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OMNI-KANAL TUKETICILERIN LOJISTIK HIZMETLERE YONELIK
YAKLASIM DUZEYLERI iLE OZELLIK-FAYDA-DUYGU BASAMAKLAMA
SIRALAMALARI ACISINDAN iINCELENMESI
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Bu tez ¢alismasinda literatiirde yeni fakat ¢ok ¢abuk benimsenmis omni-kanal
yaklagimini kullanan perakendecileri ve tiiketicilerin bu perakendecilerden sagladiklar
lojistik hizmetlerin neler olduguna ve tiiketicilerin aligverisleri sirasinda dikkat ettikleri
tiriin 6zelliklerine, tirlinden elde etmek istedikleri faydalara ve satin alma sonrasi hissedilen
duygulara dair arastirma yapilmistir. Omni-kanal kullanan perakendeci 6zellikleri,
ornekleri, kavram olarak omni-kanal ve diger kanal tiirlerini, lojistik kavramlar

aciklanmustir.

Yapilan arastirmada veri anket yontemi ile elde edilmistir. 209 kisiden toplanan veri
SPSS programi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda genel hatlariyla omni-kanal
kullanan perakendecilerin tiiketiciler tarafindan tercih edildigine ve tiiketicilerin lojistik
beklentilerinin, tiiketicileri aligveris yapmak icin etkiledigi sonucuna varilmistir. Omni-
kanal kavraminin perakendecilere benimsedikleri siirece miisteri sadakati ve satig
hacminde artis sagladigi anlasilmistir. Kanallar aras1 tam entegrasyon, takip edilebilirlik,
teknoloji tiikketicinin satin alma aliskanliklarmi da degistirdigi goriilmiis ve firmalara

uygulama olarak omni-kanala gegis yapmalari tavsiye edilmistir.

Anahtar Sozciikler: omni-kanal, perakende,lojistik hizmetler.



ABSTRACT

EXAMINATION OF OMNI-CHANNEL CONSUMERS IN TERMS OF
APPROACH LEVELS TO LOGISTICS SERVICES AND FEATURE-BENEFIT-
EMOTION RANKING

Adalet Merve Ergen
Master Thesis
Department of International Trade and Logistics Management
Logistics Supply Chain Management Programme
Advisor: Asst. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2019

In this thesis, the retailers using the omni channel approach which is new in the
literature and adopted very quickly, have been researched with the logistics services
provided, the product features that consumers pay attention to during their shopping, the
benefits they want to obtain from the product and their feelings after the purchase. The
features of the retailers using the omni channel, examples, omni-channel’s and other

channel types’ concepts, logistics’ concepts have been explained.

The data in the research was obtained by the survey method. The data collected
from 209 people were analyzed with the SPSS program. As a result of the analysis, it was
concluded that retailers using omni-channel are preferred by consumers and that the
logistics expectations of consumers affect consumers for shopping. It has been understood
that the omni-channel concept provides retailers with an increase in customer loyalty and
sales volume as long as they adopt it. It has been observed that full integration between
channels, traceability and technology have changed the purchasing habits of consumers,

and companies have been advised to switch to omni-channel as an application.

Keywords: Omni Channel, Retail, Logistics Services.
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BOLUM 1. GIRIS

Giliniimilizde teknolojinin hizla gelismesi internet kullaniminin her gegen giin
katlanarak artiyor olmasi bircok sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriine de

yenilikler ve degisimler getirmistir.

Perakendeciler yillardir fiziki magazalar ile tiiketiciye hizmet vermistir. Fakat
internet erigiminin kisisel cep telefonlar1 ve bilgisayarlar vasitasiyla bu kadar yaygin
kullanilmasi, tiiketicinin diledigi {irtine hizli ve farkli satici alternatiflerinden ulasabiliyor
olmasi dagitim kanallarinin degismesine neden olmustur (Enginkaya, 2006). Bu sebeple
perakendeciler online hizmetlere basta internet sitesi olmak iizere online katalog
gonderimi, mobil uygulamalarin kullanimi, sosyal medya, telefon ile satisa yonelmistir.
Perakendecilerin kanal sayisini gogaltarak tiiketiciye ulagsma stratejisi ¢oklu kanal (multi
channel) olarak ifade edilmistir (Van Bruggen & Rangaswamy, 2005). Ancak bu siireg
tiiketicilerin beklentilerini ¢ogaltmis ve perakendecileri rekabete itmistir. Bu rekabet ile
birlikte tiiketiciye akici ve kesintisiz bir aligveris deneyimine imkan saglamak adina
yabanci literatlirde “omni-channel” yerli yayimnlarda ise genellikle “biitiinciil”, “biitiin”
gibi isimlerle anilmakta fakat isim konusunda anlam birligine heniiz varilmadig i¢in bu
yaymda “omni-kanal” olarak anilacak olan kanal stratejisi ortaya ¢ikmistir. Bu kanal
dijital ve fiziki tiim kanallarin tam bir biitiin ve kesintisiz sekilde kullanim bigimidir.
Tiiketici bu kanaldan fiziki ve ¢evrimici magazada aym lriinleri gérmeyi, tanimlanmis
indirimlerinden tiim kanallardan faydalanabilmeyi, c¢evrimi¢i magazadan satin aldig1 bir
tirtini fiziki magazadan degistirebilmeyi, ayni kullanict bilgileri ile mobil uygulamadan
siparis verebilmeyi, satin aldig: iirlini diledigi teslim noktasindan alabilmeyi, magazanin
sosyal medya hesaplarin1 kullanarak {iriin satin alabilmeyi kisacasi birden fazla kanal

kullanarak kesintisiz bir alisveris deneyimi elde etmek ister (Hiiseyinoglu, 2017).

Bu kapsamda ¢alismanin amaci tiiketicinin omni-kanal stratejisini benimsemis
perakendecilerden sagladiklari ve bekledikleri lojistik hizmetlerin degerlendirilmesini

ortaya koymaktir. Tezin birinci boliimiinde arastirma ve gerekceleri ile ilgili giris kismi,



ikinci boliimiinde literatiir arastirmalari, tiglincii boliimde arastirma yontemleri, dordiincii

boliimde bulgular ve yorumlar, besinci boliimde ise sonug boliimii yer alacaktir.

1.1. Problem

Internet erisiminin kolaylasmas ile birlikte tiiketicilerin alisveris aliskanliklar1 da
cesitlilik gostermektedir. Ornegin artik farkli kanallar vasitast ile aligveris
yapabilmektedirler. Omni-kanal farkli kanallardan alisveris yapmaya olanak saglayan ve
tilketicilere kesintisiz bir aligveris alternatifi sunan bir anlayistir. Literatiir de ismi
konusunda kesin bir anlam birligine varilamamis olsa da tiliketiciler tarafindan
benimsenmis bir yaklagimdir. Bu yaklagimin tiiketiciler tarafindan benimsenmis olmasi

perakendecilerinde kendi satis siireglerini degistirmesi, gelistirmesine yol agmaktadir.

Bu tez, tiiketicilerin zaman ve teknolojinin gelismesi ile birlikte degismeye
baslayan aligveris aligkanliklarinin etkisi ile omni kanal yaklagimini benimseyen
perakendecilerden bekledikleri lojistik beklentilerinin tespiti ve tiiketicilerin satin alma
esnasinda tirlinlerin hangi 6zelliklerine oncelik verdikleri, elde etmek istedikleri faydalar
ve hissedilen duygular incelenmektedir. Bu tez kapsaminda gelisen omni-kanal anlayisi

ve bu anlayisi benimseyen perakendecilere 151k tutma hedeflenmistir.

Omni-kanal yaklasimimin nasil bir geg¢is siirecinin oldugu, perakendeciler
tarafindan nasil benimsendigi, tiiketicilerin lojistik hizmet beklentileri ve omni-kanal
kullanarak satin aldiklari iiriinlerde aradiklar 6zellikler, saglamak istedikleri faydalar ve

satin aldiktan sonra hissettikleri duygulara yer verilerek konu aragtirilmistir.

1.2. Amacg

Aragtirmanin genel amaci; tiiketicilerin omni-kanal yaklasimini benimsemis
perakendecilerden kullandiklar1 lojistik hizmetlerine yaklasimlari ile bu hizmetlerden
yararlanma onceliklerini ortaya koymaktir. Bu genel amaca ulagsmak i¢in su sorulara

cevap aranmistir.

1. Arastirmaya katilan grubun omni-kanal kullanan perakendecilerden yaptiklari

aligveris aliskanliklarinin 6zellikleri nelerdir?



2. Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklar1 lojistik
hizmetlerine kars1 yaklagimlarini etkileyen etmenler nelerdir?

a) Tiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklar1 lojistik
hizmetlerine kars1 yaklasimlari cinsiyetlerine gore degismekte midir?

b) Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklari lojistik
hizmetlerine kars1 yaklagimlart yas gruplarina gore degismekte midir?

¢) Tiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklari lojistik
hizmetlerine kars1 yaklasimlari egitim diizeylerine gore degismekte midir?

d) Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklari lojistik
hizmetlerine karsi yaklasimlari omni-kanaldan en ¢ok yaptiklari aliveris
grubuna gore degismekte midir?

3. Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklar1 lojistik
hizmetlerinden Ozellik-Fayda-Duygu Basamaklama siralamalarmi etkileyen
etmenler nelerdir?

a) Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklari lojistik
hizmetlerine Ozellik Basamaklama Siralamalari cinsiyetlerine, yas gruplarina,
egitim diizeylerine; omni-kanaldan en ¢ok yaptiklari aliveris grubuna ve
lojistik hizmet yaklagim seviyelerine gore degismekte midir?

b) Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklart lojistik
hizmetlerine Fayda Basamaklama Siralamalart cinsiyetlerine, yas gruplarina,
egitim diizeylerine; omni-kanaldan en ¢ok yaptiklart aliveris grubuna ve
lojistik hizmet yaklagim seviyelerine gore degismekte midir?

c) Tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendicilerden yararlandiklari lojistik
hizmetlerine Duygu Basamaklama Siralamalari cinsiyetlerine, yas gruplarina,
egitim diizeylerine; omni-kanaldan en ¢ok yaptiklari aliveris grubuna ve

lojistik hizmet yaklagim seviyelerine gore degismekte midir?

1.3. Onem

Degisen miisteri talepleri ve gelisen teknoloji ile tiiketiciler perakendecilerden
aldiklar1 hizmetlerde daha pratik yaklagimlar aramaktadir. Tek kanalli pazarlama ile

baslayan ve cok kanalli pazarlama ile devam eden aligveris silireglerinde miisteriye



kanallar arasi tam entegrasyon saglamak, kesintisiz ve akici bir aligveris tecriibesi

edindirmek i¢in omni-kanal yaklasimi ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerden lojistik hizmetlerin kalitesini arttirmak adina tiiketicilerin
onceliklerinin  bilinmesi  gerekmektedir. Bu gerekliligi omni-kanal kullanan
perakendeciler kanallar arasindaki tam entegrasyon sayesinde elde ettigi bilgiler ile
misterisine ait aligveris deneyimini gozlemleyerek, aligveris gecmisindeki analizleri

yaparak ya da miisterilerine kullandiklar1 kanallar1 puanlandirarak saglayabilmektedir.

Tiiketicilerini omni-kanal yaklasimi uygulayan perakendecilerden aldiklar
lojistik hizmetlerinden beklentilerinin incelenmesiyle perakendecilerin, tiiketiciye
yonelik olan marka degerini arttirmaya ve gelistirmeye, rekabet tistiinliigii elde etmeye
katki saglayacaktir. Perakendecilerin sundugu lojistik hizmetlerinin kalitesinin dogru yer,
dogru miktar, dogru iiriin, dogru sekilde, dogru maliyet, dogru zaman, dogru miisteri
sekline (Russell, 2000) uygun yapabilmesi igin tiiketici beklentilerinin tespit edilmesi

biiylik 6nem arz etmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu aragtirmanin en 6nemli varsayimi; lojistik hizmetlerin hedeflerine ulasmada

en 6nemli etkileyen faktor tiiketicilerin tutumu oldugu varsayimindan hareket edilmistir.

Ayrica arastirma kullanilan anketin arastirmaya katilan 6rneklem grubu tarafindan

dogru anlasildig1 ve cevaplandirdiklari varsayilmstir.

1.5. Simirhiklar

Arastirmanin sinirhiliklart asagida belirtilmistir.

e Arastirma lojistik hizmetlerin degerlendirilmesinde  kullanilacak
perakendicilerin Omni-kanal kullanan perakendeciler ile smirli
tutulmustur.

e Aragtirma, omni-kanal kullanan perakendecilerden son 3 ay iginde

aligveris yapan tiiketiciler ile sinirh tutulmustur.



e Arastirma lojistik hizmetlerinin tanimlanmasinda ankette kullanilan

lojistik hizmet degiskenler ile sinirli tutulmustur.

1.6. Tanimlar

Tiiketici; “iiretilmis veya yapilmis seylerin harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim

karsit1” olarak tanimlamaktadir (Tdk, 2021)

Lojistik Hizmetler; depolama, tasima, paketleme, stoklama, ellegleme, talep
tahmini, Uiretim planlama, satin alma, miisteri iligkileri yonetimi, parca destegi saglama,
iade edilen {iirlinlerin tekrar taginmasi, atik malzemelerin geri kazanimi, imha vb. gibi

faaliyetlerin tamami olarak ifade edilebilir (Kobu, 2003).

Perakendeci; Tiirk Dil Kurumu’nun yapmis oldugu tanima gore iiriinlerin toplu
bir bi¢imde degil, parca parga ya da tek tek satilmasina imkan sunan satis sekli ve malini

bu sekilde satan tiiccarlar i¢in kullanilan ifade olarak tanimlanmaktadir.

Omni-kanal; misterisine fiziki kanallar, online magazalar, kataloglar, e-posta,
sosyal medya hesaplari, ¢agr1 merkezleri, kiosklar, mobil uygulamalar1 vb. ile her zaman

ve her yerde akici bir aligveris yapma imkani sunan yaklasimdir.



BOLUM 2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu boliimde lojistik kavrami, lojistigin tarihsel gelisimi, Diinya’da ve
Tiirkiye’deki 6nemi ve lojistige ait stok yonetimi, tagima, siparis yonetimi, paketleme ve
katma deger hizmetler, talep tahminleme, miisteri hizmetleri gibi hizmet bagliklar ele
alinmaktadir. Lojistik hizmetlerin fayda sundugu ve teknolojik gelismelerle birlikte
miisteri ihtiyaglarinin farklilagmasi, daha kaliteli bir alisveris deneyimi sunmak adina
gelisen ve degisen tiiketicilerin hizmet aldiklar1 pazarlama kanallari; tek kanalli
pazarlama (single channel), ¢ok kanalli pazarlama (multi channel), ¢apraz kanalli
pazarlama (cross channel), omni-kanal pazarlama (omni-channel) incelenmektedir. Tek
kanalli pazarlamadan, omni-kanal pazarlamaya stratejik degisim ele alinmistir. Yakin
zamanda literatiire giren omni-kanalin ilk literatiire girdigi donemde Tiirkiye’de hemde
Diinya’da kisith akademik kaynaginin oldugu gozlenmistir. Fakat son donemlere
bakildiginda bu konuya ait ¢alismalarin fazlalastigini s6ylemek miimkiindiir. Omni-kanal
yaklagimina ait kavramlarin, omni-kanal yaklasimina ait avantajlarin ve dezavantajlarin
yer aldigi bu bolimde ayni zamanda omni-kanal yontemi kullanan perakendecilerin yer

aldig1 bir 6zet sunulmustur.

2.1. Lojistik

2.1.1. Lojistik Kavrami

.....

(arz etmek, kisla-konaklama yeri) kelimelerinden tiiremis fakat latin dilinde “logic”
(mantik) ve static (istatistik) kelimelerinin birlesmesi ile meydana ge¢mistir. Tiirk¢ede

sOzliik anlam1 olarak mantiksal istatistik olarak ifade edilmektedir (Kilig, 2015)

Lojistigin ¢ikis1 ve lojistik ile ilgili tek bir tanima rastlamak ¢ok da miimkiin
degildir. Bircok kurum, kurulus, bilim adamlari, arastirmacilar farkli yorum ve
tanimlarda bulunmaktadir. Fakat tanimlar gesitli olsa bile temelde mantik olarak
birbirine benzerlikler gdstermektedir. Ilk olarak askeri alanda personel ve
malzemelerin taginmasi, iiriin tedarigi gibi islemlerde kullanilmaya baslanmaktadir ve

bu islemlerin tamamini kapsayan siire¢ lojistik kavrami olarak ifade edilmektedir



(Cekerol, 2013). Askeri faaliyetlerde ne kadar onemli oldugu anlasildiktan sonra
lojistik tanimlar1 ve kapsami genisletilmistir. Akabinde isletmelerce dneminin de fark
edilip kullanilmaya baslandiktan sonra kendine genis bir kullanim alan1 bulmasi etkili

olmaktadir.

TDK lojistigin tanimini “Kisilerin ihtiyaclarini karsilamak tizere her tiirlii iiriiniin,
hizmetin ve bilgi akisinin ¢ikis noktasindan varis noktasina kadar tasinmasinin etkili ve

verimli bir bi¢imde planlanmasi ve uygulanmasi” dir seklinde belirtmektedir (Tdk, 2021).

Istanbul Ticaret Odasinm (2006)’da yapmis oldugu tanimda; is diinyast
cergevesinde lojistik diistintildigiinde daha komplike bilgi, iletisim ve kontrol
sistemlerinin de i¢inde bulundugu mal, sermaye, ve hizmet akislarinin planlama gergevesi
olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanima gore ise lojistik bir iiriine ait baslangi¢ ve bitis
noktalar1 arasinda bulunan islemlerin sekronize bir sekilde yapilmasidir. Bu islemler,
tasimacilik ve depolama ile baslar ve sonrasinda tedarik, stok yonetimi, giimriikleme ve
dagitim katilmaktadir (Tanyas ve Hazir, 2011). Bu tamimlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda lojistik sadece bir {iriiniin bir yerden alinip bagka yere taginma isi gibi
ilk akla gelse de aslinda ¢ok daha fazlasidir. Siire¢ igerisinde, iirlinde ¢ikacak sorunlari
gorme ve diizeltebilmeyi ya da miisterilere sunulan hizmeti yiikseltmeyi ve dolayisiyla

miisteri memnuniyetinde artis yakalamak i¢in de kullanilabilmektedir.

Lojistige ait en klasik tanimlardan biri de Seven Rs (Seven Rights:Yedi Dogru)
olarak adlandirilan (Russell, 2000) tanima gore; dogru iiriinii, dogru miktarda, dogru
sartlarda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru maliyetle, dogru miisteriye iletmektir

seklinde yapilmstir.

Lojistik kavramu ile ilgili tanimlamalarda benzerlik gosteren tedarik zinciri (O.
Kiigiik, 2019) malzemeleri tedarigi islemlerini organize eden, bu malzemeleri yart mamiil
ve mamiillere doniistiiren ve bunlart dagitim kanallar1 ile miisteriye ulastiran
organizasyon olarak ifade edilmektedir (Eymen, 2007). Tedarik zincirine dahil olan tiim
lojistik uygulamalarinin bir firmanin kontroliine dahil edilmesi, isletmelerin, depolama
maliyetlerine, siire¢ takibi i¢in ayiracaklari1 zaman kazanimindan ya da ana konulari

tizerinde yogunlagmalarina kadar bir¢cok konuda fayda saglamaktadir.



Piyasadaki {iriin cesitliliginden, iriiniin ebatina, pazar kapsamina gesitlilik
gosterdigi ve lojistik bu ¢esitlilige yiiksek esneklik ile ayak uydurabildigi igin, piyasadan
gelen farkli taleplere cevap verdigi icin sektorel anlamda ifadeleri de cesitlilik
gostermektedir. Bu ifadeler; isletme lojistigi, fiziksel lojistik pazarlama lojistigi, askeri

lojistik, tirtin akis1 vb. seklindedir (Rushton et al., 2014).

Lojistik birbirleri ile sekron siirecler olarakta ifade edilebilir. Bu siirecler
birbirlerini takip ederken ilk ve son ya da bir dnceki ve bir sonraki siiregte diistiniilerek
organize edilmesi gerekmektedir. Lojistik uzun seneler sadece bir iriiniin bir yere
ulastirilmast olarak goriilse de gliniimiiz sartlarinda 6nemi anlasilmis ve tedarik zincirinin
tim siireclerini birbirine baglayan bir olgu olarak goriilmektedir. Ayni zamanda tim

stireglerin planli programli halde nihayete ermesini hedefler.

Lojistik Yonetim Konseyi (CLM)’ye gore ise lojistik detayli su sekilde
belirtilmistir: “miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak tizere her tiirlii iiriin, servis hizmeti
ve bilgi akisinin, hammaddesinin baslangi¢ noktasindan {iriiniin tiiketildigi son noktaya
kadar olan tedarik zinciri i¢indeki hareketinin, etkili ve verimli bir bigimde planlanmasi,
uygulanmasi, tasinmasi, depolanmasi ve kontrol altinda tutulmasi islevidir”. (Babacan,
2003). Bu tanimda dikkati ¢eken nokta her akisin hedefinin miisteri ihtiyacinin
karsilamak oldugudur. Yani lojistigin en 6nemli noktalarindan birinin iiretecegi fayday1
misteri odaklilig1 ile tretmesidir. Diger bir yanda bu siiregte sirkete deger, maliyet
avantaj1 yaratmada destegi lojistik yonetimi saglamaktadir. Lojistik yonetimi; sirketlerin
iiretim yapabilmesi adina kullanilacak hammaddenin taginmasini, depolanmasi, stok
kontroliiniin yapilmasi, iiretim alanina taginmasi, liretimi tamamlanmas iirlinlerin depoya

taginmasi, istiflenmesi ve sevk edilmesi islemlerini biinyesinde bulundurmaktadir

Birgok kurum ve kurulusca tanimlamalar1 yapilmis lojistik artik tiizel kisiler
icinde firmalar icinde 6nem kazanmistir. Teknolojik gelismelerin ve bu teknolojiye
ulasimin gelismesi ve hizlanmasi, globalde rekabet avantajinin dogmasi lojistige duyulan
ihtiyact arttirmistir. Firmalara global ortamda da hizmet verme imkani saglamasi sebebi

ile lojistik herkes icin kritik bir degere sahip olmaktadir.



2.1.2. Lojistik Tarihgesi

Lojistik kavrami yakin geg¢miste kullanilmaya baslansa da lojistik faaliyetler
insanlik tarihi kadar eski zamanlara uzanmaktadir. Insanligin avlanmasi ile birlikte
avlanan hayvan ve toplanan yiyeceklerin tasinmasi, ileride yenilmesi agisindan
saklanmasi, sabit bir yerlesim s6z konusu olmadig i¢in yiyeceklerin tiiketilmek iizere

tekrar taginmasi ilk lojistik faaliyetler olarak tanimlanabilir.

Bir bilim olarak ise ilk kez askeri alanda kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle
1900’14 yillarda faaliyetleri agisindan savas esnasinda ya da askeri harekatta yol,
haberlesme, saglik malzemelerinin taginmasi, asker tagima, silah ve malzeme, gerekli
yiyecek-icecek tedariginin yapilmasi gibi kritik ve oldukg¢a etkili bir olgu oldugu
anlasilmaktadir (Baki, 2004).

1900’14 yillarin ortalarina kadar duraganlik gosteren lojistik endiistri devrimi
sonrasinda ABD’deki iiretim hizinin ylikselmesi, mal kapasitesinin artmasi, sirketlerin
lojistige yiiksek ihtiyaglar1 oldugunu hatirlatmis ve giiniimiizdeki halini almistir. Isletme
yazinina lojistik kavraminin dahil edilmesi de yine ABD’de faaliyete baslayan ve ilk
olarak “Ulusal Fiziksel Dagittim Komisyonu” olan daha sonra ise Lojistik Yonetim
Kurulu olarak anilan anilan yapinin 1984’de yapmis oldugu tanim ile hayata ge¢mistir
(Akyildiz, 2004). Lojistik Yonetim Kurulu ise 2005 senesinde isminde tekrar bir
degisiklige giderek Tedarik Zinciri Yonetimi Uzmanlart Kurulu (CSCMP) olarak yapisim

devam ettirmektedir.

