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ABSTRACT

According to traditional approach, logistics is a firm activity that integrates
production and consumption. For many years, logistics has been considered as a
cost generating activity instead of creating difference to customers, and profit to
the firm. This perspective has started to change in mid 1990’s, and more reseach
has conducted on logistics, logistics service quality, and its impact on customer
satisfaction. Today, the perception regarding logistics is being source for creating
value and increasing customer satisfaction by providing time and place utilities.
Electronic shopping is one of the main areas that logistics activities take role in
delivering service quality. The number of on-line consumers and investments on
on-line retail companies have increased in last 10 years . The busy city life
directed consumers to shop from on-line due to time concerns . Uzel ve Aydogdu
(2010) mentioned that the factors affecting decision of on-line shopping is highly
related with logistics service quality. Especially, order quality is one of the main
concern of on-line consumers which causes dissatisfaction. The aim of the
research is to apply logistics service quality scale (LSQ) on on-line consumers in
Istanbul, and find out the impact of logistics service quality on post purchase
behavioral intentions of on-line consumers. 11 dimensions of logistics service
quality were asked, three of them, easiness of ordering procedures, traching
capability of the firm and order quality has found that they have affect on post
purchase behavioral intentions of on-line customers.

ELEKTRONIK ALISVERISTE LOJISTiK HIZMET KALITESININ SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISSAL NIiYETE ETKISi
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OzZET

Geleneksel anlayisa gore lojistik, Uretim ve tiketimi birbirine baglayan bir
olgudur. Bu bakis agisina gore, lojistik faaliyetler bir isletme igin genelde farklilik
degil maliyet yaratan bir unsur olarak gorulmustir. Bu anlayis, 1990’larin
ortasindan itibaren degismeye baslamis, pazarlama ilkelerine dayanan bir lojistik
arastirmasi ile lojistigin kaliteye ve misteri tatminine olan katkisi incelenmeye
baslanmistir. Buna gore, ginumuzin rekabet diinyasinda, lojistik;musteri
tatminini, musteriye yer ve zaman faydasi yaratarak, drlnlerin musterilere
ulagmasinda fiziksel dagitimi planlayarak saglamakta ve hizmet kalitesine katkida
bulunan énemli bir faaliyet olarak gozlemlenmektedir. Lojistigin gliniimizde en
¢ok faydalanildigi alanlardan birinin de elektronik alisveris oldugu gorilmektedir.
Son 10 yilda internet Uzerinden aligveris yapanlarin sayisinda artis oldugu,
isletmelerin sanal magazalara daha fazla yatinm yaptiklari gézlemlenmektedir.
Bireylerin yogun is hayatlarindan dolayi alisverise ayirdiklari zamani en aza
indirmeleri elektronik aligverise yonelimin yayginlasmasina neden olmustur. Uzel
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ve Aydogdu (2010)’'nun galismasina gore, bireylerin elektronik alisveris yapma
kararlarini etkileyen 6nemli unsurlardan biri de lojistik hizmet kalitesidir.
Ozellikle, hasarli ve/veya yanlis Griin teslimatindan duyulan kaygi elektronik
ortamda aligveris yapma kararini etkilemektedir. Bu durum ise, elektronik
ortamda faaliyet gosteren isletmelerin karliik ve misteri hizmetlerine olumsuz
etki yapmaktadir. Bu calismanin amaci; istanbul ilinde, elektronik alisveris
yapanlar lizerinde Mentzer, Flint ve Kent (1999)’in yaratmis oldugu lojistik hizmet
kalitesi ©lgegini (LSQ) uygulamak ve lojistik hizmet kalitesinin Turkiye’'de
elektronik aligveris yapanlar Uzerindeki algisinin satin alma sonrasi davranigsal
niyet Uzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Yargisal orneklem yontemiyle
elektronik aligveris yapanlar tzerinde uygulanan arastirma sonucunda lojistik
hizmet kalitesinin siparis verme siirecinin kolayligi, siparisi izleyebilme imkaninin
sunulmasi ve siparisin teslimattaki durumunun satin alma sonrasi davranigsal
niyete etkisi oldugu saptanmistir.

1. GIRIS

1980’lerin ortasindan itibaren, hizmet kalitesi; kalite, kalite yonetimi ve musteri tatmini
konularina paralel olarak pazarlamanin en ¢ok arastirilan konulari arasinda sayilmaktadir
(Fisk vd. 1993; Shet vd., 2006; Richey vd., 2007). Hizmet kalitesi kavraminin lojistik
alaninda da konusulmaya baslanmasi ise 1990’lardan itibaren olmustur. Millen (1999)’in
arastirmasina gore, musteri tatminini etkileyen énemli unsurlardan biri de lojistik hizmet
kalitesidir. Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) fiziksel dagitim hizmet kalitesini 6lgmek
amaciyla bir dlgek (PDSQ) gelistirmislerdir. Casielles (2002)’in arastirmasi ise musteri
tatmininde tedarikginin sundugu fiziksel dagitim hizmetlerinin kalitesinin bliylk bir etkisi
bulundugunu gostermistir.

Lojistigin fiziksel dagitimdan ote bir faaliyet oldugunu distinerek, Mentzer, Flint ve Kent
(1999), lojistik hizmet kalitesi (LSQ) 6lcegini gelistirmislerdir. Bu dlcege gore; lojistik hizmet
iki unsuru icerir: pazarlamada miusteri hizmetleri ve fiziksel dagitim hizmetleri (Mentzer,
Gomes, Krapfel, 1989). Onerdikleri &lcekte, lojistik hizmet kalitesini 11 boyutta
olgmuslerdir. Bunlar; tedarik sirelerinin zamanindaligi, personelin iletisim kalitesi, izleme
yetenegi, bilgi kalitesi, hatali siparislerin elleclenme sekli, siparis verme sireci, siparis
gecikme durumunda zamaninda haber verilmesi, siparis durumu ve siparis kalitesidir.

