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OZET

Kiiresellesmenin etkisi ile kiiltiir ve toplumlar birbirlerine yakinlagmustir.
Gelisen teknolojinin sagladigi fayda ile birlikte e-ticaret hacminin artmasi, firmalar
ve pazarlama stratejilerini degistirmistir. Firmalar, aktif sosyal medya kullanimi
sayesinde elektronik pazarlama ve elektronik lojistik stratejileriyle avantaj saglayip,
miisterinin tirlin ve tiiketime olan ilgisini arttirmistir. Bazi {ilkeler lojistik siireci etkin
ve basarili yonetmesi ile diger iilkeler ise sermaye giiciiniin kullanimi ile ticaret
alaninda 6n plana ¢ikmaktadir. Ulkeler, giiclii yonlerini birbirleriyle uyumlu bigimde
kullanip diinyadaki elektronik ticaret aginin biiyiiyerek gelismesini saglamistir.
Kiiresellesmeye en biiyiik darbelerden biri, birka¢ yil dnce ortaya ¢ikan Covid-19
pandemisidir. Bu pandemi, geleneksel ticareti negatif yonde etkilerken, e-ticaret
sektorilinlin gelismesini saglamistir. Dogru stratejiler kullanima ile lojistik sektorii krizi
firsata cevirmistir. Geleneksel tiiketici, dijital tiiketici seyrine ge¢mistir. Tiiketicinin,
aligveris motivasyonunu ve davraniglarini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir.
Uriine gore miisteri bulma bakis acis1 degismis ve miisterinin tercihine gore iiriin
iiretim seklini almistir. Ulkemizde en ¢ok alisveris yapilan e-ticaret sitelerinden biri
olan Trendyol, kendi lojistik aglari, genis iiriin yelpazesi ve marka giivenirliligi ile

tiketicinin tercih sebebi olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Lojistik, Tiiketim, Tiiketici, Dijital pazarlama



SUMMARY

Developing technology, continuous consumption, increasing e-commerce
volume have affected companies and marketing strategies. The use of strong social
media has been turned in favor of companies with digital marketing strategies and
electronic logistics strategies, increasing the interest of the customer in products and
consumption. With the effect of globalization in the world, many cultures, countries
and societies have increased their interactions with each other. Today, globalization
has contributed to the growth of electronic commerce. Some countries come to the
forefront with their strong labor force, some with their effective and successful
management of the logistics process, and some countries with their capital power. As
countries use their strengths in harmony with each other, the electronic trade network
in the world has grown and developed. One of the biggest blows to globalization is the
Covid-19 pandemic, which emerged a few years ago. While this pandemic has
adversely affected globalization, it has paved the way for the e-commerce sector, and
the crisis has been turned into an opportunity by using the right strategy for the
logistics sector. The consumer has become the digital consumer. There are many
factors that affect the consumer's purchasing intent and the consumer's purchasing
behavior. The perspective of finding customers according to the product has changed
and the product has taken the form of production according to the customer's
preference. Trendyol, which is one of the most shopped e-commerce sites in our
country, is the choice of consumers with its own logistics networks, wide product

range and brand reliability.

Keywords: Electronic Commerce, Logistics, Consumption, Consumer, Digital
Marketing
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GIRIS

Giliniimiizde gelisen teknoloji, artan internet kullanimai, dijital pazarlamanin giicii
tilketim aligkanliklarimizi degistirmistir. E-ticaret kullanimi 2020 yilinda yasanan
pandemiyle tetiklenmistir. E-ticaret kullaniminin artig1 Ticaret Bakanligi’ nin faaliyet
raporlarinda agikga gozlemlenmektedir. Tiiketicinin, satilmak istenen iirline karsi
olumlu fikir gelistirmesi i¢in firmalar, pazarlama stratejileri gelistirmektedir.
Elektronik ticaretin asamalari; reklam, pazarlama, siparis, 0deme ve teslim
seklindedir. Firmalarin reklam stratejileri sayesinde sosyal medyanin da etkisiyle {iriin
reklamlart viral olmaktadir. Bu durum ise tiiketiciyi triine ¢ekmektedir. Reklam
stratejileri icinde taninan insanlarin sagladigi miisteri portfoyu satilmak istenen {iriine
yaklagimi gelistirmis, miisteriler {irlin ile ilgili deneyimlerini yorum olarak sosyak
medyaya sunmaktadirlar. Boylelikle hedef miisteriler {iriin, satic1 ve lojistik siireg
hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Tiiketicinin {iriin ya da hizmeti satin almak i¢in
niyet ve karar verme siireci bulunmaktadir. Tiiketici internet lizerinden aligveris
yaparken lojistik siirece dikkat etmektedir. Satin aldigi iiriiniin vaat edilen siire
zarfinda gelmesi, liriiniin hasarsiz sekilde teslim olmasi gibi faktdrler tiikketicinin satin
alma niyetini etkilemektedir. Tirport Baskan1 Dr. Akin Arslan ’elektronik ticaretin

%99’ unun lojistik oldugunu sdylemistir (Arslan, 2023).

Bu calismada; ticaretin gelisen teknoloji ile evrilmesini, elektronik ticaretin
yiikselisine destek olan faktorleri, e-ticaret uygulamalarinin lojistik siirecini, lojistik
ve elektronik ticaretin birlesimini, globallesmenin ekonomiye ve ticarete etkisini,
tiiketim ve tiiketim toplumunun ticaret ve lojistik sektorlerine olan etkisini ele alacagiz.
Trendyol uygulamasit 6rnegi iizerinden tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen

davranislara odaklanacagiz.



BIRINCi BOLUM

ELEKTRONIK TICARET

Bu boéliimde, oOncelikle kiiresellesmenin ekonomi ve ticarete etkilerinden
orneklerle bahsedilecektir. Geleneksel ticaretten elektronik ticaret siirecine nasil
gecildigi, oOzellik ve faydalari, e-ticaretin yillar icinde ilerlemesi grafiklerle

desteklenerek anlatilacaktir.

1.1. Kiiresellesme ve Ekonomi

Kiiresellesme ismini, W.Foter 1833’de yazmis oldugu makalesinde ilk kez
kullanmistir. Daha sonra ise 4 Nisan 1959’da Londra merkezli olan The Economist

dergisinde de yaymlanmistir (Karabigak, 2002).

Kiiresellesme; farkli iilke, sehir, bolgede yasayan toplumlarin birbirleri ile
iletisim ve etkilesim halinde olup karsilikli bagimliliklarinin giderek artmasi halidir.
(Bayar, 2008) Kiiresellesme, ekonomik agidan tilkeleri birbirine baglar. Bu durumun
bazi avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir (Rodrik, 2019). Ulkeler arasinda
ekonomik ve ticari siire¢ hizlanmistir. Bunun sebebi is giicii, tiretim, likitide, sermaye
gibi unsurlardir. Bu faktérler iilkeleri ticari baglamda birlestirmistir. Ulke ekonomileri
diinya ekonomisiyle i¢ i¢ce gegmis durumdadir (Mehmet Kaya, 2011). Bazi tilkelerde
is giicii problemi, sermaye, ham madde ya da teknolojik yetersizlikler mevcuttur.

Ornegin; Cin is giicii bakimindan giiclii bir iilke iken lojistik agidan Avrupa,
Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Karalik’a nazaran ekonomisi ve alim giicii
yiiksek bolgelere uzak ve maliyetlidir. Cin Devleti dogru lojistik stratejiler
uygulayarak iilkedeki isletmelere destek verip diinyadaki ¢ogu iilkenin kendisiyle
ticaret yapmasini saglamistir (GULIPIYAMU, 2017). Ticari ve ekonomik iligkinin
artmas iilkeleri birbirine entegre olmasimi saglamistir (Ates, 2006). Ulkelerde iiretim
maliyetlerinin degisken olmasi, ham madde Kkalitesinin ve is giicii maliyetinin

farklilig1, olmas sirketleri uluslararasi ticarete sevk etmistir (Findikgi, 2006).

Kiiresellesmenin iilke ekonomilerine verdigi olumsuz etkiyi aciklayan en iyi
orneklerden biri ise ‘Mortgage Krizi’dir. ABD’de de yasanan sistemik yolsuzluk

sonucu olusan negatif dalga biitiin diinyay: etkisi altina almistir. Halkin harcamalarini

2



azaltmasi sonucu, Cin’de satiglar diismeye basladi. Bununla birlikte 10 milyondan
fazla gbegmen is¢i isini kaybetti. Bu kriz neticesinde Singapur %20 ile biiyiirken -%9 a
diistii (Ferguson, 2010).

1.2. E-ticaret Tammm, Ozellikleri, Avantaj ve Dezavantajlari

E-ticaretin ulasilabilirligi sayesinde insanlar, dakikalar i¢erisinde ihtiyaclari olan
{irin ve hizmeti elde edebilir hale geldi. Internet aglar1 ile iiriiniin miisteriye
tanitilmasi, miisterinin internet yoluyla {irtiniin 6demesini yapip, alicinin iiriinii satin

almasina e-ticaret denir (Biyiikyildirim, 2014).

E-ticaretin gelismesi ile birlikte semtler, sehirler, tilkeler aras1 mesafelerin bir
onemi kalmamis oldu. Geleneksel ticarette saticilar, magazalarinin bulundugu mahalle
ve yakin semtlerden miisterilerine ulasirken, e-ticaretin yayginlagmasiyla beraber
saticilar biitiin diinyayr misteri olarak gormeye basladi (Kesici, 2004). Elektronik
ticaret taraflari; iretici, satici, alici, banka, komisyoncu, sigorta sirketleri, lojistik
slireci yiirliten nakliye-kargo sirketleri, onay kurumlari, elektronik noterler, dis ticaret

miistesarligl, giimriik miistesarlig1 ve diger kamu kurumlari olarak adlandirabiliriz.

Sirketler, kendi kurumsal siteleri lizerinden satis gergeklestirirler. Beymen,
Sephora, Teknosa, Migros gibi kurumsal sirketleri Ornek gosterebiliriz.
Sahibinden.com, Letgo, Dolap, Armut gibi alic1 ve saticiy1 bulusturan uygulamalar-

internet siteleri ise gerceklestirilen satis hizmetlerinden komisyon alan taraftir.
E-ticaretin miisteri ve satici agisindan avantajlarina baktigimizda;

* E-ticaret perakendeci ve toptanci gibi aracilar1 aradan kaldirarak tiretici firmaya

maliyet ve zamandan tasarruf saglamaktadir.

* Cografi smirlar ortadan kalktig1 i¢in miisteriye ulagmak kolaylastigi gibi
miisteri de bulundugu konumdan ayrilmaksizin, ulagim masrafi olmadan istedigi tilke,

sehir, cadde, magazadan aligveris yapabilmektedir.

» Isletmeler agisindan sanal magazacilikta diikkan ya da depo kiras, faturalar
gibi maliyetler olmadig1 i¢in fiziksel magazaciliga gore daha az gidere sahiptirler. Bu
durum fiyatlara da yansimakta olup, miisteri tiriinii daha uygun fiyath aldig1 igin sanal
magazayi tercih ederken, isletme de iiriinlin fiyatim1 fiziksel magazaya gore diisiik

tutarak tirtiniin satisinmi arttirmaktadir.



 Miisteri magazaya 7/24 ulasabilir.

* Miisterinin satin almay1 istegi triinleri marka, renk, kalite, fiyat acisindan

kiyaslama imkan1 vardir.

» Miisteri satin almak istedigi iiriin hakkinda 6nceden {iriinii satin almis kisiler

tarafindan yapilan yorumlar1 okuyup fikir edinebilir.

» Satici, fiziksel bir magazaya sigdirabileceginden daha fazla (irlinii

sanal magazasinda vitrininde sergileyebilir (Ak¢i, 2021).

Elektronik ticaret, miisteri ve satict i¢in bircok avantaj saglamasina ragmen
dezavantajlar1 da yadsinamaz. Satici i¢in dezavantajina baktigimizda sunlari sdylemek
miimkiindiir; sanal magazasiyla miisterilere ulastigi gibi rakiplerine de vitrinini

gostererek {irtin, model, fiyat ve satis stratejileri konusunda seffaf olmus olur.

Miisteri agisindan e-ticaretin en biliyiik dezavantaji ise giiven sorunu oldugu
belirtilmektedir. Giiven sorunu e-ticaretin Oniindeki en biiylik engellerden biridir.
Internet iizerinden siparis edilip 6demesi ¢evrimici olarak yapilan telefonlarin, lojistik
stiregleri son bulup, miisterinin eline ulastiginda alinan {iriiniin, manav {riinlerinin
¢ikmasi, bu durumu yasayan ve duyan kisilerde biiyiik bir giiven sorunu yaratti
(Erkayhan, 2021).

Bu durumda e-ticaret miisterileri su sorular1 yoneltmeye baslad;
» Satici iade kabul ediyor mu?
» Satici firma giivenilir mi?
» Satin aldigim {irtin ger¢ek mi?
» Bu saticidan bu iiriinii alan diger insanlarin yorumlari neler?

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) ve Ticaret Bakanligi beraber
calisarak hizmet ve giivenlik kalitesini arttirmak adina TOBB’un denetiminde olmak
lizere e-ticaret siteleri isaretlenerek giiven damgasi verilmeye basladi. TC-GO olarak
gorillen bu damgaya sahip firmalar belirli araliklarla giivenlik denetimine tabi
tutuluyor (Giiven Damgast, 2017).



1.3. E-ticaretin Tiirleri

B2B (sirketler-sirket), B2C (sirket-tiiketici), B2G (sirket-kamu), C2G (tiiketici-
kamu) seklinde dort elektronik ticaret tiirti vardir (Varol, 2013).

e B2B; celektronik ticaretin en yaygin kullanilan seklidir. Firmanin
elektronik ortamda tedarik¢iye siparis gecmesi, faturalarini almasi ve

mal bedelinin 6denmesi gibi unsurlar bu elektronik ticaret tiiriinde

degerlendirilir (Savulea, 2009).

e B2(; tiiketicinin sanal magaza uygulamalarindan yararlanarak aligveris
yapmasi bu elektronik ticaret tiiriinde degerlendirilir. Tekneden kitaba,
nevresim takimindan pizzaya birgok iiriin dogrudan miisteriye sunulur

(Soylemez, 2006).

e B2G; kamu ihalelerinin sanal ortamdan yapilmasi ve tiiketicinin ihaleye
girip teklif vermesi bu elektronik ticaret sekline ornek gosterilebilir

(Toprak, 2014).

o (2@ ise tiiketicinin kamuya yaptig1 vergi 6demeleri, saglik ve hukuksal

faaliyetleri kapsar.

1.4. E-ticaretin Tarihcesi

Lidyalilardan 6nce takas yontemi ile siire gelen ticaret paranin bulunmasi ile
sekillenip gelismistir. Temel bir tanim ile iirlin veya hizmetin karsiliginda ekonomik

olarak degeri olan paranin degis-tokusuna ticaret denmektedir (Samuelson, 1939).

1900°’li yillarin ortalarinda bilgisayarlar fiziksel yasama geg¢is yapmustir.
Bilgisayarlar arasi veri aktarimi ihtiyacinin fark edilmesi tizerine internetin temelleri
atilmigtir. Boylelikle; ABD tarafindan ARPANET ( Advanced Research Projects
Authority Net-ileri Arastirma Projeleri Ajans1 A1) gelistirilerek ilk veri agi kurulmus
ve diinyada da internetin Onciilii olmustur. Bununla birlikte sinirsiz bilgiye ulasmak
kolaylagmistir. 1990’larin sonlarma dogru bilgisayar ve internetin giinden giline
gelismeye devam etmesi ve insanlarin bu duruma hizli bir sekilde adapte olup
kullanimlarinin artmasi ile yeni kavramlarda olusmustur. Bunlardan en 6nemlisi giin

iginde fiilen uygulanan kavram elektronik ticarettir.



1.4.1. 2019°da e-ticaretin seyri

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore, 2019’un Eyliil ay1 itibari ile
internet tizerinden kartli 6deme toplam tutar1 137,5 milyar TL dir. 2023 yil1 i¢in karth
O6deme toplam tutarinin yani e-ticaretin 350 milyar TL’ye ulagsmas1 6n goriilmektedir.
Ulkemizde internet kullanim oran1 2018 yilinda %72,9 iken 2019 yilinda Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verileri temel almarak baktigimizda %75,3’e yiikselip
%?2,4’1lik bir artis gdstermistir. E-ticaretin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte bazi
diizenlemeler de gelmistir. Bu diizenlemeler ile ‘Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici
ve Araci Hizmet Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik® ve ‘Ticari Iletisim ve Ticari

Elektronik lletiler Hakkinda Yénetmelik® yiiriirliige girmistir (ITO, 2020).

1.4.2. E-ticaretin 2020 yilinda ‘evde kal’ siireci ile gelismesi

Kisitli bir bolgede ortaya c¢ikan hastaliga salgin adi verilir iken hastalikta
normalin iizerinde hizli bir artisa epidemi, ¢ok sayida insana bulasan iilkelere ve

kitalara yayilan hastaliga ise pandemi ad1 verilir (Tekin, 2021).

Cin’de ortaya c¢ikan Covid-19 salgini kiireselligin etkisi ile kisa bir siirede
diinyaya yayilmistir (Karaoglu, 2020). Diinya Saglik Orgiitii’niin pandemi olarak
adlandirdig: bu viriis insanlar1 ve {ilkeleri fizyolojik, biyolojik, psikolojik ve ekonomik
acidan etkilemistir. Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen olaganiistii bir
durum diger iilkeler gibi Tiirkiye’yi de etkisi altina almistir. Tedbir olarak iilkelerde
birtakim kisitlamalar meydana gelmistir. Bu kisitlamalar, sokaga ¢ikma ve ugus -
tiretimin sekteye ugramamasi adina diinya ¢apinda biiyiik tertibatlar alinip yiriirlige
konulmustur. Seyahat ve ticaret hastaligin yayilmasinda 6nemli rol oynamistir. Veba

hastalig1 da Cin’den Avrupa’ya ticaret yollariyla bulasmigtir (James, 2021).

Milano sehrinde moda sektoriinde faaliyette bulunan bir¢ok Cinli is insani,
yatirimci, gdgmen is¢i bulunmaktadir. Almanya’da ise ilk vakalardan biri Cin’de de
fabrikas1 bulunan bir Alman sirketin, Cin’deki ¢alisaninin, Almanya’daki fabrikaya
gelmesi sonucunda salgin bulagsmistir. Vaka sayilarinin azalmasi igin kiiresellesme

siirlandirilmistir (Shlomo Maital, 2020).



