaj Amazon Prime miusterilerine hizmet
sunabilmektir ve bunun yani sira lojistik stireclerde daha ¢ok kontrole sahip olmaktir.
Ancak bu is modelinden faydalanabilmek icin gereken kati kurallar nedeniyle lojistik
sureclerin iyilestirilmesi icin bliylik harcamalar yapmak gerekebilir ve ayrica e-ticaret
isletmesi yine tuim lojistik surecleri kendisi ydneterek tamamen kendi isine

odaklanamayacaktir.

Lojistik slreclerini raya oturtmus e-ticaret isletmeleri ise bu is modelinden ¢ok
rahat fayda saglayabilmenin yani sira, bu lojistik siirecleri Amazon’un disinda farkl e-
ticaret kanallari Uzerinden de yurlterek, ylksek miktarlarda satislara ulasabilirler. Bu
nedenle bu is modeline gecis yapmadan 6nce e-ticaret sirketlerinin lojistik streglerdeki
yetenekleri cok dnemli rol oynamaktadir, kétl yonetilen sirecler cok blylik zararlara
yol acabilirken, iyi yonetilen sirecler satislar ¢ok yliksek oranlarda artirmayi saglayabilir
(www.channeladvisor.com, 26.11.2018), (Lincoln, E, J. 2018).
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BOLUM 3

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirmanin amaci, e-ticaretin lojistik sliregler Gizerindeki etkilerini incelemenin
yani sira, musteri memnuniyeti icin dnemli olan ve ayni zamanda musteri kaybina

neden olan lojistik boyutlari ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda,

e Musterilerin e-ticareti tercih etme nedenleri,

e Miusterilerin lojistik sorunlari yasama sikligi,

e Misteri kaybina neden olacak lojistik boyutlar,

e Misteri memnuniyetini saglayacak lojistik boyutlar,

e Musteri icin online aligveriste dnemli olan stirecler incelenmistir.

Bu veriler online olarak olusturulmus anket yontemi ile elde edilmistir. Anket
yi§inimizi olusturan sosyal medya Uizerinden Ankara’da 100.yil Isci Bloklari mahallesinde
ikamet etmekte olan kisiler olarak tanimlanmig ve bu kisilerle sinirli tutulmustur.
Ornegimizin secilmis oldugu yi§inimizi olusturan, Ankara’nin &grenci kesiminin, uzun
yillardir Ankara’da ikamet eden kesiminin, geliri yliksek ve dislik olan kesimlerinin de
bir arada yasadigi bir mahalle olup, elde edilen verileri Ankara genelini de ifade etme

imkani olabilecegi disiintimistdr.

Facebook sosyal aginda bulunan “100.yil evleri” grubuna lye olan 21000 kisilik
yiginimizin 6rnek biyukligd %95 given sinirinda ve %5 yanilma payinda, en az 377
kisi olarak hesaplanmistir. Anket “100.yil Evleri” grubunda yayinlandiktan sonra 24 saat
sure verilmig ve bu stirenin sonunda toplam 701 kisi tarafindan cevaplanmistir. Boylece

ornegimiz 701 kisiden olusmustur.

Verileri analiz etmek igin SPSS 24 istatistik paket programi kullanilmistir. Bu
calismada elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde Ki-Kare Bagimsizlik Testi, Shapiro
Wilks testi ve Mann Whitney testi kullanilmigtir.
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3.1 Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Ankete 399 adet kadin, 302 adet erkek katihmci yanit vermistir ve bu
katihmcilara ait yaslar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 2: Yas Tablosu

Frekans % Birikimli %
Dederler 15-19 43 6,1 6,1

20-29 479 68,3 74,5
30-39 109 15,5 90,0
40-49 31 4,4 94,4

50 ve 39 5,6 100,0
uzeri

Toplam 701 100,0

Katihmcilardan 43’4 15-19 yas araligindadir. 40-49 yas araliginda olan 31 Kkisi,
50 ve lizeri olan toplamda 39 kisi ankete katilmis olup, frekans tablosundan da
goriilecegi lzere 20-29 yas araligindaki 479 kisi ile toplamda %68.3'liik pay sahibi olan
grupta, bir yidilma vardir. Daha sonrasinda bu grubu takip eden 30-39 yas araligindaki
katimal sayisi ise 109'dur. Yas dagiiminin bu sekilde olmasinin baslica sebebi, segilen
mahallede yodgun olarak 0Odrencilerin ve yeni mezunlarin ikamet etmesi olup,
arastirmanin  kapsami  artinrlmasi  durumunda farkli sonuglar dogurabilecegi

ongodrulmektedir.
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Tablo 3: Egitim Tablosu
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Buna ek olarak 701 katiimadan yalnizca 13’lnidn egitim diizeyinin ilkokul veya
ortaokul, 50 adet katihmainin lise, 466 katiimci ve %66.6'lik bir oran ile yine biyik bir
baskinlik elde eden (niversite, 172'sinin ise yilksek lisans veya doktora oldugu
gozlemlenmistir. Yine 6grencilerin yogunlukta oldugu bir bdlgenin anket icin segilmis

olmasinda bu sonuclarin etkisi bulunmaktadir.
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Anket katiimcilarinin hanehalki gelir diizeyleri asadidaki tabloda belirtildigi
gibidir.

Tablo 4: Hanehalki Gelir Tablosu

Frekans % Birikimli %

Degerler 2000 den az 171 24,4 24,4
2001-4000 143 20,4 44,8
4001-6000 136 19,4 64,2
6001-8000 82 11,7 75,9
8001-10000 70 10,0 85,9
10001 ve Uzeri 99 14,1 100,0
Toplam 701 100,0

Genel olarak toplam hanehalki gelirinin 6000TL'den az olan 3 grupta yogunlastigi
gbzlemlenmistir. Bu 3 grubunun toplami, tim katiimacilarin %64.2'sini olusturmaktadir.
Ankete katilan 82 kisi 6001TL-8000TL, 70 kisi 8001-10000TL, 99 kisi ise 100001TL ve

Uzeri hanehalki geliri oldugunu belirtmistir.
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Tablo 5: Katilimcilarin internet Uzerinden Alisveris Yapamama Nedenleri

Cevaplar %

Neden Kisisel bilgilerime ve banka 62 14,2%
bilgilerime ulagiimasini istemiyorum
Uriinii denemeden ve incelemeden 28 6,4%
almak istemiyorum
Uriiniin kargo ile génderim siiresini 70 16,0%
beklemek istemiyorum
Kargo ile teslimat slrecinde urinin 74 16,9%
hasar gorebilecegini diistinliyorum
Uriiniin iade siirecinin sikintili 62 14,2%
oldugunu disiindiyorum
Bir sorun yasanmasi durumunda, 60 13,7%
karsimda muhatap kimse
bulamayacagimi diisiiniyorum
Neden: Diger 81 18,5%
Toplam 437 100,0%

