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PERAKENDECILIKTE OMNIi-CHANNEL YAKLASIMI iLE VADEDILEN
ALISVERIS DENEYIMININ MUSTERI MEMNUNIYETI ACISINDAN
ONEMI

Teknolojik gelismeler giinliik yasamu etkiledigi gibi pazara sunulan iriin ve
hizmetleri de etkilemektedir. Bu etki ayn1 zamanda da iiriin ve hizmetlerin pazara ne
sekilde sunulacag1 konusunu da giindeme getirmektedir. Internet kullanimindaki artis,
satis ve iletisim kanallarinda da ¢esitlilige yol agmistir. Satis ve iletisim kanallarindaki
bu ¢esitlilik, perakendecileri piirlizsiiz bir aligveris deneyimi yasatmak i¢in bazi

stratejik kararlar almak zorunda birakmaktadir.

Cok kanalli perakendeciligin devami olarak ortaya g¢ikan omni-channel
yaklagimi tiiketicilere piirlizsiiz alisveris deneyimi vaadi sunmaktadir. Bu vaadi
gerceklestirmek icin ise satis ve iletisim kanallarinin kusursuz entegrasyonu sarttir.
Bazi zorluklara sahip olsa da diinyada ve Tiirkiye’de bu yaklagimi benimseyen ve

uygulamak i¢in yatirim yapan firmalar mevcuttur.

Bu ¢alismada Omni-channel yaklasimina ait literatiir taramasi ile ortaya ¢ikan
kriterlere gore vadedilen aligveris deneyiminin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemi
aragtirllmistir.  Arastirma i¢in kullanilan boyutlar ve boyutlara ait degiskenler

tiikketiciler tarafindan miisteri memnuniyeti agisindan 6nemli bulunmustur.

Ayrica arastirmada magazada bulunabilirlik boyutu sonuglarina gore cinsiyete
gore ve sadakat programlart boyutu sonuclari ile medeni durum arasinda anlamli bir
fark bulunamamistir. Kanal entegrasyon boyutunun sonuglarina gore egitim durumuna
gore anlaml bir farlilik bulunamamustir. Piirtizsiiz ¢evrimigi boyutunun sonuglarina

gore egitim durumuna gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir.



Calismada ortaya c¢ikan bulgular, sonraki siirecte bu alanda yapilacak
caligmalara ve bu yaklasimi benimseyecek perakendecilere baslangic noktasi ve

onderlik etmesi amaglanmustir.
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ABSTRACT

IMPORTANCE OF OMNI-CHANNEL SHOPPING EXPERIENCE FOR
RETAIL CUSTOMER SATISFACTION LEVEL

Technological advancements affect daily life as well as products and services
being marketed. Increasing internet usage has caused a diversity in sales and
communication channels. Diversity of sales and communication channels oblige

retailers to make strategic decisions for a smooth shopping experience.

Following multi-channel retail business, emerging omni-channel approach
promises consumers, smooth shopping experience. Flawless integration of sales and
communication channels is a must to realize this promise. Despite some of its
difficulties, there are firms in Turkey and abroad that adopt this approach and make

investment for implementation.

Furthermore, according to the results of the size of the store in the study, no
significant difference was found between the gender and the results of loyalty
programs and marital status. According to the results of the channel integration
dimension, no significant difference was found according to education level.
According to the results of the smooth online dimension, a significant difference was
determined according to the education level.

Findings of the study are expected to be the starting point and guide for retailers

who are willing to adopt this approach.



ICINDEKILER

Sayfa No
OZ ..o [
ABSTRACT ettt ettt ettt b e ae e b nree s ii
TABLOLAR LISTESI .....oooooiiiiiiiiiiiicesses s vii
SEKILLER LISTESI .......cooviiiiieeeeeeee e ix
KISALTMALAR ..ottt bttt X
L] 0 28 1T 1
BIRINCI BOLUM
1. PERAKENDECILIK.......coooiiiiiiiiiiieceseee s 2
1.1. Perakendeciligin TanImMI .......ccocveiiiiiieiini e 2
1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi...........cccevvveriiiiriinennnnen, 2
1.3. Perakendecilik Islemlerinin Yapildigi Ortam Itibariyle Uygulamalar.............. 5
1.3.1. Fiziksel Kanal ..o 6
1.3.2.0N1iNE KANA ..o s 6
1.3.3. MODBIil Kanal .........c.cooiiiiiiiiicie s 10
1.3.4. Coklu Kanal (Multi-Channel) ...........ccoeeiiiiiie e 12
1.3.5. Biitiinlesik Kanal (Omni Channel) .........cccoccooiiiiniiiiiiiiiciiccceee 13
IKINCI BOLUM
2. OMNI-CHANNEL .......oooviiieeetece et 14
2.1. OmMni-Channel Kavrami ........coccoieiiiiiininieienie s e 14
2.1.1. Omni Channel Perakendenin Firsatlar1 ve Faydalari..............ccocooeinnnn. 16
2.1.2. Omni Channel Perakende Anlayisina Gegisin Nedenleri.........c..ccoeueeeee. 16
2.1.2.1. Teknolojik GeliSMEIeTr.........c.cocviiiiiiieiiiie e 16
2.1.2.2. Degistirilen Miisteri Alisveris Modelleri .........ccccocvviviiiiiiniiienninen, 17
2.1.2.3. Tiiketici Odaklilik ........ccooiiiiiiiie e 17
2.2. Omni-Channel Stratejisinde Anahtar Faktorler.............ccoovvvviiiiiiiiniiinne, 17
2.2.1. Omni-channel MUSTEIIST ....cvevveieeieiieiierie e 18
2.2.2. Odeme Kanallar ..........cccc.oveeueieviieececieieieeeseee et 19
2.2.3. Mobil Omni-channel CIhaz1 .......cccceieeiiiiiiieieee e 19
2.2.4. Miisteri Hizmetleri ve Veri YONEtiMi .......ccovvereeiieriiieniie e 20



2.2.5. Capraz Kanal GUVenligi..........coceevuiiiiiiiiiiiii i 21

2.2.6. CVIKIIK....oviiiiiiicice e 22
2.3. Omni-Channel Stratejisinin Uygulama Alanlart..........cccooieneniinincinicnnne. 22
2.3.1. Magazada Bulunabilirlik.............ccooiiiiiiiiii 22
2.3.2. TESHIMAL ... s 23
2.3.2. JAAEIET ... 24
2.3.3. Kanal ENtegraSyOnU.........ccciueiiieiieiieiiee et sne e 24
2.3.3.1. Bilgl Tutarlli@1...ccoeviiiiiicicec e 24
2.3.3.2. Kisisellestirilmis Teklifler.........cccoooveiiiiiiiiiiiii e 25
2.3.3.3. Mobil Uyumlu Cevrimigi Site........cceivrrieririiiiiieniiieniieeesreessieeesnieens 25
2.3.3.4. Hediye Kartlarinin Kanallar Aras1 Kullanimi ...........ccccoviiiiiiiinne 25
2.3.3.5. Magaza [¢i Wi-Fi ccccviiiiiiieiiccicce et 26
2.3.3.6. En Yakin Magazanin Yol Tarifi.......cccccooiiiiiiiiiniiecce 26
2.3.3.7. QR Kod Kullanimi ...........cccciieeiiiiiiie e 26
2.3.4. Piirlizsliz Cevrimici Deneyim ..........ccoocveiiieiiiiiiiiie e 27
2.3.4.1. Hiz ve Kolay Kullanim ..........ccccceiiiiiiiiiiiiiiieeee 27
2.3.4.2. Uriin/Hizmet ile Tlgili Dogrudan ve Genis Kapsamli Bilgi................ 27
2.3.4.3. TemizZ GOTSEIIET ... eeiiuiiiiieiie e 28
2.3.4.4. Giivenilir Yorum ve Degerlendirmeler ............ccooovvviiiiniiiiiiciinnne 28
2.3.4.5. Hizli ve Dinamik Site I¢i Arama..........ccocovvveeveveeceeeereeecce e 28
2.3.4.5. Sepet ESNEKIIZT ...ccvviiiiiiiiiii e 29
2.3.4.6. Odeme ESNEKIIiFi .....c.cvovvervivereiiieceeieieieeeeeeeie e 29
2.3.5. Sadakat Programlari...........coceoiiiiiiiiiiiiiic e 29
2.3.6. Miisteri HIZMEIETT ... .coiuiiiiiiiiii et 30
2.4. Omni-channel Perakendeciligin ZorluKIart..........ccocooirviiiinicneneieiccee 31
2.4.1. Teknolojik yatirimlar ..........cccociiiiiiiiiiiee e 31
2.4.2. Degigim YONEHMI......oiveiiiiiiiiieiiisrisee s 31
2.4.3. LOJISTIK ... 31
2.5. Omni-channel Yaklasimimda Onemli Kavramlar............ccccoevveeeveveveeceeeeeennnn. 32
2.5.1. Webrooming (Cevrimici Arastir, Magazadan Al) .......ccccoeceviiieeiiiennnnnn. 32
2.5.2. Showrooming (Magazadan Arastir, Cevrimici Al).......ccccceriiiniiiiiennnnne 32



3. PERAKENDECILIKTE OMNi-CHANNEL YAKLASIMI iLE
VADEDILEN ALISVERIS DENEYIMININ MUSTERI MEMNUNIYETI
ACISINDAN ONEMI ........ooiviiiiiiiieieiceeeeeeeeee et en e,

3.1, AraStirmanin AMACT ........ueeiueriieeieesieesieeeeeesteesbeesteesbeesseesbeesbeeseeesbeesneeenseas
3.2. Arastirmanin ONEMi ..........c.cveveveveeereeeeeeeeeeeseeeeee e se ettt ettt
3.3. Arastirmanin SInirlliKIarT ..o
3.4, Arastirmanin Y ONEEIMI . ..ceuuveeiireiiiiesiiiiesiieesieeesieeesiee e e ssreessrre e e srneesnsree e
3.4.1. Veri Toplama ATACT .......ccoviiviiiiiiiiiiicie e
3.4.2. Aragtirmanin EVICNI.......ccoocviiiiiiie i
3.5. ANALIZ VB TESHIEN ..o
3.5.1. Tanimlayict IStatiStiKIEr ............c.ovviveiiireriicesceee e,
3.5.2. FaKLOr ANALIZI «..veeveiiiieiiie ettt
3.5.3. GUvenirlilik ANAIZi .........ooieiiiiiiieiiieiie e
354, BUIQUIAK ...ttt
3.5.4.1. Magazada Bulunabilirlik Kriterine Ait Bulgular...............ccccoveeinn.
3.5.4.2. lade Kritering Ait BUIQUIAT...........ccccoviviieiireiceceice e
3.5.4.3. Kanal Entegrasyonu Kriterine Ait Bulgular............ccccoovveieiiiennnne
3.5.3.5. Piiriizsiiz Cevrimigi Deneyim Kriterine Ait Bulgular...........c....cee...
3.5.4.6. Sadakat Programlar1 Kriterine Ait Bulgular..............cccoooiiiinnnnnn.
3.5.4.7. Misteri Hizmetleri Kriterine Ait Bulgular............cccooooiiiiiininnnn
3.5.5. DIZer ANALIZICT ..o

Vi



TABLOLAR LISTESI

Sayfa No.

Tablo 1: Diinyadaki I1k 10 PerakendeCi........ceovevevererererererererereeereeseseseeseseseseesesesenns 5
Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Boyutlar, Boyutlara Ait Degiskenler ve

Yararlanilan Kaynaklar ... 35
Tablo 3: Yasa Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilim.........ccooviviiiiiiiiiiniicicie 37
Tablo 4: Cinsiyete Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilim........cccooevverviieniinneniieneenn. 38
Tablo 5: Medeni Duruma Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar ... 38
Tablo 6: Egitim Durumuna Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar..............cc.ccoeeee 38
Tablo 7: Meslege Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilim ......c.cccoeevveevviveiieeniecie s, 39
Tablo 8: Degiskenlere Ait Baslangi¢ Ortak Varyanslar1 ve Cikarilmig Ortak

VaAIYANSIAL ... e 40
Tablo 9: Toplam Agiklanan Varyans CIKEIST ......c.ccververreriiiiinenieeceesesie s 41
Tablo 10: Varimax Rotasyonlu Faktor Matrisi...........ccccoereriininiiniecienenc e 43
Tablo 11: Arastirmada Kullanilan Boyutlar ve Boyutlara Ait Degiskenlerin Revize

HALT . e 44
Tablo 12: GUvenirlilik ANaliZi..........ccoeiirerinieineseise e 45
Tablo 13: KMO ve Barlett Test Istatistigi SONUGIATT...........cccevevervirieirererieieieeeienans 45

Tablo 14: En Yakin Magazadaki Stoklar1 Web Sayfas1 Uzerinden Gériintiileyebilme,
Sayisal ve Yiizdesel Dagilim........cccovviiiiiiiiiiicceee e 46

Tablo 15: En Yakin Magazadaki Stoklari Mobil Cihaz Ile Mobil Uyumlu Site
Uzerinden Gériintiileyebilme, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim.................... 46

Tablo 16: En Yakin Magazadaki Stoklar1 Mobil Cihaz Ile Mobil Uygulama
Uzerinden Gériintiileyebilme, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim.................... 47

Tablo 17: Uriiniin Hangi Magazalarin Stoklarinda Mevcut Oldugunun Cevrimigi
Olarak Goriintiilenebilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim....................... 47

Tablo 18:Uriiniin Hangi Magazalarin Stoklarinda Mevcut Oldugunun Cevrimici
Olarak Gériintiilenebilmesi (Mobil Cihaz Ile), Sayisal ve Yiizdesel

DaAGIIM ... 48
Tablo 19:En Yakin Magazanin Yol Tarifi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim................ 48
Tablo 20: Iadeler I¢in Ucretsiz Kargo, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim...................... 49

Tablo 21: Fiziksel Magazada Iade Veya Degisim (Internetten Verilen Siparisler
Icin), Sayisal ve Yiizdesel Dailim ...........ccoevveeverererieeeericeeeseeee e, 49

vii



Tablo 22:Kanallar Arasi Bilgi Tutarliligi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim................. 49
Tablo 23: Kanallar Arasi Fiyat Tutarliligi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim................ 50
Tablo 24:Kanallar Arasi Indirim Tutarlihig1, Sayisal ve Yiizdesel Dagilm............. 50
Tablo 25: Kanallar Arasi Promosyon Tutarliligi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim...... o1

Tablo 26: Web Sayfasini Kolay Kullanimi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim .............. 51
Tablo 27: Web Sayfasinin Hizi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim .........cccccoeevviinnnnnne 51
Tablo 28: Dogrudan Detayli Bilgi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim..........ccccccevvrnenee. 52
Tablo 29: Temiz Gorseller, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim..........cccooevevveveececiecnnennn. 52

Tablo 30: Site i¢in Kolay Gériinen Arama Cubugu, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim. 52
Tablo 31: Sepet Esnekligi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim.........ccccoovviiiiiininiinnnns 53

Tablo 32: Online Aligveriste Kazanilan Puanlarin Fiziksel Magazada
Kullanilabilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim.........c.cccoovviiniiiinicnnenn, 53

Tablo 33: Fiziksel Magazalarda Yapilan Alisveriste Kazanilan Puanlarin Online
Aligveriste Kullanilabilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim..................... o4

Tablo 34: Sadakat Puanlarinin Hem Online Hem De Fiziksel Magazada
Goriintiilenebilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim...........ccccovvveiiiiennnnnn, 54

Tablo 35: Web Sayfasinda Sik¢a Sorulan Sorular Boliimii, Sayisal ve Yiizdesel

DaAGIIM . s 55
Tablo 36: Uriin Sayfasinda Miisteri Hizmetleri Destegi, Sayisal ve Yiizdesel

Dagilim....oooii 95
Tablo 37: Sosyal Medya Kanallarindan Destek, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim ....... 56
Tablo 38: Boyutlar Arast Normallik TeSti......cccvivuervereiiieniiie e seeseese e 56
Tablo 39: Faktorlerin Tanimlayict IstatiStiKIeri.........ccoooveviecveveriiiecceeieeceeceie s 57
Tablo 40: Boyutlar Arasinda Korelasyon Analizi ...........ccocovevveiiiiniineneneneseiens 57

Tablo 41: Cinsiyete Gére Magazada Bulunabilirlik Boyutu Mann-Whitney U

Tablo 44: Egitim Durumuna Gére Piiriizsiiz Cevrimi¢i Deneyim Olgegi Kruskal
WIS TESHE e 61

viii



SEKILLER LISTESI

Sayfa No.
Sekil 1: Tiirkiye'deki AVM Sayilari.......c.cccooveieiiiiiniienenesescsesee e 3
Sekil 2 : Farkli Ulkelerdeki Tiiketicilerin Online Alisverisi Tercih Etme Nedenleri . 7
Sekil 3 : Tiiketicilerin Uriin Gruplarina Gére Satin Alma Davraniglart...................... 8
Sekil 4 : Tiirkiye E-Ticaret Pazarinda Oyuncularin Paylart...........cccooeeiiiiiiiinnnn 9
Sekil 5 : Diinyada E-Ticaretin Toplam Ticaret Igerisindeki Pay1 (%) ......cccccevrveeenee. 9
Sekil 6 : Internetten Alisveris Yapmama Nedenleri........coovvevevevereereeeeeeeeesenennns 10
Sekil 7 : Magazadayken Cep Telefonun/Akilli Telefonu Kullanarak Yapilan
LSIEIMICT ...ttt 11
Sekil 8 : Diinya Genelinde Mobilin E-Ticaretteki Pay1 (%) .......ccccooviiiiiiiiinnnnes 12
SeKil 9 : MUtI-Channel ..o 13
Sekil 10 : Yeni Donem Miisteri Aligveris Yolculugu ........ccooovveeiiiiiiiiiiiiiiicne 15



AB
ABD
AVM
QR
KMO
SBE
SSS
USD
TL

KISALTMALAR

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri
: Aligveris Merkezi

: Kare Kod

. Kaiser-Meyer-OlKkin

: Sosyal Bilimler Enstitiisii

: Sik¢a Sorulan Sorular

: Amerikan Dolar1

: Tiirk Lirast



GIRIS
Insanligiin varolusundan beri hayatimizda olan ticaret ydntem itibariyle
bir¢ok degisiklige maruz kalmistir. Bu degisiklikler kimi zaman 6deme sekillerinde,
kim zamanda ticaretin yapildigi ortamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Paranin icadh,
kadinlar1 is hayatina katilmasi, sehre gog ile aile hayatinin degisimi gibi bu doniisiime

Onayak olan olaylar beraberinde de aligveris aligkanliklarini da degistirmistir.

2000’11 yillarda perakendecilik fiziksel kanalin yani sira online kanal olarak
kabul edilen e-ticaret ile tamgmustir. Internetin yayginlagmast ile tiiketiciler icin dnemli
bir alternatif haline gelen e-ticaret, perakendecileri de farkli pazarlama stratejileri

gelistirme konusunda etkilemistir.

Gelisen teknoloji, artan akilli telefon kullanimi1 ve degisen tiiketici
aligkanliklar1 perakendecileri biitiin kanallarda aktif olmaya ve kusursuz miisteri
memnuniyeti sunmaya zorlamaktadir. Diinyadaki perakendecilerin bircogu ¢ok kanalli
perakendeciligin  devamui  niteligindeki Omni-channel yaklagimina yatirim
yapmaktadir. Gelistirilmesi gereken birgok parametreye sahip olan Omni-channel
yaklagimina ait uygulama Ornegi olarak akademik caligma sinirli sayida oldugu

sOylenebilir.

Arastirmanin temel amaci, son yillarda perakende sektoriinde miisteri
memnuniyetini temel alan Omni-Channel yaklasimu ile vadedilen alisveris deneyimine

ait temel kriterlerin tiiketiciler tarafindan 6nemini ortaya ¢ikarmaktir.