1990’Ih yillar itibariyle internet ve teknoloji gerek insan hayati gerekse
isletmelerin ticari yapisi i¢in oldukga anlamli hale gelmistir ve yavas yavas e-lojistik
kavrami ortaya c¢ikmaktadir. E-lojistiginde etkisi ile 2000’li yillardan sonra lojistigin
faaliyet alan1 genislemektedir. Depolama, stok yonetimi, elle¢leme, paketleme, tasima,
satin alma ve {retim planlama gibi alanlarida kendi kapsami igerisine aldig1
goriinmektedir. 2010’lara bakildiginda ise gelisen piyasa etkileri, evden aligveris yapma
deneyiminin siklagsmasi, tedarik zinciri ¢ergevesinin genislemesi vb. bir¢ok konu lojistigi

bi¢imlendirmis ve bi¢gimlendirmeye de devam etmektedir (Rushton et al., 2014).



Her gegen giin Oonemi anlasilan lojistik {irlin akiginin izlenme asamalarinin
elektronik ortama taginmasi ile beraber e-lojistigin zeminini hazirlamistir. Giiniimiizde e-
lojistik sayesinde miisteriler satin aldiklar1 {irtinlerinin nerede oldugunu tahmini teslim
tarihini online ortamda takip edebilirken fireticiler de satin aldiklari hammadde vb.
{iriinlerin tahmini teslim tarihini gérerek {iretim planlamas1 yapabilmektedirler. Internet
ortaminin bu kadar efektif kullaniliyor olmasi lojistige de yeni bir soluk getirmis ve 2000
yilindan baglayarak giliniimiize kadar gelen siire¢ biitlin lojistik faaliyetlerin tek bir hizmet
seklinde verilmesi olarak ifade edilen ‘Entegre Lojistik’ adinda yeni bir kavram olusmus

ve artik bir sektor gozii ile bakilan lojistik nihai halini almistir (Lojistikcilerin sesi, 2021).

ewe

2.1.3 Diinya’da Lojistigin Onemi

Lojistik eski caglara dayaniyor olsa da kavram olarak ilk askeri alanda
kullanilmaya baslanmistir. Askerleri tasimak, askeri gereksinimlerin ulastirilmas: gibi
tim faaliyetler lojistik ile saglanmaktadir. Bu tiir savas ortamlarinda lojistik siirecleri
yonetiminin kilit nokta oldugu yadsinamaz. Askeri anlamda gelismeye baglayan lojistik
kavrami 1970’li yillarda isletmeler tarafindan kullanilmaya ve 1990’11 yillar itibariyle
gelisen teknolojinin de etkisiyle yenilenmeye, gelismeye baslanmis ve hala devam
etmektedir (UTIKAD, 2020).

1980, 1990’11 senelere gelindiginde bilgi teknolojilerindeki gelismeler, iiriin
cesitliliklerinin artis1, miisterilerin ihtiyaglari, miisteri talepleri bunlarin yaninda firmalar
arasinda rekabet ortaminin giderek artmasi, daha fazla kazang elde etme istegi,
ithtiyaglarini ¢esitli karsilama gibi faktorler firmalar1 dis ticarete daha dogrusu global
diisinmeye itmistir. Firmalarin globallesmesi ya da global diisiinceye yaklagmasi Diinya
ekonomisinden de pay alabilece§i anlammna gelmektedir. Bir firmanin
globallesmesindeki en 6nemli etkenlerden biri de lojistik alaninda ki yetkinlikleridir.
Yiksek hacimli yik gemileri, vingler, kargo ucaklari, konteynerler, firmalarin
kontroliinde GPS ag1 kullanilan kamyonlar, depolarda kullanilmaya baslanan barkod
sistemleri bu yillarda lojistik sektoriinde meydana gelen bazi gelismeler bu yetkinlikleri
oldukca kuvvetlendirmektedir (Keskin, 2018).

Lojistik kiiresel Olgekte oldukca kiymetli bir durumdadir. Lojistik kavrami

olmadan 6nce, daha dogrusu ticarete bagslamadan 6nce tiim insanlik elinde ve imkaninda
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var olan1 kullanma mecburiyetinde idi. Fakat bazi cografyalarin topraklar1 diger
cografyalara gore daha az verimli ya da daha g¢ok verimli idi, yani esit sartlar
olusmamaktaydi. Bir bolgenin uzmanh@i diger cografyalardan elde edebilecegi
avantajlar1 saglamaktadir. Verimli bir lojistik sistemi ile de bu rekabette 6nemli kazanglar

elde edilebilmektedir.

Diinya pazarinda yer alabilmek i¢in firmalar oldukga firsat kollamaktadir. Verilen
tasimacilik hizmetlerinin, maliyet avantajlarinin, lojistik kalitesinin bu firsatlarda avantaj
sagliyor olmasi da firmalar1 hatta iilkeleri bu olanaklar1 daha da iyilestirmeye itmistir. Her
yeni girilen pazar tiirlii olanaklar1 da beraberinde getirmektedir. Fakat her olanaga ayak
uydurabilmek bazi firmalarca ya da iilkelerce miimkiin olmayabilir. Di1s ticaret siirecini
1yl yonetemeyen ve basari saglayamayan lilkerin kendi i¢ piyasalarinda da kalkinmalar
olduke¢a zordur. Lojistik, her {ilke i¢in oldugu kadar Tiirkiye i¢in de oldukca kiymetli bir
kavramidir. Bir iilkenin Diinya pazarinda yer edinmesi disinda kendi iilkesinde sagladigi

istihdam ile de lojistik 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Colak, 2019).

Diinya Bankas: tarafindan ilki 2007 yilinda yapilan Lojistik Performans Endeksi
(LPI) 2010 da tekrarlanmis, 2012, 2014, 2016, 2018 de yinelenmistir. Lojistik performans
endeksinin amaci tlkelerin global ve yerelde ki ticaretlerinin kapasitesini, kalitesini,
lojistik performanslarini 6lgmek igin olusturulmustur. Giimriik, altyapi, uluslararasi
gonderiler, lojistik yeterlilik, takip ve izleme, zamaninda teslimat gibi basliklar altinda
tilkerin lojistik performansi 6l¢iilmektedir. Bu performans dl¢timleri iilkelerde yer alan
lojistik ~ firmalarinda ~ ¢alisan  personellere  uygulanan  bir  anket ile
belirlenmektedir(UTIKAD, 2020). LPI, iilkeler arasinda lojistik yetkinlikler igin
karsilagtirmali bir durum ortaya koymaktadir. Buda sektorel ilgilileri i¢in oldukca

kiymetli verileri ifade etmektedir.
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Tablo 2.1 Lojistik Performans Endeksi

2007 2010 2012 2014 2016 2018
ULKELER Yuzde | Sira | Yiizde | Sira | Ylizde | Sira | Yizde | Sira | Ylzde | Sira | YUzde |Sira
Almanya 410 |3 |411 |1 |403 |4 |414 |1 |423 |1 |420 |1
isveg 408 |4 |408 |3 [3,85 |13 |3,96 |6 |420 |3 |405 |2
Belgika 3,89 |12 |3,94 |9 |[398 |7 |404 |3 |411 |6 |404 |3
Avusturya 406 |5 |3,76 |19 |3,89 |11 |3,65 |22 |410 |7 |4,03 |4
Japonya 402 |6 397 |7 [393 |8 [3,91 |10 [3,97 |12 |403 |5
Hollanda 418 |2 |407 |4 |402 |5 |405 |2 |419 |4 |402 |6
Singapur 419 |1 |409 |2 |413 |1 |400 |5 |414 |5 |400 |7
Danimarka 3,86 |13 [3,85 |16 |4,02 |6 |3,78 |17 |3,82 |17 [3,99 |8
Birlesik Krallik 3,99 |9 (3,95 |8 |[390 |10 |401 |4 |407 |8 [399 |9
Finlandiya 3,82 |15 (3,89 |12 |4,05 |3 3,62 |24 |392 |15 |[3,97 |10
Er":'i?fi'li‘lg';ap 3,73 |20 [3,63 |24 |3,78 |17 [3,54 |27 [3,94 |13 [3,96 |11
Hong Kong,Cin 400 |8 (3,88 |13 4,12 |2 [3,83 |15 [407 |9 [3,92 |12
isvigre 402 |7 |397 |6 |3,80 |16 |3,84 |14 |3,99 |11 |3,90 |13
g:::;'t'::r?"'es'k 3,84 |14 [3,86 |15 3,93 |9 (3,92 |9 [3,99 |10 [3,89 |14
Yeni Zelanda 3,75 |19 [3,65 |21 |3,42 |31 |3,64 |23 (339 |37 |3,88 |15
Tiirkiye 3,15 |34 |3,22 |39 [3,51 |27 350 |30 |3,42 |34 |35 |47

Kaynak:(The World Bank, 2021)

Diinya Bankasinin 2007 yilinda yaptig1 ilk LPI’de Singapur 1. Sirada, Hollanda

2.sirada, Almanya 3.sirada ve Tiirkiye’ninde 34.sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Singapur’da ; Keppel Distripark, Pasir Panjang Distripark, Airport Logistics park
of Singapore olmak iizere ii¢ adet lojistik merkez bulunmaktadir. Bu merkezlerin faaliyet
alanlar diistiniildiigiinde iilkenin lojistik hizmetlerini 5Gnemsedigini belitebiliriz. Singapur
giinlimiize kadar yapilan tim LPI’lerde ilk 10. Sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bunun
sebeplerinden biri de Singapur ekonomisinin ticaret ve ulasim konusunda kendisini

gelistirmesi olarak yorumlanabilir (Oztekin, 2019).

2018 yilinda yapilan LPI incelendiginde ise; Almanya 1.sirada, isve¢ 2.sirada,
Belgika 3.sirada, Tiirkiye ise 47.sirada yer almaktadir.

2018 LPI’de 1.sirada yer alan Almanya’nin da bugiine dek yapilan LPT’lerde ilk
5.siralarda yer aldigi goriilmektedir. Bu veriler ise Almanya’nin lojistik hizmetler

hakkinda ki yetkinlikleri hakkinda bilgi vermektedir. Almanya’da bulunan 35 adet lojistik
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merkez ve bu merkezlerde yaklasik 1.200 firma ve 40.000 civarinda istihdam mevcuttur

(Eren, 2017).

Kiiresellesmenin de etkisiyle lojistik kavrami Diinya’da ve iilkeler bazinda kritik
bir noktadadir. Tiim ulasim yollarinin kuvvetlendirilerek kullanimi, dogru yatirimlarin
yapilmasi ilkelerin lojistige verdigi degeri gostermektedir. Bunlarin getirisi olarak
firmalara, iilkelere yerel ya da ulusal alanda kuvvetli rekabet giiciinii beraberinde

sektorler arasinda oldugu ifade edilebilir.
2.1.4. Tiirkiye’de Lojistigin Onemi

Lojistik kavrami yakin gegmiste literatiire girmeye baslamis olsa da faaliyet
alaninin insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenebilir. Avlanma ile birlikte yakalanan
hayvanlarin tasinmasi, gogebe hayatin Ozlimsenmesi ile esyalarin, insanlarin yer
siirete  kiiltiiriimiizde ipek Yolu ve Baharat yolu ile ticaret yollarinda deneyim
kazanilmasi, Fatih Sultan Mehmet’in Bizans donanmasina karsi gemilerini karadan

cok biiyiik bir 6neme sahip oldugunun kaniti niteligindedir (Goze, 2014).

Bunlarin disinda Tiirkiye’de geleneksel nakliye, tasimacilik anlamindan ¢ikmaya
baslayip lojistik bir kavram olarak ele alinmaya baslanmistir. Tiirkiye’nin cografi
konumu, uzun kiy1 seritleri, Avrupa, Ortadogu ve Tiirk Cumhuriyetleri arasinda koprii
vazifesi gorevi gormesi, artan demiryolu ve karayolu baglantilari, gen¢ ve dinamik bir
niifusa sahip olmasi ve biiylimeye odakli sektdr olusu Tirkiye’nin kiymetli bir s
konumuna getirmeye olanak saglamaktadir (Goze, 2014). Ayrica Diinya’nin her yerine
denizyolu, karayolu, havayolu, demiryolu gibi ¢esitli tasimacilik yontemlerinin
kullanilabiliyor olunmas: ithalat ve ihracaat yapilabilecek daha fazla lokasyon anlamina

gelmektedir.

Lojistik hizmetlerin 21. Yiizyilda ki {i¢ temel bilim alanindan birisi olarak ifade

edildigi goriilmektedir (Boga, 2019). Tasima, ellegleme, depolama, glimriikleme,
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peketleme, teslimati kapsayan siireclerin giin gectikce 6nem kazanmasi da bu ifadeyi

destekler niteliktedir.

Sadece yerelde degil tim Diinya’da artan rekabet ile birlikte sadece hizmet
vermek degil kaliteli hizmet vermek oldukc¢a 6ne ¢ikmistir. Bunu saglamak icinde
tilkelerin gerekli alt yapiya sahip olmas1 gerekmektedir. Tiirkiye’de son yillarda alt yap1
calismalarina oncelik vermektedir. Marmaray, Istanbul havaalani, lojistik merkezler,
Bakii-Tiflis-Kars demiryolu hatti, Yavuz Sultan Selim Kopriisii gibi ¢alismalar alt
yapinin iyilestirilmesine dair yapilan yatirrmlardan bazilaridir (UTIKAD, 2020).

Firmalar1 teknolojinin gelismesi, lirlinlerin ¢esitlenmesi, tiriine ulasim kosullarinin
artmasi ulusal ve uluslararasi piyasa da ciddi bir rekabet igerisine sokmustur. Bunun yani
sira 1996 yilinda Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda Glimriik Birligi anlagsmasi ytiriirliige
girmis ve bu anlasma ile lojistik islemini isteyen taraflarca farklilasan talepler ortaya
cikmistir. Yani tirtinlerini lojistik firmalar araciligi ile taginmasini isteyenler, lirlinlerinin
sadece kendilerinden teslim alinip nihai kullaniciya iletilmesini degil siire¢ igerisinde
gerekli ambalajlama, glimriikleme, depolama, dagitim gibi ihtiyaglarinda karsilanmasini
talep etmektedir. Bu taleplerde lojistik firmalar1 arasindaki rekabetin gesitlenmesini,

artmasini ve lojistik hizmetlerinin giderek daha da 6nemli olmasi seklinde ifade edilebilir.

Lojistik eskiden sadece tasimacilik faaliyeti gibi goriilmekteydi. Fakat is
kavraminin anlamlandirilmasi, gelismesiyle beraber hem kendi alaninda istthdam
saglamig hem de iilkeleri ekonomik anlamda kalkindirmaktadir. GSMH’den lojistik
sektoriiniin alacagi paym gelismis iilkeler seviyesinde olmasi Tiirkiye nin lojistik
sektorlinden beklentisi haline gelmektedir. Bunun i¢in adimlar atan Tiirkiye ve yerelde
sadece tasimacilik isi yapan firmalarinda bu beklentiyi karsilamak ve pazardaki
gelismeleri takip ederek lojistik hizmeti veren firmalara donlismektedirler. Yereldeki
firmalarin lojistik hizmeti vermesinin yaninda DHL, FedEX, UPS, TNT gibi uluslararasi
hizmet veren firmalarinda Tiirkiye pazarinda yer almasi bu amaci desteklemeye yoneliktir

(Gdze, 2014).
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Tablo 2.2: ithalat ve Ihracat Tagima Tiirlerinin Yillara Gore Yiizdesel Paylari

Yil Karayolu Havayolu Denizyolu Demiryolu

ithalat | ihracat | ithalat | ihracat | ithalat | ihracat | ithalat | ihracat
2010 26,75 | 40,88 | 9,54 6,84 | 62,16 | 51,41 | 1,55 0,88
2013 18,69 | 35,66 | 15,21 | 8,61 | 65,28 | 55,10 | 0,83 0,64
2016 19,16 | 31,62 | 12,83 | 12,54 | 67,22 | 55,39 | 0,80 0,45
2019 20,56 | 30,36 | 16,17 | 8,28 | 62,47 | 60,82 | 0,80 0,54
2020 19,6 | 31,79 | 21,22 | 7,55 58,1 | 59,86 | 1,07 0,8

(3.Ceyrek)

Kaynak:(Ticaret Bakanligi, 2021)

Yukarida belirtilen tabloda Tiirkiye’ nin ithalat ve ihracatta tasima tiirlerine gore
deger bazli yiizdesel paylar1 gosterilmektedir. Tabloda da goriildiigli gibi son 10 yil
igerisinde yiiksek hacimli ve ¢ok miktarda {iriinii tasiyabilme kapasitesinden o6tiirii hem

ithalat hem ihracatta en yiiksek yiizdeye sahip denizyolu tasimaciligidir.

En eski tasima yontemlerinden biri olan karayollari ise Tiirkiye ’nin Asya, Avrupa,
Afrika kitalar arasinda yapilan tasimacilik icin cografi 6zelliklerinin uygun olmasindan
dolayi lojistik sektoriiniin en kiymetli konularindan bir tanesidir (Colak, 2019). Tabloda
da bu kiymet goriilmekte ve ikinci en yiiksek paya sahip olan tasimacilik tiiri

karayollaridir.

Tiirkiye’de 2018 yilinda Istanbul havaalanmin ilk etabinin hizmete girmesiyle
beraber 56’ya yiikselen yiik, yolcu i¢in kullanilan havaalani sayis1 6 Nisan 2019 tarihinde
Atatiirk havaalanmin ticari uguslara kapatilmasiyla 55’e¢ inmistir. 2019 yilina kadar
ortalama %10-16 gibi bir paya sahipken, 2020 yilinin 3.¢eyreginde %21,22 paya sahip
olmasindan 6tiirii genel olarak havayolu tasimaciligi igin bir egilim tespiti yapmak ¢okta

miimkiin goézilkmemektedir.

Demiryolu tasimaciligi ise diger tasima yollarina gore en az paya sahip oldugu
goriilmektedir. Ithalatta en yiiksek paymi1 2011 yilinda %1,57, ihracatta da yine 2011
yilinda %0,93 ile sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

Diinya Bankasi tarafindan ilki 2007 yilinda yapilmaya baslayan Lojistik
Performans Endeksi (LPI) iilkelerin global ve yereldeki ticaretlerinin kapasitesini,
kalitesini, lojistik performanslarini 6lgmek igin olusturulmustur. LPI iilkelerde yer alan

lojistik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda ¢alisan personellere yoneltilmig sorular ve
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aliman cevaplarin belli bagliklar altinda degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir

(UTIKAD, 2020).

Tablo 2.3: Tiirkiye’nin Yillara Gore Lojistik Performans Endeks Puani

Ulusl Lojistik Gonderi Gonderilerin

yil Sira LPI Puani | Gimrikleme | Altyapi us araraS| Hizmet Takibi ve Zamanda
Sevkiyat T e e ..

Kalitesi | lzlenebilirligi Teslimi
2007 30 3,15 3 2,94 3,07 3,29 3,27 3,38
2010 39 3,22 2,82 3,08 3,15 3,23 3,09 3,94
2012 27 3,51 3,16 3,62 3,38 3,52 3,54 3,87
2014 30 3,5 3,23 3,53 3,18 3,64 3,77 3,68
2016 34 3,42 3,18 3,49 3,41 3,31 3,39 3,75
2018 47 3,15 2,71 3,21 3,06 3,05 3,23 3,63

Kaynak: (UTIKAD, 2020).

LPI 6 farkli baslik altinda degerlendirilmektedir. Tiirkiye giimriik baglig1 altinda
2007°de %3’liik bir oranla 3,15 LPI puani ile 30.s1rada yer alirken, 2018 yilinda %2,71°1lik
bir oranla ve 3,15 LPI puani ile 47.sirada yer almaktadir. Altyap1 basligina bakildiginda
2010 yilinda %3,08 3,22 LPI puani ile 39.sirada yer alirken 2018 yilinda %3,21 3,15 LPI
puani ile 47.sirada yer almaktadir. Uluslararas1 sevkiyat bashiginda ise; 2012 yilinda
%3,38 3,51 LPI ile 27.sirada yer aldiginit ve bu LPI puaninin Tiirkiye’nin en yiiksek LPI
puant oldugunu ve 2018 yilinda bu oranin %3,06 3,15 LPI puan ve 47.sirada yer aldigini
belirtebiliriz. Lojistik hizmetlerin kalitesi basligina baktigimizda ise 2014 yilinda
Tiirkiye’nin %3,64 3,5 LPI puami ile 30.sirada yer aldigini ve yine 2018 yilina
baktigimizda bir gerileme ile %3,05 3,15 LPI puanmi ile 47.sirada yer aldigim
sOyleyebiliriz. Gonderilerin takibi ve izlenebilirligi baslhigina baktigimizda ise; 2016
yilinda %3,39 ile 3,42 LPI puani ile 34.s1rada yer aldigini, 2018 yilinda ise %3,23 ile 3,15
LPI puani ile 47.sirada oldugunu belirtebiliriz. Son olarak gonderilerin zamaninda teslimi
basligini inceledigimizde 2007 yilinda %3,38 ile 3,15 LPI puan ile 30.sirada yer aldigini
ve 2018 yilina gelindiginde %3,63 ve 3,15 LPI puani ile 47.sirada yer aldigini ifade
edebiliriz.
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2.1.5. Lojistik Hizmetleri

Kullanim alani olarak insanlik tarihi kadar eski olsa da ‘lojistik’ kavram olarak
yakin ge¢miste kullanilmaya baslanmistir. Yillar igerisinde dnemi daha iyi anlasilarak
kullanilmaya baslanmis ve siirekli gelisime agik bir sektor haline gelmistir. Baslarda
sadece tasima ve depolama hizmetleri gibi algilanmis olsa da kullanim alani1 genisledikge
ve bunun yaninda lojistik organizasyonunu iyi yoneten firmalarin rakiplerine kars1 elde
ettikleri tstlinliikler goz oniine alindikg¢a lojistik hizmetler sektorde etkili bir yere sahip

olmustur.

Lojistik hizmetler birbirlerini tamamlayan ve hedeflere ulasmada birbirini
destekleyen bir siiregtir. Lojistik hizmetler depolama, tasimanin yani sira paketleme, stok
yonetimi, ellegleme, talep tahmini, iiretim planlama, satin alma, miisteri iligkileri, parga
ve hizmet destegi, geri donen iriinlerin tasinmasi, attk malzemenin geri kazanilmasi
akabinde imha edilmesi, fabrikalarin, depolarin kurulus yerlerinin segilmesi ve iletisim

gibi faaliyetleri kapsayacak bi¢cimde sekil almistir (Kobu, 2003).

Miisterinin lojistik hizmetlerden beklentileri teslimat seceneklerini, iirliniin
ambalaj1 ve hasarsiz teslimi, miisteri hizmetlerine kolay erisilebilirlik, online sipariglerde
siparis asamalarint kolay takip edebilme, iade etme siirecinin kolayligi, iiriiniin

zamannda teslim edilmesi ve genis dagitim agina sahip olmasi olarak siralanabilir.

Teslimat seceneklerinin cesitliligi: Tiiketicinin satin alma islemi esnasinda ya da
sonrasinda satin alacag Uriiniin farkli segeneklerle teslim alabilme beklentisini ifade

etmesi i¢in kullanilmustir.