Coklu secim yonteminin kullaniimis oldugu bu tabloda toplam 88 kisi internet
alisverisine katilmadigi cevabini vermistir. Bu kisiler en ¢ok “Kargo ile teslimat siirecinde
Urtiniin hasar gorebilecegini dlistiniyorum” cevabini vermistir. Bunlardan 70 kisi kargo
siiresini beklemek istememektedir. Internet lizerinden aligveris yapmayanlarin bile
kargo ile ilgili endise yasamakta oldugu ve bu nedenle internet (zerinden aligveris
yapmadigi disiiniilecek olursa, e-ticaret isletmelerinin miisteri kazanmak icin dncelikle
bu konuda iyilestirmeler yapmalar ve potansiyel musterilerin glivenini kazanamadiklari
anlasiimaktadir. Hizli bir teslimatin saglanmasi ve bu teslimatin gelisigiizel, iriine hasar
verebilecek sekilde yapilmasi, internet Uzerinden aligveris yapmayan Kisilerin kararini
degistirmesi beklenebilir. Buna ek olarak, katiimcilarin 62'si kisisel bilgilerine
ulasilmasindan cekinmis ve yine 62'si (rlinin iade silirecinin sikintili olabilecegini
belirtmistir. Bir diger cekinceleri ise muhatap kimse bulamayacadini diisiinen Kkisilerdir.
Tum bu slreglerin e-ticaret isletmeleri tarafindan iyilestirilmesi midmkin olup, musteri
kazanmak icin potansiyel internet kullanicisi misterilere ulasip, basarili bir satin alma

deneyimi yasatabilirler.
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28 kisinin cevaplamis oldugu, Urlinin denenmeden satin alinmasidir.
Gunimiizde tim ozelliklerin karsilastirmali ve tiim olglimlerin yer aldii tablolarla
sunulan drdnler, bu konudaki endiseyi oldukca azaltmistir. Dider segenedini isaretleyen
81 kullanicl ise, tim bu nedenlere ek olarak farkll nedenlerden dolayr da aligveris
yapmaktan cekindiklerini belirtmistirler.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Internetten Aligveris Yapma Sikligi

Toplam
Haftada birkac kez Yilda birkac kez
veya daha fazla Ayda birkac kez  veya daha az
Cinsiyet Kadin 14 167 160 341
Erkek 23 131 118 272
Toplam 37 298 278 613

Internet izerinden alisveris yapmayan katilimcilarin anketten ayrilmasi ile geriye
kalan yeni 6rnegimizi olusturan 613 kisilik katilimcr grubunun, internet lzerinden hangi
Toplamla alisveris yaptigina dair veriler elde edilmistir. Haftada birkac kez veya daha
fazla alisveris yapanlarin sayisi toplamda 37 iken, ayda birkag kez aligveris yapanlar ile
yilda birkac kez alisveris yapanlar sirasiyla 298 katilimci ve 278 katilimci ile oldukca
yakin gézlemlenmislerdir.
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Tablo 7: Lojistigin Iletisim Boyutundan Kaynaklanan Sorun Sikligi

Frekans % Birikimli %

Hicbir Zaman 63 10,3 10,3
Nadiren 277 45,2 55,5
Ara Sira 199 32,5 87,9
Sik Sik 61 10,0 97,9
Her Zaman 13 2,1 100,0
Toplam 613 100,0

Kayiplar 88

Toplam 701

Internet iizerinden yapilan aligverislerde karsilasilan, iletisimden kaynaklanan
sorunlar yasanabilmektedir. Bir e-ticaret sitesinden aligverig aptiktan sonra, sorun
yasanmasi durumunda muhatap bulunamamasi, anlik olarak siparis durum bilgisine
ulasilamamasi, sikayetler ile ilgili bir c6zim gelistirilememesi vb. durumlar, e-ticaret
eder. Ankete katilan ve internet lizerinden aligveris yaptigini belirten 613 kisiden 277’si
nadiren bu sorunlari yasadigini, 199'u ise ara sira yasadigini belirterek grubun %77,7'lik
bollimiind olusturur. Her zaman yasadigini belirten 13 kisi, hicbir zaman yasamadigini

belirten 63 kisi bulunmaktadir.
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Tablo 8: Lojistigin Teslimat Boyutundan Kaynaklanan Sorun Sikhdi

Frekans % Birikimli %

Hicbir Zaman 24 3,9 3,9
Nadiren 253 41,3 45,2
Ara Sira 250 40,8 86,0
Sik Sik 74 12,1 98,0
Her Zaman 12 2,0 100,0
Toplam 613 100,0

Kayiplar 88

Toplam 701

Internet iizerinden yapilan aligverislerde karsilagilan, teslimattan kaynaklanan
sorunlar da sikca yasanabilmektedir. Bir e-ticaret sitesinden aligveris yaptiktan sonra,
siparisin ge¢ gelmesi, ulasmamasi, teslimat saatlernin esnek olmamasi vb. durumlar, e-
ticaret isletmesinin teslimat ile ilgili musteriler icin sorun yaratmaktadir. Bu durum e-
ticaret isletmesinin beraber calismayi tercih ettigi lojistik sirketlerle baglantili olup,
kaliteli teslimat hizmeti sunan sirketlerle calismasi, bu durumun diizelmesini
saglayacktir diyebiliriz. 3. Ve 4.parti lojistik saglayicilar da bu kapsama girerek, e-
ticaret isletmesi icin en uygun teslimat ¢dziimlerini sunarak, e-ticaret igsletmesinin

teslimat sorunu nedeni ile sorun yagsamasina engel olabilir.

Anket katilimaillarindan 253U nadiren bu sorunu yasarken, 250°si ise ara sira
yasamaktadir. Sik sik bu sorunu yasayan 74 kisi ile her zaman bu sorunu yasayan 12
kisi toplamda %14,2'lik bir orani kapsamaktadir. Bu sorunu higbir zaman yasamadigini

ifade edenler ise yalnizca 24 kisi olup, %3,9 oraninda bir azinlik olusturmaktadir.
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Tablo 9: Lojistigin Uriin Boyutundan Kaynaklanan Sorun Sikligi

Frekans % Birikimli %

Hicbir Zaman 79 12,9 12,9
Nadiren 305 49,8 62,6
Ara Sira 200 32,6 95,3
Sik Sik 21 3,4 98,7
Her Zaman 8 1,3 100,0
Toplam 613 100,0

Kayiplar 88

Toplam 701

Uriin sorunu, internet (zerinden yapilan aligverislerde, Griinlerin
eksik/hatali teslim edilmesi, Urlinlin e-ticaret sitesinde belirtilenden farkli
ozellikleri olmasi, orijinal olmamasi gibi durumlarin vyarattigi bir lojistik
sorundur. Bu sorunu hicbir zaman yasamadigini belirten 79 kisi, nadiren
yasadigini sdyleyen 305, ara sira yasadigini belirten 200 kisi bulunmaktadir. 21
kisi siksik bu sorunu yasadigini ifade ederken, her zaman bu sorunu yasadigini
distinenlerin sayisi ise yalnizca 8'dir. Uriin nedeniyle ¢ok fazla sorun
yasamayan mdsteriler icin bu glivenin saglanmasi, e-ticaret isletmesi igin
oldukca 6nemli oldugundan, lojistik siireclerde, iletisim ve teslimat boyutunda

oldugu gibi, Griin boyutunda da kaliteli bir hizmet vermesi gerekmektedir.

3.1.1 Arastirmada Olusturulan Gruplar

Bu arastirmada lojistik konusu; iletisim, teslimat ve Urin boyutu olmak Gzere
toplam 3 boyut ile dI¢lilmiistiir. Iletisim boyutu, son kullaniciya internet lizerinden satin
almis oldugu drinin teslimati ile ilgili bilgi veriimesi, sikayetlerin degerlendiriimesi ve
muhatap bulunabilmesi gibi, son kullanici ve e-ticaret sitesinin tiim etkilesimlerini
kapsamaktadir. Teslimat boyutu, son kullaniclya teslimatin hizli ulagmasi, belirtilen
sirede ulagsmasi veya esnek teslimat secenekleri gibi, son kullanicinin internet
tzerinden satin almis oldudu riiniin tiim teslimat siireclerini kapsamaktadir. Uriin
boyutu ise, son kullaniclya Urlinin hatasiz/eksiksiz teslimi, Grlndn orijinal olmasi,
internet sitesinde goziiktligl gibi olmasi, dogru {rlin teslim edilmesi gibi yalnizca Giriin

ile ilgili 6zellikleri barindirmaktadir.
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Arastirmada belirlenen gruplar ise demografik faktorlere gore; cinsiyet, yas,
gelir, egitim durumu, lojistik faktorlere gore ise; lojistik sorunlarin yol actigi misteri

kaybi ve dnemsenen aligverig sureci segimi olarak gruplandiriimistir.