Uc¢ bolime ayrilan bu calismanin birinci kisminda perakendecilik ve
perakendeciligin tarihsel gelisimi ilgili literatiir caligmasi yapilmis olup Diinyada ve
Tiirkiye’de son duruma ait tespitler yapilmistir. ikinci kisimda ise Omni-Channel
yaklasimina ait literatiir ¢alismas1 yapilmustir. Ugiincii ve son boliimde ise literatiir
calismasindan hazirlanan anket sorulari ile Omni-Channel yaklagimi ile vadedilen
aligveris deneyimine ait belirlenen kriterlerin miisteri memnuniyeti agisindan énemi

arastirilmistir.

Aragtirmanin sonu¢ kisminda ise arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgulari
1s1¢inda degerlemeler yapilmis, yeni yapilacak bilimsel arastirmalara ve

uygulamacilara yonelik birtakim onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
1. PERAKENDECILIK

1.1. Perakendeciligin Tanim

Perakendecilige kavramina dair pek ¢ok tanimlama mevcuttur. Perakendecilik
tanim itibariyle tretilen lirtin ve hizmetlerin gesitli kanallar vasitasiyla tiiketicilere
ulastirilmas: isidir. Perakendecileri iiretici ile tiiketiciyi bulusturan aracilar olarak da
tanimlayabiliriz (Cakirkaya, 2010, 5). Perakendeciligin en 6nemli unsuru {iriin ve
hizmetlerin son kullanictya satilmasidir. Tekrar satilabilir olmasi perakendeciligin

konusu degildir (Erdogan, 2003, 20).

Perakendeciligin sektor olarak gelisimi sehre gog, aile yapilarinin degismesi ve
kadmlarm is hayatina katilmasi ile gelismistir (Ozgiiven, 2011 151). Ayrica teknolojik
gelismelerle birlikte tliketicilerin degisen ihtiya¢ ve alisgkanliklar1 perakendeciligin
kapsamini da degistirmektedir. Satilan {iriin ve hizmetlerin cesitliligiyle birlikte
tiiketicilerin onlara ulagsmasi i¢in de farkli kanallar ortaya ¢ikmaktadir (Marangoz ve
Aydin, 2017, 73).

1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Insanligin varolusundan beri bir yerde bulunan bir icat, bir uygulama mutlaka
diinyanin diger yerlerine de eninde sonunda ulagsmistir. Degisim ve gelisim
insanoglunun dogasinda vardir ve eszamanli bir seyir izler. Insanlik tarihinin ilk
yillarindan beri farkli usullerle de olsa ticaret ve perakende hep var olmustur. ilk
zamanlarda degis tokus ile yapilan perakende sonralart madeni para, kagit para ile
yapilmaya baslandi. Giinlimiizde kullanilan ¢ok cesitli 6deme araclar1 ve aligveris

mekanlari, gelisimin ve degisimin en acik gdstergesidir (Oztiirk, 2013, 36-37).

Perakende sektorii tiiketicilere sagladigi faydalarla, elinde bulundurdugu
pazarlama giicii, yarattig1 istihdam ve ekonomik degerler ile ¢ok Onemli bir yere
sahiptir. “Ge¢cmisten giiniimiize iireticiler ile tiiketiciler arasindaki zincirin son

halkast olan perakendeciler artik kendi iirettirdikleri iiriinleri kendi 0zel markalar



ile tiiketicilere sunmakta, ellerinde bulunan pazarlama giiciinii iiretim alaninda da
kullanarak pazar icin farkll bir rekabet ortamu tiiketiciler icin de farkh alternatifler
arasindan secim yapabilme firsati saglamaktadirlar” (Sekerkaya ve Cengiz, 2010,

73).

Tiirkiye’de perakendeciligin gelisiminde 6nemli adimlar1 kronolojik olarak
siralarsak, 1913 Istanbul’da kurulan yilinda kurulan tiiketim kooperatifleri, 1946
yilinda ilk zincir magaza olan Siimerbank, 1954 yilinda kurulan Migros, 1970’li
yillarda ¢ok katli magazalarin acilmasi, 1988 yilinda Istanbul Bakirkdy’de agilan
modern AVM olan Galeria. Ozellikle 1980 sonras1 ekonomideki yapisal degisimler,
cikarilan kanunlarla birlikte yabanci yatirimlarin ilgisi, sektoriin gelisimine biiyiik

katki saglamistir (Yarimoglu, 2014, 244).
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Sekil 1: Tiirkiye'deki AVM Sayilar:
Kaynak: KPMG. «Sektorel Bakis - 2018.» Ocak 2018.

https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/02/sektorel-bakis-2018.pdf (erisildi: Subat 15,
2018).

Tiirkiye’de perakende sektorii %67’sini olusturan geleneksel perakende son
yillarda yapilan AVM yatirimlari, rekabet gibi nedenlerle azalsa da mahalle kiiltiirti
nedeniyle pazarda hala dnemli bir yer tutmaktadir. 1995 yilinda 12 adet olan ve 2017
yil1 sonunda 443’°e ulasan AVM (alisveris merkezi) sayis1 KPMG arastirmasina gore

2019 yilinda ise 465’e yiikselmesi beklenmektedir (sekil 1). 1990-2000°1i yillar



arasinda hizla biiyiiyen sektor, arz fazlalig1 ve doluluk oranlarindaki diisiis nedeniyle

%1°lik biiytime hizina diismesi beklenmektedir (KPMG, 2018, 12).

Tiirkiye’de lokomotif sektdrlerden birisi olan perakende sektoriiniin en 6nemli
oyuncular1 artik indirim marketleri olmustur. Pazarm en énemli iki oyuncu olan BiM
ve A101 toplam magaza sayisinda 13.000 rakamin1 ge¢mistir. Pazarin bir diger oyuncu
olan Ulker gurubuna ait SOK, magaza sayisini yerel zincir satin almalari ve yeni
magaza agma yoluyla artirmaktadir. Bu ii¢c markanin biiyiime hiz1 son ii¢ yilda %72
olmustur. 2014 yilinda yaklasik 10.500 olan magaza sayisi 2017 Kasim ayimnin
verilerine gore 17.000 sayisin1 asmustir (EKinci, 2018, 1).

Diinyada Sanayi devrimine kadar olan donemde tezgah ve ilkel tarzda yapilan
magazali perakendecilik tiiketici davranislarindaki degisikler ve arz fazlasi gibi
nedenlerle gelismeye baslamistir. Biiyliik departmanli magazalar ve sehir disina
kurulan Hipermarketler/siipermarketler —perakendeciligin  gelismesine katkida

bulunmakla beraber 6zellikle ABD ve Avrupa’da bir sektor haline gelmistir.

Planlanmis sekilde perakendecilikteki ilk atilim Amerika’da 1902 yilinda JC
Penny firmasiin kurulusu ile baslamistir. Bunu 1915°te ilk slipermarketin kurulusu
ve 1916°daki ilk zincir magaza izlemistir.”(Mucan, 2014, 31). Ozellikle 2. Diinya
Savagi’ndan sonra imar ve insa islerinin hiz kazanmasi iilkeleri degisime ve dontistime
sevk etmesi bircok sektdrde oldugu gibi perakende sektoriinii etkilemistir. Ozellikle
magaza zincirleri bu etkinin sonucunda ortaya ¢ikan pazar payini kapmak i¢in kiyasiya
miicadeleye girmislerdir. Avrupa’nin hemen hemen her sehrinde agilan AVM’ler
pazar payini 20 yilda %50’den fazla arttirmistir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak
sehir merkezlerinde bulunan kiiciik esnaf diyebilecegimiz isletmelerde yasanan yikici

etkiyi azaltmak igin baz iilkeler koruma tedbirleri getirmislerdir (Oztiirk, 2013, 113).

1960 sonras1 donemde artan rekabet ve kiiresellesme nedeniyle perakendeciler
genellikle satin alma yoluyla uluslararas1 pazarlara yonelmistir. Mark&Spencer’in
Kanada pazarina girmesi, Carrefour Ispanya ve diger pazarlara girmesi bunlara 6rnek

gosterilebilir (Uludag, 2015, 29).

Perakende sektdriinde siiphesiz en basarili iilke olan ABD gelir siralamasina

gore ilk 10 firma arasinda 6 sirketi vardir. Tablo 1°de siralanan bu sirketlerin iginde



ABD ekonomisin en temel sirketlerinden biri olan Wall-Mart 2015 yilinda yapmis
oldugu yaklasik 485 milyar USD ciro, iilkemizin milli gelirinin %57’sine karsilik
gelmektedir.1962 yilinda kurulan Wal-Mart 6zellikle 1972°de borsaya girmesiyle
biiylimenin ilk adimlarimi atmistir. Kullandig1 yiiksek teknoloji ile performans takibi
yapabilmektedir. Ancak tedarikcileri lizerinde kurdugu baski ve insan kaynaklari
uygulamalar1 nedeniyle sikca elestirilere maruz kalmaktadir (Oztiirk, 2013, 169).
ABD’yi 6zellikle Discount (yiiksek indirim magazacilig1) alaninda 6ncii olan Almanya

takip etmektedir.

Tablo 1: Diinyadaki i1k 10 Perakendeci

Siralama Firma Adi Ulke ég:ﬁ F()a?ll;zr;dg
1 Wal-Mart Stores, Inc. A.B.D. 485,87
2 CostcoWholesale Corporation A.B.D. 118,72
3 TheKrogerCo. A.B.D. 115,34
4 Schwarz Unternehmens Treuhand Almanya 99,27
5 Walgreens Boots Alliaance, Inc A.B.D. 97,06
6 Amazon.com Inc A.B.D. 94,67
7 The Home Depot, Inc A.B.D. 94,56
8 Aldi Group Almanya 84,92
9 Carrefour S.A. Fransa 84,13
10 CVS Health Corparation A.B.D. 81,10
Kaynak: Deloitte. «Global Powers of Retailing 2018.» 2018.

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/about-deloitte/global-powers-of-
retailing-2018.pdf (erisildi: Subat 15, 2018).

1.3. Perakendecilik islemlerinin Yapildig1 Ortam Itibariyle Uygulamalar

Perakendeciler kanal stratejilerini tasarlarken, kuruluslari i¢in en uygun
secenedi bulmak i¢in birka¢ farkli satis kanalindan birini, birkagini veya bir¢cogu
arasindan se¢im yapabilirler. Bu kanallar, fiziksel kanal, ¢evrimici kanal, mobil kanal,
katalog kanali ve bunlarin bir¢ok kanali seklinde bir kombinasyonunu igerir

(Hiiseyinoglu, 2017, 121).



1.3.1. Fiziksel Kanal

Tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere fiziki bir satis yerinde baska bir adiyla da
magazalarda ulastigl, bes duyu organmi kullandigi anlik tatminini gerceklestirdigi
kanallardir. Uriinleri gérebilme, dokunabilme ve deneyebilme imkani veren bu kanal,
tiketicilere fiili satigin yapildig1 perakendecilik tiiriidiir (Mucan, 2017, 52). Geleneksel
ve modern perakendeciligin hala en 6nemli kanali olan fiziksel kanalda, farkli
markalarin tirlinlerini bir arada bulunabilecegi bir yer olabilecegi gibi sadece tek bir

markanin Urtinlerini de sunabilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte alternatif perakende kanallarinin sayisinin
artmasi tiiketici davraniglarini degistirse de iirliin ve hizmetlere ulasmak i¢in fiziksel
magazalar onemini korumaktadir. Tiiketicilerin satin alma ve aligveris deneyimi
yasayacagi ortamlarin ¢ogalmasi ve artan rekabet nedeniyle perakende isletmelerinin
ciro ve miisteri sadakati igin stratejiler gelistirmesi gereklidir. Uriin ¢esitliligi, magaza
atmosferi, konum, ¢alisanlarin tiriin ve hizmetlerle ilgili yeterli bilgi sahibi olmasi, ilgi

alaka gibi konular tiiketicilerin bagka kanallara yonelmesini sebep olmaktadir.

Pwc arastirmasina gore fiziksel kanalin en ¢ok tercih edildigi tirlin guruplar
sirastyla sebze meyve, mobilya ve ev esyasi, giyim ve ayakkabi ile taki ve saat olarak

tespit edilmistir (Pwc, 2016, 13).
1.3.2. Online Kanal

Magazasiz perakendecilik olarak kabaca tanimlayabildigimiz Online Kanal,
tiiketicilerin maliyetsiz, zahmetsiz, dzgiirce ve zaman kisitlamasi olmadan inceleme,
aragtirma ve satin alma islemleri i¢in kullanilmaktadir. Sirketlerin sanal ortamdaki
vitrini olan bu kanal, tasarimi, islevi ve farkli araglarla da ulasilabilir olmas1 yani

uyumlu olmasi oldukga 6nem arz etmektedir (Kotler ve digerleri, 2017, 61).

Teknolojik gelismelerle birlikte internetin yayginlasmasi 6zellikle 2000’11
yillardan sonra 6nemi artan Online satis kanali tiiketicilerin i¢in 6nemli bir alternatif
olmustur. Uriin ve hizmetleri incelemek, fiyatlarmn arastirmak, karsilastirmak, iiriin
ve hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 okumak, perakendeci hakkinda bilgi almak,

tirlinleri satin almak gibi birgok islevi olan bu kanal fiziksel magazalar i¢in de satis



destek unsuru olarak kullanilmaktadir. Ayrica bu kanal isletmelere i¢in de ¢ok dnemli

bir bilgi kaynagidir (Hiseyinoglu, 2017, 122).

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i kanali tercih etmelerinin birgok sebebi vardir. Sekil 2’
de gosterildigi lizere bunlar, fiziksel magazalara gore daha diisiik fiyatlarin olmasi, 24
saat erisilebilir olmasi, teslimat secenekleri, ddeme segenekleri, iiriin cesitliligi,
inceleme ve arastirma yapmanin daha kolay olusu. Online kanalin tercih edilmeme
nedenleri ise, fiziksel magazalarda yapilan kampanyalar, hemen teslimat segenegi,
dokunabilme, hissedebilme, fiziki olarak inceleme, teslimat maliyeti, yiiz ylize bilgi

alabilme, giiven, haz gibi siralanir (Pwc, 2013, 5).

Online aligverigitercih etme nedenleri

Kolayolduguigin Ucuzoldugu igin Digernedenler

ABD
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Avustralya
Brezilya

Cin

Fransa
Giney Afrika
ftalya

Rusya
Turkiye 36 |

Diinya Ort: 47 Diinya Ort: 43 Dinya Ort: 10

Sekil 2 : Farkh Ulkelerdeki Tiiketicilerin Online Alisverisi Tercih Etme
Nedenleri

Kaynak: Tisiad, 2017, 47, http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-
Ticaret_Raporu_2017.pdf, ¢

Tiirkiye’de e-ticaret sektoriinde biiyiime agirlikli olarak uzun siiredir sektorde
sadece online olarak faaliyet gdsteren biiyilik oyuncular tarafindan gerceklestirilmistir.
Sadece online olan perakendeciler, toplam pazarin %70'ine ilk 10'da yer alan
oyuncularin ise yaklasik %50 pay ile pazarin 6nemli bir kismina hakim oldugu

goriilmektedir. Amazon’un yillik cirosunun 94 milyar dolarin {izerinde oldugunu goz


http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf

ontinde bulundurarak kiyaslama yaparsak, Tirkiye'de yillik 100 milyon dolar ve {izeri
online ciro olusturabilen firma sayis1 2016 itibariyla sadece 9 oldugu gercegi pazarda
ne durumda oldugumuz ortaya koymaktadir . Pazarin geriye kalan %50'lik kismini ise,
hem son dénemde online aligveris diinyasinda faaliyet gostermeye baglayan yatay ve
dikey formattaki yeni oyuncular ile ¢ok kanalli perakendecilerin e-ticaret faaliyetleri
(6rnegin Teknosa, Migros, LcWaikiki vb.) olusturmaktadir (Tiisiad, 2017, 49).

etici elektronigi ve B85 %8 %10 %12 %23 %22
aletler %6 % : “ese

3

. Hemen hemen hepsini online aldim . Aldiklanmin gogunu online aldim
. Aldiklanmin birkagini online aldim

i onlir

Sekil 3 : Tiiketicilerin Uriin Gruplarina Goére Satin Alma Davramislan

Kaynak: Pwec, 2016, 13, https://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-
consumer/pdf/toplam-perakende-2016-pwc-web.pdf

Sekil 4’deki yaklasik yiizdeleri verilen Tiirkiye’deki perakende sektorii
cirosunun yaklasik %97’sini, sektoriin istthdaminin ise neredeyse tamamini saglayan
klasik perakendeciler, halihazirda kiigiik olan e-ticaret pastasindan sadece yaklasik
%30 pay almaktadir. E-ticaretin biiylimesi i¢in bir sonraki sicrama buradan gelmelidir

(Tiisiad, 2017, 50).



Toplam Perakende
E-Ticaret'teki Perakende  istihdam

Payi Hacmi Pay! Pay

Sadece Online Olan Perakendeciler DR T, [ D | | R v |
Klasik Perakende ~%97 >%99
Mega ve Buyuk Perakendeciler ~%30 %73 19

Kucak ve Orta Olcekli Perakendeciler

Sekil 4 : Tiirkiye E-Ticaret Pazarinda Oyuncularin Paylari

Kaynak: Tiisiad, 2017, 50, http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD E-
Ticaret Raporu_2017.pdf, erisim tarihi 15 Mart 2018

Diinyada perakende e-ticaret hacmi 2016 rakamlarina gore 1,6 trilyon dolar
seviyelerine ulagsmistir. Bu hacmin %59’u gelismekte iilkelere ait olup 2020 yilinda
%64’¢ ¢ikmasi beklenmektedir. Sekil 5’te yillara gore yiizdeleri verilen e-ticaretin
perakende icindeki pay1 %8,5 olan e- ticaretin 2021 yilinda %13 seviyelerine ulagsmasi

beklenmektedir (Tiisiad, 2017, 16).
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Sekil 5 : Diinyada E-Ticaretin Toplam Ticaret Icerisindeki Pay1 (%)

Kaynak: Tisiad, 2017, 17, http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-
Ticaret_Raporu_2017.pdf, erigsim tarihi 15 Mart 2018

Cevrimi¢i kanalin kullanilmama sebepleri olarak iiriinii fiziksel olarak gérme
aligkanligr ilk siradadir (Sekil 6). Diger nedenler ise sirastyla, 6deme konusundaki
cekinceler, iirlin teslimi ve iadesi siirecleri konusundaki kaygilar, bilgi ve beceri
eksikligi, 6deme yapilacak kredi kartinin olmamasi olarak sayabiliriz (Tiisiad, 2017,

59)


http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf

Uriin yerinde gorerek alma aliskanhd

Odemede gizliik ve glivenlik kayailar

Uriinti teslim alma, iade, sikayet srecleri sorunlari

Bilgi beceri eksikligi

Teslimatlailgili problemler

Online alisverise acikkredikart olmamasi

0 20 @ 60 80 100
%

Sekil 6 : internetten Alisveris Yapmama Nedenleri

Kaynak: Tiisiad, 2017, 59, http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-
Ticaret_Raporu_2017.pdf, erigim tarihi 15 Mart 2018

1.3.3. Mobil Kanal

Gelisen teknoloji tiiketicilerin aligveris ve satin alma davraniglarim
degistirmekle birlikte perakendeciler i¢in de bazi1 zorluklara da sebep olmaktadir.
Artan akilli telefon kullanimi tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere daha kolay, hizli ve
giivenilir bir sekilde ulasmasina, arastirma, inceleme ve kiyaslama yapmasina olanak
tanidigindan kanal degisiklerine de sebep olmaktadir (Marangoz ve Aydin 2017, 75).
Bu durum diger kanallar araciligiyla tiiketicilere ulasan perakendecilerin ilgisini
cekmistir. Ozellikle web sayfasiin mobil siiriimiiniin gelistirilmesi perakendecilerin

bu konuda atacagi en 6nemli adimdir.
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Sekil 7 : Magazadayken Cep Telefonun/Akilli Telefonu Kullanarak
Yapilan islemler

Kaynak: Pwc, 2016, 16, https://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-

consumer/pdf/toplam-perakende-2016-pwc-web.pdf, erisim tarihi 30 Ocak 2018

En fazla tercih edilen aligveris araci olmasa da sekil 7°de de belirtildigi gibi
fiziksel magazalarda aligveris esnasinda iiriinlerin fiyatlarin1 aragtirma, {irlin ve
hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 inceleme imkani sunan mobil kanal, giin

gectikge artan bir kullanim oranina sahiptir (Pwc, 2016, 16).