Sehir hayatinin yogun temposuna ayak uydurmaya calisan insanlar, internet teknolojisinin
de yayginlasmasiyla klasik alisveris tarzina alternatif olarak internet lizerinden alisverise
yonelmislerdir. internet Uzerinden alisverisin Uriin ve hizmetler ile ilgili detayh bilgi
edinebilme, fiyat karsilastirmasi yapabilme, daha hizli ve kolay satin alma gergeklestirme
gibi bircok avantaji olmasina ragmen miusterilerin satin alma davranislarinda klasik
ahisverise gore farkhliklar oldugu soylenebilir. Soyle ki, musterilerin beklentileri daha
yiksek olup daha yiiksek seviyede hizmet bekleyebilirler. Uriinii grmeden almalari,
zamaninda ulasip ulasmayacagina dair sitphelerinin olmasi, dogru (riinin gelip
gelmeyeceginden emin olamama gibi bir¢ok lojistik hizmeti de kapsayacak musteri tatmini
unsurlari géz éniinde bulundurulmalidir. Misteri igin risk olan tim bu unsurlar sonunda
tatminsizlige yol acarak musteriyi bir daha internet aligveris yapmamayla ya da gevrelerine
internet Uzerindeki perakendeciyle ilgili olumsuz yorumlari paylasmayla sonuglanabilir. En
iyi ihtimalle tatmin olmamis bu musteriler isletmeye sikayet edeceklerdir.
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Bu calismanin amaci, giderek artan internet perakendecilerine misteri tatmini ve misteri
memnuniyeti konularinda lojistik hizmet kalitesinin 6nemini ve internet lzerinden alisveris
yapan musterilerin lojistik alaninda yasadiklari herhangi bir olumsuzlugun satin alma
sonrasi davraniglarina nasil yansidigini géstermektir.

Calismanin ilk boliminde literatiir taramasi yapilarak hizmet kalitesi, lojistik hizmet
kalitesi ve satin alma sonrasi davranissal niyet kavramlari arastirilmistir. Calismanin
arastirma yontemi kisminda o6rneklem ve kullanilan olgekler anlatiimistir. Bu bdlimde,
calismanin érneklemi olarak, istanbul ilinde ikamet eden, cesitli yas ve egitim seviyelerinde
internet Uzerinden alisveris yapan toplam 158 adet katilimciya ulasiimis ve internet
Gzerinden alisveris yapmalarinda lojistik hizmet kalitesinin etkisi sorulmustur. Toplanan
veriler kullanilarak faktor analizi ve glivenirlik analizleri yapilmis, arastirmanin modeli
olusturulmus ve hipotezleri yazilmistir.

Arastirmanin bulgular kisminda ilk olarak demografik veriler lzerinde fark testleri ve
frekans analizleri uygulanmis, ardindan hipotezler ¢oklu regresyon analizi yontemi ile test
edilmis ve bulgular ortaya konmustur.

Arastirmanin son iki béliminde ise 6nce arastirmanin kisitlarindan séz edilmis, daha sonra
arastirmanin sonuglari 6zetlenerek yonetimsel uygulamalara yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Arastirmanin bu bdlimiinde ilk olarak pazarlama literatiriinde énemli bir yere sahip olan
hizmet kalitesi kavrami arastiriimis, 6zellikle Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)'in
calismalari olan SERVQUAL incelenmistir. ikinci kisimda ise literatiirde daha az arastiriimis
olan lojistik hizmet kalitesi kavrami Uzerinde durulmustur. Buna gore ilk olarak
SERVQUAL'In lojistik hizmet konusunda yetersizligi gz oniine alinarak gelistirilen dnce
fiziksel dagitimda hizmet kalitesi olan PDSQ 6lgegi arastirilmis, ardindan da Mentzer, Flint
ve Kent (1999) tarafindan gelistirile loistikte hizmet kalitesi 6l¢cegi LSQ ortaya konulmustur.
Literatlr taramasinin son kisminda ise satin alma sonrasi davranissal niyet kavrami
arastirilmistir.

2.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, musterilerin davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordir (Parasuraman,
1985). Zeithaml ve Bitner (1996) hizmet kalitesini musterinin beklentilerini karsilamak
amaclyla sunulan en yiliksek seviyedeki hizmet olarak tanimlamistir. Hizmet kalitesi,
miusterilerin beklentileri ve aldiklari gercek hizmetin eslesmesi durumudur ve misterinin
algisina dayanir. Kalitenin misterinin algisina dayanan bir olgu olmasi ise hizmet kalitesini
olgmeyi zorlastirmaktadir.

Bircok arastirmada hizmet kalitesi 6l¢lilmeye calisilmistir. Bunlarin igerisinde en yaygin
olarak bilinen asagida Seki 2.1. ile gosterilen, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)'nin
onerdigi Hizmet Bosluk (Gap) Modeli’dir.

Bu modele gore misteri hizmet slrecinde birden fazla hizmet bosluklari olusabilir.
Bunlardan ilki, tedarikginin misterinin hizmet beklentisi hakkindaki algisidir. Buna bagh
olarak tedarik¢i misterinin beklentisini karsilamak Uzere hizmet kalite standartlari ve
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ozelliklerini belirler. Ardindan tedarik¢i lojistik operasyonla hizmeti musteriye sunar.
Sonuncu bosluk ise gergeklesen hizmet ile beklenen hizmet arasinda dogar. Bu tedarikgi ile
misterinin hizmeti farkli 6lctilerde degerlendirmelerinden kaynaklanir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) musterilerin hizmetle ilgili algilari ve beklentileri ile
isletmenin hizmet kalitesi performansi arasindaki farki gézeterek hizmet kalitesini 6lmek
amaciyla SERVQUAL “1 gelistirmislerdir. Sekerkaya (1997) algilanan kalitenin misterinin
algiladigi genel durum, beklenen kalitenin ise misterinin aldigi hizmete dair beklentisi
oldugunu soyler. SERVQUAL hizmet kalitesi ile ilgili bes boyutu isaret eder; elle tutulur
olmak, giivenilirlik, yanit verme, glivence ve empati.