Uriiniin orijinal ambalajinda ve hasarsiz teslim edilmesi: satin alma islemi
gerceklestiren tiiketicinin satin  aldigi {riinii teslim aldigr esnada iirliniin kendi

ambalajinda herhangi bir sikintis1 olmamasini1 beklemektedir.

Miisteri yetkilisi/hizmetlerine kolay erisilebilirlik; tiiketicinin herhangi bir soru
ya da sorun yasadiginda satin alma eylemi gerceklestirdigi magazaya ait miisteri
hizmetlerine hizli ve kolay sekilde e-mail, telefon vb. se¢enceklerle ulasabilme beklentisini

ifade etmek i¢in eklenmistir.
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Siparis asamalarim takip edebilme; tiiketiciler magazadan ya da online ortamda
satin aldiklar1 tirlinlerinin kendilerine teslim edilecek noktalara gelene kadar ki siireyi
izlemek, takip etmek isteyebilmektedirler. Bu sebeple iiriin kargo edildikten sonra takip
numarasinin paylasilmasi ya da siparis takip kismindan hareketlerini goriintiileyebilme

beklentisi olarak ifade edilebilir.

Iade etme siirecinin kolayhig); tiiketiciler satin alma islemi esnasinda ki kolaylik
yaninda olasi iade etme siirecinde de ayn1 kolayligi yasamak istemektedirler. Kolayca
satin aldiklar1 noktalara erisip iade siirecini baslatmak ve siireci takip etmek

istemektedirler.

Uriiniin zamaninda ve dogru teslim edilmesi; tiiketici satin alma esnasinda
teslimat tarihlerinin belirtilen tarihler arasinda yapilmasii herhangi bir gecikme
yasanmayacagini ongormek istemektedir. Lojistik tanimlarinda da ifade edilen sekli ile

dogru zamanda, dogru iiriin seklinde teslim alma beklentilerini ifade etmektedir.

Genis dagitim agina sahip olmasi; tiiketici satin aldig1 iirlinii gerek en yakin
magazadan kendisinin almasini ya da online aldig: bir {iriinii kendi sececegi kargo dagitim

sirketi ile teslim almay1 beklemesi olarak ifade edilebilir.
2.1.5.1. Stok Yonetimi

Stok; isletmelerin tiretimde kullanmak ya da direk tiiketilmek maksatiyla edindigi
hammadde, yar1t mamul, mamul, ticari iirlin, yan iiriin vb. gibi normal satis siirecinde

satilacak ya da isleme girecek varliklari ifade eder (Uludag, 2013).

Stok yonetimi ise; isletmelerin kendi iiretim imkanlarin1 zorlamayacak optimal
seviyede hammadde, malzeme, yart mamul ya da tamamlanmis iiriiniin mevcutta hazir
tutulmasidir (Topal, 2013). Ayrica hammaddenin tedariginden baslayan yiikleme-
bosaltma iglemleri, parca ya da tamamlanmis iriinlerin depolanmasi, sevki gibi is

akiglarimin diizenlenmesini de kapsayan bir siirectir.

Bir isletmenin stok bulundurma sebeplerinden bazilari; taleplerdeki
dalgalanmalara karsin tedbir almak, toplu verilen siparislerde ve iiretimlerde maliyeti

diisiirmek, gelecek siparislerin belli donemlerde farklilik gostermesine karsin onlem
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almak, tiretimin araliksiz ve dogru ilerlemesini saglamak seklinde ifade edilebiliriz

(Lojistik Diinyasi, 2021).

Stok kontrol sisteminin; daha dogru tiretim programi hazirlamaya, stok ihtiyaci
daha dnceden bilenebilecegi icin daha dogru finans yonetimi yapmaya, satig maliyetlerini
azaltmaya, fazla stoktan yasanan yigilmalar1 azaltmaya fayda sagladigini sdylemek

mimkiindiir (Lojistik Diinyasi, 2021).

Uriinlerden ne kadar stok tutulacak kismi oldukca kritik bir konudur. Faaliyetlere
stoksuz devam etmek de bir segecektir fakat talepteki ufak ya da ciddi bir degisiklikte
tiretimin durmasi bile s6z konusu olabilir. Aksi durumda yani fazla stok bulundurulmasi
da isletmeye yiiksek stok bulundurma maliyetleri olusturabilir. Bunlarin yaninda fazla
stok bulundurmak modasinin ge¢mesi, dis etkenlerden zarar gérme ihtimali de oldukga
riskli duruma doniisebilir. Bu sebeple stok yonetimi bir isletme i¢in oldukca 6nemli bir

konudur.
2.1.5.2. Tasima

Baz1 kaynaklarca tekerlegin icadinin, insanlarin avladiklari hayvanlari ya da
biiylik hacimli malzemeleri tasima igin ihtiyactan icat edildigi dusiiniilmektedir. Bu

diisiinceyle birlikte tasima isleminin ¢ok eskiye dayandigini soylemek miimkiindiir.

Tasima terim anlami olarak bir {irliniin, malzemenin vb. bir yerden alinip, farkli
bir yere iletilmesi olarak tanimlanabilir. Lojistik agisindan tasima degerlendirildiginde ise
miisterilerden gelen taleplere istinaden tiretimi gergeklestirilmis malin talep edilen
zamanda, talep edilen yere ulastirilmasi olarak ifade edilebiliriz. Bu ulastirma islemleri
karayolu tasimaciligi, denizyolu tasimacilifi, havayolu tasimaciligi, demiryolu
tasimacilig1 ve boru hatti tasimaciligi ile yapilmaktadir. Lojistik firmalar1 tasima islemini
hangi tasimacilik yontemi ile yapacagi konusunda 6zenli davranmalidir. Tasmacak
iriiniin cinsi, teslim noktasi, tagima zamani, yiikleme noktasi iilkeler aras1 gegis var ise
iilkelerin tasima siireclerindeki kurallar dikkate alinarak bir plan saglanmaktadir. Bu
planlama yapisinda ki amag tasimaya konu olan iiriinlin yapist bozulmadan depo, liman,

dagitim merkezi gibi alanlarda olabildigince az beklemesidir (B. Kiigiik, 2018).
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Tasima hususunda en temel amag yiikiin en kisa siirede en az maliyet ile
ulagtirilmasidir. Bu sebeple lojistik firmalari tasima yollart diginda iriinlin teslimat
noktasi ve tiriin dzelliklerine gore tasima tiirtine de karar vermelidirler. Bu tasima tiirleri;
Unimodal, multimodal, intermodal ve kombine tasimacilik olmak iizere dort farkl
yontem ile ger¢eklesmektedir. Tek modlu (unimodal) tasimacilik; karayolu tasimaciligi,
demiryolu tasimaciligi, denizyolu tasimaciligi, havayolu tasimaciligi ve boru hatti
tasimacilig tiirlerinden yalnizca herhangi biri ile yapilan tasimaciligi ifade etmektedir.
Cok modlu tasima (multimodal), intermodal ve kombine tasimacilik ise; ayni triinii iKi
ya da daha fazla tasima modu kullanilarak yapilan tasimaciligi ifade etmektedir (B.
Kiigiik, 2018).

Bir igletme tagima islemini kendi biinyesinde organize edebilecegi gibi ligiincii
parti lojistik hizmeti veren bir firma ile de gergeklestirebilir. Ugiincii parti lojistik; lojistik
faaliyetlerinin disaridan firmalar tarafindan yani bir sirkete ait siirecin ya da {irlin
dagiimmin kismen ya da tamaminin baska bir sirket tarafindan yiiriitiilmesidir. Bu
disaridan alian destek siirecin tamami ya da bir boliimiinii de kapsayabilir. Isletme bu
karari verirken ilk 6ncelikle maliyeti sonrasinda ise {irliniin 6zellikleri, yatirim ihtiyacinin

dogup dogmayacagi vb. gibi bilgileri dikkate alarak vermelidir (B. Kiigiik, 2018).

Tasima sekilleri karayolu tagimaciligi, havayolu tasgimaciligi, denizyolu
tasimaciligl, demiryolu tasimaciligi ve boru hatti tasimaciligi olmak iizere bes sekilde
ifade edilmektedir. Her bir tasima seklinin kendine has avantaj, dezavantajlart mevcuttur.
Isletmeler bunlar1 g6z 6niinde bulundurarak tasimacilik islemini gerceklestirir ise hem

maliyet anlaminda hem de rekabet anlaminda avantaj kazanabilmektedirler.

Karayolu tagimaciligi; karayolu vasitasiyla malzemelerin, yliklerin, insanlarin bir
noktadan farkli bir noktaya tasinmasini ifade etmektedir. Malzemeler kamyon, kamyonet,

treyler gibi gesitli karayolu araglariyla tasinmaktadir.

Karayolu tasimaciligi, ¢ikis noktasindan varis noktasina kadar direk teslim imkani
olmasi, ylikleme, bosaltma islemlerinin kolayligi, yaygin karayolu aglar1 sebebiyle kisa
varis yollarinin olmasi, dagitim ve toplama aglarinin olduk¢a genis olmasi bu tasimacilik
yonteminin avantajlari olarak nitelendirilebilinir. Bunun yani sira tilkemizde de siklikla

yasandig1 gibi yogun trafik nedeniyle gecikmelerin yasanmasi, olumsuz hava kosullari,
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akaryakit, ara¢ bakim-onarim, uluslararasi ge¢isteki giimriik masraflarinin maliyeti ayrica
kullanilan akaryakit sebebiyle hava kirliliginin olusmasi da karayolu tasimaciliginin
dezavantajlar1 olarak ifade edilmektedir. Sayilan dezavantajlara ragmen Yyol istatistikleri

karayollarina duyulan talebin giderek fazlalastigin1 gostermektedir (Erkayman, 2007).

Denizyolu tasimaciligi; taraflarca anlagsmalar1 yapilmis iriinlerin basta gemiler
olmak {izere deniz araglar1 kullanilarak deniz yolu vasitasi ile taginmasidir. Deniz araglari
genellikle tasinacak triiniin ozelliklerine gore tasarlanmaktadir. Konteyner, Ro-Ro
gemileri gibi direk tasima lniteleriyle yiik tasiyanlar ve dokme yiik, siv1 yiik, gaz
halindeki yiik ya da tankerler, genel kargolari tasiyan dokme yiik gemileri olarak iki
grupta ifade edilebilir. Bu tasima gesitliligi denizyolu tasimaciliginin Gnemini
arttirmaktadir (Erol, 2015)

Denizyolu ile tasinan yiikler yiiksek hacimli yiiklerdir. Bu yiiksek hacimli yiikleri
tastyan gemilerinde ebatlar1 olduk¢a fazladir bu sebeple gemilerin bekleme, yiikleme-
bosaltma, bakim-onarim, yolcu alip-birakma alanlari, gemilerin yanasabilmesi i¢in yeterli

su derinliginin olmasi gibi sebeplerden dolay: limanlar yiiksek 6nem tasimaktadir.

Tiirkiye’nin dort tarafinin denizler ile gevrili olmast denizyolu tasimaciliini
Ozellikle uluslararasi kanallarda daha az maliyetle, yiiksek hacimli iiriin tagimaciliginda
kullaniliyor olmast olduk¢a 6nemli bir konumda tutmaktadir (Colak, 2019). Yalniz
tilkemizin dort tarafinin denizle ¢evrili olmasina ve uluslararasi tasimacilikta en yaygin
kullandigimiz tagimacilik tliri olmasina ragmen Tilke igerisinde yeterli sekilde

faydalanilamamaktadir.

Denizyolu tasimaciliginda tasinacak malzemenin ilk noktasindan alinip
birakilmasi pek miimkiin degildir. Fabrika ya da benzeri bir lokasyondan ¢ikis1 yapilan
iiriin tir, kamyon gibi karayolu tasitlar1 ile limana gotiiriiliir ve gemilere aktarimi yapilir.
Konteynerlerin bulunmasi ile bu siire¢ olduk¢a kolaylasmaktadir. Daha kisa siirede ve
triinlerin daha korunakli sekilde karayolu araglarindan gemilere aktarimi denizyolu

tasimaciligini daha da etkin kilmaktadir.

Denizyolu tagimaciliginin en biiyilik avantajlarindan biri birim maliyetlerinin ¢ok

uygun olmasidir. Tek seferde yiiksek adette iiriin, daha az maliyet ile taginabilmektedir.
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Bunun yaninda dezavantaj olarak sayilabilecek konu ise tagima isleminin uzun siirede
gerceklesmesi ve liman yatinmlarimin yiiksek maliyette olmas: olarak ifade edebiliriz
(Colak, 2019).

Demiryolu tasimaciligi; Tiirkiye Cumhuriyeti'nde Ingiliz bir firma tarafindan

yapilan izmir-Aydin hattinin bir boliimiiniin insaas1 ile baslamistir (Utiiciiler, 2015).

Hem agir ve yiiksek hacimli yiiklerin hem de yolcularin taginmasina olanak saglar.
Ozellikle yolcu tasimaciligi anlaminda ilk 2003 tarihinde yapimima baslanmis Yiiksek
Hizli Tren (YHT) sayesinde kisalan yolculuk siireleri bu tagimacilik tiiriiniin 6nemini

arttirmaktadir.

Yiiksek hacimli iirlinlerin taginabilmesi, yiiksek hacimli olmalarina ragmen tagima
masraflariin diisiik olmasi, kaza riskinin diger tasimacilik yontemlerine nazaran az
olmasi, yesil lojistige uygun olmasi, tasima islemi gerceklestirirken iilkeler arasi sinir
kapilarinda beklememesi demiryolu tasimaciliginin 6nemli avantajlarindandir. Diger bazi
tasimacilik sekillerinde oldugu gibi ilk yatirim maliyetinin yiiksek olmasi, denizyolu,
havayolu, boru hatti tasimaciliginda oldugu gibi direk kapidan iriinii alip kapiya teslim
etme seceneginin olmamasi gibi maddeler ise demiryolu tagimaciliginin dezavantajlar

olarak belirtebiliriz (Colak, 2019).

Havayolu tasimaciligi; hava yolu tasimaciligi kullanilarak anlagsmasi gergeklesmis
tirtinlerin uygun lokasyonlarda diger tasima yollarina gére ¢ok daha hizli ulastirilmasidir.
Havayolu tagimaciligi sayesinde teslimat siireleride olduk¢a kisalmaktadir. Bu hizin en
biiyiik avantaji kii¢iik ebatta fakat yiiksek 6nemdeki bozulabilecek gidalar, bitkiler, ilaglar

gibi tirtinlerin hizli bir sekilde ulastirilabilmesine imkan vermesidir (B. Kiigiik, 2018).

Havayolu tasimaciliginin dezavantajlari; yiliksek hizla iiriinlerin taginmasinin yani
sira Diinya’nin genelinde havaalanlariin yaygin olmasi, bu tasimaciligin yiiksek
emniyetli olmasi, ebatsal olarak kiiciik fakat deger olarak yiiksek iirlinlerin giivenle
taginabilmesi, acil kargolarin hizli bir sekilde gonderiminin kurgulanabilmesi, diger
tagimacilik yollaria gore sigorta primlerinin daha diisiik olmasi, sarsint1 sebebiyle hasar
gorebilecek hassas cihazlarin gilivenle tagmabilmesine olanak saglamasi olarak

siralanabilir. Dezavantajlari ise; tagima maliyetlerinin yiliksek olmasi; dyle ki birim agirlik
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diisiiniildiigiinde en yliksek maliyetin havayolu tasimaciliginda olmasidir. Bunlarin
yaninda olumsuz hava sartlarindan ¢ok etkileniyor olmasi, ¢evresel etkilerin ve tesislere
iliskin araglarin yiiksek maliyetli olmasi, direk gidis ¢ikis olmadigi ve aktarma igin
mutlaka bir farkli tasima yoluna ihtiya¢ duymasi ve kullanilan havayolu araglarinin
kapasitesi dolayisiyla belli bir ebat ve agirlik iistii iiriinlerin tasinamamasi bu tagimacilik

tiiriiniin dezavantajlari olarak ifade edilebilinir (B. Kiigiik, 2018).

Boru hatt1 tagimaciligi; petrol, dogalgaz, ¢esitli kimyasallarin genel olarak sivi ve

gaz halinde bulunan {iriinlerin borular vasitasi ile taginmasidir.

Ulkemizin cografi konumu ve jeopolitik konumu dolayisiyla énemli bir kdprii
gorevi gormesi tagimacilik yontemleri arasinda boru hatti tasimaciligr Tirkiye icin

kiymetli bir tasimacilik yontemi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Bulut, 2007).

Boru hatt1 tagimaciliginin sicaktan etkilenmemesi, ¢evreye duyarli, ¢cevre dostu
olmasi, yiiksek miktarda {iriiniin tasinmasina ve bunlarin giivenli bir sekilde tasinabilir
olmasina olanak saglamasi bu tasimacilik yonteminin avantajlar1 arasinda yer alabilir.
Fakat irilinlerin {lkeler arasi gecislerde, iilkelerin enerji politikalarindan etkileniyor
olmasi, depolama tesislerine ihtiya¢ duyulmasi ve bu ihtiyacinda 6zellikle ilk yatirim
maliyetleriyle masrafli bir islem olmasi ve esnekliginin azligi dezavantaj olarak
belirtebilinir (Vatansever, 2005).

2.1.5.3. Depolama

Depolama kavrami en yalin hali ile tanimlamak gerekirse mallarin belli bir
noktadan alinan {iriinlerin teslim alinip, belli bir siire muhafaza edilip, belli bir noktaya

gonderilmek {izere hazir bulundurulmasidir (Kiigiik, 2018).

Depolama ilk duyuldugunda sadece kolilerin, iiriinlerin muhafaza edildigi yer
olarak diisiiniilse de beklenmedik zamanda gelen bir siparisi karsilamada, tiriinlere zaman
ve yer faydasi saglayarak firmalara onemli katkilarda bulunur. Buda firmalarin

rakiplerine kars1 biiylik bir 6l¢iide rekabet avantaji saglamaktadir ( Kiigtik, 2018).

Etkin alan yonetimi, firesiz iirlin temini, {irlin giivenliginin saglanmasi, en az
alana en fazla {iriin iler yer avantaji saglanmasi, gelen taleplere hizli doniis saglanmasi

depolamanin baglica amaglari olarak saymak miimkiindiir (Kiigiik, 2018).
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Etkin bir depolama i¢in; depo binasinin yapisinin, zemininin tagima i¢in uygun
olmasimin, {drlinleri tasiyacak olan araclarin kolay hareket edebilecegi alanlarin
bulunmasinin, kullanim ve tiiketim sikligina gore iirtinlerin belli béliimlere ayrilmasinin

bliyiik etkisi olmaktadir.

Depolama da gergeklesen bazi temel siiregler su sekildedir; mal kabul,
yerlestirme, depolama, istifleme, koruma, saklama, katma degerli islemler, sevk, sayim,
raporlama, faturalama, sayim, alan yonetimi, iade islemleri ve imha vb. tiim bu siireclerin
diizgiin bir bicimde takip edilebilmesi icin teknolojik gelismelerde yakindan takip
edilebilir. Ornegin GPS ya da barkod vb. uygulamalar1 kullanilarak internet ortaminda
depo i¢i ya da miisteri ile bilgi paylagilmasi lojistik firmasinin hizmet kalitesinin

gelismisligini gosterebilir. Buda 6nemli 6l¢iide rekabet avantaji saglamaktadir (B. Kiigiik,

2018).

Bunlarin yaninda depolama temel siireclerinde ti¢ temel halka vardir diyebiliriz.
Bunlardan birincisi kabul, ikincisi stoklama, ti¢linciisii ise sevkiyattir. Dogru planlanmasi
uygun yoOnetimi hayati onem tasiyan faaliyetlerdir. Kabul faaliyeti iiriiniin kamyon,
romork, konteyner vb. tagima araglari ile depoya girisi ile baglamaktadir. Girisi yapilan
tirlinlerin kontrolii saglanmasidir. Stoklamada ise; kontrolleri saglanmis kabul onayi
verilmig Uriinlerin 1ilgili raflarinda depolanmasidir. Sevkiyat ise; iriinlerin miisteri
isteklerine gore hazir halde bulunmasi ve depodan ¢ikis islemleri gergeklestirilerek ilgili

araca yliklenmesidir (Dasgan, 2016).

Firmalar tarafindan satin alinan hammaddenin ilk olarak uygun depoya alinmasi,
sonra liretime iletilmesi, liriin tiretimi gerceklestirildikten sonra tekrar bitmis liriin olarak
depoya alinmasi ve en sonunda da bitmis {iriiniin tiiketiciye ulastirilmasi depolama ile
saglanmaktadir. Bu da depolamanin lojistik hizmetler icerisinde kritik rol oynadiginin

kanit1 olarak gosterilebilinir.
2.1.5.4. Siparis Yonetimi

Bir lojistik siireci gelen bir siparis ile baslar bu sebeple isletmeler i¢in gelen

siparig, miisteriler i¢in ise ilk Oncelikli talepleri olarak {iriinlerinin zamaninda teslim
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edilmesi olarak diisiiniildiigiinde siparis yOnetimi hem isletme hem de miisteriler

acisindan oldukga 6nem arz eder (Goze, 2014).

Siparis isleme daha iiretim baslamadan baslayan bir lojistik faaliyetidir. Bu
sebeple siparis isleme asamalarinin dogru kurgulanmasi yer, zaman ve fiyat faydasi

saglanmasi i¢in olduk¢a mithimdir (Isik, 2009).

Lojistik hizmetleri igerisinde bir siire¢ olan siparis islemenin de kendi igerisinde
bazi siirecleri vardir. Miisterilerden gelen siparislerin toplanmasi ile baslayan ve gelen bu
taleplere iliskin evrak prosediirlerinin yapilmasiyla, taleplerin karsilana bilirligi ile ilgili
diger siirecglere bilgileri iletilmesiyle, gelen bilgiler 1s18inda siparisin teslimati ile ilgili
planlama yapilmasiyla, miisteri ile kontak kurup teslimatin ger¢eklesecegi tarih hakkinda
bilgi verilmesiyle, siparise ait kayitlarin saklanmasi gibi faaliyetler ile devam eden bir

siirectir.

Siparisin dogru planlanmasi, dogru iletilmesi, dogru islemesi, dogru hazirlanmasi
ve dogru teslimati siparis yonetiminin konusudur. Bu yiizden siparis yonetimi neredeyse
tedarik zinciri tizerinde bulunan tiim siireglerde etkisi bulunmaktadir diyebiliriz. Bu
stireclerin dogru kurgulanamamasi sonucunda bazi yliksek maliyet igeren manuel siiregler
olabilir. Siparis yonetimi bu hatalarin azaltilmasi, maliyetlerin kontrol altinda tutulmasina

ve gelir elde edilmesine katkida bulunabilir.

Direk miisteri erisimi olarak siparis yonetimine bakildiginda ise; miisterinin
markay1 algilama ve isi algilama sekillerinde siparis yonetiminin dogrudan etkisi
bulunmaktadir denilebilir ve ¢ok kanall1 bir ortamda, kesintisiz bir deneyim beklemesi
olduk¢a normaldir. Miisteri online bir siparis vermek isteyebilir fakat algilayamadigi bir
durum oldugunda miisteri iliskileri ile irtibata gegerek bu siireci tamamlayabilir. Ya da
siparis yonetimi g¢ercevesinde fiziki bir magaza ile iirlinli iade etmek isteyebilir. Bu
yolculugun hem miisteri hem isletme agisindan iyi kurgulanmasi miisteriyi elde tutma ve
buna bagi olarak gelirlerin arttirllmasini saglar buda etkin bir siparis yonetimi ile

mumkindiir.
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2.1.5.5. Paketleme ve Katma Deger Hizmetler

Paketleme; {irlinii tedarigi ya da alicisina ulagmasi sirasinda dis etkilerden
koruyan, iirline ait bilgileri barindiran, gorsellik katan, iiriine ve dagitim aracina uygun ve
diger kosullar goz Oniine alinarak {iriinii fiziksel zararlardan korumaya yonelik gesitli

malzemeler ile kaplanmasi seklinde belirtebiliriz (Loder, 2021).

