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OZET

Internetin hayatimizda var olmasi ile artik insanlar arasindaki iletisimde engel olabilecek duvarlar
ortadan kalkmis ve bu durumun sadece kisilerarasi iletisim noktasinda degil, aligveris, ticaret,
pazarlama gibi konularda da yansimalar1 ortaya ¢ikmustir. Internet iizerinden diinya ticareti daha da
gelismekte ve e-ticaretin hacmi her gecen yil daha da biiyiimektedir. Bu nokta da artik “stoksuz e-
ticaret (Dropshipping)” yapan isletmeler her gecen giin artmakta ve hem yurt icinde hem de
uluslararasi alanda bu s6z konusu isletmeler vasitasiyla alic1 ve saticilar bir {iriiniin alim-satim islemi
icin bulugabilmektedir. Dropshipping yapan isletmeler sattiklar1 {iriinii hi¢ gérmemeden alic1 ile
saticty1 bulugturmaktadir. Buna ragmen genelde tiiketiciler bir iiriinii aldiginda asil tedarik¢iyi degil de
dropshipping markasini degerlendirmekte, ona karsi bir tutum olusturmaktadir. Gergeklestirilen bu
calisma ile de “stoksuz e-ticaret (Dropshipping)” kavrami incelenmis ve Bayburt Universitesi
akademik ve idari personeli ile 6grencilerinin dropshipping faaliyeti yiiriiten sitelere kars1 tutumlar1 ve
bu tutumlar i¢in demografik 6zellikler ve “internete girme siklig1” degiskenine ait gruplar arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig1 anlasilmaya ¢alisilmistir. Bunun yani sira stoksuz e-ticaret yapan
markalara bir fikir vermesi i¢in arastirma 6l¢eginde ortaya ¢ikan faktorler arasindaki iligkinin derecesi
de ortaya konulmustur. Calismanin bulgularina bakildiginda tiiketicilerin dropshipping faaliyetlerine
ve bu faaliyetleri gergeklestiren markalara yonelik tutumlarmin olumlu oldugu goriilmiis ve
katilimcilarin tutumlarinin gorece diigiik seviyede oldugu konular i¢in 6neriler sunulmustur.
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ABSTRACT

With the existence of the Internet in our lives, the walls that no longer interfere with communication
between people have disappeared and this situation has not only been reflected in the point of
interpersonal communication, but also in terms of shopping, commerce and marketing. The world
trade is growing further through the Internet, and the volume of e-commerce is growing every year. At
this point, the companies that are now making dropshipping are increasing day by day and by means
of these companies, buyers and sellers can meet for the purchase and sale of a product, both
domestically and internationally. Dropshipping companies do not see the product they sell, but the
buyer and the seller brings together. Nevertheless, when consumers generally purchase a product, they
evaluate the dropshipping brand rather than the main supplier, but rather an attitude towards it. In this
paper; the concept of Dropshipping has been examined and the attitudes of Bayburt University
academic and administrative staff and students towards their dropshipping activities have been
studied. Moreover, for these attitudes, it was tried to understand whether there was a significant
difference between demographic characteristics and groups belonging to the variable “frequency of
access to the internet”. In addition, the degree of the relationship between the dimensions that emerged
in the research scale was given to give an idea to the brands doing dropshipping. Considering the
findings of the study, it was observed that the attitudes of the consumers towards the dropshipping
activities and about to the brands performing these activities were positive. Besides recommendations
was given for subjects where the attitudes of the participants are relatively low.
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1. GIRIS

Ulkelerin uyum saglamak durumda oldugu, denetlemekte zorluk cektigi olgulardan biri de
kiiresellesmedir. Kiiresellesme; ekonomik biitiinlesme sayesinde sinirlarin daha gecirgen hale gelmesi
ve diinya iilkelerinin her gegen giin birbirlerine daha da bagimli hale gelmesidir. Kiiresellesme
olgusuna ilave olarak artik ¢ag bilgi iletisim ¢ag1 olmus, teknolojideki ilerleme ve kitle iletisim
araglariin yayginlagsmasinin bir sonucu olarak igletmelerin ve markalarin {irlinlerini tanitabilecegi
mecralar ¢cogalmistir. Bu mecralar 6zellikle sanal ortamlardir. Isletmeler sanal ortamlarda pazarlama
faaliyetlerini yerine getirebilmektedir. Isletmelerin elektronik ortamda (internet ortaminda)
gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerine e-pazarlama denmekteyken (Odabasi ve Oyman, 2012: 328);
mal veya hizmetin satin alinmasi ve satilmasi iglemlerinin elektronik ortamda, yani internet iizerinden
yapilmasi ise elektronik ticaret (E-ticaret) olarak adlandirilmaktadir (Chaffey, Chadwick, Johnston ve
Mayer, 2006: 6).

Basta isletmeler kendilerine ait olan triinleri elektronik ortamda satisim1 gergeklestirmekteyken, bir
siire sonra bu yontem daha da kapsamli hale gelmis ve artik baska isletmelere ya da kisilere ait
iirlinlerin misterilerle bulusturuldugu internet siteleri ortaya ¢ikmistir. Bu siteler kendilerine ait hi¢bir
tiriin bulundurmamakta, bagka isletmelere ait, bagka isletmelerin stoklarinda yer alan iirlinlerin miisteri
ile bulusmasini, pazarlanmasini saglamaktadirlar. Ayrica sadece isletmelerin degil, sahislarinda
ellerinde bulunan sifir ya da ikinci el iiriinlerin de alicilarla karsilasmasini gergeklestirmektedirler.
Stoksuz e-ticaret (SET) olarak dilimize gevrilen ve kiiresel dilde Dropshipping olarak adlandirilan bu
kavram once gelismis iilke pazarlarinda sonra da Tirkiye gibi gelismekte olan iilkeler pazarinda
yaygin bir duruma gelmistir. “Dropshipping” ile isletmeler ya da sahislar {iriinlerinin pazarlama ve
satig faaliyetleri i¢in tek tek web sitesi agmak yerine bu is i¢in agilmis olan sitelere iiye olarak s6z
konusu pazarlama ve satig islemlerini yerine getirmektedirler.

Yapilan bu galigsma ile de “Dropshipping” olarak adlandirilan ve dilimizdeki karsilig1 olarak “stoksuz
e-ticaret” teriminin kullanildig, {iriinlerin pazarlanmasinda yeni bir yontem olan bu kavram hakkinda
bilgi verilmis ve katilimcilarin dropshipping uygulamalar1 konusundaki tutumlari ve bu tutumlar igin
demografik degiskenler ve “internete girme siklig1” betimsel degiskenine ait gruplar arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Bunun yam sira stoksuz e-ticaret yapan
markalara bir fikir vermesi i¢in aragtirma 6l¢eginde ortaya ¢ikan faktdrler arasindaki iliskinin derecesi
de ortaya konulmustur. Calismanin alanyazin kisminda stoksuz e-ticaret (SET) konusuna deginilmis,
uygulama béliimiinde ise; Bayburt Universitesi dgrencilerinin, akademik ve idari personelinin stoksuz
e-ticaret yapan web sitelerinden aligveris yapip yapmadiklar1 ve bu sitelere karsi
diisiincelerinin/tutumlarinin ne oldugunun anlasilmasi i¢in bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore de bir degerlendirme yapilip, Onerilerde bulunulmustur. Boylece stoksuz e-
ticaret konusundaki tiiketici davranislari ¢alismalarina bir katki sunmak amaglanmaistir.

2. ALANYAZIN

2.1. Stoksuz E-Ticaret (Dropshipping) Kavrami

Internet, internet pazarlama ve c¢evrimici agik artirmalar dahil olmak iizere, geleneksel is
operasyonlarini gelistiren birkag¢ yeni is pratigi uygulamaya koymustur. Dropshippingde bu yeni is
alanlarindan birisidir. Dropshipping, bir perakendecinin miisteri siparislerini bir {ireticiye ilettigi,
siparigleri igleyen ve {irlinleri perakendeci adina dogrudan son kullanicilara gonderen bir yontemdir.
Perakendeciler dropshippingi secerek, siparisi yerine getirme konusunda endiselenmeden pazarlama
ve miisteri edinimi iizerine daha fazla odaklanabilmektedirler (Yu vd., 2017: 554).