Carnival Corporation, bir ayda yaklasik 100 milyon yolcu tagiyan, 100 adetten
fazla gemisi bulunan biiyiik bir sirkettir. Salgindan dolay1 13 Mart ile 9 Nisan arasi
seferlerini iptal etmistir. Bu sebeple, sirketin hisse senedi fiyatlarinda %60’dan fazla
diisiis meydana gelmistir (Shrestha, 2020). Ote yandan bir ayda 5 milyonun iistiinde
yolcu tasiyan Tiirk havayollari, Delta, Lufthansa Group gibi biiylik sirketler de
pandemiyle getirilen yasaklardan dolayi ortalama olarak hisse senedi fiyatlarinda
%30’a yakin bir diisliis meydana gelmistir. 2021 yilinda kisitlamalar hafiflemis olsa
dahi Tiirk Hava Yollar1 2021°de toplam 45 milyon yolcu tagimis olmasina ragmen
sadece 2019 yilindaki yolcularin %60’ma ulasabilmistir (Turkish Airlines, 2021).
2020 yilinin ilk yarisinda Covid-19 salginin hayatimiza girmesiyle birlikte bir¢ok
sirket evde ¢alisma modelini gelistirirken, sokaga ¢ikma kisitlamalar1 bagladi. Okullar
da online egitime gecildi. Kafe, bar, sinema gibi sosyallesme alanlar1 gegici olarak
faaliyetlerini durdurdu. Sahada c¢alisma zorunlulugu olan kisiler disinda, insanlar
evlerinden ¢ikmamaya 6zen gosterdi. Saglik bakanliginin slogani olan ‘Hayat Eve

Sigar’ in mobil uygulamasi 90 milyon kez telefonlara indirildi (Hsyst Eve Sigar, 2021).

2019 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylar1 ve 2020’de salginin hizla yayilmaya
basladig1 Mart, Nisan ve Mayis aylari karsilastirildiginda; kimyasal sektoriinde %169,
beyaz esya sektoriinde %102, bebek bakim iirlinlerinde %86 oraninda bir artig
yasanirken gida ve market aligverislerinde %420’lik bir artisin meydana geldigi
gozlemlenmektedir. 2019’un ilk yarisina gore 2020°nin ilk yarisinda e-ticaret hacmi
%064 oraninda artip 91,7 milyar TL’ ye ¢ikmistir. 2019 ve 2020 yillarinin ilk 6 ay1 baz
alindiginda e-ticarette yurt i¢i harcamalarinin orant %81°den %10’luk bir artis yapip
%91’e ¢iktigim, yurt disinda yasayan Kkisilerin ise iilkemizdeki e-ticaret
platformlarindan yaptiklart harcamalar %11°den %7’lik bir diislis yasayip %4’e
geriledigini, Tirkiye’de yasayan vatandaslarimizin ise yurt dis1 e-ticaret
platformlarindan yaptiklar1 harcamalar %7 iken %2 diisiis gosterip %5’e geriledigi
gozlemlenmektedir (Ticaret Bakanligi , 2020).

E-ticaretin genel ticarete orani yine 2019 ve 2020 yillarinin ilk 6 ay1 baz alinarak
karsilastirildiginda; 2020°de %5.8 artarak %8.4’den %14.2’ye yiikselmistir. 2020 nin
Mayis ayma bakildiginda ise covid-19 salgminin etkisi ile %18,4’e yiikseldigi
goriilmektedir. E-ticaret hacminin 2020 yilinin ilk yarisi itibari ile 58,1 miyar TL’sini

kartl islemler olustururken, 3,4 milyar TL’sini kapida 6deme islemleri, EFT/ havale
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O6demeli islemler ise 30,1 milyar TL’ sini olugturmaktadir. % 52°lik bir artigla 2020’ nin
ilk yarisinda siparis adetleri 850 milyon adete yiikseldigi goriilmektedir. Bir 6nceki
yilin ayni doneminde ise bu adet 558 milyon oldugu bilinmektedir. Bu salgin
insanlarm hayatini etkiledigi gibi aliskanliklarin1 da degistirmistir. Ozellikle e-ticaret
aligverislerinde, 2019 ve 2020 yillar1 karsilagtirilldiginda yiizdelik oranlarin 6n
goriilenden fazla artt1g1 gézlemlenmektedir (ITO, 2020).

Ozellikle, gidaya ulasim agisindan insanlar e-ticaret sitelerindeki gida ve market
uygulamalari sayesinde, evlerine istedikleri tiriinii siparis edebilmislerdir. Cevrimigi
olarak 6demelerini gerceklestirdikten sonra ‘temassiz teslimat ’secenegini segerek
tedarik siirecini saglayan dagitim elemani ile iirlin alicisinin temas etmesine hatta
birbirlerini gormelerine dahi gerek kalmamustir (Yiiksel, 2022). Bu salgina yakalanip,
sokaga ¢ikamayan insanlar i¢in iirline ulagsmak pratik ve zahmetsiz bir hale gelmistir.
Tek tus ile ihtiyag olan ya da istenilen iiriin, belirtilen lojistik siiresi i¢inde alici

tarafindan zahmetsiz olarak tedarik edilmistir.

Lojistik sektoriinde firma varligini siirdiirmek, biiylimek ve kazang saglamak
isteniyorsa yapmasi gereken; istenilen mali, belirtilen siire ve tarihte hasarsiz bir
sekilde aliciya ulastirmalidir (Dornberger, 2018). Salgin doneminde, lojistik
sektoriinden beklenen hizmet yiikselmistir (Simchi-Levi, 2020). Teknoloji ve
yaraticiligin destegiyle firmalar yeni stratejiler gelistirip salginda olusan bu talebi
karsilamaya calisilmistir. Lojistik sektorii bu donemde; uluslararasi ticarette
aksamalar, tlkeler siirlarimi kapattigi i¢in glimriikte bekleme siiresinin artmasi ve
giimriikk yogunlugu, tretimde is giicii eksikligi gibi problemlerle kars1 karsiya
kalmigtir. Bu problemler ve ¢oziim siirecinde miisteri hizmetleri de kendi gelisimini
arttirtp profesyonellesmistir. Lojistik sektorii bu donemde finans ve depo alaninda
dijitallesme siirecini hizlandirmistir. Bu siiregte e-ticaret firmalari ile kargo firmalari
arasinda giiclii bir bag kurulmustur (Chornopyska, 2020). Bu dénemde firmalarin
diizeninin bozulmamasi1 ve is isleyisinin devam edebilmesi agisindan stratejik

planlamalar yapilmstir.
o Horoz Lojistik Ornegi

Horoz Lojistik depoculuk ve tasimacilik alaninda kendini yenileyen, teknolojiye

uyum saglayabilen, giinden giine kendine biiyiiten bir sirkettir. Tiirkiye’ de barkod
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takip sistemini kullanan ilk sirkettir (Horoz, 2020). Global bir sirket olan Horoz
Lojistik kara tasimaciligi, hava tasimaciligi, deniz tasimaciligi, depolama
departmanlariyla kiiresel ve bolgesel hizmet vermektedir. 2020 yilinda giinliik 50.000
siparis alabilecek genislikte e-ticaret deposu agilmig, 2021 yilinda ise e-ihracat

sektorlinde de hizmet vermeye baslamistir (Mehmet Emin Horoz Egitim Vakfi, 2022).

Sirket kargolama, tagimacilik, depolama hizmetlerinin yani sira sosyal
sorumluluk projeleri ve Mehmet Emin Horoz Egitim Vakfi (HOREV)’ nin egitime

verdigi destekle de adindan sikca s6z ettirmektedir.

Pandemi siirecinde Horoz Lojistik hem Saglik Bakanligi” nin saglik bilgisi
kurallarina hem de firma genel merkezin aldig1 saglik, hijyen kurallarina sifir tolerans
seklinde uymustur. Horoz lojistik kurumsal miisterilerle c¢alismaktadir, nihai
miisteriyle ise Bosch ve Vestel firmalari aracilig1 ile ¢calismaktadir. Vestel firmasinin

lojistiginin ¢ok biiyiik bir kismint Horoz Lojistik ger¢eklestirmektedir.

Pandemiden 6nce 6rnegin; alinan bir buzdolabi, camasir makinesi gibi beyaz
esya lrilinleri nihai miisteriye ulagtirilir ve ardindan yetkili teknik servis tarafindan
misteri ziyaret edilerek beyaz esyanin kurulumu gergeklestirilmekteydi. Pandemi
doneminde ise miisterinin ¢ok fazla kisi ile temas etmemesi adina gerekli saglik,
mesafe, hijyen kurallarma uyulup ( maske, HES kodu, vb. ) miisteriyle yapilan temas
en aza indirilmistir (Demir, 2023). Pandemi déneminde alinan ve hizlica uygulanan
kurallarla birlikte ayn1 anda belirli sayida kisi ayni ortamda galigmakta iken vardiyali
calisma sistemi olarak yeni bir diizen getirilmistir. Sokaga ¢ikma kisitlamalar1 ile
miisterilerin sanal magazalara yonelmesi ile lojistik sektoriinde arz — talep dengesi
degismistir. Mavi yakali personel alimi arttirilmistir. Mevcut durum ve miisteri
potansiyeline uygun planlamalar yapilir iken hizmet yelpazesi genisletilmistir. Lojistik
sektorii bu siiregte diger sektorlere gore is hacmi agisindan daha az etkilenmistir. Krizi

firsata ¢evirmeyi basarabilen bir sektor olmustur.
o METIUAN-DIANPING Ornegi

Pandeminin basladigr Cin’ e bakildiginda lojistik firmalarmin, ig hacmi seviyesinin
2020 yilinin ilk aylarinda biiyiik bir diislis yasadigi, firmalarin %68,1’ inin, bir 6nceki
yilin ayni aylarina bakildiginda is hacminin geriledigi gozlemlenmektedir. Salgin

sebebiyle sehirlere giris ¢ikiglar kapatilmistir. Bu durum kara yolu tasimaciligi
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tizerinde olumsuz bir etki yaratmis ve is giiclinde de aksakliklar meydana getirmistir.
Insanlar almak istedikleri iiriinler i¢in yogun olarak e-ticaret platformlarini
kullanmistir. Metiuan sirketi, yemek siparisleri i¢in temassiz teslimat yontemini

kullanmaya baglamistir. Metiuan sirketi temassiz teslimat modelinde Onciiliik etmistir

Ardindan, Cin’de diger sirketlerde bu teslim modeline ge¢mistir (%2, 2020).

2019 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylar1 ve 2020°de salginin hizla yayilmaya
basladigt Mart, Nisan ve Mayis aylarimi karsilastirildiginda; kimyasal sektoriinde
%169, beyaz esya sektoriinde %102, bebek bakim {iiriinlerinde %86 oraninda bir artig
yasanir iken gida ve market aligverislerinde %420°’lik bir artisin meydana geldigi
gozlemlenmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021).

2019’un ilk yarisina gore 2020’nin ilk yarisinda e-ticaret hacmi %64 oraninda

artip 91,7 milyar TL’ ye ¢ikmistir.

2019 ve 2020 yilarmin ilk 6 ay1 baz alindiginda, e-ticarette yurt igi
harcamalarinin oran1 %81’den %10’luk bir artig yapip %91°e ¢iktigini, yurt disinda
yasayan kisilerin ise lilkemizdeki e-ticaret platformlarindan yaptiklar1 harcamalar
%I11°den %7’lik bir disiis yasaylp %4’e geriledigini, Tirkiye’de yasayan
vatandaglarimizin ise yurt dig1 e-ticaret platformlarindan yaptiklar1 harcamalar %7
iken %2 disiis gosterip %5’e geriledigi gozlemlenmektedir (E-Ticaret Bilgi
Platformu, 2021).

E-ticaretin genel ticarete orani yine 2019 ve 2020 yillarinin ilk 6 ay1 baz alinarak
karsilagtirildiginda, 2020°de %5.8 artarak %8.4’den %14.2’ye yiikselmistir. 2020’nin
Mayis ayma bakildiginda ise covid-19 salgmmin etkisi ile %18,4’e yiikseldigini
goriilmektedir. E-ticaret hacminin 2020 yilinin ilk yarisi itibari ile 58,1 milyar TL’sini
kartli islemler olustururken, 3,4 milyar TL’sini kapida 6deme islemleri, EFT/ havale

O0demeli islemler ise 30,1 milyar TL’ sini olugturmaktadir.

% 52’lik bir artis ile 2020°nin ilk yarisinda siparis adetleri 850 milyon adete yiikseldigi
goriliir iken bir onceki yilin ayni déneminde ise bu adet 558 milyon oldugu

bilinmektedir.
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E-TICARETIN GENEL TICARETE ORANI
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Grafik 1. E-ticaretin Genel Ticarete Orani
Kaynak: (E-ticaret Verileri, 2021)

Yukaridaki grafikte 2019 ve 2020 yillarinda e-ticaretin genel ticarete oraninin

12 ay i¢inde degisikligi karsilagtiriimaktadir.

2019-2020 YILI E-TICARET HACMI (MILYAR)

250
200 226.2 MILYARTL 2.29MILYARADET
150 136 MILYARTL. 1.36 MILYAR ADET
100
50
0
E-TICARET HACMI E-TICARET SIPARIS SAYILARI

2019 ®=2020
Grafik 2. 2019 ve 2020 Yillarinin E-ticaret Hacmi ve E-ticaret Siparis Sayilari

(Milyar)
Kaynakga: (T.C TICARET BAKANLIGI, 2021)
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Yukaridaki grafikte 2019 ve 2020 yillarinda e-ticaret hacmi ve e-ticaret siparis
sayilar1 milyar olarak gosterilmektedir. 2020 yilinda 2019 yilina gore e-ticaret hacmi

Ve e-ticaret siparis sayilarinin artis gosterdigi gozlemlenmektedir.

1.4.3. 2021 Normallesme siirecinde e-ticaretin yiikselisi

2021 yilima bakildiginda, yilin ilk yarisinda 2020 yilinin aynt donemi ile
kiyaslandiginda tilkemizin e-ticaret hacmi 161 milyar TL ye yiikselip, %75,6’lik artis
gostermistir. Pandemi siirecinin devaminda aligveris merkezleri, restoran, kafe gibi
sosyal alanlar belirli saatler ve belirli kurallar kapsaminda agilmistir. Insanlar
pandemiye aligip sosyal mesafe, hijyen, maske gibi kurallara uymaya devam ederek
normallesme siirecine girilmistir. Karantina doneminde edinilen e-ticaret
aliskanliklarinin zahmetsiz ve pratik olmasindan kaynakli olarak, pandemiden once
internet aligverisini kullanmayan kisilerin dahi fiziksel magazalar yerine sanal

magazalari tercih ettikleri gézlemlenmektedir.

Siparis adetlerine bakildiginda ise 2020 ve 2021 aylarmin ilk yarilar
kiyaslandiginda 850 milyon adetten %94,4 artis gostererek 1 milyar 654 milyon adete
yiikselir iken e-ticaretin genel ticarete orani da 2020 yilinin ilk yarisinda %14,2 iken
%17,6 ya yiikselip %3,4’lik artig gostermistir. 2020 ve 2021 yillarinin ilk yariyillar
kiyaslandiginda kartli islemler icerisinde; gida ve market aligverisleri 2 kat artigla 6.18
milyar TL’ye ¢ikmustir. %158 artigla 1.64 milyar TL olan reklam ve matbaacilik, %88
artig ile 4.18 milyar TL ye ulasan ev, bahge, mobilya, dekorasyon iiriinleri ve % 96
artig ile 22,4 milyar TL olan beyaz esya, kiigiik ev aletleri sektorii olmustur (T.C
Ticaret Bakanligi, 2021).
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Grafik 3. Kisi Basina Diisen E-ticaret Harcamasi
Kaynak: (ETBIS, 2021)
3. grafikte, iilkemizde 2020 ve 2021 yillarindaki kisi bagina diisen e-ticaret
harcamas1 TL cinsinden gosterilmistir. 18-70 yas arasi bireyler dikkate

alinmustir.

1.4.4. 2022 Yilinda e-ticaretin hayata entegre olmasi

‘Evde kal ’siirecinin en biiyiik kurtaricilarindan biri olan elektronik ticaret ve
elektronik ticaret platformlar1 pandemi sonrasinda da yiikselislerine devam etmistir.
Popiilaritesini giinden giine arttirip, gelisen e-ticaret, hacim hedefine beklenenden
daha kisa stirede ulagmistir. 2023 yil1 hedefi 350 milyar TL olan e-ticaret hacmi 2021
ve 2022 yillarmin ilk alt1 ay1 temel alinip kiyaslandiginda %116°lik bir artis ile 348
milyar TL’ye ulasarak beklenenin iistiine bir performans gostermistir. Ayni donemler
kiyaslandiginda e-ticaretin genel ticarete oran1 %17,6’dan %18,5’e, siparis adetleri ise
1 milyar 654 milyon adetten %38 artig ile 2 milyar 294 milyon adete yiikselmistir.
2022 yilinin ilk alt1 ay1 ile 2021 yilinin ilk alt1 ayina bakildiginda énceki doneme gore
%408 artigla 30,4 milyar TL olan havayolu ulagimi yilizdelik olarak en cok artis
gosteren sektor olmustur. Diger sektorlere bakildiginda ise %124 artis ile 13,8 milyar
TL olan gida ve market sektorii, %99 artis ile 12,2 milyar TL olan yemek , %95 artis
ile 43,7 milyar TL ye yiikselen beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektorii olmustur
(Ticaret Bakanligi, 2022).
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Grafik 4. 2022 Y1l Aligverislerin Platformlara Gére Dagilimi ( % olarak)
Kaynak: (ETBIS, 2022)

Yukaridaki grafikte 2022 yilinda e-ticaret aligverislerinin platformlara gore
dagilimi yiizdelik olarak gosterilmektedir. Mobil uygulamalardan yapilan aligverisin

daha fazla oldugu gézlemlenmektedir.

YILLARA GORE E-TICARET HACMI (MILYAR TL)
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Grafik 5. Yillara Gore E-Ticaret Hacmi
Kaynak: (ETBIS, 2022)

Yukaridaki grafikte 2019, 2020, 2021 ve 2022 yillarina gore iilkemizdeki e-

ticaret hacmi milyar TL cinsinden gosterilmektedir.
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iKiNci BOLUM
TUKETIM VE LOJISTIK

Bu boliimde; tiiketim ve tiiketim aliskanliklarindan ve tiiketicinin satin alma
davraniglarini, satin alma niyetini belirleyen ogeler anlatilacaktir. Marka, dijital
pazarlama ve lojistik faktdrlerin, tiikketicinin satin alma davranisinda ne gibi etkilerinin

oldugundan bahsedilecektir.