Sekil 2.1: Hizmet Kalitesi Modeli - Parasuraman & Zeithaml, Berry (1985)

Beklenen Hizmet

y
Miisteri
©

Algilanan Hizmet <

(gercek performans)

Hizmet Sunumu External communications to customers

T

Hizmet kalitesi standartlari ve tanimi

T

Y6netimin miisteri beklentileri hakkindaki
algisi

Lim (1999) bu boyutlari asagidaki gibi agiklar:

1) Elle tutulur olmak, magazanin ve calisanlarin dis gorindslerini, tesisleri ve
techizatlari temsil eder.

2) Guvenilirlik, bir isletmenin s6z verdigi hizmeti s6z verdigi sekilde yerine
getirebilme potansiyelidir.

3) Yanit verme, bir isletmenin mdisterilerine yardimci olmaya hevesli olmasi ve
aninda hizmet sunmasidir.

4) Guvence, ¢alisanlarin bilgili ve nazik olmasi ve musterilere giiven vermesidir.

5) Empati, isletmenin misterilerine 6zel ilgi gbsterip itinali davranmasidir.

Literatlirde SERVQUAL bircok akademisyen tarafindan yapilan farkh sektorlerde
uygulanmasi ile ilgili elestiriler bulunmaktadir. SERVQUAL in iki bakimdan yetersiz kaldigi
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sdylenebilir. ilki, Lovelock (1983) un sdyledigi gibi misteri ve isletmenin fiziksel olarak uzak
oldugu hizmet sunumlarinda hizmet kalitesi 6lgiilemez. ikincisi ise, Grénross (1984) ve
Parasuraman (1985)'in belirttigi gibi hizmetin teknik kalitesi bakimindan sagladigi ana
faydanin yani sira hizmetin sunum siirecinin de bir kalite unsuru oldugu tartismasidir.
Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) ise SERVQUAL’In hizmet ile musterinin fiziksel olarak
ayri olmadigl durumlar icin daha uygun oldugunu soéylemislerdir. Ayrica, SERVQUAL'In
lojistik hizmetler icin ¢ok da uygun olmadigini belirtmislerdir. Ozellikle isletmeden
isletmeye olan lojistik hizmetler “insanlar” 1 degil “seyler”i sunar ve misteri ile hizmet
saglayici fiziksel olarak ayrilmistir. Tim bunlar da sonug olarak lojistik hizmet kalitesinin
Olgculmesi ise baska bir 6lgege ihtiya¢ duyuldugunu géstermektedir.

2.2. Lojistik Hizmet Kalitesi

Son vyillarda isletmeler lojistik hizmetlerin misteri memnuniyetini saglama, isletmenin
pazardaki rekabet glcinid ve karhhgini artirma gibi konularda 6nemli rol oynadigini
gdérmislerdir (Bienstock, Mentzer ve Bird, 1997). isletme icerisinde lojistik hizmetler
sadece maliyet dlsirilmesi gereken bir alan olmaktan ¢ikip pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslanmistir (Novack, Rinehart ve Langley, 1994). Hatta misteri
boélimlendirilmesi yapilirken misteriler lojistik beklentilerine gére de bolimlere ayrilabilir
duruma gelmistir (Mentzer, Flint ve Hunt, 2001). Bu strateji ile her bir bolim igin ayr
hizmet kalite seviyesi belirlenebilir.

Lojistik hizmetler musterilere yer ve zaman faydasi saglayarak misteri tatmini saglar.
istenilen Griinlerin, tam zamaninda, istenilen yerde, istenilen sekil ve miktarda, istenilen
fiyatta ve dogru bilgiyle sunulmasi lojistik hizmet kalitesinin en (st seviyesidir. Lojistik
misteri hizmeti ¢ bdélimde incelenebilir; islem Oncesi, islem sirasinda ve islem sonrasi.
Bunlardan islem sirasinda olanlar daha cok fiziksel dagitim ile alakalidir. Bu fiziksel
aktiviteler, siparis verme, siparisin hazirlanmasi, dagitim alternatifleri, Grinln fiziksel
olarak yolda takibi, Grlinlin hasarsiz teslimi gibi. Tiim bunlar lojistik hizmet boyutlari olan
ulasilabilirlik, Griiniin zamaninda ve hasarsiz teslimi gibi “deger” yaratan unsurlardir.

Millen (1999) lojistik hizmet kalitesinin misteri memnuniyetini artiran bir unsur oldugunu
sdylemistir. Lojistik hizmet kalitesi iki bakis acisi tarafindan ele alinabilir. ilk goriis, hizmet
kalitesini hizmeti sunanin belirledigi kalite 0Ozelliklerine adapte etmeyi benimseyen
gorustir  (Crosby, 1991). Garvin (1984) bu yaklasimin hizmetin gozlemlenebilir ve
degerlendirilebilir bir fiziksel nesne olarak goéren goéris oldugunu belirtmistir. Diger
yaklasim ise hizmet kalitesinin misterinin algisina bagli olan bir 6znel bakis agisi oldugunu
soyler. Parasuraman (1988) bu durumu “hizmetin Gstiin dogasi ile ilgili kiiresel bir yargi
veya tutum” olarak agiklar.

Bienstock (1997) miisterilerin 6znel beklentileriyle alakali algilarini nesnel degiskenleri
belirleyerek o6lgmek amaciyla lojistik hizmet kalitesinin (LSQ) temel unsurlarini
gelistirmistir. Mentzer (2001) LSQ’yu ayni SERVQUAL gibi beklenen ve algilanan hizmet
arasindaki fark olarak ele almistir. Ancak daha ©6nce bahsedilen eksiklikler nedeniyle
Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) fiziksel dagitim hizmet kalitesi adini verdikleri (PDSQ)
spesifik bir model gelistirmislerdir. PDSQ’in sadece fiziksel dagitimi ele alip pazarlama
hizmet kalitesini goz ardi ettigi icin Mentzer, Flint ve Kent (1999) tarafindan lojistik
konusunun igerisine hizmet kalitesi kavramini yerlestirip genisleterek misterilerin
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algilanan deger konusunda gozlemlenemeyen algilarini anlamaya yonelik pazarlamaya
paralel bir lojistik hizmet kalitesi 6lgegi olusturmuslardir.