Lojistik sorunlarin yol actigi misteri kaybi grubu; online aligverisinde herhangi
bir boyutta yasanan lojistik sorun nedeniyle, o internet sitesinden tekrar aligveris
yapmayacak Kisilerin olusturdugu ve e-ticaret sitesi igin muisteri kaybi olarak
nitelendirilen gruptur. Iletisim sorununun neden oldugu miisteri kaybi icin bu kisilerin
olusturdugu gruba SPSS analizinde “kayipgrup_iletisim” ismi verilmistir. Ayni sekilde
teslimat sorunu ve Uriin sorunu nedeniyle yasanan miusteri kaybi icin bu Kkisilerin
olusturdugu gruplar da sirasiyla “kayipgrup_teslimat” ve “kayipgrup_uriin” olarak

isimlendirilmigtir.

Bu gruplar 1-hig katilmiyorum, 5-kesinlikle katilyorum cevabi verilecek sekilde
olusturulmus olup, her bir lojistik boyut icin iki soru sorularak, cevaplar 1'den 5’e kadar
puanlandinimistir. Her bir boyut igin sorulmus olan iki sorunun cevabi toplanmis,
boylece katilimcilara her bir boyut icin 1 ve 10 arasinda puan verilmistir. 7 ve altinda
puan alanlar musteri kaybi olmayan, 8 ve lizerinde puan alanlar misteri kaybi olan

kesim olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 10: Teslimat ile ilgili Bir Sorunun Neden Oldugu Miisteri Kaybi
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kayipgrup_teslimat

Tablodan goriilecegi lzere, teslimat ile ilgili sorun yasanmasi durumunda gelen
cevaplar dogrultusunda, misteri kaybi yasanmasi ile yasanmamasi frekanslari birbirine
oldukca yakin cikmistir. Bu durum, teslimat ile ilgili yasanan sorunlardan aligveris
yapilan e-ticaret sitesinin pek sorumlu tutulmadigini bu nedenle de mdisteri kaybi
olmayan 300’e yakin kisi bulunmaktadir.
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Tablo 11: Iletisim ile Ilgili Bir Sorunun Neden Oldugu Miisteri Kaybi
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Online aligveriste sorun yasanmasi durumunda, e-ticaret sitesinin iletisim
kanallarina ulasamiyor olmak, tabloda da goriilecegi lizere 500’e yakin kisi tarafindan
misteri kaybina neden olacak sekilde cevaplanmistir. Bu sorunun tamamen aligveris
yapllan e-ticaret sitesinden kaynakl oldugunu disiinen katilimcilar, yasadiklar sorunu
cdzebilmek icin muhatap bulamadiklarinda veya sikayetleri ile ilgili bir aksiyon
alinmamasi durumunda, o e-ticaret sitesinden bir daha aligveris yapmayacaklarini
belirtmistir. 150ye yakin bir bélimU ise bu sorunu yasadiklarinda, o e-ticaret sitesini
tekrar tercih edebileceklerini belirtmistir. Bu sorunu yasayan e-ticaret isletmeleri,
mugsteri hizmetlerine 6nem vererek, gelen sikayetleri dikkate alp musteriye bilgi

verilmesinin gerekliligi anlagiimaktadir.
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Tablo 12: Uriin ile ilgili Bir Sorunun Neden Oldudu Miisteri Kaybi

500

400

3004

Count

200

100

T T
Migteri Kayb Milgteri Kayl Degi

kayipgrup_urun

Ankete katilan katiimcilar, internet Uzerinden aligveris yaptiklarinda gelen
sorunlu drtin nedeni ile o e-ticaret sitesinden aligveris yapmayl kesmektedir. Musteri
kaybina sebep olan bu sorun igin e-ticaret sitesinin sattigi Urlinler igin siki bir kalite
kontrol ydnetimi getirmesi gerekmektedir. Yanls veya bozuk Urlinler génderilmesi 500e
yakin kisinin musteri kaybi olarak tanimlanmasina neden olmustur. 150ye yakin kisinin
ise e-ticaret sitesinden tekrar aligveris yapabilecegini belirtmesi, kiiglik bir oranda
musterilerin tekrar o e-ticaret sitesinden alisveris yapabilecegini gostermektedir, ancak
yine de bliylik bir oranda mdsteri kaybi yasanacagindan, bu tip sorunlarla karsilasan e-

ticaret isletmeleri, konu ile ilgili g6zim Uretmelidirler.

Onemsenen aligveris siireci secimine gore olusturulan tiiketici grubu;
katihmcilarin internet lzerinden alisveris yaparken hangi siireci daha gok 6nemsedigine
gore gruplandiriimistir. Aligveris 6ncesi sureci, Urlnun siparig verilmesinden énceki tim
faaliyetleri kapsayan ve internet sitesinin altyapisinin, kullanim kolayliginin, édeme
guvenliginin vb. on planda oldudu sirectir. Aligveris sonrasi siireci ise, Urliniin

siparisinden sonraki faaliyetleri kapsayan, lojistik boyutlarin 6n planda oldugu siirectir.
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Bu gruplamada katimailar, aligveris dncesi sireglere dnem verenler ve aligveris sonrasi

sureclere 6nem verenler olmak Uzere iki gruba ayriimistir.

Tablo 13: Internet Uzerinden Alisveris Yapanlarin Onemsedikleri Aligveris Siireci

Gegerli
Frekans % Dederler  Birikimli %

Dederler  Alisveris oncesi 201 28,7 32,8 32,8

suregler

Aligverisg sonrasl 412 58,8 67,2 100,0

surecler

Toplam 613 87,4 100,0
Kayiplar 88 12,6
Toplam 701 100,0

Ankete katilan ve internet (izerinden aligveris yapan 613 kisiden, 201'i aligveris
Oncesi stireglerin daha 6nemli oldugunu belirtirken, bliylik bir cogunluk alisveris sonrasi

stireclerin daha 6nemli oldugunu diisiinmektedir.

3.1.2 Hipotez Testleri

Ki-kare Testi ile Test Edilen Hipotezler:

1. Ho: Yasa gore, iletisim nedeniyle yasanan musteri kayiplari arasinda istatistiksel
olarak farklilik yoktur.
H1: Yasa gore, iletisim nedeniyle yasanan misteri kayiplari arasinda istatistiksel

olarak farkhhk vardir.

2. Ho: Gelire gore, iletisim nedeniyle yasanan mdisteri kayiplan arasinda
istatistiksel olarak farklilik yoktur.
H1: Gelire gore, iletisim nedeniyle yasanan musteri kayiplar arasinda

istatistiksel olarak farklilik vardir.
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Ho: Onemsenen alisveris siireclerine gére, iletisim nedeniyle yasanan miisteri
kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllik yoktur.
H1: Onemsenen alisveris siireclerine gére, iletisim nedeniyle yasanan miisteri

kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllik vardir.

Ho: Onemsenen aligveris siireclerine gdre, teslimat nedeniyle yasanan miisteri
kayiplari arasinda istatistiksel olarak farklik yoktur.
H1: Onemsenen aligveris siireclerine gére, teslimat nedeniyle yasanan miisteri

kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllik vardir.

Ho: Onemsenen alisveris siireclerine gore, iriin nedeniyle yasanan miisteri
kayiplari arasinda istatistiksel olarak farklilik yoktur.
H1: Onemsenen alisveris siireclerine gore, iriin nedeniyle yasanan miisteri

kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllik vardir.

