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Ozet

Lojistik faaliyetler deger zinciri igerisinde dnemli bir konuma sahip faaliyetler
dizisidir. Degerin tanimlanmasi, olusturulmasi ve iletilmesi siirecinde giiniimiiz rekabet
kosullar1 igerisinde lojistik Onemli bir silah haline gelmistir. Lojistik faaliyetlerin
tyilestirilerek ve gelistirilerek gerceklestirilmesi miisteri memnuniyetini 6nemli diizeyde
etkilemektedir. Diger taraftan miisteri memnuniyetinin saglanmasinda miisteri
sikayetlerinin etkin bir sekilde yonetimi dnemli bir yer tutmaktadir. Miisterilere yiiksek
kalite diizeyinde hizmet sunmak faaliyetlerin miisteri goziiyle degerlendirilebilmesine
baghdir. S6z konusu degerlendirmenin bir boyutunu miisteri memnuniyeti olustururken
diger boyutunu da miisteri sikayetlerinin etkin yonetimi olusturmaktadir. Miisterilerden
gerceklestirilen faaliyetlere yonelik olumsuz deneyimlerin  6grenilmesi yoluyla
eksiklikler giderilebilecek ve dolayisiyla verilen hizmetlerin kalite diizeyi de artacaktir.
Bu calismada, miisteriler tarafindan lojistik faaliyetlere yonelik sikayetlerinin
arastirilmas1 amaglanmistir. Bu amagla, igerik analizi ile anket yontemi kullanilarak elde
edilen veriler analiz edilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda miisterilerin temel
sikayet konular1 tespit edilmis ve 6neriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-aligveris, Miisteri sikayetleri, Lojistik faaliyetler.

Abstract

Logistics is a series of activities, which has a prominent role within the value
chain. Logistics has become a very important means in the process of defining,
constructing and transferring value within the current conditions of competition. The
fact that logistic activities are developed with amendment and improvement highly
affects customer satisfaction. On the other hand, managing customer complaints
effectively has an important role in carrying out customer satisfaction. Providing high
quality service depends on empathizing customers and evaluating activities from their
aspects. The evaluation in question has two dimensions and one of them consists of

! Bu ¢alisma, ZKU tarafindan diizenlenen 9. Ulusal isletmecilik Kongresinde 6zet bildiri seklinde sunulan
bildirinin yeniden revize edilerek diizenlenmis ve genisletilmis seklidir.
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customer satisfaction and another one consists of managing customer complaints
effectively. Deficiencies will be able to be eliminated with the help of knowing
customers’ dissatisfactions from activities and so the quality level of services will
increase. In this study, it has been aimed to search for customers’ complaints on logistic
activities. In accordance with this aim, content analysis and survey method have been
used and the data obtained from these analyses has been analyzed. In consequence of
analyses, customers’ basic complaint subjects have been determined and advices have
been developed accordingly.
Keywords: E-shopping, Customer complaints, Logistic activities

GIRIS

Bilgi sistem ve teknolojilerinden faydalanma diizeyi ve kullaniminin
yayginlagsmas1 bilgi sistemlerine yonelik klasik arastrma konularindandir. Bilgi
sistemleri bilimi, bilgi ve iletisim teknolojisini kullanic1 odakli incelemektedir. Ornek
olarak, bilgisayar destekli isbirligi ve bilgisayar-insan etkilesimi gosterilebilmektedir.
Internet iizerinde gezinti iizerine bilginin artis1, web temelli magazacilig1 gelistirmistir.
Gilintimiizde web’teki boylesi gelisme nedeniyle, isletmelerin miisterilerin satin alma
davranislarini yonetebilmeleri alternatif bir rekabetci kanal olarak goriilmiistiir. Ayrica,
elektronik 6deme mekanizmalar1 kalite ve giivenilirlik agisindan gelistirildigi igin,
giliven ve giivenilirlik engelleri daha da azalmaya baslayacaktir. Elektronik magazalarin
kalitesinin gelistirilmesine ek olarak, geleneksel aligverisle kiyaslandiginda tiim zaman
aciklik, global erisim ve daha az zaman almasi gibi belirgin ve 6nemli avantajlara sahip
oldugu goriilmektedir. Web-temelli magazacilik geleneksel magazacilifin mesru bir
alternatifi oldugu icin, miisteriler ne alacagi ve bu alimi nasil gergeklestireceginin
secimine yonelik bir problemle yiizylize gelmektedir (Koivumaki vd, 2002;131).
Internet aligveris i¢in Onemli bir ara¢ haline gelmesine ragmen, birgok insan hala
internet iizerinden aligveris yapilmasinda tereddiit icinde bulunmaktadir. Elektronik
alisveris yapanlarin %78’lik bir kismi satin almalarinin sonuglarindaki belirsizlik
nedeniyle aligveris arabalarini terk etmislerdir. Elektronik aligveris, kisisel iletisim
eksikligi ve {irtinlerin fiziksel olarak denenememesi nedeniyle geleneksel aligveristen
daha riskli bir alternatiftir. Elektronik aligveris tiiketicilerin satinalma kararinda etkili
olan; {riinii tanimlayan standartlarin iiriinii degerlemede yetersiz kalmasi, ekranda
goriiniim zorlugu, renk, kalite ve uygunluk vb. gibi 6zellikler nedeniyle risklidir. Ancak,
gorsel ve duyusal olanakli teknolojiler boylesi riskleri azaltmak i¢in dogrudan iiriiniin
denenmesinden elde edilen bilgilere benzer {iriin bilgilerini saglayabilmektedir. Bunun
bir sonucu olarak, bazi elektronik perakendeciler dogrudan f{iriin incelemesinde
karsilasilan duyusal deneyimlere yonelik bir araci olarak elektronik aligveris ¢evresinde
duyusal girdileri saglayan duyusal deneyimi olanakli hale getiren teknolojilere
yonelmektedirler. Bunlara ek olarak, algilanan riskin azaltilmasi1 amaciyla, duyusal
olanakli teknolojileri kurarak yaratilan miisteri katilimi ve etkilesimi ile elektronik
aligveris deneyiminin eglence degeri de arttirilabilir. Duyusallig1 olanakli hale getiren
teknolojilerle saglanan eglenceli aligveris miisterilerin hedonik aligveris giidiilerini ve
elektronik aligveris davranismni etkilemeyi miimkiin hale getirmektedir (Kim ve
Forsythe.2009;1101,1102).

Elektronik ticaretin {i¢ boyutu bulunmaktadir (Perez-Esteve ve Schuknecht,
1999;2, Kogak, 2008;20). Birinci asama; reklam ve bilgi arastirmay1 kapsayan satin
alma Oncesi asamadir. Ikinci asama; siparis verme, satmn alma ve ddemeyi kapsayan
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satmn alma asamasidir. Ugiincii ve son asama ise teslim asamasidir. Tiim {iriin tiirleri,
elektronik aglar lizerinden tanitilir, bilgi arastirmasi yapilir, siparis islenir, satin alnir,
O0demesi yapilir, teslimatla ilgili lojistik faaliyetler yerine getirilir. Ancak elektronik
teslimat daha sinirlhidir. Sayisal formatta bilgiye doniistiiriilmiis bir son iiriin genellikle
internet lizerinden aktarilabilmektedir. Genellikle yazilim, miizik, kitaplar, dergiler,
videolar ve oyunlar gibi sayisallastirilmis olan {iriinler vb. gibi bazi bilgiler ve eglence
iirlinleri internet iizerinden tedarik edilebilmektedir. S6z konusu fiiriinler disinda kalan
driinlerin internet lizerinden saglanmasi olanaksizdir. Bu iiriinlerin fiziksel araglarla
saglanmas1 gerekmektedir. Bu noktada, miisterilerin isteklerinin deger yaratilarak
karsilanmasina yonelik etkin bir sekilde isleyen lojistik yapiya ihtiya¢ bulundugu agikca
goriilmektedir. Elektronik aligveriste, siparis isleme, stok yonetimi, miisteri hizmetleri,
teslimat vb. gibi lojistik fonksiyonlarin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu g¢alismanin
amaci, elektronik aligveris yapan miisterilerin, aligveris Oncesi, aligveris esnasinda ve
aligveris sonrasinda karsilastiklari lojistik faaliyetlere iliskin olusan problemlere yonelik
sikayetlerinin incelenmesidir.

internet Kullanim ve Elektronik Ahsveris

Sayisallastirilmis bilgi akisi, kisilerin ve kurumlarin is yapma sekillerini ve
isteklerini 6nemli derecede degistirmektedir. Bilgi teknolojisi ve sistemlerinin sinir
tanimaz bir sekilde kisilerin ve kurumlarin faaliyet sinirlarini gesitlendirdigi, boylece
kisisel ve kurumsal rollerde énemli degisiklikler olusturdugu goriilmektedir. Ozellikle
internet teknolojisinin gelisimi ile birlikte dagitim kanallar1 ve fonksiyonel agidan biitiin
islemsel siireglerin entegrasyonu olanakli hale gelmistir (Sezen, 2001;29-30). Yasamin
ayrilmaz bir pargasi haline gelen bilisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan hizli gelisim ve
degismeler bilgisayarin internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasiyla giinliik ekonomik
faaliyet alanlarinda c¢arpict degisikliklere neden olmustur. Bilisim ve iletisim
teknolojilerinden yararlanma bagka bir ifade ile etkin ve verimli bir sekilde
kullanabilme bilgi toplumu olabilmenin en 6nemli kosullarindan birisi haline gelmistir.
Ekonomik yasamin ¢esitli alanlarinda internet kullaniminin yayginlagsmasi toplumsal
yasam kalitesini yiikseltirken tiiketicilerin davraniglarini, aligkanliklarmi ve aligveris
bigimlerini 6nemli derece de degistirmistir. Bdylece internetin, toplum, Kkiiltiir,
tiikketiciler agisindan etkileri akademik ¢evre ve uygulayicilar agisindan giderek daha da
onemli hale gelmistir (Turan, 2008;724).