Lojistik hizmet kalitesini 6lgmek igin birbirini tamamlayan iki boyut mevcuttur. ilki,
misteriye sunulan pazarlama hizmeti, digeri ise fiziksel dagitim hizmetidir. Buna gore,
zamaninda olmak, siparisin durumu ve dogrulugu, bilginin kalitesi, ulasilabilirlik ve iletisim
kurulan galisanlarin kalitesi gibi yeni boyutlar ortaya konmustur.

2.3. Satin Alma Sonrasi Davranigsal Niyet

Satin alma sonrasi davranissal niyet bir isletmenin pazar payl kazanmasi, simdiki ve
gelecekteki degerini ve karliligini artirmasi ve devamhhgi icin kritik bir unsurdur (Robinson
ve Etherington, 2006). Misterilerin Grlinlerle ya da hizmetlerle ilgili farkli algilarinin olmasi
her misterinin ayni sekilde memnun edilemeyecegini géstermektedir. Bu nedenle bir
isletmenin deger ve satin alma davranissal niyetinin nasil olustugunu anlamasi pazari
bolimlendirmek ve hizmet farkhlastirmasi stratejileri olusturmak agisindan oldukga
6nemlidir (Oliver, 2010).

19. yy.’dan beri satin alma sonrasi davranissal niyet konusu pazarlamacilari neden-sonug
acisindan ilgilendiren bir arastirma alani olmustur (Robinson ve Etherington, 2006). Ancak
bu arastirmalarin ¢ogu satin alma sonrasi davranissal niyetini tek bir bakis agisindan
degerlendirerek sadece sonuglarina odaklanmislardir (Jankingthong ve Gonejanart, 2012).
Ayrica bu arastirmalarda g¢ogunlukla satin alma sonrasi davranissal niyet ile sonuglar
arasindaki olumlu iliskiler Gizerinde durmuslardir (Yoon ve Uysal, 2005). Satin alma sonrasi
davranissal niyetin olumsuz oldugu durumlardaki sebeplere deginilmemistir.

Artan rekabet ve (riin cesitliligi nedeniyle, tlketiciler artik tatmin olmadiklarinda
yasadiklari olumsuz duruma tepki vermektedirler (Lin, 2008). Tiketiciler, tatminsizlik
durumunda ya alisveris yapmayi birakmakta ya isletmeye sikayetlerini bildirmekteler ya da
tanidiklarina tatminsizliklerini dile getirmektedirler. Bunlarin igerisinde isletmeye
sikayetlerini bildirenler en degerli olanlaridir ¢linki isletmeye hatayi diizeltme sansi vermis
olmaktadirlar. Sikayet etme davranisi, misterinin algisi, isletmenin performansi ile ilgili
hosgori gosterebilecegi en disiik beklenti diizeyi ile hayal ettigi en koti senaryo arasinda
kaldigi durumlarda olusmaktadir (Santos ve Boote, 2003). Aradaki fark cok yikselirse
misterinin bir daha alisveris yapmama durumu olusabilmektedir.

Klasik aligveriste musteri tatmini Uzerine yapilan arastirmalarin sayilari fazla iken
(Szymanski ve Hise, 2000), elektronik alisveriste misteri tatmini konusunda fazla arastirma
bulunmamaktadir. Goldsmith (2002)’ye gore magazadan alisveris yapanlarin beklentilerine
kiyasla elektronik alisveris yapan musteriler daha yiiksek hizmet seviyesi beklemektedirler.
Hizmet seviyesindeki bu yiiksek beklenti daha 6nce musteri tatmini dlgeginde bahsedilen
bosluklarin arasini daha da biiyltecek ve satin alma sonrasi davranislari etkileyecektir
(Parasuraman vd. 1996).

Son vyillarda, 6zellikle bilyilik sehirlerde yasayan insanlarin yogun tempolari nedeniyle
daralan vakitlerinde daha rahat ve hizli alisveris yapmaya olan gereksinimleri artmistir.
internet teknolojisinin hizla yayilmasi ile beraber internet lzerinden alisveris yapmak
klasik yontemle yapilan alisverise bir alternatif olarak dogmustur (Usta, 2006). Bu ise
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isletmeler icin yeni pazarlama alanlari yaratmis ve internet Uzerinden satis yapan
perakendecilerin sayisinda artis gézlemlenmistir (Vijayasarathy, 2004).

internet lizerinden alisveris alternatifi tiiketicilere zaman kazandirmanin yani sira, triinleri
ve fiyatlar karsilastirma imkani, Griin hakkinda daha fazla bilgi edinme ve kolay
ulasilabilirlik gibi bircok avantaji da beraberinde sunmaktadir (Ward ve Lee, 2000).
Dolayisiyla, internet lizerinden aligverise yonelen tiiketicileri anlamak ve musteri tatminini
saglamak icin perakendecilik alaninda bir¢cok yeni arastirma yapilmaya baslanmistir.
Gorilmuastlr ki musterilerin internet Gzerinden alisveris yapma niyetleri sunulan hizmet
kalitesi ve tatmin olma ile yakindan ilgilidir (Myers ve Mintu-Wimsatt, 2012).