Paketleme; {iriinlin tedarigi sirasinda zarar gormesini Onlemek, ellecleme
uygulamasini kolaylastirmak, alicisina iiriin hakkinda bilgi vermek, stok kontrolii
yapmak, depo alaninda ki kapladig1 yeri optimize etmek gibi amaclar i¢inde kullanildigini

ifade etmek miimkiindiir (Sekkeli, 2016).

Lojistik hizmetler igerisinde paketlemenin bir diger énem arz eden yeri ise
iiriinlerin tagimacagi aracin kapasitesinden en verimli sekilde faydalanabilmek igin,
kullanilan ara¢ sayisin1 azaltmak, tek seferde daha ¢ok iiriin tasimak igin paketlerin en
verimli sekilde yapilmasi ve en iyi sekilde araca yiiklenmesi gerekmektedir (B. Kiigiik,
2018).

Katma deger islemleri ise basit hali ile agiklamak gerekirse depolar icerisinde
miisteriden gelen talepler neticesinde gerceklestirilen ambalajlama, 1s1 6lgme, imbha,
kullanim kilavuzu ekleme, ayirma, katlama, iade islemleri, bakim onarim, barkod
islemleri, birlestirme, paletleme, etiketleme, aktarma, basit montajlama vb. islemlerin
irlinlin degerinde degisiklik yaratmayan fakat dogru yapilmadiginda iiriin tizerinde deger
kaybina sebep olabilecek islemlerdir. Yapilan tiim iglemler fiyatlandirilarak miisteriye

bilgi verilmektedir (B. Kiigiik, 2018).
2.1.5.6. Talep Tahminleme

Isletmeler icin iiretim miktarmn yiiksekligi yaninda gelecek iiretim miktarmi
Ongoriip yonetmek ve ona gore bir organizasyon yapmak da oldukca Onemlidir.
Miisterilerden en c¢ok hangi taleplerin gelecegi, hangi iiriinden ne kadar {iretilecegi,
uiretilecek iirlinlin genelde hangi tarihler arasinda teslim edilme olasiliginin oldugunu
ongormedir. Talep tahminleme yaparak aslinda isletmeler; ileri tarihte gelebilecek

satiglara karsin biinyesindeki tiretim miktarint dengede tutmaya ¢alisir (Peker, 2013).
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Etkin bir talep tahmini yapabilmek i¢in; talep tahminin amacini anlamak, miisteri
segmentini anlamak, tahmini etkileyecek temel faktorleri anlamak, dogru talep yontemini
se¢mek, gecmis talepleri incelemek, mevsimsel ve donemsel durumlar1 degerlendirmek
gerekmektedir. Ornegin; bir kolonya iireticisi yil igerisinde en cok satis yapma

olasiligiin oldugu bayram dénemlerini goz oniine alarak bir planlama yapmalidir.
2.1.5.7. Miisteri Hizmetleri

Miisteriler yalnizca {riin degil hizmeti de satin almak isterler. Bu noktada
miisterilerin taleplerini dogru anlamak, miisteri ihtiyacin1 dogru belirlemek ve buna gore

lojistik hizmetler igerisinde bir kurgu diizenlemek miisteri hizmetleri ile saglanmaktadir.

Lojistikteki en 0nemli konularin basinda dogru fiiriiniin, dogru yerde, dogru
zamanda miisteriye iletilmesi vardir. Yasanabilecek sikintilar ile ilgili birimde miisteri
hizmetleridir. Eksik ya da hatali pargalarin tedarigi, servis destegi, miisteri sikayetlerine
yapilacak geri dontigler, miisteri iligkilerinin hizmetleri arasinda yer almaktadir
(Akdemir, 2011). Firmanin miisteri, dagiticisi ve firmanin kendi yetkinlikleri arasinda bir
koprii gorevi gordiigiinii belirtmek miimkiindiir. Bundan yola ¢ikarak da firmalarin
misteriler lizerinde bagliliginin siirdiiriilebilmesi miisteri hizmetlerinin etkin yonetimi ile

desteklenmektedir.

2.2. Tiiketim ve Tiuketici Kavrami

Tiiketim, zaman igerisinde bir¢ok alanin odak konusu olmus ve farkli sekillerde
tanimlamalar yapilmistir. Fransizca “Consommation” kelime kdkeninden tiiremis ve “bir

seyi zevk alarak yapma” olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketim olgusu belli kisi ya da kurumlarca olumsuz bir bi¢imde yani bir seyleri
kullanip tiiketmek, yok etmek, kullanip bitirmek seklinde nitelendirilmistir. Bir kesim
tarafindan ise bu kavram olumlu bir bigimde yani insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve
kiiltiirel agidan ¢ok sayida ihtiyacinin bulundugunu ve bu ihtiyaglarin giderilmesi igin
harcanan ve harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi de

tiiketim oldugunu belirtmektedirler (Aydin ve ark., 2015).

27



Sanayi devrimi dncesinde calisanin emegi iizerine bir iiretim mevcuttur. Uretilen
iirtin sayis1 da, dolayisiyla insanlarin tercih edebilecekleri iiriin sayis1 da kisitli idi. Fakat
sanayi devrimi sonrasinda makinalagsma ve akabinde seri iiretime gegilmesiyle beraber
iiretilen {iriin ve hizmet miktar1 artmakta ve cesitlilik gostermektedir. Tiiketim olgusu

sadece elzem ihtiyaci karsilamanin yani sira statii gostergesi olarak da kullanilmaktadir.

Ekonomik Terimler Sozliigii'nde; tiiketimde bulunan tiizel kisi tiiketici olarak
nitelendirilmistir. Bir ihtiyagtan Gtiirii iretilen mal ve hizmeti bireysel gereksinimleri i¢in
bir bedel ile satin alma islemini gergeklestiren ya da gergeklestirme kapasitesi olan ve

bunlardan fayda saglamay1 hedefleyen tiizel kisi tiiketici olarak adlandirilmaktadir.

Tiiketicileri mal veya hizmetleri satin alma aliskanliklarina gore nihai tiiketici ve
endiistriyel tliketici olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Nihai tiiketiciler ihtiyaglarini
bireysel ya da ailevi ihtiyaglardan dolay1 satin alan kisiler olarak tanimlanir. Endiistriyel
tilketiciler ise, satin aldiklar1 iiriinii kendi biinyelerindeki tiriine ekleyerek o iirlinii
desteklemek, yeni 6zellikler ile bezenmis bir iirlin ortaya koymak ve bunu tekrar satisa

sunmak olarak tanimlanabilir (Cakmak, 2020).

Teknoloji alanindaki gelismeler 6zellikle internetin gelismesi gilinliik yasam ve
daha bircok alan1 etkilemektedir. Bu gelismeler tiiketicilerin satin  alma
aliskanliklarindan, iiriin ¢esitliligine, firmalarin ¢alisma prensiplerine kadar bir¢cok alanda
etkisini gostermistir. Ayni sekilde e-ticaretin bu kadar yaygin kullanilmaya baglanmasi
tiiketicilerin ihtiyaglar1 olan {irlinlin yaninda, satin almayi hedefledigi iiriinleri farklh
saticilardan elde edebilmesi bir rekabet ortami olusturmustur. Uriin ve hizmette benzer
kategoride olan perakendecilerde bu rekabet ortaminda tiiketicilere rakip saticilardan
farklilik gostererek satis yapmayi hedefler. Bunlarin basinda tiiketiciye zaman
kazandirmak ve {iriin ile ilgili yagsayacagi olas1 her durum i¢in pratik ¢ézlimler sunmay1
hedefler. ilgili makalede de bu durumu hedefleyen perakendecilerden tiiketicilerin

aldiklar1 lojistik hizmet beklentileri incelenecektir.

2.3. Tiiketicilerin Hizmet Aldiklarmi Pazarlama Kanallar

Ureticiler, perakendeciler genellikle tiiketici ihtiyaglarmi géz ©6niinde

bulundurarak iiriin ve hizmet sunma anlayisindadirlar. Bu anlayis ile beraber yeni
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pazarlama stratejileri de gelistirmek ve karlilig arttirmak ayn1 zamanda rekabet giicii elde
etmeye ¢aligmak durumundadirlar. Gelisen ve degisen teknoloji tiiketici talepleri, tiiketici
beklentileri gibi durumlar perakendeciyi, miisteri ile daha fazla temas etme onlara
yenilik¢i, konfor alan1 olusturan yaklasimlari sunmaya, yeni pazarlama kanallari ile niifus
etmeye itmektedir. Bu sebeple sadece fiziki kanallar ile baslayan fakat sonrasinda birden
fazla temas noktasi ile miisterisine kesintisiz aligveris deneyimi sunmayi1 amaglayan
pazarlama kanallarina evrilmektedir. Tek kanalla hizmet vermeye baslayan ve birden
fazla kanalla miisterisine hizmet veren anlayislar yani tek kanalli pazarlamadan baglayip

omni-kanal pazarlama ile devam eden pazarlama kanallar1 bu béliimde incelenecektir.
2.3.1.Cok Kanalh Pazarlama (Multi Channel)

Yalnizca fiziki magaza ile tiiketicilere fayda saglamayi hedefleyen tek kanalli
perakedecilik zamanla teknoloji sartlarinin gelismesi ile beraber farkli kaynaklardanda
faydalanmaya baslamis ve yeni kanallar kullanilmaya adapte olunmustur. Ozellikle
internet kullaniminin yayginlagsmasi ile beraber farkli alternatifler ile misterilere
ulagmaya ve bu kanal aracilig1 ile satis yapmaya baglamaktadirlar. Bu alandaki rekabet
avantaj1 ve karlilik gozle goriiliir hale geldiginde ise online satig yapan perakendeciler
fiziki magaza sartlarinida kullanmaya, fiziki magazasi olan perakendecilere de online
aligveris kullanmaya itmistir (Hiiseyinoglu, 2017). Bu evrilme siireci ise perakendecileri

tek kanalli pazarlamadan, ¢cok kanalli pazarlamaya gecisini saglamaktadir.

Tiiketicilerin bir {rline, firmaya, markaya geleneksel yaklasimda fiziki
magazalardan erisim saglayabiliyorken artitk donemin getirileri, teknolojinin aktif
kullanimu ile birlikte tiiketici ve firmalar1 bir araya getiren ¢ok c¢esitli kanallar ortaya
cikmaktadir. Miisterilere erigebilmek adina isletmelerin bu kanallar1 benimsemesi, bu
platformlarda yer edinebilmesini ¢oklu kanal olarak ifade edebiliriz. Kanal olarak ifade
edilen ise; tiiketicilerin isletme ile bulustugu, etkilesime girdigi, iletisim kurdugu
noktalardir. Cok kanalli pazarlama; bu noktada iiriinlerin birden fazla kanalda satildigini
ifade eder. Buda tiiketiciye karsi deger sunan, miisteri sadakati ve tiiketiciyi kazanmaya

yarayan bir kavramdir (Sen, 2020).

Firmalar daha fazla kazang elde etmek, rekabet ortaminda pay edinebilmek ve

varhigim siirdiirebilmek igin tiiketiciler ile etkilesim igerisinde olmasi gerekmektedir.
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Sosyal paylasim siteleri, fiziki magazalar, kataloglar, mobil uygulamalar, online siteler
vb. gibi alanlarla bu etkilesimi saglamaktadirlar (Yilmaz ve Ozdemir, 2018).
Perakandecilerin tiiketiciler ile birden fazla kanal ile etkilesime girmesi ¢ok kanalli
pazarlama olarak ifade edilebilir. Firmalarin tiiketici ile birden fazla kanal aracilig: ile
iletisime gegmek istiyor olmasi miisterilerin ihtiyaci ya da talep ettigi bir iriinii kisisel
bilgisayarindan arastirabilmesine, kisisel telefonundan {irline ait 6zellikleri okumasina,
fiziki magazadan satin almasina kadar tiim siirecleri takip edip miisteriye talep ettigi
aligveris deneyimini yasatmak istemektedir. Bu siiregleri takip eden miisteri ve buna
olanak saglayan perakendeci ¢ok kanalli pazarlamayr benimsedigini gostermektedir

(Aslan, 2019).

Cok kanall1 pazarlama perakandecilere; tek bir kanala bagli kalmayip diger
etkilesim kanallarindaki miisterileri de kendi miisteri agina c¢ekebilmeyi ve bdylece
misteri profilini g¢esitlendirmesini ve sayica ¢ogaltmasini, perakendecinin pazardaki
payint Yiikseltmesini, tiiketicilere bilgiye kolay ulasabilmesini, sundugu hizmet
anlaminda olabilecek yeni gelismelere kars1 alternatif kanallar sunabilemesini
saglamaktadir.  Bunlaridda ¢ok  kanalli  pazarlamanin  avantajlar1  arasinda

listelenebilmektedir (Oztiirk, 2015)

Kanallarin yapisal durumunu ifade etmek gerekirse; tek kanalli pazarlama da
perakendeci ile tiikketici arasinda sadece tek bir kanal bulunmaktadir. Yani sadece
tilketicinin perakendeciye ait fiziki magazasini kullanmasi gibi. Capraz kanalli
pazarlamada ise; bir kanalin diger bir kanal vasitasi ile desteklenmesidir. Perakendecinin
online satislarini arttirmak adina online da kullanabilecegi indirim, promosyon kodlari
tanimlamasi bu kanala 6rnek verilebilir. Cok kanalli pazarlama ise; birden fazla kanalin
kullanilmasi s6z konusudur. Fakat kuponlar kanallar aras1 kullanilamaz, tiiketici datalar1
tiim kanallarda tutulamaz, fiyat bilgisi tiim kanallarda bir diizen icerisinde degildir ve
miisteri ihtiyacina karsin satin aldigi {irtinii farkli teslim noktalarindan alamaz ya da iade
edemez (Beck & Rygl, 2015). Cok kanalli pazarlamadan ayrilan ve tiiketici talepleri ve
ithtiyaclarindan yola ¢ikarak heniiz literatiirde de yeni bir kavram olarak karsilastigimi
omni-kanal ortaya ¢ikmistir. Omni-kanalda ise; birden fazla kanalin kullanilmasi ve
kanallar arasinda tam bir entegrasyon saglanmasi anlamina gelmektedir. Omni-kanal tiim

kanal deneyimleri sonucunda miisterilerin kesintisiz aligveris deneyimi taleplerine karsi
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stire¢ icerisindeki deneyimler ile olusmus bir kavramdir. Sonraki bdliimlerde detaylica

acgiklanacaktir.
2.3.2.Capraz Kanallh Pazarlama (Cross Channel)

Capraz kanalli pazarlama (Cross Channel) kullanilan bir kanal1 daha aktif hale
getirmek icin farkli bir pazarlama kanali ile bunu destekleme yontemine denilmektedir.
Capraz kanalli pazarlama bireye yonelik bir pazarlama gesitidir. E-katalog, e-ticaret
siteleri, cagr1 merkezleri, televizyon reklamlari, sosyal medya hesaplari, mobil kanallar,
fiziki kanallar ve dijital kanallar ¢apraz kanalin baslica uygulamalar1 arasina girmektedir
(Sen, 2020). Capraz kanal uygulamalari ile firmalar miisteri sadakati olusturabilir ve elde

ettikleri kazangtan daha fazlasini elde edebilirler.

Tiiketiciler internet kullaniminin artmas: ile birlikte satin alma aliskanliklarini da
bir nebze degistirmislerdir. Beklentiler giderek fazlalasmakta ve kesintisiz bir aligveris
deneyimi beklemektedirler. Perakendecilerde bu kesintisiz deneyim igin farkli metotlara
yer vermektedirler. Bu sebeple ortaya ¢ikan capraz kanalli pazarlama (cross channel) da

buna verilebilecek 6rneklerdendir.

Capraz kanalli pazarlama; bir miisterinin érnegin; magazada gordiigii bir {irlin,
firmanin internet sitesinden satin almasina olanak saglamasidir. Yani firmanin bazi satig
kanallarinin kismi entegrasyonudur. Kanallar birbirleri arasinda koordine olabilir kisi
satin almak i¢in firmanin dilerse magazasini, dilerse internet sitesini kullanarak aligveris
yapabilmektedir. Fakat kanallar arasinda kismi bir entegrasyonun olmasi, tam bir
entegrasyon saglanamamis ve kesintisiz bir aligveris deneyimi sunulamamast ve bu
durumun bir ihtiya¢ haline gelmesi omni-kanalin (biitiinciil kanali) ortaya ¢ikmasina

vesile olmustur (Oztiirk, 2019).
2.3.3.Tek Kanalll Pazarlama (Single Channel)

Dagitim kanallar1 denildiginde aslinda dagitim kelimesinin anlamini bilmek
gereklidir. Burada dagitim pazarlamanin alt fonksiyonlarindan biri olarak ifade edilebilir.
Bir iiriinii, hizmeti, bilgiyi dolayli ya da dolaysiz sekilde nihai kullaniciya ulagtirmak
dagitimin amacidir. Dagitim tek bir kanal araciligiyla yapilabilecegi gibi zaman igerisinde

cesitlenen araglar kullanilarak birden fazla kanal ile de yapilabilmektedir.
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Tek kanalli pazarlama, miisterilerine tek bir kanal araciligl ile ulagsmasi olarak

tanimlanabilir (Sen, 2020).

Gegmis donemlerde telefon ve internetin aktif olmadig, iireticinin perakendeciler
vasitasiyla ya da direk miisteri ile bulusmasiyla alisveris imkaninin oldugu donemler tek
kanalli pazarlamaya 6rnek verilebilir. Yani aligverisin direk pazarlar, bakkallar ya da

magazalardan yani sadece fiziki magazadan yapilmasi olarak ifade edilebilir.

Teknolojinin ilerlemesi miisteri beklentilerinde, taleplerinde de degisiklik
gostermektedir. Bununla birlikte fiziki magazalardan yani tek kanaldan baslayan
miisteriye mal ve hizmet ulastirma ¢oklu kanallardan, ¢apraz kanallardan ve omni-kanal
vasitast ile verilmeye baslanmistir. Giiniimiizde hala tek kanaldan hizmet veren

perakendeciler varken, tiim kanallar1 kullanan perakendecilerde mevcuttur.
2.3.4.0mni-Kanal Pazarlama (Omni Channel)

Gelisen teknoloji her alanda etkisini gostermektedir. Teknolojinin gelismesi, bu
alanda yapilan yenilikler, eskisine nazaran kiiresel aligveris yapabilmenin miimkiin
olmasi, tiiketicinin bilinglenmesi ve daha farkli taleplerinin bulunmasi teknolojinin
Diinya’y, tilkeleri, isletmeleri ve kullanicilar1 kendine bagli bir hale gelmesine sebep
olmaktadir. Bu baglihigi gerceklestirmesinin en biiyiik sebebi kullaniciya ve hizmet
saglayictya vermis oldugu konfor alanindan kaynaklanmaktadir. Bu konfor alanini
saglayan pazarlama cesitleri giin gectikce artmakta ve rekabet ortami olusturmaktadir.
Pazarlama alanlarindan ve en 6nemlilerinden biri de omni-kanal pazarlamadir. Heniiz
yerli literatiirde kesin bir isim tanimi1 elde edememekle beraber ‘biitiinciil’, ‘biitiin’ ‘omni-
kanal’ gibi isimlerle anilmaktadir (Hiiseyinoglu, 2017). Latince de ‘omni’ kelimesi ‘her
sey’ anlamina gelmektedir. ’Kanal’ ile ifade edilen ise; perakendecinin iiriinlerini, nihai

kullanicinin satin alabildigi araglar ifade eder (Murat, 2020).

Datareportal tarafindan uzun yillardir yapilan internet kullanim verilerine
bakilacak olunur ise teknoloji kullaniminda yillar icerisinde nasil farkliliklar oldugu
goriilecektir. Datareportal tarafindan 2020 yilinda yayinlanan Digital 2020 verilerine gore
Ocak 2020°de internet kullanic sayis1 62.07 milyon, Ocak 2021 yilina bakildiginda ise

internet kullanici sayisinin 65,80 milyona ¢iktig1 belirtilmektedir. Internet kullanici sayist
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bir Onceki yila gore yaklasik 3,7 milyon arttif1 goriilmektedir. Ayn1 yayinda belirtilen
sosyal medya kullanan kisi sayisi ise 2020 Ocak ayinda 54.00 milyon kisi iken, 2021
Ocak’ta 60.00 milyon kullaniciya ¢ikmistir. Buda Ocak 2021 verileri goz Oniine
alindiginda Tiirkiye’de ki sosyal medya kullanici sayisinin 2021 Ocak ayinca toplam
nifusun % 70,8’ine esit olarak belirtilmektedir (Datareportal, 2021). Veriler
dogrultusunda teknoloji kullaniminin yillar igerisinde artig gostermesi tiiketicilerin satin
almay1 arzu ettikleri iriinlerden beklentileri ya da satin alacaklar1 perakendeciden
beklentileri de yilikselmektedir. Omni-kanal tiiketiciye istedigi zaman, istedigi yerde

kesintisiz aligveris imkani saglayan bir yaklasimdir (Kazangoglu ve ark., 2017).

Cogu iiretici tirettigi Uriinii direkt olarak nihai tiiketiciye ulastirmaz. Bunun igin
bir ya da birden fazla kanal tercih ederek miisteri begenisine sunmay1 amaglar. Bu siirecte
verilmesi gereken en onemli kararlardan biri de bu kanalin se¢imidir. Degisen miisteri
aligveris aliskanliklari, teknoloji kullanimindaki gelisim, kullanilan teknolojik cihazlarin
uyumlulugu vb. dikkate alinarak kanal se¢imi yapilmalidir. Omni-kanal yaklasiminda
kullanilan kanallar; fiziki magazalar, online magazalar, kataloglar (insert), e-posta,
miisteri temsilcileri, sosyal medya hesaplari, ¢agri merkezleri, mobil uygulamalar,
kiosklar olarak ifade edilebilinir (Oztiirk, 2019).
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Sekil 2.2.1: Omni-kanal Temas Noktalari

Tirkiye pazarinda yapilan bir arastirmada isletmelerin  omni-kanal
perakendeciliginden oldukga istifade edildigini kesfettiklerini belirtmektedirler. Bu
istifade edilen en 6nemli noktalarin ise; miisterilerine daha iyi hizmet vermek, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini arttirmak ve tiim kanallar vasitasi ile miisterilerle ¢ok daha

iyi iletisim kurmak oldugu ifade edilmektedir (Y1lmaz ve Ozdemir, 2018).

Teknoloji kullaniminin artis1 ile birlikte artan rekabet ortam1 perakendecileri bu
duruma ayak uydurmayi bir tercihe degil zaruri bir ihtiyag¢ haline getirmektedir. Ne kadar
cesitli kanallarda tirtinlerin bulunmasi saglanirsa miisteri sadakati ve {liriin satislarinin da
yiikselmesi kacinilmaz olacaktir. Bu sebeple tiim kanallarda iirlinlerin bulunmas1 ve bu

kanallarin en iyi sekilde kurgulanmas1 gerekmektedir.

Omni-kanal miisterisine tiim kanallarin entegre edildigi, kesintisiz, akici bir
aligveris deneyimi sunar. Degisen tiiketici aligkanliklar1 ve talepleri de omni-kanali daha
yaygin kullanmaya itmektedir. Miisterisine iyi bir deneyim sunma arzusu perakendeciler
i¢cin hem rekabet avantaji hem de miisteri sadakati saglama imkani vermektedir. Miisteri
omni-kanal hizmeti veren perakendeciden heran, her yerde, her zaman aligveris yapma

imkan1 saglamasi olarak ifade edilebilir (Kargem, 2021).