Ho: Yasanan teslimat sorunu sikligina gore, teslimat nedeniyle yasanan muisteri
kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllk yoktur.
H1: Yasanan teslimat sorunu sikligina gore, teslimat nedeniyle yasanan musteri

kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllik vardir.

Ho: Yasanan iletisim sorunu sikligina gore, iletisim nedeniyle yasanan musteri
kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllik yoktur.
H1: Yasanan iletisim sorunu sikligina gore, iletisim nedeniyle yasanan musteri

kayiplar arasinda istatistiksel olarak farklilik vardr.

Ho: Yasanan teslimat sorunu sikligina gore, iletisim nedeniyle yasanan misteri
kayiplar arasinda istatistiksel olarak farklilik yoktur.
H1: Yasanan teslimat sorunu sikligina gore, iletisim nedeniyle yasanan msteri

kayiplari arasinda istatistiksel olarak farklilik vardir.

Ho: Cinsiyete gbre, dnemsenen alisveris slregleri arasinda istatistiksel olarak
farkhlik yoktur.
H1: Cinsiyete gbre, énemsenen alisveris slrecleri arasinda istatistiksel olarak
farkliik vardir.
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Mann Whitney U Testi ile Test Edilen Hipotezler:

1. Ho: Lojistikte iletisim boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
onemsenen aligveris slregler arasinda istatistiksel olarak farkllik yoktur.
H1: Lojistikte iletisim boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

onemsenen aligveris slregler arasinda istatistiksel olarak farkllk vardir.

2. Ho: Lojistikte teslimat boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, Bnemsenen alisveris slregler arasinda istatistiksel olarak farkliik yoktur.
H1: Lojistikte teslimat boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi

ile, 6Gnemsenen aligveris slirecgler arasinda istatistiksel olarak farkhhk vardir.

3. Ho: Lojistikte Grlin boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
onemsenen aligveris slrecler arasinda istatistiksel olarak farklilk yoktur.
H1: Lojistikte Griin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

onemsenen alisveris slregler arasinda istatistiksel olarak farkllik vardr.

4. Ho: Lojistikte iletisim boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
cinsiyet arasinda istatistiksel olarak farklilik yoktur.
H1: Lojistikte iletisim boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

cinsiyet arasinda istatistiksel olarak farklilik vardir.

5. Ho: Lojistikte teslimat boyutunun miusteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, cinsiyet arasinda istatistiksel olarak farkllik yoktur.
H1: Lojistikte teslimat boyutunun miusteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi

ile, cinsiyet arasinda istatistiksel olarak farkhlk vardir.

6. Ho: Lojistikte Griin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
cinsiyet arasinda istatistiksel olarak farklilik yoktur.
H1: Lojistikte Griin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

cinsiyet arasinda istatistiksel olarak farklilik vardir.

7. Ho: Lojistikte iletisim boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
iletisim nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik

yoktur.
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10.

11.

12.

H1: Lojistikte iletisim boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
iletisim nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik

vardir.

Ho: Lojistikte teslimat boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, iletisim nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik
yoktur.

H1: Lojistikte teslimat boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, iletisim nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik

vardir.

Ho: Lojistikte Griin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
iletisim nedeniyle yasanan miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik
yoktur.

H1: Lojistikte tGrln boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
iletisim nedeniyle yasanan miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik

vardir.

Ho: Lojistikte iletisim boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
teslimat nedeniyle yasanan miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklihk
yoktur.

H1: Lojistikte iletisim boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
teslimat nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farkllik

vardir.

Ho: Lojistikte teslimat boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, teslimat nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklihk
yoktur.

H1: Lojistikte teslimat boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, teslimat nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilk

vardir.

Ho: Lojistikte Girlin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
teslimat nedeniyle yasanan miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik

yoktur.
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H1: Lojistikte Grin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
teslimat nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farkllik

vardir.

13. Ho: Lojistikte iletisim boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
drliin nedeniyle yasanan mdisteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik
yoktur.

H1: Lojistikte iletisim boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

drlin nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik vardir.

14. Ho: Lojistikte teslimat boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, Uriin nedeniyle yasanan miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik
yoktur.

H1: Lojistikte teslimat boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi
ile, Uriin nedeniyle yasanan miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik

vardir.

15. Ho: Lojistikte Griin boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,
driin nedeniyle yasanan mdsteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilk
yoktur.

H1: Lojistikte Grlin boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

driin nedeniyle yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilk vardir.

Misteri memnuniyeti icin 6nemsenen lojistik boyutlarin dlcedine ait i¢ tutarliigi icin
Cronbach Alfa givenilirligine bakilmistir. Bu guvenilirlik, bir 6lgme aracinin, 0Olgek
icindeki maddeleri tutarl olarak Olglip 6lgmediginin belirlenmesi icin hesaplanmaktadir
ve 0.70'in Gzerinde bir Cronbach Alfa degeri, dlcekler icin istatistiksel anlamda tutarlilik
oldugunu ifade eder. Tutarli oldugu saptanan olgekler, puanlama ve test yapilmasi igin

uygun olarak belirlenir.

Ankette yer alan likert tipi Olcege ait Cronbach alfa sayilari asadida verilmistir.
Bunlardan misteri memnuniyetinin teslimat boyutu 0.70'in altinda kalmig olsa da 0.663
degeri ile 6lcegin tutarl oldugunu belirtecek kadar yiiksek oldugundan dederlendirmeye
alinmistir. Bu arastirmada yapilan testlerde, likert 0&lcedinde sorulan misteri
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memnuniyetini 6lgen sorulardan elde edilen verilere, puanlar verilip hesaplanan ylizde

dederler kullanilmigtir.

Miisteri memnuniyeti teslimat boyutu

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
,663 5

Mdisteri memnuniyeti iletisim boyutu

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

, 734 5

Miisteri memnuniyeti driin boyutu

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,828 5
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Tablo 14: Yas Grubuna Gore, Lojistigin Iletisim Boyutu Icin Miisteri Kaybi
kayipgrup_iletisim
Musteri Kaybi

Degil Misteri Kaybi Toplam

Yas Grup 1,00 12 26 38

2,00 113 320 433

3,00 14 81 95

4,00 3 17 20

5,00 3 24 27
Toplam 145 468 613
Ki Kare Testi

Degerler sd P Degeri

Pearson Chi-Square 10,117 4 ,039
Likelihood Ratio 10,967 4 ,027
Linear-by-Linear Association 8,617 1 ,003
n of Valid Cases 613

Ki-kare icin olusturulan ilk hipotez icgin, yas ve kayipgrup-iletisim degiskenlerine
gore test yapilmis ve p dederi 0.039 hesaplanmisti. P<0.05 oldugundan Ho hipotezi
reddedilmistir. Yani yasa gore, iletisim nedeniyle yasanan miusteri kayiplari arasinda

istatistiksel olarak farklilik oldugu séylenebilir.
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Tablo 15: Gelir Grubuna Goére, Lojistigin Iletisim Boyutu Icin Miisteri

Kaybi

kayipgrup_iletisim
Mugsteri  Kaybi

Degil Misteri Kaybi  Toplam
Gelir 2000 den az 48 98 146
2001-4000 25 95 120
4001-6000 29 90 119
6001-8000 17 57 74
8001-10000 13 47 60
10001 ve uzeri 13 81 94
Toplam 145 468 613
Ki Kare Testi
Degerler sd P Degeri
Pearson Chi-Square 12,613 5 ,027
Likelihood Ratio 12,759 5 ,026
Linear-by-Linear Association 8,724 1 ,003
n of Valid Cases 613