Ozellikle internet lizerinden aligveris yapmayi tercih eden miusterilerin satin aldiklari
Uriinlerde ve bu drinlerin kendilerine ulastiriimasiyla ilgili kaygilari olabilmektedir. Hasarl
ve/veya yanlis Griin teslimatindan duyulan kaygi elektronik ortamda alisveris yapma
kararini etkilemektedir (Uzel ve Aydogdu, 2010). Uriinleri gormeden almak, siparis verme
strecindeki belirsizlik, Grlintin teslimati ile ilgili slireg, tGrlinin begenilmemesi durumunda
iadesi ya da yasanacak herhangi bir olumsuz durumda sorunu ¢ozebilecek nitelikli bir
calisan ile iletisim kurabilme gibi bircok soru internet (zerinden alisveris yapan
mdisterilerin lojistik hizmet kalitesine 6nem vermeye sevk etmektedir. Satin alirken lojistik
hizmetinde yasanacak herhangi bir sorun ise mdisterilerin satin alma sonrasindaki
davranigssal niyetlerini etkileyecektir. Bu arastirmada internet ({zerinden alisveris
yapanlarin lojistik hizmet kalitesinde yasadiklari olumsuzluklarin satin alma sonrasindaki
davranissal niyetlerine etkisi 6lclilmeye calisilmistir. Bu slirecte yasanan herhangi bir
olumsuzlugun internet Uzerinden alisveristen vazgecme, sikayet etme ve
cevrelerindekilere bu olumsuz siireci anlatma ile sonuglanip sonuglanmayacagina
bakilmistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Orneklem

Arastirma icin veriler istanbul ilinde ikamet eden ve internet lizerinden alisveris yapan
toplam 158 katilimcidan yargisal olarak, internet lzerinden yapilan anket ydntemiyle
toplanmistir. Ankete katilanlar ile ilgili dagilimlar asagidaki gibi gergeklesmistir :

Tablo 3.1: Orneklemin Demografik Dagilimi

N=158
Demografikler Frekans (Yizde) | Gegerli Yluzde

Cinsiyet

e  Erkek 84 (53.2) 53.2

e Kadin 74 (46.8) 46.8
Egitim

e ilkdgretim 1 (0.6) 0.6

e Lise 6 (3.8) 3.8

e Lisans 89 (56.3) 56.3

e Yiksek Lisans 62 (39.2) 39.2
Yas
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e 0-17 2(1.3) 1.3
e 1824 40 (25.3) 25.3
e 2534 67 (42.4) 42.4
e 3544 38(24.1) 24.1
e 4554 9(5.7) 5.7
e 65ve lzeri

3.2. Olgekler

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlari, Mentzer, Flint
ve Kent (1999) tarafindan olusturulan lojistik hizmet kalitesi (LSQ) 6l¢egi ile olgtUlmustir.
Onerdikleri 6lcekte, lojistik hizmet kalitesinin 11 boyutu bulunmaktadir. Bunlar; tedarik
surelerinin zamanindaligl, personelin iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatali
siparislerin elleclenme sekli, siparis verme siireci, siparis gecikme durumunda zamaninda
haber verilmesi, siparis durumu ve siparis kalitesidir.

Arastirmanin bagimh degiskeni olan satin alma sonrasi davranigsal niyeti 6lgmek icin gesitli
arastirmalardan faydalanilarak toplam 4 boyuttan olusan bir anket kullanilmistir. Satin
alma sonrasi davranissal niyet bir misterinin bir Grin ya da hizmeti birgok alternatif
arasindan secip gelecekte de satin alma kararliligi géstermesidir (Rundle-Thiele, 2005;
Chen ve Chen, 2010). Bir Grin veya hizmetten tatmin olmus musteri tekrar satin alma
niyeti gosterirken, tatmin ve memnun olmamis misteriler satin almayi durdurma davranisi
sergilemektedirler. Bu durumda anketin ilk iki sorusu biri “bir daha satin alma yapmam”
digeri ise “daha sik atin alma yaparim” seklinde sorulmustur. Ancak bazi musteriler tatmin
olmadiklarinda isletmeye sikayet etme yonetimini segerler ve isletmelerin bu sikayetleri
degerlendirme bigimlerine gbre satin alma davranislarina yon verirler (Lovelock ve Wirtz,
2011). Bu nedenle ankete “olumsuzluk yasadigimda isletmeye sikayetimi bildiririm” sorusu
eklenmistir. Kimi zaman ise miusteriler yasadiklari olumsuzluklari isletmeye sikayet etmek
ya da memnuniyetlerini belirten iltifatlari isletmeye direk sunmak yerine yakin ¢evrelerini
uyarirlar ya da isletmeyi tavsiye ederler (Girsoy vd., 2003). Bu yaklasima bakmak icin ise
ankete “yasadigim olumsuzluklarla ilgili sikayetlerini isletmeye bildiririm” sorusu
eklenmistir (Barlow ve Mgller, 2008).

Ankette tiim sorular igin begli Likert tipi 6lgegi asagidaki sekilde kullaniimistir :
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5

3.3. Faktor Analizi ve Glivenilirlik Analizi

Bu calismada kullanilan lojistik hizmet kalitesi olcegi ile (LSQ) ile satin alma sonrasi
davranigsal niyeti 6lgmek icin olusturulan anketler igin faktor analizi yapilmamistir. Faktor
analizi, degisken sayisini azaltmak ve kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde
kullanilir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008). Lojistik hizmet kalitesi olgegi (LSQ) toplam 9
boyuttan olusmakta ve her bir boyut icin 1 adet soru sorulmaktadir. Ayni sekilde, satin
alma sonrasi davranissal niyet toplam 4 boyuttan olusmakta ve her boyut 1 adet soru ile
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Olgulmektedir. Faktoér analizi uygulayabilmek icin her bir boyutun en az iki adet sorudan
olusmasi gerekliligi bu 6lgeklerde saglanamadigindan faktor analizi yapilmamistir.

Anketlerin glvenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 3.2.’de lojistik hizmet kalitesinin Cronbach
alpha sayisi (>0.70), Tablo 3.3.’ te ise satin alma sonrasi davranissal niyetin Cronbach alpha
sayisi (>0.70) sunulmustur.

Tablo 3.2: LSQ Guvenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Number of Items

,837 9

Tablo 3.3: Satin Alma Sonrasi Davranigsal Niyet Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Number of ltems

,605 4

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, bagimsiz degisken olan lojistik hizmet kalitesinin ve alt boyutlarinin
internetten alisveris yapan musterilerin satin alma sonrasi davranissal niyetini etkiledigi
yoniinde 10 adet hipotez 6ne slirtlmustir.