Dropshipping herhangi bir stok tutmadan magazamizi ¢alistirmak igin kullanabileceginiz bir is
modelidir. Bir satig gerceklestirdikten sonra, saticiniz iirlinlerinizi dogrudan deponuzdan miisterinin
kapisina gondermektedir (https://www.oberlo.com/blog/16-dropshipping-tips). Dogrudan nakliye
olarak da bilinen dropshipping, isletmenin fiziksel olarak ne sattiklarini dikkate almadigi bir nakliye
hizmetidir. Bunun yerine irlinler ¢apraz sevkiyat olmaksizin dogrudan tedarikg¢iden miisteriye
gonderilebilmektedir (Rauhanen, 2018: 22).
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Dropshipping 2009 yilindan bu yana, yani son 10 yildir teknolojinin ve internetin katlanarak biiyiimesi
sebebiyle, olduk¢a yaygin bir kavram haline gelmistir. Ancak kavramin ismi yeni olsa da
uygulanmalari ¢ok uzun zamandir bulunmakta, gegmisi ¢ok daha eskilere dayanmaktadir. Kavramin
uygulanmast 1950’lilere kadar dayanmaktadir (https://blog.dsmtool.com/evolution-drop-shipping/).
Amag ve yontem oldukea basittir; bir liretici ya da satic1 gelen bir siparisi aract koymadan, her zaman
nihai kullaniciya gonderme konusunda istekli olmustur. Boylece stoklama, depolama, dagitim gibi
islemler icin gerekli olan mali ihtiyaca gerek kalmayacak, maliyetler asag1 ¢ekilecektir. “Mail order”
olarak bilinen yontem daha o zamanlar uygulamaya konmus ve posta ile emir, siparis ve ddemeler
(havale) ger¢eklesmeye baslamistir. Kapidan kapiya satis yapan pek ¢ok isletme siparis ve sevkiyatlar
icin ulastirma hizmeti veren bagka isletmelerle anlasmaya baslamis, distribiitorliik hizmeti veren
isletmelerle bu islemler yerine getirilmistir. Tam zamaninda tiretim (JIT) gibi uygulamalar ortaya
cikmuis, ireticiler stok miktarin1 miisteri sipariglerine gore diizenlemislerdir. Fakat internetin ortaya
¢ikmasi, e-ticaret kavraminin dogusu ile bugiinkii modern anlamda kullanilan ve uygulamasi daha
kolay olan dropshipping kavrami dogmustur (https://allthewayup.com/blogs/news/the-history-of-
dropshipping).

Dropshipping, pazarlama alanyazininda, fiziksel mallar1 bir aracimin koprii gérevi gdérmesiyle, bu
aracinin sattig1 bir pazarlama islevi olarak tanimlanmaktadir. Dropshipping islevi hem siparisi baslatan
aractyl hem de araci i¢in siparisi (nakliye emrini) doldurarak dropshiping hizmetleri saglayan stok
varliklarin1 igermektedir (Netessine ve Rudi, 2004: 608). Perakende satisin bu yontemi en iyi
cevrimici siparislerle yapilir. Bu yéntemde tedarik zinciri imalatci ile baslar. Imalatci ile alict arasinda
bir arac1 vardir. Imalatg1 {iriinlerini en az maliyetle iiretmek ve bir an dnce dagitmak ister. Bunun
icinde araci isletmelere ihtiyaclar1 vardir. Ik zamanlarda kiiciik isletmeler tarafindan kiigiik miktarda
tiretilen iriinler icin kullanilan dropshipping yontemi giliniimiizde c¢evrimici aligverisler igin
kullanilmaktadir (Neilson, 2017: 17).

Dropshipping, bir ¢evrimi¢i magazanin satilabilir {lirlinlerini stokta tutmadigi bir perakendecilik
yontemidir. Aslinda, bir magaza bir iiriin sattig1 zaman, bu {iiriinii dogrudan miisteriye gdnderen
iiglincii bir taraftan satin almaktadir (Moore, 2018: 2).

Rekabet¢i baskilar, bir dropshipping stratejisi altinda standartlasgtirilmis iriinleri satan internet
perakendecileri igin Ozellikle kritik hale gelmistir. Bu stratejiyi takip eden perakendeciler, fiyat
beyanlarinin ve miisteri hizmetleri vaatlerinin saglanmasi yoluyla miisteriler edinme ve miisterileri
elde tutma cabalarina odaklanmaktadir. Bununla birlikte, bu perakendeciler envanter tagima ve
teslimat islevlerini yerine getirmezler, bunun yerine, sattiklari triinlerin envanterine sahip olmak ve
tutmak icin tedarikeilerine glivenmektedirler ve bu fiirlinleri tedarikgilerin envanterinden dogrudan
miisterilerine tagimak igin gerekli olan teslimat faaliyetlerini yiiriitmek i¢in 6zel teslimat sirketlerine
(kargo sirketlerine) bagvurmaktadirlar (Rabinovich vd., 2008: 767). Dropshipping kapsaminda,
perakendeci esas olarak pazarlama g¢abalar1 yoluyla miisteri kazanimi {izerinde yogunlagsmaktadir.
Envanter kararini veren, envanteri tutan ve dogrudan miisteriye gondererek siparig yerine getirme
islemini gergeklestiren toptancidir (Lee ve Chu, 2005: 159).

Yaygin olarak dropshipping olarak bilinen bu uygulamada, e-tliccarlar, iireticilerin ve toptancilarin
siparigleri yerine getirme yeteneklerini kullanirlar. Dropshipping, e-tiiccarlarin teftis, tutma, toplama
ve paketleme islemlerine dogrudan harcama yapmadan mal satmasini saglar. Uygulama envanter
stoklamas1 (stoksuz perakendecilik) olmaksizin satis islemi gerceklesmektedir ve bu yolla maliyette
bir tasarruf saglanmaktadir. Ornegin, CD perakendecisi olan Spun.com, toptan distribiitdr Alliance
Entertainment'in yerine getirme yeteneklerini kullanarak envanterde 8 milyon dolarlik bir yatirimin
yapilmamasini, bir baska deyisle $8 milyon tasarruf elde edilmesini saglamistir (Ayanso vd., 2006:
136).

Dropshipping ve geleneksel tedarik zincirleri, iriin akisinda ve bilgi akisinda farkliliklar
gostermektedir. Dropshipping tedarik zincirlerinde, perakendeciler baypas edilirken (devre disi
birakilirken), geleneksel tedarik zincirinde iiriinler perakendecilere gonderilir ve daha sonra tiiketiciler
tarafindan satin alimir. Bir dropshipping tedarik zincirinde, tedarik¢i ve perakendeci aym satig bilgisini
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gozlemlerken, geleneksel bir zincirde, tedarik¢i yalnizca perakendeciden alinan siparislerden dolayli
olarak kismi satis bilgilerini elde edebilmektedir (Gan vd., 2010: 449). Boyle bir dropshipping dagitim
sisteminde iki is kaygis1 vardir. Bunlardan biri, siparis edilen iirliniin teslim edilmesinin satis aninda
(dogru zaman, dogru miktar ve kalite ve dogru konum) vaat edilen programa uygunlugu ve bir
gondericinin teslimat islemlerinin ne kadar giivenilir oldugudur. Dropshipper iiriinii dogru bir sekilde
paketlemeli, siparisi herhangi bir hata yapmadan teslim etmeli, siparisleri takip etmeli, talimat vermeli
ve siparis yerine getirme bilgisini e-gondericisine bildirmelidir. Dropshipping bir tiir “tam zamaninda”
islem oldugundan, her tirlii dogrudan gonderim i¢in yiiksek kaliteli siparis gerceklestirme ve
gonderim 6nemlidir. Ornegin, Amazon.com'un kurucusu ve CEO'su Jeff Bezos, amazon.com’un
basarisinin, giivenilirlik, yerine getirme hizi ve kusurlarin azaltilmasi gibi miikemmel sevkiyat
islemlerinden kaynaklandigini belirtmektedir (Yaoa vd., 2008: 325).