2.1. Tiketim

Tiiketim, bir ekonomik sistem i¢inde yer alan son kullanicilar tarafindan elde edilen
mal ve hizmetler olarak tiikketilme siirecini ifade eden bir kavramdir. Tiiketiciler veya
hane halklari, mallar1 ve hizmetlerini satin alarak, bu iirlinleri kisisel tatmin, ihtiyacin
karsilanmasi veya beklenen performansin giderilmesi amaci ile kullanmaktadirlar.
Tiiketim, toplumun ekonomik sistemi igerisinde onemli bir bilesen olarak ortaya
cikmaktadir. Genellikle ekonomik biiytime, is giicii istihdami, {iretim ve ticaret ile
kapsamli bir sekilde gelismektedir. Ayrica, tiiketim kararlar, tiiketicilerin tercihleri,
gelir diizeyleri, fiyatlar ve pazar kosullar1 gibi faktorlere bagli olarak sekillenmektedir.
Insanligin ilk ¢aglarinda tiiketim sadece hayatta kalabilmek adina yapilir iken
giinlimiize bakildiginda, insanlifin ilerleyip gelismesiyle birlikte yalmizca tiiketim
temel ihtiyaclarimizi karigilmak adina degil yasam kalitemizi arttirip, tatmin duygusu,
mutlu hissetme, deneyim kazanma gibi haz diirtiileri de tiiketicileri tiiketime yonelten
bilesenler olmustur (Bulmus, 1994). Iktisatcilar, insanlarin ihtiyaglarinin simirsiz
olmastyla ilgilenmemekle birlikte, ihtiyaglarin sinirsiz oldugunu savunmaktadirlar.
Psikoloji biliminden de faydalanarak, bu ihtiyaclarin karsilanmamasi durumunda
insana ac1 ve Uzilintii verecegini belirtmislerdir (Gokdemir, 2007). Globallesme,
teknolojinin gelisimi, modern pazarlama stratejileri ve toplumun degisen hayat tarzi
gibi faktorler tiiketim aliskanliklarmin gelisip sekillenmesinde ©nemli rol
oynamaktadir. Yasanilan pandemi siirecinin etkisi ile evde vakit gegirir iken sosyal
medya ve internet kullanimi1 artmistir. Degisen trendler, dijital reklamlarin goz aliciligi
ve toplumsal baski ile bireylerde ‘tikketim ¢ilginligi’ bagimlilik haline gelmistir.

Yasadigimiz diinyada kaynaklarin sinirli olmas: ve tiiketimin giin gectikce artmasi
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stirdiiriilebilirligin 6nem kazanmasina sebebiyet vermistir. Tliketimin artmasi iiretimin

stirekliligine, tiretimin stirekliligi de tiikketimin artisina sebep olmustur (Halis, 2012).

2.1.1. Tiiketicinin satin alma niyeti

Satin alma kararindan Once ortaya ¢ikan bu asamada alict uyarici sinyaller
karsisinda tepkisini giin yliziine ¢ikartmaktadir. Gerekgeli Eylem Teorisi (The Theory
of Reasoned Action)’ ne gore, niyet davranigin salt ve onciil belirleyicisidir. Niyet
tutum ve 6znel normun ayirt edici faktorii olarak goriilmektedir. Geleneksel ve dijital
pazarlama faaliyetlerini dogru stratejiyle kullanarak firma misterinin satin alma
niyetinin olusmasini hedeflemektedir (Tek, 1999). Tiiketicilerin satin alma egilimine
girmesi pazarlamacilarin amaglarindan biridir. Giliniimiizde e-ticaret platformlarinda
yorum yapilabilmektedir. Miisteriler ihtiyaglar1 olan {iriinii almadan 6nce bu
yorumlardan faydalanmaktadir. Bir 6rnekle agiklanacak olur ise; kullanilan sosyal
uygulamalarda farkli insanlarin paylasimlarina ulasilabilmektedir. Alinan bir makyaj
irlininiin tanittm1 ya da gidilen bir yeme-igme mekaninin paylasilmasi, tiiketicinin
ithtiyact olmasa dahi markanin, mekanin, {iriiniin, hizmetin cezbediciligi ile tliketicide
satin alma niyetini ortaya ¢ikartabilmektedir. Tiiketicinin satin alma potansiyeli, satin
alma niyetinde Onemli rol oynamaktadir. Tiketicinin satin alma potansiyelini

belirleyen birden ¢ok faktor bulunmaktadir.

2.1.2. Tiiketicinin karar alma siireci

Glinlimiizde tretim ve tiiketimin fazla olmasi, tiiketime olan ragbet ve
teknolojinin her giin kendini yenilemesi ile birlikte tiiketicinin segenegini de
arttirmistir. Tiiketiciler bir mali veya markay1 analiz ederken ¢esitli kriterlere dikkat
etmektedirler. Bu kriterler fiyat, performans, kalite, {irlin igerigi, 6zellikleri, satis
noktasi ve kargolama siiresi gibi kriterler olabilmektedir. Bu durum pazarda biiyiik bir
rekabeti ortaya c¢ikartmaktadir. Miisteri Uriinii satin alirken karar verme siireci
bulunmaktadir. Gereksinimin fark edilip, karsilanmamis olmasi ile bu siire¢ baglar. Bu
gereksinimi ortaya ¢ikartan iki etken vardir; dis ve i¢ etken. Ornekle agiklandiginda;
bir insanin susamis olmast dogal ve kendiliginden kaynaklanmaktadir. Fakat
susamamis oldugu halde etrafindaki insanlarin igecek ig¢iyor olmalar1 da onu etkileyip

bir seyler igmesine sebep olabilir. Bu durum dis etkendir. Akabinde bu gereksinimi
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giderecek marka ya da iiriin segenekleri belirlenir. Segenekler belirlenirken kiginin
tirtin ve se¢eneklerle ilgili tecriibesi, bilgisi, ayiracagi vakit tespit edilir. Gereksinimin
aciliyeti yok ise secenckleri degerlendirmek i¢in daha fazla vakit harcanmaktadir.
Eldeki veriler siibjektif ve objektif olarak analiz edilir, ardindan satin alma
gerceklestirilir. (Mucuk, 2007) Geleneksel tiiketici ile dijital tiikketicinin satin alma,

karar verme siiregleri ayn1 degildir. Uriinii satin alir iken kullandiklar1 metot ve pazar

yerleri farkhidir.

Pasif Etkisi

televizyonda gorir

Markanin reklamin tiketicl |

ya da dergiden okunur

Marka hakkinda yaz, gazete |

okur

Dijital model,
pazarlamacilara
etkileme imkdmi
sunar

Mall adresine gelen bir mesaj | e

Online reklamin

gikar

tiklanmassyla markanin sitesi |

Sitelerde dneri gormek

Sms ile gelen bildirim

Satin alma davramg:

Aktif Etkisi

Sanal ortamda marks
hakkinda yapilan tartisma

Tuketicinin moda sitesini
takip etmesi

Marka ile ilgili bloglar
okunmas:

Markalan farkli sitelerde
kiyaslar

Online Hetisim
platformiarinda meveut
tdrfer kontrol edilir

indirim kazanmak igin kupon
artar

Sekil 1: Tiketicinin Karar Verme Siirecini Etkileyen Dijital Teknoloji
Kaynak: (Singh, 2017)
Yukaridaki sekilde; tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen dijital

teknolojinin aktif ve pasif etkisinden bahsedilmektedir.

2.1.3. Tiiketicinin satin alma davramsin etkileyen faktorler

Tiketicinin satin alma davranigini etkilen cesitli faktorler vardir. Bunlar;
demografik faktorler, psikolojik faktorler, danisma gruplar1 ve kisisel faktorler olarak
gruplandirilmaktadir (Giilay Sahin, 2019). Demografik faktorleri cinsiyet, yas, egitim
durumu, yasadigi cografi konum ve kisinin meslegi olarak ayrilmaktadir. Bir yazar ile
bir doktorun calisma ortamlarinda ihtiyaglarinin farkli oldugu gibi, bir kadin ve

erkegin hobileri, ihtiyaclari ve talepleri de farklilik géstermektedir. Diinyanin en soguk
17



sehri olarak bilinen Yakutsk’da yasayan bir aile ile Tayland’da yasayan bir ailenin
ihtiyaglarinin farkli oldugu bilinmektedir (Kog, 2013). Yasla birlikte ise kisinin
fiziksel, ekonomik, psikolojik ihtiyag ve talepleri de degismektedir. Basit bir 6rnek ile
tanimlandiginda, saglikli ve normalinde hayat seyri ilerleyen 3 aylik bir bebek ile
saglikli ve hayat seyri normalinde ilerleyen 15 yasinda bir gencin fiziksel, psikolojik

ve ekonomik ihtiyaglari farklilik gostermektedir.

Psikolojik faktorleri su sekilde alt gruba ayirabiliriz; 6grenme, giidiileme,

algilama, tutum ve inanglar (Odabasi, 2007).

Giidii insanin uyariciyla harekete gegmesidir. Insanlar markayi, iiriinii tantyip
biliyorlar ise satin alma konusunda daha atak davrandiklar1 gézlemlenmistir. Algilama

bilgileri se¢ip kavrayip yorumlama siirecidir (Ozkal, 2013).

Bireyi farkl kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin tiimiidiir. Bireyin
olay ya da durum karsisindaki bakis agisi, deneyimleri, aligkanliklar1 bireyi diger
bireylerden farkli kilan 6zelliklerdir. Kisilik 6zellikleri de bu farkliliklar belirlenirken
ortaya ¢ikan kendini sevme, otorite, sinirlilik, kendine saygi duyma gibi degiskenlerdir

(SHETH, 1969).

Inang ise kisinin herhangi bir konu hakkinda sahip oldugu tamamlayict
diisiincelerdir. Inang ve tutum kisinin satin alma deneyiminde dogrudan etkilidir.
Danisma gruplarina baktigimizda ise sosyal sinif, aile, kisisel faktorler ve kiiltiir olarak

ayrilmaktadir.

Toplum {iiyelerinin gelir kaynagi, gelir diizeyi, yasadigi1 lokasyon, meslek gibi
hiyerarsik olarak smiflandirilip ayristirilmasidir. Bu simiflandirma tiiketicinin alim
giiciine gore tercih edilen markalar ve tiiketicinin tiikettigi mallar1 da ayristirmaktadir

(Tokol, 1996).

Kiiltiir, bireye bireyin bir pargast oldugu toplumun kazandirdig: ahlak, bilgi, adet
ve Orf gibi unsurlarm biitiinidiir. Kisi dogumu itibari ile bir toplumun pargasi olur ve

o topluma bagl olarak aliskanlik ve deneyimleri sekillenmektedir (Oztiirk, 1990).

Kisinin diinyaya gozlerini agtigi, bliyliyiip yetistigi ortam yasadigi ev, aile,
dogdugu toplumda da oldugu gibi kisinin davranig yapisimi etkilemekte biiyiik rol

oynamaktadir. Kisisel faktorlere bakildiginda ise kisinin hobileri, ilgi alanlari, marka
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ve lrilinlere yaklasim tarzi, maddi durumuna ve yasadigi yer gibi unsurlara gore

tiikketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler oldugu gézlemlenmektedir.

2.1.4. Marka ve markalasma

Marka; bir ticari iirlinii tanitmak ve emsali olan iiriinlerle karistirilmamasi
amactyla kullanilan 6zel bir isim veya semboldiir. Marka, glinlimiizde satin alma
faaliyetinin merkez noktasi haline gelmistir. Marka, tiiketicinin satin alma kavramini,
verdigi giiven ve bag ile etkiler. Miisteriler aligveris yaparken sadece iiriinii degil tirline
sahip olmanin verdigi algiy1 da satin alir. Marka pazarlamanin merkezinde olan bir
kavramdir (Moralioglu, 2014). Coca Cola’nin eski CEO’su Roberto Goizueta markasi
ile ilgi sunlar1 sdylemektedir; "Fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarin tamamen yok
olabilir, ancak sirket degerimize dokunmaniz neredeyse imkansizdir; ¢ilinkii bunun
sirr1, marka temsilciligimizin giiglii ve sirket i¢indeki kolektif bilgiye dayanmasinda
yatmaktadir’® (Greising, 1998). Markanin toplumda var olup degerinin artmasi igin
toplumla birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Marka ve tiiketicinin devamli
etkilesim halinde olmasi tiiketiciyi isletmeden biri gibi hissettirir ve artik isletme adina

sadik bir miisteri olur (Fichman R. G, 2009) .

2.1.5. Pazarlama ve dijital pazarlama

Pazarlama, malin satis bedeli disinda diger markalarla nasil rekabet edileceginin
cevabidir. Pazarlama Isletmenin miisteri {iretme béliimiidiir (Kotler, 2017). Pazarlama
ve satig birbirlerine karistirilan kavramlardir. Satis sonug¢ pazarlama ise uzun bir
siirectir. Pazarlama kavrami ge¢miste ‘bunu iirettim, bunu satin alin’ seklinde iken
tiretim, teknoloji ve tiiketimin artmasi ile birlikte ‘istedigim, ihtiyacim bu, bunu tiretin’
e dontigmiistir (Wunderman, 2006). Pazarlama siirecinde tiiketicinin neye ihtiyaci
oldugu tespit edilir ve buna uygun stratejik planlamalar yapilir. Bu siirecin gayesi bir
defalik satis yapmak degil miisteri ile iletisim, bag kurup miisteriyi devamli olarak
kazanmaktir (Chaffey, 2015). Gegmisten giiniimiize bu alanda rekabetin, gelisimin ve
misteri beklentilerinin degismesiyle pazarlama yontemlerinin hedefi de ilerleyip ve

degismistir.
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Sekil 2:Pazarlama Algilayisindaki Geligimler
Kaynak: (Canan Cetin, 2017)
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Sekil 3: Pazarlama Karmasi: Pazarlamaci ve Miisteri Goziinden

Kaynak: (Akyazi, 2020)

Sekilde pazarlama karmasi, pazarlamaci ve miisteri agisindan gosterilmistir.
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2.1.6. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, 7/24, karsilikli, kesintisiz ve kendini devamli gelistiren bir
iletisim kurulmasina yonelik, miisterilerin iirlin ve hizmete karsi tavrini, geri doniistinti
daha ol¢iilebilir kilan bir pazarlama sistemi meydana getirmistir (Kayapinar, 2021).
Dijital pazarlama; malin {iretiminin ger¢eklesmesi ardindan yapilan biitiin islemlerin
sanal ortamda gerceklesmesini saglar. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore

daha biiyiik bir kitleye sesini duyurmay1 hedefler.

Dijital pazarlama kanallari; isletmenin web sitesi, e-posta pazarlamasi, SEO,
kullanici ve etkilesimin fazla oldugu canli bir platform (Bourdeau L, 2002) olan sosyal
medya platformlar1 ve bloglardir. Covid-19 pandemisi dijitallesme siirecini
hizlandirmzs, dijitallesmeye adim atmamais isletmeler pazarda varligini siirdiirmek i¢in
dijitallesmis, halihazirda dijital faaliyetleri olan sirketler ise bunu gelistirip biiyiiterek

stirece adapte olmuslardir.

2.1.6.1. Covid-19 siirecinde dijitallesme ornekleri

Karantinanin beraberinde pandeminin yasam alanlarini kisitlamasi ile birlikte is
ve ihtiyag durumlar harici insanlar evlerinde yagamlarini siirdiirdii. Dolayisi ile evde
sosyallesebilecekleri aktiviteleri bulmaya ve yaratmaya calistilar. Sanatcilar, canli
yayinlar araciligi ile sarkilarini sosyal medya platformlarinda sdylemeye basladi.
‘Facetime Date’ kavrami popiiler bir hale geldi. Insanlar, sanki digar1 ¢ikacaklarmis
gibi arkadaglariyla bulusmak i¢in hazirlanip telefonlarinin karsisina gegti. Boylelikle
goriintlilii konusma seklinde bulusmalar yapmaya basladi. Hazir giyim markalari bu
stirecte stiratle dijitallesme yoluna girdi (Kayapinar P. Y., 2021). Markalar web siteleri
ve sosyal medya platformlarinda online defileler olusturdu. Sadece kar amaci giiden
isletmeler degil kamu hizmetlerinde de pandemi siirecinde Onemli ilerlemeler
olmustur. Pandemide e-Devlet platformunda yapilan islemlerin kullanim
fazlalasmustir. Sosyal destek talepleri, okullar i¢in e-kayit islemleri, Olgme, Se¢me ve
Yerlestirme Merkezi (OSYM) fotograf yenileme islemleri, hasarli yap: kredi yardim
talepleri gibi yeni hizmetler e-Devlet platformuna uyarlanmistir (Captug M. , 2021).
2020 yilmin son ceyreginde ise Adalet Bakanligi e-durugma sistemini faaliyete

gecirmistir.
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2.2. Lojistik

Ilk olarak askeri ihtiyaci karsilamak amaci ile gelistirilen lojistik (Kogak, 2020),
bliyliyen ticaret, teknoloji ve artan tiiketim ile birlikte simdiki haline evrilmistir.
Alicinin isteklerini yerine getirmek i¢in {iriin, malumat ve hizmetin baslamasindan
sonuna kadar olan tedarik zinciri i¢indeki aksiyon ve akisin etkin bir sekilde
planlanmasi, harekete gecilmesi, nakliye ve depo islemleri gergeklestirilerek denetim

altinda kalmas1 hizmetidir.

2.2.1. Endiistri 4.0 ve lojistik

Endiistri 4,0, 12 yil 6nce Almanya’ da gergeklesen bir teknoloji fuarinda
giindeme gelmistir. Cin’in is gilici ve teknolojileri sebebiyle liretim imkanlari
gelismistir. Bu durum diger devlet ekonomilerinin 6niine ge¢mektedir (Ertugrul,
2018). Bu proje iiretim ve teknolojiyi bir araya getirip caligma kapasitesinin katbekat
arttirmaya yoneliktir. Bu projede insan giicii kullanim1 en aza indirgenerek, teknoloji
ve makine kullanimiyla {iretimi en ist seviyeye ¢ikartmaktadir. Proje, lojistik
sektodriine ¢ok biiyiik fayda saglamaktadir. ileri teknoloji kullanimi sayesinde malin
stok durumu, lojistik aginda meydana gelebilecek sorunlar, taleple ilgili olusabilecek
degisiklikler devamli kontrol durumunda olmakta ve bu durum is isleyisinin

verimliligini arttirmaktadir (Ozgiiner, 2018) .