34



Sekil 2.2.2: Pazarlama Kanallar1 Yolculugu

Sekil 2.2°de de goriildigii gibi degisen miisteri beklentilerine cevap vermek tizere
cesitlenen pazarlama kanallar1 tek kanalli pazarlamadan baglayarak, ¢oklu kanal ¢apraz
kanal ve en sonunda omni-kanal pazarlamaya kadar ilerleme gostermektedir. Bu ilerleme
ve degisimin temel sebebi miisteriye kesintisiz bir aligveris deneyimi yasatmaktir. Tek
kanall1 pazarlama perakendeci ile tiiketici arasinda tek bir kanalin olmasi olarak ifade
edilebilir yani; perakendecinin sadece fiziki magazadan hizmet vermesi buna 6rnek
verilebilir. Capraz kanalli pazarlama bir kanalin diger kanal ya da kanallar ile
desteklenmesidir buna Ornek olarakta perakendecinin tiiketiciye online adresinde
kullanabilecegi bir promosyon kodu tanimlamasi ve online satisa yonlendirmesi
verilebilir. Cok kanalli pazarlama da birden fazla kanalin kullanimini ifade eder burada
ayirt edici nokta ise 0rnegin; tiiketiciye tanimlanmis kupon kanallar arasinda kullanilamaz
sadece tek bir kanalda kullanilabilir. Bu karmasiklig1 ortadan kaldirmak ve tiiketiciye
daha iyi hizmet verebilmek, miisteri sadakati saglayabilmek ve tiiketiciye kesintisiz
aligveris deneyimi sunmak adina 6nceki pazarlama kanallarinda elde edilmis deneyimler
ile omni-kanal pazarlama ortaya ¢ikmigtir. Kisaca omni-kanal pazarlamay: ifade etmek
gerekirse kanallar arasinda tam bir uyum ve entegrasyon saglanmasi anlamina
gelmektedir. Diger pazarlama gesitlerinden ayiran en 6nemli farki da budur (Rigby,
2018).
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Rigby 2011 ‘e gére omni-kanal yaklagimi bilgisayarlardan arama yapmayi, akilli
telefonlardan iiriine yapilmis yorumlari incelemeyi, magazalardan satin almayi ve siparis
siirecinin ilerleyisinin takibini igeren tiiketicinin satin alma yolculugu olarak ifade

etmektedir.

Omni-kanal ile tiiketiciler fiziki magaza ve online kanallar1 kullanarak ya da
belirli tek bir kanala bagli kalmaksizin kesintisiz bir aligveris deneyimi ile satin almak
istedikleri iirtine erigsebilmektedirler. Tiiketicinin internet kullanimi ile perakendecinin
erisebildigi; fiziksel magazasi, sosyal medya hesaplari, mobil uygulamast vb. gibi
kanallar1 ile alisveris deneyimi yasamaktadir. Burada perakendeciye diisen miisterisine
kesintisiz bir hizmet vererek hem kendi rekabet giiciinii arttirmak hem de misteriyi

yonlendirerek satiglarini arttirmaya galismaktir (Murat, 2020).

Perakendecinin fiziksel ya da online kanallar1 iyi yonetebilmesi rekabet edebilme
acisindan olduk¢a 6nemli bir konudur. Misteri ile alakali tiim verileri tim kanallarda
entegre edebilmesi, miisteriye tanimlanan indirim vb. olanaklar1 tiim kanallarda
kullanmasina olanak saglamasi, perakendeciye ait tiim {iriinlerin her kanalda var olmasi

ve fiyatlarmin ayni olmasi perakendecinin uygulamalar1 arasinda dikkat etmesi gereken

noktalardir (Shi et al., 2020).

Omni-kanal pazarlama yaklagimi ¢ok kanalli pazarlama anlayisinin yeni ve
gelismis hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin bir restoranda yemeginizi yerken
masa lizerinde duran reklam brosiirii lizerinde ki barkodu akilli cihaziniza tarayabilir,
perakendecinin online magazadan {riinleri inceleyebilir, ya da perakendeciye ait
uygulamay1 indirerek olusturdugunuz iiyelik iizerinden {iriinii satin alabilir dilediginiz
adrese ya da teslimat segenegi ile iiriinii teslim alabilir ve yine dilediginiz adresten ya da

teslimat se¢eneklerini kullanarak {iriinii iade edebilirsiniz.

Beck ve Ryle, 2015 yapmis olduklart ¢caligmada perakendecilerin tiim kanallar
kullanarak tiiketiciye ulasmasini amacladigini belirtmektedirler. Bahsi gecen kanallar ise;
basta fiziki magazalar, telefon ile iletisim, kataloglar, online aligsveris, mobil ya da mobil
uygulama iizerinden aligveristir. Perakendecinin amaci miisteriye kusursuz bir aligveris

deneyimi sunma istegidir (Marangoz ve Aydin, 2017).
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2.4. Omni-kanal Yaklasim

2.4.1. Omni-kanal Kavramlar

Omni-kanal ihtiyaglar dogrultusunda olusturulmus ve evrilmis bir kavramdir.
Tiiketici ve perakendecilerin beklentilerine daha iyi cevap verebilmek adina kendi
icerisinde farkli hizmet alternatiflerinide barindirmaktadir. Bu hizmetler asagidaki

basliklarda belirtilmektedir.
2.4.1.1. Click Collect (internetten tikla & magazadan teslim al)

Click and Collect hem fiziki hem online magazaya sahip perakendecilerin
sagladig1 bir hizmettir. Tiiketicilerin online gergeklestirdigi bir aligveris deneyimini
kendisinin tercih ettigi perakendecinin herhangi bir magazasindan gidip kendisinin teslim

almasidir.

Tiiketicilerin bu yontem ile satin alma gergeklestirmesinin ¢esitli avantajlari
bulunmaktadir. Bunlardan bahsetmek gerekirse; basta basarisiz kargo deneyimi yagamis
tiiketicilerin endiselerini en aza indirmesi bu yontemin en tercih edilme sebebi sayilabilir.
Ayni zamanda kargo beklememe ya da kargo saatine uyum saglayamama durumu ve
magaza icgerisinde teslim aldigi iirtinii hizli kontrol edebilme imkan sagliyor olmasi

tiikketiciler i¢in oldukca cezbedicidir.

Perakendeciler agisindan avantajlarini siralamak gerekirse; magazaya gelen
miisteriye yeni {irlin satis1 yapabilir, magazada olusacak yogunlugu azaltabilir ve her
miisteriye daha verimli sekilde hizmet verebilir, kargo siirecinde yaganmas: muhtemel
sorunlar1 azaltabilir ve bu sorunlar1 ¢ozecek personel vs. i¢in harcanmasi 6n goriilen

maliyet avantajindan faydalanabilir (Oztiirk, 2019).
2.4.1.2. Showrooming (Magazadan Bakip Internetten Siparis Verme)

Tiiketicilerin interneti daha yaygin olarak kullanmaya baglamasi, internetin artik
kisisel telefonlar araciligiyla daha hizli erisimi olmasi online aligverislerinde sayisini
arttirmaktadir (Unsalan, 2018). Tiiketicilerin online satin almalarinda éncelikle ihtiyaci

olan iiriinii mukayese edebiliyor olmas1 dnemli bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tiiketicilerin magazada gordiikleri liriinii, ¢evrim i¢i kanallarda arastirarak, online
satin alma islemi showrooming olarak adlandirilmaktadir. Bu tiiketicilere {iriin ve fiyat
karsilastirmas1 yapma imkani sunmaktadir. Tiiketici iiriin hakkinda daha detayli bilgi
edinecegi i¢in dogru iiriinii ve karsilastirma yapabilecegi i¢in de fiyat ve tiiketicinin {irtini
tasimamast diledigi adrese teslim almasi zaman ve kolaylik avantaji saglamaktadir

(Unsalan, 2018).

Mehra vd.’nin “Showrooming and the Competition Between Store and Online
Retailers” calismasi showrooming literatiirline kazandirillan ilk c¢alismalardandir.
Calismanin igerigi ve sonucu; fiziki magazaya sahip perakendecilerin, showrooming
kavramina karsi online kanallarinda bulunan driinlerin ¢esitlendirilmesi ile rekabet

avantajini saglayabilecegi yoniindedir (Unsalan, 2018).

2.4.1.3. Webroomming (Cevrimigi bilgi arama ve daha sonrasinda satin

alma)

Teknolojinin ilerlemesi tiliketicilerin aligveris aligkanliklarini  degistirdigi
yadsinamaz bir gercektir. Fakat iiriine dokunmak, gorerek alma fikri tamamen kaybolan
bir aligkanlik degildir. Yeni ¢agda bu aligkanligi da bozmadan yani; tikketicinin oncelikle
thtiyaci olan {irlinii ¢evrimici alanlarda arastirip, fiyat kiyaslamasi yapip daha sonra
perakendecinin en yakin magazasindan satin almasina webrooming denilmektedir (Sen,
2020). Online ortamda baslayan ve perakendecinin fiziki magazasinda son bulan bir

stirectir.

Tiiketici bir {iriinii bir platformda goriir ya da ihtiyag duydugu iriinii internet
sitesi, forum sitesi ya da tirlinlerin karsilastirildig: diger platformlarda inceler, alacagi
iriine karar verir ve {irlinii satan firmanin en yakin fiziki magazasina giderek {iriinii satin

alir.

Yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin kargo maliyetine katlanmamalari, iiriine ait
geri bildirimi hemen gergeklestirebilme, satin alma isleminden Once iirline ait daha fazla
bilgi edinebilme gibi kosullardan Otiirii webrooming kavraminin tercih edildigi

belirtilmektedir (Toksar1 ve Ercan, 2020).
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2.4.1.4. In Store Ordering ( Magaza icinden Dijital Ortamda Siparis

Verme)

Tiiketicilerin yapacaklar1 alisverisi magaza igerisinde bulunan dijital kanallar ile
tamamlamasi islemine ‘in store ordering” denilmektedir. Dijital kanallar olarak ifade
edilen ise; genellikle dokunmatik ekranlar {izerinden iiriini, {irtine ait 6zellikleri (beden,
kumas cinsi, Olgiileri vs.), teslim segeneklerini (miisterinin adresine kargo edilmesi,
magazadan teslim alinmasi vb.), stok durumunu, magazaya 6zgii 6zellestirmeleri, 6deme

seceneklerini gosteren ve tiiketiciye tiriinii satin aldiran platformdur (Slideshare, 2021).

Diisiik metrekare ile magaza agabilmek, metrekare az oldugu bazi maliyetleri
azaltmak (lojistik, personel, stok vb.), magazada bulunmayan iriinlerin satisin
gerceklestirebilmek, magazadan teslim segenegi ile sevkiyat maliyetinden kurtulmak ve
en Onemlisi miisteri memnuniyetini arttirmak gibi perakendeciye birgok avantaji

bulunmaktadir (Slideshare, 2021).
2.4.2. Omni-Kanal Yaklasimindaki Avantajlar

Omni-kanal yaklagiminin hem perakendeciler hem de miisteriler i¢in oldukga
avantaji bulunmaktadir. Daha net ifadeler i¢in ayri1 ayr1 ele alinacaktir. Hem fiziki hem de
dijital kanallarin tamaminda tiiketiciyi kazanmayi amaglayan omni-kanal yaklagimi

perakendecilere oldukga firsatlar sunmaktadir.

Miisteri sadakati: Omni-kanal yaklasimini benimseyen firmalar bu yaklasimin
getirisi olan kanallar aras1 tam entegrasyon ile birlikte miisterilerine indirim kuponlart,
satin alma kolayliklari, miisteri profilini tanima gibi imkanlar saglayarak miisterinin
aligveris devamliligin1 ve yeni miisteriler elde etmeyi saglamaktadir. Birbirinden farkl

ihtiyaglara sahip tiiketicisine farkli hizmetler sunabilmektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

Tutarlilik: Tiketiciler tiim kanallarda fiyat, satin alma talebinde oldugu iiriine
ulagilabilirlik konusunda tiim kanallarda ayn1 hizmeti almay1 beklemektedir. Omni-kanal
yaklasimini benimsemis perakendeciler de tiim kanallar1 ayni tutarlilikla yonetmelidir.

Bu hem miisteri hem de perakendeci igin avantaj saglamaktadir.

39



Uriin satis takibi: Satis raporlarmin takibini yaparak hangi iiriinden daha fazla

satin alimlarin yapildigini goriintiileyerek iiretim yogunlugunu yonetebilir.

Miisteri profil olusturma: Kanallar da elde edilen veriler perakendeciye bir 151k
niteligindedir. Tiiketicinin satin alma aliskanligini, ilgi gosterdigi tirtinlerin verilerini elde

ederek miisteri profilini gorebilir ve satis stratejilerini buna gore belirleyebilir.

Miisteri odaklilik: Perakendecinin dnceligi yaptig1 isten kar elde etmek, rekabet
avantaji saglamaktir. Omni-kanal yaklasimi benimsemis perakendeciler de miisteri
merkezli bir strateji ile miisteri iligkilerini yonetir ve miisteri ile olan iletisiminin

stirekliligini saglar, miisteri hizmet kalitesini arttirir ve bilgi kayiplarini en aza indirir.

Rekabet avantaji: Gelisen teknoloji ile birlikte degisen satin alma beklentilerine
hizl1 yanit veren perakendeciler rekabet avantaji saglamaktadir. Miisterisine kesintisiz
aligveris deneyimi sunan omni-kanal yaklasimi perakendecilerin bu rekabet avantaji elde

etmesinde ki en biiyiik yardimeisi olarak ifade edilebilir.
Omni-kanal yaklasiminin tiiketiciler i¢in avantajlarina baktigimizda ise;
Tiiketicinin hem online hem de fiziki kanallarda ayni iiriinii bulabiliyor olmasi,
Diledigi adrese siparisini verebiliyor olmasi,
Talep ettigi teslimat sekli ile liriiniinii iade edebiliyor olmast,
Magazadan iiriinii inceleyip, internetten satin alabiliyor olmasi,

Online ortamda {irtiniin yorumlarini okuyup firmaya ait herhangi bir kanaldan

siparis verebiliyor olmas1 vb. seklinde ifade edilebilir.
2.4.3.0mni-Kanal Yaklasimindaki Dezavantajlar

Perakendeciler i¢in olusan dezavantajli durumlar; olarak bakildiginda siirekli
kendini gelistiren bir sektdre karsi daimi uyumluluk ve gilincel kalma durumu bazen
perakendeciler i¢in yorucu olabilmektedir. Tiiketicinin satin alma sirasinda gerek fiziki

magazay1 gerekse online segenekleri kullanarak markay1 aramasi, alternatiflere bakmasi,
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fiyat karsilagtirmasi yapmasi miisteri sadakatini saglamak konusunda karsilagilan

zorluklarin basinda gelmektedir (Kazangoglu ve ark, 2017).

Omni-kanal yaklasimi yogun bir teknoloji giincelligi igermektedir. Bu siireglerde
iist yonetim destegi, teknik personel adaptasyonlugu personele is yiikii olarak
gelmektedir. Tiiketicilerden elde edilen verilerin yonetimi, entegrasyonu ¢alisanin hem is
kapasitesini hem is giiclinii arttirmakta ve finansal anlamda bazi belirsizliklere sebep

verebilmektedir (Cao & Li, 2015).

Omni-kanal tiim kanallar arasinda tam entegrasyon saglanmasi anlamina
gelmektedir. Bu durum perakendecilere hem fiziki magazalar1 icin bir lojistik
operasyonu, altyapi, dagitim, depo gibi ya da online islemler i¢in veri saklama,

bulundurma yatirimlarini da beraberinde getirmektedir.

Karsilagilan diger zorluklar; {ist yonetim diizeyinde omni-kanalin Oncelikli
olmayis1, uzmanlik/ tecriibe eksikligi ve i¢ kaynaklarin yetersizligi olarak ortaya

konmustur.

Tiiketicilerin online islemlerde gerceklestirilen satin almalarda begenilen iiriiniin
en yakin magaza sorgusu, internetten siparis verilen iirliniin magaza teslimati gibi bilgileri
fiziki ortamlarda da kullanmak istemesi perakendecileri zorlamaktadir. Bu zorlanmalar
tedarik zinciri kurgusunun tekrar tasarlanmasi, kanallarin entegrasyonu i¢in hem personel
hem alt yapinin kurgusu ve satis alanlarinda karmasiklasan siparis, depo, dagitim, siparis
gibi siiregler olarak belirtilebilir (Cao & Li, 2015). Ornegin; online alanlardan adresine
teslimat isteyen bir tiiketicinin tiriinii yine adresinden iade etmesi perakendeciye tekrar
tiriinlin alinmasi, elleglenmesi, depolanmasi ve yeni kullanici siparisine hazir edilmesi

gibi durumlar1 dogurmaktadir (Kazangoglu ve ark., 2017).
2.4.4. Omni-Kanal Yontemi Kullanan Perakendeciler

Tiirkiye ve Diinya’da bir¢ok firma ¢agin getirisi olarak omni-kanal yaklagimini
benimseyip firmalarin1 adapte etmeyi basarmislardir. Asagida Tirkiye ve Diinya’dan

birka¢ 6rnek paylasilacaktir.
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LC Waikiki ; markasi uzun yillardir fiziksel magazalar olarak hizmet verirken,
online aligveris deneyimi de sunmaktadir. Bunlarin yani sira omni-kanal yaklagimina

adaptasyonluklar1 6rnek olarak gosterilebilir.

LC Waikiki, omni-kanal stratejisinde ilk olarak internet sitesi, mobil uygulama ve
mobil site tasarimini tek bir tasarim haline getirmis ve miisteriye satin alma esnasinda
bir¢ok secenek sunmaktadir. Tiiketici online aligveris yaparken teslimat adresini segebilir,
kendine en yakin magazay1 goriintiileyebilir, begendigi bir {iriiniin en yakin magazasinda
stok durumunu kontrol edebilir ve satin alinan tiriinii secilen teslimat noktasindan iade

edilebilinir.

Teknosa; yillik yayinladigi faaliyet raporunda miisterilerine tiim kanallarindan
kesintisiz hizmet sunmak istedigini belirtmektedir. Faaliyet raporunda; omni-kanal
odaginda farkli is modelleri gelistirdiklerini ve 06zel kosullarda bile yiikselen
performanslarini siirdiirdiiklerini belirtmektedirler (Teknosa, 2020).

Kendilerini 2020 faaliyet raporunda ‘Omni-kanalin teknoloji
perakendeciligindeki dnciisii’ olarak tanimlayan ve miisterilerine gerek magazalari, gerek
online siteleri gerekse mobil platformlariyla kesintisiz ve tiim kanallarda entegre bir satin
alma deneyimi sunduklarini belirtmektedirler. Ayni raporda Tiirkiye’de omni-kanalin
oncli modeli olduklarimi ve bu model ilizerinde yatirimlarimi arttirdiklarimi da ifade

ettiklerini soyleyebiliriz (Teknosa, 2020).

Teknosa sistemlerinde bulunan 17,5 milyon miisteri verisinden deger olugturmaya
odaklandigini, yapay zeka algoritmalariyla verilerini analiz ettigini ve bu analizi
miisterilerine daha iyi bir alisveris deneyimi sunmak i¢in kullandiklarini ifade etmektedir
(Teknosa, 2020).

E-Bebek ; E-bebek genel miidiirii 2016 yilinda vermis oldugu bir roportajda
firmasinin hedefinin “Bugiin en biiylik hayalimiz Facebook’tan iiriinlimiize bakan
bir miisteri fiziksel magazamiza geldiginde cep telefonunun izinden onu taniyip
‘Soyle bir iiriine bakmistiniz’ diyebilmek” oldugunu ifade etmistir. Giiniimiize
baktigimizda bu hedefi gergeklestirmek i¢in adimlar atildigi goriilmektedir
(Fortuneturkey, 2021).
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E-bebek firmasi magazalarina gelen miisterilerine {icretsiz internet imkani
sunmaktadir. Bu hizmeti saglamasinin amaci miisterilerine ait magaza igerisindeki
gegirilen vakti, aligveris sikligini, aligveris verilerini elde ederek omni-kanal yaklasimi
ile misterilerine hizmet sunmaktir. Bu hizmet ile de 6rnek verilmek gerekirse online
aligveris sepetinde {irlin birakip aligverisini tamamlamayan miisteri E-bebek
magazalarma geldiginde ya da yakinlarindan gegtiginde sepetinde biraktigi {irlin ile

iliskili ve kisi 6zelinde bir mesaj almaktadir (Teknolojikgrup, 2021).

Starbucks ; miisterilerine her aligveris sonrasinda puan kazandirdig: bir sistemi
mevcuttur. Herhangi bir satin almanizda istediginiz zaman kullanabileceginiz bir 6diil
puani elde edilmektedir. Fakat geleneksel miisteri sadakati programlarina nazaran bu
sahip oldugunuz o6diil puanini telefon, online sitesi, mobil uygulamasi, magaza
icerisinden yiiklemeye imkan vermektedir. Es zamanli olarak farkli kanallardan yapilan

tim degisiklikler her kanalda giincellenmektedir.

Disney ; Diinya’nin en biiyiik eglence merkezlerinin basinda gelmektedir ve
omni-kanal yaklagimini benimsemektedir. Omni-kanal deneyimi firmanin mobil uyumlu
internet sitesi ile baslamaktadir. Misteri seyahat plam1 igin rezervasyonunu
gerceklestirdikten sonra tiim seyahatini  ‘Disney Deneyimim’  bagligindan
kurgulayabilmektedir. Rezervasyonunuzu goriintiileyebilir, eglence merkezi igerisinde
gitmek istediginiz yerleri bulmak i¢cin mobil uygulamasini kullanabilir ve bir her biri i¢in

ortalama bekleme siiresiniz gostermektedir (Pazarlamasyon, 2021)
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BOLUM 3. YONTEM

Bu arastirmada nicel arastirma ¢alismasi kullanilmistir. Arastirma sekli daha 6nce
hazirlanmis bir veri toplama araci vasitasi ile sayisal bulgu, yorum, c¢ikarimlarin
yapilabildigi bir arastirma tiirii olarak kullanilmaktadir (Sen, 2020). Nicel arastirma
sayesinde elde edilmis veriler ile analizler elde edilmektedir. Yapilan bu arastirmada da
literatiirden destek alarak hazirlanmis 6l¢ekler ve anket formu hazirlanarak veriler elde

edilmistir.

Anket formu katilimcilara online ortamda hazirlanarak iletilmistir. Aragtirmanin
hipotezleri géz onilinde bulundurularak elde edilen veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir. Elde edilen verilere iliskin detayli bulgular, yorumlar ve ¢ikarimlar ilerleyen

boliimlerde detayli olarak ele alinacaktir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma; betimsel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Betimsel tarama
modeli; kalabalik gruplar tarafindan gerceklesen ve grupta yer alan kisilerin olaylar ya da
durumlar 1ile 1ilgili goriislerine basvuruldugu, davraniglarina bakildigi, olaylarin

betimlenerek ifade edilmeye ¢alisildig arastirmalardir (Aslan ve Aybek, 2017).

Aragtirmada omni-kanal kullanan perakendecilerden aligveris yapan tiiketicilerin
lojistik hizmetlerine yaklasim seviyeleri ile oOzellik-fayda-duygu basamaklandirma
siralamalar1 bagimli degisken olarak belirlenmistir. Bagimli degiskeni etkileyen etmenler
olarak cinsiyet, yas, egitim diizeyi, en ¢ok yapilan aligveris grubu tanimlamalar1 da

bagimsiz degisken olarak belirlenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini omni-kanal kullanan perakendecilerden alisveris yapan tiim

tiikketiciler olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi ise evrenden goniillii (tesadiifi) olarak se¢ilmis, son 3 ay

icinde bu perakendecilerden aligveris yapmis 209 kisidir. Bu grup arastirma grubu olarak
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tanimlanmis, evreni temsil edecek bir drneklemden ziyade, tiim tanimlamalarin ve

bulgularin ¢alisilan arastirma grubuna ait olarak belirlenmistir.