Odeme seceneklerinde yasanan gelismeler, QR(Quick Responce) kodlarinin
kullaniminin yayginlagmasi, arttirilmig gergeklik uygulamasi gibi yenilikler bu artigin
sebeplerinden bazilaridir (Pwc, 2016, 31). Yeni nesil ticareti sekillendiren ana
unsurlardan biri olan mobil, 2016 rakamlarina gore e-ticaretteki pay1 %44’tiir. Bu
oranin Sekil 8’de siralandigr gibi 2021 yilinda %55 olmasi beklenmektedir (Tiisiad,
2017, 22).
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Sekil 8 : Diinya Genelinde Mobilin E-Ticaretteki Pay1 (%)

Kaynak: Tiisiad, 2017, 23, http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-
Ticaret Raporu_2017.pdf, erisim tarihi 15 Mart 2018

1.3.4. Coklu Kanal (Multi-Channel)

Perakendecilerin tiiketicilere en az iki veya daha fazla kanaldan ulasmasi ¢ok
kanalli (multi-channel) olarak tanimlanmaktadir. Bu kanallar: fiziksel kanal, ¢evrimici
kanal, mobil kanal, sosyal medya, miisteri destek hatti, e-biilten ve katalog olarak
sayabiliriz (Aydin ve Kazangoglu, 2017, 59).

Tiiketiciler ihtiyaci olan iiriin ve hizmetlere sadece bir kanaldan erismesi
donemi artik kapanmistir (Marangoz ve Aydin, 74). Giiniimiiz perakendecilerinin
artan rekabet ortaminda miisterilerine sadece fiziksel magaza veya sadece ¢evrimigi
kanallarla ulasmasindan ziyade bu kanallarin birbirlerini desteklemesinin &nemi
buytiktiir. Fiziksel kanalda olmayan o&zelliklerin ¢evrimici kanalla desteklenmesi,
cevrimi¢i kanalda olmayan 6zelliklerin fiziksel kanalla desteklenmesi, miisterilerin ve
perakendecilerin irtibat ve diyalog kurmasi agisindan da 6nemli bir ayrintidir. Bu satis
kanalinda tutarlilik sart degildir. Onemli olan tiiketicilerin farkli en az iki kanaldan
perakendeciye ulasmasidir. Sekil 9’da gosterildigi gibi tiiketici, perakendeciye

birbirinden bagimsiz, farkli kanallardan ulagabilmektedir.
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Sekil 9 : Multi-Channel

Kaynak:http://multichannelmerchant.com/wp-content/uploads/2015/09/omnichannel-vs-

multichannel2.jpg, erigim tarihi 18 Mart 2018
1.3.5. Biitiinlesik Kanal (Omni Channel)

Dijital ¢agda miisteriler, kanallar arasinda (fiziksel kanaldan ¢evrimici kanala,
cevrimici kanaldan fiziksel kanala) ge¢is yapmakta ve bu gecislerde piiriizsiiz,
kopukluk olmadan ve tutarli bir deneyim yasamak istiyor. Bu ylizden perakendeciler
tilkketicilere farkli kanallardan ulasmaya calismaktadir. Coklu kanal stratejisini
benimseyen firmalar en az iki kanalla miisterilere ulagmak istiyor fakat bu strateji
giinimiiz tiiketicilerine piiriizsiiz bir aligveris deneyimi sunmak i¢in yeterli

gelmemektedir (Hiiseyinoglu, 2017, 120).

Tiirkce *de tam olarak karsilig1 olmayan Omni-channel kavramini “piiriizsiiz
ve tutarll bir miisteri deneyimi yaratmak icin bircok kanali biitiinlestirme
uygulamas1” olarak tanimlanabilir. Ozellikle 2008 sonras1 e-ticarette yasanan
gelismeler perakendecileri omni-channel stratejisine yonlendirmistir. Fiziksel
magazacilar e-ticaret tehdidine karsi bir cevap olarak bu stratejiyi benimsemis ve
uygulamaya gecirmislerdir. Ayni1 zamanda sadece ¢evrimi¢i kanalda olan
perakendeciler de bu uygulamay: fiziksel magazanin avantajlar1 sebebiyle offline
kanallarla biitiinlestirmeyi bir biiyiime firsat1 olarak gérmiislerdir (Kotler, Kartaja ve
Setiawan, 2017, 188).
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IKiNCi BOLUM

2. OMNi-CHANNEL

2.1. Omni-Channel Kavram

Omni-Channel kavramini bir 6nceki bolimde kanallarin tam uyumu olarak
kisaca tanimlamistik. Tiiketicilerin tutarli ve 6dnemli bir kopus olmadan bir kanaldan
digerine gectigi piirlizsiiz bir aligveris deneyimi yasamak istedigi giliniimiiz
perakendeciginde, isletmeler bazi stratejik kararlar almasi yoniinde baski altindadir.
Artan rekabet ortaminda miisteriyi elde tutmak en biiyiik sorun ve bu sorunu agsmak
hatta kanallarin tam uyumu ile satiglari arttirmak en biiylik hedef. Miisterinin
televizyon reklaminda gordiigii bir iiriin i¢in yakininda bir magazada iriinii inceleyip,
mevcut teknolojilik imkanlar1 ile internet ortaminda arastirip satin alabilmektedir.
Bazen de internet ortaminda reklam bandinda gordiigii bir liriinii sosyal medya veya
rtin  karsilagtirma sitelerinde inceleyerek yakinindaki magazadan {iriinii satin

alabilmektedir (Kotler, Kartaja ve Setiawan, 2017, 187).

“Tek bir kanal iizerinden hayatina bagslayan klasik ticaret, ¢coklu ve capraz
kanal yapilart ile yolculuguna devam etmektedir. Hedef ise, farkli kanallarin
birbirlerinin tamamlayicist olacak sekilde bir aligveris deneyimi ile omni-channel
(tam kanal) denilen yapiya ulasmaktir. Burada kanaldan kasit yalnizca cevrimici ve
cevrimdist diinya degildir. Tiiketicinin marka ile iletisime gectigi, Sekil 10'da da
orneklerine yer verilen her tiirlii kanal (ornegin, reklamlar, sosyal medya, ¢agri
merkezi, firmamn calisanlart vb.) bu kapsama girmektedir. Ger¢ek omni-channel
diinyada miisteri karsisinda sadece bir kanal degil, tiim kimligi ile markanin
kendisini gormektedir. Marka da kullaniciyr hem stratejik, hem de operasyonel
olarak tek bir miisteri gibi gormekte ve miisteriye aliskanliklart ve ihtiyacina gore
kullanici deneyimi sunmaktadwr” (Tiisiad, 2017, 24).
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Yogun rekabet ve hizli teknolojik gelismelerle birlikte tiiketiciler ister fiziksel
magazadan isterse ¢evrimici magazadan aligveris yapabilmektedir. Tiiketiciler ayrica
kanallarda ayni tiriinleri ayni fiyata gorebilmeyi, ¢evrimigi satin aldig: tirtinii fiziksel
magazaya iade edebilmeyi veya degistirebilmeyi, fiziksel magazada iiriine ait barkodu
akilli cihaziyla okutup inceleme ve ¢evrimici kanaldan satin alabilmeyi, internetten
siparis ettigi lirlinii fiziksel magazadan teslim alabilmeyi gibi bircok temas noktasinda

piiriizsiiz aligveris deneyimi yasamak istemektedir (Marangoz ve Aydin, 2017, 74).

Perakendeciler fiziksel ve ¢cevrimici kanalda tiiketicilerin yer, zaman ve mekan
taleplerine karsi hazir olmak zorundadir. Bu talepler Omni-Channel uygulamasinin
ana akim stratejik bir hedef haline getirmektedir. Satis ve iletisim kanallarinin
zenginlestirilmesi ve biitiinlestirilmesi ¢esitli zorluklara sahip olsa da belirlenecek yol
haritasin gore alinacak stratejik kararlara bagl kalinmasi ve siirekli inovasyon ile

bunlar zamanla agilacaktir.
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2.1.1. Omni Channel Perakendenin Firsatlari ve Faydalar

Perakendeciler gelirlerinin %80’nini sadik tiiketicilerinden elde ettigi gergegi
miisterilerinin bagliliklarint artirmak i¢in fiziksel magazalari, internet sayfasini, mobil
cihazlarla erisimi ve bu kanallarin eszamanl kullaniminin 6nemi artirmistir. Tek bir
kanala bagli kalmayan yeni nesil tliketiciyi 6nemseyen perakendeciler her kanaldan

aligveris deneyimi yasatmaya calismaktadir (Ozersahin, 2016, 15).

Tiketiciye verilen deger agisindan diger kanallarla kiyaslandiginda
ulasilabilecek en ileri nokta olarak Omni-channel karsimiza ¢ikmaktadir. Kanallarin
uyumu ve entegrasyonu ile birlikte es zamanli olarak satig ve iletisim kanallarinin
gelisimi de s6z konusu olmaktadir. Verilerin tek merkezde toplanmasi miisterileri daha
1yl tanima firsat1 vermektedir. Hangi kanalda hangi davranisi sergiledikleri, hangi liriin
ve hizmetlerle ilgilendikleri ve diger davramiglarinin bilinmesi perakendeciler i¢in
miikemmel bir bilgi kaynagidir. Kisiye 6zel kampanyalar, indirimler ve ilgi alanina
yonelik bildirimler sunabilmenin yolu veriye sahip olabilmekten gecer. Aksi halde
ihtiyac1 olmadig1 bir {iriin veya hizmet hakkinda bildirim almak miisterileri cogunlukla
rahatsiz etmektedir. Ayrica elde edilen veriler sayesinde stok ve teslimatla alakali
tiikketicinin davranislarini bilmek daha verimli aksiyon alinmasini da saglamaktadir

(https://www.smartmessage.com, erisim tarihi 31.03.2018).

2.1.2. Omni Channel Perakende Anlayisina Gegisin Nedenleri

Omni-Channel, Multi-Channel perakendeciligin bir uzantisi olarak ortaya
ciktl. Bu gelismeyi cesitli faktorler etkilemis olmasina ragmen, 6zellikle bazilariin
daha onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bunlar bir sonraki boliimde

acgiklanacaktir.

2.1.2.1. Teknolojik Gelismeler

Omni-Channel perakendeciligin gelisimi teknolojik ilerleme ile dogrudan
iliskilidir. E-ticaretin artan cirolar1 ile birlikte akilli telefon ve tablet kullanimu,
tiketicilerin aligveris aligkanliklarin1 degistirmesi ile birlikte perakendecileri de

stratejilerini buna gore revize etmeleri hususunda etkilemektedir. Artan mobil
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kullanimu ile giiniin her saatinde mekan ayrimi olmaksizin {iriin ve hizmetlere ulagsma
istegi perakendecilerin ¢evrimi¢i magazalarini mobil uyumlu hale getirmesi
hususunda baski unsuru olmustur. Ayrica RFID, NFC(yakin alan Iletisimi) ve QR gibi
sensor teknolojilerinde yasanan olumlu gelismeler perakendecileri bu stratejiyi
onemsemesine bir bakima mecbur birakmistir (Kotler, Kartaja ve Setiawan, 2017,
191).

2.1.2.2. Degistirilen Miisteri Alisveris Modelleri

Teknolojik gelismeler tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetlerin artmasinin yani
sira bunlarin miisterilere ulastirilacagi kanallar1 da c¢esitlendirmistir. Bu ¢esitlilik
tiketicilere alisveris deneyimine basladiklar1 yerde bitirmemek gibi bir 6zgirligi
sunmaktadir. Kanallar aras1 tutarli ve plrilizsiiz aligveris deneyimi talebi,
perakendecileri kanallarin tam entegre oldugu Omni-Channel uygulamasina

yonlendirmistir (Aydin ve Kazangoglu, 2017, 59).

2.1.2.3. Tiuketici Odakhlik

Tiiketici odaklilik, rekabette iistiinliik kazanmada isletmelere yon gostermek
ve migteriler i¢in deger yaratmayr siirdiiriilebilir kilmay:r ifade etmektedir
(Senbabaoglu ve dig. 2016, 101). Diger bir tanima gore miisteriler hakkinda bilgiler
edinmek ve edinilen bu bilgilerin isletme boyunca dogru bir sekilde kullanilarak
yayilmasint saglamaktir (Oru¢ ve Zengin, 2016, 33). Perakendeciler miisterilerine
plirlizsiiz  bir aligveris deneyimi yasatmak i¢in Omni-channel stratejisini
benimsemektedir. Omni-channel ¢abalarinin itici giicii olan tiikketici odaklilik,

miisteriye Uirlin satmak yerine deger yaratmay1 amaglamaktadir.

2.2. Omni-Channel Stratejisinde Anahtar Faktorler

Yeni aligveris paradigmalarina ve tiiketici beklentilerine ayak uydurabilmek
icin perakendecilerin radikal bir sekilde evrimlesmeleri gerekmektedir. Yapilan

anketler, sirketlerin degisen perakende gercekligine daha hizli adapte olma egiliminde
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olduklarim1 ortaya koymaktadir. Perakendeciler bu adaptasyon siirecinde tiiketici

taleplerine gore belli bash bazi alanlarda radikal yenilikler yapmaktadirlar.

2.2.1. Omni-channel Miisterisi

Internet kullanimin yayginlasmasr artik tiiketicileri her zamankinden daha fazla
bilgi sahibi olmasini saglamaktadir (Alabay, 2010, 215-221). Uriin ve hizmetlere ait
bilgileri gesitli yollardan ulasan tiiketici artik pazarin kontroliinii de eline gegirmistir.
Omni-channel miisterileri, birgok bilgiye bir veya birka¢ anahtar kelime ile
ulagabilmenin en kolay yollarindan biri olan arama motorlarinda istedikleri bilgiyi
bulma konusunda zorlanmamaktadir. Satin alma dongiisiinlin her agamasinda arama
motorlarindan yararlanan tiiketiciler, iiriin ve hizmet degerlendirmelerinden fiyat

karsilagtirmasina kadar her seyi gozden gecirebilmektedir.

Tiiketiciler birgok kanal ve temas noktas1 kullanmaktadir. Bu kanal ve temas
noktalarini kullanirken aligveris deneyimi yasamak istemektedir. Ayni iirtinleri hem
fiziksel hem de cevrimi¢i kanalda gorebilmeyi, ¢evrimig¢i satin alinan iiriinleri
perakendeciye ait fiziksel magazada iade edebilmeyi veya degistirebilmeyi, teslimat
seceneklerinde ihtiyacina gore se¢im yapabilmeyi, perakendeciye ait sosyal medya
kanallarindan aligveris yapabilmeyi, mobil uygulama ile aligveris yapabilmeyi

istemektedirler (Hiiseyinoglu, 2017, 124).

Sosyal medya kullannminin artmasi, bilgi bankasi gibi bir ortam yaratmustir.
Tiiketicilerin bu ortami, isletmelerin miisterileriyle mevcut sartlariyla bulusmalarini,
bilgi saglamalarin1 ve ilgilenmelerini saglar. Cevrimigi aligveris yapanlarin biiyiik
cogunlugu satin alma kararlarina yorum eklediklerini bildirmektedir. Dijital diinyada
sikdyet ve yorumlar1 engellemenin imkansiz oldugu bir gercektir. Isletmelerin de

tiiketicilerin bu davranis modellerine hizla ayak uydurmasi kritik 6neme sahiptir.

Sosyal medya tiim temel islevler (pazarlama, satis, satis, fiyatlandirma ve
promosyon ve miisteri hizmetleri) i¢in yenilik firsatlar1 yaratir. Bu firsatlar, alisverisi
daha rahat ve eglenceli yapilmasini, miisteri trafigi sadakati ve verimliligi artirabilirler

(Rigby ve digerleri, 2017, 11).
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2.2.2. Odeme Kanallar

Teknolojik gelismeler, 6deme siirecine gelince, artan kapasiteye ve kolayliga
yol agmustir. Tiiketiciler, nakit ve kredi kart1 tasimaktan ve mobil clizdanlar1 ve diger
O6deme uygulamalarini kucaklamaktan siirekli olarak uzaklasmaktadir. Tiiketicilerin%
83", isletmelerin miisterileri i¢in daha fazla elektronik 6deme segenegi eklemeyi
diistinmeleri konusunda hemfikir. Tiketim zamam geldiginde, tiiketiciler se¢im
yapmak istiyor. Isletmeler sadece yeni ve uygun ddeme ydntemleri sunmakla
kalmiyor, ayn1 zamanda bu yetenekleri magaza i¢i, ¢cevrimic¢i ve mobil olarak da

uygulamaya zorlaniyor. (Global Payments, 2018, 7,).

Tiiketiciler satin alma davraniglarinda tek bir kanala bagli kalmadig1 giiniimiiz
perakendeciliginde 6deme  sistemlerinin  de pratikligi 6nem  kazaniyor.
Perakendecilerin yeni kavramlara karsi1 sahip olduklar1 endiseler de alternatif 6deme
sistemlerinin aligveris deneyimini tamamlayabilmesinin Oniline gegebiliyor. Fraud
olarak tanimlanan sahtekarlik tiirii tiiketicileri ve perakendecileri tedirgin etmektedir.
Maddi kaybin yaninda ayni zamanda itibar kaybi da s6z konusudur. Ancak bu tiir
sahtekarlik girisimlerine engel olabilmek i¢in alinabilecek cok sayida tedbir
bulunuyor. Ornegin, ddeme sayfasinda karthh ddemeyi tercih eden kullanicilarin
giivenlik kodunu ibraz etmeleri, cep telefonlarina SMS olarak giivenlik sifresi
gonderilmesi, parmak izi okutulmasi ve benzeri bir¢ok tedbirlerle ¢ok daha fazla
giivenilir ~ bir  aligveris  deneyimi  sunulmasi  miimkiin  olabilmektedir

(www.eticaretgunlugu.com, erisim tarihi 12.04.2018).

2.2.3. Mobil Omni-channel Cihaz

Merkezi bir mobil bilgi kaynagi olarak akilli telefon, temel miisteri katilim
araci olarak ortaya ¢ikmistir. Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore internet
kullanicilarinin % 80'inin akilli telefona sahip olduklari, evlerinde, islerinde ve satin
alma kararlarin1 verdikleri sirada giinliik hayatlarinda siirekli olarak kullandiklar

bildirilmistir (www.dijitalajanslar.com, erisim tarihi 13.03.2018). Akilli telefonlarin

popiilaritesi ve rahathigi, onlar1 kolay bir mobil miisteri deneyimi ihtiyacini

giiclendirerek, omni-channel ortaminin merkezine yerlestirdi. Tiiketiciler 6zellikle
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fiyat kontrolii igin siirekli mobil cihazlar1 kullaniyor ve iiriin kontrolii ile satin alimin
bir kismin1t mobil iizerinden gergeklestiriyor (www.ntv.com.tr, erisim tarihi
13.04.2018).

Gliniimiiz tiiketicisinin, herhangi bir sorun ile karsilasildiklarinda aligverisi terk
edebilme ihtimali, isletmelerin miisteri taleplerine uyum saglamak i¢in adimlar atmasi
gerekiyor. Mobil siteler 6zellikle islevselliklerinin artmasiyla birgok isletme mobil
uygulamalar1 gelistirmeye devam ediyor. Uygulamalar akilli telefon kullanicilarina
gezinme, kisisellestirme, hiz ve baglanti saglarken, isletmelerin kullanicilara mobil
sitelere gore % 200-300 daha yiiksek oranda doniisiim saglamasina yardimci olur.
KPMG 2017 raporuna gore ABD’de gerceklesen her c¢evrimigi perakende
aligverisinden {icte biri mobil ticaret satis1 oldugu gercegi konunun 6nemini ortaya
koymaktadir. Mobil cihazlara uyumlu sitelerin ve mobil ticarete yonelik
uygulamalarin artmasinin yaninda, gelisen 6deme metotlar1 da akilli telefonlarla
basarili aligveris deneyimi yasamayr daha da kolaylastiran etkenlerdir

(www.marketingturkiye.com.tr, erisim tarihi 13.04.2018).