Ki-kare icin olusturulan

ikinci hipotez icin,

ve kayipgrup-iletisim

degiskenlerine gore test yapilmis ve p degeri 0.027 hesaplanmistir. P<0.05 oldugundan

Ho hipotezi reddedilmistir. Yani gelire gore, iletisim nedeniyle yasanan musteri kayiplari

arasinda istatistiksel olarak farklilik oldugu soylenebilir.
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Tablo 16: Onemsenen Alisveris Siireclerine Gore, Lojistigin Iletisim Boyutu icin Miisteri

Kaybi

kayipgrup_iletisim

Masteri

Kaybi Degil Miisteri Kaybi Toplam
Onemsenen Alisveris 6ncesi siirecler 46 155 201
Aligveris Aligverig sonrasi suregler 99 313 412
Suregleri
Toplam 145 468 613
Ki Kare Testi

Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Degerler sd P Degeri sided) sided)

Pearson Chi-Square ,098 1 ,754
Continuity Correction® ,045 1 ,832
Likelihood Ratio ,098 1 ,754
Fisher's Exact Test ,840 ,419
Linear-by-Linear ,098 1 ,755
Association
n of Valid Cases 613

Ki-kare icin olusturulan Gglincl hipotez icin, énemsenen aligveris suregleri ve
kayipgrup-iletisim degiskenlerine gore test yapilmis ve p dederi 0.754 hesaplanmistir.
P>0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilememistir. Yani ©&nemsenen alisveris
sireclerine gore, iletisim nedeniyle yasanan musteri kayiplari arasinda istatistiksel

olarak farkhlik oldugu sdylenemez.
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Tablo 17: Onemsenen Aligveris Siireglerine Gore, Lojistigin Teslimat Boyutu Icin
Musteri Kaybi

kayipgrup_teslimat

Masteri

Kaybi Degil Miisteri Kaybi Toplam
Onemsenen Alisveris 6ncesi siirecler 88 113 201
Aligveris Aligverig sonrasi suregler 182 230 412
Suregleri
Toplam 270 343 613
Ki Kare Testi

Exact Sig. Exact  Sig.
Degerler sd P Degeri (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square ,008 1 ,927
Continuity Correction® ,000 1 ,996
Likelihood Ratio ,008 1 ,927
Fisher's Exact Test ,931 ,498
Linear-by-Linear ,008 1 ,927
Association
n of Valid Cases 613

Ki-kare icin olusturulan doérdincl hipotez icin, 6nemsenen aligveris slregleri ve
kayipgrup-teslimat degiskenlerine gore test yapilmis ve p degeri ile ilgili p degeri 0.927
hesaplanmisti. P>0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilememistir. Yani dnemsenen
aligveris slreglerine gore, teslimat nedeniyle yasanan musteri kayiplarn arasinda

istatistiksel olarak farklilik oldugu séylenemez.
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Tablo 18: Onemsenen Alisveris Siireclerine Gére, Lojistigin Uriin Boyutu Icin Misteri

Kaybi

kayipgrup_iiriin

Masteri

Kaybi Degil Miisteri Kaybi Toplam
Onemsenen Alisveris 6ncesi siirecler 49 152 201
Aligveris Aligveris sonrasi siiregler 94 318 412
Suregleri
Toplam 143 470 613
Ki Kare Testi

Exact Sig. Exact  Sig.
Degerler sd P Degeri (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square ,184 1 ,668
Continuity Correction® ,107 1 ,743
Likelihood Ratio ,183 1 ,668
Fisher's Exact Test ,685 ,370
Linear-by-Linear ,184 1 ,668
Association
n of Valid Cases 613

Ki-kare icin olusturulan besinci hipotez icin, 6nemsenen aligveris strecleri ve
kayipgrup-iriin degiskenlerine gére test yapiimis ve p degeri 0.668 hesaplanmistir.
P>0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilememistir. Yani ©&nemsenen alisveris
sureclerine goére, Urln nedeniyle yasanan musteri kayiplari arasinda istatistiksel olarak

farklilik oldugu sdylenemez.
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Tablo 19: Iletisimden Kaynakli Yasanan Sorun Sikli§ina Gore, Lojistigin Iletisim Boyutu
Icin Miisteri Kaybi

kayipgrup_iletisim

Masteri

Kaybi Musteri Kaybi Toplam
SorunToplam: iletisimden Higbir Zaman 14 49 63
kaynaklanan sorunlar Nadiren 74 203 277
(Sorun yagsanmasi Ara Sira 39 160 199
durumunda muhatap Sik Sik 16 45 61
bulamamak, siparis takibi. Her Zaman 2 11 13
Toplam 145 468 613
Ki Kare Testi

Degerler sd P Degeri

Pearson Chi-Square 4,038 4 ,401
Likelihood Ratio 4,122 4 ,390
Linear-by-Linear Association ,607 1 ,436
n of Valid Cases 613

Ki-kare igin olusturulan altinci hipotez icin, yasanan iletisim sorunu sikligi ve
kayipgrup-iletisim degiskenlerine gore test yapilmis ve p degeri 0.401 hesaplanmistir.
P>0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilememistir. Yani yasanan iletisim sorunu
sikligina gore, iletisim nedeniyle yasanan misteri kayiplari arasinda istatistiksel olarak

farkliik oldugu sdylenemez.
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.....

Boyutu Icin Miisteri Kaybi

kayipgrup_teslimat

Masteri

Kaybi Degil Misteri Kaybi Toplam
SorunToplam: Higbir Zaman 11 13 24
Teslimattan kaynaklanan Nadiren 122 131 253
sorunlar (Siparisin geg Ara Sira 100 150 250
gelmesi, Ulasmamasi, Sik Sik 32 42 74
Teslimat saatleri, vb.) Her Zaman 5 7 12
Toplam 270 343 613
Ki Kare Testi

Degeler sd P Degeri

Pearson Chi-Square 3,528 4 474
Likelihood Ratio 3,531 4 ,473
Linear-by-Linear Association 1,590 1 ,207
n of Valid Cases 613

Ki-kare igin olusturulan yedinci hipotez igin, yasanan teslimat sorunu sikligi ve
kayipgrup-teslimat degiskenlerine gore test yapilmis ve p dederi 0.474 hesaplanmistir.
P>0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilememistir. Yani yasanan teslimat sorunu
sikligina gore, teslimat nedeniyle yasanan miisteri kayiplari arasinda istatistiksel olarak

farkliik oldugunu soyleyecek yeterli kanit yoktur.
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Boyutu Icin Miisteri Kaybi

kayipgrup_.iletisim

Masteri

Kaybi Degil Misteri Kaybi Toplam
SorunToplam: Higbir Zaman 5 19 24
Teslimattan kaynaklanan Nadiren 58 195 253
sorunlar (Siparigin geg Ara Sira 51 199 250
gelmesi, Ulasmamasi, Sik Sik 28 46 74
Teslimat saatleri, vb.) Her Zaman 3 9 12
Toplam 145 468 613
Ki Kare Testi

Degerler sd P Degeri

Pearson Chi-Square 9,902 4 ,042
Likelihood Ratio 9111 4 ,058
Linear-by-Linear Association 2,690 1 ,101
n of Valid Cases 613

Ki-kare igin olusturulan sekizinci hipotez igin, yasanan teslimat sorunu sikligi ve
kayipgrup-iletisim degiskenlerine gore test yapilmis ve p dederi 0.042 hesaplanmistir.
P<0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Yani yasanan teslimat sorunu sikligina
gore, iletisim nedeniyle yasanan mdisteri kayiplar arasinda istatistiksel olarak farkllk

oldugunu sdylenebilecegdine iliskin kanit vardir.
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Tablo 22: Cinsiyete Gére Onemsenen Aligveris Siiregleri