Internet perakendecileri tarafindan yapilan dropshipping uygulamasi ile perakendeciler ilk ©nce
nispeten diigiik bir toptan fiyattan elde edilen kendi stoklarimi kullanarak talebi karsilamaya ¢alisirlar.
Envanterinin tiim talebi karsilayamamasi durumunda, fazla talep dogrudan miisteriye sevk edilen
toptanci tarafindan karsilanmaktadir (Serel, 2015: 2). Dropshipping ile isletmeler; bazi ticaret
ortaklarinin, bir perakendecinin veya bir dagiticinin; dagitim merkezinde daha kiiglik siparislerin
isleme maliyetini nasil 6nledigine 6rnek bir uygulamadir (Haiyu, 2011: 267).

Tiirkiye’nin en basarili 10 dropshipping sitesi; Hepsiburada, N11, Gittigidiyor, Trendyol, Sahibinden,
Yemeksepeti, ETSTUR, Migros Sanal Market, Amway ve Grupanya’dir
(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/kobi/turkiyedeki-en-basarili-10-e-ticaret-sitesi-40271110).
Twentify Tiiketici Arastirmalar1 Sirketi tarafindan yapilan ve 2018 yili Eylill ayinda sunulan bir
aragtirmaya gore Tirkiye’de stoksuz e-ticaretin 3 biytigi N11, Hepsiburada ve Gittigidiyor
markalaridir. Tiiketicilerin bildikleri stoksuz e-ticaret markalarinin websitelerini ziyaret etme oraninda
%90.84 ile hepsiburada.com ilk sirada yer almaktadir. Fakat tiiketicilerin ziyaret ettikleri markalarda
iiyelik olusturma (%75.42), iiye olduklari markalarda satin alma faaliyeti gerceklestirme (%88.06) ve
satin alma islemi gerceklestirdikleri markalardan tekrar satin alma eylemi gerceklestirme oranlarinda
(%84.02) nll.com birinci siradadir  (https://www.twentify.com/tr/raporlar/turkiyede-e-ticaret-
cevrimici-alisveriste-tuketici-davranislari-arastirmasi-ve-marka-karsilastirmasi). ~ Arastirmada  soz
konusu markalara iligkin bir bilgi Sekil 1.’deki gibidir.

Sekil 1. Tiirkiye’de Stoksuz E-Ticaretin 3 Biiyiiklerine iliskin “Twentify Tiiketici Arastirmalar
Sirketi” Sonucu

n@.com hepsiburada.com +gittigidigor
Genel Déniigiim: %49.56 Genel Déniisiim: %45.29 Genel Dénusim: %40.51

88.81% = 90.84% 89.14%
75.42% 74.79%, 73.81%
| |

W
W

Kaynak: https://www.twentify.com/tr/raporlar/turkiyede-e-ticaret-cevrimici-alisveriste-tuketici-
davranislari-arastirmasi-ve-marka-karsilastirmasi

Stoksuz e-ticaret (SET) olarak da bilinen dropshipping uygulamasinin avantaj ve dezavantajlar
sOyledir (Rauhanen, 2018: 23);
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Tablo 2: Dropshipping Uygulamasinin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlarn Dezavantajlar
Operasyon agisindan basitlik Kalite kontrol
Minimum depolama maliyeti Stok kontroliinde yasanan eksiklikler
Odak sevkiyat kararlari Seffaflik
Birbirini etkilemeyen gonderiler Kaynagn ¢esitli konumlardan saglanmasi
Kisa siireli teslimat Tedarikei hatalart

Kaynak: Rauhanen, 2018: 23

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin amaci; ¢agin gelismesiyle, dijitallesmenin yayginlagmasiyla artik isletmelerin de
kolaylikla uyguladig1 bir faaliyet yontemi olan ve Ingilizcede “dropshipping” olarak; Tiirkgemizde ise
“stoksuz e-ticaret” seklinde adlandirilan bir ¢evrimi¢i magazacilik uygulamasina yonelik tiiketicilerin
tutumlarint belirlemektir. Ayrica bu tutumlara iliskin demografik 6zelliklere ve “internete girme
siklig1” degiskenine ait gruplar arasinda anlamh bir farklilik olup olmadigi da ortaya konmaktadir.
Ayrica stoksuz e-ticaret yapan markalara bir fikir vermesi icin arastirma oOlgeginde ortaya cikan
faktorler arasindaki iliskinin derecesi de ortaya konulmustur. Arastirma amacina erisebilmek icin bir
anket meydana getirilmistir ve “kolayda ornekleme yontemi” ile uygulanmistir. Olusturulan anket
Bayburt Universitesi’ndeki tiim akademik ve idari personele 14 Aralik 2018 tarihinde toplu halde
gonderilmistir. Ayrica Bayburt Universitesi dgrencilerine de ayni tarihte gesitli kanallar kullanilarak
(instagram, facebook, linkedin, whatsapp), viral pazarlamadaki gibi bir yontem uygulanarak
ulasiimaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda Bayburt Universitesi’ne mensup 17.12.2018 tarihi itibariyle
mevcut olan 411 akademik personelden 333°1i; 218 idari personelden 159’u arastirmaya katilim
saglamigtir. S6z konusu {iiniversite personellerine ek olarak 456 o6grenci de arastirmaya katilim
saglamistir (yine 17.12.2018 tarihi itibariyle kayith olan Ogrenci sayist 11846’dir). Boylece
arastirmaya toplamda 948 kisi katilim saglamistir. Bu say1 evrenin %7,8’ine denk gelmektedir ve bu
yoniiyle oldukca yiiksek bir drneklem sayisina sahiptir. Ayrica KMO Ornekleme Yeterliliginin
Olgiimii degeri 0,850°dir. Bu deger 0,6’dan biiyiik oldugu icin orneklem biiyiikliigii yeterli
goriilmiistiir (Cokluk vd., 2012: 207). Anket formu ii¢ bdliimden olusmaktadir. Tlki betimsel istatistik
sorularidir ve bu boliimde kendi igerisinde demografik sorular ve “stoksuz e-ticaret” sitelerinden
aligverise yonelik sorulardir. Ikinci kisim ise; alisveris yaptiklar siteleri degerlendirmelerine yonelik
acik uclu sorulardan olusmaktadir. Ugiincii ve son kismi ise; 5°1i Likert Olgegi seklinde (5: Kesinlikle
katilyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum) 24 o6nermeden meydana gelmistir. Anket sorularinin
hazirlanmasinda Karimli  (2017) ve Dal (2018) tarafindan gerceklestirilen c¢alismalardan
faydalanilmistir. Erigilen 948 adet veri SPSS 22 paket programi ile sinanarak sonuglar elde edilmistir.

3.2. Arastirmaya iliskin Hipotezler

Arastirmanin amaci kisminda da belirtildigi gibi; ¢alisma ile stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan
web sitelerine/markalara yonelik tiiketici tutumlarinin ne oldugu ve bu tutumlar i¢in demografik
Ozelliklere ve “internete girme siklig1” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig1 anlagilmaya calisilmistir. Ayrica da stoksuz e-ticaret yapan markalara bir fikir vermesi i¢in
aragtirma Ol¢eginde ortaya ¢ikan faktorler arasindaki iliskinin derecesi de belirlenmeye ¢alisilmigtir.
Bundan dolay1 da arastirmanin temel hipotezi su sekilde kurulmustur;

Hi: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlart
olumludur.

Hia: Katilmeilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara iliskin “lirtin ve
fiyat” boyutuna yonelik tutumlar1 olumludur.

Hiyp: Katiimeilarin  stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara iligkin
“memnuniyet” boyutuna yonelik tutumlari olumludur.

Hic: Katilimeilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara iliskin “mesaj ve
kampanyalar1 dikkate alma” boyutuna yonelik tutumlari olumludur.
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Hiq: Katilimeilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara iliskin “aragtirma”
boyutuna yonelik tutumlart olumludur.

Hie: Katilimeilarin - stoksuz  e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara iligkin
“giivenilirlik” boyutuna yonelik tutumlari olumludur.