2.2.2. Elektronik lojistik ve elektronik ticaret

Dijital pazarlama, teknolojinin istikrarla gelismesi ve pandeminin de etkisi ile
sirketler geleneksel ticaretten ziyade e-ticarete yonelmistir (Giileng, 2008). E-lojistigi
manuel lojistikten ayiran en belirgin fark; stok durumu, depo durumu, malin nerede
oldugu, tahmini siparis siireci, misteri hizmetleri gibi eylemleri bilisim teknolojisi ile
birlikte hizli ve es zamanli bilgi verebilmesidir. E-ticarete gosterilen ragbet
beraberinde e-lojistigin gelisimine alan agmistir. Geleneksel lojistikten daha hizli olan
e-lojistik, telefonlara indirilen uygulamalarla akilli sistemlerle takip edilebilmektedir.
E-lojistik sektorii teknolojiden olabildigince faydalanmaktadir. Siparis alinan
lokasyon i¢in o lokasyona yakin yerdeki iiriin tedarik¢ilerinin stok durumunu
gorebilmek, siparislerin iadelerini kontrol ve organize etmek gibi kolaylik ve is

yiiklerini e-lojistik arttirilmis zekaya birakiyor.
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Tiiketici Agisindan Isletme Agisindan

Tisketici e-ticarel platformu Grerinden sabin Sapariy abirir v hanrlanmak Grere iglemas
almak istedigl Griantn siparigin verir kwulur.

BAligteri driindn ddemesini online sekilde Alnan sipariy depo operatini tarahindan sevk
gercekiestirir, edilmesi gereken depoya gdnderilir

Sipariy paketlenis

Paketlenen mal dagitim merkezing ulagir ve
hangi bilgeye gidecegine gore swalanir

(rian mibai miisterive ulasmak igin yola cikar

(hriam nikai miiskeri tarafimdan beslim alir

Sekil 4: E-ticaret ve E-lojistigin Birlikte Isleyisi
Kaynak: (Arslan M. K., 2020)
Yukaridaki sekilde e-ticaret ve e-lojistigin birlikte isleyis siireci, tiiketici ve

isletme agisindan siralanmistir.

2.2.3. E-ticaret siteleri lojistik uygulamalari

E-ticaret siteleri lizerinden sadece mal/hizmet satis1 yapilmamaktadir. Ayni
zamanda bu satigin tedarik siireci de mevcuttur. Satin alinan malin aliciya teslim
edilmesini e-lojistik ile saglanmaktadir (Franceschini, 2003). Firmalar e-lojistik
stireglerini, anlasmali olduklar: lojistik firmalar1 ya da kendi biinyelerindeki lojistik

uygulamalar ile ger¢eklestirmektedirler.

2.2.3.1.  Amazon Tiirkiye lojistik uygulamalar

Amazon kuruldugunda sadece kitap satan online bir e-ticaret sitesi iken
bilgisayar oyunlar1 ve miizik kasetleri de sitede satilmaya baslamistir. Su an ise i¢inde

2

tam anlamiyla ©’ her sey’’ satilmaktadir. Diinyaca popiiler olan e-ticaret sitesi
‘Amazon’un Tirkiye platformunda lojistik uygulamalari incelendiginde, satici ve
aliciya biiytik kolayliklar sagladigin1 gozlemlemekteyiz. Amazon; ‘satiga degil insana

odaklanin’ slogani ile saticilarin1 desteklemektedir (Amazon Tiirkiye, 2022).
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Amazon sitesinin lojistik uygulamalar1 su sekildedir;

Amazon satis¢ilarina, lojistik siireci zahmetsizlestirmek adina FBA hizmeti
sunmaktadir. Bu hizmet, saticilara zaman tasarrufu saglar iken alicilara da hizli ve
giivenilir bir teslimat firsati sunar ve ayni zamanda alici igin de karsilasabilecekleri
herhangi bir problemde ve satin alinan iiriiniin iade asamasinda da destek verip
kolaylik saglamaktadir. Satic1 i¢cin FBA hizmeti stok yoOnetimini pratik hale

getirmektedir.

Amazon prime iyeligi ise misteriye licret bedeli olmadan ve siiratli teslimat
imkan1 sunmaktadir. Genellikle prime iiyeleri, prime iiyeligine entegre iirlinlere
yonelmektedir. Saticilar agisindan ise daha biiylik bir miisteri kitlesine ulagma imkani
tanimaktadir. Amazon sitesinin miisteri ve saticilarina sundugu bir diger ayricalik ise
‘Amazon Kisisel Aligveris¢i’ uygulamasidir. Saticilar {irtinlerini 6ne ¢ikartir iken
miisterileriler i¢cin de Amazon’ un ¢alisanlarin hazirladigi kiyafet, aksesuar, kozmetik,
vb. tirlinleri misterilerin aligveris sayfalarinda 6neri olarak ¢ikartmaktadir. Elektronik
ticaret satictya; 7/ 24 agik magaza, daha biiyiik bir kitleye ulagmak, diisiik maliyet ile
kar optimizasyonunu yiikseltmek, vb. faydalar saglamaktadir. Elektronik lojistik ise
teknolojinin giiciiyle saticilara stok yonetimi konusunda anlik stok takibi, {irlinlerin
depolanmasi, paketlenmesi ve teslimat gibi asamalarin daha etkin ve pratik

kullanilmasini saglamaktadir (Amazon , 2022).

2.2.3.2.  Trendyol Express

Trendyol Express (TEX) , 2018 yilinda Istanbul’da kurulup tiim Tiirkiye’ye
giinden giine yayilip lojistik agini genisletmistir. 600 kilometreye kadar olan
mesafeleri 1 ile 4 is giinii i¢inde, 600 kilometre ile 1200 kilometre arasindaki mesafeler
icin 2 ile 6 is giinii i¢cinde, 1200 kilometreden fazla mesafeler icin ise 3 ile 6 is giinii
icinde kargolarin1 miisterilerine ulastirmay1 hedeflemektedir. Tiiketici yorumlarina
bakildiginda ise genellikle 3 is giinii iginde kargolarin miisteri tarafina ulastigini
sOylemek miimkiindiir. Miisteriye verilen takip numarasiyla, miisteri kargosunun
nerede ve hangi teslim asamasinda oldugunu izleyebilmektedir. Trendyol un teknoloji
destekli dagitim ag1 TEX ile ¢alisan saticilarin kargo maliyetleri ortalama %30 azaldig1

ve teslimat siirelerinin de %22 kisaldig1 gozlemlenmistir (Trendyol Express , 2023).
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2.2.3.3. Trendol-Go

Trendyol-GO, Trendyol ’un kurdugu giinden giine biiyiimekte olan bir lojistik
agidir. Trendyol Yemek ya da Market uygulamalarindan miisteri siparisi verir. Siparis
hazir oldugunda kuryeye bildirim gider ve kurye magazadan {iriinli alip miisteriye
teslim eder. Teslimat siiresince miisteri kuryenin konumunu gorebilmektedir

(Trendyol-Go, 2022).

2.2.4. Trendyol Uygulamasi

Trendyol teknoloji ve dijitallesmeyi yakalama hiziyla Tiirkiye’nin en ¢ok
kullanilan e-ticaret platformlarindan biridir. Tirkiye ile birlikte toplam 28 iilkede
hizmet vermektedir. Uriin yelpazesini genisleterek biiyiimeye devam eden Trendyol
2018 yilinda ‘Dolap’ uygulamasini da satin alarak kendi bilinyesine tasimistir. Dolap
uygulamasi; tiiketicilerin kullanmadig, ellerinden ¢ikartmak istedikleri kiyafet, kitap,
aksesuar, vb. triinlerini ikinci el ve uygun fiyatli olarak satisa sunduklar1 e-ticaret
platformudur. Trendyol hiz kesmeden kendini gelistirmeye devam etti ve pandemi
doénemi olan 2020 yilinda saglik krizini e-ticaret firsatina ¢evirerek ‘Trendyol Market’
i kurmustur. Boylelikle miisterinin bulundugu bolge ve yakinindaki marketlerden
evden cikmadan, kolaylikla ‘Trendyol-Go’ kuryeleri ya da marketin kendi dagitim
elemant ile yapilan aligverisler miisterinin kapisina getirilmistir. Trendyol Market ve
Trendyol Yemek uygulamalari da rakip e-ticaret uygulamalarinin, miisteri ve dagitim
personeli sagligini koruma ve hijyen kurallarina uymak adma kullandig1 ‘kapiya as’
secenegini kullanma imkanimni miisterilerine sunmustur. Trendyol-Go uygulamasi,
lojistik agimi dijitallestirme konusunda olduk¢a basarilidir. Dagitim personelini,
miisteri siparisi teslim edilene kadar, harita lizerinden takip edebilmektedir. Trendyol
pandemi doneminde kiigiik esnafinda yaninda olmustur manav, kasap, firin, aktar gibi
esnaflarda bu platformla dijitallesip e-ticarete adim atmislardir. Trendyol’ un kupon
uygulamasi ile belirli magazalarda ve belirli fiyat araliklarinda toplanilan kuponlar
sayesinde miisteri, aligverisini daha makul bir ticret karsiligi tamamlayabilmektedir.
Trendyol dijital pazarlama alaninda sosyal medya reklamlari ile birlikte sektoriin
onciisii olup hayatimiza ‘yukari kaydir’ ve ‘link at” kavraminin girmesini saglamistir.
Ayrica sadece igerik ireticilerinin olusturduklar1 koleksiyonlardan yapilan

aligverislere degil, biitiin koleksiyonlardan yapilan aligverislere verdigi prim ile
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birlikte hem aligveris yapip hem de kisinin kendi kitlesi, kiginin koleksiyonundan
aligveris yaptiginda kisiye prim hakki verip para kazanma konusunda tesvik edici de
olmaktadir. Yaklasik bir yildir hayatta olan yeni projesi ‘Sansh Cekilis’ ile de Milli
Piyango Idaresi giivencesiyle miisterilerine bilet bedeli karsihigi cekilis imkani

sunmaktadir (Biz Kimiz, 2023).

2.2.4.1. 2020 yihnda Trendyol uygulamast kullanimi
Trendyol uygulamasi Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan e-ticaret platformudur.

2020 yilinda meydana gelen karantina stirecinde, sitenin kullaniminin bir 6nceki
yila gore arttig1 bilinmektedir. E-ticaret miisterileri siteden, 2020 yilinin eyliil-aralik

aylarinda giinde ortalama 1,1 milyon paket siparis olusturmustur (Pal, 2021).

2019 yilinda siteden aligveris yapan kisi sayist 9,2 milyon iken 2020 yilinda bu
say1 19,3 milyon kisiye yiikselmistir. Kullanic1 basina yillik ortalama siparis sayist
2019 yilinda 18 iken 2020 yilinda bu sayr 26,8’e ulagsmistir. Pandemi doneminde,
sadece kadin girisimcilerin kurdugu 17.000 isletme sitede faaliyet gdstermeye

basglamistir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin gere¢ ve yontemleri belirtilmistir.
Ardindan demografik ve genel bilgilerin yilizde dagilimlari, ankete yonelik cevaplarin
yiizde dagilimlari, hipotezlerin sinanmasina yonelik iliski analizleri ve grup farklilig

sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde gelisen teknoloji, etkili dijital pazarlama stratejileri ile birlikte gelen
tiketim ¢ilginligi sebebi ile tiiketicilerin aligveris yapma orani artmustir. E-ticaret
sitelerinden yapilan aligverislerde miisteriye genis iirlin yelpazesi sunulur iken
zamandan tasarruf da sunulmaktadir. Bu zaman tasarrufu sadece tek tikla aligveris
yapabilmeyi degil, iirliniin miisteriye teslim siiresi ile de ilgilidir. Lojistik siirecin hizli,
hasarsiz ve miisteriyle iletisim i¢inde olmasi tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirirken degerlendirdigi 6nemli bir faktér olmustur. Bu ¢alismanin amaci
Trendyol uygulamasini baz alarak Trendyol-GO ve Trendyol Express lojistik aglarinin
tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde etkisi olup olmadig1 var ise ne gibi bir etkisi

oldugunu gézlemleyebilmektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Lojistik sektorii Tiirkiye’de turizm sektdriinden sonra gelen yiiksek potansiyele

sahip ikinci hizmet sektoriidiir (Erkan, 2014).

Trendyol e-ticaret sektoriinde Tiirkiye’de yasayan topluma bir¢ok deneyim ve
aligkanlik kazandirmistir. E-ticaretin yaninda lojistik sektoriine de adim atarak kendi
lojistik aglarini kurmustur. Tiiketicinin satin alma niyeti bir¢ok faktdrden etkilendigi

gibi tiiketicinin birden ¢ok segenegi de mevcuttur.

Bu calismanin 6nemi internet iizerinden yapilan Trendyol aligverislerinde
lojistik siirecin miisteri acisindan satin alma niyetinin neye gore etkilendigini ( marka

imaji1, giivenilirlik, hiz, hasarsiz teslimat, vb.) anlasilir kilarak ortaya ¢ikan sonuglara
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gore lojistik sektoriiniin yoneticilerine is isleyis stratejilerini iyilestirme konusunda

Onem arz etmektedir.

3.3. Arastirmanin Deseni

Arastirma, deneysel olmayan nicel arastirma tasarimi  kullanilarak
yirltilmistir. Tarama yoOntemlerinden biri olan iligkisel tarama yontemi
uygulanmistir. Bu yontemde arastirmaya konu olan durum, birey veya nesne, var
oldugu kosullar1 degistirmeden oldugu sekilde tanimlanir. iliskisel tarama modeli ise
iki veya daha fazla degisken arasindaki birlikte degisimi ve/veya derecesini belirlemek
icin kullanilmaktadir (Karasar, 2015). Ornekleme metodu olarak seckili 6rnekleme

yontemlerinden “basit tesadiifi (rastsal) 6rnekleme” yontemi kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Istanbul’da yasayan bireyler olusturmaktadir. Tiirk
Istatistik Kurumu (TUIK) niifus istatistikleri 2023 bilgilerine gore 16.067.031 kisi
olarak agiklanmistir. Calismanin Orneklemini aragtirmaya gonilli katilan ve

Trendyol’dan aligveris yapan 400 kisidir.

Belirlenen anakiitleden 6rneklem hacmini belirlemek i¢in kullanilan formiil

asagidaki gibidir.
"n="(UNF TR AT2T MRpxgt)/(MdT A2t (MN-LT)TE T T A2 YRRt
"n" = Orneklem biiyiikliigii

"N" = Anakiitle (16.067.031)

"

p" =Olayin gerceklesme olasiligi (0,5)

non _

q" = Olayin gerceklesmeme olasilig1 (0,5)

"t" = t test diizeyi (1,96)
"d" =Hata pay1 (%5)

%35 hata pay1 ile anakiitleyi temsil edecek 6rneklem biiyiikliigliniin minimum
384 kisi olmas1 gerektigi hesaplanmistir. Arastirmanin 6rneklem se¢iminde tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmis, kisilere sosyal medya iletisim araglar1 (instagram,
linkedlin, whatsapp gruplar1 vb.) iizerinden ulasilmistir. Online olarak hazirlanan
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anket formunun link adresi, katilimcilara mail ve sosyal medya araclar1 yardimi ile

gonderilmistir.
3.5. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli
Arastirmada gelistirilen hipotezler sdyledir;

H1: Lojistik hizmet kalitesi ve satin alma niyeti istatistik anlamli iligkilidir.

H2: Siparis kalitesi, zamanindalik, bilgi kalitesi ve cevap verilebilirlik ile satin

alma niyeti istatistik anlamli iligkilidir.

H3: Cinsiyet, yas, meslek, gelir, Trendyol uygulamasinin sundugu lojistik
hizmetlerden faydalanma, Trendyol uygulamasinin lojistik hizmetlerinden hangilerini
kullanma, Trendyol uygulamasini kullanim sikligi, Trendyol uygulamasini tercih etme
sebebi ve Trendyol hizmetlerinin nasil 6grenildigi acisindan lojistik hizmet kalitesi

algis1 ve satin alma niyeti i¢in istatistik anlamli farklilik vardir.

( Lojistik Hizmet \

Kalitesi

a2 )

*Siparis Kalitesi

*Zamammndahk Satmm Alma
*Bilgi Kalitesi —— ke

*Cevap Verilebilirlik
S J

N\ .

Sekil 5: Arastirmanin modeli

Yukaridaki sekilde arastirmanin modeli gosterilmistir.

3.6. Veri Toplama Araclari

Aragtirmada kullanilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
tilkketicilerin demografik ve genel 6zelliklerine iligkin sorular (cinsiyet, yas, meslek,
gelir, Trendyol uygulamasinin sundugu lojistik hizmetlerden faydalanma, Trendyol

uygulamasinin lojistik hizmetlerinden hangilerini kullanma, Trendyol uygulamasin
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kullanim sikl1g1, Trendyol uygulamasini tercih etme sebebi ve Trendyol hizmetlerinin
nasil grenildigi) yer almaktadir. Ikinci béliimde e-ticaret lojistik hizmet kalitesi dlcegi

ve ligiincii boliimde satin alma niyeti 6lgegi yer almaktadir.

Bu arastirmada, katilimcilarin e-ticaret lojistik hizmet Kkalitesi algilarini
degerlendirmek amaci ile Karadeniz ve Isik (2014) tarafindan gelistirilen “E-Ticaret
Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi  kullanilmistir (Isik, 2014). S6z konusu dlgek, ilgili
arastirmacilar tarafindan basta LSQ 06lgegi olmak iizere literatiirde yer alan ESQual,
WEBQUAL, eTailQ, SITEQUAL gibi dlgeklerden yararlanilarak hazirlanmasi nedeni
ile tercih edilmistir. Olgek 4 boyutta toplam 22 madde icermektedir. 5°1i likert tipte
derecelendirilen dlgekte, her bir maddede 1 ile 5 arasinda puanlama yapilmaktadir
(Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:

Tamamen Katiliyorum).

Katilimeilarin e-ticaret hizmet kalitesi algilarinin degerlendirilmesinde, 6l¢ek
toplam puani veya ortalama cevap kullanilmaktadir. Yiiksek puanlar hizmet kalitesi
algisinin olumlu olduguna isaret ederken, diisiik puanlar ise algilanan lojistik hizmet
kalitesinin ~ diisiikligiinii ~ yansitmaktadir.  Cevap  ortalamalar1  bazinda
degerlendirildiginde, 3.50 ve yukarisi degerler hizmet kalitesi algisinin olumlu
oldugunu belirtmektedir. Bu ¢aligmada, ortalama cevap iizerinden degerlendirmeler

yapilmugtir.