Elektronik aligveris, son kullanicilarin gereksinim duyduklari mal ve hizmetleri
internet iizerinden satin almak {izere isletmelerle baglant1 kurmalar1 seklinde
(www.tcmb.gov.tr) e-ticaretin firmadan tiiketiciye (B2C) ger¢eklestirilen boyutudur. E-
pazaryerlerinin alici ve tedarikgilere deger olusturmasma oOnemli bir ihtiyag
bulunmaktadir (Petersen vd., 2007;5). Kurulan web siteleri lizerinden tiiketicilerin mal
ve hizmetlere erisimi, bilgi ve fiyat almasi, rakip isletmelerle kiyaslayabilmesi,
elektronik 6deme, elektronik bankacilik, sigortacilik, danismanlik vb. gibi islemleri
yapabilmesi olarak ifade edilmektedir. Elektronik aligverisi tercih eden tiiketiciler,
ayrmtili Urtin bilgileri, arttirilmis iiriin segenegi, farkli 6deme sekilleri gibi olanaklardan
yararlanabilmektedirler (Turan, 2008;725). Elektronik aligveris, internet alt yapisi ile
birlikte diisiiniilen eylemlerle birlikte bilgisayar, internet baglantisi, arama motorlar1 ve
diger yazilimlar biitiinlinden olusmaktadir. Bu sekilde, geleneksel aligveristen
ayrilmakta, arama, bilgi toplama, kiyaslama, siparis verme ve teslimat asamalarin
uyumlu bir sekilde gerceklestirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Enginkaya, 2006;11).
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TUIK tarafindan 2009 y1l1 nisan ay1 igerisinde gergeklestirilen “Hanehalk: Bilisim
Teknolojiler1 Kullanim Arastirmasi” sonuglarina gore, hanelerin  %30’u internet
erisimine sahip bulunmaktadir. Internet erisimine sahip olmayan hanelerin %30,1’i
evden internete baglanmama nedeni olarak ihtiya¢c duymadiklarin1 belirtmislerdir.
Internet kullanim verileri grafik 1°de gosterilmektedir (TUIK, 2009).

Grafik 1: Hanehalk Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

Temel gostergeler, 2007 - 2009
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Kaynak: TUIK, 2009.

Ifade edilen arastirmanm sonuglarma gore, kisilerin bireysel kullanim amaciyla
internet lizerinden mal ve hizmet siparisi verme ya da satin alma oranit %11,8’dir.
Siparis verme ya da satin almanm en son yapildig1 zamana gore, %5,8’1 son ii¢ ay
icerisinde, %2,7°si li¢ ay ile bir yil icerisinde ve %3,3’i bir yildan uzun bir siire
icerisinde islem gerceklestirmistir. Internet kullanan bireylerin %88,2’si ise internet
iizerinden hi¢cbir mal ve hizmet siparisi vermemis veya satin almamistir. Son 12 ayda
internet iizerinden mal veya hizmet siparisi veren veya satin alan bireyler ise en fazla,
elektronik araglar satm almiglardir (TUIK, 2009). BKM verilerine gore 2005 yilinda
7.504 olan isletme sayis1 2009 yilinda 54.031°e, 2005 yilinda e-ticaret islem adedi
18.286.776 iken 2009 yilinda 66.487.123’e ve 2005 yilinda 1.388,39 (milyon TL) olan
islem tutar1 2009 yilinda 10.273,68 (milyon TL)’ye yiikselmistir (Marketing Tiirkiye,
2010,7,8). OECD (2008) raporuna gore, internet kullanicilarinin elektronik aligveris
yapmamalarmin nedenleri 2007 yili verilerine gore, ihtiyag duyulmamasi, yiizyiize
aligverisi tercih etme, giivenli bulmama, giivensizlik, gizlilik kaygisi, bilgi yetersizligi,
kredi kart1 vb. gibi 6deme araclarinin yoklugu, ¢ok pahali olmasi1 ve diger nedenler
olarak belirlenmistir. Rapor sonucglar1 bazi iilkelere gore asagida grafik 2’de
gosterilmektedir (OECD, 2008).
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Grafik 2: internet Kullanicilarimin Elektronik Ahsveris Yapmama Nedenleri

B 1.Internet Kullameilarimn Cevrimici Ahisveris Yapmama Nedenleri, 2007
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Kaynak: OECD, 2008.

Web ve internetin etkilesimli yapis1 {riin bilgisi erisimi, dogrudan c¢oklu
karsilagtirma olanagi sunmasi ve tiiketici aragtirma maliyetlerini azaltmasi vb. sayesinde
elektronik aligverisin etkinliginin arttirilmasinda 6nemli firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir
(Childers, 2001; 512). Bu sekilde tiiketici istek ve beklentilerini en uygun mal ve hizmet
bilesimini hizli, tam zamanli, esnek ve diisiik maliyetli bir sekilde sunabilmektedir. Bu
dogrultuda isletmelerin tiiketicilerin elektronik aligverise yonelik olumlu ve olumsuz
tutumlarin1  incelemeleri gerekmektedir. S6z konusu incelemeler, hizmetlerin
gelistirilmesi, iyilestirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder hale getirilmesini olanakli
hale getirebilecektir (Turan, 2008;724).

Mevcut elektronik miisterilerin ihtiyaclarinin  belirlenmesi ve anlasilmasi
elektronik aligverisin basarisinin temelini olusturmaktadir. Miisterilerin degerlendirme
kriterlerinin tanimlayarak ve Onemsedikleri unsurlar1 belirleyerek, pazarlamacilar
elektronik miisterilerin  spesifik ihtiyaglarmi anlamayr kolaylastiracak yollar1
gelistirmeyi bulmaya ¢alismaktadir (Broekhuizen ve Huizingh, 2009;440). Elektronik
alisverigin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi, etkili bir web tasarimi ve operasyonel
mitkemmellikten gegmektedir. Elektronik tiiketicilerin beklentilerinin deger yaratilarak
karsilanmas1 etkili bir web sitesi tasarimi ve teknolojik olanaklardan {ist diizeyde
faydalanilarak miisterilerin davranislarmin analiz edilmesine biiyiik oranda baglhdir
(Enginkaya, 2006;12-13). Klasik ve elektronik aligveriste miisteri davranislarmi
etkileyen faktorleri tanimlayan g¢alismalar yapilmistir. Bunlar; satis promosyonlari,
alisveristen Once yapilan aligveris planinin baskisi, marka isminin rolii, duyusal
arastirma nitelikleri, fiyat, atmosfer, miisterilerin etkileri ve kavramsal tepkileri
icermektedir. Diger calismalar ise, web igerigi ile ilgilidir. Web sitesinin tasarimi, bilgi
icerigi, lirlin ¢esitliligi, Uriin tanimlamalari, kullanilishlik, icerik zenginligi, kolaylik,
kanal Ozellikleri, finansal faydalar, algilanan risk ve gilivenilirlik gibi unsurlari
kapsamaktadir (So, Wong, Sculli, 2005;1227). internete dayali uzun siireli iliskilere
yonelik bir sistem olusturmanin temelini giivenlik, giivenilir olma ve kisisel bilgilerin
gizlilik haklarma duyarlilik unsurlar1 olusturmaktadir(Aksoy, 2006;80). Yiiksek oranda
rahatlik ve kullanim kolaylig1 saglayan elektronik aligveris gibi bir yeniligin miisteriler
tarafindan benimsenmesinde; yeniligi kullanim kolayligi, bulus ya da yeniligi
benimsemede algilanan riskin diizeyi, yeni bulusun mevcut benzerleriyle
kiyaslandiginda sagladig1 yararlar, olmak {izere ii¢ unsurun Onem tasidig1 ifade
edilmektedir (Tek ve Demirci Orel, 2008;125). Bazi1 arastirmacilar elektronik aligveris
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davranisiyla klasik aligveris arasinda belirgin farklar oldugunu ifade etseler de (Chen,
2009;307) aligveris giidiileri arasinda benzerlikler oldugu da goriilmektedir.
Tiketicilerin aligveris giidiileri incelendiginde iki belirleyici aligveris giidiisiiniin
tanimlandig1 goriilmektedir. Bunlardan ilki; hedonik (hazci, eglence odaklr) ikincisi ise;
amach (faydaci) aligveris giidiisii olarak ifade edilmektedir. S6z konusu giidiiler
elektronik aligveriste de gecerlidir. Hedonik aligverisciler, hobilerle ilgili siteler ve agik
arttrma sitelerine goz atarak dogrudan iliskili olduklar: tiriinlere yOnelirler. Faydaci
aligverisciler, elektronik aligverise yonelik olarak, uygunluk, bilgilendiricilik, segici ve
alisverisi kontrol edebilme yetenegi olmak tlizere dort 6zellikte siniflandirilabilmektedir
(Sorce, vd., 2005;123). Elektronik aligveriste degerin, faydaci deger ve hedonik deger
olmak tizere iki boyutu oldugu da ifade edilmistir. Faydaci deger, saglanan faydalar ve
sarf edilen ¢abalarm biitiinsel degerlendirilmesi olarak ifade edilirken, hedonik deger,
eglence ve hayal kurma gibi, deneyimsel faydalarin ve sarf edilen ¢abalarin biitiinsel
degerlendirilmesi olarak belirtilmektedir (Overby ve Lee, 2006;1161).