Tablo 3.1: Ornekleme Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimci Sayilari Yizde%
Kadin 119 56,9
Cinsiyet Erkek 90 43,1
Toplam Katilimci Sayisi 209
18-25 54 25,8
26-35 81 38,8
Yas 36-55 69 33
56 ve Uzeri 5 2,4
Toplam Katilimci Sayisi 209
ilkokul - Ortaokul 3 1,4
Lise 20 9,6
Egitim Universite 120 57,4
Yiiksek Lisans ve Ustii 66 31,6
Toplam Katilimci Sayisi 209
Calismiyor 20 9,6
Ogrenci 28 13,4
isci 1 0,5
Meslek IYIemur 28 13,4
Ozel Sektor 90 43,1
Yoénetici/Mudur 19 9,1
Diger 23 11
Toplam Katilimci Sayisi 209

Tablo 3.1.’de goriildiigii lizere orneklem grubunu olusturan bireylerin 119’u
(%56,9) kadin 90’1 (%43,1) erkektir. 54’1 (%25,8) 18-25 yas gurubunda, 81’1 (%38,8)
26-35 yas gurubunda, 74’10 (%35,4) 36-55 yas gurubundadir. 23 birey (%11,0)
ortadgretim mezunu, 120°si (%57,4) tiniversite mezunu, 66°s1 (%31,6) yiiksek lisans ve
listi mezun durumundadir. 20 kisi (%9,6) ¢alismadiklarini, 28 kisi (%13,4) 6grenci
oldugunu ifade ederken 1 kisi (%,5) is¢i, 28 kisi (%13,4) memur, 90 kisi (%43,1) 6zel
sektor calisani, 19 kisi (%9,1) yonetici-miidiir, 23’4 de (%11,0) diger alanlarda

olduklarini ifade etmislerdir.
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3.4. Veriler ve Toplanmasi

3.4.1. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olarak Omni-Kanal Kullanici Anketi
kullanilmistir. Anket, 5 boliimden olugmustur. 1. Boliimde yer alan sorular anketi
dolduracak kisilerden elde edilecek cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek gibi demografik
sorulardan ve yogunlukla aligveris yaptiklar1 kategorilerin yer aldigr sorudan
olusmaktadir. Ankette yer alan 2. Béliimde toplam 5 soru sorulmustur ve ilk 4 soru omni-
kanal yaklasimma ve diger kanallar vasitasi ile gerceklestirdikleri aligveris
aligkanliklarina dair sorulardan olusmaktadir. Bu boliimiin son sorusu ise tiiketicilerin
omni-kanal kullanan perakendecilerden yaptiklar1 aligverislerde dikkat ettikleri lojistik
hizmetlerin 6grenilmesi adina olusturulmustur. 3.Bdliimde ise tek bir soru sorulmus ve
verilen segenekler igerisinden tiiketicilerin farkli kanallar1 olan perakendecilerden
yaptiklart aligverislerde satin alacaklari ya da aldiklari riinlerin hangi 6zelliklerine
istinaden satin aldiklar1 6grenilmek istenmektedir. 4.B6liime bakildiginda; tiiketicilerin
farkli kanallardan ayni yaklagimi sunan perakendecilerden yaptiklari aligveristen nasil bir
fayda elde etmek istedikleri 6grenilmek adina sorulmustur. 5. ve son bolimde ise
tiikketicilerin farkli kanallardan ayn1 yaklasimi sunan perakendecilerden yapmis olduklari
aligveris sonrasinda yasadiklari duygulart 6grenmek igin sorulmustur. Ankette yer alan
sorular 2018 yilinda Aysun Hazel Ozaydm tarafindan hazirlanan ‘Isparta ili Kargo
Hizmetlerinin Tiiketici Davramslarina Etkisi Uzerine Bir Uygulama’ adl1 tezde kullanilan

anket referans alinarak hazirlanmstir.
3.4.1.1. Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlere Karsi Yaklasim Olcegi

Hazirlanan anketin  2.boliimiinde S5.soru olarak omni-kanal kullanan
perakendecilerden aligveris yaparken dikkat edilen noktalar olarak sorulmus ve 7 madde
seklinde hazirlanmistir. Soru igerisinde yer alan 7 madde de; omni-kanal kullanan
perakendecilerden tiiketicilerin aligveris yapmadan dnce ya da aligverisi esnasinda dikkat
ettigi lojistik hizmetlerin neler oldugu 6grenilmeye ¢alisilmistir. Teslimat seceneklerinin
cesitliligine mi? siparis asamalarini takip edebilme mi? gibi sorularin dikkat edilme

derecesine bakilmaktadir.
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Bu soruda Rensis Likert tarafindan gelistirilen likert 6lgegi kullanilmigtir. 5°1i
likert 6l¢egi kullanilmis ve katilimcilardan her madde i¢in ‘Her zaman, Genellikle, Ara
sira, Cok Nadir, Hicbir Zaman’ segeneklerinden birini se¢meleri istenmistir. Likert
Olceginde yer alan her madde Olc¢lilmek istenen icsel ozelligin ortaya c¢ikmasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda Ol¢iilmek istenilen ig¢sel 6zelliklere dair toplam bir puan
elde etmeyi de saglamaktadir. Puan olarak bakildiginda ise her bir bireyden elde edilen
puan, 6l¢egin uygulandig1 grup igerisinde ki kisilerin toplam puanina gore de anlam

kazanmaktadir (Bayat, 2014).
3.4.1.1.1 Olgegin Hazirlanma Asamasi

Lojistik hizmet 6lgegi hazirlanan anket {izerinde 2. Boliimiin 5.sorusu olarak
hazirlanmistir. Soru igerisinde 7 madde yer almaktadir. Bu maddeler sirasiyla; teslimat
seceneklerinin ¢esitliligi; lirliniin orijinal ambalajinda ve hasarsiz teslim edilmesi; miisteri
yetkilisi/hizmetlerine kolay erisilebilirlik; siparis asamalarini takip edebilme (online
aligverisler i¢in); iade etme siirecinin kolayligi; iiriiniin zamaninda ve dogru teslim

edilmesi ve son madde olarak genis dagitim agina sahip olmasi seklinde hazirlanmistir.
3.4.1.1.2 Olgegin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Tiiketicilerin lojistik hizmetlere karsi yaklasimlarini ortaya koymak amaciyla
hazirlanan 6l¢egin oncelikle yapi gecerliligi (princpal companent analysis-factor) analizi
yapilmistir. Yap1 gegerligi 6l¢ekten alinan puanlarin 6lgekle lgiilmesi planlanan kavrami
gercekte ne derece Olcebildigi ile alakalidir. Yap1 gegerligini incelemede sik kullanilan
yontemlerden biri faktor analizidir (Biiyiikoztirk, 2012). Sosyal bilimlerde dl¢eklerin
yap1 gegerligini incelerken siklikla agimlayici faktor analizi kullanildigindan (Otrar ve
Kurt Kaya, 2021) bu ¢alismada da oncelikle agimlayici faktor analizi kullanilmistir. Bu
baglamda lojistik hizmetlere iliskin beklentileri 6lgmek amaciyla hazirlanan taslak
Olcegin yap1 gecerliginin belirlenmesinde agimlayici faktdr analizi (AFA) islemleri

gerceklestirilmistir.
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Tablo 3.2: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi Olgiisii , 7192
X2 333,211

Bartlett Kiiresellik Testi ~ Serbestlik Derecesi 21
Sig. ,000

Tablo 3.2.°de goriildiigii lizere Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterligi 6l¢iisii
KMO=,792; Bartlett kiiresellik testinde de kikare degeri anlamli bulunmustur
(x?=333,21; p<,001). Bu degerler verilerin faktorlenebilirlik agisindan yeterli olduklarini
gostermektedir (Sipahi ve ark., 2008). KMO degerinin 0,60’tan biiyiik ve Bartlett
degerinin de anlamli olmasinin dl¢egin faktorlenebilirlik agisindan yeterli oldugunu ifade
etmekte oldugu belirtmektedir. Faktor analizlerine Temel bilesenler analizi ile devam

edilmis ve elde edilen toplam varyans degerleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.3: Lojistik Hizmetlere iliskin Beklentiler Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Miktar1
Faktor Baslangic (")zdegerleri Toplam Faktor Yiikleri
Toplam % Varyans Kiim. % Toplam % Varyans Kiim. %

1 2,989 42,703 42,703 2,989 42,703 42,703
2 ,993 14,190 56,894

3 811 11,583 68,477

4 ,733 10,478 78,954

5 ,634 9,053 88,007

6 ,443 6,322 94,329

7 ,397 5,671 100,000

Tablo 3,3’de goriildiigli lizere eigen degeri 1’den biiyiik (2,99) ve toplam
varyansin %42,70’ini agiklayan tek faktorlii bir ortaya ¢ikmustir. Yapinin Scree Plot

grafigi de asagida sunulmustur:

48



Scree Plot

30

25

20

Eigenvalue
C)

0s

00

1 2 3 4 5 6 7

Component Number
Sekil 3.1: Yamacg-Egim (Scree Plot) Grafigi

Yapinin yamag egim grafiginde de goriildiigli gibi birinci faktdrden sonra eigen
kesme degerinin dogrusal ilerledigi goriilmiis ve 6lgcegin tek faktérde sinanmasi gerektigi

teyit edilmistir. Maddelerin faktor icindeki yiikleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.4: Lojistik Hizmetlere iliskin Madde Yiikleri i¢in Bilesenler Matrisi

Maddeler —Bllisen
Miisteri yetkilisi/hizmetlerine kolay erisilebilirlik , 7184
fade etme siirecinin kolaylig 764
Siparig asamalarini takip edebilme (online aligverisler igin) , 701
Genis dagitim agina sahip olmasi ,628
Uriiniin zamaninda ve dogru teslim edilmesi ,590
Uriiniin orijinal ambalajinda ve hasarsiz teslim edilmesi ,560
Teslimat segeneklerinin ¢esitliligi ,493

Tablo 3.4’de goriildigii lizere dlgekteki maddelerin yiik degerleri 0,493 ila 0,784
arasinda degismektedir. (Biiylikoztiirk, 2012) maddelerin yer aldiklar faktorlerdeki yiik
degerinin 0,45 ve lizerinde olmasi se¢im i¢in iyi bir 6l¢iiyken bu sinir degerin .30’a kadar
indirilebilecegini ifade etmektedir. En diisikk yiik degeri 6lg¢ek iginde 0,493 olarak
hesaplanmasi maddelerin giiclii bir yap: sergilediklerini gdstermektedir. Olgekte ters
madde (negatif yiiklii) bulunmamaktadir. Olgekte puanlarin artmasi lojistik hizmetlere

iligkin beklentilerin artmasi seklinde yorumlanmaktadir.

Bu islemlerin ardindan 0&lgcegin giivenirlik degerlerinin  hesaplanmasina

gecilmistir. (Tezbagaran, 2008) gore giivenirlik, dlgegin duyarly, tutarli, kararli dl¢timler
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verebilme giicli olarak tanimlanmaktadir. (Biiyiikoztirk, 2012) O6lgme araglarinda
giivenirlik katsayisinin 0,70 ve {izeri olmasinin yeterli oldugu belirtilmektedir. Elde

edilen degerler tablo 4.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3.5: Lojistik Hizmetlere iliskin Maddelerin I¢ Tutarlilik Giivenirligi igin
Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri

Madde Madde Diizeltilmis Madde

Maddeler silindiginde silindiginde ~ madde toplam silindiginde alfa
ortalama varyans korelasyonu degeri

Teslimat segeneklerinin gesitliligi 27,57 8,391 ,365 , 755

Uriiniin orjlr}al ambalaj_mda ve 26.97 9,619 418 741

hasarsiz teslim edilmesi

M.u§ter1. }./et.klhs1/hlzmetler1ne kolay 27.33 7.605 621 690

erisilebilirlik

Slpqus asamalgrlnl .ta.klp edebilme 27.14 8,037 533 719

(online aligverisler igin)

igde etme siirecinin kolayligi 27,19 8,011 ,584 ,701

Ur_unun_zamamnda ve dogru teslim 27,05 9,733 414 742

edilmesi

Genis dagitim agina sahip olmasi 27,44 7,805 ,490 (27

Cronbach alfa degeri , 756

Tablo 3.5’de 6l¢egin Cronbach alfa i¢ tutarlik degeri 0,756 olarak hesaplanmustir.
Olgekte elendiginde i¢ tutarhig yiikseltecek madde bulunmamaktadir. Bu baglamda

aracin yeterli giivenirlik degerlerine sahip oldugu degerlendirilmistir.

3.4.1.2. Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlerden Yararlanmada Ozellik-Fayda-
Duygu Basamaklama Olgegi

Ankette toplam 5 boliim bulunmaktadir. Ik iki boliim demografik sorulardan ve
aligveris aliskanliklarina dayanmaktadir. Son ii¢ béliim ise Ozellik-Fayda-Duygu 6lcegi

i¢in hazirlanmis sorulardir.

Boliim 3. de kisilerin satin alma esnasinda bir iirlinii secerken iirliniin hangi
ozelliklerine dikkat ederek satin aldiklar1 6grenilmeye calisiimistir. Boliim 3 toplamda 6
maddeden olugmaktadir. Tiiketicilere verilen 6 madde i¢in kendilerinin 6nem derecesine

gore siralamasi talep edilmistir (1.derece en 6nemli, 6.derece en dnemsiz).
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Madde 1; Uriiniin Fiyat1. Tiiketicilerden iiriinii satin alirken fiyatin1 kontrol edip
etmedikleri, fiyatinin ucuz ya da pahali olmasini ne derece dnemsedikleri d6grenilmek

istenmektedir.

Madde 2; Uriiniin Ulasilabilirligi. Tiiketicilerden iiriinii satin alirken aradiklar
trtini  kolay bulabilmelerinin magazadan ya da online platformlardan hizlica

bulabilmelerinin ne derece 6nemli oldugu 6grenilmek istenmektedir.

Madde 3; Uriiniin Kalitesi. Tiiketicilerin iiriinii satin alirken iiriiniin kalitesinin

yiiksek ya da diisiikk olmasini ne derece 6nemsedikleri 6grenilmek istenmektedir.

Madde 4; Uriiniin Teslimat Secenekleri. Tiiketicilerin satin alma islemi yaparken
iriintin  teslimat segeneklerinin farkliligin1i ne derece Onemsedikleri oOgrenilmek

istenmektedir.

Madde 5; Uriiniin Iade Etme Secenekleri. Tiiketiciler iiriinii satin alirken
yasadiklar1 kolayliklar1 olas1 iade siirecinde de yasamak isteyebilirler. fade siireglerinin
kolayligi, magazadan ya da online ortamda kolaylikla iade edebilmeleri ve iade

seceneklerinin ¢esitliliginin ne derece 6nemsedikleri 6grenilmek istenmektedir.

Madde 6; Uriiniin Uriin Tanitim Detaylar1. Tiiketicilerin satin aldiklari iiriine ait
yikama, kumas bilgisi vb. gibi seg¢enekleri biliyor olmalar1 ne derece donemsedikleri

Ogrenilmek istenmektedir.

Boliim 4.°de tiiketicilerin yaptiklari alisveris sonrasinda o6zelliklerine bakarak
satin aldiklar1 tirlinden nasil bir fayda saglamayi bekledikleri 6grenilmeye calisilmigtir.
Boliim.4 toplamda 6 maddeden olusmaktadir. Boliim 4’de yer alan 6 madde; zaman
tasarrufu saglamak, para tasarrufu saglamak, ihtiyaglarimi daha kolay temin etmek,
iriinler ile ilgili daha ¢ok haberdar olmak, taninirligini arttirmak ve yasaminda kullandig1
iirtin ¢esidini arttirmak gibi faydalar saglamak isteyecegi diisiiniilmiis ve bu faydalarin

Onem sirasini isaretlemesi beklenmistir (1.S1ra en 6nemli, 6.S1ra en 6nemsiz).

Bolim 5.°de tiiketicilerin 6zelliklerine bakarak fayda saglamayi amacladiklari
aligveris sonrasinda yasadiklar1 duygunun ne oldugu 6grenilmeye caligilmistir. Boliim.5

toplamda 6 maddeden olusmaktadir. Bu 6 madde; mutluluk, basar1 hissi, keyif
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alma/hosnutluk duyma, giiven hissi, sayginlik/ayricalik ve rahatlama seklinde ifade
edilmistir. Bu duygular1 6nem sirasina gore isaretlemesi beklenmistir (1.Sira en 6nemli,

6.S1ra en 6nemsiz).
3.4.2. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma online veri toplama yontemi ile toplanmistir. Google forms programi

ile anket olusturulmus ve ilgili kisilere ulagtirilmistir.

Anket formu anketorlere online ortamlarda, e-mail ve sosyal medya platformlari
tizerinden ulastirilmis ve ayni noktalar iizerinden yanitlar geri alinmistir. Daha genis
kitlelere erigebilmek adina ilk ulasilan kisilerden de ayn1 kanallar vasitasi ile ¢evrelerine
iletmeleri rica edilmistir. Aragtirma takvimine bagli kalarak 2021 Ocak ay1 igerisinde

hazirlanan anket katilimcilara ulastirilmastir.

3.5. Verilerin Analizi

Veriler SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin ilk
boliimiinde demografik sorulara yer verilmistir. Demografik sorular; ankete katilan
kisilerin demografik Ozellerinin tespiti i¢in sorulan sorularin yer aldigr kisimdir
(Tavukegu, 2019). Demografik sorularin yiizde dagilimlar1 seklinde paylasiimistir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore lojistik hizmetler diizeyine iliskin bulgular
ise iki grup i¢in bagimsiz 6rneklemlerde t testi (Independent Samples t test), {i¢ ya da

daha fazla grup i¢in ise varyans analizi (One Way Anova) testleri kullanilmistir.

Aragtirmada basamaklama siralamalari ile lojistik hizmet diizeyleri arasindaki
bulgular korelasyon analizi ile saglanmistir. Lojistik hizmet beklentilerinde basamaklama
siralamalart igerisinde yer alan {iriine ait 6zellik, fayda, duygu nitelikleri degiskenlerine
gore farklilagip farklilasmadigina dair bulgular ise Mann Whitney-U analizi ile

belirlenmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, Olgeklerin giivenirlilik analizlerine, arastirma grubuna ait aligveris
aligkanliklarina dair bulgular, lojistik hizmetlere kars1 yaklasimlarina iliskin bulgular,
yararlanilan lojistik yaklasim diizeylerine gore basamaklama siralama bulgular1 ve alt

basliklara ve bunlara iliskin yorumlara ve hipotezlerin test edilmesine yer verilmistir.

4.1. Arastirma Grubunun Omni-Kanal Yaklasimm Uygulayan Perakendecilerden
Ahsveris Yapma Durumlarina Iliskin Bulgular

Bu boliimde; katilimcilardan en ¢ok aligveris yaptiklar {iriin kategorileri, giyim,
teknoloji, gida ve benzeri liriinleri birden fazla kanaldan satin alma aligkanliklari; tek bir
perakendecinin ayn1 anda birden fazla kanalini kullanarak aligveris yapma durumlart; bir
perakendecinin tiim kanallarimi kullanarak aligveris yapabiliyor olmanin satin alma

kararlarin1 etkileme durumlarina iliskin bulgular verilmistir.
4.1.1. En Cok Ahsveris Yapilan Uriinlerin Dagihmlarma iliskin Bulgular
Arastirmada katilimcilara en c¢ok hangi gruplarda aligveris yaptiklarim

degerlendirdiklerinde sonuglar Tablo:4.1’de gosterilmistir.

Tablo 4.1: En Cok Alisveris Yapilan Uriin Kategorileri

Gruplar f %

Gida 140 67,0
Giyim 161 77,0
Aksesuar 72 34,4
Spor 19 9,1
Ev-Dekorasyon 41 19,6

Tabloda goriildiigii izere 6rneklem grubunu olusturan bireylerin 140’1 (%67) en
cok gida aligverisi, 161°1 (%77,0) giyim alisverisi, 72°si (%34,4) aksesuar aligverisi, 19’u
(%9,1) spor aligverisi ve 41’1 de (%19,6) ev-dekorasyon aligverisi yaptigini ifade etmistir.
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4.1.2. Birden Fazla Kanaldan Satin Alma Durumlarina iliskin Bulgular

Arastirmada katilimcilara giyim, teknoloji, gida ve benzeri tirtinleri birden fazla
kanaldan satin alma aliskanliklarinin olup olmadigina dair sonuglar Tablo:4.2’de

gosterilmigtir.

Tablo 4.2: Birden Fazla Kanali Kullanarak Satin Alma Aliskanligina Dair Analizler

Gruplar f %
Evet 190 90,9
Hayir 19 9,1
Toplam 209 100,0

Tablo 4.2°de goriildiigii iizere 6rneklem grubunu olusturan bireylerin 190’1
(%90,9) giyim, teknoloji, gida ve benzeri iirlinleri birden fazla kanaldan satin alma

aliskanlig1 oldugunu, 19’u da (%9,1) olmadigini ifade etmistir.
Arastirmada katilimeilara tek bir perakendecinin farkli kanallarini kullanarak ayni
anda satin alma iglemi yapip yapmadiklarina dair sonuglar ise Tablo 4.3’te gosterilmistir.

Tablo 4.3: Tek Bir Perakendecinin Farkli Kanallarindan Ayn1 Anda Aligveris Yapmaya

Dair Analizler

Gruplar f %

Evet 164 78,5
Hay1r 45 21,5
Toplam 209 100,0

Tablo 4.3’te goriildiigii izere 6rneklem grubunu olusturan bireylerin 164’1 (78,5)
tek bir perakendecinin ayn1 anda birden fazla kanalim1 kullanarak aligveris yaptigini, 45’1

(%21,5) yapmadigini ifade etmistir.

4.1.3. Bir Perakendecinin Tiim Kanallarim Kullanarak Alsveris Yapabiliyor

Olmanin Satin Alma Kararlarim Etkileme Durumlarina Iliskin Bulgular

Arastirmada katilimcilara bir perakendecinin tiim kanallarini kullanarak aligveris
yapabiliyor olmalarinin satin alma kararlarinda etkili olup olmadigma dair sonuglar

Tablo:4.4’de gosterilmistir.
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Tablo 4.4: Bir Perakendecinin Tiim Kanallarin1 Kullanarak Aligveris Yapabilmek Satin

Alma Kararini Etkilemesine Dair Analizler

Gruplar f

Evet 122 58,4
Hayir 87 41,6
Toplam 209 100,0

Tablo 4.4’de goriildiigii lizere 6rneklem grubunu olusturan bireylerin 122’si
(%58,4) bir perakendecinin tiim kanallarini kullanarak alisveris yapabiliyor olmanin satin

alma kararlarini etkiledigi, 87’si de (%41,6) etkilemedigini ifade etmistir.

4.2. Tiketicilerin Omni-Kanal Kullanan Perakendecilerden Yararlandiklar:
Lojistik Hizmetlere Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin lojistik hizmetlerden yararlanma durumlarina

iliskin bulgular1 Tablo 4.5’de gosterilmistir.