Satin Alma Niyeti Olgegi: Yeniden satin alma niyeti ise, Yoo and Donthu
(2001)’nun gelistirdigi SiteQual 6lgeginden yararlanilarak (Boonghee Yoo, 2001) ve
Ananthanarayanan Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra (2005)’nin revize ettigi E-s
Qual dlgeginden yararlanilarak hazirlanmigtir (Parasuraman, 2005). Satin Alma Niyeti
4 madde ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgekleri olusturan ifadelerde 5°1i likert tipi
Olcek sorular1 yer almistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum).

Olgek ortalama puan ile calismaktadir. Olgekte ters madde yoktur.

3.7. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirlari

Calismaya katilan bireylerin 6l¢ekte bulunan sorulara cevap verirken, gercek

duygularin1 ve diistincelerini ifade ettikleri kabul edilmistir. Katilimcilarin ankete
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isteyerek yanit verdikleri ve anketi dogru ve eksiksiz bir sekilde yanitlandirdiklar
kabul edilmistir. Katilimcilarin, sorulara yanit verir iken kelimeleri gergek manasi ile
anladiklar1 kabul edilmistir. Meydana gelebilecek kavramsal yanilgilar goz ardi

edilmistir.

Anketteki 6rneklem sayisinin artirilmasinda birtakim giigliikler meydana gelmis,
kisiler yogun olduklarimi belirterek katilim gostermeyecegini ifade etmistir. Ankete
katilima olumlu bakmamalar1 6nemli bir kisit olarak sdylenebilir. Diger bir kisit ise,
anketin uygulandig tarihler arasinda mailine bakmayan kisiler 6rneklem disinda

kalmistir. Arastirma Istanbul ili ve Trendyol kullanicilari ile smirlandiriimistir.

3.8. Yontem

Calismada kullanilan 6l¢ekten elde edilen verilerin analizi IBM SPSS 27.0 paket
programi kullanilarak yapilmistir. Birinci asamada, anketin ilk bolimiinii olusturan
demografik ve genel bilgilere iliskin yiizde ve siklik dagilimlar1 sunulmaktadir.
Ayrica, 6lgeklere yonelik cevaplarin ylizde ve siklik dagilimlar ile ortalama cevap ve
st.sapma degerleri sunulmustur. Olgeklerin faktor yapilarinin gegerliligi igin agiklayict
faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. Analizlerde kullanilacak
yontemlerin belirlenmesi dagilimin normal olup olmamasina gore degisir. Bu nedenle,
Olgek boyutlarma Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk normallik sinamalari
yapilmustir.  Verilerin dagilimlariin normal dagilima uymadigi belirlenmistir.
Korelasyon analizi i¢in Spearman korelasyon analizi uygulanmistir. Ayrica, iliskilerin
belirlenmesi amacli regresyon modeli analiz edilmistir. Regresyon modelinde en
kiiciik kareler varsayimlarinin saglanmasi icin Newey-West algoritmasi altinda
coziimler gergeklestirilmistir. Normal dagilim saglanmadigi icin ii¢ ve iizeri grup
karsilastirmalarinda, Kruskal-Wallis testi ve iki grup karsilastirmalarinda Mann-

Whitney-U testi kullanilmigtir.

3.9. Anketin Giivenilirlik Analizi

Anketin giivenilirlik sinamasi i¢in kullanilan testler; “Cronbach Alpha (CA),
Ikiye Bolme (split), Paralel ve Mutlak Kesin Paralel (strict)” seklindedir. Kullanilan
tiim kriterlerden bulunan sonug¢ %70’1 gegtiginde i¢ tutarlik ve giivenirlik saglanmis

olur. Tablo 3.1°den goriilecegi gibi 4 kriter sonuglarinda %70 degeri gegilmis,
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giivenilirlik saglanmistir (Ozgiiven, 1994). Béylece analiz ¢iktilarinin da giivenilir

oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Giivenirlik Analiz Sonuglari

Kriterler AnKketin Giivenirlilik Sonug¢lar:
Cronbach_Alpha 0.911
Split 0.910-0.915
Parelel 0.910
Strict 0.911

Tablo 1’ e gore Olgegi olusturan maddelerin birbirleri ile tutarlilik gosterdigi

sOylenebililir.

3.10. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Orneklem grubunu olusturan katilimcilarin kisisel bilgi formunda yer alan ¢esitli

degiskenlere iliskin demografik ve genel 6zelliklere iliskin bilgileri sunulmustur.

Tablo 2. Cinsiyet Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Cinsiyet f %
Kadin 291 72,8
Erkek 109 27,2
Toplam 400 100,0

Yukaridaki tabloda katilimcilarin %72,8’1 kadin ve %27,3’1 ise erkek oldugu

sonucuna varilmistir.

Tablo 3. Yas Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Yas f %

18 yas alt1 28 7,0
18-29 124 31,0
30-41 95 23,8
42-53 115 28,8
54-64 27 6,8
65 ve lstii 11 2,8
Toplam 400 100,0
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Yukaridaki tabloya gore, katilimcilarin %7°si 18 yas ve alt1, %31°1 18-29 yas
arasinda, %23,8’1 30-41 yas arasinda, %28,8’1 42-53 yas arasinda, %6,8’1 54-64 yas

arasinda ve %2,8’1 ise 65 ve lstil yas arasindadir.

Tablo 4. Meslek Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Meslek f %
Kamu 31 7.8
Ogrenci 64 16,0
Emekli 46 11,5
Ozel Sektor 167 41,8
Calismiyor 54 13,5
Diger 38 9,5
Toplam 400 100,0

Mesleginiz sorusuna katilimcilarin %7,8°1 kamu, %16’s1 6grenci, %11,5’1 emekli,

%41,8°1 6zel sektor, %13,5’1 calismiyor ve %9,5°1 diger yanitini vermistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Degiskenine Iligkin Yiizde Dagilim

Aylik Ortalama Gelir f %
15.000 TL’den az 143 35,8
15.001-25.000 TL 125 31,3
25.001-35.000 TL 70 17,5
35.000 TL ve tizeri 62 15,5
Toplam 400 100,0

Aylik ortalama geliriniz sorusuna katilimeilarin %35,8°1 15.000 TL den az, %31,3’i
15.001-25.000 TL arasi1, %17,5’1 25.001-35.000 TL aras1 ve %15,5’1ise 35.000 TL ve

lizeri yanitint vermistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Lojistik Hizmetlerden Faydalanma Degiskenine iliskin Yiizde

Dagilim

Trendyol uygulamasinin sundugu lojistik
hizmetlerden faydalanma f %
Evet 336 84,0
Hayir, ama ilgimi ¢ekiyor 25 63
Hayrr, ilgimi pek ¢ekmiyor 20 50
Hayrr, ilgilenmiyorum S 1.3
Fikrim yok, bilmiyorum 14 35
Toplam 400 100,0
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Yukaridaki tabloya gore, Trendyol uygulamasinin sundugu lojistik hizmetlerden
faydalaniyor musunuz sorusuna katilimecilarin %84’ evet, %6,3’li hayir ama ilgimi
cekiyor, %5°1 hayr, ilgimi pek ¢cekmiyor, %1,3°{ hayir, ilgilenmiyorum ve %3,5’1

fikrim yok, bilmiyorum yanitini vermistir.

Tablo 7. Lojistik Hizmeti Tiirii Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Trendyol uygulamasini kullanim sikhgi f %
Her giin 34 8,5
Giin agir 34 8,5
Haftada bir kez 71 17,8
Ayda birkag defa 164 41,0
Daha seyrek 97 24,3
Toplam 400 100,0

Trendyol uygulamasini kullanim sikliginiz nedir sorusuna katilimcilarin %8,5°1
her giin, %8,5°1 giin asir1, %17,8°1 haftada bir kez, %41°1 ayda birka¢ defa ve %24,3’1

ise daha seyrek yanitini vermistir.

Tablo 8. Uygulama Tercih Nedeni Degiskenine Iliskin Yiizde Dagilim

Trendyol uygulamasini tercih etme sebebi f %
Kaliteli Hizmet 146 36,5
Teslim Siiresi 59 14,8
Pratik ve zahmetsiz aligveris yapmak 138 34,5
Giivenilirlik 37 9,3
Maliyet 20 50
Toplam 400 100,0

Trendyol uygulamasini tercih etme sebebini nedir sorusuna katilimcilarin
%36,51 kaliteli hizmet, %14,8’1 teslim siiresi, %34,5’1 pratik ve zahmetsiz aligveris

yapmak, %9,3’1i glivenilirlik ve %5°1 ise maliyet yanitin1 vermistir.
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Tablo 9. Hizmetleri Ogrenme Sekli Degiskenine Yénelik Yiizde Dagilim

Trendyol hizmetlerini nasil 6greniyorsunuz? f %
Sosyal medya reklamlari 126 315
Trendyol uygulamasindan gelen bildirim ile 242 60,5
TV, radyo, vb. 32 8.0
Toplam 400  100,0

Trendyol hizmetlerini nasil 6greniyorsunuz sorusuna katilimcilarin %31,5’1
sosyal medya reklamlar1, %60,5°1 Trendyol uygulamasindan gelen bildirim ile ve %81

ise TV, radyo, vb. yanitin1 vermistir.

3.11. Olgeklere Yonelik Yiizde Dagihm Bilgileri

Calismanin bu asamasinda, kullanilan Olgeklere yonelik cevap yiizdeleri ve

cevap ortalamalarina yer verilmistir.

Tablo 10. Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegine Yonelik Yiizde Dagilim

o5 E|l g | 8ok
%=s5| 5| §| E|=2E
= S 2 ? = = o
Maddeler £ é‘ é = = = Ort. £ Ss.
S = = = = £ s
5| E| 2| 3 | %S
S| 2| ¥ % T
Siparis Kalitesi Alt Boyutu
E-ticaret sitesi iizerinden siparis
1 | islemleri kolaylikla 12,3 4,0 6,0 | 36,3 | 41,5 | 3,91 + 1,32
gerceklestirilebilmektedir.
E-ticaret sitesi miigterilerine dogru +
2 10,0 | 55 | 11,8 | 44,8 | 28,0 | 3,75 1,21

miktarda iirlin teslim eder.
E-ticaret sitesi {izerinden satin
3 | alinan iiriinler miisteriye hasarsiz 103 | 75 | 17,8 | 385 | 26,0 | 3,63 1,23
olarak teslim edilir.

E-ticaret sitesi miisterilerine siparis
ettikleri tirtinii teslim eder.
E-ticaret sitesi iizerinden satin

5 | alman firiinler teknik 85 | 7,3 | 133|430 | 280 | 3,75 1,19
gereksinimleri karsilar.
E-ticaret sitesi tarafindan

6 | siparislere iliskin faturalama 9,0 50 | 10,8 | 44,0 | 31,3 | 3,84 1,19
islemleri dogru olarak yapilir.

8,8 58 | 11,3 | 438 | 30,5382 * 119

Zamanindalik Alt Boyutu
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E-ticaret sitesi iiriin iade/degisim
islemlerini kisa siire igerisinde
gerceklestirir.

10,0

6,5

12,8

41,3

29,5

3,74

+ 1,23

E-ticaret sitesi, {irtin iade/degisim
taleplerine hizli yanit verir.

10,5

6,8

13,8

41,0

28,0

3,69

= 1,24

E-ticaret sitesi iizerinden bir
iiriiniin siparis edilmesi ile
miisteriye teslimi arasinda gecen
stire kisadir.

9,8

7,0

15,8

40,8

26,8

3,68

= 1,2

10

E-ticaret sitesi lizerinden satin
alinan trtnler s6z verilen zamanda
teslim edilir.

9,3

6,0

12,5

45,5

26,8

3,75

+ 1,18

Bilgi Kalitesi Alt Boyutu

11

E-ticaret sitesi miisteri hizmetleri
temsilcisi, miisterilerin sorularina
cevap verebilecek yeterli bilgiye
sahiptir.

9,8

6,8

16,3

39,5

27,8

3,69

+ 1,22

12

E-ticaret sitesinin satiga sundugu
tiriinler envanterinde bulunur.

8,5

7,0

14,8

43,0

26,8

3,73

+ 1,18

13

E-ticaret sitesi tiriin teslimi
konusunda miisterilerine
zamaninda bilgilendirme yapar.

9,3

6,3

12,0

43,0

29,5

3,77

+ 1,20

14

E-ticaret sitesi miigterilerine
tirtinler hakkinda (goriiniim, iiriin
muhteviyati vs.) objektif bilgi
sunar.

9,5

7,3

12,3

44,0

27,0

3,72

+ 121

Cevap Verilebilirlik Alt Boyutu

15

E-ticaret sitesi, miisterilerine
istedikleri anda iletisim
kurabilecekleri miisteri hizmetleri
temsilcisi imkani sunar.

9,5

6,8

13,5

43,3

27,0

3,72

+ 121

16

E-ticaret sitesinin miisteri
hizmetleri temsilcisi miisterilerini
anlamak i¢in caba gosterir.

9,0

8,3

14,8

42,8

25,3

3,67

+ 1,20

17

E-ticaret sitesi miisterilerine
sikdyetler ve {irlin iade/degisim
islemleri konusunda olumlu bir
yaklagim sergilemez.

27,8

20,0

12,5

22,8

17,0

2,81

+ 1,48

18

E-ticaret sitesi, iiriin iade/degisim
islemlerinde miisterilerine uygun
secenekler sunar.

10,5

7,0

14,0

35,0

33,5

3,74

+ 1,28

Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi
Genel Cevap Ortalamasi

3,69

Onerme 1: “E-ticaret sitesi

uzerinden

gerceklestirilebilmektedir.”

Katilmiyorum”,  %4,0’1

Onermesine

katilimcilarin

“Katilmiyorum”,
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%6,0’1

siparis

islemleri

%12,3’1

kolaylik ile

“Kararsizim”,

“Kesinlikle
936,31



“Katiliyorum” ve %41,5°1 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini vermistir. Bu 6nerme igin

ortalama 3,91 ve standart sapma ise 1,32 olarak bulunmustur.

Onerme 2: “E-ticaret sitesi miisterilere dogru miktarda iiriin teslim eder.”
Katilimeilarin %10,0”u “Kesinlikle Katilmiyorum”, %5,5”1 “Katilmiyorum”, %11,8”1
“Kararsizim”, %44,8”1 “Katiliyorum”, ve %28,0”1 “Kesinlikle Katiltyorum” yanitini
vermistir. Bu Onerme icin ortalama 3,75 ve standart sapma ise 1,21 olarak

bulunmustur.

Onerme 3: “E-ticaret sitesi iizerinden satin alinan iiriinler miisteriye hasarsiz
olarak teslim edilir.” Katilimcilarin %10,3™0 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %7,5”1
“Katilmiyorum”, %17,8”1 “Kararsizim”, %38,5”1 “Katiliyorum”, ve %26,01
“Kesinlikle Katiltyorum” yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in hesaplanan ortalama yanat

3,63 ve standart sapma ise 1,23 olarak bulunmustur.

Onerme 4: “E-ticaret sitesi miisterilerine siparis ettikleri iiriinii teslim eder.”
Onermesine  katilmcilarin =~ %8,8’i  “Kesinlikle ~ Katilmiyorum”,  %5,8’i
“Katilmiyorum”, %11,3’ii “Kararsizim”, %43,8’1 “Katiliyorum”, ve %30,5’1
“Kesinlikle Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,82 ve standart

sapma ise 1,19 olarak bulunmustur.

Onerme 5: “E-ticaret sitesi iizerinden satin alinan iiriinler teknik gereksinimleri
karsilar.” Onermesine katilmecilarin %8,5°i “Kesinlikle Katilmiyorum”, %7,3’1
“Katilmiyorum”, %13,3’1 “Kararsizim”, %43,0’u “Katiliyorum”, ve %28,0’i
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,75 ve standart

sapma ise 1,19 olarak bulunmustur.

Onerme 6: 'E-ticaret sitesi tarafindan siparislere iliskin faturalama islemleri
dogru olarak yapilir.' Onermesine katilimcilari %9,0°1 “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%5,0’si “Katilmiyorum”, %10,8°1 “Kararsizim”, %44,0’1 “Katiliyorum”, ve %31,3’
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,84 ve standart

sapma ise 1,19 olarak bulunmustur.

Onerme 7: “E-ticaret sitesi iiriin iade/degisim islemlerini kisa siire icerisinde
gerceklestirir.” Onermesine katilimeilarm %10,0”u “Kesinlikle Katilmiyorum”,

%6,5”1 “Katilmiyorum”, %12,8”1 “Kararsizim”, %41,3”i “Katiliyorum”, ve %29,5”1
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“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu dnerme i¢in ortalama yanit 3,74 ve

standart sapma ise 1,23 olarak bulunmustur.

Onerme 8: “E-ticaret sitesi, iiriin iade/degisim taleplerine hizli yanit verir.”
Onermesine  katihmecilarin ~ %10,571  “Kesinlikle ~ Katilmiyorum”,  %6,8”i
“Katilmiyorum”, %13,8”1 “Kararsizim”, %41,0”u “Katiliyorum”, ve %28,0”1
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,69 ve

standart sapma ise 1,24 olarak bulunmustur.

Onerme 9: "E-ticaret sitesi iizerinden bir {iriiniin siparis edilmesi ile miisteriye
teslimi arasinda gegen siire kisadir." Onermesine katilimcilarin %9,8 "Kesinlikle
Katilmiyorum", %7,0 "Katilmiyorum", %15,8 "Kararsizim", %40,8 "Katiliyorum", ve
%26,8 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,68

ve standart sapma ise 1,22 olarak bulunmustur.

Onerme 10: "E-ticaret sitesi iizerinden satin alman iiriinler s6z verilen zamanda
teslim edilir." Onermesine katilimcilarin %9,3 "Kesinlikle Katilmiyorum", %6,0
"Katilmiyorum", %12,5 "Kararsizim", %45,5 "Katiliyorum", ve %26,8 "Kesinlikle
Katiliyorum" yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,75 ve standart sapma

ise 1,18 olarak bulunmustur.

Onerme 11: "E-ticaret sitesi miisteri hizmetleri temsilcisi, miisterilerin sorularina
cevap verebilecek yeterli bilgiye sahiptir." Onermesine katilimcilarm %9,8 "Kesinlikle
Katilmiyorum", %6,8 "Katilmiyorum", %16,3 "Kararsizim", %39,5 "Katiliyorum", ve
%27,8 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,69

ve standart sapma ise 1,22 olarak bulunmustur.