Aligveris  Aligveris

oncesi sonrasl
suregler  siregler Toplam
Cinsiyet Kadin Sayisi 94 247 341
Adjusted -3,1 3,1
Erkek Count 107 165 272
Adjusted 3,1 -3,1
Toplam Count 201 412 613
Ki Kare Testi
Degeler sd P Degeri
Pearson Chi-Square 9,515 1 ,002
Continuity Correction® 8,988 1 ,003
Likelihood Ratio 9,488 1 ,002
Linear-by-Linear 9,499 1 ,002
Association
n of Valid Cases 613

Ki-kare icin olusturulan son hipotez icin, cinsiyet ve ©6nemsenen aligveris
sireclerine gore test yapiimis ve p dederi 0.002 hesaplanmistir. P<0.05 oldugundan Ho
hipotezi reddedilmistir. Yani cinsiyete gdre, 6nemsenen aligveris slrecleri arasinda

istatistiksel olarak farklilik oldugunu séylenebilecegine iliskin kanit vardir.
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Tablo 23: Tiim Lojistik Boyutlara Goére Miisteri Memnuniyeti Icin Normallik Testi

Kolmogorov Smirnov Shapiro Wilk

Istatistik  sd P Degeri Istatistik  sd P Degeri
Teslimat Olgedi  ,108 613  ,000 ,930 613 ,000
Iletisim 6lcegi  ,139 613  ,000 ,850 613 ,000
Uriin 6lcegi ,273 613  ,000 ,626 613 ,000

Likert 6lgedin olusturulmasina yonelik misteri memnuniyeti icin énemsenen
lojistik boyutlarina ait sorulara verilen cevaplar her ne kadar 6rnek capi biyikligi fazla
olsa da, normal dagilima gére biiytik bir garpiklik gosterdidi igin bu verilerin her biri icin
ayri ayri normallik testi uygulanmistir. Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testlerine
gore, musteri memnuniyeti icin 6nemsenen tim lojistik boyutlara goére p<0.05
oldugundan, bu verilere ait dagiimin normal dagilm gostermedigi, bu nedenle, bu
Olcede ait verilerin ortalamalarini karsilastirabilmek igin t testi yerine Mann Whitney

testi uygulanmasi gerektigi ortaya gikmistir.
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Tablo 24: Onemsenen Aligveris Siireclerine Gore, Lojistigin Tiim Boyutlar icin Miisteri

Memnuniyeti
OnemsenenAligveris
Suregleri n Ortalama Toplam
Iletisim 6lcedi Aligveris dncesi surecler 201 258,81 52020,50
Aligveris sonrasi suregler 412 330,51 136170,50
Toplam 613
Teslimat 6lcedi  Aligveris dncesi siirecler 201 290,95 58480,00
Aligveris sonrasi suregler 412 314,83 129711,00
Toplam 613
Uriin dlcegi Aligveris dncesi stiregler 201 292,54 58801,00
Aligveris sonrasi stregler 412 314,05 129390,00
Toplam 613
Test Istatistikleri
Tletisim dlcegi Teslimat dlcegi Uriin élcedi
Mann-Whitney U 31719,500 38179,000 38500,000
Wilcoxon W 52020,500 58480,000 58801,000
z -4,769 -1,579 -1,542
P dederi ,000 , 114 ,123

Mann Whitney’e ait, olusturulan ilk tg hipotez icin, tim lojistik 6lgeklere
ve Onemsenen aligveris slireclerine gore test yapilmis, iletisim Olgedi icin p
degeri 0.000 hesaplanmistir. P<0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Yani
lojistikte iletisim boyutunun mdisteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile,

onemsenen aligveris slrecler arasinda istatistiksel farklik vardir.
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Tiim Boyutlan icin Miisteri Memnuniyeti

Cinsiyet n Ortalama Toplam
Iletisim 6lcedi Kadin 341 323,68 110374,50
Erkek 272 286,09 77816,50
Toplam 613
Teslimat olcedi Kadin 341 321,28 109557,50
Erkek 272 289,09 78633,50
Toplam 613
Uriin dlcedi Kadin 341 311,07 106076,00
Erkek 272 301,89 82115,00
Toplam 613
Test Istatistikleri
Iletisim olcegi Teslimat dlcegi Uriin dlgegi
Mann-Whitney U 40688,500 41505,500 44987,000
Wilcoxon W 77816,500 78633,500 82115,000
z -2,646 -2,251 -,696
P degeri ,008 ,024 ,486

Mann Whitney’e ait, olusturulan 4,5 ve 6. hipotezler igin, tim lojistik
Olceklere ve cinsiyete gore test yapilmis, iletisim 6lgedi icin p dederi 0.008,
teslimat &lgedi icin p dederi 0.024 hesaplanmistir. ki 6lcek icin de p<0.05
oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Yani lojistikte iletisim boyutunun ve

teslimat boyutunun musteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile, cinsiyet

arasinda istatistiksel olarak farklilik oldugu sdylenebilir.
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Tablo 26: Iletisim Sorunundan Kaynaklanan Miisteri Kaybi Durumuna Gore, Lojistigin

Tim Boyutlan Icin Miisteri Memnuniyeti

kayipgrup_iletisim  n Ortalama Toplam

Iletisim 6lcedi Misteri Kaybi Degil 145 240,58 34884,00
Musteri Kaybi 468 327,58 153307,00
Toplam 613

Teslimat 6lcedi Misteri Kaybi Degil 145 275,62 39964,50
Musteri Kaybi 468 316,72 148226,50
Toplam 613

Uriin dlcegi Musteri Kaybi Degil 145 305,62 44314,50
Musteri Kaybi 468 307,43 143876,50
Toplam 613

Test Istatistikleri

Tletisim dlcegi Teslimat dlcegi Uriin élcedi

Mann-Whitney U 24299,000 29379,500 33729,500

Wilcoxon W 34884,000 39964,500 44314,500

z -5,238 -2,459 -,118

P dederi ,000 ,014 ,906

Mann Whitney’e ait, olusturulan 7,8 ve 9. hipotezler igin, tim lojistik

olceklere ve kayipgrup_iletisim’e gére test yapilmig, iletisim_scale icin p degeri

0.000, teslimat_scale icin p degeri 0.014 hesaplanmistir. iki 6lcek icin de p<0.05

oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Yani lojistikte iletisim boyutunun ve

teslimat boyutunun misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile, iletisim

nedeniyle yasanan misteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik oldugu

soylenebilir.
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Tim Boyutlan Icin Miisteri Memnuniyeti

kayipgrup_teslimat  n Ortalama  Toplam

Iletisim 6lcedi Misteri Kaybi Degil 270 275,56 74401,50
Musteri Kaybi 343 331,75 113789,50
Toplam 613

Teslimat 6lcedi Misteri Kaybl Degil 270 257,67 69571,50
Musteri Kaybi 343 345,83 118619,50
Toplam 613

Uriin 6lcegi Misteri Kaybi Degil 270 277,22 74849,50
Musteri Kaybi 343 330,44 113341,50
Toplam 613

Test Istatistikleri

Iletisim olcegi Teslimat dlcegi Uriin dlgegi

Mann-Whitney U 37816,500 32986,500 38264,500

Wilcoxon W 74401,500 69571,500 74849,500

z -3,952 -6,161 -4,035

P dederi ,000 ,000 ,000

Mann Whitney’e ait, olusturulan 10,11 ve 12. hipotezler igin, tim lojistik
Olgeklere ve kayipgrup_teslimat'a gdre test yapilmis, iletisim_scale, teslimat
olcegi ve Urlin dlcegi icin p dederi 0.000 olarak hesaplanmistir. Tiim Olgekler igin
p<0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Yani lojistikte tlim boyutlarin
misteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile, teslimat nedeniyle yasanan

miusteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik oldugu sdylenebilir.
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Tablo 28: Uriin Sorunundan Kaynaklanan Miisteri Kaybi Durumuna Gére, Lojistigin