Diger taraftan elektronik perakendecilerin 6zelliklerinin tanimlanmasina yonelik
cesitli arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalara gore, elektronik perakendeciler iiriin ve
hizmetler, miisteri hizmetleri, satis gelistirme-kolaylik-erisim/gezinti, giivenlik olmak
iizere dort kategori igerisinde siniflandirilmaktadir (Park ve Kim, 2003;17). S6z konusu
siniflandirma asagida tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Elektronik Perakendecilerin Siniflandirilmasi

eMagaza Unsurlar Nitelikler Ornekler
Uriin ve Hizmetler Uriin ismi Uriin bilgisinin derinliginin algilanmasi
Marka se¢imi Iyi bilinen markalar olmasi
Fiyat Uriin fiyatlarinm agiklayiciligi
Kolayhk Teslim zamani Teslimat secenekleri ve zamaninda teslimat
Siparis verme kolaylig1 Siparisin hizli bir sekilde kontrol edilmesi ve
siparis dogrulayici e-posta gonderilmesi
Uriin goriiniimii Uriin listelerinin hem buton tiklamalari ile hemde
resim olarak gosterilmesi
Etkilesim Miisteri destegi Yazilim saglama, siparis durumu takibi, miisteri

yorum ve geribildirimi
Kisisel se¢im yardimecisi Klavye aramasi, gelismis arama fonksiyonu

Uriin yorumlarmi Miisterilerin iriin/hizmet deneyimlerinin
inceleme inceleyebilme
Giivenilirlik Imaj Isletme bilgisi
Giivenlik Islemsel bilgi giivenligi
Gizlilik Kisisel bilgilere yonelik gizlilik
Promosyon Ana sayfa tlizerindeki Agiklik, siklikla giren miisterilerin 6zendirilmesi,
promosyonlar katilimcilara yonelik 6diil sistemi
Erisim Ana sayfaya erigim siiresi | Diger sitelerden alinan reklamlarin an sayfadaki
stireleri
Umulan bekleme siiresi Site lizerindeki sayfalar1 bekleme siiresi
Bilgi beklemesi Baslangigta verilen bilgilerin bekleme siiresi

Kaynak: Lim ve Dubinsky, 2004, s.503.

Yukaridaki tablo 1°de goriildiigii iizere, e-magaza unsurlar tiiketicilerin elektronik
alisverise yonelmelerinin saglayabilecegi faydalar dikkate almarak siniflandirilmaktadir.
Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin elektronik aligverise yonelme nedenleri, uygunluk
ve zaman tasarrufu %78, daha 1y1 fiyatlar %51, {riin ¢esitliligi ve secimi %43, kolay
ulastirma %%40, kisisellestirme saglama yetenegi %28, detayli bilgilendirme 6zelligi
%20 ve diger %8 olarak belirlenmistir (Harn vd., 2006;233)
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Lojistik Faaliyetler ve Miisteri Sikayetleri

Miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde yOonetimi miisterileri elde tutmanin ve
kazanmanim 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Sikayetler ile isletme ve miisterileri
arasinda farkli alanlarda iletisimde kurulmus olmaktadir (Odabasi, 2006, 135,136).
Miisteri odakli olmak, tiim isletme faaliyetlerine miisteri istek ve beklentileri
dogrultusunda yon verilmesi olarak ifade edilebilir. Bu sekilde miisteri memnuniyeti
saglamanin bir maliyete bagh oldugunu ifade eden goriisler olmasina ragmen isletme
hedeflerine ulasilmasinin tek yolu miisteri tatmininin saglanmasi ile olanakli hale
gelmektedir. Sonug¢ olarak miisteri odaklhilik, miisteri istekleri ve ihtiyaglar
dogrultusunda isletme igerisindeki tiim siire¢ ve faaliyetlerin iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi ile saglanmaktadir (Agan ve Erdil, 2007).

Bir lojistik sistemin kalitesiyle, hizmet kalitesi paralellik gostermektedir. Miisteri
hizmet stratejisi, genellikle stratejik konumlandirma siirecinin bir boliimii olarak deger
yaratilmas1 amaciyla secilmektedir. Secilen bu strateji, lojistik miikkemmelligin
gelistirilmesinde miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla gergeklestirilen 6nemli bir
secenektir (Razzaque, 1998; 89,90). Miisteri memnuniyetine yonelik belirli bir islem
goriisii veya biitiinsel goriis olmak tiizere kavramsallastirilmis iki temel goriis
bulunmaktadir. Belirli bir islem goriisii, bir miisterinin {Uriinii satinalma sonrasi
degerlendirmesiyle iliskilidir. Biitiinsel goriis ise, belirli bir zamanda toplam satinalma
ve tilketim deneyimlerine dayali olarak biitlinsel degerlendirmeyi kapsamaktadir. S6z
konusu cerceve, firmanin gegmisteki, mevcut ve gelecekteki performansinin daha temel
gostergesi oldugu i¢in biitiinsel olarak miisteri memnuniyetini temel almaktadir. Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin 6dedikleri fiyata uygun mal ve hizmetlerin saglanmasina
iliskin algilamalarmin bir sonucudur. Isletmeler ileri diizeyde miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in, olumlu bir imaj insa etmek ve miisteri baglilig1 yaratmak i¢in siirekli bir
sekilde miisterilerine yliksek bir deger saglamalidirlar. Saglanan deger siklikla, memnun
kalmig ve saglam miisterilerin yaratimasi yoluyla yeniden {irlin alimlarini ve uzun
donemli iliskiye dayali basariy1 getirmektedir. White (1996) {iretim performansimin ileri
diizey-analizlerinde miisteri memnuniyetine etki eden kalite, teslim zamani, teslim
gilivenilirligi, maliyet, esneklik ve yenilik¢ilik degiskenlerini tanimlamistir. Koufteros
(2002) maliyet, rekabetci fiyatlama, yliksek fiyatlama, miisteriye verilen deger kalitesi,
irtin karmasi esnekligi, iirtin yeniligi ve miisteri hizmetini kapsayan rekabetci
yeteneklerin Ol¢climlenmesini onermistir. Slack (1987), Swamidass ve Newell (1987)
benzer caligmalarinda, miisteri memnuniyetini degerlendirmek icin deneyimli
yoneticilerinin algilamalarina dayali 6l¢iiler 6nermistir. Bu calismada kullanilan 6lgiiler,
elde tutma, fiyatin degere orani, kalite, iirlin imaj1 ve miisteri baglihigidir. Miisteri
bagliligi, siirekli miisteriler ve olumlu tutumlar1 kapsayan tekrar satinalmalarla uzun
donemli baglilik olarak tanimlanmaktadir. Biitiinsel miisteri memnuniyeti ve miisteri
baghlig1r belirli bir zamandaki satmmalma bi¢imi ve biitlinsel degerlendirme olarak
algilanmaktadir (Zhang, Vonderembse ve Lim, 2005).