Tablo 4.5: Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlere Iliskin Dagilimlar:

Hicbir
Her Zaman | Genellikle Ara Sira Cok Nadir Zaman
Sayl | % Sayr | % Sayr | % Sayi % Sayi %
Teslimat Seceneklerinin
Cesitliligi 98 46,9 |73 34,9 |25 12 10 48 |3 1,4
Urliniin Orijinal Ambalajinda
ve Hasarsiz Teslim Edilmesi 178 [85,2 |26 12,4 |3 1,4 1 0,5 |1 0,5
Musteri Yetkilisi/Hizmetlerine
Kolay Erisilebilirlik 132 |63,2 |50 23,9 |19 9,1 6 2,9 |2 1
Siparis Asamalarini Takip
Edebilme 147 |70,3 |50 239 |11 5,3 1 0,5 |0 0
iade Etme Siirecinin Kolayhg |152 |72,7 |36 17,2 |15 7,2 1,9 |0 0
Urliniin Zamaninda ve Dogru
Teslim Edilmesi 155 (74,2 |52 249 |1 0,5 1 0,5 |0 0
Genis Dagitim Agina Sahip
Olmasi 120 |57,4 |56 26,8 |22 10,5 |7 33 |4 1,9

Tablo 4.5’de goriildiigii tizere lojistik hizmetlerinden yararlanma segeneklerinden
en fazla iirliniin orijinal ambalajinda ve hasarsiz teslim edilmesi 85,2 (178 kisi Her zaman
secenegi isaretlenmis) en yliksek madde olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En diisiik ise

teslimat seceneklerinin ¢esitliligi de en az tercih edilen madde oldugunu gérmekteyiz.
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Genel olarak degerlendirildiginde; aragtirmaya katilan tiim tiiketicilerin lojistik
hizmetlerinden yararlanma durumlarinin oldukga yiiksek seviyede katilim gosterdiklerini

sOyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin LH yararlanma durumlarmi etkileyen

degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim vb. ) gore yapilmis analiz sonuglari asagida verilmistir.

4.2.1. Cinsiyete Gore Lojistik Hizmetlerinden Yararlanma Durumlarina

Iliskin Bulgular

Cinsiyete gore LH yararlanma durum ortalamalar1 T testi ile analiz edilmistir. T testi
iki gruba ait ortalamalar1 karsilastirmada ve aralarindaki farka dair istatistiksel ya da
rastsal olarak mi1 anlamli olup olmadigina dair karar vermek i¢in kullanilan bir analizdir.

Bu analiz sonuglar1 Tablo 4.6’da gosterilmistir.

Tablo 4.6: Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlere Kars1 Yaklasim Olcegi Puanlarmin

Cinsiyete Gore t-testi Analiz Sonuglari

_ T testi
Puan Gruplar n x sS od :
. Kadin 119 31,65 3,567
LHB Olgegi Erkek 90 31.96 3,053 207 -658

Tablo 4.6’da gorildigi tlizere orneklem grubunun Tiiketicilerin Lojistik
Hizmetlere Kars1 Yaklasim Olgegi puan ortalamasi kadinlarda 31,65 iken erkeklerde
31,96 bulunmustur. Bu sonuca gore lojistik hizmetlere yaklasgim erkeklerde kismi olarak
kadinlara gore daha biiyiik bir beklenti i¢inde olduklar1 goriilmiistiir. Ancak bu farkin
istatistiksel acidan da anlamli bir fark olup olmadigini sinamak {izere yapilan t-testi
sonucu t degeri (-.658) olarak bulunmustur. Bu deger gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki farklilik anlamli bulunamamustir (t=-,658; p>,05). Sonug¢ olarak tiiketicilerin
lojistik hizmetlerden yararlanma durumlart cinsiyete gore bir fark olusturmadigi

sOylenebilir.
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4.2.2. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Lojistik Hizmetlerinden

Yararlanma Durumlarina fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin LH ortalamalar1 arasindaki farki sinamak icin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi (one way anova testi)
bagimsiz gruplara ait ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olup

olmadigini test eden bir yontemdir. (Ergen, 2013).
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gére ortalamalari ve bu ortalamalar

arasi tek yonlii varyans analizi (anova testi) sonuglart Tablo 4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4.7: Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlere Kars1 Yaklasim Olgegi Puanlarmin Yas

Gruplarina Gore Anova testi Analiz Sonuglar

Puan Gruplar n x sS %
18-25 54 31,78 3,272
. 26-35 81 31,98 3,082
LHB Olgegi 36-55 74 31,57 3,705 284
Total 209 31,78 3,351

Tiim yas gruplarinin LH puan ortalamalar1 birbirine olduk¢a yakin bir oranda
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas dagilimlarina gore LH puan
ortalamalarinda en yiiksek puan 26-35 yas grubunun 31,98 oldugu tespit edilmistir En
diisiik puan ise, 31,57 ile 36-55 yas arasidir. Gruplar arasi ortalamalarin fark olup
olmadigini test etmek amaciyla yapilan anova testi sonucu F degeri .284 olarak tespit
edilmistir. Bu oran istatistiksel agidan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadiginin
gostergesidir. Bir baska degis ile tek yonlii varyans analizi sonucunda gruplarin aritmetik

ortalamalari arasindaki farklilik anlamli bulunmamustir (F=,284; p>,05).

4.2.3. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Lojistik Hizmetlerinden

Yararlanma Durumlarina iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ortalamalar1 ve bu
ortalamalar arasi tek yoOnlii varyans analizi (anova testi) sonuglar1 Tablo 4.8’de

gosterilmistir.
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Tablo 4.8: Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlere Kars1 Yaklasim Olgegi Puanlarmin Egitim

Diizeylerine Gore Anova testi Analiz Sonuglari

Puan Gruplar n x ss ANOfVA
Ortadgretim 23 30,70 4,97
. Universite 120 31,95 2,94
LHB Olgegi YL ve Uzeri 66 31.85 3.35 1,377
Total 209 31,78 3,35
p.255

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyine goére LH puan ortalamalari
birbirine olduk¢a yakin bir oranda goriilmektedir. LH puan ortalamalarinda en yiiksek
puan iiniversite mezunu olan grubun 31,95 ile en yiiksek 30.70 ile ortadgretim mezunu
olanlarin en diisiik ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar aras1 farkin
istatistiksel acidan anlamli olup olmadigimi smmamak adina yapilan anova testinin
sonucunda ise F degeri 1,377 bulunmus ancak; bu deger istatistiksel agidan anlamli bir
deger degildir. Sonug olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyleri LH den

yararlanma durumlarinin etkileyici bir degisken olarak bulunmamastir.

4.2.4. Tiiketicilerin En Cok Yaptiklar1 Alsveris Gruplarmma Gore Lojistik

Hizmetlerinden Yararlanma Durumlarina fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin omni-kanal uygulayan perakendecilerden
yaptiklar1 aligveris kategorilerine gére LH puan ortalamalarina gore bir farklilik olup
olmadigina da bakilmigtir. Buna iliskin ortalamalar ve t testi sonuglar1 Tablo 4.9°da

verilmistir.
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Tablo 4.9: Tiiketicilerin Lojistik Hizmetlere Kars1 Yaklasim Olgegi Puanlarmin En Cok
Yaptiklar1 Aligveris Gruplarina Gore t testi Analiz Sonuglari

t Testi
N X SS sd t

Siyirm Evet 161 31,99 |3,186 . 648
Hayir |48 31,08 |3,808
E 14 1

Gida vet 0 31,93 1335 207 0,913
Hayir |69 3148  |3,36
E 72 1,7 4

Aksesuar vet 31,76 3,55 207 -0,05
Hayir 137 31,79 3,253

Spor Malz. Evet 19 32,11 12,706 207 0,443
Hayir 190 31,75 3,413

y Deko Evet a1 3239 3,024 o7 1303
Hayir 168 3163 3,418

Tablo 4.9’ de goriildiigli gibi en fazla giyim {izerine aligveris yapildigi en az da
spor malzemesi aligverisi yapildigi goriilmektedir. Aligsveris yapilan gruplar igerisinde LH
ortalamasi en yiiksek olan grup ev dekorasyon aligverisi (32,39) iken en diisiik grup
aksesuar aligverisi yapan (31,76) oldugu tespit edilmistir. Aligveris yapilan gruplarin
kendi igerisinde LH ortalamalarina bakildiginda ise higbirinde ortalama farkinin
istatistiksel agidan anlamli olmadig1r bulunmustur. Sonug olarak omni-kanal iizerinden
aligveris yapan tiiketicilerin aligveris yaptiklar tiirlerin (giyim, gida, aksesuar vb.) LH

yararlanma durumlarindan etkilenmedigi sdylenebilir.

4.3. Tiiketicilerin yararlandiklar: Lojistik Hizmet Yaklasim Diizeylerine Gore
Basamaklama Siralamalarina Iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan kisilerin LH yaklagim puanlarina gore lojistik

hizmetleri basamaklama siralamalarina iligkin bulgulara yer verilmistir.

4.3.1. Tiiketicilerin Lojistik Hizmet Yaklasim Diizeyleri ile Uriin

Ozelliklerini Basamaklama Derecelerine iliskin Bulgular

Arastirmada tiiketicilerin aligveris yaparken iiriiniin fiyati, ulagilabilirligi, kalitesi,
teslimat segenekleri, iade etme secenekleri ve iirlin tanitim detaylar1 6zelliklerini dikkate

alma basamaklama durumlarina iligkin bulgular Tablo 4.10’da verilmistir.
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Tablo 4.10: Tiiketicilerin LH Yaklasim Diizeyleri ve Uriin Ozelliklerinin Basamaklama

Derecelerine Iliskin Analizler

Fiyat1 Ulagilabilirligi | Kalitesi Teslimat fade Uriin
Secenekleri Tanitim
Say1 | % Sayt | % Say1 | % Sayt | % Say1 | % Say1 | %
1.Derecede | 118 | 56,5 | 6 2,9 74 (3541 05 |8 38 |2 1,0
Onemli
2.Derecede | 55 | 26,3 | 52 249 |76 |364 |5 24 (13 |62 |8 3,8
Onemli
3.Derecede | 13 | 6,2 |63 30,1 |48 |23,0]33 158 |30 | 144|122 |105
Onemli
4.Derecede | 10 | 4,8 |43 206 |6 29 |93 445139 |18,7|18 |86
Onemli
5.Derecede | 4 19 |31 148 |2 10 |44 21,1182 39,246 |220
Onemli
6.Derecede | 9 43 |14 6,7 3 14 |33 158 |37 |17,7|113 | 54,1
Onemli

Arastirmaya katilan tiiketicilerden satin alma islemi gerceklestirecekleri tirline ait

Ozelliklerin niteliklerini siralamalari talep edilmistir. Verilen cevaplardan elde edilen

analizlerde 118 kisi (%56,5) tiriiniin fiyatinin, {irtin 6zellikleri i¢erisinde en dnemli olarak

belirtirken, 113 kisi (54,1) iirline ait iiriin tanitim detaylarinin verilen nitelikler i¢erisinde

en dnemsiz olarak belirtmistir.

Diizeyleri Arasindaki Korelasyon Bulgular:

4.3.1.1. Uriin Ozelligi Basamaklama Siralamalar ile Lojistik Hizmet

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tirlin 6zelliklerindeki basamaklama siralamalari

ile LH yaklasim puanlar1 arasinda korelasyonlarina bakilmistir. Buna iliskin bulgular

Tablo 4.11°de gosterilmistir.
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Tablo 4.11: Uriin Ozelliginin Onem Siralamalar1 ile LH Puanlar1 Arasindaki iliskiler

Ozellik LH Puam
N r

Fiyat1 209 -,072
Ulasilabilirlik 209 -,096
Kalitesi 209 112
Teslimat 209 -,092
Iade 209 011
Uriin Tanitim 209 ,081

Tablo 4.11°de goriildiigii tizere lojistik hizmetlere iliskin beklenti 6lgegi puanlar
ile cesitli tiriin Ozelliklerinin 6nem siralamalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunup
bulunmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan Spearman sira farklar1 korelasyon analizi
(rho) sonucunda hizmetlere iliskin beklenti 6lgegi puanlar ile fiyat (r=-,072; p>,05),
ulagilabilirlik (r=-,096; p>,05), kalite (r=,112; p>,05), teslimat (r=-,092; p>,05), iade
(r=,011; p>,05) ve dirin tamtimi (r=,081; p>,05) arasindaki iliskiler anlaml

bulunmamustir.

4.3.1.2. Tiiketicilerin Uriin Ozelliklerine Gére Lojistik Hizmet Yaklasim

Puanlar1 Arasindaki Bulgular

Arastirmada triin 6zellikleri olarak verilen niteliklere gore tiiketicilerin LH

puanlarinin dagilimlarina iliskin bulgular asagida verilmistir.

Tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine gore basamaklama siralamasi bulgulari i¢in ug
gruplar karsilastirmast yapilmistir. Ancak n sayisinin azlhigindan dolay1 parametrik bir
analiz yerine non parametrik ortalama fark analizi olan Mann Whitney-U yapilmistir. Bu
analiz normal dagilim ozelligi gostermeyen bir dagilimda iki bagimsiz grup
ortalamalarint karsilastirmak amaciyla kullanilan non-parametrik bir yontemdir (Otrar,
2021).

Tablo 4.12: Fiyat Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ilk iki sira 173 93,13 16111,00 1060,000 -,349
Son iki sira 13 98,46 1280,00

Toplam 186
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Tablo 4.12°de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin fiyat 6zelliginin yer
aldig1 sira degiskenine gore farklilagip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar1 arasindaki farklilik

anlamli bulunmamistir (z=-,349; p>,05).

Bu bulgulara gore; iirlinlin fiyatinin diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma

durumlarimi etkilemedigi ifade edebiliriz.

Tablo 4.13: Ulasilabilirlik Siras1 i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 58 57,38 3328,00 993,000 -2,111*
Son iki sira 45 45,07 2028,00

Toplam 103

*p<.05

Tablo 4.13’de goriildiigli tizere lojistik hizmet beklentilerinin ulasilabilirlik
ozelliginin yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilagsmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari
arasindaki farklilik anlamli bulunmustur (z=-2,111; p<,05). Ulasilabilirlige ilk iki sirada
yer verenlerin siralama ortalamalari son iki sirada yer verenlerden anlamli sekilde yiiksek

bulunmustur.

Paylasilan bulgulara gore; iirliniin ulasilabilirlik diizeyi tliketicilerin LH

yararlanma durumlarini yiiksek dl¢tide etkiledigini ifade edilebilir.

Tablo 4.14: Kalite Sirast1 i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 150 76,94 11540,50 215,500 -1,633
Son iki sira 5 109,90 549,50

Toplam 155

Tablo 4.14’de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin kalite 6zelliginin yer
aldig1 sira degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar: arasindaki farklilik

anlamli bulunmamustir (z=-1,633; p>,05).
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Paylasilan bulgulara gore; iirliniin kalite diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma

durumlarimi etkilemedigini sdylenebilir.

Tablo 4.15: Teslimat Sirasi igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilagtirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ilk iki sira 6 41,00 246,00 225,000 -,107
Son iki sira 77 42,08 3240,00

Toplam 83

Tablo 4.15°de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin teslimat 6zelliginin
yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar1 arasindaki farklilik

anlamli bulunmamistir (z=-,107; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; iirliniin teslimat se¢enekleri diizeyi tiiketicilerin LH

yararlanma durumlarin etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.16: Iade Sirasi igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 21 67,29 1413,00 1182,000 -,400
Son iki sira 119 71,07 8457,00

Toplam 140

Tablo 4.16°da goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin iade 6zelliginin yer
aldig1 sira degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar1 arasindaki farklilik

anlamli bulunmamustir (z=-,400; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; iiriiniin iade etme secenekleri diizeyi tiiketicilerin LH

yararlanma durumlarini etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.17: Uriin Tanitim Siras1 icin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 10 88,00 880,00 765,000 -,203
Son iki sira 159 84,81 13485,00

Toplam 169
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Tablo 4.17°de gorildigii tzere lojistik hizmet beklentilerinin {iriin tanitimi
ozelliginin yer aldigr sira degiskenine gore farklilasip farklilagsmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamistir (z=-,203; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; irlinlin irlin tanitim diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma

durumlarin etkilemedigi sdylenebilir.

4.3.2.Tiiketicilerin Lojistik Hizmet Yaklasim Diizeyleri ile Alsveris
Yaparken Yararlandiklar1 Fayda Ozelliklerinin Basamaklama Derecelerine iliskin

Bulgulan

Arastirmada tiiketicilerin aligveris yaparken aligveris yaparken yararlandiklari
fayda ozellikleri olarak; zaman tasarrufu saglama, para tasarrufu saglama, ihtiyaclar
kolaylikla temin edebilme, iiriinlerle ilgili haberdar olma, tanmirligmni artirma ve
kullandig1 irlin gesitliligini artirma segeneklerini basamaklama durumlarina iliskin

bulgular Tablo 4.18’de verilmistir.
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Tablo 4.18: Tiiketicilerin LH Yaklasim Diizeyleri ve Fayda Ozelliklerinin

Basamaklama Derecelerine iliskin Analizler

Para Zaman Ihtiyaclar1 | Uriinler ile | Tanmirhigini | Kullanilan
Tasarrufu | Tasarrufu Kolay Mgili (Sosyalligini) | Uriin
Saglama Saglama Temin Haberdar | Arttirma Cesidini
Edebilme | Olma Arttirma
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
1.Derecede | 80 | 38,3 |87 416 |25 |12,0]|3 14 |2 1,0 12 |57
Onemli
2.Derecede | 64 | 30,6 | 57 27,3 |54 |258|17 |81 |10 4,8 7 3,3
Onemli
3.Derecede | 26 | 12,4 | 29 139 (104 [ 49,8 |28 |134 |8 3,8 14 | 6,7
Onemli
4.Derecede | 14 | 6,7 |16 7,7 |15 |72 |124 |59,3 |10 4,8 30 |144
Onemli
5.Derecede |12 |57 |8 38 |8 38 |28 |134 |69 33,0 |84 |40,2
Onemli
6.Derecede | 13 | 6,2 |12 57 |3 14 |9 43 |110 |526 |62 |29,7
Onemli

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin omni-kanal

kullanan perakendecilerden

yaptiklar1 aligverisler sonucunda iirline iliskin faydalardan zaman tasarrufu saglama

niteligi 87 kisi (%41,6) 1.Derece 6nemli olarak belirtirken, taninirligini arttirma niteligi
110 kisi (%52,6) 6.Derece onemli seklinde ifade edilmistir. Bu bulgulardan da

aragtirmaya katilan tiiketicilerin omni-kanal kullanan perakendecilerden aligveris

yaparken fayda saglamay1 diisiindiigi niteligin basinda zaman tasarrufu saglamak

oldugunu ifade edebiliriz.
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4.3.2.1. Ahsveris Sonucunda Elde Edilen Faydalanma Seceneklerinin
Basamaklama Siralamalar1 ile Lojistik Hizmet Diizeyleri Arasindaki

Korelasyon Bulgulari

Arastirmaya katilan tliketicilerin aligverislerinden elde ettikleri faydalarin
basamaklama siralamalar1 ile LH yaklasim puanlar1 arasinda korelasyonlarina

bakilmistir. Buna iliskin bulgular Tablo 4.19°da gosterilmistir.

Tablo 4.19: Fayda Tiirii Onem Siralamalar1 ile LH Puanlar1 Arasindaki Iliskiler

LH Puani

Fayda N -
Zaman 209 -,084
Para 209 ,030
Kolay temin 209 ,034
Haberdar olma 209 ,006
Sosyallik 209 -,107
Cesitlilik 209 ,042

Tablo 4.19°da goriildiigi tizere lojistik hizmetlere iliskin beklenti dl¢egi puanlari
ile farkli kanallardan ayni yaklasimi sunan (omni-kanal) perakendecilerden yapilan
aligverislerden elde edilen fayda siralamalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunup
bulunmadigini belirlemek amaciyla yapilan Spearman sira farklar1 korelasyon analizi
(rho) sonucunda hizmetlere iliskin beklenti 6l¢egi puanlari ile zaman (r=-,084; p>,05),
para (r=,030; p>,05), kolay temin (r=,034; p>,05), haberdar olma (r=,006; p>,05),
sosyallik (r=-,107; p>,05) ve gesitlilik (r=,042; p>,05) arasindaki iligkiler anlaml
bulunmamastir.

4.3.2.2. Tiiketicilerin Alisveris Sonrasinda Elde Ettikleri Fayda

Ozelliklerine Gore Lojistik Hizmet Yaklasim Puanlar1 Arasindaki

Bulgular

Arastirmada fayda ozellikleri olarak verilen niteliklere gore tiiketicilerin LH
puanlarinin dagilimina iliskin bulgular asagida verilmistir. Tiketicilerin yaptiklar
aligveristen elde etmek istedikleri fayda nitelikleri basamakla siralamasi bulgulari igin ug

gruplar karsilastirmast yapilmistir. Ancak n sayisinin azlifindan dolayr parametrik bir
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analiz yerine non parametrik ortalama fark analizi olan Mann Whitney-U yapilmistir. Bu
analiz normal dagilim ozelligi gostermeyen bir dagilimda iki bagimsiz grup
ortalamalarin1 karsilastirmak amaciyla kullanilan non-parametrik bir yontemdir (Otrar,
2021).

Tablo 4.20: Zaman Tasarrufu Sirasi igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin

Karsilastirilmasi
Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z).
Ik iki sira 144 81,94 11799,00 1359,000 -,412
Son iki sira 20 86,55 1731,00

Toplam 164

Tablo 4.20°de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin zaman tasarrufu
ozelliginin yer aldig1r sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamastir (z=-,412; p>,05).

Paylagilan bulgulara gore; iirlinlin satin alinmasina iliskin zaman tasarrufu
saglama seklinde fayda saglama diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.21: Para Tasarrufu Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilagtirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 144 83,42 12012,50 1572,500 -1,022
Son iki sira 25 94,10 2352,50

Toplam 169

Tablo 4.21’de goriildiigi iizere lojistik hizmet beklentilerinin para tasarrufu
Ozelliginin yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
amactyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamistir (z=-1,022; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; iiriiniin satin alinmasina iliskin para tasarrufu saglama
seklinde fayda saglama diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini etkilemedigi

sOylenebilir.
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Tablo 4.22: Kolay Temin Edilme Sirasi igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin

Karsilastirilmasi
Gruplar n Sira Ort. Sira Top. u z
Ilk iki sira 79 46,46 3670,00 359,000 -,940
Son iki sira 11 38,64 425,00

Toplam 90

Tablo 4.22°de goriildigii lizere lojistik hizmet beklentilerinin kolay temin edilme
ozelliginin yer aldigi sira degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamistir (z=-,940; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; {irliniin satin alinmasina iligskin ihtiyag¢lar1 daha kolay
temin edebilme seklinde fayda saglama diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.23: Haberdar Olma Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilagtirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 20 28,63 572,50 362,500 -,127
Son iki sira 37 29,20 1080,50

Toplam 57

Tablo 4.23’de goriildiigi tizere lojistik hizmet beklentilerinin haberdar olmaz
Ozelliginin yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamuastir (z=-,127; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; iiriiniin satin alinmasina iligkin iirtinler ile ilgili daha
cok haberdar olma seklinde fayda saglama diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma

durumlarini etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.24: Sosyallik Sirasi igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ilk iki sira 12 115,21 1382,50 843,500 -1,261
Son iki sira 179 94,71 16953,50

Toplam 191
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Tabloda goriildiigii iizere lojistik hizmet beklentilerinin sosyallik 6zelliginin yer
aldig1 sira degiskenine gore farklilagip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar1 arasindaki farklilik

anlamli bulunmamustir (z=-1,261; p>,05).

Paylagilan bulgulara gore; iriinlin satin alinmasina iligskin triinler ile ilgili
sosyalligi arttirir seklinde fayda saglama diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.25: Cesitlilik Sirasi1 igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 19 78,50 1491,50 1301,500 -,442
Son iki sira 146 83,59 12203,50

Toplam 165

Tablo 4.25’de goriildigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin gesitlilik 6zelliginin
yer aldig sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari arasindaki farklilik

anlamli bulunmamistir (z=-,442; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; iriinlin satin alinmasina iligkin iriinler ile ilgili
yasamda kullanilan iiriin ¢esidinin arttirilmasi seklinde fayda saglama diizeyi tiiketicilerin

LH yararlanma durumlarin etkilemedigi sdylenebilir.