Onerme 12: "E-ticaret sitesinin satisa sundugu iiriinler envanterinde bulunur."
Onermesine katilimcilarin %8,5 "Kesinlikle Katilmiyorum", %7,0 "Katilmiyorum",
%14,8 "Kararsizim", %43,0 "Katiliyorum", ve %?26,8 "Kesinlikle Katiliyorum"
yanitin1 vermistir. Bu 6nerme igin ortalama yanit 3,73 ve standart sapma ise 1,18

olarak bulunmustur.

Onerme 13: "E-ticaret sitesi iiriin teslimi konusunda miisterilerine zamaninda
bilgilendirme yapar." Onermesine katilimeilarin %9,3 "Kesinlikle Katilmiyorum",

%6,3 "Katilmiyorum", %12,0 "Kararsizim", %43,0 "Katiliyorum", ve %?29,5
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"Kesinlikle Katiliyorum" yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,77 ve

standart sapma ise 1,20 olarak bulunmustur.

Onerme 14: "E-ticaret sitesi miisterilerine iiriinler hakkinda (goriiniim, iiriin
muhteviyat1 vs.) objektif bilgi sunar." Onermesine katilimcilarin %9,5 "Kesinlikle
Katilmryorum", %7,3 "Katilmiyorum", %12,3 "Kararsizim", %44,0 "Katiliyorum", ve
%27,0 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,72

ve standart sapma ise 1,21 olarak bulunmustur.

Onerme 15: "E-ticaret sitesi, miisterilerine istedikleri anda iletisim
kurabilecekleri miisteri hizmetleri temsilcisi imkani sunar." Onermesine katilimecilarin
%9,5 "Kesinlikle Katilmiyorum", %6,8 "Katilmiyorum", %13,5 "Kararsizim", %43,3
"Katiliyorum", ve %27,0 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in

ortalama yanit 3,72 ve standart sapma ise 1,21 olarak bulunmustur.

Onerme 16: "E-ticaret sitesinin miisteri hizmetleri temsilcisi miisterilerini
anlamak igin ¢aba gosterir." Onermesine katilimcilarin  %9,0 "Kesinlikle
Katilmiyorum", %8,3 "Katilmiyorum", %14,8 "Kararsizim", %42,8 "Katiliyorum", ve
%25,3 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,67

ve standart sapma ise 1,20 olarak bulunmustur.

Onerme 17: "E-ticaret sitesi miisterilerine sikdyetler ve iiriin iade/degisim
islemleri konusunda olumlu bir yaklasim sergilemez." Onermesine katilimcilarin
%27,8 "Kesinlikle Katilmiyorum", %20,0 "Katilmiyorum", %12,5 "Kararsizim",
%22,8 "Katiliyorum", ve %17,0 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini vermistir. Bu

Onerme icin ortalama yanit 2,81 ve standart sapma ise 1,48 olarak bulunmustur.

Onerme 18: "E-ticaret sitesi, iiriin iade/degisim islemlerinde miisterilerine uygun
secenekler sunar." Onermesine katilimeilarin %10,5 "Kesinlikle Katilmryorum", %7,0
"Katilmiyorum", %14,0 "Kararsizim", %35,0 "Katiliyorum", ve %33,5 "Kesinlikle
Katiliyorum" yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,74 ve standart sapma

ise 1,28 olarak bulunmustur."
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Tablo 11. Satin Alma Niyeti Olgegine Yonelik Yiizde Dagilim

o Ele| 5|t
= S s S £ = £
= > > 7 = = o
Maddeler E £ £ E E* £ E Ort. £ Ss.
L E E = ~— D
1 Kesinlikle bu siteden yakin N
gelecekte iirlin alacagim. 9,5 53 9,0 | 46,0 | 303 | 3,82 1,20
Bu siteden yakin bir gelecekte
2 | satin alma yapmayr 85 58 | 7.5 | 535 | 248|380 & 1,13
planltyorum.
3 Bu siteden yakin bir gelecekte i
satin alacagim muhtemeldir. 9,0 63 | 125 | 473 | 25,0 | 3,73 1,17
Bu siteden yakin bir gelecekte
4 | satin alma yapmay1 8.8 60 | 98 | 500 | 255|378 * 1,15
umuyorum.
Satin Alma Niyeti Olcegi 3,78
Genel Cevap Ortalamasi

Onerme 1: "Kesinlikle bu siteden yakin gelecekte iiriin alacagim." Onermesine
katilimcilarin = %9,5 "Kesinlikle Katiliyorum", 9%5,3 "Katilmiyorum", %9,0
"Kararsizim", %46,0 "Katiliyorum", ve %30,3 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini
vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,82 ve standart sapma ise 1,20 olarak

bulunmustur.

Onerme 2: "Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmayi planliyorum."
Onermesine katilimeilarin %8,5 "Kesinlikle Katiliyorum", %5,8 "Katilmiyorum",
%7,5 "Kararsizim", %53,5 "Katiliyorum", ve %24,8 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini
vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,80 ve standart sapma ise 1,13 olarak

bulunmustur.

Onerme 3: "Bu siteden yakin bir gelecekte satin alacagim muhtemeldir."
Onermesine katilimcilarin %9,0 "Kesinlikle Katiliyorum", %6,3 "Katilmiyorum",
%12,5 "Kararsizim", %47,3 "Katiliyorum", ve %25,0 "Kesinlikle Katiliyorum"
yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,73 ve standart sapma ise 1,17

olarak bulunmustur.

Onerme 4: "Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmayi umuyorum."
Onermesine katilimcilarin %8,8 "Kesinlikle Katiliyorum", %6,0 "Katilmiyorum",

%9,8 "Kararsizim", %50,0 "Katiliyorum", ve %25,5 "Kesinlikle Katiliyorum" yanitini
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vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama yanit 3,78 ve standart sapma ise 1,15 olarak

bulunmustur.

3.12. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, birbiriyle iliskili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
iligskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayzi,
kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Organ, 2018). Olgeklere yonelik
aciklayici faktor analizi slirecinde oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugu test
edilmistir. Veri setinin uygunlugunun yapilan testlerle onaylanmasinin ardindan faktor
yapisinin ortaya konulmasi amaci ile faktor tutma yontemi olarak “Varimax”

dondiirme metodu ile “Temel Bilesenler Analizi” yontemi uygulanmaistir.

Faktor analizi sonucunda Extraction (¢ikarim) siitununda degeri 0,20 nin altinda
kalan sorular Costello ve Osborne’un (2005) calismasinda belirtildigi {izere, varyans
degisime etkileri az oldugu i¢in analiz disinda birakilmalidir. (Costello, 2005) Bu
calismada elde edilen faktorlerde 0,20 degerinin altinda bir soru olmadigi i¢in ¢ikarim
yapilmamistir. Anti-imaj matris diyagonal degerleri her li¢ 6l¢ek i¢in 0.50 degerinin

tizerinde ¢ikmistir. Béylece soru ¢ikarilmamais, 6l¢ekler orijinal haliyle kullanilmistir.

Tablo 12. Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar

Lojistik Hizmet Kalitesi Varyansi Cronbach- Cevap

(")lg:egi Aciklama Alpha (CA) | Ortalamasi
Yiizdesi

Siparis kalitesi %26.09 0.904 3.780

Zamanindalik %22.87 0.903 3.713

Bilgi kalitesi %16.34 0.900 3.726

Cevap verilebilirlik %12.01 0.897 3.484

KMO=0.920; Bartlett y2=6314.78 ve p=0.000; Varyans Aciklama Yiizde:
%77.31

Satin Alma Niyeti Olcegi Varyansi Cronbach- Cevap
Aciklama Alpha (CA) | Ortalamasi
Yiizdesi
Satin alma niyeti %69.04 0.902 3.783

%69.04

KMO=0.918; Bartlett x2=5694.32 ve p=0.000; Varyans Aciklama Yiizde:
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Faktor yapisinda, lojistik hizmet kalitesi i¢in 4 faktor ve satin alma niyeti i¢in 1
faktor 6zdegerleri 1°den yiiksek olarak elde edilmistir. Lojistik hizmet kalitesi 6lgegi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterligi, iyi diizeyi ifade eden 0.70 degerinin
tizerinde 0.920 ve satin alma niyeti i¢in 0.918 olarak elde edilmistir. Analizi yapilacak
olan degiskenlerin tutarliligini 6lgmek icin yapilan Bartlett kiiresellik testinin sonucu
lojistik hizmet kalitesi i¢in istatistik anlamli (}2=6314.78 ve p= 0.000) ve satin alam
niyeti dlgegi i¢in  (¥2=5694.32 ve p= 0.001) olarak elde edilmistir. Anti-imaj
korelasyon matrisi sonuglarma gore, ifadelerin ¢apraz iliski katsayilart kritik diizey
olan 0.5’in iizerinde elde edilmistir. Diger yandan ii¢ 6lgek i¢in extraction (¢ikarim)
siitununda 0.20’nin altinda soru yoktur, bdylece soru ¢ikarimina gidilmemistir. Faktor
agirliklar lojistik hizmet kalitesi 6l¢egi icin (0.63-0.79) arasinda ve satin alma niyeti

Olcegi icin (0.60-0.78) arasinda elde edilmistir.

3.13. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayici faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA), 6lgme
modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz
yontemidir (Yaslioglu, 2017). Bu yontem, dnceden olusturulan bir model araciligiyla
gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktdr) olusturmaya yonelik bir
islemdir. Genellikle 6lcek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya
onceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasmi amaglamaktadir. DFA, verinin
temelindeki yapiy1 degerlendiren agiklayici faktor analizinin (AFA) uzantisidir. AFA
bir belirleme islevini, hipotez kurmaya yonelik bilgi edinilmesini saglamaya
calisirken, DFA, belirlenen bu faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup
olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu, faktorlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup
olmadigini sinamak i¢in kullanilir. DFA’nin 6ncelikli amacinin, 6nceden tanimlanan
bir faktor modelinin gbzlenen veri seti ile uyusma yetenegini saptamak oldugu goz
Oniine alinarak, dort ana amag i¢in kullanildigi belirtilmektedir. Bunlar, test araglarinin
psikometrik degerlendirmesi, yap1 gecerliligi, metot etkileri ve dl¢lim degismezligi

hesaplamalaridir.

Model uyum iyiliginin degerlendirilmesi: Veriye model uyumunun test edilmesi

igin ¢esitli istatistikler bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan istatistikler; Ki-Kare
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Istatistigi (32), RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation, Yaklasim
Hatasinin Ortalama Karekokii) RMR (Root Mean Square Residual, Ortalama Hata
Karekdk) , NFI (Normed Fit Index, Normlandirilmis Uyum Indeksi) , CFI
(Comperative Fit Index, Karsilastirmali Uyum Indeksi), GFI (Goodness Of Fit Index,
Uyum lyiligi indeksi), AGFI (Adjusted Goodness Of Fit Index, Ayarlanmis Uyum
Iyiligi Indeksi), IFI (Boolen’s Incremental Fit Index, Boolen’nin Artan (Fazlalik)
Uyum Indeksi), NNFI (Nonnormed Fit Index, Normlandiriimamis Uyum Indeksi) gibi
Olciilerdir. (y2 )/sd degerinin 3’den kiigiik olmasi uyumun kabul edilebilir oldugunu
gosterir. Uyumun kabul edilebilir oldugunu gosteren deger RMSEA i¢in 0,05-0,1
arasindadir. Diger Olciiler i¢in O ile 1 arasinda bir deger beklenir. Bu deger bire ne

kadar yaklasirsa, modelim uyumu o kadar fazla olacaktir (Kelloway, 1998).
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Sekil 6. Lojistik Hizmet Kalitesi DFA Analizi Sonuglari
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Tablo 13. Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi DFA Uyum lyiligi Sonuglar1

.o Kabul Arastirma

Olgiim c - .

(Uyum lstatistigi) Iyi Uyum | Edilebilir Moudel.l Uyum Durumu
Uyum Degeri

Genel Model Uyumu

X2 /sd \ <3 <4-5 2.44 fyi uyum

Karsilastirmah Uyum Istatistikleri

NFI =0.95 0.94-0.90 0.937 Kabul edilebilir

TLI (NNFI) =0.95 0.94-0.90 0.928 Kabul edilebilir

IFI =0.95 0.94-0.90 0.975 Iyi uyum

CFI =0.97 =0.95 0.983 Iyi uyum

RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.025 Iyi uyum

Mutlak Uyum Indeksleri

GFI =0.90 0.89-0.85 0.940 Iyi uyum

AGFI =0.90 0.89-0.85 0.938 Iyi uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi

RMR <0.05 0.06-0.08 0.014 Iyi uyum

Tablo 13°de X2 /sd =2.44 ¢ikmistir, 3 kosulunu sagladigi i¢in “iyi uyum” karari

verilmigtir. NFI=0.937 ile 0.94-0.90 araligina diismektedir, “kabul edilir uyum”
saglanmistir, TLI (NNFI)=0.928 ile 0.94-0.90 araligina diismektedir, “kabul edilir

uyum” saglanmistir, IF1 =0.975 ile 0.95 sagladigindan “iyi uyum”, CFI=0.983 ile 0.95
sagladigindan “kabul edilebilir uyum”, RMSEA=0.025 ile 0.05 sagladigindan “iyi
uyum”, GFI=0.940 ile 0.90 sagladigindan “iyi uyum”, AGFI=0.938 ile 0.90

sagladigindan “iyi uyum”, RMR=0.014 ile 0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuglarina

ulagilmistir. Lojistik hizmet kalitesi 6l¢egi i¢in faktor yapisi dogrulanmaistir.
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Sekil 7. Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Analizi Sonuglari

Sekil 7° de satin alma niyeti dl¢geginin dogrulayici faktor analizi sonuglarina yer

verilmistir.

Tablo 14. YEM Tahminleri Uyum I

1ligi Sonuglari

Olciim . Ka.bul y Arastlf'ma

(Uyum lstatistigi) Iyi Uyum | Edilebilir Movdel.l Uyum Durumu
Uyum Degeri

Genel Model Uyumu

X2 /sd ‘ <3 <4-5 2.02 Iyi uyum

Karsilastirmah Uyum Istatistikleri

NFI =0.95 0.94-0.90 0.985 Iyi uyum

TLI (NNFI) =0.95 0.94-0.90 0.938 Kabul edilebilir

IF1 =0.95 0.94-0.90 0.920 Kabul edilebilir

CFI =0.97 20.95 0.974 Iyi uyum

RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.040 Iyi uyum

Mutlak Uyum Indeksleri

GFI =0.90 0.89-0.85 0.952 Iyi uyum

AGFI =0.90 0.89-0.85 0.926 Iyi uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi

RMR <0.05 0.06-0.08 0.027 Iyi uyum

Tablo 14°de X2 /sd =2.02 ¢ikmistir, 3 kosulunu sagladigi igin “iyi uyum” karari
verilmigtir. NFI=0.985 ile 0.95 sagladigindan “iyi uyum”, TLI (NNFI)=0.938 ile 0.94-
0.90 sagladigindan “kabul edilebilir uyum”, IF1=0.920 ile 0.94-0.90 araliginda “kabul
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edilebilir’, CFI=0.974 ile 0.97 sagladigindan “iyi uyum”, RMSEA=0.040 ile 0.05
sagladigindan “iyi uyum”, GFI=0.952 ile 0.90 sagladigindan “iyi uyum”, AGFI=0.926
ile 0.90 sagladigindan “iyi uyum”, RMR=0.027 ile 0.05 sagladigindan “iyi uyum”
sonuglarina ulagilmigtir. YEM tahmini uyum iyiligi kriterleri sonucunda, tahmin edilen
katsayilarin yorumlanmaya uygun oldugu belirlenmistir. Satin alma niyeti dlgegi i¢in

faktor yapisi dogrulanmastir.

3.14. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi; degiskenler arasindaki iligki, bu iligskinin yonii ve siddeti ile

ilgili bilgiler saglayan istatiksel bir yontemdir (Islamoglu, 2019).

Calismada lojistik hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin satin alma niyeti ile

iligkilerinin belirlenmesi amagli korelasyon analizi uygulanmastir.

Tablo 15. Lojistik Hizmet Kalitesi ve Satin Alma Niyeti Iliski Analizi

Lojistik

Siparis o I Cevap Hizmet

Kalitesi Alt ZZ‘ﬁal;‘;“:?:k B:lgt'éal:t‘l’ls' Verilebilirlik |  Kalitesi

Boyutu y y Alt Boyutu Genel

Boyutu

Satin Alma r 0,426* 0,391* 0,349* 0,330* 0,385*
Niyeti Genel

Boyutu p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

*0,05 i¢in anlamli iligki

Satin Alma Niyeti Genel Boyutu; siparis kalitesi alt boyutu ile %42,6 (1=0,426,
p=0,000) oraninda pozitif yonde, zamanindalik alt boyutu ile %39,1 (=0,391,
p=0,000) oraninda pozitif yonde, bilgi kalitesi alt boyutu ile %34,9 (=0,349, p=0,000)
oraninda pozitif yonde, cevap verilebilirlik alt boyutu ile %33,0 (r=0,330, p=0,000)
oraninda pozitif yonde ve lojistik hizmet kalitesi genel boyutu ile %38,5 (r=0,385,

p=0,000) oraninda pozitif yonde anlamli iliskiye sahiptir.

3.15. Regresyon Analizi Sonuclari

Calismada lojistik hizmet kalitesinin (bagimsiz degisken) ve satin alma niyetine

(bagimli degisken) etkisinin belirlenmesi amagli, regresyon analizi uygulanmistir.
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Ayrica, lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan, siparis kalitesi, zamanindalik,

bilgi kalitesi ve cevap verilebilirlige yonelik satin alma niyetine etkisi arastirilacaktir.

Regresyon tahmin katsayilarinin yorumlanabilir 6zellikte olmasi i¢in t testi H1,
F testi HI ve R2 belirginlik katsayisi degerinin yiiksek olmasi yanisira; hata payi
normal dagilimli olmali, otokorelasyon bulunmamali, heteroskedasite olmamali gibi
varsayimlarin da saglanmasi gerekmektedir. Ancak bu kosullar altinda katsayilar
giivenilir ve yorumlanabilir 6zellikte olacaktir.