Lojistik faaliyetler, degerin tanimlanmasi, yaratilmasi ve iletilmesi agisindan
ifade edilebilirligi ¢esitli kavramlarla daha net anlasilabilen bir kavramdir. Barindirdig:
fonksiyonel alanlar icerisindeki faaliyetlerin her diizeyinde degerin ortaya
cikarilmasimda onemli katkilara sahip lojistik ingilizce “seven R’s of logistics” olarak
kisaca tanimlanmaktadir. Bu tanim, dogru {riin (right product), tam miktarda (in the
right quantity), en uygun sartlarda (the right condition), dogru yerde (at the right place),
tam zamaninda (at the right time), dogru miisteriye (for the right customer), uygun
maliyette (at the right cost) saglanmasidir. Lojistik konseyi tarafindan ise, miisteri
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ihtiyaclarinin karsilanmasina yOnelik mallarin, hizmetlerin ve ilgili bilgilerin
kaynagmdan tiiketim noktasina akismi etkin ve etkili bir sekilde planlayan, uygulayan
ve kontrol eden tedarik zinciri siirecinin bir parcgasi olarak tanimlanmistir. Lojistik
faaliyetler igerisinde miisteri hizmeti alanina odaklanma oOnemli bir alani temsil
etmektedir. Lalonde, Cooper ve Noordewier tarafindan miisteri hizmeti; satici, miisteri
ve Uglincli parti arasinda ortaya ¢ikan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bu siire¢ mal ve
hizmetin degisimi sonucu bir degerin eklenmesiyle sonuclanmaktadir. Degisim
siirecinde eklenen deger, sadece tek bir doniisiim veya uzun donemli s6zlesmeye dayali
bir iligkiye gore kisa veya uzun donemli olabilir. Eklenen deger taraflar arasinda
paylasilmaktadir. Buradan hareketle, siire¢ yoniinden miisteri hizmeti, deger ekleyen
onemli yararlarin en uygun maliyet ve kosullarda tedarik zincirine saglanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Lambert, Stock ve Ellram’a goére miisteri hizmeti ile miisteri
memnuniyeti genellikle birbirine karistirilmaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisteri
hizmetinin aksine isletmenin pazarlama karmasi elemanlarmmin miisteri tarafindan
biitlinsel degerlemesini temsil etmektedir. Boylece miisteri memnuniyeti, miisteri
hizmetini de kapsayan daha genis bir kavramdir. Yapilan tanimlamalardan da
anlasilacagi gibi, tanimlamalar degerin acikca lojistik siire¢ tarafindan yaratilmadigina
isaret ederken, temelde degerin yer ve zaman faydasi yoluyla saglandigina dikkat
cekmektedir. Ornek olarak, bir {iriiniin miisteri ihtiyaclarmin karsilanmasi igin gerekli
ozellikleri tagimamasit durumunda, lojistik higbir deger yaratamayacaktir. Lojistik
faaliyetlerin deger yaratmaya olumlu katkisma yonelik betimleme Michale Porter’in
calismasimndan gelmektedir. Deger zinciri modeli, degerin yaratilmasina katkisi olan
temel faaliyetler olan miisteri hizmeti, i¢ lojistik ve dis lojistigi kapsamaktadir (Ruthner
ve Langley,2000).

Dolayisiyla miisteriler kaliteli hizmetler beklemektedir. Sikayetler, miisterilerin
cesitli faaliyetlerden kaynaklanan tatminsizliginin ifadesi oldugundan, isletmeler
miisteri beklentilerinin karsilanmasinda basarisiz olurlarsa sikayetler ortaya c¢ikmaya
baslayacaktir (Brennan ve Douglas, 2002; 219). Miisteri sikayetleri, isletmeler veya
karar alicilar i¢in analiz-sentez denkleminin kurgulanmasi gereken Onemli bir bilgi
isleme stireci olanagi saglamaktadir. Miisteri sikayetleri yoluyla temel eksiklikler ortaya
koyularak miisterilere yonelik ¢oziimler gelistirilebilecektir. Bu sekilde uzun donemli
miisteri iliskilerinin gelistirilmesi olanakli hale gelecektir. Miisteri sikayetleri, dogrudan
ve dolayli maliyetler nedeniyle isletmeler i¢in maliyetlidir. Ancak s6z konusu bu
maliyet, sikdyetlerin dogrudan miisterilerin sesi olmasi nedeniyle isletmeler i¢in tam bir
paha bicilmez bilgi olabilir. Kalite fonksiyon gdg¢eriminin temel adimlarindan biri
gemba’dwr. Japonca bir kavram olan gemba, bilginin 6grenildigi kaynagi ifade
etmektedir. Miisteri davranislarmin gerceklestigi yerdeki bu bilgilendirme KFD’nin
gliclii yonlerinden birisidir. Boylece gemba ziyaretleri, miisterinin gergek sesini elde
etmek icin dikkatli bir sekilde planlanmalidir. Miisteri beklenti ve algilar1 arasinda
bliylik bir bosluk oldugunda ve miisteri sikayetleri arttiginda, gemba isletmenin
miisteriyi dogru bir sekilde anlayabilmesini saglayacak adimlar1 atacak iletisimi
saglayacaktir. Isletmeler miisterilerinden gelen sikdyetleri bilgiye doniistiirebilirlerse,
firmaya Onemli bir sermaye saglamis olacaklardir. Ortaya ¢ikarilan bu sermaye,
sikayetlerin yonetimine tasarim, islemlerin iyilestirilmesi ve sistemin siirekli bir sekilde
glincellenmesini saglayabilecektir. Bu sistemler miisteri sikayetleri yonetim sistemleri
(MSYS) olarak isimlendirilmektedir (Gonzalez Bosch ve Enriques, 2005; 31)

Berry (1996), MSY S’nin karliligin1 engelleyen {i¢ temel unsuru asagidaki sekilde
ifade etmektedir (Gonzalez Bosch ve Enriques, 2005; 31);
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eMSYS maliyetleri izlenebilir ve acildir, ancak faydalar1 dolayli ve uzun
donemlidir,

eYoneticiler  miisteriler  sikayetlerini  ifade  ettiklerinde = miisterilerin
diirtistliiklerinden stiphelenmektedir,

eMemnun olmayan misteriler sikdyet etmemektedir (memnun olmayan
miisterilerin 3’te ikisi sikayet etmemektedir).

MSYS’ne yonelik onerilen problem ¢6ziimii ve basarisizlik modu etki analizi
gelistirilmistir. Gelistirilen modelin temel adimlar1 ise su sekildedir (Gonzalez Bosch ve
Enriques, 2005; 31);

eMiisteri sesinin belgelendirilmesi (VOC),

eMiisteri sesinin miisteri ihtiya¢ ve problemlerine ¢evrilmesi,

eProblemin analizi ve ¢6ziimii,

eMiisteri ihtiyaclarmin anlagilmasi,

eHata tekrarindan kaginmak i¢in basarizilik modu etki analizinin giincellenmesi,
eEtkilenen miisterilerle ¢oziimlerin paylasilmasi,

eSistem performans Olciilerinin giincellenmesidir.

Ifade edilen model miisteri sikdyetlerinin kaynagindan elde edilip, ¢dziimlerin
miisterilerle paylasilmast ve sistemin performanst Olgiimlenmesinin giincellenmesi
dogrultusunda biitiinsel bakis acisiyla yonetilmesi gereken yedi temel adimdan
olusmaktadir.

ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE KAPSAMI

Bu caligmanin amaci, elektronik aligveriste lojistik faaliyetlere yonelik ortaya
cikan miisteri sikayetlerinin incelenmesidir. Arastirmada igerik analizi ile anket yontemi
kullanilmustir. Ik olarak, arastirma amaci dogrultusunda www.sikayetvar.com internet
sitesindeki elektronik aligverise yonelik olarak 2010 yili Ocak ve Subat aymda siteye
eklenmis olan miisteri sikAyetleri icerik analizi ydntemi ile incelenmistir. Ikinci
asamada, icerik analizi yapilirken incelenen sikayetler ve literatiirde yapilan (Wagner,
1992, Carney, 1996, Kim vd. 2003) c¢alismalar dikkate alinarak anket formu
tasarlanmistir. Anket formundaki ifadeler 5°1i likert 6l¢eginde 1 hi¢gbir zaman, 2 nadiren,
3 bazen, 4 sik sik ve 5 her zaman seklinde hazirlanmistir. Anket formundaki ifadeler,
elektronik aligveris yapmis kisilere yonelik gelistirilmis olup elektronik alisveris
yapmayan kisiler arastirma kapsami disinda birakilmistir. Boylece anketin elektronik
alisverisi kapsamli bir sekilde degerlendirebilecegi diisiiniilen kisilerce doldurulmasi
saglanmigtir.