H1: Tedarik siirelerinin zamaninda olmasinin internet (izerinden alisveris yapan
misterilerin satin alma sonrasi davranissal niyet (izerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Personelin iletisim kalitesinin internet tzerinden alisveris yapan misterilerin satin
alma sonrasi davranissal niyet lzerinde pozitif etkisi vardir.

H3: izleme yeteneginin internet Gizerinden alisveris yapan miisterilerin satin alma sonrasi
davranissal niyet Gzerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Bilgi kalitesinin internet Uzerinden alisveris yapan miisterilerin satin alma sonrasi
davranissal niyet lizerinde pozitif etkisi vardir.

H5: Hatali siparislerin elleclenme seklinin internet (izerinden alisveris yapan miisterilerin
satin alma sonrasi davranissal niyet lzerinde pozitif etkisi vardir.

H6: Siparis verme siirecinin kolay olmasinin internet iizerinden alisveris yapan miisterilerin
satin alma sonrasi davranissal niyet Uzerinde pozitif etkisi vardir.

H7: Siparislerin gecikmesi durumunda bunun zamaninda haber verilmesinin internet
Gzerinden aligveris yapan misterilerin satin alma sonrasi davranigsal niyet tizerinde pozitif
etkisi vardir.
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H8: Siparislerin istenen sekilde teslim edilmesinin internet zerinden alisveris yapan
mdisterilerin satin alma sonrasi davranissal niyet lizerinde pozitif etkisi vardir.

HO9: Siparislerin istenen teknik &zelliklere sahip olmasi internet iizerinden alisveris yapan
mdusterilerin satin alma sonrasi davranissal niyet (izerinde pozitif etkisi vardir.

H10: Lojistik hizmet kalitesinin internet iizerinden alisveris yapan mdsterilerin satin alma
sonrasl davranissal niyet (izerinde pozitif etkisi vardir.

Buna gore; Sekil 3.1’de arastirmanin modeli sunulmustur.

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Lojistik Hizmet Kalitesi Satin Alma Niyeti

tedarik stirelerinin
zamanindaligi

personelin iletisim kalitesi Satin almaktan
vazgegme

izleme yetenegi

bilgi kalitesi Alisveris sikhigini
— artirma
hatali siparislerin |

elleglenme sekli

Tavsiye etme

siparig verme siirecinin kolayligi

AN

siparig gecikme durumunda
zamaninda haber verme

Sikayet etme

siparis durumu

siparis kalitesi

Arastirmanin modelinde gorildigu Uzere; ilk olarak bagimsiz degisken lojistik hizmet
kalitesi (LSQ) nun toplam 7 alt bileseninin (tedarik siirelerinin zamanindalgi, personelin
iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatal siparislerin elleglenme sekli, siparis
verme sirecinin kolayligi, siparisin gecikmesi durumunda zamaninda haber verme,
siparisin durumu ve siparisin kalitesi) ayri ayri bagimh degisken olan satin alma niyetine
etkisi 6lciilmek istenmistir. ikinci olarak; bagimsiz degisken lojistik hizmet kalitesinin bir
biitlin olarak satin alma niyetine etkisinin olup olmadigi kontrol edilmek istenmistir.
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4. BULGULAR

Bu boélimde, ilk olarak demografik veriler lizerinde fark testleri ve frekans analizleri
uygulanarak sonuglari ifade edilmistir. Arastirmanin hipotezleri ¢oklu regresyon analizine
tabi tutulmadan once varsayimlar gdozden gecirilmistir. Buna gore; 6nce normal dagilima
ve sabit varyans varsayimina uygunlugu kontrol edilmis, daha sonra ¢oklu bagintinin
olmadigi gézlemlenmistir. Son olarak; hipotezler coklu regresyon analizi ile test edilerek
bulgular yazilmistir.

4.1. Fark Testleri ve Frekans Analizleri

Calismada, internet Uzerinden alisveris yapan mdisterilerin satin alma niyetlerinde
demografik degiskenlere (cinsiyet, yas ve egitim durumu) gore bir fark olup olmadigini
saptamak Uizere parametrik testler uygulanmistir. Buna gore; cinsiyet demografik
degiskeninin bagimh degisken lzerinde herhangi bir fark yaratmadigl yapilan T testi
sonucunda bulunmustur.

Yas dagilimlarina gore Uzerinde alisveris yapanlar misterilerin satin alma niyetlerinde bir
fark olmadigina bakmak lzere 6nce homojenligi kontrol etmek amaciyla Levene testi
uygulanmis, sonucu uygun ciktigindan tek yonli varyans analizi ANOVA uygulanmis ancak
yas durumuna gore herhangi bir farkliliga rastlanmamistir

Ayni sekilde egitim durumunun internet (izerinde aligveris yapanlar musterilerin satin alma
niyetlerinde bir fark olmadigina bakmak (izere 6nce homojenligi kontrol etmek amaciyla
Levene testi uygulanmis, sonucu uygun ciktigindan tek yonli varyans analizi ANOVA
uygulanmis ancak egitim durumuna goére de herhangi bir farklihga rastlanmamistir.

Calismada, en son aligveris yapilan websitesi sorulmustur. Soruya katimcilarin % 46 si (75
kisi) bu soruya cevap vererek Tablo 4.1. deki gibi dagihm gostermislerdir :

Tablo 4.1: En Son Aligveris Yapilan Sitelerin Frekans Dagilimi

N=158
Demografikler Frekans (Ylizde) | Gegerli Yuzde
Websitesi
° h.ep.5|.bt.1rada.com 17 (10.4) 22.7
e gittigidiyor.com
e markafoni.com 15(9.2) 20.0
e trendyol.com 13 (8.0) 17.3
e  morphipo.com
e limango.com 10(e.1) 133
e hizlial.com 9(5.5) 12.0
TOPLAM
6 (3.7) 8.0
5(3.1) 6.7
75 (46.0) 100.0
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Ayrica, katihmcilara ayda ortalama internet (izerinden alisveris yapma sikliklari
sorulmustur. Tim katilimcilar yanit vermis, yaklasik % 74’Gniin ayda 1 ya da 2 defa
internet (zerinden alisveris yaptiklari tespit edilmistir. Buna goére frekans dagihmi
asagidaki gibidir.