Kotler, mobil uygulamalarda olmasi1 gereken 6zellikleri su sekilde siralamistir.
Kullanim amaci belirlemek, 6nemli islevler ve kullanici arayiiziinii tasarlamak ve arka

u¢ entegrasyonu gelistirmektir (Kotler, Kartaja ve Setiawan, 2017, 206-207).

2.2.4. Miisteri Hizmetleri ve Veri Yonetimi

Degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve siirekli gelisen teknoloji perakendecilerin de
miisteri ile etkilesim kurma yontemlerini de gelistirmektedir. Onceleri sadece fiziksel
veya c¢evrimigi kanaldan yapilan etkilesim, giiniimiizde e-posta, SMS, sosyal medya,
sesli yanit sistemi, mobil uygulamalar yoluyla da yapilabilmektedir. Tiiketicilerle
temas noktalariin ¢ogalmasi isletmeleri miisterilerle etkilesim kurdugu kanallari

entegre etmeye yonlendirmistir (Eren, 2017, 5).

Miisteri hizmetleri basarili bir omni-channel stratejisin en 6nemli yonii olarak
kabul edilir. Tiiketiciler, isletmelerin telefon, sosyal medya, web sitesi, e-posta ve
magaza da etkilesimde bulunmak i¢in ¢ok sayida kanal kullandiklarindan, isletmelere

erisimin kolay olmasini, hizli yanit ve kanallar arasinda sorunsuz bir miisteri hizmeti
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deneyimi saglamasini beklemektedir. Bu konuda iyi uygulanan bir omni-channel

stratejisi, isletmelere siirdiiriilebilirlik ve biiyiime i¢in 6nemli bir altyap1 saglayabilir.

Isletmeler iletisim kanallarini kullanan miisterilerinden operasyonel veriler ve
miisteri hizmet bilgileri elde etmektedir. Isletmeler bu bilgileri siireglerin
tyilestirilmesi, isgiicli tahsisi ve envanter yonetimi gibi alanlarda verimsizlikleri
gidermek ve sorunlari ¢6zmek icin kullanabilmektedir. Iyilestirmeler siiphesiz miisteri
memnuniyeti yaratacagi gibi yiiksek miisteri sadakati de saglamaktadir (Global
Payments, 2018, 8).

2.2.5. Capraz Kanal Giivenligi

Artan teknoloji kullanimu ile birlikte perakendecilerin veri tabanlarinda biriken
kart ve musteri verileri, isletmeleri ve miisterileri omni-channel ortamda korumak i¢in
giivenlik  Onlemlerini arttirmak gereklidir. Omni-channel ortamda gilivenlik
miisterilerin hem kartli hem de kartsiz islemlerde olusabilecek sahtekarli§i en aza
indirmeyi igerir. Bilgi gilivenligi i¢in en 6nemli yontemlerden bazilari sifreleme ve

Kilitlemedir (www.elektronikticaretrehberi.com, erisim tarihi 15.04.2018)

Perakendeciler, miisterinin hassas kart bilgilerini bilgisayar korsanlar
tarafindan ¢alinma riskinden korumak zorundadir. Kart verilerini sifreleyen ugtan uca
sifrelemenin kullanimi1, miisteri bilgilerini suglular i¢in kullanilamaz hale getirir. Diger
bir giivenlik araci olan EMV Cip Teknolojisi, her isleme ayr1 bir veri olusturarak kart

kopyalama sahtekarligini 6nemli 6l¢iide azaltmistir (https://www.mastercard.com.tr,

erisim tarihi 15.04.2018). Perakendeciler miisterilerine ait bilgilerin giivenligi ve
gizliligini korumak i¢in SSL ve SET vb. giivenlik standartlar1 kullanmaktadir. Kart
bilgilerinin bagka birilerinin eline ge¢mesi banka, kullanic1 ve perakendeci arasindaki
bilgi akisini sifreleme yoluyla verilerin aktarilmasi esasina dayanan giivenlik
sistemleri sayesinde Onlenmektedir. Bu sayede giivenli aligveris saglanmis olur
(http://www.redbilisim.com). Giivenli bir Omni-channel ¢6ziimii igin islem sirasinda

ve sonrasinda giivenlik risklerinin izlenmesi gereklidir (Global Payments, 2018, 9).
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2.2.6. Ceviklik

Teknolojiyi en ¢ok kullanan ve teknolojinin en ¢ok degistirdigi sektorlerden
biri olan perakendecilikte ¢eviklik ve hiz ¢ok 6nemlidir (Cerit, 2009, 1 ). Satin almaya
giden tiiketici yolu, dogrusal bir formattan, isletmelerin katilimi ¢esitlendirmesini
gerektiren karmasik bir siirece evrildi. Mobil teknoloji, 7 giin 24 saat bilgi erigimini
kolaylastird1 ve bu erisim, en son giivenlik 6nlemleri ihtiyacini artirdi. Gelisen tiiketici
ihtiyaglar1 ve talepleri, isletmelerin esnek, dlgeklendirilebilir ve kanallar arasinda
iletisimi tesvik eden stratejileri uygulamalarin1 gerektirmektedir (Global Payments,
2018, 9).

Basarili bir ¢evik strateji, isin genisletilmesine ve degisen miisteri
davraniglarina uyum saglamaya yardimci olmak icin kullanima hazir insan, siire¢ ve
teknolojilerin entegrasyonunu igerir. Pazar egilimlerine, teknoloji yeniliklerine ve
miisteri ihtiyaclarina hizli bir yanit vermeyi amacglayan isletmeler, siirekli degisen

ticaret ortaminda biiyilik avantajlara sahip olacaktir (Global Payments, 2018, 9).

2.3.  Omni-Channel Stratejisinin Uygulama Alanlari

Tiiketicilerin aligveris yapma hizi teknolojik gelismelerle birlikte artmaktadir.
Perakendeciler de bu hiza ayak uydurmak zorundadir. Miisterinin hizina ayak
uydurabilmek icin belli bagh kritik adimlar vardir. Omni-channel perakendeciligi
hedefleyen isletmeler miisterilerin kusursuz bir aligveris deneyimi sagladigindan emin
olmak i¢in tiim deger zincirini entegre ve optimize etmelidir. Kanal entegrasyonu ile
plirlizsiiz bir miisteri deneyimi yaratan perakendeciler, mevcut miisterinin ihtiyaglarini
daha iyi karsilamasi ile birlikte satis ve marka imajin1 da artirabilir (Rigby ve digerleri,

2012, 9).

2.3.1. Magazada Bulunabilirlik

Misterilerin, web sayfasi {izerinden fiziksel bir magazada iiriin
kullanilabilirligini arama yetenegi, miisterinin alisveriglerinin farkli boliimlerini farkli

kanallarda gerceklestirmesini saglayarak c¢evrimigi varhigimi ¢evrimdisi olarak
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baglayan basit bir omni-channel 6zelligidir. Bu 6zellik, omni-channel gelisiminin ilk
adimlarindan biri olarak gorilebilir. Miisteriler bir iiriinlin yakindaki bir magazada
stokta olup olmadigini belirlemek i¢cin hem masaiistii hem de mobil olarak ¢evrimigi
kaynaklara yonelebilmektedir. Web sayfasinda magazada iirliniin stok durumunun
ger¢cek zamanl olarak belirtilmesi, web sayfasindaki tirtinleri magazalardaki stoklara
gore siralanmasi, mobil cihazda magazada iriin stogunu arama 6zelligi ve mobil
cihazda magazadaki iriin stok durumunu navigasyon Ozelligine gore sorgulayip
gorebilme yetenegi gibi 6zellikler magazada bulunabilirligin bilesenleridir (Nrf, 2015,
5).

2.3.2. Teslimat

Teslimat segencklerinin artmasi ile birlikte tiiketiciler bu alternatifleri
degerlendirmek i¢in perakendecilerden bilgi talep etmektedir. Bir {iriinii ¢evrimigi
olarak satin alma ve fiziksel magazada teslim alma, ¢evrimigi satin alma ve adrese
teslimat, iicretsiz kargo, hizli teslimat gibi segenekler tiiketiciler tarafindan talep
edilebilmektedir. Perakendecilerin bu karmasikligi gidermek icin lojistik unsurunu

gbzden gegirmek zorundadir.

Magazalarin dagitim merkezi olarak tanimlanmasi veya bolge dagitim
noktalar1 kurulmasi alternatif uygulamalar olarak sunulsa da kargo tasimaciliginin
maliyetleri nedeniyle magazadan teslim alma segeneginin tesvik edilmesi faydali
olacaktadir. Miisteriyi magazaya ¢ekmek i¢in de dnemli bir uygulamadir. Ayrica talep
edilen trliniin fiziki magazada rezerve edilmesi, uygulanabilirlik ve beklentileri

karsilamas1 nedeniyle islevsellik kazandirilabilir (Aydin ve Kazangoglu, 2017, 67).

Ucretsiz kargo secenegi ozellikle tiiketicilerin ihtiyaci olan iiriine ek maliyet
yiiklenmemesi ag¢isindan talep ettigi bir uygulamadir. Perakendeciler bu uygulamay1
bazen belirli bir tutar iistii alimlarda uygularken, bazen de limit olmaksizin
sunabilmektedir. Magazada olmayan bir iriinii iicretsiz kargo ile tiiketicinin
bildirecegi adrese teslim etme teklifi miisteri memnuniyeti agisindan onemli bir

tesviktir (Borithan, 2014, 159-161).
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2.3.2. iadeler

Tiiketiciler satin almis oldugu iirlinleri sebepli veya sebepsiz iade edebilme
konusunda giiven duymak istemektedir. Uriin gruplarina gére farklilik gosterse de
isletmeler belirli sartlar dahilinde kosulsuz iade politikas1 uygulayabilmektedir.
Tiketiciler i¢in perakendecilerin iade politikalar1 ve siireglerini seffaf bir sekilde

aligveris Oncesi bildirmesi 6nem arz etmektedir.

Perakendeciler miisteri memnuniyeti ve yasal zorunluluklar nedeniyle tersine
lojistik faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu faaliyetler miisteri memnuniyetine ve
sadakatine katki yapsa da isletmeler i¢in ek maliyet unsuru olmaktadir. Tiiketicilere
iade i¢in iicretsiz kargo secenegi en ciddi teklif olarak miisteri memnuniyetine olumlu
katk1 yaptig1 asikardir. Fiziksel magazada iade veya degisim olarak tesvik etmek
katlanilacak bu maliyete azaltic1 etki yapacaktir. Tabi bu tesviki uygulamak i¢in de

onemli sayida fiziksel satis kanalina sahip olmak gerekecektir (Borithan, 2014, 114).
2.3.3. Kanal Entegrasyonu

Kanal entegrasyonu kategorisi, tiiketiciye kusursuz bir aligveris deneyimi
saglamay1 ve ayni zamanda da her alanda tatmin edici bir ortam saglamay1 amaclayan
cesitli parametreleri barindirmaktadir. Bilgi ve kisisellestirilmis tekliflerin ¢evrimigi
ve fiziksel magazalarda ayni olmasi, ¢cevrimigi sitenin mobil cihazlar i¢in uyumlu hale
getirilmesi bu parametrelerin 6nemli en 6nemlileridir. Diger parametreler ise sepetler
arasi transfer, kanallar1 arasinda hediye kartlarinin kullanilmasi, en yakin magazanin
yol tarifi, magaza icinde Wi-Fi hizmeti ve QR kod gibi uygulamalardir
(https://medium.com, erisim tarihi 16.04.2018).

2.3.3.1. Bilgi Tutarhh@

Tiiketiciler muhtelif sebeplerle kanallar arasinda yer degistirirken g¢esitli
deneyimlere maruz kalmaktadir. Kanallardaki islevsellik, gorsel tasarim, ses tonu ve
icerik gibi unsurlardan etkilenen tiiketiciler, tutarli bir deneyim yasadig1 takdirde

miisteri imajini beraberinde de marka imajin1 gelistirmektedir (Flaherty, 2016, 2).
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Perakendeciler kanallar arasinda bilgi tutarliligini saglamak zorundadir.
Kanallar arasindaki bilgi tutarlifina ait gésterge mahiyetindeki kriterler; {liriinlere ait
bilgilerde tutarlik, fiyatlarda tutarlilik, indirim ve promosyonlardaki tutarlik olarak
sayilabilir. Ayrica kanallar arasindaki hizmet bilgilerindeki tutarlilik 6nem arz
etmektedir. Farkl: fiyatlar, farkli hizmet bilgileri, gorsellerle uyusmayan {irtinler gibi
tutarsizlik belirtileri markaya olan baglilig1 etkilemektedir. Marka imajini etkileyen bu
tarz tutarsizlik oOrnekleri miisteri kaybina varacak sonuglar dogurabilmektedir

(Ozersahin, 2016, 32).

2.3.3.2. Kisisellestirilmis Teklifler

Tiketicilerin alisveris yapma sekli perakendecileri de etkilemektedir. Bir¢ok
satig ve iletisim kanali ile baglanti kuran miisterilere ait veriler g¢esitli yollarda
kaydedilmektedir. Geleneksel perakendecilikte fatura, fis veya sadakat programlari ile
elden edilen bilgiler eldeki teknolojik imkanlar dahilinde veriye donistiiriilmek
suretiyle kisiye 06zel kampanyalar yapilmaktaydi. Fakat geleneksel yontemler yapilan
bu teklifler giiniimiizde bu teklifler “ge¢ kaldik” olgusuna sebep olmaktadir. Magaza
icinde begendigi {iriiniin internetten arastiran bir tiiketiciye tam zamaninda

kisisellestirilmis teklifler sunulmalidir (Sahin, 2015, 1).

2.3.3.3. Mobil Uyumlu Cevrimigi Site

Artan akilli telefon kullanimi ile mobil ticaretin yiikselisi perakendecileri mobil
uyumlu siteler i¢in yatinm yapmaya zorlamaktadir. Cep telefonlar1 ile internet
kullanimi rakamlar1 bu konuda acele edilmesi gerektiginin en biiyiik isaretidir. Mobil

diinyada var olmak, kullanicilara ulasabilmenin énemli bir adimidir (Altas, 2016, 198).

2.3.3.4. Hediye Kartlarimin Kanallar Aras1 Kullanim

Perakendecilikte sikga rastlanilan bir iirlin olan hediye kart1 kullanimi1 oldukga
yaygindir. Omni-channel yaklagimini benimseyen isletmeler hediye kart kullanimi
tiim kanallara entegre etmesi gerekmektedir. Fiziksel magazadan alina bir hediye karti

cevrimigi sitede kullanilabilmedir. Bu kolaylik perakendecilere ek bir bilgi kaynag:
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olmasi i¢in iyi bir firsat olarak degerlendirebilmektedir (www.retailtouchpoints.com
erisim tarihi 15.02.2018).

2.3.3.5. Magaza ici Wi-Fi

Uriinler ve fiyatlarini arastirma, perakendeci ve iiriin hakkinda yorum yapma
veya yorumlart okuma gibi bircok magaza i¢i akilli telefon kullanici davraniglari
yapilan arastirmalarda ortaya konmustur. Ayrica tiiketicilerin magaza i¢inde ticretsiz
ve kolay erisilebilen Wi-fi talebi de mevcuttur (PWC, 2016, 16). Ucretsiz ve kolay
erisilebilen Wi-fi, miisteri memnuniyetine yaptigi olumlu etkinin yani sira uygun
yazilimlarla desteklendigi takdirde tiiketici davraniglarin1 6l¢iimleme icin bilgi

kaynag1 6zelligi olarak da kullanilabilmektedir.

2.3.3.6. En Yakin Magazanin Yol Tarifi

Tiiketiciler perakendecilere ait mobil uyumlu siteleri veya mobil
uygulamalarim1  kullanmaktadir. Kampanya, promosyon veya indirimlerden
faydalanmak arzusunda olan tiiketiciler, perakendeciye ait en yakinindaki magazay1
bulmak ve iletisime gegmek istemektedir. Bunun i¢in perakendeciye ait web sitesinde,
mobil uyumlu sitesinde ve mobil uygulamasinda navigasyon ozelligi bulunmasi

gerekmektedir (www.teknokulis.com erisim tarihi 15.02.2108).

2.3.3.7. QR Kod Kullanim

Quick Response 'nin kisa adi1 olan QR kod giinlimiizde bir¢ok alanda oldukca
yaygin kullanilmaktadir. Tiirkge karsiligi “cabuk tepki” olan QR kod tilkemizde ilag
sektoriinde sikca kullanilmaktadir. Ucretsiz olarak olusturulan bu koda web adresi,
yazi, iletisim numarasi, SMS gibi bir¢ok bilgi eklenmektedir. Akilli telefon ve
tabletlerde bulunan okuma uygulamalari ile goriintiilenebilen QR kodlar pazarlama
faaliyetlerinde kullanilabilmektedir. Ayrica iriin ambalajlarinda kullanim1 da

yayginlasmaktadir (www.macroretail.com, erisim tarihi 15.02.2018)

QR kod kullanmak perakendecilere bir¢cok fayda saglamaktadir. Mobil siteye

yonlendirme, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sunma, magaza adresi tarifi, kampanya
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ve indirimler hakkinda haber verme ve merak uyandirma gibi birgok faaliyette

kullanilabilmektedir (Ozk&miircii, 2012, 1).

2.3.4. Piiriizsiiz Cevrimici Deneyim

Omni-channel yaklasimi ig¢in 6nemli bir konu olan piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim

secilen parametrelere gore asagidaki boliimlerde detaylica aciklanacaktir.
2.3.4.1. Hiz ve Kolay Kullanim

Tiiketici beklentileri temas noktalarinda piirtizsiiz bir aligveris deneyimi talebi
cevrimici kanali dogal bir aligveris merkezi haline getirmistir. Tiiketicilerin markalarin
cevrimici kanallarindan bekledigi sey fonksiyonelliktir. Yani hiz, kolay kullanilabilir
ve sorunsuzca tiim kanallardan ulagilabilir olmasidir. Arastirmalara gore tiiketicilerin
dortte li¢ii aligveris esnasinda yavas yiiklenme sorunuyla karsilastiginda sitelerden
cikacagini belirtmiglerdir. Bu da perakendeci icin kayip anlamina gelmektedir. Online
kanalin diger en Onemli Ozelligi ise kullanilabilirlik ve geri dontslerdir

(https://sendpulse.com, erisim tarihi 10.04.2018). Ozellikle geng kusagin akill telefon

kullanimin  artmast ve g¢evrimi¢i aligverise yaptigir katki  gbéz Onilinde

bulunduruldugunda web sitesinin mobil cihazlara uyumlu olmasi kaginilmaz olmustur
(Eser, 2017, 8).