Tablo 16. Lojistik Hizmet Kalitesinin Satin Alma Niyetine Etkisine Yo6nelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilms
Standartlastirilmamis katsay1 .
t istatistigi p

Bagimsiz Degisken | Std. Hata B
Sabit 1.289 152 8.478 .000*
Lojistik hizmet | ;¢ 040 650 17.060 000%
kalitesi
R2=10.652 Fhessp =34.16 Fanamuik =0.000, Harvey test (p) = 0.126, LM test (p)= 0.139
Jarque-Bera (p)=0.256

Bagimli Degisken: SATIN ALMA NIYETI *0.05 icin anlamli degisken

Tablo 16’daki regresyon denkleminde, lojistik hizmet kalitesi, satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde (olumlu yonde) anlamli iliskili ¢ikmistir (p<<0.05). Lojistik
hizmet kalitesi, satin alma niyetini R2 =%65.2 agiklama giiciine sahiptir. Lojistik
hizmet kalitesi algis1 1 br. arttiginda satin alma niyeti 0.650 br. artis gosterecektir.

Boylece, ana hipotez H1 saglanmistir.

Modelin varsayimlari stnamalari i¢in ilk olarak normallik varsayimi Jarque-Bera
testi ile stnanmustir ve p>0.05 oldugundan normal dagilimi belirten HO hipotezi kabul
edilmistir. Otokorelasyon sinamasi i¢in LM testi uygulanmistir ve p>0.05 oldugundan
otokorelasyon bulunmadigini belirten HO hipotezi kabul edilmistir. Heteroskedasite
probleminin smanmasinda Harvey testi uygulanmistir ve p>0.05 oldugundan
homoskedasiteyi belirten HO hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17. Lojistik Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarmin Satin Alma Niyetine Etkisine
Yonelik regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilms
. Standartlastirlmamis katsay1 C e
Bagimsiz t istatistigi | p
degiskenler B Std. Hata B
Sabit 1.192 150 7.936 .000*
Siparis Kalitesi 492 .062 513 7.953 .000*
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Zamanindahk 498 .084 499 5.920 .000*
Bilgi Kalitesi 467 .050 485 9.417 .006*
Cevap "
Verilebilirlik 330 .059 341 5.551 012

R2=0.604 Fnesap =41.38 Fantamunk =0.000, Harvey test (p) = 0.167, LM test (p)=0.134
Jarque-Bera (p)=0.287
Bagimli Degisken: SATIN ALMA NiYETI *0.05 icin anlamli degisken

Tablo 17°deki regresyon denkleminde, lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlari
olan, siparis kalitesi, zamanindalik, bilgi kalitesi ve cevap verilebilirligin satin alma
niyeti iizerinde pozitif yonde (olumlu ydnde) anlamli iligkili ¢ikmustir (p<0.05).
Lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlar1 satin alma niyetini R2 =%60.4 agiklama

giicline sahiptir.

Siparis kalitesi algist 1 br. arttiginda satin alma niyeti 0.513 br. artig
gosterecektir. Zamanindalik algist 1 br. arttiginda satin alma niyeti 0.499 br. artis
gosterecektir. Bilgi kalitesi algis1 1 br. arttiginda satin alma niyeti 0.485 br. artig
gosterecektir. Cevap verilebilirlik algis1 1 br. arttiginda satin alma niyeti 0.341 br. artis
gosterecektir. Lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlar1 i¢inde satin alma niyetini en ¢ok
etkileyen siparis kalitesi (=0.513) boyutudur. Ikinci sirada zamanindalik (B=0.499),
ticiincli sirada bilgi kalitesi (f=0.485) ve son olarak cevap verilebilirlik (f=0.341)

boyutlart siralanmistir. Béylece, ana hipotez H2 saglanmistir.

Bu tahmin sonuglari i¢in hata paylarinin normal dagilimli oldugu (Jarque-Bera
(p)=0.287), otokorelasyon bulunmadigi (LM test (p)= 0.134), homoskedasitenin
saglandig1 (Harvey test (p) = 0.167) belirlenmistir.

3.16. Boyutlara Yonelik Normallik Stnamasi ve Tanimsal Istatistik Bilgiler

Yapilacak analizlerin belirlemesinde normallik testi sonucglarina gore karar
verilecegi i¢in Tablo 18’de her bir boyut i¢in tanimsal bilgilerin yan sira normallik test
sonuglar1 da verilmistir.

Tablo 18. Boyutlara Yonelik Tanimlayici Istatistik Bilgiler ve Normallik Test
Sonuglari

Kolmogorov- | Shapiro-
Ortala | St. Asimet | Basikl | .
Boyutlar Simirnov Wilk

ma Sapma |ri 1k
ist p ist p

Siparis Kalitesi Alt Boyutu 3,780 1,100 | -1,225 | 0,761 | 0,207 | 0,000 | 0,843 | 0,000
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Zamanindalik Alt Boyutu 3,713 1,144 | -1,064 | 0,345 | 0,205 | 0,000 | 0,858 | 0,000
Bilgi Kalitesi Alt Boyutu 3,726 1,135 | -1,074 | 0,422 | 0,196 | 0,000 | 0,858 | 0,000
Cevap Verilebilirlik Alt Boyutu | 3,484 1,084 | -0,724 | 0,044 | 0,129 | 0,000 | 0,919 | 0,000
Lojistik Hizmet Kalitesi

3,676 1,051 | -1,200 | 0,797 | 0,178 | 0,000 | 0,861 | 0,000
Genel Boyutu
Satin Alma Niyeti Genel

3,783 1,097 | -1,281 | 0,998 | 0,271 | 0,000 | 0,822 | 0,000
Boyutu

Gortilecegi iizere, her iki normallik testi sonucunda p<0.05 oldugundan normal

dagilimin saglanmadigini belirten Hi hipotezi kabul edilir. Bu durumda grup farklilig:

analizlerinde non-parametrik yontemler kullanilacaktir.

3.17. Grup Farklhihg: Analizleri

Grup farkliliklarinin analizinde 2 grup i¢cin Mann-Whitney-U testi ile 3 ve iizeri

grup icin Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Farkin kaynagi icin ortalama degerlerine

bakilmustir.

Tablo 19. Cinsiyet A¢isindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Ortalama Cevap oy
Boyutlar Grup n Sira Ortalamasi Whgney P
Siparis Kalitesi Alt Kadin 291 199,59 3,80 15594,0 | 0,795
Boyutu Erkek 109 202,94 3,72
Zamanindalik Alt Kadin 291 203,13 3,75 15093,5 0,451
Boyutu Erkek 109 193,47 3,61
Bilgi Kalitesi Alt Kadin 291 204,10 3,77 14812,0 | 0,302
Boyutu Erkek 109 190,89 3,60
Cevap Verilebilirlik Alt | Kadmn 291 206,51 3,54 14110,0
s 0,087
Boyutu Erkek 109 184,45 3,33
sstik Hi itesi | Kadmn 291 203,36 3,72
Lojistik Hizmet Kalitesi 15028.0 0,419
Genel Boyutu Erkek 109 192,87 3,56
iveti Kadin 291 205,13 3,83
Satin Alma Niyeti 14511,0 0,179
Genel Boyutu Erkek 109 188,13 3,67

Cinsiyet gruplart agisindan anlamli bir farklilik belirlenmemistir (p>0.05).

Cinsiyet gruplar1 ele alinan alt boyut ve boyutlar a¢isindan farkli goriise sahip degildir.
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Tablo 20. Yas Durumu Agisindan Kruskal-Wallis Smnamasi Sonuglari

Cevap
Ortalama Kruskal-
Boyutlar Grup n Sira Or tallamas Wallis P
18 yas 28 4,17
alts 254,45
18-29 124 213,63 391
Siparis Kalitesi Alt 30-41 95 201,69 3.79 19,992 | 0,001*
Boyutu 42-53 115 172,87 3,53
54-64 27 226,11 4,09
65 ve 11 3,21
{istii 130,77
18 yag 28 4,01
altr 239,09
18-29 124 212,44 3,82
Zamanindalik Alt 30-41 95 198,88 3,70 8,159 0,148
Boyutu 4253 115 183,33 3,54
54-64 27 198,15 3,86
65 ve 11 3,23
{istii 166,91
18 yas 28
alts 239,52 4,00
18-29 124 218,16 3,88
Bilgi Kalitesi Alt 30-41 95 203,47 3,76 14,859 | 0,011*
Boyutu 42-53 115 175,76 3,49
54-64 27 198,61 3,81
65 ve 11
isti 139,77 3,27
18 yas 28
alts 234,39 3,72
18-29 124 218,31 3,65
Cevap Verilebilirlik Alt | 30-41 95 208,21 3,54 14,805 | o o11%
Boyutu 42-53 115 173,07 3,22 ’
54-64 27 194,63 3,55
65 ve 11
astii 148,00 3,02
18 yas 28
alts 244 84 3,98
18-29 124 218,38 3,82
e e | 30-41 95 207,18 3,70
Lojistik Hizmet Kalitesi 17.692 0,003*
Genel Boyutu 42-53 115 172,30 3,45
54-64 27 194,98 3,83
65 ve 11
istii 136,68 3,18
et 18 yas 28 263,66 4,38
ge(t)tm tﬁlma Niyeti Genel | 411 ' , 12,643 0,027*
yu 18-29 124 199,55 3,85
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30-41 95 208,08 3,78
42-53 115 188,23 3,63
54-64 27 179,31 3,69
65 ve 11

astis 165,27 3,34

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Siparis kalitesi alt boyutu, bilgi kalitesi alt boyutu, cevap verilebilirlik alt boyutu,
lojistik hizmet kalitesi genel boyutu ve satin alma niyeti genel boyutu yas gruplar
acisindan anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0.05). Farkin kaynagi i¢in ortalama
sira degerlerine bakildiginda; siparis kalitesi alt boyutu, bilgi kalitesi alt boyutu, cevap
verilebilirlik alt boyutu, lojistik hizmet kalitesi genel boyutu ve satin alma niyeti genel
boyutu i¢in “18 yas alt1 olan” katilimcilarin anlamli sekilde yiiksek skor degerine sahip

oldugu belirlenmistir.

Tablo 21. Meslek Durumu Agisindan Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Ortalama Cevap Kruskal-
Boyutlar Grup n Sira Ortalamas1| Wallis P
Kamu 31 158,35 3,43
Ogrenci 64 218,04 3,93
o v Emekli 46 199,33 3,83
ElgantiKahteSI Alt Bl 167 1270 3.95 10,589 0,060
yu Sektor !
Caligmiyor 54 175,51 3,50
Diger 38 188,64 3,41
Kamu 31 185,08 3,56
Ogrenci 64 214,21 3,82
Emekli 46 192,92 3,73
ée(l)matnumdahk Alt Bzl 167 3.88 8,257 0,143
yu Sektor 212,89
Calismiyor 54 168,36 3,38
Diger 38 190,37 3,38
Kamu 31 167,03 3,40
Ogrenci 64 219,30 3,86
Emekli 46 178,25 3,66
Bilgi Kalitesi Alt = : 16,729 0,005%*
Boyutu Ozel 167 920,52
Sektor ' 3,93
Calismryor 54 168,50 343
Diger 38 180,54 3,38
o Kamu 31 183,56 3,37
Cevap Verilebilirlik Alt Ogrenci 64 22269 363 10,007 0,075
Boyutu :
Emekli 46 189,42 3,43
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Ozel 167
Sektor 209,69 3,62
Caligmiyor 54 164,10 3,12
Diger 38 201,70 3,31
Kamu 31 169,85 3,44
(")grenci 64 221,49 3,81
Lojistik Hizmet I'E'mekli * 165,58 3,89
Kalitesi Genel Boyutu | ¢y, 107 1 155 g5 | 27|00
Caligmiyor 54 166,06 3,36
Diger 38 191,04 3,37
Kamu 31 174,87 3,31
Ogrenci 64 219,47 4,03
Satin Alma Niveti Emekli 46 210,13 3,91
atin Alma Niyeti =
Genel Boyutuy (S)ezlftlér 167 210,10 3,96 10,776 0:056
Calismiyor 54 166,12 3,34
Diger 38 184,45 3,47

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

Bilgi kalitesi alt boyutu ve lojistik hizmet kalitesi genel boyutu meslek gruplari
acisindan anlamh bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Farkin kaynagi i¢in ortalama
sira degerlerine bakildiginda; bilgi kalitesi alt boyutu igin meslek grubu “Ozel Sektor”
olan katilimcilarin anlamli sekilde yiiksek skor degerine sahip oldugu, lojistik hizmet
kalitesi genel boyutu icin meslek grubu “Ogrenci” olan katilimcilarin anlamli sekilde

yiiksek skor degerine sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 22. Aylik Ortalama Gelir Agisindan Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Cevap Kruskal-
Boyutlar Grup n Sira Ortalamas1 | Wallis P
15.000 TL’den 3,74
143 201,50
az
15.001-25.000 3,79
o o TL 125 197,50
Siparis Kalitesi Alt 0,294 0,961
Boyutu 25.001-35.000 3,79
TL 70 198,44
35.000 TL ve 3,85
Gizeri 62 206,57
15.000 TL’d 3,62
143 | 192,16 :
az
15.001-25.000 3,79
TL 125 209,22
Zamanindalik Alt 1,604 0,658
Boyutu 25.001-35.000 3,75
TL 70 204,26
35.000 TL ve 3,73
Gigeri 62 197,92
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15.000 TL’den
143 199,01
az 3,68
15.001-25.000
L TL 125 202,41
Bilgi Kalitesi Alt 3,77 0,085 0,994
Boyutu 25.001-35.000
Y - 70 | 201,77
3,70
35.000 TL ve
lizeri 62 198,64 377
15.000 TL d
o 1143 | 20146 3.46
15.001-25.000
o TL 125 202,12 3,52
Cevap Verilebilirlik Alt 0,101 0.992
Boyutu 25.001-35.000 ’
TL 70 198,01 3,44
35.000 TL ve
iizeri 62 197,83 3,53
15.000 TL’den
az 143 199,15 3,62
15.001-25.000
. TL 125 201,89 3,72
Lojistik Hizmet 0.051 0.997
Kalitesi Genel Boyutu |25.001-35.000 ’ ’
TL 70 201,71 3,67
35.000 TL ve
Gizeri 62 199,45 3,72
15.000 TL den
o 143 197,50 3,76
15.001-25.000
, TL 125 202,44 3,80
Satin Alma Niyeti 0.491 0.921
Genel Boyutu 25.001-35.000 ’ ’
TL 70 196,61 3,76
35.000 TL ve
lizeri 62 207,91 3,83

Aylik ortalama gelir gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik belirlenmemistir

(p>0.05). Aylik ortalama gelir gruplari ele alinan alt boyut ve boyutlar agisindan farkli

goriise sahip degildir.
Tablo 23. Lojistik Hizmetlerden Faydalanma Agisindan Kruskal-Wallis Sinamasi
Sonuglari
Trendyol uygulamasinin sundugu lojistik hizmetlerden faydalaniyor musunuz?
Bovutlar Gr n Ortalama Cevap Kruskal-
oyu up Sira Ortalamasi | Wallis P
Evet 336 207,77 3,85
Hayir ama ilgimi
o . ceKiyor 25 175,70 3,51
]gl(l))arlti Kalitesi Alt Hayir, ilgimi pek 10,183 | 0,037*
yu cekmiyor 20 150,10 3,31
Hayrr,
ilgilenmiyorum > 204,20 4,00
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Fikrim yok,
bilmiyorum 14 141,07 3,29
Evet 336 206,56 3,76
Hayir ama ilgimi
cekiyor 25 170,76 3,48
Hayir, ilgimi pek
Zamanindalik Alt cekmiyor 20 177,38 3,38 7,354 0,118
Boyutu
Hayrr,
ilgilenmiyorum 5 202,60 3,85
Fikrim yok,
bilmiyorum 14 140,46 3,32
Evet 336 203,85 3,76
Hayir, ama ilgimi
cekiyor 25 174,94 3,48
oo . Haynr, ilgimi pek
Bilgi Kalitesi Alt cekmiyor 20 196,08 3,56 2,697 0,610
Boyutu
Hayrr,
ilgilenmiyorum 5 209,70 4,00
Fikrim yok,
bilmiyorum 14 168,71 3,45
Evet 336 201,24 3,50
Hayir, ama ilgimi
cekiyor 25 185,90 3,36
o Hayr, ilgimi pek
Cevap Verilebilirlik cekmiyor 20 213,88 3,49 3,072 0.546
Alt Boyutu >
Hayrr,
ilgilenmiyorum 5 259,10 4,00
Fikrim yok,
bilmiyorum 14 168,68 3,20
Evet 336 204,90 3,72
Hayir, ama ilgimi
cekiyor 25 177,12 3,46
T Hayrr, ilgimi pek
Lojistik Hizmet cekmiyor 20 189,10 3,43 4969 | 0290
Kalitesi Genel Boyutu
Hayrr,
ilgilenmiyorum 5 220,20 3,96
Fikrim yok,
bilmiyorum 14 146,00 3,31
Evet 336 210,88 3,87
Hayir ama ilgimi
cekiyor 25 150,54 3,47
L. Hayir, ilgimi pek
Satin Alma Niyeti cekmiyor 20 118,63 2,90 19.843 | 0,001%
Genel Boyutu
Hayrr,
ilgilenmiyorum 5 165,10 3,45
Fikrim yok,
bilmiyorum 14 170,29 3,71

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Siparis kalitesi alt boyutu ve satin alma niyeti genel boyutu lojistik hizmetleri
faydalanma gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Farkin
kaynagi i¢in ortalama sira degerlerine bakildiginda; siparis kalitesi alt boyutu ve satin
alma niyeti genel boyutu icin lojistik hizmetleri faydalanma grubu “evet” olan

katilimcilarin anlamli sekilde yiiksek skor degerine sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 24. Lojistik Hizmeti Tiirti Agisindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Ortalama Cevap Mann-
Boyutlar Grup n Sira Ortalamasi Whitney p
U
o o Trendyol-Go 115 196.56 3,69
Siparis Kalitesi Alt Trendyol 285 15934,0 0,662
Boyutu 3,82
Express 202,09 >
Trendyol-Go 115 183.99 3,57
Zamanindalik Alt Trendyol 85 14489,0 0,066
Boyutu 3,77
Express 207,16 ’
. Trendyol-Go 115 187.86 3,58
gllgl Kalitesi Alt Trendyol 285 14934,0 0,159
oyutu 3,78
Express 205,60 ’
- Trendyol-Go 115 192.29 3,37
Cevap Verilebilirlik Alt Trendyol 285 15443,0 0,363
Boyutu 3,53
Express 203,81 ’
o | Trendyol-Go 115 188.36 3,55
Lojistik Hizmet Kalitesi Trendyol 285 14991,0 | 0,182
Genel Boyutu 3,73
Express 205,40 ’
o Trendyol-Go 115 180.31 3,57
lia:)tlrlll tﬁlma Niyeti Genel Trendyol 14065.5 | 0,023*
y Express 285 208,65 3,87