Arastirma Orneklemi

Gergeklestirilen alan arastirmasi elektronik aligveris yapan kisiler iizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, anakiitle sayismin bilinmedigi durumlara
gore, 0,5 ornekleme hatas1 ile p=0,05, q=0,05 ve 0=0,05 degerleri kabul edilerek;
n=384 birim olarak belirlenmistir (Bas, 2006;47). Orneklem sayisinmn belirlenmesinden
sonra, kolayda ornekleme yontemiyle anketler, elektronik aligveriste bulunan bireyler
tarafindan doldurulmasi1 amaciyla e-anket ve anketdr araciligiyla uygulanmistir.
Toplamda 450 anketin geri doniisimii saglanmistir. Ancak kullanilmaya elverisli
olmayan 104 anket degerlendirme dis1 birakilmistir. Veri analizinde 345 adet 6rnek
sayisinin %90’ 1na tekabiil eden anket formu degerlendirilmistir.
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Arastirmanin Bulgulan

Arastirmada Oncelikle igerik analizi yontemi ile www.sikayetvar.com sitesinde
elektronik ahgverislerde karsilasilan sikdyetlerin incelenmesi yapilmustir. Ikinci
asamada, gelistirilen anket formuyla gergeklestirilen alan arastirmasi sonucunda elde
edilen veriler istatistiksel analiz yontemleriyle analiz edilmistir.

Icerik Analizi Bulgular

_ 2010 yil1 Ocak ve Subat aylar1 ele alinarak toplam 516 adet sikayet incelenmistir.
Incelenen sikayetler siniflandirilmis ve asagida tablo 2’deki veriler elde edilmistir.

Tablo 2. Elektronik Alisveriste Lojistik Faaliyetlere Yonelik Sikayetlerin Icerik
Analizi Verileri

Sikiyet Konular Fr. %
1. UROUN SIKAYETLERIi 196 38
Ayipl iirlin gonderilmesi (kirik, rengi solmus, kirli, eski) 22 4,3
Eksik iiriin gonderilmesi (fatura, garanti belgesi, hafiza karti, kulaklik, usb kablo,
sarz cihazi) 61 11,8
Yanlis {irliin génderilmesi 28 5,4
Arizali iiriin génderilmesi 38 7,4
Son kullanma tarihi gegmis tiriin gonderilmesi 5 1
Kullanilmis iiriin génderilmesi 5 1
Uriin tanimlama hatalar1 (fiyat, icerik, bilgi) 12 2,3
Farkli tirtin gonderilmesi (i¢erik, renk, marka, sahte iiriin) 8 1,6
Uriin hediyelerinin gonderilmemesi 17 3,3
2. TESLIMAT SiKAYETLERI 144 27,9
Teslimatlarin ge¢ yapilmasi 82 15,9
Siparislerin Gonderilmemesi 57 11
Yanlis adrese teslimat yapilmasi 5 1
3. TEDARIK SIKAYETLERI 63 12,2
Siparis verilen iirliniin tedarik siirecinde bekletilmesi 40 7,8
Stokta olmayan triinlerin satigta olmasi 23 4,5
4. IADE SIKAYETLERI 135 26,2
Uriin iadesi ve degisimi 82 15,9
Ucret iadesi 53 10,3
5. MUSTERIi HIZMETLERI 51 9,9
Iletisim kurulacak birimlere ulasamama 21 4,1
Mesajlara cevap alamama 29 5,6
Hatlarin uzun siire mesgul durumda olmasi 1 0,2
6. SATIS SONRASI HIZMETLER 24 4,7
Servise gonderilen iirlinlerin ge¢ gdnderilmesi 12 2,3
Servise gonderilen iiriinlerin bir degisiklik olmadan geri gonderilmesi 6 1,2
Servise gonderilen {irliniin arizasinin giderilmeden génderilmesi 3 0,6
Servise gonderilen {iriin yerine farkli bir iiriin gelmesi 2 0,4
Servise gonderilen iirlinlerin pargalarinin eksik gonderilmesi 1 0,2
7. SIPARIS iISLEMLERI 17 3,3
Siparislerin izlenmesi sorunlari 6 1,2
Siparis iptalinin yapilamamasi 6 1,2
Yanlis bilgilendirme (hediye ¢eki, indirim kuponu, kargo iicretleri) 5 1
GENEL TOPLAM 516 100

Igerik analizi sonucunda toplam 7 smif altinda toplanan 27 sikayet konusu oldugu
belirlenmistir. Tablo 2’den de goriildiigii iizere, en fazla sikayet edilen konularin iiriin
sikayetleri, teslimat sikayetleri ve irlin iade, degisimi ve iicret iadesi oldugu
goriilmektedir. Genel toplam igerisinde iiriin sikayetleri %38, iirlin sikayetleri i¢erisinde
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ise eksik tiriin gonderilmesi %12, teslimat sikayetleri %27,9, teslimat sikayetleri
icerisinde %15,9 ile teslimatlarin ge¢ yapilmasi ve iiriin iade, degisimi ve {icret iadesi
%26,2 ve %15,9 iirlin iadesi ve degisiminin oldugu goriilmektedir.

Alan Arastirmasi Bulgulan

Arastirmanin amac1 dogrultusunda anket yontemi ile toplanan veriler, istatistiksel
analiz yontemlerinden olan frekans ve ylizde dagilimlar1 ile ki-kare ve anova analizleri
ile incelenmistir. Elde edilen veriler asagida gosterilmektedir.

Giivenilirlik Analizi

Gergeklestirilen arastirmanin giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa (o) degeri
esas almmustir. Olgegin giivenilirlik analizine iliskin arastirma yapilmadan &nce 30
ornek birim tlizerinden On-test gergeklestirilmis ve analiz sonucunda Cronbach Alfa (o)
0,87 olarak belirlenmis ve gerekli diizeltmeler yapilarak alan arastirmasina gecilmistir.
Gergeklestirilen arastirma sonucunda Cronbach Alfa (o) degeri 0,954 olarak
belirlenmistir. Arastirma Olceginin yliksek bir giivenilirlik degerine sahip oldugu
goriilmektedir.

Tamimlayici Istatistikler

Tanmimlayic1 istatistikler arastrmaya katilanlarin cinsiyet, egitim durumlari,
meslekleri, internet kullanimlar1 ve internetten aligveris diizeyleri, tercih ettikleri
iriinler, tercih nedenleri, internetten aligverisi giivenli bulmalar1 ve sikayetleri ile ilgili
genel bilgiler dl¢iimlenmistir. Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri su
sekildedir. Cinsiyet dagilimi; % 43,5’1 kadin, %56,5 erkektir. Egitim durumlari;
%1,4’1 ortadgretim, %19,1°1 lise, %11,9’u 6nlisans, %40°3°1 lisans, %27,2’s1 lisansiistii
diizeyde egitim almistir. Meslek durumlar: %33,9’u memur, %8,7’s1 is¢i, %3,5°1
emekli, %11°1 serbest meslek sahibi, %2,6’s1 ev hanimi, %20’si 6grenci, %20,3’1 diger
meslek mensubudur. Internet baglantis;; %89,5’inin evinde internet baglantisi
bulunurken, %61,2’sinin isyerinde internet baglantis1 bulunmaktadir. Evde internet
kullanimi; arastirmaya katilanlarm % 55,7’s1 giinde 1-5 saat arasi, %10,7’s1 glinde 6-10
saat arasi, %14,8’1 haftada 1-5 saat arasi, %5,2’s1 haftada 6-10 saat arasi, %0,3’{ ayda
1-10 saat aras1 ve %7,5’1 ¢ok nadir internet kullandiklarini belirtmisler. 26 katilime1 bu
soruyu cevapsiz brrakmustir. Isyerinde internet kullanimi; arastirmaya katilanlarm %
30,7’s1 glinde 1-5 saat arasi, %16,8’1 glinde 6-10 saat arasi, %9,3’i haftada 1-5 saat
arasi, %2,6’s1 haftada 6-10 saat arasi, %0,9’ii ayda 1-10 saat aras1 ve %2,6’s1 ¢cok nadir
internet kullandiklarmi belirtmisler. 128 katilimec1 bu soruyu cevapsiz birakmistir.
Internetten aligveris; %71,3’li bazen, %23,2’si genellikle ve %5,5’i her zaman
internetten alisveris yaptiklarii belirtmislerdir. Internetten alisveriste en fazla tercih
edilen mal ve hizmetler ise; kitap/dergi %51,6, bilet %47, elektronik %46,7, bankacilik
%33, seyahat %?28,9, bilgisayar %?24,6, fotograf/kamera % 24,1, iletisim %23,2,
miizik/film %22,9 ve kozmetik %15,6 oraninda tercih edilmektedir. Arastirmaya
katilanlarm internetten aligverisin giliveligine iliskin degerlendirmeleri ise; %36,8’1
glivenli bulduklarmi, %54,2’si kismen giivenli bulduklarin1 ve %9’unun giivenli
bulmadiklar1 olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin internetten aligverisi tercih
etme nedenleri ise; zaman tasarrufu saglamasi %66,1, iirlin segeneginin genisligi %47,8,
odeme segenekleri %28,4, kolaylik %355,4, detayli {iriin bilgisi %29, uygun fiyath
olmas1 %50,2, giivenli olmas1 %11,3, satis sonras1 hizmetlerin etkinligi %6,4, miisteri
destegi saglamasi %35,2 ve kiyaslama olanagi saglamasi %38,8 olarak belirlenmistir.
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Arastirmaya katilanlarin yaptiklar1 aligveristen sonra karsilastiklar1 sikayetlerinin
coziimiine yonelik degerlendirmelerinde ise; sikayeti ¢oziilmeyenlerin %6,9, sikayeti
hizli bir sekilde ¢oziilenlerin %34,3, sikayetim ge¢ c¢coziildi %28,6 ve sikayetimi
bildirmedim %30,2 oldugu belirlenmistir. Elde edilen arastirma verileri tablo 3’te