Tim Boyutlan Icin Miisteri Memnuniyeti

kayipgrup_urin n Ortalama Toplam
Iletisim 6lcedi Misteri Kaybi Degil 143 278,60 39840,50
Misteri Kaybi 470 315,64 148350,50
Toplam 613
Teslimat 6lcedi Misteri Kaybi Degil 143 258,14 36914,50
Musteri Kaybi 470 321,86 151276,50
Toplam 613
Uriin dlcegi Misteri Kaybi Degil 143 249,02 35609,50
Musteri Kaybi 470 324,64 152581,50
Toplam 613
Test Istatistikleri
Iletisim olcegi Teslimat dlcegi Uriin dlgegi
Mann-Whitney U 29544,500 26618,500 25313,500
Wilcoxon W 39840,500 36914,500 35609,500
z -2,219 -3,794 -4,884
P dederi ,026 ,000 ,000

Mann Whitney’e ait, olusturulan 13,14 ve 15. hipotezler icin, tiim lojistik
lceklere ve kayipgrup_Uriin’e gore test yapilmis, teslimat dlgegdi ve Urin Olgegi
icin p degeri 0.000, iletisim 6lgegi icin p degeri 0.026 olarak hesaplanmistir. Tim
olgekler icin p<0.05 oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Yani lojistikte tiim

boyutlarin mdisteri memnuniyetine etkisinin ortalamasi ile, Urlin nedeniyle

yasanan musteri kaybi arasinda istatistiksel olarak farklilik oldugu sdylenebilir.
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SONUC

Slrekli gelismekte olan teknoloji ile beraber kiresellesen dinya
pazarinda, Ureticilerin ve tlketicilerin daha rahat karsi karsiya gelmesi, eskiye
gdre ¢ok daha rekabetgci bir ticaret ortami yaratmistir. Bu durum, ticareti Uretici
odakh olmaktan cikarip, tilketici odakl olarak sekillendirmistir. Tuketicilerin
benzer (riinler arasindan diledikleri gibi tercih yapabilecegi bir ticaret
ortaminda, Ureticilerin, musterilerini artirabilmek igin yalnizca Gretim yapmanin
disinda, rakiplerinden daha Ustin bir hizmet sunarak, misteri memnuniyetini
saglamalari gerekmektedir. Misteri memnuniyetinin saglanmamasi durumunda
tiketici, ayni veya benzer Urlind, daha iyi hizmet sunan bir Ureticiden satin

almayi tercih edecektir.

Ozellikle de internetin ortaya cikisi ile beraber, ticaret elektronik ortamda
yapilarak e-ticaret kavramini ortaya ¢ikarmistir. E-ticaret kullaniminin da artmasi
ile beraber tiketicilerin tercih edebilecekleri alternatif isletmelerin sayisi da
artmistir. Herhangi bir Urlin veya hizmetten memnun kalmayan tlketiciler hic
zorlanmadan alternatif bir igletmeye yonelecektir. Bu nedenle isletmeler
glnidmiuizde cok daha blylik bir rekabet icerisindedir ve isletmelerin rekabetteki
yerlerini kaybetmemeleri icin, internet (zerinden aligveris yapmayi tercih eden
tlketicilerin hizmet beklentisini karsilamalari ve vyeni ticaret ydntemlerini

yakindan takip etmeleri ve buna gdre stratejiler belirlemeleri gerekmektedir.

Yapilan arastirmalara gére, misteri memnuniyeti lzerinde en fazla etkisi
olan faktorlerden birisi de lojistiktir. Glintimuzde aligveris sonrasi yasanan lojistik
sorunlar, kimi zaman e-ticaret isletmeleri igin musteri kaybina neden olmaktadir.
Musteri kaybini azaltmak ve memnuniyeti saglamak icin e-ticaret isletmelerinin
sagladiklari lojistik hizmet kalitesini de artirmalari gerekmektedir. Hizmet
kalitesini artirabilmek icin 3. Veya 4. Parti lojistik saglayicilar, e-lojistik
entegrasyonlar sayesinde, e-ticaret isletmesinin lojistik sorunlarini en aza
indirgemelerine yardimci olabilmektedir. Son vyillarda uygulamaya gecen bu
sirketler, son kullanicilarin beklentileri ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olabilmek

adina, bu calismada yer alan veri ve istatistiksel yorumlardan faydalanabilirler.
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Iletisim, teslimat ve (iriin boyutlari {izerinde incelenen lojistik konusu icin
yapllan anket sonuclarina gore; alisveris dncesine veya sonrasina énem vermesi
fark etmeksizin, tim tlketiciler igin, bu 3 boyutun da musteri memnuniyetinin
saglanmasinda etkili oldugu ortaya konmustur. Yani internet (izerinden aligveris
yapan tim tiketiciler lojistigin mdisteri memnuniyeti icin etkili oldugunu
diisiinmektedir. Alisveris sonrasi siirecin énemli oldugunu distinen tiiketiciler ise
muisteri memnuniyeti icin en blylk etkenin iletisim boyutu oldugunu one
surmustir. Ayrica, teslimat boyutunda sikga sorun yasayan tlketiciler, e-ticaret
sitesinin iletisim kanallarina ulagsamadiklarinda, o e-ticaret sitesinden tekrar
aligveris yapmayarak, e-ticaret sitesi icin muisteri kaybina neden olmaktadirlar.
Bu durumda, e-ticaret sitelerinin iletisim kanallarini daha etkin kullanabilmeleri,
misteri kaybinin 6niine gegebilecektir. 3. Veya 4. Parti lojistik saglayicilar, bu

konuda e-ticaret sitelerine hizmet verebilirler.

Iletisim sorunlari yasanmasi nedeniyle o e-ticaret sitesinden tekrar
alisveris yapmayarak, e-ticaret sitesi icin miusteri kaybi olarak nitelendirilen
grup, misteri memnuniyetinde en cok iletisim boyutu ile teslimat boyutunu,
onemli oldugunu ileri sirmdistir. Teslimat sorunlari nedeniyle misteri kaybini
olusturan grup ise tim lojistik boyutlarin musteri memnuniyeti Gzerinde etkili
oldugunu disiinse de, teslimat boyutunun diderlerinden daha fazla
onemsedikleri ortaya cikmistir. Yasanan Urlin sorunu nedeni ile musteri kaybini
olusturan grup da tim lojistik boyutlarin 6nemli oldugunu ©6ne sirmistdr.
Teslimat ve (rlin boyutu misteri memnuniyetinde, bu grup igin digerlerinden

daha fazla 6nem arz etmektedir.

Gorilldugu lzere, genel olarak misteriler yasadiklari iletisim, teslimat ve
urlin sorunlari ile misteri memnuniyetinde énemli oldugunu distindikleri lojistik
boyutlar paralellik gostermektedir. 3. Veya 4.parti yazilimlar e-ticaret
isletmelerinin, en gok musteri kaybina neden olan lojistik boyutlarini inceleyerek,
sunduklari ¢éziimleri de bu dogrultuda 6zellestirerek, misteri kayiplarinin 6niine
gecip, misteri memnuniyeti saglanmasinda e-ticaret isletmelerine daha iyi bir

hizmet sunabilirler.
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EK1

ANKET SORU FORMU

Bu arastirmada elde edilen veriler istatistiksel ortamda degerlendirilecek olup, kisisel
veriler ve verilen cevaplar tez disinda baska higbir amag icin kullaniimayacaktir. Ankete
gostermis oldugunuz ilgi igin tesekkdrler.