His: Katilimceilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara iliskin “sanal ve
gergek ortam karsilagtirmasi” boyutuna yonelik tutumlart olumludur.

Arastirmanin temel hipotezini sinayabilmek i¢in olusturulan faktorlerin aritmetik ortalamasin
gorebilmek amaciyla “tek oOrneklem t testi” uygulamasindan yararlanilmistir. Ortalamalarin
yorumlanmasinda ise tutumlart 6lgmek i¢in yaygin bir sekilde kullanilan ve 0,8 puan artarak (Puan
Aralig1 = (En Yiiksek Deger — En Diisiik Deger)/5 = (5 — 4)/5 = 4/5 = 0,80) siralanan 5°li Likert 6l¢ek
araliklar1 (1,00-1,80 Kesinlikle Katilmiyorum; ,1,81-2,60 Katilmiyorum; ,2,61-3,40 Kararsizim; 3,41-
4,20 Katiliyorum ve 4,21-5,00 Kesinlikle Katiliyorum) dikkate alimmistir (Sengiil, 2013: 91;
Kaplanoglu, 2014: 138; Tashidere ve Eryilmaz, 201: 40). Boyle bir durumda tiiketicilerin yukarida
siralanan hipotezler konusunda tutumlarmin olumlu olarak kabul edilmesi igin faktorlerin
ortalamasinin 3,41 ve {izeri olmas1 gerekmektedir.

Arastirmanin diger konusu olan, tutumlar i¢cin demografik 6zelliklere ait gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigina yonelik hipotezler ise soyledir;

Hoa: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
“cinsiyet” degiskenine ait gruplar arasinda anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hap: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
“medeni hal” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hyc: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
“yas” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hoq: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
“liniversitedeki konumu” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hoe: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
“aylik hane geliri” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hor: Katilimcilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
“internete girme siklig1” degiskenine ait gruplar arasinda anlaml bir farklilik géstermektedir.

Korelasyon analizi ile stoksuz e-ticaret yapan markalara bir fikir vermesi i¢in katilimcilara yoneltilen
5’li Likert 6l¢egi onermelerine iligkin olusturulan boyutlar arasinda bir iligski olup olmadigi goriilmeye
calisilmistir. Analize ait hipotezler sunlardir;

Hsa: Degiskenler arasinda iliski yoktur.

Hab: Degiskenler arasinda iliski vardir.

3.3. Aragtirma Olgeginin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan 24 adet 6nermeye iligkin giivenilirlik diizeyini belirlemek i¢in Cronbach's
Alpha degerine basvurulmustur ve bu deger 0,859 ¢ikmistir. Sonug arastirmada kullanilan Glgegin
giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik diizeyinin 0,80-1,00 (0,80 < a <
1,00) arasinda olmasi halinde 6lgek yiiksek diizeyde gilivenilirdir (Kilig, 2016: 48). Tablo 3.’de
bahsedilen sinama sonucu yer almaktadir.

Tablo 3: Olgek icin Giivenilirlik istatistigi
Cronbach's Alpha Onerme Sayisi
,859 24

3.4. Olgege Iliskin Faktor (Temel Bilesenler) Analizi

Faktor analizi gergeklestirilmeden once Olgegin gecerliligine iliskin smama yapilmistir. Yapilan
sinama sonucu KMO degeri (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,850 ve Bartlett
degeri (Test of Sphericity) ,000 bulunmustur. KMO degeri 0,6’dan biiyiik oldugu igin orneklem
biiyiikliigii yeterli ve Bartlett degeri p=,000 oldugu i¢in de 6nermeler birbiriyle iligkilidir. Tablo 4.” de
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soz konusu smamanm sonuglari verilmistir. Iki test sonucuna gére Olgek icin faktor analizi
yapilabilmektedir.

Tablo 4: KMO ve Bartlett'in Kiiresellik Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii ,850
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 7603,949
df 231
P Degeri ,000

Gergeklesen faktor analizi sinamasinda ortaya 6 faktdr ¢ikmistir ve ¢ikan bu 6 faktor Tablo 5.’de de
gorildigii gibi toplam varyansin %62,031’ini  agiklamaktadir. Faktorler miimkiin oldugunca
alanyazinla da uyumlu olabilecek sekilde adlandirilmistir. Faktorlere;

1. Uriin ve Fiyat Sunumu,

2. Memnuniyet,

3. Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma,

4. Arastirma,

5. Giivenilirlik,

6. Sanal ve Gergek Ortam Karsilagtirmasi adlart verilmistir.

Tablo 5: Olusturulan Faktorlere iliskin (")zdegerler, Acikladiklar: Varyans ve Toplam
Aciklanan Varyans

Olusan Faktér Ozdeger Aciklanan Varyans (%) Toplam Aciklanan

Varyans(%)
1 6,508 29,582 29,582
2 1,904 8,652 38,235
3 1,627 7,396 45,631
4 1,537 6,985 52,615
5 1,055 4,795 57,411
6 1,016 4,620 62,031

4. BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Toplamda 948 kisi ile yapilan arastirmaya iliskin demografik bulgularin sonuglar Tablo 6.” da
verilmistir. Tabloya goz atildiginda katilimcilarin %42,4°1 erkek ve %57,6’s1 kadindir. Katilimeilarin
%40,8’1 18-24 yas aras1 ve %38,8’1 25-34 yas araligindadir. Gelir durumu ag¢isindan katilimcilarin %
25,3’ 2000 altinda gelire ve %19,1°i B5000-6499 aras1 gelire sahiptir. Katilimcilarin % 48,1’
Ogrenci, %35,1°1 akademik kadro, % 16,8’ idari kadrodur ve %37’si evliyken; %631 bekardir.

Tablo 6: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans %
o ERKEK 546 424
CINSIYET KADIN 402 57.6
18-24 387 408
25-34 368 38,8
YAS 35-44 132 13.9

45-54 52 5,5

55+ 9 9

. BEKAR 351 63

MEDENI HAL e oo o
o . . AKADEMIK 333 35,1
UN[\égiISJIAES EKI IDARI KADRO 159 16,8
OGRENCI 456 481
-2000 TL 240 253
2000-3499 TL 168 177
3500-4999 TL 102 108
AYLIK HANE GELIRi 5000- 6499 TL 181 191
6500-7999 TL 130 13.7

8000-9499 TL 66 7.0

+9500 TL 61 6.4
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4.2. Diger Betimsel Bulgular
Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma siklig1 noktasindaki soruya verdigi yanitlara iliski
sonuglar Tablo 7.’de sunulmustur. Katilimcilarin % 9,8’ ayda 4 defadan daha fazla internet {izerinden

aligveris yapmaktadir.

Tablo 7: internet Uzerinden Aligveris Yapma Siklig

Alsveris Yapma Sikhig Frekans %
Ayda 4 kereden fazla 93 9,8
Ayda 1-4 kere 410 43,2
Ayda 1 kereden az 445 46.9
Toplam '
948 100,0

Katilimcilarin genelde satin alma tercihlerini sanal marketten mi yoksa gercek bir ortamdan mi aldigi
konusundaki sonucglar Tablo 8.” de gosterilmistir. Katilimcilarin % 28,3’ sanal ortamdan aligveris
yapmay1 daha fazla tercih etmektedir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Sanal Veya Gercek Ortamda Alisveris Yapma Tercihleri