gosterilmektedir.
Tablo 3:Tamimlayic Istatistiklere iliskin Bulgular
Degiskenler Fr. % | Degiskenler Fr. %
Cinsiyet Kadin 150 | 43,5 | Evde Giinde 1-5 saat 192 | 55,7
Erkek 195 | 56,5 | Internet Giinde 6-10 saat 37| 10,7
Ortadgretim 5[ 1,4 | Kullanm oo s 42125 saat 51| 148
» Lise 66 | 19,1 | Z™™M I H:fada 6-10 saat 18] 52
Egitim Onlisans 41 11,9 Ayda 1-10 saat 1| 03
Lisans 139 | 40,3 Cok nadir 16 4,6
Lisansiistii 94 | 27,2 Cevapsiz 26 7,5
Memur 117 | 33,9 isyerinde Giinde 1-5 saat 106 | 30,7
Isci 30 | 8,7 | Internet Giinde 6-10 saat 58| 16,8
Meslek g ekt 2] 35 gullamm Haftada 1-5 saat 32| 93
Serbest Meslek 38150 | ™ Haftada 6-10 saat 9 26
Ev hanimt 91 2,6 Ayda 1-10 saat 3 0,9
Ogrenci 69 | 20 Cok nadir 91 26
Diger 70 | 20,3 Cevapsiz 128 | 37,1
Ev Evet 308 | 89,5 | Internetten | Bazen 246 | 71,3
Internet [ Hayir 36 | 10,5 | Ahsveris [ Genellikle 80 | 232
e Cevapsiz 1] 03 Sl Her zaman 19 5,5
isyerinde Evet 211 | 61,2 | Int. Giivenli 127 | 36,8
Int?rnet Hayir 76 | 22,0 A!'lsver@s.iw Kismen giivenli 187 9
Baglantisi Cevapsiz 58 |1 16,8 Givenliligi Givenli degil 31| 54,2
Elektronik 161 | 46,7 Zaman tasarrufu | 228 | 66,1
= saglamasi
- Yazilim 43 | 12,5 § Genis iriin | 165 | 47,8
2 2 secenekleri
% Bilet 162 | 47| ‘& Odeme secenekleri 98 | 28,4
= Danigmanlik 4] 41| © 5 Kolaylik 191 | 55,4
E) Bilgisayar 85| 24,6 % = Detayl iiriin bilgisi 100 29
= Kozmetik 20151 = 3 Eglenceli olmasi 32 93
.‘—:] » Spor mlz. 32| 93 § 2 Fiyatlarin uygunlugu 173 | 50,2
S = | Tak 21| 61| B Giivenli olmasi 39| 11,3
g g Seyahat 98 | 28,4 g Satig sonrast hizmetler | 22 6,4
oy Iletigim 80232 | = Miisteri destegi saglamg 18 5,2
Z < | Bankacilik 114 | 33| Kiyaslama olanagi| 134 | 38,8
g g sunma
= Miizik/Film 79 | 22,9 Sikayetim ¢oziilmedi 17 4,9
2 Oyuncak 13| 3.8 Sikdyetim hizli bir | 85| 24,6
o) g . sekilde ¢oziildii
51 Kirtasiye mlz. 18] 52| 8 g Sikayetim geg ¢ozildii | 71 | 20,6
g Fotograf/kamera 83 | 24,1 E = Sikayetimi bildirmedim 75 | 21,7
k= Ev esyalar 47 | 13,6 | © © Cevapsiz 97 | 28,1
— Kitalsjdergi 178 | 51,6 = b
Bahge mlz. 6| 1,7
Beyaz esya 26 | 7,5
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Elektronik Ahsveriste Karsilasilan Problemlere Yonelik Degerlendirmeler

Arastirmaya katilanlarin elektronik aligveriste karsilastiklar1 problemlere yonelik
olarak 34 ifadeyi degerlendirmeleri istenmistir. Olgekteki ifadelere verilen yanitlarin
ortalamalar1 Xo—= 1-2,33 higbir zaman (diisiik), 2,34-3,66 bazen (orta), 3,67-5,00 her
zaman (yiiksek) diizeyinde deger tasidig1 kabul edilmistir. Ifadeler iliskin ortalama ve
standart sapma degerleri asagida tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Elektronik Ahsveriste Karsilasilan Problemlere Yonelik Katihmcilarin

Degerlendirmeleri
ifadeler (n=345) Ort | S.S. Sikhik
Diizeyi
Yanlis Girlin gonderilmesi 1,90 | 1,04 Diisiik
Arizali Giriin gonderilmesi 2,13 | 1,06 Diisiik
Eksik {iriin génderilmesi 2,05 | 1,11 Diisiik
Fazla tiriin gonderilmesi 1,68 | 0,89 Diisiik
Bagka bir miisteriye ait iiriiniin gdnderilmesi 1,88 | 1,01 Diisiik
Uriin ambalajinm yirtik olmasi 2,10 | 1,13 Diisiik
Uriiniin ambalajlanmamis olmas1 2,00 | 1,09 Diisiik
Uriin ambalajinin hasarl olmasi 2,20 | 1,15 Diisiik
Uriin ambalajinm kirli olmas1 2,30 | 1,20 Diisiik
Uriin ambalajinm iiriinii koruma acisindan yetersiz olmasi 2,39 | 1,22 Orta
Uriin iadesinin zorlastirilmasi (siparis iadesi, servise gonderme vb) 2,87 | 1,34 Orta
Gonderilen tirlinlerin tagima esnasinda zarar gérmesi 2,33 | 1,15 Diisiik
Siparisi verilen iiriinlerin teslimatlarinin ge¢ yapilmasi 2,58 | 1,23 Orta
Miisteri sikayetlerine geg cevap verilmesi 2,79 | 1,32 Orta
Miisteri sikayetlerinin giderilmemesi 2,59 | 1,23 Orta
Stokta var goriinen lriinlin siparis verildikten sonra stokta olmadigina | 2,95 | 1,37 Orta
yonelik mesaj gonderilmesi
Kullanilmis iiriin génderilmesi 1,92 | 1,10 Diisiik
Stokta olmayan triinlerin uzun siire stoga alinmamasi 2,75 | 1,30 Orta
Uriin arizalarinin giderilmesinde iletisim kurulacak birimlere ulasamama 2,67 | 1,25 Orta
Siparis alma isleminde aksakliklar olmasi 2,36 | 1,18 Orta
Siparisi verilen {irliniin eski modelinin génderilmesi 1,94 | 0,98 Diisiik
Siparisi verilen iiriin yerine (muadil) farkli bir {iriin gonderilmesi 1,94 | 1,01 Diisiik
Siparisi verilen iiriin bulunamadigindan farkli bir iiriin génderilmesinin | 2,59 | 1,35 Orta
teklif edilmesi
Uriiniin etiketsiz gonderilmesi 2,10 | 1,09 Diisiik
Uriiniin kullanim araglarinin (aksesuar) eksik gonderilmesi 2,23 | 1,17 Diisiik
Siparis edilen {rlinleri (Tasiyici, {iirlin takip) izleme olanaklarmin | 2,48 | 1,32 Orta
bulunmamasi
Iade edilen iiriiniin iicretinin geri iadesinin geciktirilmesi 2,62 | 1,34 Orta
Stoklarda goriinen triinlerin tanimlamasinda hatalar yapilmasi 2,60 | 1,21 Orta
Etkilesime (karsiliklr) dayali iletisim olmamasi 2,67 | 1,30 Orta
Uriin hakkinda bilgi edinmek i¢in miisteri hizmet baglantis1 bulunmamas: | 2,67 | 1,32 Orta
Servise gonderilen iirlin yerine bagka {iriin génderilmesi 2,14 | 1,11 Diisiik
Uriine kullanim kolaylig1 kazandiracak unsurlarda eksiklik (etiket, | 2,28 | 1,16 Diisiik
ambalaj, kullanim kilavuzu)
Siparis verilen iirlinlerin génderilmemesi 1,99 | 1,01 Diisiik
Uriinlerin yanlis adrese gonderilmesi 1,99 | 1,13 Diisiik