2.3.4.2. Uriin/Hizmet ile Tlgili Dogrudan ve Genis Kapsamh Bilgi

Yapilan arastirmalara gore ¢evrimigi aligveris esnasinda tiiketicilerin
derinlemesine bilgi istegi vardir (Yilmaz ve digerleri, 2017, 9). Bu istek satin alma
kararlarin1 da dogrudan etkilemektedir (Enginkaya, 2006, 13). Tutarsiz veya eksik
bilgi ¢evrimi¢i kanaldan yapilan satiglarda iade sorununu giindeme getirmektedir.
Dahas1 memnuniyetsizlik miisteri kaybina yol agmaktadir. Bu yiizden perakendeciler
cevrimi¢i kanalda iirin ve hizmetlerle ilgili kapsamli ve dogru bilgiler vermesi

gerekmektedir (https://sendpulse.com, erisim tarihi 10.04.2018).
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2.3.4.3. Temiz Gorseller

E-ticaretin dezavantajlarindan biri olan elle dokunamama 6zelligi tiiketicilerin
cevrimigi kanalda triinler net gorsellerle gorme istegine yol agmaktadir. Gorsellerin
hizl1 yiiklenmesi ve yaklastirma 6zelligi talep edilen bir uygulamadir. Yapilan bir
arastirmaya gore tiiketicilerin %65°1 {irtinleri 1yi gorlintiileyebilme istegi vardir. Bu
talebin karsilik bulmasi miisteri memnuniyeti ve bagliligi i¢in 6nemlidir (Y1lmaz, Dal

ve Oral, 2017, 9).

2.3.4.4. Giivenilir Yorum ve Degerlendirmeler

Tiiketiciler ihtiyact olan kimi {iriin ve hizmetler i¢cin internet ortaminda
arastirma yapmaktadir. Uriin ve hizmetlerle ilgili arastirma faaliyetlerinde dnemli bir
yeter tutan ge¢mis aligveris deneyimleri ile ilgili yorum ve degerlendirmeler veya
uzman gorisleri satin alma niyetine etkisi yapilan arastirmalarda ortaya konmustur
(Ergetin, 2015, 29). Burada onemli bir hususta olumsuz yorumlarin silinmemesi
konusudur. Artan sosyal medya kullanimi ile bu tarz bir islem ¢abucak yayilacak olup,
isletmenin marka imajina ve giivenirligine olumsuz etki yapacaktir. Ayrica iiriin ve

hizmet kalitesi ile ilgili yapilan olumlu yorumlara da sahte imaj1 algis1 verecektir.

2.3.4.5. Hizh ve Dinamik Site I¢i Arama

Cok ve ¢evrimici kanalli perakendecilerin web sayfalarinin fiziksel diizenini
olusturan ayni zamanda navigasyon Ozelligi katan arama c¢ubugu, en temel yapi
taglarindan biridir. Fonksiyonel bir arama c¢ubugu kolay bulunacak konumda ve
otomatik tamamlama 6zelligine sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica satin alinacak
tirline ait renk, beden gibi birgok kategorilere ayirarak ihtiyaca gore filtrelenme 6zelligi
katilmast zaman tasarrufu acisindan olumlu etki yapmaktadir. Ayrica kategorilere
ayirma Ozelligi tiikketicilerin aligveris aligkanliklarina ait bir veri kaynagidir. (Ergetin,

2015, 36).
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2.3.4.5. Sepet Esnekligi

Tiketicilerin aligverisi terk etme nedenlerinden biri sepette degisiklik
yapilamamasidir. Esneklik 6zelligi olmayan sepetlerde, tiiketiciler daha fazla

ugrasmamak i¢in terk etme davramigina yonelmektedir (https://www.eticaret.com,

erisim tarihi 15.03.2018). Uriin ekleme, ¢ikarma, renk degisikligi gibi ozelliklerin

cevrimigi sitelerin miisteri memnuniyetine olumlu etki yapmaktadir.

2.3.4.6. Odeme Esnekligi

Online aligveris deneyimindeki diger adim, 6deme noktasidir. Bu noktadaki
esneklik kanal miisterileri icin Oonemlidir ve burada ¢ikacak kiiciik bir piiriiz bile
alisveris siiresinde terk etme olumsuzluguna sebep olabilecektir. Odeme sirasinda
istege bagli hesap olusturulmasini talep etmek, satin alma isleminin son adimin
hizlandirmak i¢in ve miisterilerle diizenli iletisim kurmak ig¢in iyi bir yoldur (Global
Payments, 2018, 10). Sepet esnekliginde oldugu gibi boyut, renk veya miktar gibi

tirtin 6zelliklerini degistirme yetenegi, esneklige izin vermenin bir yoludur.

Geleneksel 6deme aracglarina alternatif olusturan ¢éziimlerin sunmus oldugu
kolayliklar miisterilerin satin alma kararin1 dogrudan etkilemektedir. Hiz, glivenlik ve
kolaylik 6deme siireglerinde gelecegin tiiketicisi i¢in belirleyici 6zelliklerdir (Global
Payments, 2018, 10).

2.3.5. Sadakat Programlar

Kanallar ve cihazlar arasinda calisan sadakat programlari, miisterilerle uzun
vadeli iliski kurmak ve bu iligki sayesinde siirekli baglanti halinde kalmak i¢in 6nemli
bir aragtir. Ayrica eski bir moda olan miisterilerin satis ekibi ile gitmesi hastaligina
modern bir ¢6ziim olarak onlarla, baglanti kurmak i¢in de kullanilabilmektedir. Omni-
channel entegrasyon kalitesi boyutlarinin dogru sekilde hayata gecirilmesi sonucunda
miisteri memnuniyetinin olumlu yonlii olarak arttig1 ve bu memnuniyetin de miisteri
sadakatini arttirdigina yonelik etkiler, yapilan caligmalar ile ortaya konmustur

(Ozersahin, 2016, 70).
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Omni-channel perakendecikte sadakat programi, miisterileri tanimlamak ve
miisteri davranislari ve satin alma davranislar1 hakkinda 6nemli veriler elde etmek i¢in
cok onemli bir yoldur. Bu miisterileri, elde edilen analitige dayali kisisellestirilmis
tekliflerle hedeflemek ve boylece daha iyi bir miisteri deneyimi, daha sadik miisteriler
ve daha yiiksek gelir yaratmak da miimkiindiir. Bu segmenti daha da gelistirmek igin
perakendeciler, sadakat programini1 sadece mobil cihazlara uyarlamakla kalmamali,
ayni zamanda 6zellikleri ve hizmetleri arttirmak i¢in mobil cihazin en sadik miisterileri

i¢in benzersiz 6zelliklerinden faydalanmalidir (Nrf, 2016, 5)

Miisterilerden sadakat programlar1 sayesinde elde edilecek bilgiler icin ve
sadakat programimin tiim kanallara entegrasyonu icin izlenecek yol sunlardir.
Oncelikle fiziksel ve cevrimici kanallarda miisterilere sadakat programlarina
kaydolmasi tesvik edilmelidir. Ayrica tiim kanallarda tutarlilik Ozelligi geregi
cevrimi¢i, fiziksel ve mobil kanallarda yapilan aligveris sonrasi sadakat puam
kazanilmasi bu puanlarin ¢apraz olarak (fiziksel kanalda kazanilan puanin ¢evrimigci
aligveriste kullanilabilmesi veya cevrimici aligveristen kazanilan puanlarin fiziksel

magazada kullanilabilmesi) kullanilabilmesi ve goriintiilenebilmesi gerekmektedir.

2.3.6. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, genellikle basarili bir omni-channel ¢éziimiiniin en 6énemli
yonii olarak kabul edilir. Tiiketiciler, isletmelerin telefon, sosyal medya, web sitesi, e-
posta ve magaza ile etkilesimde bulunmak i¢in ¢ok sayida kanal kullandiklarindan,
isletmelerin kolayca erisilebilir olmasini, sorgulamalarin zamaninda yanitlanmasini ve

her kanal arasinda sorunsuz bir miisteri hizmeti deneyimi saglamasini beklemektedir.

Miisterilerin kullandig1 temas noktalar1 ayni zamanda perakendeci ig¢in bir
iletisim kanalidir. Bu iletisim kanallarinin ¢oklugu ve islevselligi tiliketiciler i¢in bir
bilgi kaynagi gorevi de gormektedir. Perakendeciler iletisim kanallarini ¢esitlendirmek
icin baz1 ¢evrimici kanaldaki sayfa iistbilgisinde miisteri hizmetleri baglantisi, {iriin
sayfasinda miisteri hizmetleri baglantisi, telefon destegi, SSS(sikca sorulan sorular),
canli sohbet ve mobil araciligiyla miisteri servisini direkt arama gibi hizmetleri

sunmaktadir (Kotler ve dig. 2017, 185).
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2.4. Omni-channel Perakendeciligin Zorluklari

Tek bir kanala bagli kalmayan giiniimiiz tiiketicileri perakendecileri Omni-
channel stratejisini uygulamaya zorlamaktadir. Artan rekabet ortaminda bu stratejiyi
uygulamak her ne kadar kaginilmaz olsa da bazi zorluklar1 da vardir. Asagidaki

boliimde bu zorluklar aciklanacaktir.
2.4.1. Teknolojik yatirimlar

Omni-channel perakendecilikte yogun kullanilan teknoloji, gegis ve uygulama
stirecinde bilgi islem personeline ek is yiikii olarak isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir.
Ayrica veri entegrasyonu ve tedarik zincir yonetiminde de doniisiim ihtiyact hem is
yukii hem de {ist yonetime finansal yiik getirmektedir. Envanterin siirekli takip altinda
oldugu icin giincel tutulmasi ve tiiketicilerin hizli teslimat talepleri isletmelere ek
yazilimlar ihtiyac1 dogurmaktadir. I¢ kaynaklardaki yetersizlik bu tarz teknoloji
yatirimlari i¢in sorun teskil etmektedir (Kazangoglu ve digerleri, 2017, 222).

2.4.2. Degisim Yonetimi

Orgiitlerin en temel sorunlarmdan biri olan degisim, az ya da ¢ok orgiitsel
problemler ve giicliiklerle karsilagir. Giiniimiiz tiiketicisinin hizli degisin aligveris
davranislarina karsilik isletmeler de bu yeni duruma cevap vermek durumundadir.
Kimi zaman direngle karsilasilan degisim konusunda isletmeler bazi stratejiler
uygulamak zorundadir. Bircok olumsuz sonucun yaninda i¢ catigsma ihtimali,
isletmeleri asil odaklanmasi gereken konulardan uzaklastiracaktir (Tuncer, 2013, 400).
Omni-channel perakendecilikte sektoriin durumu ve tiiketici beklentileri degisim
yonetimi kritik bir seviyede tutmaktadir. Basari i¢in degisim yOnetimin cok titiz

yonetilmesi gerekmektedir.
2.4.3. Lojistik

Genelde statik bir yaklasimla yonetilen geleneksel tedarik zincir yapilart Omni-

channel stratejisinde karmasik bir hal almistir. Isletmeler bu yaklasima ayak
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uydurmakta zorlanmaktadir. Siparislerin hangi stoklardan karsilanacagi ve dagitim
organizasyonun planlanmasi gibi ciddi operasyonel zorluklar Omni-channel
stratejisinin uygulamasini giiglestirmektedir. Ayrica kosulsuz miisteri memnuniyeti
kalemi olmasinin yani sira geri donen tirlinlerin takibi, ellecleme, depolama ve tekrar

hazir hale getirme gibi ekstra is yiikii getirmektedir (Kazangoglu ve dig, 2017, 223).

2.5. Omni-channel Yaklasiminda Onemli Kavramlar

2.5.1. Webrooming (Cevrimici Arastir, Magazadan Al)

Webrooming baslikta da kisaca tarif edildigi iizere bir miisterinin satin alacagi
ya da satin almay1 diisiindtigii bir tirlinii gevrim igi olarak arastirip satin alma islemini
fiziksel bir perakende magazasindan gerceklestirmesi iglemidir. Tiiketicilerin bu
davranis1 onceleri onemsenmese de epeydir mevcut olsa da giiniimiizde perakende
ticaretin ¢ok onemli bir pargasi haline gelmistir (Cezaoglu, 2017, 1). Tiiketicileri bu
davranisa iten sebeplerden en Onemlisi Ozellik giyim {riinlerinde dokunma ve
denemedir. Bir diger sebep ise 6zellikle yiiksek fiyath iiriinlerde giiven problemidir

(Yolcu ve dig, 2017, 1031).

2.5.2. Showrooming (Magazadan Arastir, Cevrimici Al)

Showrooming, webrooming davranisinin aksine perakendecinin fiziksel
magazasinda incelen iriiniin ¢evrimdist kanaldan satin alinmasi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicileri bu davranisa iten sebeplerden en 6nemlisi internette
triinlerin fiyatlarinin ucuz olmasidir. Bir diger 6nemli sebep ise {licretsiz kargo
secenegidir. Perakendeciler i¢in showroomingin yaygin olarak kullanilan bir
uygulama olmas1 sebebiyle miicadele edilmesi gereken bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir. Katlanilan yiiksek kira bedelleri, fazladan c¢alistirilan personel gibi
maliyetlere katlanan fiziksel perakendeciler bir anlamda internet perakendecilerin

showroomu islevi gormektedir (Cezaoglu, 2018, 1).
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Perakendecilerin Showrooming ile miicadele edebilmesi igin bazi alanlara
yatirrm yapmast gerekmektedir. Bunlar perakendeciye ait ¢evrim ig¢i sitenin iiriin
incelemeleri ve iirlin bilgilerinin gelistirilmesi, sadakat programlari, magaza i¢i 6zel
teklifler, ticretsiz kargo, aktif mobil uygulama ve capraz kanal entegrasyonu gibi
gelistirilebilecek alanlar olarak sayilabilir. Bu trendle salt fiyat indirimleri ile
miicadele etmek, muhtemelen sene sonu bilangosunda istenmeyen rakamlarla karsi
karstya kalinacaktir. Yapilmasi gereken en basit tabirle perakendecinin kendi

shoowroomingini olusturmasidir (Karakisla, 2016, 1).
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UCUNCU BOLUM

3. PERAKENDECILIKTE OMNIi-CHANNEL YAKLASIMI ILE
VADEDILEN  ALISVERIS DENEYIMININ MUSTERI
MEMNUNIYETI ACISINDAN ONEMIi

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, perakendecilikte Omni-Channel yaklagimi ile
vadedilen aligveris deneyiminde, vaatlerin miisteri memnuniyeti ag¢isindan 6nemi
diizeyini 6lgmektir. Literatiir caligmasi ile elde edilen Omni-Channel yaklagimina ait
temel kriterlerin ( Tablo 2) tiiketici bakis agisiyla incelenmesi ve bulgularin bu alana

yatirim yapacak perakendecilere yol gostermesi amaglanmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknoloji, artan akilli telefon kullanimi ve degisen tiiketici
aligkanliklar1 perakendecileri biitiin kanallarda aktif olmaya ve kusursuz miisteri
memnuniyeti sunmaya zorlamaktadir. Diinyadaki perakendecilerin bircogu cok kanalli
perakendeciligin devami  niteligindeki Omni-channel yaklasimina yatirim
yapmaktadir. Gelistirilmesi gereken bircok parametreye sahip olan Omni-channel
yaklagimina ait uygulama Ornegi olarak akademik calisma sinirli sayida oldugu

sOylenebilir.

Tiirkiye’de Omni-channel yaklasimina yatirim yapan perakendeciler olsa da
sayica yeterli degildir. Arastirma sonuglarinin bu alana yatinm yapacak

perakendecilere baslangic noktasi ve dnderlik etmesi diisiiniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Simirhliklar

Arastirmada Istanbul ili Besiktas ilcesindeki beyaz yakali calisanlar arasinda
yapilmistir. Ayrica arastirmada herhangi bir sektor veya Omni-Channel yaklagimini

benimseyen ve uygulayan bir perakendeciden aligveris yapanlar incelenmemistir.
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Aragtirma i¢in bir diger kisit ise, anket formundaki degisken sayisinin fazla
olusundan dolay1 geri doniisleri olumsuz etkiledigidir. Bu olumsuz etki anketin

uygulandig kisiler tarafindan ifade edilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin yontemi boliimiinde, veri toplama araglari, arastirma evreni ile
calisma yapilan grup ve verilerin analizinde kullanilan istatistiki tekniklere iliskin

bilgiler yer almaktadir.

3.4.1. Veri Toplama Araci

Anket formu sekiz bolimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
boliimiinde sosyoekonomik-demografik bilgilere ait sorulara yer verilmistir. Diger
yedi boliimde ise, 2. Bolimdeki literatiir caligmasinda ortaya ¢ikan kriterlere gore
gelistirilen anket sorulari kullanilmistir. Asagidaki tabloda degiskenler ve anket
formunun hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar yer almaktadir. Anketin birinci
boliimiinde yer alan son 1-2 yi1l iginde online aligveris yaptiniz mi1 sorusuna hayir yaniti
verenlerin anketi sonlandirilmis olup bir sonraki boliimdeki sorular1 goérmeleri

engellenmistir. Ankette 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Boyutlar, Boyutlara Ait Degiskenler ve
Yararlanilan Kaynaklar

Yararlanilan

Boyut Degiskenler Kaynaklar

En yakin magazadaki stoklar1 web sayfasi lizerinden goriintiileyebilme

En yakin magazadaki stoklar1 Mobil Cihaz ile mobil uyumlu site {izerinden
goriintiileyebilme

En yakin magazadaki stoklar1 mobil cihaz ile mobil uygulama iizerinden

goriintiileyebilme
< Nrf, (2015), Aydin ve
Magazac!a_ - - Kazangoglu (2017)
Bulunabilirlik | Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunun ¢evrimigi olarak ; i >
T . . Avensia, (2015)
goriintiilenebilmesi
Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunun ¢evrimici olarak
goriintiilenebilmesi (mobil cihaz ile)
En yakin magazanin yol tarifi ( Masaiistii veya Tablet Ile)
Internetten siparis edilen iiriiniin istenilen magazada rezerve edilmesi
Internetten siparis edip magazadan teslim almak Aydin ve Kazangoglu,
Teslimat (2017), Bériihan, (2014),
Magazada mobil cihaz ile online siparis vermek Avensia, (2015)

Magaza stokunda olmayan {iriinii {icretsiz eve/igyeri teslim
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Cevrimigi siparislere iicretsiz kargo

Hizli Teslimat

Aligveris oncesi iade siiregleri ve politikalarinin seffaf olarak bildirilmesi

Kosulsuz iade

fade Boriihan, (2014),
Tadeler igin ticretsiz kargo Avensia, (2015)
Fiziksel magazalarda iade ve / veya degisim
Uriinlere ait bilgilerin fiziksel ve online kanalda tutarli olmas1
Uriinlere ait fiyatlarin fiziksel ve online kanalda tutarli olmast Flaherty, (2016),
. . ; Ozersahin, (2016),
Uriinlere ait indirimlerin fiziksel ve online kanalda tutarli olmast Sahin, (2015), Altas,
Uriinlere ait promosyonlarm fiziksel ve online kanalda tutarli olmas: (2016), . .
Kanal www.retailtouchpoints.c
Sadece ilgilenilen iiriin veya hizmetlere ait kisisellestirilmis teklifler om, (2018), Pwc, (2016),
Entegrasyonu ;
- . www.teknokulis.com,
Mobil uyumlu web site (2018)
Hediye kartlarinin hem online hem de fiziksel magaza kullanilabilmesi www.macroretail.com,
(2018), Ozkomiireti,
Magaza i¢in girisi kolay ticretsiz Wi-Fi (2012)
QR kod ile iiriin ve hizmetler hakkinda detayl bilgi
Web sayfasinin kolay kullanimi
Web sayfasinin hizi
Uriin ve hizmetlerle ilgili dogrudan detayh bilgi
Uriinlere ait temiz gorseller Eser, (2017),
- - www.sendpulse.com,
Uriin ve hizmetlere ait giivenilir degerlendirmeler (2018), Yilmaz, Dal ve
Piiriizsiiz ’ ' :
. - . . Oral, (2017), Ergetin,
Cevrimigi Uriin ve hizmetlere ait yorumlar (2015)
Deneyim - 2
y Uriinlerin farkli 6zelliklerine gore filtrelenmesi www.eticaret.com,
— (2018), Global Payments,
Site i¢in kolay goriinen arama ¢ubugu (2018), Avensia, (2015)
Arama ¢ubugunda otomatik tamamlama 6zelligi
Online aligveris esnasinda sepette degisiklik yapabilme
Odeme esnasinda sepette degisiklik yapabilme
Sadakat programlarima kayit igin tegvik
Online aligveriste kazanilan puanlarin fiziksel magazada kullanilabilmesi
Sadakat Fiziksel magazalarda yapilan aligveriste kazanilan puanlarin online Ozersahin, (2016), Nif,
P 1 2016), Avensia, (201
rogramiart kanalda kullanilabilmesi (2016), Avensia, (2015)
Sadakat puanlarinin  hem online hem de fiziksel magazada
goriintiilenebilmesi
Kolay ulasilabilir miisteri hizmetleri
Online kanalda canli destek
E-posta destegi
o Web sayfasinda sik¢a sorulan sorular bolimii .
Miisteri _ Kotler, Kartaja  ve
Hizmetleri Urlin sayfasinda miigteri hizmetleri destegi Setiawan, (2017),

Sosyal medya kanallarindan destek

Mobil araciligiyla tek tusla miisteri hizmetlerini direkt arama
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3.4.2. Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin evreni Istanbul ili Besiktas ilcesindeki beyaz yakali ¢alisanlardir.
Ana kiitle sayis1 tam olarak bilinmediginden ve bdyle bir listeye ulasilamadigindan
olasiliga dayanmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yoOntemi
se¢ilmistir. Online ortamda (Google documents) hazirlanan anket formu 04.07.2108
ile 29.07.2108 tarihleri arasinda mail yoluyla 510 kisiye iletilmis ve 324 kisiden geri
doniis alinabilmistir. Bu gore 324 6rneklemden anketin 7. Sorusuna hayir cevabi veren
kisiler kapsam disina alinmistir. Arastirama kapsamina alinan net 6rneklem sayisi

219’dur.