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

Satin alma niyeti genel boyutu lojistik hizmeti tiirii gruplar1 agisindan anlamh
bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Farkin kaynag icin ortalama sira degerlerine
bakildiginda; satin alma niyeti genel boyutu i¢in lojistik hizmeti tiirii “Trendyol

Express” olan katilimcilarin anlamli sekilde yiliksek skor degerine sahip oldugu

belirlenmistir.
Tablo 25. Uygulama Kullanim Siklig1 Agisindan Kruskal-Wallis Sinamasi1 Sonuglari
Ortalama Cevap Kruskal-
Boyutlar Grup n Sira Ortalamasi1 | Wallis P
Her giin 34 254,06 4,20
Glin asir 34 194,40 3,76
Siparis Kalitesi Alt Haftada bir kez 71 212 91 373 11,018 | 0,026%*
Boyutu : '
s Ayda birkag defa | 164 | 195,89 3,77
Daha seyrek 97 182,58 3,70
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*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

Her giin 34 264,18 4,20
Giin asiri 34 187,87 3,65
gir}rllstnumdahk Alt Haftada bir kez 71 22403 378 17,491 0,002*
Ayda birkag defa | 164 186,49 3,65
Daha seyrek 97 189,08 3,63
Her giin 34 265,25 4,21
Giin agir1 34 220,10 3,85
gg;g,;ialit%i Alt Haftada bir kez 71 209,00 370 15,952 | 0,003*
Ayda birka¢ defa | 164 186,13 3,66
Daha seyrek 97 189,02 3,64
Her giin 34 260,25 3,99
Glin agir1 34 214.26 3,58
ifygll;’liﬁlebi“f“k Haftada bir kez | 71 197,32 339 L3131 4 023+
Ayda birkag defa | 164 192,93 3,44
Daha seyrek 97 189,87 3,41
Her giin 34 270,10 4,15
Giin asir1 34 207,94 3,71
Lojistik Hizmet Haftadabirkez | 71 | 21442 3,65 17,259 | 0,002*
Kalitesi Genel Boyutu ; : : ’ ’
Ayda birka¢ defa | 164 186,67 3,63
Daha seyrek 97 186,69 3,60
Her giin 34 271,21 4,30
Giin asir1 34 207,97 3,76
Satm Alma Niyeti Haftada birkez | 71 | 204,83 3,78 20,500 | 0,000%
Genel Boyutu - ’ : : ’
Ayda birkag defa | 164 200,11 3,79
Daha seyrek 97 170,59 3,59

Siparis kalitesi alt boyutu, zamanindalik alt boyutu, bilgi kalitesi alt boyutu,

cevap verilebilirlik alt boyutu, lojistik hizmet kalitesi genel boyutu ve satin alma niyeti

genel boyutu uygulama kullanim siklig1 gruplari agisindan anlamli bir farklilik

gostermektedir (p<0.05). Farkin kaynagi icin ortalama sira degerlerine bakildiginda;

siparis kalitesi alt boyutu, zamanindalik alt boyutu, bilgi kalitesi alt boyutu, cevap

verilebilirlik alt boyutu, lojistik hizmet kalitesi genel boyutu ve satin alma niyeti genel

boyutu i¢in uygulama kullanim siklig1 grubu “Her Giin” olan katilimcilarin anlaml

sekilde yiiksek skor degerine sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 26. Uygulama Tercih Nedeni A¢isindan Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Cevap
Boyutlar Grup n Orgz::;ma Ortalamas K\;\;Jzisllfgl- P
1
Kaliteli Hizmet | 146 217,43 3,87
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*0.05 i¢in anlamli farklilik

Teslim Siiresi 59 200,92 3,78
Pratik ve
Siparis Kalitesi Alt zahmetsiz 138 198,75 3,83 10,632 | 0,031*
Boyutu aligveris yapmak
Giivenilirlik 37 169,54 3,53
Maliyet 20 145,03 3,19
Kaliteli Hizmet 146 213,1 3,80
Teslim Stiresi 59 198,88 3,68
Pratik ve
Zamanindalik Alt zahmetsiz 138 201,58 377 7,502 0,112
Boyutu ahigveris yapmak
Gtivenilirlik 37 177,59 3,51
Maliyet 20 148,23 3,13
Kaliteli Hizmet | 146 220,21 3,85
Teslim Siiresi 59 195,01 3,72
Bilgi Kalitesi Alt Pratik ve 10,694 | 0,030%
: zahmetsiz 138 196,83 3,75 ’ ’
N aligveris yapmak
Gilvenilirlik 37 171,62 3,49
Maliyet 20 151,58 3,16
Kaliteli Hizmet | 146 224,76 3,66
Teslim Siiresi 59 202,03 3,52
. Pratik ve
Cevap Verilebilirlik zahmetsiz 138 183,13 337 11,733 0,019%
Alt Boyutu aligveris yapmak
Giivenilirlik 37 179,26 3,28
Maliyet 20 178,05 3,24
Kaliteli Hizmet | 146 222,41 3,80
Teslim Siiresi 59 200,43 3,68
o Pratik ve
Lojistik Hizmet zahmetsiz 138 | 190,92 368 | 11,119 | 0,025
Kalitesi Genel Boyutu aligveris yapmak
Giivenilirlik 37 173,73 3,45
Maliyet 20 156,33 3,18
Kaliteli Hizmet 146 211,25 3,85
Teslim Siiresi 59 226,97 4,00
o Pratik ve
(S}atm S;ma Niyeti zahmetsiz 138 | 190,71 3,76 13,301 | 0,010
enel Boyutu alisveris yapmak
Giivenilirlik 37 189,16 3,63
Maliyet 20 132,48 3,05

Siparis kalitesi alt boyutu, bilgi kalitesi alt boyutu, cevap verilebilirlik alt boyutu,

lojistik hizmet kalitesi genel boyutu ve satin alma niyeti genel boyutu uygulama tercih

nedeni gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir (p<<0.05). Farkin kaynagi
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icin ortalama sira degerlerine bakildiginda; siparis kalitesi alt boyutu, bilgi kalitesi alt
boyutu, cevap verilebilirlik alt boyutu ve lojistik hizmet kalitesi genel boyutu i¢in
uygulama tercih nedeni “Kaliteli Hizmet” olan katilimcilarin skor degerinin anlamli
sekilde yiiksek oldugu, satin alma niyeti genel boyutu i¢in uygulama tercih nedeni
“Teslim Siiresi” olan katilimcilarin anlamli sekilde yiiksek skor degerine sahip oldugu

belirlenmistir.

Tablo 27. Hizmetleri Ogrenme Sekli Acisindan Kruskal-Wallis Smamas1 Sonuglar

Trendyol hizmetlerini nasil 6greniyorsunuz?

Ortalama Cevap | Kruskal-

Boyutlar Grup n Sira Ortalamas1 | Wallis P

Sosyal medya

reklamlart 126 195,72 3,76
Siparis Kalitesi Alt | Trendyol 3,472 | 0,176
Boyutu uygulamasindan 242 207,16 3,83

gelen bildirim ile

TV, radyo, vb. 32 168,94 3,49

Sosyal medya

reklamlar: 126 193,57 3,69
Zamanindalik Alt Trendyol 2,660 | 0,265
Boyutu uygulamasindan 242 | 207,21 3,77

gelen bildirim ile

TV, radyo, vb. 32 177,03 3,41

Sosyal medya

reklamlart 126 194,91 3,67
Bilgi Kalitesi Alt Trendyol 1,570 | 0,456
Boyutu uygulamasindan 242 | 205,73 3,78

gelen bildirim ile

TV, radyo, vb. 32 182,95 3,55

Sosyal medya

reklamlart 126 199,36 3,47
Cevap Verilebilirlik | Trendyol 1,278 0.528
Alt Boyutu uygulamasindan 242 | 203,85 3,52 ’

gelen bildirim ile

TV, radyo, vb. 32 179,63 3,27

Sosyal medya

reklamlart 126 195,57 3,65
EO{i'Stik' I({;isz t Trendyol 2,637 | 0268
Ba ttest Gene uygulamasindan 242 | 20662 3,72 g )

oyutu gelen bildirim ile

TV, radyo, vb. 32 173,66 3,43

Sosyal medya

reklamlar 126 189,13 3,71
Satin Alma Niyeti Trendyol
Genel Boyutu uygulamasindan | 242 | 210,53 3,85 3,635 1 0,060

gelen bildirim ile

TV, radyo, vb. 32 169,45 3,53
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Hizmetleri 0grenme sekli gruplart agisindan anlamli  bir farklilik
belirlenmemistir (p>0.05). Hizmetleri 6grenme sekli gruplari ele alinan alt boyut ve

boyutlar acisindan farkli goriise sahip degildir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Aragtirma sonucunda; elektronik ticarette lojistik uygulamalarinin tiiketicinin

satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu gozlemlenmistir.

Gliniimiizde neredeyse herkesin kullandig1 elektronik ticaret sistemi tiiketici
acisindan biiylik kolaylik saglamistir. E-ticaret uygulamalar1t giinden giine
miisterilerini ve siparis oranlarini arttirmaya devam etmektedir. Tiiketicinin alisma
stireci 2020 yilinda Cin’de ortaya ¢ikan pandemi ile beraber olduk¢a hizlanmistir. O
donemde yapilan kisitlama uygulamalar ile tiiketiciler aligveris yapmak igin
uygulamalardaki sanal magazalara yonelmistir. Bu durumunda etkisi ile e-ticaret
hacmi istatiksel tahminlerin 6tesinde artmistir. Tiiketiciye yonelik dijital pazarlama
stratejileri gelistirilmistir. Sosyal medya ile internetin giiciinii, dijital pazarlama ve
elektronik ticaretin beraber yol almasinda gdzlemlenmektedir. Tiiketicinin satin
almasini tetikleyen davraniglar analiz edilmekte ve buna gore reklam ve pazarlama
stratejileri uygulanmaktadir. Uriiniin satisinin gergeklesebilmesi igin tiiketicinin satin
alma niyetine girmesi, ihtiyaci / istegi olan liriine kars1 alip almama ya da nasil /

nereden alma konusunda karar verme siiresi gibi unsurlar devreye girmektedir.

Kiiltiirel yapi, aile, ekonomik durum, demografik O6zellikler gibi etkenler,

tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir.

Elektronik ticaret uygulamalari iizerinden mal / {iriin almak sadece siparis verip,
cevrimi¢i ortamda Odeme gerceklestirdikten sonra satin alma silirecinin bittigi

sdylenemez. Uriiniin teslimat siireci de tiiketici i¢in dnemlidir.

Tiiketici satin aldig: {irlinlin kalitesi, fiyat-performansi, kullanisli olmas1 gibi
faktorlerin yami sira teslimat siirecinde Uriiniin hasar alip almamasi, teslimatin
bilgilendirilen siire zarfinda ger¢eklesmesi, tirliniin lojistik slirecini internet ortaminda
kolaylikla takip edebilmek gibi faktorlere de dikkat etmektedir. Tiiketici satin alma
deneyimini bu faktdrleri gbz oniinde bulundurarak degerlendirir ve diger e-ticaret
tiiketicileri ile sanal ortamda bu degerlendirmesini paylasabilmektedir. Bu da toplu
sOylenti seklinde tiiketicinin {iriin, marka, lojistik firmasi, e-ticaret sitesi se¢mesi

konusunda etkilemektedir.
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Lojistik sektoriiniin teknolojik faaliyetlerle birlikte gelisen dijital alt yap1
tiikketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Elektronik ticaretin ayni

zamanda biiytlik bir kismi1 da elektronik lojistiktir.

2020 pandemi doneminde e-ticaret siteleri hizli bir sekilde kendilerini
iyilestirmis ve doniistiirerek siirece uyum saglamislardir. E-lojistik ile e-ticaretin
entegre olmas tiiketicinin de faydasina olmustur. E-ticaret siteleri yeni uygulamalar

cikartmislardir. Ornegin; market ve yemek uygulamalar1 gibi.

Ulkemizde kurulan ve bircok iilkede de faaliyet gdsteren Trendyol sitesi ve
lojistik aglariyla ilgili tiiketiciye, elektronik ticaret lojistik uygulamalarinin tiiketicinin

satin alma niyetini dlgebilmek adina anket ¢aligmasi uygulanmaistir.

Anket sosyal medya tizerinden ( yazisma gruplari, mail, instagram, vb.)
katilimcilara ulastirilmistir. Katilimeilar arastirmanin konusu olan Trendyol sitesini
kullanan kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin dogru cevaplar verdigi varsayilarak

anket incelenip analiz edilmistir.
Bu arastirma esnasinda uygulanan anket ¢alismasindan elde edilen verilere gore;

Lojistik hizmet kalitesi ve satin alma niyeti istatistik anlamli iliskilidir hipotezi

dogrulanmistir.

Siparis kalitesi, zamanindalik, bilgi kalitesi ve cevap verilebilirlik ile satin alma niyeti

istatistik anlaml iligkilidir hipotezi dogrulanmaistir.

Cinsiyet, yas, meslek, gelir, Trendyol uygulamasinin sundugu lojistik hizmetlerden
faydalanma, Trendyol uygulamasinin lojistik hizmetlerinden hangilerini kullanma,
Trendyol uygulamasini kullanim siklig1, Trendyol uygulamasini tercih etme sebebi ve
Trendyol hizmetlerinin nasil 6grenildigi agisindan lojistik hizmet kalitesi algis1 ve

satin alma niyeti i¢in istatistik anlamli farklilik vardir hipotezi dogrulanmstir.
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EKLER

ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Bu arastirma, Istanbul Gelisim Universitesi Dr. Hilal Kili¢ Danismanliginda,
Yiiksek Lisans Ogrencisi Mina Ozen tarafindan hazirlanan “ E-TICARET LOJISTIK
UYGULAMALARININ TUKETICININ SATIN ALMA NIYETINE UZERINDE
ETKiSi: TRENDYOL UYGULAMASI " bashkli yiiksek lisans tezinin saha

arastirmasi kismini olusturacaktir.

Anketteki sorulara vereceginiz cevaplar, tamamen bilimsel etik ilkelerine sadik
kalinarak analiz edilecektir. Gizlilik ilkesi dogrultusunda sizlerden, Ad-Soyad, T.C.
Kimlik Numaras: gibi kisisel bilgilerin istenmeyecegini hatirlatmak isteriz. Ayrica
Trendyol uygulamasint kullanmiyorsaniz ankete katilmamaniz Onemle rica

edilmektedir.
1. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erken
2. Yasmz
() 18 yasalti () 18-29 () 30-41 (') 42-53 () 54-64 () 65 ve st
3. Mesleginiz
() Kamu () Ogrenci () Emekli () Ozel Sektdr () Calismiyor () Diger
4. Aylk Ortalama Geliriniz

()15.000 TL'den az () 15.001-25.000 TL () 25.001-35.000 TL () 35.000 TL ve

uzeri

5. Trendyol uygulamasimin sundugu lojistik hizmetlerden faydalaniyor

musunuz?
() Evet () Hayir ama ilgimi ¢ekiyor ( ) Hayir, ilgimi pek ¢cekmiyor () Hayrr,
ilgilenmiyorum () Fikrim yok, bilmiyorum
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6. Trendyol uygulamasinin hangi lojistik hizmetlerini kullaniyorsunuz?

() Trendyol-Go () Trendyol Express
7. Trendyol uygulamasini kullanim sikhiginiz nedir?

() Her giin () Giin asir1 () Haftada bir kez () Ayda birkag defa () Daha seyrek
8. Trendyol uygulamasim tercih etme sebebini nedir?

() Kaliteli Hizmet ( ) Teslim Siiresi ( ) Pratik ve zahmetsiz aligveris yapmak ()
Giivenilirlik ( )Maliyet

9. Trendyol hizmetlerini nasil 6greniyorsunuz?

() Sosyal medya reklamlar1 ( ) Trendyol uygulamasindan gelen bildirim ile ()
Tv, radyo, vb.

TRENDYOL
UYGULAMASI
LOJISTIK HISMETLERI
KULLANIMI

1. E-ticaret sitesi Gizerinden
siparis islemleri kolaylikla
gerceklestirilebilmektedir

2. E-ticaret sitesi musterilerine
dogru miktarda Uriin teslim
eder.

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM
KARARSIZIM
KATILIYORUM
KESINLIKLE
KATILIYORUM

3. E-ticaret sitesi Uzerinden satin
alinan Griinler misteriye
hasarsiz olarak teslim edilir

4. E-ticaret sitesi misterilerine
siparis ettikleri Grtind teslim
eder.

5. E-ticaret sitesi Uzerinden satin
alinan Urinler teknik
gereksinimleri karsilar.
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E-ticaret sitesi tarafindan
siparislere iliskin faturalama
islemleri dogru olarak yapilr

E-ticaret sitesi Grlin
iade/degisim islemlerini kisa
sure icerisinde gergeklestirir

E-ticaret sitesi, Urun
iade/degisim taleplerine hizl
yanit verir.

E-ticaret sitesi Uzerinden bir
Uriiniin siparis edilmesi ile
miusteriye teslimi arasinda
gecen slire kisadir.

10.

E-ticaret sitesi Uzerinden satin
alinan Urlinler so6z verilen
zamanda teslim edilir.

11.

E-ticaret sitesi musteri
hizmetleri temsilcisi,
miusterilerin sorularina cevap
verebilecek yeterli bilgiye
sahiptir.

12.

E-ticaret sitesinin satisa
sundugu Urlinler envanterinde
bulunur.

13.

E-ticaret sitesi Urin teslimi
konusunda musterilerine
zamaninda bilgilendirme

yapar

14.

E-ticaret sitesi musterilerine
drdnler hakkinda (gérinim,
Urin muhteviyati vs.) objektif
bilgi sunar

15.

E-ticaret sitesi, musterilerine
istedikleri anda iletisim
kurabilecekleri misteri
hizmetleri temsilcisi imkani
sunar.

16.

E-ticaret sitesinin musteri
hizmetleri temsilcisi
miusterilerini anlamak icin
caba gosterir
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17.

E-ticaret sitesi musterilerine
sikayetler ve Urin
iade/degisim islemleri
konusunda olumlu bir
yaklasim sergilemez.

18.

E-ticaret sitesi, Urun
iade/degisim islemlerinde
musterilerine uygun
secenekler sunar.

Satin Alma Niyeti Olcegi

19.

Kesinlikle bu siteden yakin
gelecekte Grlin alacagim.

20.

Bu siteden yakin bir gelecekte
satin alma yapmayi
planliyorum.

21.

Bu siteden yakin bir gelecekte
satin alacagim muhtemeldir.

22.

Bu siteden yakin bir gelecekte
satin alma yapmayi
umuyorum.
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