(x= 1-2,33Higbir zaman (diisiik), 2,34-3,66 Bazen (orta), 3,67-5,00 Her zaman (yliksek))

Arastrmaya katilanlarin elektronik aligverislerde karsilastiklar1 problemlere
yonelik degerlendirmelerine gore yiiksek diizeyde goriilme siklig1 olan bir ifadeye
rastlanilmamustir. Siklik diizeyi diisiik olan ifadeler ise nadiren karsilasilan problemleri
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gostermekte ve ortalamalar1 1,68-2,33 araliginda bulunmaktadir. En diisiik ortalamaya
sahip degisken 1,88 ortalama ile fazla {iriin gonderilmesi ifadesidir. Bazen karsilasilan
problemlerde ise, en yiiksek ortalamaya sahip 5 ifadeyi; 2,95 ortalama ile stokta var
goriinen {irlinlin siparis verildikten sonra stokta olmadigma yonelik bir mesaj
gonderilmesi, 2,87 ortalama ile iirlin iadesi, 2,84 ortalama ile iade edilen iiriinlerin
degisiminin zorlastirilmasi, 2.79 ortalama ile miisteri sikdyetlerine ge¢ cevap verilmesi,
2.75 stokta olmayan iirlinlerin uzun siire stoga alinmamasi olusturmaktadir.

Yorumlayic Istatistikler

Yorumlayicr istatistiksel analizler olarak elektronik aligverise yonelik arastirmaya
katilan bireylerin giivenlik algilamalari, tercih nedenleri, karsilasilan problemler ve
sikayetlerin ¢éziimiine yonelik analiz edilmeye ¢alisilan degiskenlere yonelik ki-kare
bagimsizlik ve tek yonlii varyans analizi gerceklestirilmistir. Elektronik aligveris
tercihleri, gilivenlik, sikdyetler analizlerin temel varsayimlarimi icermektedir. Bu
varsayimlardan yola ¢ikilarak hipotezler gelistirilmis ve test edilmistir. Bu kapsamda,
Stauss (2002) caligmasindaki miisteri sikayetleri memnuniyetine yonelik dokuz temel
davranis ele alinarak yola ¢ikilmistir. ifade edilen dokuz davranis; yeterlilik/agiklik,
erisim, kibarlik, empati, kisisellestirilmis ¢6ziim, problemin ¢dziilmesine yonelik ¢aba
sarfetme, en hizli ¢oziimiin bulunmasma yonelik hareket, glivenilirlik ve hiz olarak
ifade edilmektedir. Bu davraniglar ve kisilerin elektronik aligverise yOnelik tercih
nedenleri ve tercih etmeme nedenleri temelinde hipotezler gelistirilerek analiz
edilmistir.

Tablo 5: iligkileri Belirlemeye Yonelik Hipotez Testleri

Hipotezler Pearson-Chi Square

H; | Cinsiyetle elektronik alisverisi giivenli bulma arasinda x2:8,878-p10,012
iligki vardir

H, | Elektronik aligveris siklig1 ile elektronik aligverisi giivenli X2:50’290 , p:0,000
bulma arasinda iliski vardir

H; | Evde internet kullanim sikligi ile elektronik aligverisi x2:25,864, p:0,011
giivenli bulma arasinda iligki vardir.

H, | Internet kullanim sikligr ile elektronik aligverisi giivenli X2:l6,638 , p:0,178
bulma arasinda iliski vardir

Hs | Elektronik alisveris sikligi ile elektronik aligverisi tercih X2321,877, p:0,347
nedenleri arasinda iliski vardir

Gergeklestirilen ki-kare bagimsizlik testleri sonucunda cinsiyetle elektronik
alisverisi glivenli bulma degiskeni arasinda (p:0,012<0,05) anlaml bir iligski oldugu ve
erkeklerin daha fazla glivenli bulduklar1 belirlenmistir. Elektronik aligveris siklig1 ile
elektronik aligverisi giivenli bulma arasinda iligki incelendiginde evinde interneti daha
sik kullananlarm daha giivenli bulduklar1 (p:0,000 <0,05) belirlenmistir. Isyerinde
interneti sik kullananlarin ise (p:0,0178>0,05) kullanim sikhig1 ile giivenli bulma
arasinda iligki bulunamamistir. Son olarak, elektronik aligveris sikligi ile elektronik
alisverigi tercih nedenleri arasindaki iliski incelenmis ve degiskenler arasinda
(p:0347>0,05) anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.
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Tablo 6: Farkhliklarin incelenmesine Yénelik Hipotez Testleri

Hipotezler (0,05 6nem diizeyi) Sikhik Levene Test One-Way
Diizeyi Anova
H¢ | Elektronik Aligveris sikligi ile diisiik ve orta Diisiik 0,974 F:0,976
diizeyde karsilagilan problemler arasinda p: 0,378
fark vardir
Orta 0,179 F:0,279
p: 0,743
H; | Elektronik aligveriste karsilagilan Diisiik 0,718 F:0,723
sikayetlerin ~ ¢oziimii  ile karsilasilan p: 0,539
problemler arasinda fark vardir
Orta 0,136 F:3,501
p: 0,016**
Elektronik  aligveriste  karsilasilan  problemlere  yonelik  katilimcilarin

degerlendirmelerinde yiiksek diizeyde baska bir ifade ile siireklilik arz eden bir sikayet
konusu olmadig1 sikayetlerin diisiik (nadiren) ve orta (bazen) siklikta goriildiigi
belirlenmistir. Bu noktadan hareketle, aligveris siklig1 ve sikayetlerin ¢oziimiiyle diisiik
(nadiren) ve orta siklikta (bazen) karsilasilan sikdyet alanlari arasinda farkliliklarin
incelenmesine yonelik tek yonlii varyans analizi gerceklestirilmis ve elektronik aligveris
sikligi 1ile karsilagilan sikayet siklig1 (disiik-orta) arasinda anlamli bir fark
(p:0,378>0,05 ve p:0.743>0,05) bulunamamistir. Elektronik aligveriste karsilasilan
sikayetlerin ¢oziimii ile diisiik siklikta (nadiren) karsilasilan problemler arasinda
(p:0,539>0,05) fark bulunmazken, orta siklikta (bazen) karsilasilan problemler arasinda
(p:0,016<0,05) anlaml1 bir fark bulunmustur. Scheffe testi sonucunda bazen karsilasilan
problemlerde: sikayetinin ¢oziilmedigini ifade eden katilimcilarla, sikayeti hizli bir
sekilde ¢oziilen katilimcilar arasinda fark bulunmustur. Bu farkin orta siklikta (bazen)
karsilagilan problemlere yonelik sikayetlerin ge¢ ¢oziilmesinden kaynaklanabilecegi
anlasilmaktadir.