3.5. Analiz ve Testler
3.5.1. Tammlayic Istatistikler

Bu bolimde aragtirma oOrnekleminin sosyoekonomik-demografik bilgileri
sunulacaktir. Sirasiyla yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve meslek gibi sorularin
frekans analizi ve yiizdesel oranlar1 tespit edilecektir.

Tablo 3’de ankete katilanlarin yasa gore sayisal ve yilizdesel dagilimi
gosterilmistir. Buna gore ankete katilimin en yiiksek oldugu yas grubu 35-50 olarak
tespit edilmisgtir.

Tablo 3: Yasa Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 29 13,24 13,24 13,24
25-35 78 35,62 35,62 48,86
35-50 107 48,86 48,86 97,72

50+ 5 2,28 2,28 100

Toplam 219 100 100

Tablo 4’de katilimcilarin cinsiyetine gore sayisal ve ylizdesel dagilim

gosterilmistir.
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Tablo 4: Cinsiyete Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Ki,)i{lgj(l;ﬁf
ERKEK 177 80,82 80,82 80,82
KADIN 42 19,18 19,18 100,00
Toplam 219 100,0 100,0

Tablo 5’de katilimcilarin medeni durumuna gore sayisal ve ylizdesel dagilimi

gosterilmistir.

Tablo 5: Medeni Duruma Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar

Medeni Durum Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kgrgziﬁf
EVLI 132 60,27 60,27 60,27
BEKAR 87 39,73 39,73 100,00
Toplam 219 100,0 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin egitim diizeylerine gore sayisal ve yiizdesel dagilimi

gosterilmistir.

Tablo 6: Egitim Durumuna Goére Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar

Egitim Durumu Frekans Yiizde Gegerli Yizde Kur{lulatlf
Yizde

LISE 26 11,87 11,87 11,87

ON LISANS 19 8,68 8,68 20,55

LISANS 139 63,47 63,47 84,02

YUKSEK

LISANS - 35 15,98 15,98 100,00

DOKTORA

Toplam 219 100,0 100,0
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Meslege gore sayisal ve ylizdesel dagilim tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Meslege Gore Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Meslek Frekans Yiizde (;?Ze;il K;q;;(llaeuf
Mali Isler (Muhasebe, Finans) 93 42,47 42,47 42,47
Satig, Pazarlama 63 28,77 28,77 71,23
EZ?;Tilli)ZinCir Yonetimi (Satinalma, 30 13.70 13.70 84.93
Teknik (Miihendis, Tekniker vb.) 24 10,96 10,96 95,89
Idari Isler 7 3,20 3,20 99,09
Insan Kaynaklar 2 0,91 0,91 100,00
Toplam 219 100,0 100,0
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3.5.2. Faktor Analizi

Tablo 8: Degiskenlere Ait Baslangi¢c Ortak Varyanslari ve Cikarilmis

Ortak Varyanslar

Communalities (Ortak Varyans)

Initial (Baslangic) Extraction (Cikarilmis)
bulunabilirlikl 1,000 71
bulunabilirlik2 1,000 , 746
bulunabilirlik3 1,000 ,796
bulunabilirlik4 1,000 ,7136
bulunabilirlik5 1,000 ,808
bulunabilirlik6 1,000 ,635
kanall 1,000 ,679
kanal2 1,000 ,834
kanal3 1,000 ,810
kanal4 1,000 ,849
cevrimigil 1,000 ,806
¢evrimigi2 1,000 ,768
¢evrimigi3 1,000 ,651
¢evrimici4 1,000 527
¢evrimigi8 1,000 ,611
sadakat2 1,000 ,819
sadakat3 1,000 ,869
sadakat4 1,000 ,813
miisteri4 1,000 ,664
miisteris 1,000 , 757
miisteri6 1,000 ,691
iade3 1,000 745
iaded 1,000 ,815

Extraction Method (Cikarilmis Ortak Varyans Metodu): Principal Component Analysis.(Temel

Bilesenler Analizi)

Communalities (Ortak Varyans) tablosunda baslangi¢ ortak faktor varyanslar

ve ¢ikarilmis ortak faktor varyanslart bulunur. Baslangic ortak faktor varyans degeri

1 olarak alinir ve iterasyondan sonra ¢ikarilmis ortak faktor varyanslarinin aldigi

degerler extraction siitununda yer alir. Degiskenlerin katkisi varyans degerinin

yiiksekligine gore artar. Kiigiik degerler, degiskenlerin faktdr ¢oziimii ile iyi uyum

gostermedigi anlamina gelir. Tabloda faktorleri olusturan degiskenler %60°dan biiyiik

bir varyans yiikii tagimaktadir.
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Tablo 9: Toplam A¢iklanan Varyans Ciktisi

Total Variance Explained (Toplam Aciklanan Varyans)

Baglangic Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareler Rotasyon Sonrasi1 Kareler
Bilesen Varyans | Kimilatif | Topla | Varyans Egﬂfll;ﬁ Varyans Egg}jgg
% Varyans % m % Varyans % | Toplam % Varyans % | Toplam
1| 6630 | 28864 | 00| 6639 | 28864 | 28864 | 4121 | 17918 [17,918
2 3011 | 17005 | 0P| 3911 | 17,005 | 45869 | 3383 | 14710 |32628
3 2052 | 8920 |°'| 2052 | 8920 | 54789 | 3075 | 13368 | 4599
4 | 1799 | 7823 |%2%| 1700 | 7823 | 62611 | 2568 | 11,167 |57,163
5 | 1514 | 6582 |°; | 1514 | 6582 | 69193 | 2232 | 9705 [66,868
6 | 1285 | 5587 |'0.'| 1285 | 5587 | 74780 | 1820 | 7912 |74780
7 880 | 382 |00
8 748 | 3250 |°L°
9 613 | 2666 | %
10 | 575 | 2500 | %0
11 519 | 2255 | %2
12| a3 | ve02 |5
13 | 335 | 1458 | %P
14 | 300 | 1343 |5
15 258 | 1,121 93;
16 | 212 | o1 | %0
17| a0 | g2 |50
18 | ar3 | 753 |00
19 | 49 | eao |7
20 | 123 | 5% |0
20 | | s |27
22 007 | 24 | %00
23 | 069 | 302 | g0

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 9 incelendiginde birinci faktor toplam varyansin yaklagik %28,86’1ik bir
kismini agiklamaktadir. Ikinci faktdriin agikladigi varyans miktar1 yaklasik olarak
%17,005 iken iiglincii faktor Olgegin yaklasik olarak %8,92’lik kismini, dérdiincii
faktor %7,82, besinci faktor % 6,58 ve altinci faktor 5,58 ini agiklamaktadir. Bu
oranlar gittik¢e azalacaktir. Ozdegerleri 1’den biiyiik olan ilk 6 faktdriin toplam
varyansi agiklama yiizdesi %74,78 olup ortalama bir orandir.

Scree Plot

&

4

Eigenvalue

2

0

T T T I I I | T T | 1 I I T T ] I I I T T T T
1 2 3 4 5 6 7 & % 10 11 12 13 14 13 16 17 18 19 20 21 22 23

Component Number

Sekil 13: SCREE PLOT (Yama¢ Egim Grafigi)

Scree Plot (yamag egim grafigi) Y ekseninde 6zdegerler ve X ekseninde bilesen
(faktor) sayist olmak iizere her 6zdegeriyle ilgili oldugu faktoriin grafigini verir.
Genellikle az sayida faktoriin 6zdegeri yiiksek olur ve 6zdegeri 1’in iizerinde olan tim
faktorler kabul edilebilir. Grafikte 6zdegeri birden biiyiik 6 faktérden sonra ¢izginin

hafif¢e egimi azalarak diiz bir sekilde devam etmektedir.
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Tablo 10: Varimax Rotasyonlu Faktor Matrisi

(Rotasyonlu Bilesen -Faktor Matrisi) Rotated Component Matrix?®

Bilesen

bulunabilirlikl

,841

bulunabilirlik2

,829

bulunabilirlik3

,816

bulunabilirlik4

,836

bulunabilirlik5

,849

bulunabilirlik6

;593

kanall

,673

kanal2

879

kanal3

, 91

kanal4

,831

¢evrimigil

,838

¢evrimigi2

,840

cevrimici3

,756

¢evrimigi4

,592

cevrimigi8

,675

sadakat2

,842

sadakat3

,826

sadakat4

,896

miisteri4

,790

miisteriS

171

miigteri6

, 766

iade3

,786

iade4

,870

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Tablo 10°da Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizinde goriildiigii {izere
birinci faktorden 6. faktore kadar ilgili degisken ait oldugu faktoriin altinda
toplanmistir. Bu tablo hangi sorularin hangi faktorlere hangi faktor yiikleri ile
yuklendigi gosterir. Sorularin faktorleri olusturabilmesi i¢in her faktore ait
degiskenlerin belli bir agirlikta olmasi beklenir ve bu sonuca ulasana kadar ekleme ve
cikarmalarla analiz tekrarlanir. 1’den ¢ok faktore birbirine %10°dan daha az agirlikla

yiiklenen sorular analizden ¢ikarilir.
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Veri setindeki teslimatl, teslimat2, teslimat3, teslimat4, teslimatb, teslimat6,

iade, iade2, kanal5, kanal6, kanal7, kanal8, kanal9, ¢cevrimigi5, ¢gevrimi¢i6, ¢evrimigi7,

cevrimic¢i9, c¢evrimi¢ilO, c¢evrimigill, sadakatl, miisteril, miisteri2, miisteri3,

miisteri7 sorular1 herhangi faktérde yeterli agirligi olusturmamasi ve bazi sorularin

birden fazla faktore dagilmasi gibi nedenlerle analizden ¢ikarilmistir. Buna gére Tablo

2’de gosterilen aragtirmada kullanilan boyutlar ve boyutlara ait degiskenler asagidaki

tablodaki gibi revize edilmistir.

Tablo 11: Arastirmada Kullanilan Boyutlar ve Boyutlara Ait

Degiskenlerin Revize Hali

Boyut Degiskenler
1 | En yakin magazadaki stoklar1 web sayfasi tizerinden goriintiileyebilme
2 En yakin magazadaki stoklar1 Mobil Cihaz ile mobil uyumlu site {izerinden
goriintiileyebilme
En yakin magazadaki stoklart mobil cihaz ile mobil uygulama iizerinden
s 3
Magazada goriintiileyebilme
Bulunabilirlik 4 Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunun gevrimigi olarak
goriintiilenebilmesi
5 Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunun cevrimici olarak
goriintiilenebilmesi (mobil cihaz ile)
6 | En yakin magazamn yol tarifi ( Masaiistii veya Tablet ile)
. 3 | Iadeler icin iicretsiz kargo
lade — : —
4 | Fiziksel magazalarda iade ve / veya degisim
1 | Uriinlere ait bilgilerin fiziksel ve online kanalda tutarli olmasi
2 | Uriinlere ait fiyatlari fiziksel ve online kanalda tutarli olmasi
Kanal Entegrasyonu - ————— :
3 | Uriinlere ait indirimlerin fiziksel ve online kanalda tutarli olmasi
4 | Uriinlere ait promosyonlarin fiziksel ve online kanalda tutarli olmas1
1 | Web sayfasinin kolay kullanimi
2 | Web sayfasinimn hiz1
Puruzs_u z CCVI’lmIQI 3 | Uriin ve hizmetlerle ilgili dogrudan detayli bilgi
Deneyim -
4 | Uriinlere ait temiz gorseller
8 | Site i¢in kolay goriinen arama ¢ubugu
2 | Online aligveriste kazanilan puanlarin fiziksel magazada kullanilabilmesi
Fiziksel magazalarda yapilan alisveriste kazanilan puanlarin online kanalda
Sadakat Programlar1 | 3 |, o0 =
4 | Sadakat puanlarinin hem online hem de fiziksel magazada goriintiilenebilmesi
4 | Web sayfasinda sik¢a sorulan sorular boliimi
Mﬁgteri Hizmetleri 5 | Uriin sayfasinda miisteri hizmetleri destegi
6 | Sosyal medya kanallarindan destek
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3.5.3. Giivenirlilik Analizi

Bu bodliimde magazada bulunabilirlik, iade, kanal entegrasyonu, piiriizsiiz
cevrimigi deneyim, sadakat programlar1 ve miisteri hizmetleri ile ilgili degiskenlerin

giivenirlilik analizi yer almaktadir.

Tablo 12: Giivenirlilik Analizi

Reliability Statistics (Giivenlilirlik Analizi)

Cronbach's Alpha Degisken Sayis1
0,877 23

Cronbach Alfa katsayisinin 23 degisken ile birlikte 0,877 oldugu
goriilmektedir. Alfa katsayisinin 0,877 olmasi Olgegin yliksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir (Ozersahin, 2016, 52).

Tablo 13: KMO0 ve Barlett Test Istatistigi Sonuclar:

KMO Uygunluk Olgiisii
ygunluk Olgiisii 739
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 3663.835
df 253
Sig. ,000

KMO istatistigine bakarak ilgilendigimiz degiskenlerin faktor analizi i¢in iyi
derecede uygun ve oOrneklem sayisinin yeterli (%74) oldugu goriilmektedir (min.
KMO=0.6). Barlett’s Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler arasinda yiiksek

oranl korelasyonlar vardir (p<0,05).
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3.5.4. Bulgular

Bu béliimde literatiir ¢aligmast ile belirlenen ve anket katilimeilarina yoneltilen

kriterlerin ~ miisteri memnuniyeti acisindan  Onemi ile ilgili  bulgular

degerlendirilecektir.

3.5.4.1. Magazada Bulunabilirlik Kriterine Ait Bulgular

Tablo 14: En Yakin Magazadaki Stoklar1 Web Sayfas1 Uzerinden
Goriintiileyebilme, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

1.1. En Yakin Magazadaki Stoklar1 Web Frekans Gegerli | Kiimiilatif
Sayfas1 Uzerinden Goriintiileyebilme Yiizde Yiizde
Onemsiz 4 1,8 1,8
Az Onemli 9 41 5,9
Onemli 81 37 42,9
Cok Onemli 125 57,1 100
Toplam 219 100

En yakin magazadaki stoklari web sayfasi tizerinden goriintileyebilme
vaadinin gergeklesmesinin miisteri memnuniyeti a¢isindan 6nemine ait bulgulara gore

bu 6zellik, katilimeilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok dnemli goriilmiistiir.

Tablo 15: En Yakin Magazadaki Stoklar:1 Mobil Cihaz Ile Mobil Uyumlu

Site Uzerinden Gériintiileyebilme, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

1.2. En Yakin Magazadaki Stoklar1 Mobil . o
Cihaz fle Mobil Uyumlu Site Uzerinden| Frekans | Qeoerli | Kimulaat
Goriintiileyebilme

Onemsiz 4 1,8 1,8
Az Onemli 22 10 11,9
Onemli 91 41,6 53,4
Cok Onemli 102 46,6 100
Toplam 219 100

En yakin magazadaki stoklar1 mobil cihaz ile mobil uyumlu web sitesi
tizerinden goriintiileyebilme vaadinin gergeklesmesinin miisteri memnuniyeti
acisindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar tarafindan cogunlukla ¢ok

onemli gorilmiistiir.
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Tablo 16: En Yakin Magazadaki Stoklar:1 Mobil Cihaz Ile Mobil
Uygulama Uzerinden Goriintiileyebilme, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

1.3. En Yakin Magazadaki Stoklar1 Mobil . o
Cihaz 1Ile Mobil Uygulama Uzerinden| Frekans ?{?Zeég Kl;n.;lzliuf
Goriintiileyebilme

Onemsiz 4 1,8 18
Az Onemli 7 3,2 5
Onemli 111 50,7 55,7
Cok Onemli 97 44,3 100
Toplam 219 100

En yakin magazadaki stoklari mobil cihaz ile mobil uygulama iizerinden
goriintiileyebilme vaadinin ger¢eklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan dnemine
ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar tarafindan ¢gogunlukla 6nemli gériilmiistiir.

Tablo 17: Uriiniin Hangi Magazalarin Stoklarinda Mevcut Oldugunun
Cevrimici Olarak Goriintiilenebilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

1.4. Uriiniin Hangi Magazalarin Stoklarinda , o
Mevcut Oldugunun  Cevrimici  Olarak | Frekans | Seserli | Kimilatf
AR . g . ¢ Yizde Yiizde

Goruntulenebilmesi

Onemsiz 4 1,8 1,8
Az Onemli 6 2,7 4.6
Onemli 99 45,2 49,8
Cok Onemli 108 49,3 99,1
Fikrim Yok 2 0,9 100
Toplam 219 100

Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunu cevrimigi olarak
goriintiilenebilmesi vaadinin gergeklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan
Onemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimeilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok 6nemli

gorilmiistiir.
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Tablo 18:Uriiniin Hangi Magazalarin Stoklarinda Mevcut Oldugunun
Cevrimici Olarak Goriintiilenebilmesi (Mobil Cihaz Ile), Sayisal ve
Yiizdesel Dagilim

1.5. Uriiniin Hangi Magazalarin Stoklarinda , .
Mevcut Oldugunun Cevrimi¢i  Olarak | Frekans Gegerli | Kimalatif
e Tugun > CVITIMIC] Yiizde | Yiizde

Goriintlilenebilmesi (Mobil Cihaz Ile)

Onemsiz 1 0,5 0,5
Az Onemli 4 18 2,3
Onemli 98 44,7 47
Cok Onemli 116 53 100
Toplam 219 100

Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunu mobil cihaz ile
cevrimigi olarak goriintiilenebilmesi vaadinin ger¢eklesmesinin miisteri memnuniyeti
acisindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimeilar tarafindan cogunlukla ¢ok

onemli goriilmiistiir.