Ortam Frekans %
Sanal 268 28,3
Gergek 680 71,7
Toplam
948 100,0

Arastirmada katilimcilara ayrica; “en son ne zaman bir dropshipping magazasindan aligveris yaptigi”,
“genelde neleri bu sitelerden satin aldig1”, “en ¢ok kullandig1 dropshipping sitesinin hangisi oldugu”,
“bu siteyi 1-10 arasinda puanlayacak olsa ka¢ puan verecegi”, “kullandig: sitedeki sevmedigi seylerin
ne oldugu” ve “bu sitede elinde olanak olsa neyi degistirecegi” sorulart agik uglu olarak sorulmustur.
“En son ne zaman bir dropshipping magazasindan aligveris yaptig1” sorusuna katilimcilardan aralik ay1
verenlerin sayist oldukga yiiksek oldugu (anket 14 Aralik 2018 tarihinde baslatilmistir) ve bunu kasim
aymin takip ettigi dikkat ¢eken yanitlardir. Katilimcilar bu sitelerden genelde giyim, kozmetik,
elektronik iirlinler, Bayburt’ta bulamadiklar1 her sey, aksesuar, temizlik malzemeleri, kitap, kirtasiye
malzemeleri, ev esyasi, gida iirlinleri, pet shop {irlinleri gibi genis yelpazede {iriinleri aldiklarinm
belirtirken bu noktada en dikkat ¢ekici {irtinler bebekler icin (6zellikle bebek bezi) iirlinlerdir.
Bebeklerinin ihtiyaci olan iiriinleri dropshipping sitelerinden aldiklarini syleyenlerin sayisi oldukga
fazladir. Katilimcilarin en ¢ok kullandig1r dropshipping sitesi ise; aliexpress, gittigidiyor, nll,
hepsiburada, trendyol, cicek sepeti, sahibinden, let go, morhipo, idefix, kitap yurdu, markafoni gibi
bilindik markalarin yazildigr goriilmiistir. Katilimcilarin kullandiklar1 bu sitelerde sevmedikleri
ozellikler ise genel olarak; kargodaki gecikmeler, ¢cok fazla bilgi mesaji gelmesi, kimi zaman {irliniin
hatali ¢ikmasi, ara yiiz eksikligi, {iriin ellerine gectiginde resimde gordiikleri etkinin azalmasi gibi
sorunlart yazmalar1 dikkat ¢ekmistir ve dolayisiyla sitede degistirmek istedikleri 6zellikler olarak da
bahsi gegen sevmedikleri konularin yani sira gesitlilik artirimi, bagka sitelerle kiyaslama, daha fazla
miisteri iligkileri gibi konular dillendirilmistir. Katilimcilarin kullandiklar siteye verdikleri puan ise
Tablo 9.” da verilmistir. Tabloda goriildiigii gibi %34,2 ile en fazla 8 puan vermistir.10 puan
verenlerin % 12,2; 9 puan verenlerin %19,3; 7 puan verenlerin %21,3’tiir. 1 puan verenlerin orani ise
sadece %,5°tir.

Tablo 9: Katihmeilarin Kullandiklan Sitelere Verdikleri Puan

Puan Frekans %
10 115 12.2
9 183 19.3
8 324 34,2
7 202 21,3
6 58 6,1
5 37 3.9
4 15 1,6
3 4 4
2 5 5
1 5 5
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4.3. Tek Orneklem T Testi

Arastirmanin hipotezlerinde bahsi gecen t testinin sinamasinin yapilmasiyla ilgili sonuclar Tablo
10.’da verilmistir. Tabloda tiim faktdrlerin ortalamasinin 3,41 degerinden biiyiikk ve P degerlerinin
0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gére H1 hipotezi ve bu hipoteze ait olan tiim alt hipotezler
(Hla, H1b, Hlc, H1d, Hle, H1f) kabul edilebilmektedir. Sonuglar degerlendirildiginde; “Uriin ve
Fiyat Sunumu” faktoriiniin ortalamasinin 4,2408 olmasit katilimcilarin stoksuz e-ticaret yapan
isletmelerin {irlin sunumlarindan ve fiyat tekliflerinden memnun kaldigi yoniinde degerlendirilebilir.
Ciinkii s6z konusu faktoriin ortalamasi 4 ile kodlanan “katiliyorum” segeneginin de iistiinde olup 5 ile
kodlanan “kesinlikle katiliyorum” segenegine dogru yol almaktadir. Yine dikkat cekici bir diger sonug
da “Giivenilirlik” faktoriiniin ortalamasiin 3,9852 olup 4 ile kodlanan “katiliyorum” segenegine yakin
olmasidir. Bu sonuca gore de katilimcilar stoksuz e-ticaret yapan siteleri giivenilir bulmaktadir. 4,1530
ortalamaya sahip olan “Arastirma” faktorii konusunda ise; katilimcilarin stoksuz e-ticaret yapan
sitelerdeki {irlinlere iliskin satin alma kararin1 vermeden once ciddi bir arastirma yaptigi, fiyat
kiyaslamasi yaptig1 sonucu varilabilir. “Tek drneklem t testi” sonuglarini genel olarak degerlendirecek
olursak; tim faktorlerin ortalamasiin 3,41 degerinden biiyiik olmasi katilimcilarin stoksuz e-ticaret
yapan isletmelere kars1 olumlu bir tutum igerisinde oldugu sdylenebilir.

Tablo 10: Tek Orneklem T Testi Sonuclari

Faktorler Ortalama P Degeri Standart Sapmasi
Uriin ve Fiyat Sunumu 4,2408 ,000 67686
Memnuniyet 3,5728 ,000 ,58461
Mesaj ve Kampanyalari1 Dikkate Alma 3,4691 ,000 ,87106
Aragtirma 4,1530 ,000 ,61448
Giivenilirlik 3,9852 ,000 67778
Sanal ve Gergek Ortam Karsilastirmasi 3,4111 ,000 ,45183

“Stoksuz e-ticaret” Olgegine iliskin onermelerden dikkat cekici sonuglardan bazilar1 Tablo 11.’de
verilmistir. S6z konusu 6nermelerin ortalamasinin 4 degerinden biiyiik oldugu tabloda goriilmektedir.
Bundan dolay1 da bahsi gegcen O6nermelere iligkin katilimcilarin olumlu yonde duygular besledigi
(tutumlarmin olumlu yonde oldugu) belirtilebilir.

Tablo 11: Olgcege Ait Dikkat Ceken Onermelerin Ortalamasi

Onermeler Ortalama
Stoksuz E-Ticaret sitelerinde iiriin ¢esitliligi daha fazladir 4,35
Stoksuz E-Ticaret sitelerinde indirim ve firsatlar1 daha kolay takip edebiliyorum 4,34
Sanal ortamda gergek ortama gére daha ¢ok markay1 karsilastirabilmekteyim 4,34
Aligveris yaptigim Stoksuz E-Ticaret sitesine giivenirim 4,32
Stoksuz E-Ticaret sitelerinde aradigim iiriinii daha kolay buluyorum 4,27
Stoksuz E-Ticaret sitelerinin kullanimi kolaydir 4,21
Stoksuz E-Ticaret sitelerinden aligveris yapmaya devam edecegim 4,18
Bir iiriinii gergek ortamda alacak olsam bile sanal ortamdan aragtiririm 4,08

Stoksuz E-Ticaret siteleri sayesinde iiriin hakkinda bilgilere artik daha ¢abuk ulasabilmekteyiz 4,02

Stoksuz E-Ticaret sitelerinde {irtinler gergek ortamdaki satig noktalarindan daha ucuzdur 4,01

4.4. Bagimsiz Orneklem T Testi

Cinsiyet ve medeni hal degiskenlerine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim
gorebilmek amaciyla “bagimsiz orneklem t testi” gerceklestirilmistir. Cinsiyet degiskenindeki gruplar
erkek ve kadinken; medeni hal degiskenindeki gruplar evli ve bekardir. Smamaya iligkin sonuglar
Tablo 12. ve Tablo 13.’de verilmistir.

Tablo 12.’ye bakildiginda varyanslar “Arastirma” ve “Giivenilirlik” faktorlerinde esit degil
varsayilmaktadir; ancak diger 4 faktdr igin esit varsayilmaktadir. Grup ortalamalarinin esit olup
olmadig1 sonucuna bakildigindaysa yine “Arastirma”, “Giivenilirlik” ve “Sanal ve Gergek Ortam
Karsilagtirmas1” faktorleri i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi, fakat “Uriin ve Fiyat
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Sunumu”, “Memnuniyet” ve “Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma” faktorlerinde gruplar arasinda
anlaml1 bir farklilik oldugu gériilmektedir. “Uriin ve Fiyat Sunumu” (Kadmn: 4,1269, Erkek: 4,3246)
ve “Memnuniyet” (Kadin: 3,5224, Erkek: 3,6099) faktorlerinde erkeklerin ortalamasinin daha fazla
oldugu; ama “Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma” faktoriinde kadinlarin ortalamasimin (Kadin:
3,5697, Erkek: 3,3950) daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu sonuclara gore; “Arastirma”,
“Giivenilirlik” ve “Sanal ve Ger¢ek Ortam Kargilagtirmasi” faktorleri igin H2a hipotezi
reddedilebilmektedir; ancak “Uriin ve Fiyat Sunumu”, “Memnuniyet” ve “Mesaj ve Kampanyalar
Dikkate Alma” faktorlerinde H2a hipotezi kabul edilebilmektedir.