SONUC

Cagmmizin onemli dinamiklerinden birisi olan bilgi teknolojileri ve sistemleri
isletmeleri farkli is uygulamalarina yoneltirken, tiiketicilerinde aligveris giidiilerini
onemli derecede degistirmistir. Miisterilere deger yaratilarak uzun soluklu iliskilerin
gelistirilmesi glinlimiiz miisteri odakli uygulamalarmin ana amacini olusturmaktadir.
Pazar paymdan ziyade miisteri payina yonelik ¢alismalarin agirlik kazanmasi miisteri
memnuniyeti ve baghligin1 saglamaya yonelik olarak ¢esitli uygulamalarin
gerceklestirilmesi konusunda isletmeleri zorlamaktadir. Islevsel rekabetin isletmeleri
her alanda yenilenmeye zorlamasi, is uygulamalarinin, siireglerin ve sistemlerin
yenilenmesinde farkli bakis acgilarinin gelistirilmesini gerektirmektedir. Bu bakis
acilarmin gelistirilmesinde miisteri sesine egilmek onemli bir kaynak haline gelmistir.
Sistemlerin etkili ve etkin bir sekilde yonetilmesinde geri bildirimlerin rolii biliytiktiir.
S6z konusu geri bildirim kaynaklarindan biriside miisterilerdir. Bu nedenle miisteri
sikayetleri isletmeler acisndan Onemli bir bilgi kaynagir halindedir. Degerin
tanimlanmasi, olusturulmasi ve iletiminde 6nemli roller iistlenen lojistik faaliyetler uzun
vadeli deger ekleyen iligkilerin kurulmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu calismanin amacini, elektronik aligveris yapan tiliketicilerin karsilastiklar1
lojistik problemlere iliskin sikayetlerinin analizini yapmaktir. S6z konusu amacla,
www.sikayetvar.com sitesine 2010 yil1 ocak ve subat aylarinda eklenen e-sikayetlerin
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analizi, literatiir incelemesi ve igerik analizi sonucunda belirlenen unsurlar dikkate
almarak olusturulan anket formuyla alan arastirmasit gergeklestirilmistir. Alan
arastirmasi elektronik aligveris yapan kisiler lizerine gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde, lojistigin yedi dogrusu olarak ifade
edilen dogru {iriin, dogru miktarda, dogru miisteriye, uygun kosullarda, uygun maliyette,
dogru zamanda ve dogru yerde saglanmasi tanimiyla biitiinlesmektedir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulardan (2,34-3,66 araliginda) orta siklikta karsilasilan
sikdyet konulari kapsaminda, iiriin iadeleri, siparis islemleri, ambalajlama, iiriin
tammlamast ve miisgteri hizmetleri basliklar1 altinda sikdyet konularmin toplandigi
goriilmektedir. S6z konusu sikayetlerin icerigi incelendiginde miisteri memnuniyetine
iizerine 6nemli diizeyde etki edebilecek niteliklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Uzun
sireli iligkilerin kurulup gelistirilmesi yolunda isletmelerin bu alanlara ayr1 onem
vermeleri gerekmektedir. Ozellikle literatiirle iliskilendirildiginde, isletmeden tiiketiciye
elektronik ticaretin 3 asamasiyla paralellik ytiksek diizeydedir. Birinci agama; reklam ve
bilgi aragtirmay1 kapsayan satin alma dncesi asamadr. ikinci asama; siparis verme, satin
alma ve 6demeyi kapsayan satin alma asamasidir. Uciincii ve son asama ise teslim
asamasidir. S6z konusu asamalar ve arastirma bulgular1 birlikte degerlendirildiginde,
ortaya c¢ikan sikayet alanlarinda isletmelerin kendilerini gelistirmeleri miisteri
beklentilerini en iist diizeyde karsilamalar1 yolunda 6nemli asamalar kaydetmelerine
neden olabilecektir.
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Introduction

Level of using IT systems and technologies and using them widespread are of
traditional research subjects on information technologies. Science of information
systems analyzes information technologies as user-oriented. For instance, computer-
based cooperation and human-computer interaction can be carried out. Rise of
information on surfing has developed web-based shopping. Owing to such a big
development, today, customers’ being able to manage their buying behaviors is seen as
an alternative competing channel. Besides, trust and reliability obstacles will start to
decrease since electronic payment mechanisms are developed in terms of quality and
reliability. In addition to electronic shops’ having been developed, it is seen that they
have prominent advantages, such as being always open, global access and taking less
time, in comparison with traditional shopping.

Since web-based shopping is a credible alternative of the traditional shopping,
customers experience a problem on what they will buy and how to do this (Koivumaki
et al, 2002;131). Although internet has become an important means of shopping,
majority of people hesitates to buy online. 78% of those shopping online left their carts
because of the uncertainty after shopping. Electronic shopping is a more risky
alternative than traditional shopping because of its lack of personal communication and
the fact that products can not be tried physically. Electronic shopping is risky for some
reasons affecting customers’ buying decisions; lack of defining standards in product
valuation, difficulty in viewing on screen, colour, quality, convenience and etc. Yet,
visual and sensorial technologies are able to provide product information similar with
the information provided after using product directly to decrease such risks. As a result
of this, some electronic retailers head for technologies providing sensorial data around
the electronic shopping and making sensorial experience possible as a mediator on
sensorial experiences directly faced in product researches. In addition, it is possible to
increase entertainment value of electronic shopping experience with customer
attendance and interaction created by establishing sensory technologies in accordance
with the aim of decreasing the perceived risk. Entertaining shopping provided by
sensory technologies makes affecting hedonic shopping motives and electronic
shopping behavior possible. (Kim and Forsythe.2009;1101,1102).

The goal of this study is to analyze customer complaints emerged in electronic
shopping on the logistic activities. Content analysis and survey method have been used
in this study. First of all, customer complaints, which were added in January and
February 2010 intended for electronic shopping on www.sikayetvar.com, have been
analyzed within the research goal. In the second phase, a survey form has been designed
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considering complaints analyzed during the content analysis and studies in literature
(Wagner, 1992, Carney, 1996, Kim et al. 2003). Statements in the survey have been
prepared as ‘1 — Never’, 2 — Rarely’, ‘3 — Sometimes’, ‘4 — Often’ and ‘5 — Always’ in
the light of quinary likert scale. These statements have been developed for the
customers shopped online and those ones have not shopped online excluded from the
survey. So, the survey form has been carried out to have been filled out by customers,
who are thought as the ones who can evaluate electronic shopping properly.

The field research has been carried out on customers buying online. Sampling of
the research has been determined as p=0,05, q=0,05 ve a=0,05 with a sampling error of
+0,5 in the case of the quantity of sample is not exact (Bas, 2006;47). Having
determined the quantity of sampling, convenience sampling method has been used and
surveys have been carried out with the help of e-surveys and pollsters with the aim of
filling out by customers buying online. 450 surveys have been got back in total. Yet,
104 surveys have been excluded because they were no use. In data analysis, surveys
referring to 90% of 345 sample number have been evaluated.

In consequence of content analysis, 27 complaint subjects have been determined
and classified under 7 classes. As it is seen in Table 1, the mostly complained subjects
are product complaints, delivery complaints, product return/change and payment
returns. It has been determined that final total consists of 38% product complaints (12%
missing product delivery), 27,9% delivery complaints (15,9% late delivery and product
return/change), 26,2% payment return and 15,9% product return/change.

According to the customers attended to the research, a problem having a high
incidence has not been seen regarding the problems they experienced in electronic
shopping. Those statements having low incidence show rarely experienced problems
and their average is between 1,68 — 2,33. Sending more products than ordered has the
lowest average; 1,88. And, here are 5 statements included in ‘sometimes experienced
problems’; sending message for products firstly seen available but later informed as ‘not
available’ with 2,95 average, product return with 2,87 average, complicating product
change with 2,84 average, late responding to customer complaints with 2,79 average
and not getting products which have not been available for a long time.

Chi-square test of independence and one-way chi-square test have been carried
out as interpretive statistical analyses on solving customers’ safety perceptions (those
ones attended to the survey), their reasons for preference, problems and complaints
experienced. Basic assumptions of analyses consist of electronic shopping preferences,
safety and complaints. Hypothesis have been developed and analyzed in the light of
these assumptions. In this context, 9 basic behaviors on customer
complaints/satisfaction in the study of Strauss (2002) have been taken as the basis.
These behaviors are clearance, access, gentility, empathy, personalized solutions, efforts
on solving problems, moving on finding quick solutions, reliability and speed.
Hypothesis have been developed and analyzed on the basis of these behaviors and
costumers’ reasons for preferring/ not preferring electronic shopping. In consequence of
chi-square independence tests it has been found that there is a significant relationship
between gender and regarding electronic shopping as safe variables (p:0,012<0,05) and
men regard it safer. Having analyzed the relationship between the frequency of
electronic shopping and finding electronic shopping safe, it has been determined that
those using internet at home find electronic shopping safer (p:0,000 <0,05). The same
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relationship was not found for those using internet at work (p:0,0178>0,05). Finally,
having analyzed the relationship between the frequency of electronic shopping and
reasons for preferring electronic shopping, there was no significant relationship between
these variables (p:0347>0,05).

Having analyzed the problems customers (attended to the survey) experienced, it
has been determined that there was not a high-level complaint subject, complaints are
low-level and their frequency is medium-level. Moving from this point, one-way
variance analysis has been carried out to analyze the differences between complaint
subjects experienced in shopping frequency and dealing with complaints in low
frequency (rarely) and medium frequency (sometimes). In consequence of this analysis,
there was no significant difference between the frequency of electronic shopping and
the frequency of complaints (low-medium) (p:0,378>0,05 ve p:0.743>0,05). Whilst
there was no difference between dealing with complaints experienced during electronic
shopping and rarely experienced problems (p:0,539>0,05), a significant difference was
found between problems experienced in medium frequency and dealing with complaints
experienced during electronic shopping (p:0,016<0,05). In consequence of Scheffe’s
test, a difference was found between customers saying their problems were not solved
and those saying their problems were solved quickly in problems experienced
sometimes. It is obviously understood that this difference may result from rarely
experienced problems, which had not been solved on time.
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