Tablo 19:En Yakin Magazanin Yol Tarifi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

1.6. En Yakin Magazanin Yol Tariﬁ ( Frekans | Geserli | Kimilatif
Masaiistii, Mobil Cihaz Veya Tablet Ile) Yiizde Yiizde
Onemsiz 4 1,8 1,8
Az Onemli 16 7,3 9,1
Onemli 114 52,1 61,2
Cok Onemli 85 38,8 100
Toplam 219 100

En yakin magazanin yol tarifi vaadinin ger¢eklesmesinin miisteri memnuniyeti
acisindan Onemine ait bulgular sunlardir. Anket katilimcilarindan bu bolimii
cevaplamasina izin verilen bireylerin %52,1’1 (114 kisi) Onemli secenegini
isaretlemistir. Diger katilimcilar sirastyla %38,8 ile (85 kisi) cok 6nemli, %7,3 ile (16
kisi) az 6nemli cevabini vermistir. Soruya verilen cevaplardan en diisiik oran ise %1,8

ile (4 kisi) 6nemsiz se¢enegidir.
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3.5.4.2. Iade Kriterine Ait Bulgular

Tablo 20: fadeler i¢in Ucretsiz Kargo, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

i £ T . g Kiimiilatif
3.3. Iadeler I¢in Ucretsiz Kargo Frekans | Gegerli Yiizde il
Az Onemli 2 0,9 0,9
Onemli 63 28,8 29,7
Cok Onemli 154 70,3 100
Toplam 219 100

fadeler igin iicretsiz kargo vaadinin gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti
acisindan 6nemine ait bulgulara gdre bu 6zellik, katilimcilar tarafindan cogunlukla ¢ok
onemli goriilmiistiir.

Tablo 21: Fiziksel Magazada iade Veya Degisim (Internetten Verilen
Siparisler Icin), Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

3.4. Fiziksel Magazada lade Veya Kimitacic
Degisim  (Internetten ~ Verilen| Frekans | Gegerli Yiizde Yiizde
Siparisler I¢in)

Az Onemli 4 1,8 1,8
Onemli 51 23,3 25,1
Cok Onemli 164 74,9 100
Toplam 219 100

Internetten verilen siparisler i¢in fiziksel magazada iade veya degisim vaadinin

gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore bu

ozellik, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok dnemli goriilmiistiir.

3.5.4.3. Kanal Entegrasyonu Kriterine Ait Bulgular

Tablo 22:Kanallar Arasi Bilgi Tutarhihigi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

4.1. Uriinlere Ait Bilgilerin o
Fiziksel Ve Cevrimici Kanalda Frekans | Geserli Yiizde | < omiatif
¢ Yiizde
Tutarli Olmasi
Az Onemli 9 41 41
Onemli 56 25,6 29,7
Cok Onemli 148 67,6 97,3
Fikrim Yok 6 2,7 100
Toplam 219 100
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Uriinlere ait bilgilerin fiziksel ve ¢evrimi¢i kanalda tutarli olmasi vaadinin
gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan Onemine ait bulgulara goére bu

ozellik, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok dnemli goriilmiistiir.

Tablo 23: Kanallar Arasi Fiyat Tutarliligi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

4.2. Uriinlere Ait Fiyatlarin _
Fiziksel Ve Online Kanalda Frekans | Gegerli Yiizde K‘;"g;;f‘f
Tutarli Olmasi

Az Onemli 16 7,3 7,3
Onemli 51 23,3 30,6
Cok Onemli 144 65,8 96,3
Fikrim Yok 8 3,7 100
Toplam 219 100

Uriinlere ait fiyatlarin fiziksel ve ¢evrimigi kanalda tutarli olmas1 vaadinin
gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan Onemine ait bulgulara goére bu

ozellik, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok énemli goriilmiistiir.

Tablo 24:Kanallar Arasi Indirim Tutarhihigi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

4.3. Indirimlerin Fiziksel ve o Kiimiilatif
. Frekans Gegerli Yiizde .

Online Kanalda Tutarli Olmasi Yiizde
Az Onemli 31 14,2 14,2
Onemli 57 26 40,2
Cok Onemli 121 55,3 95,4
Fikrim Yok 10 4.6 100
Toplam 219 100

Indirimlerin  fiziksel ve cevrimi¢i kanalda tutarli olmasi vaadinin

gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore bu

ozellik, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok dnemli goriilmiistiir.
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Tablo 25: Kanallar Arasi Promosyon Tutarliligi, Sayisal ve Yiizdesel

Dagilim
4.4.‘Promosyonlar1n Fiziksel ve Frekans Gegerli Yiizde | Kumilatif
Online Kanalda Tutarli Olmasi Yiizde
Onemsiz 4 1,8 1,8
Az Onemli 41 18,7 20,5
Onemli 51 233 438
Cok Onemli 118 53,9 97,7
Fikrim Yok 5 2,3 100
Toplam 219 100

Promosyonlarin fiziksel ve c¢evrimici kanalda tutarli olmasi vaadinin
gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore bu

ozellik, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok 6nemli goriilmiistiir.

3.5.3.5. Piiriizsiiz Cevrimici Deneyim Kriterine Ait Bulgular

Tablo 26: Web Sayfasin1 Kolay Kullanimi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

5.1. Web Sayfasinin Kolay Frekans Gegerli Kiimiilatif

Az Onemli 1 0,5 0,5

Onemli 67 30,6 31,1

Cok Onemli 151 68,9 100

Toplam 219 100

Web sayfasint  kolay kullanimi vaadinin ger¢eklesmesinin  miisteri

memnuniyeti a¢isindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar tarafindan

cogunlukla ¢ok 6nemli goriilmiistiir.

Tablo 27: Web Sayfasinin Hizi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

A Kiimiilatif
5.2. Web Sayfasinin Hizi Frekans | Gegerli Yiizde Viizde
Az Onemli 5 2,3 2,3
Onemli 53 24,2 26,5
Cok Onemli 161 73,5 100
Toplam 219 100
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Web sayfasini hizli olusu vaadinin ger¢eklesmesinin miisteri memnuniyeti

acisindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimeilar tarafindan cogunlukla ¢ok

onemli goriilmiistiir.

Tablo 28: Dogrudan Detayh Bilgi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

5.3. Uriin ve Hizmetlerle ilgili o T

- . Frekans Gegerli Yiizde ..
Dogrudan Detayl Bilgi Yiizde
Az Onemli 8 3,7 3,7
Onemli 73 33,3 37
Cok Onemli 133 60,7 97,7
Fikrim Yok 5 2,3 100
Toplam 219 100

Uriin ve hizmetlerle ilgili dogrudan detayh bilgi vaadinin gergeklesmesinin

miisteri memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar

tarafindan ¢ogunlukla ¢ok onemli goriilmiistiir.

Tablo 29: Temiz Gorseller, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

s, . . = Gegerli Kiimiilatif
5.4. Urtinlere Ait Temiz Gorseller Frekans Yiizde Yiizde
Az Onemli 1 0,5 0,5
Onemli 52 23,7 24,2
Cok Onemli 166 75,8 100
Toplam 219 100

Uriinlere ait temiz gorseller vaadinin gergeklesmesinin miisteri memnuniyeti
acisindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimeilar tarafindan cogunlukla ¢ok

Oonemli goriilmiistiir.

Tablo 30: Site icin Kolay Gériinen Arama Cubugu, Sayisal ve Yiizdesel

Dagilim
5.8. Site I¢in Kolay Goriinen Erekans Gegerli Kiimilatif
Arama Cubugu Yizde Yiizde
Az Onemli 28 12,8 12,8
Onemli 60 27,4 40,2
Cok Onemli 127 58 98,2
Fikrim Yok 4 1,8 100
Toplam 219 100
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Site i¢in kolay goriinen arama c¢ubugu vaadinin gerg¢eklesmesinin miisteri

memnuniyeti a¢isindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar tarafindan

cogunlukla ¢ok 6nemli goriilmiistiir.

Tablo 31: Sepet Esnekligi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

5.10. Online Alisveris Esnasinda I Kiimiilatif
e ) Frekans Gegerli Yiizde ..
Sepette Degisiklik Yapabilme Yiizde
Onemli 93 425 42,5
Cok Onemli 126 57,5 100
Toplam 219 100
Online aligveris esnasinda sepette  degisiklik yapabilme vaadinin

gerceklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore bu

ozellik, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ¢ok 6nemli goriilmiistiir.

3.5.4.6. Sadakat Programlar1 Kriterine Ait Bulgular

Tablo 32: Online Alisveriste Kazanilan Puanlarin Fiziksel Magazada
Kullanilabilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

6.2. Online Aligveriste Kazanilan . o
Puanlarin Fiziksel Magazada Frekans %?Zeég Kglzlinf
Kullanilabilmesi

Az Onemli 16 7,3 7,3
Onemli 109 49,8 57,1
Cok Onemli 94 429 100
Toplam 219 100

Online aligveriste kazanilan puanlarin fiziksel magazada kullanilabilmesi
vaadinin ger¢eklesmesinin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore

bu 6zellik, katilimcilar tarafindan cogunlukla 6nemli goriilmiistiir.
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Tablo 33: Fiziksel Magazalarda Yapilan Alisveriste Kazanilan Puanlarin

Online Alisveriste Kullanilabilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

6.3. Fiziksel Magazalarda Yapilan o
Aligveriste Kazanilan Puanlarin Frekans | Gegerli Yiizde Kl;muzéznf
Online Aligveriste Kullanilabilmesi

Az Onemli 14 6,4 6,4
Onemli 116 53 59,4
Cok Onemli 88 40,2 99,5
Fikrim Yok 1 0,5 100
Toplam 219 100

Fiziksel magazalarda yapilan aligveriste kazanilan puanlarin online aligveriste
kullanilabilmesi vaadinin ger¢eklesmesinin miisteri memnuniyeti ac¢isindan onemine

ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimceilar tarafindan ¢ogunlukla 6nemli goriilmistiir.

Tablo 34: Sadakat Puanlarinin Hem Online Hem De Fiziksel Magazada

Goriintiilenebilmesi, Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

6.4. Sadakat Puanlarinin Hem o
Online Hem De Fiziksel Magazada Frekans Gegerli Yiizde K%lzl(liaem
Goruntiilenebilmesi

Onemsiz 7 3,2 3,2
Az Onemli 12 55 8,7
Onemli 116 53,0 61,6
Cok Onemli 79 36,1 97,7
Fikrim Yok 5 2,3 100
Toplam 219 100

Sadakat puanlarinin hem online hem de fiziksel magazada goriintiilenebilmesi
vaadinin ger¢eklesmesinin miigteri memnuniyeti agisindan énemine ait bulgulara gore

bu 6zellik, katilimeilar tarafindan ¢ogunlukla 6nemli goriilmiistiir.
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3.5.4.7. Miisteri Hizmetleri Kriterine Ait Bulgular

Tablo 35: Web Sayfasinda Sik¢a Sorulan Sorular Boéliimii, Sayisal ve

Yiizdesel Dagilim

7.4. Web Sayfasinda Sik¢a Sorulan Frekans Gegerli Kiimiilatif
Sorular Bolimi Yiizde Yiizde
Onemsiz 5 2,3 2,3
Az Onemli 29 13,2 15,5
Onemli 128 58,4 74
Cok Onemli 57 26 100
Toplam 219 100

Web sayfasinda sik¢a sorulan sorular boliimii vaadinin gerceklesmesinin
miisteri memnuniyeti agisindan dnemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar

tarafindan ¢ogunlukla 6nemli gorilmiistiir.

Tablo 36: Uriin Sayfasinda Miisteri Hizmetleri Destegi, Sayisal ve
Yiizdesel Dagilim

7.5. Uriin Sayfasinda Miisteri Erekans Gegerli Kiimiilatif
Hizmetleri Destegi Yiizde Yiizde
Onemsiz 4 1,8 1,8

Az Onemli 12 55 7,3
Onemli 100 45,7 53
Cok Onemli 98 44,7 97,7
Fikrim Yok 5 2,3 100
Toplam 219 100

Uriin sayfasinda miisteri hizmetleri destegi vaadinin gerceklesmesinin miisteri
memnuniyeti agisindan onemine ait bulgulara gére bu 6zellik, katilimcilar tarafindan

cogunlukla 6nemli gorilmustiir.
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Tablo 37: Sosyal Medya Kanallarindan Destek, Sayisal ve Yiizdesel

Dagilim
7.6. Sosyal Medya Kanallarindan - Gegerli Kiimiilatif
Destek Yiizde Yiizde
Onemsiz 11 5 5
Az Onemli 39 17,8 22,8
Onemli 103 47 69,9
Cok Onemli 66 30,1 100
Toplam 219 100

Sosyal medya kanallarindan destek vaadinin gerceklesmesinin miisteri

memnuniyeti agisindan 6nemine ait bulgulara gore bu 6zellik, katilimcilar tarafindan

cogunlukla 6nemli goriilmiistiir.

3.5.5. Diger Analizler

Tablo 38: Boyutlar Arasi1 Normallik Testi

Shapiro-Wilk
Boyutlar .
Istatistik df p

BULUNABILIRLIK ,815 219 ,000
KANAL ENTEGRASYONU 778 219 ,000
CEVRIMICI DENEYIM 779 219 ,000
SADAKAT PROGRAMLARI ,7199 219 ,000
MUSTERI HIZMETLERI ,907 219 ,000
IADE ,644 219 ,000

Olusturulan 6 faktor icin normallik testi yapildiginda faktorlerin normal
dagilim saglamadigi gorilmistiir (p>0,05). Dolayisiyla sonraki analizler non-

parametrik testler kullanilmistir.
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Tablo 39: Faktorlerin Tamimlayici Istatistikleri

N=219 Ort+ Sd Medyan

BULUNABILIRLIK 4,33 £ 0,68 4,33
KANAL ENTEGRASYONU 4,33 £ 0,84 4,75
CEVRIMICI DENEYIM 4,58+ 0,51 4,8
SADAKAT PROGRAMLARI 422 +0,74 4,00
MUSTERI HIZMETLERI 3,16 = 0,60 3,00
IADE 4,69 + 0,48 5,00

Bulunabilirlik faktoriiniin ortalamasi 4,33 + 0,68, kanal entegrasyonu
faktoriiniin 4,33 + 0,84, ¢evrimi¢i deneyim faktoriiniin 4,58 + 0,51, sadakat
programlar1 faktoriiniin 4,22 + 0,74, miisteri hizmetleri faktoriiniin 3,16 + 0,60
ve iade faktoriniin 4,69 + 0,48 dur.

Tablo 40: Boyutlar Arasinda Korelasyon Analizi

CEVRIMI . .
- KANAL . SADAKAT | MUSTERI | .
BULUNABILIR | o\ 1EGRASYO Cl | PROGRAMLA | HiZMETLE | AP
LIK DENEYI : E
NU RI Ri
M
Korelasy
r " . " ,309"
BULUNABILIR  yicours 1,00 231 194 353 0,08 :
LIK (N=219) (1)
p 0,00 0,00 0,00 0,24 0,00
Korelasy *
KANAL on 231" 1,00 618" 352" 386~ |01
ENTEGRASYQ Katsayist
NU (N=219)  (T)
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Korelasy *
CEVRIMICT  On 194" 618" 1,00 280" 459~ | 368
DENEYIM Katsayis1
(N=219) (r)
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Korelasy *
SADAKAT N 353" 352" 280" 1,00 136 |18
PROGRAMLAR| Katsayisi
(N=219) (r)
p 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00
Korelasy *
MUSTERI ~ on 0,08 386™ 459™ 136" 100 |82
HiZMETLERI  Katsayist ' ' ' ' ' *
(N=219) (r)
p 0,24 0,00 0,00 0,04 0,01
Korelasy
. on 309 451" 363" 418" 182" | 1,00
IADE (N=219) ?a;saywl
r
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01

Spearman's rho
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Faktorler normal dagilim saglamadigi i¢in korelasyon testinde Spearman r
katsayis1 kullanilmistir. Bulunabilirlik ile kanal entegrasyonu, ¢evrimig¢i deneyim,
sadakat programlari ve iade arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05). Bulunabilirlik
ve kanal entegrasyonu arasinda pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,23; p<0,05).
Bulunabilirlik ve c¢evrimici deneyim arasinda pozitif yonde zayif bir iligski vardir
(r=0,19; p<0,05). Bulunabilirlik ve sadakat programlari arasinda pozitif yonde zayif
bir iligki vardir (r=0,35; p<0,05). Bulunabilirlik ve iade arasinda pozitif yonde zayif
bir iligki vardir (r=0,30; p<0,05). Kanal entegrasyonu ile ¢evrimici deneyim, sadakat
programlari, miisteri hizmetler ve iade arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05).
Kanal entegrasyonu ve ¢evrimici deneyim arasinda pozitif yonde yliksek derecede bir
iliski vardir (r=0,61; p<0,05). Kanal entegrasyonu ve sadakat programlar1 arasinda
pozitif yonde zayif bir iliski vardir (1=0,35; p<0,05). Kanal entegrasyonu ve miisteri
hizmetleri arasinda pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,38; p<0,05). Kanal
entegrasyonu ve iade arasinda pozitif yonde orta siddette bir iliski vardir (r=0,45;
p<0,05). Cevrim i¢i deneyim ile sadakat programlari, miisteri hizmetleri ve iade
arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05). Cevrim i¢i deneyim ve sadakat programlari
arasinda pozitif yonde zayif bir iligski vardir (r=0,28; p<0,05). Cevrim i¢i deneyim ve
miisteri hizmetleri arasinda pozitif yonde orta siddette bir iliski vardir (r=0,45;
p<0,05). Cevrim i¢i deneyim ve iade arasinda pozitif yonde zayif bir iligki vardir
(r=0,36; p<0,05). Sadakat programlari ile miisteri hizmetleri ve iade arasinda anlamli
bir iligki vardir (p<0,05). Sadakat programlar1 ve miisteri hizmetleri arasinda pozitif
yonde zayif bir iliski vardir (r=0,18; p<0,05). Sadakat programlar1 ve iade arasinda
pozitif yonde orta siddette iligski vardir (r=0,41; p<0,05). Miisteri hizmetleri ile iade
arasinda anlamli bir iligski vardir (p<0,05) bu iliski pozitif yonde zayif bir iliskidir
(r=0,18; p<0,05).

e Hipotez 1

Bulunabilirlik boyutu sonuglarinin erkek ve kadin bireyler arasinda anlamli bir
fark olup olmadigin1 Mann Whitney U Non-Parametrik test ile 6l¢limlenmistir. Kadin
ve erkek bireyler arasinda bulunabilirlik faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunamamustir (p>0,05).
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Tablo 41: Cinsiyete Gore Magazada Bulunabilirlik Boyutu Mann-
Whitney U Testi

Rank
Cinsiyet N Sira Ortalamasi
ERKEK 177 111,66
Bulunabilirlik KADIN 42 102,99
Total 219
Test istatistigi
Bulunabilirlik
Mann-Whitney U 3422,500
z -,808
P 419

a. Grouping Variable: Cinsiyet

o Hipotez 2

Sadakat programlar1 boyutu sonuglarinin evli ve bekar bireyler arasinda

anlamli bir fark olup olmadigini Mann Whitney U Non-Parametrik test ile

Ol¢imlenmistir. Evli ve bekar bireyler arasinda sadakat programlar: faktorii

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05).

Tablo 42: Medeni Duruma Gore Sadakat Programlar:1 Boyutu Mann-
Whitney U Testi

Medeni Durum N Sira Ortalamast

EVLI 132 109,51
SADAKAT PROGRAMLARI BEKAR 87 110,75

Toplam 219

Test istatistigi
SADAKAT PROGRAMLARI

Mann-Whitney U 5677,000
Z -,149
p ,882
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o Hipotez 3

Tablo 43: Egitim Durumuna Gére Kanal Entegrasyonu Olcegi Kruskal

Wallis Testi
Rank

Egitim N Sira Ortalamasi

LISE 26 113,46

ON LISANS 19 88,08
Kanal Entegrasyonu | LISANS 139 111,73

YUKSEK - DOKTORA 35 112,47

Total 219

Test istatistigi
Kanal Entegrasyonu

Ki-Kare 2,770
df 3
p 428

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Egitim

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun Ol¢limlerinin analiz
edilmesinde Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim seviyeleri ile
¢evrimi¢i denetim faktOriiniin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05).

Farklilik 6nlisans ile lise mezunu olanlarda ve yiiksek-doktora ile lise mezunu
olanlarda goriilmiistiir(p<0,05). Lise ¢evrimi¢i ortalama rank puami 145,19 iken
Onlisans mezunu olanlarin ¢evrimigi ortalama rank puani 75,42’dir. Lise mezunu
olanlarin ¢evrimigi ortalama rank puani 6nlisans mezunu olanlara gére anlamli olarak
daha yiiksek bulunmustur (p<0,5).