Tablo 12: Cinsiyet i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi

Varyanslarin Ortalgmalarm
) Esitligi Esitligi I¢in T testi
Faktorler I¢in Levene Testi
F Degeri P Degieri T Degeri P Degieri Orl'il;ikma
Uriin ve Fiyat Sunumu V.EV. ,002 ,968 -4,491 000 -, 19777
V.ED.V -4,450  ,000 -,19777
Memnuniyet V.EV. 059 ,808 -2,283 023 -,08750
V.ED.V -2,278  ,023 -,08750
Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma VVEEDVV 1,680 /198 2:823 :gg; :i;igg
Arastirma V.E\V. 16,691 ,000 -1,604 109 -,06473
V.ED.V -1,552 121 -,06473
Giivenililik V.EV. 7215 ,007 -,806 420 -,03591
V.ED.V - 774 439 -,03591
Sanal ve Gergek Ortam V.E.V. ,004 ,953 1,235 217 ,03667
Karsilagtirmasi V.ED.V 1,249 ,212 ,03667

V.E.V.: Varyanslar esit varsayildiginda
V.E.D.V.: Varyanslar Esit Degil Varsayildiginda

Tablo 13 incelendiginde ise; “Uriin ve Fiyat Sunumu” (Evlilerin ortalamas: yiiksek), “Mesaj ve
Kampanyalar1 Dikkate Alma” (Bekarlarin ortalamasi yiiksek) ve “Aragtirma” (Evlilerin ortalamasi
yiiksek) faktorlerinde H2b hipotezi kabul edilebilmekte, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucu ¢ikmakta; “Memnuniyet”, “Giivenilirlik” ve “Sanal ve Ger¢cek Ortam Karsilastirmasi” icinse
H2b hipotezi reddedilebilmektedir (gruplar arasinda anlaml bir farklilik yoktur).

Tablo 13: Medeni Hal i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi
. Esitligi Icin T testi
Faktorler Icin Levene Testi
F Degeri P Degeri T Degeri P Degeri Or;zﬁ(ma
Uriin ve Fiyat Sunumu V.EV. 8472 ,004 2,892 ,004 ,13115
V.ED.V 3,072 ,002 ,13115
Memnuniyet V.EV. 2156 ,142 -,419 ,675 -,01650
V.ED.V -,411 ,681 -,01650
Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma VEV 6670 010 3,808 000 22155
V.ED.V -3,842 ,000 -,22155
Aragtirma V.EV. 17872 ,000 3,113 ,002 ,12809
V.ED.V 3,310 ,001 ,12809
Giwvenilirlik V.EV. 005 ,942 1,881 ,060 ,08566
V.ED.V 1,922 ,055 ,08566
Sanal ve Gergek Ortam Karsilastirmasi EV. 23 621 1,366 17 704150
V.ED.V -1,366 172 -,04150

V.E.V.: Varyanslar esit varsayildiginda
V.E.D.V.: Varyanslar Esit Degil Varsayildiginda
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4.5. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Yas, Gelir, Universitedeki Konumu gibi demografik dzelliklerin yani sira internete Girme Siklig
acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim smmamak igin “tek yonlii varyans
analizi” yapilmistir. Sinamanin sonuglari soyledir;

v Yas degiskeni agisindan biitiin faktorlerde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu
cikmistir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek icin gergeklestirilen Post Hoc
sinamalarindan biri olan Tukey HSD’ye basvurulmustur ve séz konusu anlamli farkliligin “Uriin ve
Fiyat Sunumu” faktoriinde 18-24 yas araligindaki grup ile 25-34 ve 35-44 yas araligindaki gruplar
arasinda; “Memnuniyet” faktoriinde 45-54 yas ile 18-24, 25-34, 35-44 yas aralig1 arasinda; “Mesaj
ve Kampanyalar1 Dikkate Alma” faktoriinde 18-24 ile 25-34 yas arasinda ve 45-54 ile 18-24, 25-34
Ve 35-44 yas aralig1 arasinda; “Arastirma” faktoriinde 25-34 ile 18-24 ve 45-54 yas aralig1 arasinda;
“Giivenilirlik” faktoriinde 18-24 ile 25-34 yas araligi arasinda; “Sanal ve Ger¢ek Ortam
Kargilagtirmas1” faktoriinde 45-54 ile 18-24, 25-34, 35-44 yas aralig1 arasinda oldugu goriilmistiir.
Yas degiskenine ait ANOVA smamasi i¢cin H2c hipotezi kabul edilebilmektedir. 55 yas ve iistii
grup ile diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmamasi da sinamada dikkat ¢eken bir diger
noktadir.

v' Gelir degiskeni agisindan “Uriin ve Fiyat Sunumu”, “Memnuniyet”, “Mesaj ve Kampanyalari
Dikkate Alma” ve “Arastirma” faktorlerine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmistir. Bu 4 faktor igin H2d hipotezi kabul edilebilmektedir. Ancak diger 2 faktor igin
(Giivenilirlik ve Sanal ve Gergek Ortam Karsilastirmasi) H2d reddedilebilmektedir. Bu sinamada
b-2000 gelire sahip olan grubun 4 faktdrde de diger gruplarin bazilariyla aralarinda anlamli bir
farklilik oldugu sunucu dikkat ¢ceken bir sonugtur.

v Universitedeki Konumu degiskeninde “Sanal ve Ger¢ek Ortam Karsilastirmas1” faktdrii haricindeki
tiim faktorlerde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu faktor icin H2e
hipotezi reddedilebilmektedir; fakat diger 5 faktor acisindan H2e kabul edilebilmektedir. “Uriin ve
Fiyat Sunumu” ve “Giivenilirlik” faktorlerinde 6grenci ile akademik kadro, “Memnuniyet” ve
“Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma” faktorlerinde 6grenci ile hem akademik hem de idari
kadro, “Arastirma” faktoriinde akademik kadro ile hem Ogrenci hem de idari kadro arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmistiir.

v Katilmecilarin demografik 6zelliklerinin yam sira internete girme sikligina gore faktorlere karsi
tutumlarinda anlamli bir farklihlk olup olmadigmi gdérmek i¢in de ANOVA smamasi
gerceklestirilmistir. Sinamada “Sanal ve Gergek Ortam Karsilagtirmasi” faktoriinde P=,375
cikmisken, diger 5 faktérde P=,000 ¢ikmistir. Buna gore “Sanal ve Gergek Ortam Karsilagtirmasi”
faktorii igin H2f hipotezi reddedilebilmektedir; ancak “Uriin ve Fiyat Sunumu”, “Memnuniyet”,
“Mesaj ve Kampanyalar1 Dikkate Alma”, “Giivenilirlik” ve “Arastirma” faktorleri i¢in ise H2f
hipotezi kabul edilebilmektedir. Tukey HSD Post Hoc smamasinda séz konusu anlamli
farkliliklarin “ayda 1 kereden az” ile “ayda 4 kereden fazla” ve “ ayda 1-4 kere” arasinda oldugu
gOrilmiistiir.