4.3.3. Tiiketicilerin Lojistik Hizmet Yaklasim Diizeyleri ile Alsveris
Sonucunda Hissettikleri Duygu Durumlarim Basamaklama Derecelerine fliskin

Bulgular

Arastirmada tiiketicilerin aligveris sonucunda hissettikleri duygular olarak;
mutluluk, basar1 hissi, keyif alma, giliven hissi, sayginlik ve rahatlama hisselerini

basamaklama siralamalarina iligkin bulgular Tablo 4.26° da verilmistir.
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Tablo 4.26: Tiiketicilerin LH Yaklagim Diizeyleri ve Hissettikleri Duygu Durumlarinin

Basamaklama Derecelerine iliskin Analizleri

Mutluluk Basari Keyif Giliven Sayginlik | Rahatlama
Hissi Alma

Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
1.Derecede |88 42,113 (62 |64 [306|24 |115|4 19 (16 |77
Onemli
2.Derecede |57 | 27,3 |56 |268 |37 |17,7|21 |10,0(12 |57 |26 |124
Onemli
3.Derecede |23 |110(26 |124 (61 |29,1(42 (20,120 (96 |37 |17,7
Onemli
4.Derecede (19 |91 |37 |17,7(24 11,4180 38329 (139|20 |96
Onemli
5.Derecede | 7 33 |48 |23015 |717 31 |148 |71 |34,0 (37 17,7
Onemli
6.Derecede |15 |7,2 |29 |139 |8 38211 |53 |73 |349|73 |349
Onemli

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin omni-kanal

kullanan perakendecilerden

yaptiklar aligverisler sonucunda hissettikleri duyguya istinaden mutluluk niteligi 88 kisi
(%42,1) 1.Derece 6nemli olarak belirtirken, rahatlama niteligi 73 kisi (%34,9) 6.Derece
onemli seklinde ifade edilmistir. Bu bulgulardan da arastirmaya katilan tiiketicilerin
omni-kanal kullanan perakendecilerden yaptiklar1 aligveris sonrasi hissettikleri duygunun

mutluluk oldugunu ifade edebiliriz.

4.3.3.1.Alisveris Sonucunda Hissedilen Duygu Durumlarimin Basamaklama
Siralamalar ile Lojistik Hizmet Diizeyleri Arasindaki Korelasyon

Bulgulan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligverisleri sonrasinda hissettikleri duygularin

basamaklama siralamalar1 ile LH yaklasim puanlart arasinda korelasyonlarina

bakilmistir. Buna iligkin bulgular Tablo 4.27°de verilmistir.
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Tablo 4.27: Duygu Siralamalari Ile LH Puanlar1 Arasindaki liskiler

D LH Puani
uygu N r
Mutluluk 209 ,003
Basan 209 ,011
Keyif 209 ,174*
Giiven 209 -,161*
Sayginlik 209 -,116
Rahatlama 209 ,027

*p<,05

Tablo 4.27°de goriildigi tizere lojistik hizmetlere iliskin beklenti 6l¢egi puanlari
ile aligveris yaptiktan sonra yasadiginiz duygularin siralamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla yapilan Spearman sira farklar1 korelasyon
analizi (rho) sonucunda hizmetlere iliskin beklenti dl¢egi puanlari ile keyif duygusu
(r=,174; p<,05) siralamasi arasinda pozitif, giiven duygusu (r=-,161; p<,05) arasinda
negatif yonlii anlaml iligkiler bulundugu saptanmustir. Beklentiler arttikga keyif de
artmaktadir ancak beklentiler arttikga giiven duygusu anlamli sekilde azalmaktadir.
Mutluluk (r=,003; p>,05), basar1 (r=,011; p>,05), sayginlik (r=-,116; p>,05) ve

rahatlama (r=,027; p>,05) ile iliskiler ise anlamli bulunmamustir.

4.3.3.2.Tiiketicilerin Ahsveris Sonras1 Hissettikleri Duygu Durumlarina

Gore Lojistik Hizmet Yaklasim Puanlar1 Arasindaki Bulgular

Arastirmada yapilan aligveris sonrasinda hissedilen duygu durumu olarak verilen
niteliklere gore tiiketicilerin LH puanlarinin dagilimlarina iliskin bulgular asagida

verilmistir.

Tablo 4.28: Mutluluk Sirasi igin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 145 82,25 11926,00 1341,000 -1,218
Son iki sira 22 95,55 2102,00

Toplam 167

Tablo 4.28’de goriildiigii {izere lojistik hizmet beklentilerinin  mutluluk

duygusunun yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
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amactyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamistir (z=-1,218; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; satin alma islemi gergeklestikten sonra hissedilen
duygu olarak iriiniin mutluluk diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi soylenebilir.

Tablo 4.29: Basari Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 69 73,41 5065,50 2650,500 -,024
Son iki sira 77 73,58 5665,50

Toplam 146

Tablo 4.29’da goriildiigi tizere lojistik hizmet beklentilerinin basar1 duygusunun
yer aldig sira degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari arasindaki farklilik

anlamli bulunmamustir (z=-,024; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; satin alma islemi gergeklestikten sonra hissedilen
duygu olarak iirlinlin basar1 hissi diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.30: Keyif Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilagtiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 101 61,19 6180,50 1029,500 -,856
Son iki sira 23 68,24 1569,50

Toplam 124

Tablo 4.30°da goriildiigi tizere lojistik hizmet beklentilerinin keyif duygusunun
yer aldig sira degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar1 arasindaki farklilik

anlamli bulunmamistir (z=-,856; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; satin alma islemi gerceklestikten sonra hissedilen
duygu olarak {irliniin keyif alma diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir.
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Tablo 4.31: Giiven Sirasi i¢gin Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastirilmast

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 45 49,84 2243,00 682,000 -2,257*
Son iki sira 42 37,74 1585,00

Toplam 87

Tablo 4.31°de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin giiven duygusunun
yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalar1 arasindaki farklilik
anlamli bulunmustur (z=-2,257; p<,05). Giiven Duygusuna ilk iki sirada yer verenlerin

siralama ortalamalari son iki sirada yer verenlerden anlamli sekilde yiiksek bulunmustur.

Paylasilan bulgulara gore; satin alma islemi gerceklestikten sonra hissedilen
duygu olarak {irliniin giiven diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarinin yiiksek

sekilde etkilendigini ifade edebiliriz.

Tablo 4.32: Sayginlik Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastiriimasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 16 101,31 1621,00 819,000 -1,923
Son iki sira 144 78,19 11259,00

Toplam 160

Tablo 4.32°de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin sayginlik
duygusunun yer aldigi sira degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek
amactyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamustir (z=-1,923; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; satin alma islemi gerceklestikten sonra hissedilen
duygu olarak {riinin sayginlik diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir.
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Tablo 4.33: Rahatlama Sirasi i¢in Lojistik Hizmet Beklentilerinin Karsilastirilmasi

Gruplar n Sira Ort.  Sira Top. u z
Ik iki sira 42 76,36 3207,00 2304,000 -,025
Son iki sira 110 76,55 8421,00

Toplam 152

Tablo 4.33’de goriildiigii tizere lojistik hizmet beklentilerinin rahatlama
duygusunun yer aldig1 sira degiskenine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U analizi sonucunda gruplarin siralama ortalamalari

arasindaki farklilik anlamli bulunmamistir (z=-,025; p>,05).

Paylasilan bulgulara gore; satin alma islemi gerceklestikten sonra hissedilen
duygu olarak iirliniin rahatlama diizeyi tiiketicilerin LH yararlanma durumlarini

etkilemedigi sdylenebilir
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BOLUM 5. SONUC

Teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte ayn1 dogrultuda internet erisiminde
kullanim1 artmaktadir. Tiiketiciler sadece iirline dokunarak bir satis noktasindan satin
alma degil, interneti kullanarak talep ettikleri 6zelliklere gore tirlin arayabilir, benzer
iirtinii satan firmalar arasinda karsilastirma yapabilir ya da magazada begendigi bir tirtinii
internet vasitasi ile farkli teslimat segenekleri ile teslim alabilir. Bu durumun tam tersi de
elbetteki miimkiindiir. Tiiketici internette begendigi bir iirlinii en yakin satis noktasini
kontrol ederek magazadan da teslim alabilir. Tiiketicilere bu imkanlar1 saglayan,
perakendecilere ise yogun rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmek ve gelismeleri,
tilketici taleplerini takip edebilmeleri adina heniiz ismi konusunda anlam birligine
varilmamis olsa da omni-kanal yaklasimi olanak saglamaktadir. Omni-kanal yaklagimi

tiiketiciye akici, kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Hiiseyinoglu, 2017).

Calismanin amact; omni-kanal kavramini incelemek ve bu yaklasimi benimsemis
perakendecilerden tiiketicilerin almis olduklart lojistik hizmetlerin ve satin alma
asamasinda dikkat ettikleri {iriin 6zellikleri, elde etmek istedikleri faydalar ve satin alma

sonrasinda hissedilen duygulari ele almaktir.

Yapilan galisma genel olarak temelini omni-kanal yaklagiminin olusturdugu,
perakendecilerin bu yaklasimi benimseme siireglerini ve tiiketicilerin taleplerine karsilik
veris seklinin ele alinmasina dayanmaktadir. Ilgili arastirma 5 boliimden olusmaktadir.
[k boéliimde genel olarak tezin amaglarindan ve genel ¢ercevesinden bahsedilmektedir.
Ikinci boliimde tezin konusunu olusturan konulara ve tanimlamalarma yer verilmis ve
ornekler ile aciklanmaya calisilmistir. Uciincii béliimde ise; arastirmanin sorularina,
modeline, verilerin nasil elde edildigine ve analizlerine deginilmistir. Dordiincii boliimde
ise; arastirmaya dair nasil bir yol izlenildigi, verilerden elde edilen bulgu ve yorumlara
yer verilmistir. Besinci ve son boliimde ise; konularin 6zetlendigi sonug¢ boliimii yer

almaktadir.

Calismada son 1i¢ ay igerisinde omni-kanal yaklasimini benimseyen
perakendeciden aligveris yapan tiiketicilerin lojistik beklentileri ve satin alma 6ncesinde

ve sonrasinda ki dikkat ettikleri niteliklere yer verilmistir. Arastirma evreninin genis
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oldugunun tahmin edilmesi fakat belirli bir siire igerisinde tamamlanmasi gerektiginden
zaman unsuru aragtirmanin sinirliliklar arasinda sayilabilir. Bu kisitli zaman diliminde
209 katilimci ile hazirlanan anket uygulamaya gegmistir. Anket katilimcilara e-mail ve
diger paylasim platformlar1 vasitasiyla ulastirilmis ve yanitlar1 yine ayni platformlardan
alinmistir. Arastirmaya konu olan verilerin gegerliligi ve giivenirliligine bakilmistir.
Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterligi 6l¢iisit KMO=,792; Bartlett kiiresellik testinde de
kikare degeri anlamli bulunmustur (x?=333,21; p<,001). Bu degerler verilerin
faktorlenebilirlik agisindan yeterli olduklarini gostermektedir (Sipahi ve ark., 2008).
KMO degerinin .60’dan biiyilk ve Bartlett degerinin de anlamli olmasinin 6lgegin

faktorlenebilirlik agisindan yeterli oldugunu ifade etmekte oldugu belirtmektedir.

Katilimeilara ilk oncelikle demografik sorular yoneltilmistir. Sonuglara
bakildiginda kadin katilmecilarin nispeten erkek katilimcilardan fazla oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda 26-35 yas araliginda cevap veren katilimcilarin fazla
oldugunu ve buradan da sonraki sorular degerlendirildiginde omni-kanal kullanan
tilkketicilerin 6rneklem igerisinde ve bu yas araliginda yiiksek oldugunu belirtebiliriz.
Ayni sekilde katilimeilarin liniversite mezunu ve 6zel sektor calisanlarinin yogunlukla

cevap verdigi bir anket oldugunu da ifade etmek miimkiindiir.

Katilimcilara yoneltilen 2.boliimde aligveris aliskanliklarina dair bilgiler elde
edilmeye ¢alisilmigtir. Buradaki amag arastirmaya konu olan bir perakendecinin farkli
kanallarinda kullanilip kullanilmadigin1 ve lojistik beklentilerine dair yaklagimlarinin
verilerini elde etmektir. Ve ¢ogunlukla farkli kanallardan aligveris yaptiklari ve lojistik
beklenti diizeylerinde verilen segeneklerin beklenti skalasinda oldugu sonucu

cikmaktadir.

Ankette yoneltilen diger sorular ise tiiketicilerin {irlinii satin almadan 6nce aradig1
ozelliklere ait nitelikler, lirlinden saglamak istedigi faydalar ve satin alma sonrasinda
hissettigi duygulara istinadendir. Verilen segenekler arasinda tiiketicilerin satin almay1
planladiklari {iriine iligkin 6nem verdikleri 6zelliklerde 209 katilimci arasinda 118 kisi en
cok dikkat ettigi nokta olarak fiyat 6zelligi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Perakendecilerin
tiiketicilerin bu fiyat hassasiyetlerini dikkate almalidirlar. Bunun i¢in perakendeciler
operasyonlarini gerceklestirirken bunu verimli bir sekilde yapmali1 ve maliyet diizeyini

g6z ard1 etmemelidirler. Diinya ¢apinda yasanan corona viriis salgini, enflasyon, doviz
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kurundaki dalgalanmalarini tiiketicilerin fiyat hassasiyetine dikkat ederek ele

almalidirlar.

Tiiketicilerin yapmis olduklar1 aligveriste elde etmek istedikleri en Onemli
faydanin 209 kisi arasinda diger seceneklerle mukayese edildiginde 87 kisinin cevabi ile
zaman tasarrufu oldugu verisine ulasilmistir. Omni-kanal kullanan perakendecilerden
tilkketicilerin yapmis oldugu aligverislerde kanallar arasinda tam bir entegrasyon olmasi
buna bagli olarak farkli kanallardan dilediklerinde bilgilerini kontrol edebilmeleri

tilkketiciye zaman tasarrufu sagladigini sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin aligveris yaptiktan sonra yasadiklar: duygulara istinaden ise verilen
diger seceneklerle karsilastirildiginda 209 katilimer igerisinde 88 kisinin cevabi ile
mutluluk duygusu oldugu verilerine ulagilmistir. Omni-kanal kullanan perakendecilerden
hizmet alan tiiketicilerin kanallar arasinda gecis yapabilmeleri, talep ettikleri {iriine farkl
kanallar aracilig1 ile ulasabiliyor olmasi, diledigi 6zellikte ve aradig1 fayda ile satin alma

yapabiliyor olmasi tiiketicilere mutluluk veren bir nitelik olarak soylenebilir.

Yapilan bu calisma bundan sonra ki yapilacak olan ¢alismalara siire¢ hakkinda
fikir verebilecegi ve konuya ilgi duyan Ogrenci, arastirmaci, akademisyen, firma

yoneticisi, perakendeci gibi kisi ve kurumlara fayda saglayacag diisiiniilmektedir.

Verilerden yola ¢ikarak omni-kanali benimseyen perakendecilere ve tiiketicilere

ve daha sonra konu ile ilgilenen kisi ve kurumlara bazi 6neriler de bulunmak gerekirse;
Perakendecilere verilecek oOneriler;

e Omni-kanal yaklasimi uygulandiginda perakendecilere rekabet avantaji,
miisteri sadakati gibi avantajlar saglamaktadir. Bu sebeple teknolojinin ve
cagin gereksinimlerini, tiikketici taleplerini dikkate almalar1 yoniindedir.
Ciinkii omni-kanal miisterilere her kanaldan erisim imkani tanir ve
firmanin erisilebildigi siirece satislarinda pozitif bir ylikselis gosterdigi
diistiniilebilir.

e Omni-kanal yaklasimi perakendeciler i¢in alt yapi gibi ek masraflar
cikartsa da sonra ki satig stratejileri i¢in verimli bir yap1 olacagi

diistiniilmektedir.
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e Omni-kanal yaklagimimnin akici bir aligveris deneyimi sunmasi yaninda
akict bir alt yap1 ve siire¢ takibi de gerekmektedir. Lojistik
organizasyonunun dogru kurgulanmasi ve gereken 6zenin verilmesi islerin
dogru zamanda, dogru miktarda daha az hata ile tamamlanmasini

saglayacaktir.
Sonraki ¢alismalara verilecek Oneriler ise;

e Oncelikle isim konusunda anlam birligine varilmasina yardimei olacak
edebiyat taramalarinin ve ¢alismalarinin yapilmasi yoniindedir.

e Yapilan calisma Tirkiye ve Diinya’da covid salgini siiresince
hazirlanmistir bu sebeple kisith kisiye erisim saglanmig ve anlik yapilmis
bir ¢aligmadir. Bu nedenle c¢alisma tekrarlanabilir farkli olgekler ile
gelistirilebilir ve elde edilen sonuclar ile ilgili ¢alismadaki sonuglar
mukayese edilebilir.

e (Calisma akademik 6ngorii saglamanin yaninda sektorel ¢alismalara konu
olarak kullanilabilir.

e Ileri de yapilacak ¢aligmalarda teze karar verici boyutu eklenebilir.
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EKLER

EK1

Omni-Kanal Kullanict Anketi

Bu anket "Tiiketicilerin Omni-Kanal Yaklagimi Uygulayan Perakendecilerden
Sagladiklar1 Lojistik Hizmetlere Yonelik Beklentilerinin Neden-Sonu¢ Zinciri ve
Basamaklama Yontemi ile Incelenmesi" konusunu igeren yiiksek lisans tezinde
kullanilmak iizere hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler gizli tutulacak ve tiglincii
kisiye/kuruma aktarilmayacaktir. Ilgi ve yardimlariniz igin tesekkiir ederiz.

Bu anket "Tiiketicilerin Omni-Kanal Yaklagimi Uygulayan Perakendecilerden
Sagladiklart Lojistik Hizmetlere Yonelik Beklentilerinin Neden-Sonu¢ Zinciri ve
Basamaklama Yontemi ile Incelenmesi" konusunu igeren yiiksek lisans tezinde
kullanilmak iizere hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler gizli tutulacak ve iiglincii
kisiye/kuruma aktarilmayacaktir. ilgi ve yardimlarmiz i¢in tesekkiir ederiz.

BOLUM-1

Kisisel Bilgiler
1-Cinsiyetiniz

. Kadmn

. Erkek
2-Yas

. 18-25

. 26-35

. 36-55

. 56 ve Uzeri

3-Egitim Durumu
. Ilkokul-Ortaokul

. Lise

. Lisans

. Yiiksek Lisans ve Ustii
4-Meslek

. Calismiyor

. Ogrenci

. Isci

. Memur

. Ozel Sektor

. Y 6netici/Miidiir
. Diger
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5-Genellikle en ¢ok hangi kategorilerden aligveris yaparsiniz? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

. Giyim
. Gida
. Aksesuar (Ayakkabi, Canta, Saat, Tak1 vb.)
. Spor Malzemeleri
. Ev Dekorasyon Uriinleri
BOLUM-2

Aligveris Aligkanlik Bigimleri

Bu boliimde KANAL olgusu; online magazasi, fiziki magazasi, mobil sayfas1 ya da mobil
uygulamasi uygulamasi olan ve birbiri ile bagli aymi aligveris deneyimi sunan
perakendeciler olarak ifade edilmektedir.

1-Son 3 (ii¢) ay icerisinde omni-kanal hizmet veren Cicek Sepeti, Teknosa, LCW,
Defacto, E-bebek, Zara, Decathlon, Ipekyol, Joker Baby, Boyner markalarindan alisveris
yaptiniz mi1?

. Evet

. Hayir

2-Giyim, teknoloji, gida ve benzeri tirlinleri birden fazla kanaldan satin alma
aliskanligimiz var midir?

. Evet

. Hayir

3-Tek bir perakendecinin ayni1 anda birden fazla kanalin1 kullanarak aligveris yaptiniz mi?
. Evet

. Hayir

4-Bir perakendecinin tiim kanallarini kullanarak aligveris yapabiliyor olmaniz satin alma

kararimizi etkiler mi?

. Evet

. Hayir

5-Omni-kanal kullanan perakendecilerden aligveris yaparken DIKKAT ETTIGINiZ

lojistik hizmetler nelerdir ?(Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz)

Herzaman Genellikle Arasira ok Higbir
Nadir Zaman

Teslimat seceneklerinin ¢esitliligi

Uriiniin orjinal ambalajinda ve hasarsiz teslim edilmesi

Miisteri yetkilisi/hizmetlerine kolay erisilebilirlik

Siparis agamalarin takip edebilme (online aligverisler i¢in)

fade etme siirecinin kolaylig1

Uriiniin zamaninda ve dogru teslim edilmesi

00,0000

0000000
0,000,000
00,000

0,000,000

Genis dagitim agina sahip olmasi

BOLUM-3

Soru: Farkli kanallar1 olan perakendecilerden yaptiginiz aligverislerinize iliskin

olarak asagidaki ozellikleri onem sirasina gore; 1.Sira en Onemli, 6. sira en Onemsiz
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olacak seklinde siralaymiz. Liitfen SUTUN basina YALNIZCA BIR ONEM SIRASINI

isaretleyiniz.

Bu boliimde KANAL olgusu; online magazasi, fiziki magazasi, mobil sayfasi
ya da mobil uygulamasi olan ve birbiri ile bagh aym ahsveris deneyimi sunan

perakendeciler olarak ifade edilmektedir.

1...Derece 2'.'Derece 3..'Derece 4'.'Derece 5..'Derece 6...Derece
Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli
Fiyat1
Ulagilabilirligi
Kalitesi

Teslimat Segenekleri
Iade etme secenekleri
Uriin tanitim detaylar1

000000
000000
000000
000000
000000
000000

BOLUM-4

Soru: Farkli kanallardan ayni yaklasimi sunan (omni-kanal) perakendecilerden
yaptiginiz aligverislerden elde ettiginiz faydalari; 1.Sira en 6nemli, 6. sira en dnemsiz

olacak seklinde siralaymiz. Liitfen SUTUN basina YALNIZCA BiR ONEM SIRASINI

isaretleyiniz.

Bu béliimde KANAL olgusu; online magazas, fiziki magazasi, mobil sayfasi
ya da mobil uygulamasi olan ve birbiri ile bagh ayni alhisveris deneyimi sunan

perakendeciler olarak ifade edilmektedir.

ol

1.Sirada 2.Sirada 3.Sirada 4.Sirada 5.Sirada 6.Sirada

Zaman tasarrufu saglarim.

Para tasarrufu saglarim.

Ihtiyaglarini daha kolay temin ederim.
Uriinlerle ilgili daha ¢ok haberdar olurum.

Tanmirliligim (sosyallesmede) arttirir.
Yasamimda kullandigim iiriin sayisini/gesidini
arttir.

O 00000
O 00000
0 00000
0 00000
O 00000
0 00000

BOLUM-5

Soru: Aligveris yaptiktan sonra yasadiginiz duygulart size en uygun sekilde

seceneklerden; 1.sira en ¢ok hissettiginiz duygu, 6. sira en az hissettiginiz duygu olacak
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sekilde siralaymiz. Liitfen siitun basmma YALNIZCA TEK BIR ONEM SIRASINI

isaretleyiniz.

Bu boliimde KANAL olgusu; online magazasi, fiziki magazasi, mobil sayfasi
ya da mobil uygulamasi olan ve birbiri ile bagh aym ahsveris deneyimi sunan

perakendeciler olarak ifade edilmektedir.

1.Sirada 2.Sirada 3.Sirada 4 Sirada 5.Sirada 6.S1irada
Mutluluk
Bagar1 Hissi
Keyif alma/hosnutluk
Giiven Hissi
Sayginlik/Ayricaliklik
Rahatlama

00,0000
00,0000
00,0000
00,0000
00,0000
00,0000
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