Lise ¢evrimici ortalama rank puani 145,19 iken yiiksek-doktora mezunu olanlarin
cevrimi¢i ortalama puani 86,99 dur. Lise mezunu olanlarin ¢evrimigi ortalama rank
puani yiiksek-doktora mezunu olanlara goére anlamli olarak daha yiiksek bulunmustur

(p<0,5).
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e Hipotez 4

Bireylerin egitim seviyeleri ile kanal entegrasyonu faktoriiniin ortalamalar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 44: Egitim Durumuna Gére Piiriizsiiz Cevrimic¢i Deneyim Olcegi
Kruskal Wallis Testi

Rank
Egitim N Sira Ortalamasi

LISE 26 145,19
ON LISANS 19 75,42
Cevrimi¢i Deneyim LISANS 139 113,94
YUKSEK - DOKTORA 35 86,99

Total 219

Test Istatistigi
Cevrimigi Deneyim

Ki-Kare 20408
df 3
p ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Egitim

Online kanalin mobil uyumlu olmasi, stoklarin ¢evrimigi olarak tiim
cihazlardan goriintiilenebilmesi, ¢evrimici kanala ait mobil uygulamanin olmasi ve
mobilitenin arttig1 gliniimiizde en yakin magazanin adres tarifi gibi hizmetler

tiikketiciler tarafindan miisteri memnuniyeti agisindan énemli goriilmiistiir.

fade konusu, ¢alismamizda da ortaya cikan bulgulardan anlagilacag: iizere
tiiketiciler tarafindan énemsenmektedir. fade siireglerinin alisveris oncesi tiiketicilere
seffaf olarak bildirilmesi ve uyulmasi, iadeler i¢in iicretsiz kargo, internetten siparis
edilen triinleri fiziksel magazada iade veya degisimine miisaade edilmesi miisteri

memnuniyeti i¢in 6nem arz etmektedir.
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Aragtirmamizda da ortaya kondugu gibi tliketicilerin bilgi, fiyat, indirim,
promosyon gibi konularda perakendecilerden tutarlilik beklemektedir. Kolay
kullanim, hiz, temiz gorseller, giivenilir degerlendirmeler, miidahale edilmemis

yorumlar gibi 6zellikler miisteri memnuniyeti agisindan énemlidir.

Sadakat programlarina kayith tiiketicilere indirim, promosyon ve sadakat
puanlarinin harcanmast konusunda capraz kullanim hakk: tiiketiciler tarafindan
onemsenmektedir. Kolay ulasilabilir bir miisteri hizmetleri, canli destek, e-posta
destegi, direk arama yapmaya uygun mobil uygulama, tiim sosyal medya
kanallarindan destek gibi konular miisteri hizmetleri boyutunun tiiketiciler tarafindan

onemsenen diger konularidir.
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SONUC

Bu ¢alisma kapsam olarak perakendecilikte yeni yeni uygulanmaya calisilan
Omni-Channel yaklasimmin vadettigi aligveris deneyimine ait hizmetlerin
ger¢eklesmesi halinde miisteri memnuniyeti agisindan 6nemi aragtirilmig olup, yapilan

arastirma ile desteklenerek sonu¢landirilmistir.

Calisma ilk olarak perakendecilik, perakendeciligin tarihsel gelisimi, diinyada
ve Tiirkiye’deki durumuyla alakali literatiir ¢alismas1 yapilmistir. Ikinci olarak ise
tezin ana konusu olan Omni-Channel yaklasimi ile ilgili literatiir galismas1 yapilmis

olup, konu hakkinda yapilan arastirmalar ve uygulama 6rnekleri incelenmistir.

Bu tez ¢alismasinda literatiir taramas1 sonucunda Omni-Channel yaklasimi ile
ilgili temel kriterler belirlenmis olup, bu kriterlerin miisteri memnuniyeti acgisindan
Oonemini O6lgmek i¢in anket formu hazirlanmistir. Anket formundaki demografik
bilgiler haricindeki tiim sorular literatiir ¢alismasindan hazirlanmistir. Arastirmanin

evreni olarak ise Istanbul ili Besiktas ilgesindeki beyaz yakali ¢calisanlar secilmistir.

Anket formundaki bilesenlere ait degerlendirmelerde genelde yiiksek onem
diizeyi sonuglar1 alinmistir. Perakendecilikte yeni kullanilmaya baslanan teknolojilere
yonelik (Kiosk, QR kod vb) tiiketicilerin digere bilesenlere nazaran daha az énem

verdigi tespit edilmistir.

Arastirmamizda magazada bulunabilirlik boyutu sonuglar1 bakimindan kadin
ve erkekler arasinda anlaml bir fark olmadigi, sadakat programlari boyutu sonuglari
bakimindan evli ve bekér bireyler arasinda anlamli bir fark olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Ayrica kanal entegrasyonu boyutu sonuglari ile egitim seviyesi arasinda anlamli bir
bir fark olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Piirlizsiiz ¢evrimigi deneyim dlgegi sonuglar ile

egitim seviyesi arasinda anlamli bir farkin var oldugu anlagilmstir.

Calisma sonucunda elde edilen verilere gore bu alana yatarim yapacak

perakendecilere Oneriler asagida siralanmastir.

e Internet ve akilli telefon kullaniminin arttig1 giiniimiizde tiiketicilerin aradig1
iriinlere ulasabilmesi i¢in perakendeciler ¢evrimi¢i kanala 6nem vermelidir.

Online kanalin mobil uyumlu olmasi, stoklarin g¢evrimi¢i olarak tim

63



cihazlardan goriintiilenebilmesi, online kanala ait mobil uygulamanin olmasi
ve mobilitenin arttig1 giinimiizde en yakin magazanin adres tarifi gibi
tilkketicileri memnun edecek yatirimlar ¢aga uygun perakendecilik anlayis1 icin
gereklidir.

E-ticaret ile aligveris davraniglarindaki radikal degisimler perakendecilerin
lojistik unsurunu goézden gegirmesine yol acacaktir. Teslimat alternatifleri
perakendeciler i¢in miisteri memnuniyeti agisindan énem arz ettigi ortadadir.
Internetten siparis edilen {iriinii magazada teslim almak, fiziksel magazada
olmayan iriinii {icretsiz kargo yapmak ve hizli teslimat gibi hizmetler
tiikketiciler i¢in memnuniyet kaynagi oldugu yapilan arastirmalarda ortaya
konmaktadir.

Tersine lojistik faaliyeti olan iade konusu calismamizda da ortaya cikan
bulgulardan anlasilacag: iizere tiiketiciler tarafindan onemsenmektedir. lade
stireglerinin aligveris dncesi tiiketicilere seffaf olarak bildirilmesi ve uyulmast,
iadeler i¢in iicretsiz kargo, internetten siparis edilen {iriinleri fiziksel magazada
1ade veya degisimine miisaade edilmesi gibi konular1 maliyet unsurunu da goz
oniinde bulundurarak gézden gecirilmelidir.

Arastirmamizda da ortaya kondugu gibi tiiketicilerin bilgi, fiyat, indirim,
promosyon gibi konularda perakendecilerden tutarlilik beklemektedir. Bu
beklenti gercgeklestigi takdirde miisteri memnuniyeti hedefi saglanmis
olacaktir.

Artan rekabet kosullarinda tiiketicilerin ¢ogu {iriin grubunda alternatif
perakendeci bulmasi giliniimiiz kosullarindan zor olmasa gerek. Arama
motorlar1 sayesinde tiiketicilerin segenek sayilarinin arttifi gilinlimiizde
perakendecilerin online taraftaki magazanin “terk etme” olasiligini1 ortadan
kaldirmak veya en aza diisiirmek ic¢in g¢evrimi¢i kanala yatirim yapmasi
gerekmektir. Kolay kullanim, hiz, temiz gorseller, glivenilir degerlendirmeler,
miidahale edilmemis yorumlar gibi 6zellikler miisteri memnuniyeti agisindan
onemlidir.

Onemli bir bilgi kaynag:i olan sadakat programlari igin 6ncelikli olarak

yapilmasi gereken sey tiiketicileri bu programlara kayit i¢in tesvik etmektir.
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Sadakat programlarina kayith tiiketicilere indirim, promosyon ve sadakat
puanlarinin harcanmasi konusunda ¢apraz kullanim hakki verilmelidir.

e Tiiketiciler ile Onemli bir temas noktasi miisteri hizmetleri kanali
cesitlendirilmelidir. Kolay ulasilabilir bir miisteri hizmetinden memnun
olmayan tiiketici az bulunacagi gibi canli destek, e-posta destegi, direk arama
yapmaya uygun mobil uygulama, tiim sosyal medya kanallarindan destek gibi

konular bu ¢esitlilige 6rnek olacak uygulamalardir.

Bircok kisita sahip bu arastirma elde edilen verileri 1s18indan yapilacak

akademik caligsmalar i¢in Oneriler sunlardir.

e Arastirmada son yillarda online aligveris yapanlar incelendiginden, kapsam
dis1 birakilan 6rneklem iizerinde bir aragtirma yapilacagi gibi herhangi bir
kisitlama yapilmadan da bir arastirma yapilabilir.

e Caligmada herhangi bir perakendeci incelenmemistir. Omni-Channel
yaklagimini benimseyen bir perakendeci veya bu perakendeciyi tercih eden
tiikketiciler lizerinde de bir arastirma yapilabilir.

e Farkli arastirma yontemleri kullanilarak ( nicel, nitel veya nicel ve nitel)
bir arastirma yapilabilir.

o Farkli demografik yapiya sahip veya baska bir bolgede yasayanlar tizerinde
bireyler iizerinde yapilan arastirma yapilarak sonuglar1 karsilastirilabilir.

e (alismada herhangi bir sektor veya {iriin gurubu incelenmediginden sektor
veya lirlin gurubuna yonelik bir arastirma yapilabilir.

e (Calisma farkli meslek guruplarina mensup beyaz yakali calisanlar
lizerinden yapilmis olup belirli bir meslek gurubuna, mavi yakal

calisanlara veya kamu ¢alisanlari lizerine de ¢alisma yapilabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Perakendecilikte Omni-Channel Yaklagimi ile
Vadedilen Aligverig Deneyiminin Musteri
Memnuniyeti Agisindan Onemi

Sayin Katilimeilar,

Bu galigma; “Perakendecilikte Omni-Channel Yaklagimi ile Vadedilen Aligveris Deneyiminin Misteri
Memnuniyeti Agisindan Onemi” konulu aragtirmanin uygulama kismi ile ilgilidir. Yapilan aragtirma
tamamiyla akademik nitelikli olup ¢aligmadan elde edilecek bilgiler bilimsel amaca ydnelik olarak
kullanilacak ve alinan cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Galismaya yapacaginiz degerli
katkilarinizdan dolay! simdiden tesekkir eder, saygilarimi sunarim.

Ali MOLLAIBRAHIMOGLU
Beykent Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

* Gerekli

1. Yaginiz *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() 1825
() 2535
() 3550
() 50+

2. Cinsiyetiniz *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Erkek
() Bayan

3. Medeni Durum *
Yalnizca bir sikki igsaretleyin.

() Bekar
() Evii

4. Egitim durumunuz *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

() Use
D Onlisan
D Lisans

{ ) Yilksek Lisans veya Doktora
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5. Mesleginiz *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Mali Isler (Muhasebe, Finans)

() Idari Igler

() Teknik (Miihendis, Tekniker vs.)

() satig, Pazarlama

() Halkala liigkiler

() Gazeteci/ Televizyoncu

() Insan Kaynaklan

Q Tedarik Zincir Yonetimi (Satinalma, Lojistik)

() Diger:

6. Ayni perakendeciye ait hem fiziksel magazadan hem de online magazadan aligverig
yaptiniz mi? *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Evet
() Hayr

7. Son 1-2 yil iginde internet iizerinden aligveris yaptimiz mi? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Q Evet

() Hayrr Bu formu doldurmay: birakin.

Bu forma bastan baglayin.

Magazada Bulunabilirlik

Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklagimi ile vadedilen aligverig deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan saglanip saglanmamasinin migteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar 6nemli oldugunu belirtiniz.

8. En yakin magazadaki stoklari web sayfasi iizerinden gériintiileyebiime
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

O Onemsiz
Q Az Onemli
() onemli

o Cok 6nemli

() Fikrim yok
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9. En yakin magazadaki stoklari Mobil Cihaz ile mobil uyumlu site iizerinden
goriintiileyebilme

Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

O Onemsiz
Q Az Onemli
() onemii

) Cok énemli

(") Fikrim yok

10. En yakin magazadaki stoklari mobil cihaz ile mobil uygulama iizerinden gériintiileyebilme

Onem Dizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() onemli
() Gok Gnemli
() Fikrim yok

11. Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunun gevrimigi olarak
goriintiillenebilmesi

Onem Diizeyi
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemli
() énemii
() Cok énemli
() Fikrim yok

12. Uriiniin hangi magazalarin stoklarinda mevcut oldugunun gevrimigi olarak
goriintiilenebilmesi (mobil cihaz ile)

Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() onemli
() Gok Gnemli
(") Fikrim yok

13. En yakin magazanin yol tarifi ( Masaiistii, Mobil veya Tablet lle)
Onem Duzeyi

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() énemli
() Gok énemli
() Fikrim yok
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Teslimat
Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklasimi ile vadedilen aligveris deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan saglanip saglanmamasinin misteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar énemli oldugunu belirtiniz.

14. Internetten siparis edilen iiriiniin istenilen magazada rezerve edilmesi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir stkki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
(") onemli
() Gok nemii
(") Fikrim yok

15. Internetten siparig edilen iriinii istenilen magazadan teslim almak
Onem Diizeyi
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

) Onemsiz

() AzOnemli
() onemii

() Cok dnemli
() Fikrim yok

16. Magazada mobil cihaz veya dijital ekranlardan (kiosk vb.) ile online siparis vermek
Onem Diizeyi
Yalinizca bir sikki igaretleyin.

) Onemsiz
¢ ) Az Onemli
O Snemii
() Cok énemli
() Fikrim yok

17. Magaza stoklarinda olmayan liriinii licretsiz eveligyeri teslim
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() onemli
() Cok énemli
() Fikrim yok
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18. Gevrimigi sipariglere iicretsiz kargo
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

C) Onemsiz
() AzOnemii
() onemli
Q Cok dnemli
(") Fikrim yok

19. Hizh Teslimat

Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemli
() Cok énemii
() Fikrim yok

iade
Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklagimi ile vadedilen aligveris deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan saglanip saglanmamasinin migteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar 6nemli oldugunu belirtiniz.

20. Aligverig oncesi iade siiregleri ve politikalarinin geffaf olarak bildirilmesi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
O Az Onemli
() onemii
() Gok énemii

(__) Fikrim yok

21. Kogulsuz iade
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() énemli
() Cok énemii
() Fikrim yok

75



22. ladeler igin iicretsiz kargo
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() onemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

23. Fiziksel magazada iade veya degisim (internetten verilen siparigler igin)
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemli
() énemii
() Gok nemli
() Fikrim yok

Kanal Entegrasyonu

Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklagimi ile vadedilen aligveris deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan saglanip saglanmamasinin misteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar énemli oldugunu belirtiniz.

24. Uriinlere ait bilgilerin fiziksel ve gevrimigi kanalda tutarl olmasi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

D Onemsiz
() Az Onemii
( ) 6nemli
() Gok énemli
() Fikrim yok

25. Uriinlere ait fiyatlarin fiziksel ve online kanalda tutarl olmasi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii

(__) onemli
() Gok énemli
() Fikrim yok
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26. Uriinlere ait indirimlerin fiziksel ve online kanalda tutarli olmasi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() énemii
() Cokdnemli
() Fikrim yok

27. Uriinlere ait promosyonlarnin fiziksel ve online kanalda tutarh olmasi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemli
() oénemii
() Cok énemli
() Fikrim yok

28. Sadece ilgilenilen iiriin veya hizmetlere ait kigisellestirilmis teklifler
Onem Diizeyi

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() énemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

29. Mobil uyumlu web site
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikk: igaretleyin.

() Onemsiz
a Az Onemli
() énemli

{ 1 Cok dnemli

{ ) Fikrim yok

30. Hediye kartlarinin hem online hem de fiziksel magaza kullanilabilmesi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() oénemli
() Cok énemii
(") Fikrim yok
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31. Magaza ici girigi kolay ve iicretsiz Wi-Fi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemli
() onemli
() Cok nemli
() Fikrim yok

32. QR kod ile iiriin ve hizmetler hakkinda detayh bilgi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() énemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

Piriizsiiz Cevrimigi Deneyim
Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklasimi ile vadedilen aligveris deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan sagdlanip saglanmamasinin misteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar 6nemli oldugunu belirtiniz.

33. Web sayfasinin kolay kullanimi
Onem Diizeyi
Yainizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemii
() Cok énemli
() Fikrim yok

34. Web sayfasinin hizli olusu
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemli
() énemii
() Gok énemli
() Fikrim yok
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35. Uriin ve hizmetlerle ilgili dogrudan detayh bilgi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemli
() Cok énemli
() Fikrim yok

36. Uriinlere ait temiz gorseller
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() énemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

37. Uriin ve hizmetlere ait giivenilir degerlendirmelerin bulunmasi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() énemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

38. Uriin ve hizmetlere ait miidahale edilmemis yorumlarin bulunmasi

Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemli
() onemli
() Cok énemli
() Fikrim yok

39. Uriinlerin farkl 6zelliklerine gore filtrelenmesi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Onemsiz

) Az Onemili

() onemli
() Gok énemii
() Fikrim yok
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40. Site igin kolay goriinen arama gubugu
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemii
() Gok nemii
D Fikrim yok

41. Arama gubugunda otomatik tamamlama ézelligi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemli
() énemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

42. Online aligveris esnasinda sepette degisiklik yapabilme
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemlii
() onemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

43. Odeme esnasinda sepette degisiklik yapabilme
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() onemii
() Gok énemii
() Fikrim yok

Sadakat Programlari
Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklagimi ile vadedilen aligveris deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan saglanip saglanmamasinin misteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar 6nemli oldugunu belirtiniz.
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44. Sadakat programlarina kayit igin tegvik
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
(") AzOnemii
() onemii
() Gok énemli
D Fikrim yok

45. Online aligveriste kazanilan puanlarin fiziksel magazada kullanilabilmesi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() Gnemii
() Cok 6nemli
() Fikrim yok

46. Fiziksel magazalarda yapilan aligverigte kazanilan puanlarin online kanalda
kullanilabilmesi

Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemli
() onemli
() Gok 6nemli
() Fikrim yok

47. Sadakat puanlarinin hem online hem de fiziksel magazada goriintiilenebilmesi
Onem Dlizeyi
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() 6nemii
() Gok énemii
(") Fikrim yok

Miisteri Hizmetleri

Asagida perakendecilikte Omni-Channel yaklasimi ile vadedilen aligveris deneyimine ait hizmetlerin,

perakendeciler tarafindan saglanip saglanmamasinin misteri memnuniyeti agisindan sizin igin ne
kadar 6nemli oldugunu belirtiniz.
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48. Kolay ulagilabilir miigteri hizmetleri
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

49. Online kanalda canl destek
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemii
() Cok énemli
() Fikrim yok

50. E-posta destegi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemli
() onemii
() Cok énemli
() Fikrim yok

51. Web sayfasinda sikga sorulan sorular béliimii
Onem Diizeyi
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Onemsiz
C} Az Onemli
Q énemli
() Cok énemli
(") Fikrim yok

52. Uriin sayfasinda miigteri hizmetleri destegi
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemli
() oénemii
() Gok énemli
() Fikrim yok
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53. Sosyal medya kanallarindan destek
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() AzOnemii
() onemii
() Gok énemli
() Fikrim yok

54. Mobil araciligiyla tek tugla miigteri hizmetlerini direkt arama
Onem Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Onemsiz
() Az Onemii
() onemii
() Gok 6nemii
() Fikrim yok
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