Yas degiskeni i¢in uygulanan ANOVA sinamasina iligkin sonuglar Tablo 14.’de ayrintili bir sekilde
verilirken, diger tiim ANOVA sinamalarina ait sonuglar ise 6zet olacak bicimde Tablo 15." de
gosterilmistir.
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Tablo 14: Yas Degiskeni icin Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA) Sonuclari
Kareler Ortalama

Faktorler Toplam df Kare F DegeriP Degeri
. Grunlar Arasinda 16.194 4 4.049
Uriin ve Fiyat Sunumu  Gruolar Icerisinde  417.663 943 443 9,141  ,000
Toplam 433.857 947
. Gruplar Arasinda 3.680 4 .920
Memnuniyet Gruplar Icerisinde  319.978 943 .339 2,711,029
Toplam 3223.6858 947 6
; Gruplar Arasinda 5.787 4 A47
Mesaérlfklaiz%ilg alart Gruplar Icerisinde 692,750 943 735 8,776  ,000
Toplam 718.537 947
Gruplar Arasinda  11.749 4 2.937
Aragtirma Gruplar Icerisinde  345.823 943 .367 8,009  ,000
Toplam 357.572 947
Gruplar Arasinda ~ 5.412 4 1.353
Giivernilirlik Gruplar Icerisinde  429.632 943 456 2970 ,019
Toplam 435.043 947
Sanal ve Gereek O Gruplar Arasinda 3.580 4 .895
an‘}(ve eroek Ortam ¢ lar icerisinde 189,753 943 201 4,447 001
arsilagtirmasi
Tonlam 193.332 947

Tablo 15: Gelir, Universitedeki Konumu ve internete Girme Sikhgi Degiskenleri icin Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari

Faktérler Degiskenler
orie Gelir Universitedeki Konumu Internete Girme Siklig1

Uriin ve Fiyat Sunumu P=,001 P=,012 P=,000
Memnuniyet P=,000 P=,000 P=,000

Mesaj ve Kampanyalar1 _ _ _
Dikkate Alma P=,000 P=,000 P=,000
Arastirma P=,000 P=,000 P=,000
Giivenilirlik P=,200 P=,018 P=,000
Sanal ve Gergek P=,053 P=725 P=,375

Ortam Karsilastirmasi

4.6. Stoksuz E-Ticaret Olcegi Faktorlerine Ait Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi Stoksuz E-Ticaret 6lgegi faktorleri arasinda bir iligski olup olmadigini gormek ve
sinamada degiskenler arasinda bir iligki varsa iligkinin yoniinii ve kuvvetini tespit edebilmek amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu analizden 6nce normallik sinamasi yapilmis ve gruplar normal dagilima uygun
ciktigindan Pearson korelasyon katsayisina gore yorumlama yapilmustir.

S6z konusu smnamanin sonuglar1 Tablo 16.” da gdsterilmistir. Tabloda goriildiigii gibi “Sanal Ve
Gergek Ortam Karsilastirmasi” faktorii ile “Arastirma” faktorii arasindaki iligki hari¢ tiim faktorler
arasindaki iligkilerin P degeri; ,000°dir. “Sanal Ve Gergek Ortam Karsilagtirmasi” faktori ile
“Arastirma” faktorii arasindaki iligskinin P degeri ise; ,001°dir.

P degeri alfadan kiigiik ya da alfaya esit ise (P < o) korelasyon katsayisinin anlamli oldugu
varsayllmaktadir (Kul, 2014:12). Dolayisiyla da bu sonuglara gore tiim faktorler arasinda bir iligki s6z
konusudur. Iliskinin yonii noktasinda ise tiim faktdrler arasindaki iliskinin yénii pozitif dogrusal
yondedir. Bu nedenle de herhangi bir faktérdeki degisikligin iliskisi oldugu bir baska faktor {izerinde
yapacag degisiklik aym yonde olacaktir. Ornegin “Uriin ve Fiyat Sunumu” faktorii ile “Arastirma”
faktorli arasindaki iligkide r=,611"dir. Buna gore bu faktorlerden birinde meydana gelecek olan 1
birimlik degisiklik diger faktor {izerinde ayni (pozitif) yonde 0,611 birimlik bir degisiklige sebebiyet
verecektir. Sinamada ¢ikan bu sonuglar neticesinde H3a hipotezi reddedilebilmekte, tiim faktorler
arasinda iliski oldugu varsayilmakta, bundan dolayr da H3b hipotezi kabul edilebilmektedir. Ancak
elde edilen iliskinin kuvveti noktasinda r<0.2 i¢in iliskinin kuvvet derecesi ¢ok zayif, r=0.2-0.4 arasi
igin zayif, r=0.4-0.6 aras1 igin orta, r=0.6-0.8 aras1 i¢in yiiksektir. Buna gore “Uriin ve Fiyat Sunumu”
faktorii ile “Arastirma” faktorii arasindaki iliskinin kuvveti yiiksek derededir (r=6,11); fakat “Sanal ve
Gergek Ortam Karsilagtirmasi” ile “Arastirma” faktorii arasindaki iliskinin kuvvet derecesi ¢ok zayiftir
(r=,110).
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Tablo 16: Stoksuz E-Ticaret Olcegi Faktorlerine Ait Korelasyon Analizi Sonuclar

Mesaj ve Sanal ve
Uriin ve . - Gercek
Faktorler Fiyat Memnuniye  Kam Panyalar Arastirma Guv_e nilirl Ortam
Sunumu t ! IX:(kate ik Karsilastirma
ma
s
Uriin ve Fiyat 1 r=,410** r=,363** r=,611** r=,562** r=,253**
Sunumu p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=,000
Memnuniyet =410+ 1 r=,384** r=,400%*  r=347** r=,156**
P=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=,000
Mesaj ve r=,363** r=,384** 1 r=,378** r=,416** r=,228**
Kan_wp.a.nyalar p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=,000
Arastirma r=,611** r=,400** r=,378** 1 r=,581** r=,110**
¥ p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=,001
Giivenilirlik 0%, =347 r=416%*  r=581% 1 r=,213%*
p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=,000
Sanal ve r=,253** r=,156** r=,228** r=,110** r=,213** 1
(fercek p=,000 p=,000 p=,000 p=,001 p=,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

5. SONUC VE ONERILER

Dropshipping kavraminda 6nceden de bahsedildigi gibi tiiketici her ne kadar bir ¢evrim i¢i aligveris
sitesinden gereksinim duydugu bir iirlinii alsa da, aslinda s6z konusu iiriini (ki bu {riin genelde
maldir) satici siteye iiye olan, {iriiniinii satilmasi i¢in o siteye koyan bir baska saticidan almaktadir. Bu
bakimdan satici site bir nevi araci, komisyoncu konumundadir ve bu araci isletmeler sattiklar: tiriinii
hi¢ gormemektedirler bile. Miisteri; iiriin i¢in siparis vermekte, 6deme alindiktan sonra satici, tedarikgi
ile ayn siparisi vermekte ve daha sonra tedarikgi iirlinii miisteriye gondermektedir. Ancak tiiketiciler
iirlinii satin alirken asil satici isletmeden almis gibi degil de, satici siteden almis gibi disiiniirler.
Herhangi bir memnuniyet ya da tersine memnuniyetsizlik durumunda genelde {iriiniin asil saticisi
isletmeyi degil de stoksuz e-ticaret faaliyeti yapan siteyi degerlendirirler.

Elbette ki satici sitenin, miisterilerin asil satici igletmeyi degerlendirmeleri igin gerceklestirdigi
yontemler, uygulamalar vardir. Satici degerlendirmeleri, iirlin memnuniyeti gibi konularda anketler
yapilarak tiiketicilerin goriislerini almaktadirlar. Ancak bakildiginda, iiriinii degerlendirirken asil satici
isletme degerlendirilmek yerine dropshipping isletmesi degerlendirilmekte, tiiketiciler bahsederken
gittigidiyor’dan, letgo’dan aldim seklinde konusma i¢inde olmaktadirlar.