Ufuk Universitesi Msc. Seda Sezgin

0 Kadin
) Erkek

[Litfen secin] ¥

2. Egitim seviyeniz?

1 Tlkokul/Ortaokul
(1 Lise
() Universite

1 Yiiksek Lisans/Doktora

4. Ayhk ortalama hane geliriniz? (TL)

© @ @ O] @ @]
2000'den az 2001-4000 4001-6000 5001-8000 §001-10000 10001 ve Gzeri

5. internetten alisveris yapiyor musunuz?

1 Evet

' Hayir
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Hayir cevabini veren katiimcilar, asagidaki soruya yonlendirilmis ve daha sonraki

sorular sorulmadan, anketleri tamamlanmustir.

1. Neden internetten ahsveris yapmiyorsunuz?

Kisisel bilgilerime ve banka bilgilerime ulasiimasini istemiyorum

]

Uriinid denemeden ve incelemeden almak istemiyorum
Uriinin kargo ile ginderim siresini beklemek istemiyorum
Kargo ile teslimat strecinde Grindn hasar gérebilecadini dusiniyorum

Uriiniin iade siirecinin sikintili oldugunu diisiiniyorum

OO0 0o o

Bir sorun yasanmasi durumunda, karsimda muhatap kimse bulamayacadimi disindyorum

]

Diger

Evet cevabini veren katiimcilar igin sorular asagidaki gibi devam etmistir:

1. internetten ne siklikla ahsveris yapiyorsunuz?

Haftada 4'ten fazla Haftada birkac kez Ayda birkag kez Yilda birkac kez veya daha
az

2. Online Ahsverislerinizde Hangi Tiir Uiriinleri Tercih Ediyorsunuz?

Anne, cocuk Orinleri

Elektronik drinler ve aksesuarlan

O

Ev, bahge esyalan

Habi malzemeleri

O

Kiyafet, aksesuar
Kitap, mizik

Market aligverisi
Makyaj, bakim, saghk

O 600

Ofis malzemeleri

Otomotiv, endlstriyel

] O

Diger

3. Asadidaki 6zellikler, magaza yerine online alisverisi tercih etmenizde ne derece daha dnemlidir?

- m
. Hic Onemli
Onemli Onemli Ne Cok

Dedil Dedil OnemsizOnemli Onemli
7/24 alisveris yapma imkani (@] (@] (@] o @]
Daha uygun fiyatlann olmasi Q Q Q ] Q
Daha fazla orin segenadi (@] (@] (@] o @]
Fiyatlan ve driinleri kargilagtirma imkani (@] O @] @] @]
Miigteri yorumlar (@] (@] (@] (@] @]
Zaman kazanma ] 9 ] ] O
Magazaya gitmeme rahathd (@] (9] (@] (@] ©

Zor bulunan drinleri bulma imkani (@] O O O @]
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4. Asagida Online Alisveris Sorunlarnna Dair Yargilara Ne Derece Katiliyorsunuz

Kesinlikle Ne Kesinlike
Katilmiyorum Katilmiyorum Katilmiyorum Katihyorum Katihyorum

Aligveriz yapmis oldugum e-ticaret
sitesinde, driin teslimat yavagsa o
siteden bir daha aligveris yapmam.

Aligverig yapmig oldugum e-ticaret
sitesinde, teslimat strecinde bir sorun
yasanirsa o siteden bir daha aligveris - - - - -
yapmam.

Aligveris yapmis oldugum e-ticaret
sitesinin iletisim kanallarina ulasmakta - :
glclik yasarsam o siteden bir daha - - - - -
aligveris yapmam.

Aligveris yapmis oldugum e-ticaret
sitesinin iletisim kanallan beklentilerimi :
kargilamazsa o siteden bir daha aligveris -
yapmam.

E-ticaret sitesinden satin aldidim Grdn
eksik-hatali/yanlis teslim edilirse o
siteden bir daha alisveris yapmam.

Satin aldigim drin sitede oldugundan
farkl bir sekilde
gdsterilmigse/sunulmugsa, o siteden bir - - - - -
daha ahsveris yapmam.

5. Online Ahsveris Siirecinde Asagidaki Sorunlarla Ne Sikhikta Karsilasiyorsunuz.

Hichir Her
Zaman MNadiren Ara Sira Sik Stk  Zaman

Teslimattan kaynaklanan sorunlar ( Siparisin geg gelmesi, - - : .
Ulasmamasi, Teslimat saatleri, vb.) - - - - -

Iletisimden kaynaklanan sorunlar {Sorun yasanmasi durumunda
muhatap bulamamak, Anlik olarak siparis durum bilgisine O (@] O Q Q
ulasamamak vb.)

Urinden kaynaklanan sorunlar (Uriinlerin eksik/hatali teslim

edilmesi, Uriniin e-ticaret sitesinde belirtilenden farkh dzellikleri (@]
olmasi vb.)
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6. Hangi Hizmetlerin Alinmasi Miisteri Memnuniyeti icin Gnem Arz Etmektedir?

- Ne
. Hic Onemli
Onemli Onemli  Ne . . Cok
Degil Dedil Onemsiz Onemli Onemli
1 2 3 4 5

Ayni giin teslimat ozelligi Q o (@] (@] o
Hizl teslimat hizmeti Q Q Q @] o
Siparisin en geg belirtilen tarihte teslim edilmesi 9] ()] @] @ ]
Teslimat saatlerini secebilme imkani @] @] Q O Q
Siparisi teslim almak igin kargo subesine gitmek zorunda kalmamak Q o (@] (@] o
E-ticaret sitesinin alisveris stireclerine dair bilgilendirmeler yapmasi (9] (@] @] O o
Siparigim ile ilgili bir sorun yasadifimda saticiya ulagabiliyor olmak )] ()] 0] @ ]
Musteri hizmetlerinin kalitesi Q @] @] ] o
Aligveris yapacagim e-ticaret sitesinde 7/24 miisteri hizmeti oclmasi Q 9] (@] (@] (]
Siparigim ile ilgili sorun yasadigimda sikayetimin énemsenmesi (9] (@] Q O o
Uriiniin hatasiz/eksiksiz génderilmesi Qo o (@] (@] (9]
Uriin gorsellerinin Griind carpitmadan, gergekte olduguna yakin bir A A ) ) )
sekilde gbstermesi
Urindn dogru gonderilmesi Q@ 0] @ @ (]
Uriinin kaliteli olmasi, aldiktan sonra sorun gikarmamasi @] @] Q O @
Uriiniin orijinal almasi Q Q @ @] (@]

COnline aligveris sirecleri, aligveris 6ncesi ve alisveris sonrasi olarak ikiye ayrnilmaktadir.

Alsveris 6ncesi: Uriindin siparisinin verilmesinden dncesini kapsayan siregtir. E-ticaret sitesinde
drinlerin kargilastinlmas), misteri yerumlarnnin incelenmesi, dogru ve uygun drindn segilmesi, magazaya
gitmeden alsveris yapma kolaylhdr vb. dzellikler bu siirecin igindedir.

Alisverig sonrasi: Uriiniin siparisinin verilmesinden sonrasini kapsayan sirectir. Teslimatin yapilmasi,
urdnlerin e-ticaret sitesinde belirtildigi gibi olmasi, siparis sonrasi iletisim kurmanin kelay olmas vb.
dzellikler bu strecin icindedir.

7. Sizin icin hangi siirec daha nemlidir?

1 Alisveris oncesi stregler

) Ahsveris sonrasi strecler

Ankete katihminiz igin tesekkurler.
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