Tablo 4.2: Aligveris Sikhgini Gosteren Frekans Dagilimi

N=158
Demografikler Frekans (Ylizde) | Gegerli Yuzde
Sikhk

* 1-2defa 116 (73.4) 73.4
e 3-5defa
e 6-10defa 35 (22.2) 22.2
e 10dan fazla 3(1.9) 1.9

4 (2.5) 2.5

4.2. Hipotezlerin Coklu Regresyon Analizi ile Test Edilmesi

Bu galismada, musterilerin satin alma niyetlerinin lojistik hizmet kalitesinin alt boyutlari ile
tahmin edilebilecegi varsayimi coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon
modelini olusturmaya baslamadan 6nce varsayimlarin gecerliligini kontrol edilmistir. Bu
amagcla ilk olarak bagimh ve bagimsiz degiskenlerle ilgili normallik varsayimina bakilmis ve
normal dagilimin bozulmadigl goézlemlenmistir. Daha sonra esvaryanslilik varsayimi
serpilme matrisine bakilarak sabit varyans varsayimina uydugu gérilmustir.

ikinci varsayim olarak, modelde ¢oklu baginti olmadigini kontrol etmek amaciyla bagimsiz
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari, VIF degerleri ve eigen degerleri kontrol
edilmis ve coklu baglanti olmadigi gézlemlenmistir (Sipahi, Yurtkoru and Cinko, 2008).
Buna gore; Tablo 4.3.'te bagimsiz degiskenlerin arasinda pozitif bir iliski oldugu halde
katsayilarin 0,80’den kiicuk olmasi ¢oklu bagintinin olmadigina isaret etmistir (Tabachnick
ve Fidell, 1996). Korelasyon katsayilarinin yani sira, VIF degerleri kontrol edilmis ve 10 dan
kiicik oldugu gorulmistiir. Son olarak, eigen degerlerinden en bliylik 6zdeger en kigik
Ozdegere bolunerek (3.915/0,019) 206 bulunmus ve orta seviyede bir ¢coklu baginti oldugu
ancak tolere edilebilecegi diisinulmstir.
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Table 4.3. Ortalamalar, Standard Sapmalar ve Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Degisken Ort. CLT PCQ  TC IQ ODH OP ANSD OC oq Bl
T 351 1

PcQ 3,16 ,395** 1

TC 3,96 ,412%* 333** 1

1Q 3,62 ,553** 382%* 44p%* 1

ODH 3,18 ,458** ,442%* 426** 304%* 1

op 4,09 ,281%% 286%* ,250%* ,319%* 395%* 1

ANSD 2,85 ,496%* ,425%* 167* ,360** ,400** ,250%* 1

oc 3,76 ,369%* ,343%* 352%*  A0Q** 367**  5OR**  38R** 1

oq 3,61 ,281%* ,325%* A410%* ,324%* 346%* 401** ,223%*  430** 1

BI 3,83 ,232%* 142 ,316** ,172* ,222*%* 336** 058  ,102  ,216%* 1
N: 158

**Korelation 0.01 seviyesinde gegerlidir. (2-tailed)
*Korelations 0.05 seviyesinde gecerlidir. (2-tailed)

Varsayimlar dogrulandiktan sonra Onerilen hipotezler ¢oklu regresyon analizi ile test
edilmis ve hipotezlerden sirasiyla H6, H3, H8 ve H10 gecerli bulunmustur. Buna goére 1.
Model’de siparis verme sirecinin kolayhginin (R2=0.113, p = 0.000 < 0.05), 2. Model'de
izleme yeteneginin (R2=0.170, p = 0.000 < 0.05), 3. Model’'de ise siparis durumunun
(R2=0.193, p = 0.000 < 0.05) internet {izerinden alisveris yapan misterilerin satin alma
niyeti tizerinde etkisi oldugu gorilmistir. Lojistik hizmet kalitesinin internet {izerinden
alisveris mdusterilerin satin alma niyetleri {zerinde etkisi oldugu ancak bunun
aciklayiciiginin daslk oldugu gorulmistir (R2=0.087, p = 0.000 < 0.05).
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Tablo 4.4: Siparis verme siirecinin kolaylig, izleme yetenegi, siparis durumu igin goklu
regresyon analizi

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Degiskenler Beta T p
Model 1
Siparis Verme Sirecinin Kolaylig 0,264 4,455 0,000

R=0,336; R2=0,113; F=19,850; P=0,000

Model 2
Siparis Verme Siirecinin kolayhigi 0,215 3,627 0,000
izleme Yetenegi 0,183 3,272 0,000
R=0,413; R2=0,170; F= 15,895; P=0,000
Model 3
Siparis Verme Siirecinin kolayhigi 0,279 4,212 0,000
izleme Yetenegi 0,215 3,745 0,000
Siparis Durumu -0,136 -2,079 0,039

R=0,436; R2=0,193; F= 12,264, P=0,000

Table 4.5: Lojistik hizmet kalitesi icin ¢oklu regresyon analizi

Bagimli Degisken : Satin Alma Niyeti

Degisken Beta T p
Model 1
Lojistik hizmet kalitesi 0,295 3,862 0,000

R=0,295; R2=0,087; F= 14,917, P=0,000

Arastirma modelinde, lojistik hizmet kalitesi boyutlarindan sadece isletmenin sahip oldugu
izleme yetenegi (lrtn takibi), siparis verme slirecinin kolayligi ve siparisin teslim halindeki
durumu boyutlarinin satin alma sonrasi davranissal niyet Uzerinde etkisi oldugu
bulunmustur. Buna gore; olusan yeni arastirma model Sekil 4.1." deki gibidir :
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Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli

Lojistik Hizmet Kalitesi Satin Alma Niyeti

:> Satm almaktan

vazgegme

Izleme yetenegi N~

Aligveris sikligini
artirma

Siparis verme
stirecinin kolayligi

Tavsiye etme

Siparis durumu / Sikayet etme

5. KISITLAR

Arastirmanin en temel kisitlari 6rneklem ve verilerin toplanmasiyla ilgilidir. Arastirmada,
istanbul ilindeki internet izerinden alisveris yapan tiiketicilere ulasiimak istenmistir ancak
zaman ve mali kisitlar nedeniyle sadece 158 adet tam cevap veren katilimciya ulasiimistir.
Bankalar arasi Kart Merkezi’'nin 2012 raporuna gore, Tirkiye’de son yillarda internet
Gzerinden alisveris yapanlarin sayisinin arttigl, yaklasik 10 milyona ulastigl, alisveris
yapanlarin %77 sinin Marmara, Ege ve i¢c Anadolu bélgelerinde ikamet ettikleri
belirtilmistir. il bazinda bakildiginda ise istanbul, Ankara ve izmir’in 6n siralarda oldugu
g(‘értjlm[]§t[]r:L . Ancak 6rneklemin tespit edilemesi icin gereken istanbul ilinde internet
Uzerinden toplam alisveris yapanlarin sayisi hakkinda kesin bir bilgiye ulasilamamistir. Kisa
zamanda yapilan bu arastirmanin kisitlarinin ortadan kaldirilmasi igin 6rneklem sayisinin
artirlmasi ve internet (zerinden anket dagitiima yerine yiiz ylze anket yonteminin
uygulanmasi tercih edilebilir.

6. SONUC VE YONETIMSEL UYGULAMALAR

Son yillarda, isletmelerin temel faaliyetlerinin yani sira tiketicilere zaman ve yer faydasi
saglayan lojistik hizmetlerin de dnemi artmistir. Sunulan {rlin ve hizmetlerin kalitesinin

! http://eticaretmag.com/bkm-agustos-2012-raporu-e-ticaret/, 30.01.2012 tarihinde ziyaret edilmistir.
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yani sira, fiziksel dagitim ve bu alanda sunulan musteri hizmetlerinin kalitesinin de musteri
tatminini etkiledigi yapilan c¢alismalarla saptanmistir. Hizmet kalitesini oOlgmek igin
literatiirde bir¢ok calisma bulunurken lojistik hizmet kalitesi tzerinde ¢ok fazla galisma
olmadigl gozlemlenmektedir. Bu g¢alismada ilk olarak Mentzer, Flint ve Kent (1999)
tarafindan gelistirilmis olan, lojistik konusunun icerisine hizmet kalitesi kavramini
yerlestirip genisleterek misterilerin algilanan deger konusunda goézlemlenemeyen
algilarini anlamaya yonelik pazarlamaya paralel bir lojistik hizmet kalitesi 6lcegi olan LSQ,
Turkiye’de bulunan tiiketiciler Gzerinde test edilmis ve Olgegin gecerli oldugu ortaya
konmustur.

Arastirmada, artan elektronik ticaret hacmi dolayisiyla elektronik perakendecilerin
pazardaki rekabetlerini artirmalari amaciyla lojistik hizmet kalitesinin de etkisi oldugu
gosterilmeye calisilmistir. Literatlire goére, elektronik alisveris yapan tlketicilerin
magazadan alisveris yapanlara gore daha hassas oldugu ve hizmet kalitesine daha fazla
onem verip beklentilerinin ylksek oldugu bilinmektedir. Bu ¢alismada, lojistik hizmet
kalitesi olceginin (LSQ) 6nerdigi lojistik boyutlarin ( tedarik strelerinin zamanindahgi,
personelin iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatali siparislerin elleglenme
sekli, siparis verme siireci, siparis gecikme durumunda zamaninda haber verilmesi, siparis
durumu ve siparis kalitesi) elektronik alisveris yapanlarin satin alma sonrasi davranissal
niyetleri Gzerinde etkisi olup olmadigina bakilmistir. Buna gore; lojistik hizmet kalitesinin
diisuk de olsa bir etkisi oldugu ve 6zellikle siparis verme siirecinin kolayligi, Griiniin takip
edilebilme durumu ve uriniin tesliminin hasarsiz olmasinin satin alma sonrasi davranissal
niyete etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda, sayilari giderek artan elektronik perakendecilerin, sadece
Urinlere 6nem vermenin yani sira sunacaklar lojistik hizmetlere de dikkat etmeleri
onerilmektedir. Bu arastirmaya goére denilebilir ki, elektronik alisveris yapanlar, siparis
verme slrecinin kolay olmasi beklentisindedirler. Ayrica, siparis verdikleri rinleri
kapilarina teslim edilene kadar on-line olarak takip edebilme ihtiyaci igindedirler. Son
olarak da, siparis verdikleri Grlinlerin hasarsiz, istedikleri sekilde, miktarda vs... teslim
edilmesini beklemektedirler. Bu durumda, bir elektronik perakendecinin trinleri ne kadar
kaliteli olursa olsun, tiiketiciler eger bu uriine kolayca ulasamiyor, yolda takibini yapamiyor
ve Urund istedikleri sekilde teslim alamiyorlarsa misteri tatmininden s6z etmek mimkiin
olmayacaktir. Bu durumda tiiketici ya satin almaktan vazgecgecektir, ya isletmeye sikayetini
iletecektir ya da yasanan olumsuzluklari yakin ¢evresine aktaracaktir. Tuketicilerin satin
alma sonrasi davranigsal niyetlerini olumlu etkilemek, satin alma sikligini artirmak ve
cevrelerine tavsiye etmelerini saglamak amaci ile elektronik perakendecilerin lojistik
hizmetlere 5nem vermesi 6nerilmektedir.
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