Internetin diinya ¢apinda yayilmasiyla aligveris, ticaret, pazarlama islemleri daha kolay ve mesafe
tanimaksizin erisilebilir bir durum olmustur. Tiiketici artik kendi yasadigi sehirde bulamadigi bir
triinii dropshipping markalar1 vasitasiyla 2-3 giin gibi kisa bir siire i¢erisinde ve de lstelik kapisina
kadar getirilecek sekilde sahip olabilmektedir ve de bunu yaparken gerg¢ek ortamda gorebileceginden
cok cok daha fazla iirlinii kiyaslayabilmektedir. Durum bdyle olunca da internet iizerinden aligveris
yapmak da her gegen giin daha da gelismekte, tiiketicilerin tercih etmeye basladigi bir olgu haline
doniismektedir. Zaten agiklanan rakamlar da gostermektedir ki diinyada e-ticaret hacmi her gegen yil
daha da biiyiimektedir. Bahsi gecen bu gelismeler neticesinde dropshipping faaliyeti yapan markalarda
her gecen giin ¢ogalmakta, var olanlara yenisi eklenmektedir.

Tiiketicilerin dropshipping faaliyetlerine iligkin tutumlarinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bu
calismada, uygulama kismi Bayburt Universitesi c¢aliganlari (akademik ve idari personel) ve
Ogrencilerine yonelik yapilmigtir ve genel olarak dropshipping uygulamalarina yonelik olarak
katilimcilarin tutumlarinin olumlu yonde oldugu sonucu ¢ikmistir. Sonuglar katilimeilarin verdikleri
yanitlar dikkate alinarak degerlendirildiginde; dropshipping uygulamalarina kars: tiiketiciler olumlu
bir tavir sergilemekte, stoksuz e-ticaret yapan sitelerin faaliyetlerinden (lriin sunumu ve fiyat
tekliflerinden, ihtiyaglar1 olan bir driinle ilgili sitelerde yaptiklar1 arastirmalardan, web sitelerinin
giivenilirlik seviyelerinden, mesaj ve kampanyalarin haber edilmesinden, sanal magazacilik
anlayisindan) memnuniyet duymaktadirlar. Buna gore arastirmanin temel hipotezi kisminda sunulan
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H; “Katilimecilarin stoksuz e-ticaret (dropshipping) yapan web sitelerine/markalara yonelik tutumlari
olumludur” hipotezi kabul edilebilmektedir.

Arastirmada “Uriin ve fiyat sunumu”, “memnuniyet”’, “mesaj ve kampanyalar1 dikkate alma” ve
“aragtirma” faktorlerine katilimcilarin verdigi olumlu goriisler, Yu vd.’nin (2017) “tiiketicilerin mallar
ve fiyatlar hakkinda bilgi edinmeye erisilebilirligini arttirmakta, bu da isletmeler arasindaki fiyat
rekabetini kizginlagtirmakta” iddiasim1 destekleyebilecek niteliktedir. Fiyat1 dikkate alma noktasinda
erkelerin daha fazla fiyata 6nem verdigi, mesaj ve kampanyalar1 dikkate alma noktasinda kadinlarin
daha faz 6nem verdigi de bircok tiiketici davraniglar1 aragtirmalarinda goriilmekte olan bir durumdur.
Yine SET markalarina olan giivenilirlik diizeyinin artmasinin da tiiketicilerin satin alma davraniglarina
olumlu etki ettigine dair arastirmalar da mevcuttur. Bundan dolay1 da SET markalarinin eylemleri ile
kendilerine olan tiiketici giivenlerini arttiracak islemlere devam etmesi gerekmektedir.

SET faaliyetlerinin Tiirkiye’de her gegen giin daha da yaygim hale gelmesiyle tiiketicilerin se¢im
yapmast gerektigi {iriin sayist ve kalitesi artabilir ve de tiiketiciler bu iirlinlere daha uygun fiyatlarla
sahip olabilirler. Tiirkiye’deki SET faaliyeti yapan tedarik¢i isletmeler de, biiylik cati isletmesi
konumundaki bilinen SET markalar/web siteleri tarafindan da denetlenebildigi, %100 miisteri
garantisi verebildigi (n11, gitti gidiyor, hepsi burada gibi) ve miisteri ¢ikarlarini gozettigi i¢in, tiikketici
icin olusabilecek risk orani da azalabilmektedir. Arastirmada her ne kadar SET faaliyetlerine yonelik
tiiketici tutumlarinin olumlu oldugu sonucu ¢iksa da, bu faaliyetlere kars1 negatif yaklasan tiiketicilerin
Onyargilarin1 kirmalari1 i¢in bildik, giivenilir, %100 miisteri garantisi veren SET markalarindan
aligveris yapmalar1 Onerilebilir. Buna paralel olarak da tedarik¢ilerin SET markalar1 tarafindan
denetiminin devam etmesinin tesvik edilmesi Onerilmektedir. Boylece SET eylemlerine ydnelik
tiiketici kaygilar1 azalabilir ve faaliyetin ticaret hacmi genisleyebilir. Burada dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta da internet hizmetlerinin kalitesidir. Rabinovich vd. (2008) SET eylemlerinin
gelismesinde internet hizmetlerinin kalitesinin 6nemli bir rolii olduguna vurgu yapmaktadirlar.

Katilimcilarin tutumlarina gore; stoksuz e-ticaret yapan markalarin dogru yolda oldugu sdylenebilir;
ancak yine de calismalarmi daha da gelistirerek tiiketicilerin memnuniyet seviyelerini arttiracak
uygulamalar yapmaya (6zellikle de faktor ortalamalar1 4’{in altinda ¢ikan faktorlere yonelik) devam
etmesi gerektigi de bir gercektir. Katilimcilarin stoksuz e-ticaret markalarindan memnuniyet
ortalamasi 3,5728 olup, daha da arttirilmasi gereken bir oran olarak karisimizda durmaktadir. Ayrica
“Sanal ve Gergek Ortam Karsilastirmasi” noktasinda ortalamanin 3,4111 ile ¢ok az bir farkla sanal
ortam lehine ¢ikmasi sonucunda da markalarin ¢evrimici magazaciligi daha keyifli ve cezbedici hale
getirmeleri gerektigi de bir gergektir. Yine ortalamasi 3,4691 ile az bir farkla lehine ¢ikan “Mesaj ve
Kampanyalar1 Dikkate Alma” faktorii i¢inde, dropshipping markalarinin {izerinde diisiinmesi ve daha
ikna edici ya da mesajin fark edilebilirligini arttirici pazarlama uygulamalart gelistirmesi
gerekmektedir. Faktor ortalamasi 4’ iin altinda ¢ikan son bir diger faktdr olan “Giivenilirlik”
faktoriiniin ortalamasi 3,9852 olup oldukea yiiksek bir ortalamadir. Ancak tiiketicilerin dropshipping
markalarina olan giiven derecesinin artmasinin, o markalarin web sitelerine olan ziyaret¢i ve iiyelik
sayisini arttirabilecegini ve bunun da satislara yansiyabileceginin g6z oniinde bulundurulmasi
gerekmekte ve bundan dolayr da bu giiven seviyesini arttirmaya yonelik pazarlama iletisimi
caligmalar1 yapilmasi dnerilmektedir.

Sonuglarindan bahsedilen ve Oneriler sunulan bu ¢alismanin bazi kisitlar1 oldugu ve bu kisitlardan
kaynakli olarak baska arastirmalarda farkli sonuglar elde edilebilecegi unutulmamalidir. Bundan
dolay1 da arastirma sonuglari sadece katilimcilar {izerinden degerlendirilmeli, bir genellestirme
yapmaktan kagimilmasi gerektigi akilda kalmalidir. Daha farkli katilimci profilleri segilerek, tesadiifi
orneklem yontemi gibi yontemler kullanilarak tekrar bir arastirmaya konu olabilir ve bdylece benzer
veya farkli sonuglar dogup dogmayacagn goriilebilir. Arastirma sadece Bayburt Universitesi ile
sinirlandirilmigtir. Daha genis bir 6rneklem secimi ile yapilacak olan arastirmalardan elde edilen
sonuclar bu arastirma ile kiyaslanabilir, benzer sonuglarin ¢ikmasi durumunda gergeklestirilen caligma
dogrulanabilir (destelenebilir). Ayrica son bir Oneri olarak; dropshipping stoksuz e-ticaret olarak
dilimize ¢evrildigi i¢in ¢alismada kisaltmasinin SET bigiminde kullanilarak, bu kisaltmanin alanyazina
kazandirilmasi da onerilmektedir.
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