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RESUME

Avec la présence croissante de la technologie dans la vie humaine, que les téléphones
portables soient devenus un élément indispensable de la vie et que les informations souhaitées
soient facilement accessibles, les attentes des clients des entreprises ont change dans ce sens,
et les entreprises ont exigé la nécessité de différencier les modéles d'achat et les stratégies
marketing habituels pour étre présent sur le marché.

De nos jours, les consommateurs veulent comparer le produit qu'ils souhaitent acheter
sur leur tablette personnelle avec des produits équivalents et les ajouter au panier, se rendre
dans le magasin et examiner le produit, apporter des modifications au panier sur leur téléphone
mobile, acheter le produit, suivre facilement la commande depuis le téléphone, le magasin ou
le service client, et communiquer & nouveau depuis tous les canaux pour changer si nécessaire.
Par conséquent, quel que soit le véhicule qu'ils utilisent, les clients veulent accéder aux mémes
informations depuis tous les canaux et recevoir le méme service cohérent et vivre une
expeérience ininterrompue et flexible.

L'évolution du marketing commence avec le marketing 1.0. Le marketing 2.0, le
marketing 3.0, le marketing 4.0, respectivement, existaient a leur époque et, finalement, les
effets du marketing 5.0 sont désormais visibles aujourd'hui. Le marketing 1.0 est orienté
produit, le marketing 2.0 est orienté client, le marketing 3.0 est orienté valeur. Depuis le
marketing 4.0, I'accent est mis sur le marketing virtuel. Le marketing 5.0, c'est-a-dire le
marketing Internet des objets, fait référence a un type de marketing connectif puissant et tout
nouveau dans lequel le produit, le consommateur, I'humain et le numérique sont tous mis au
point, contrairement a une approche indépendante de toutes les autres phases de marketing.
Le marketing 5.0 comprend cing composants dont le marketing basé sur les données, le
marketing agile, le marketing prédictif, le marketing contextuel et le marketing augmenté.

Les canaux désignent le point ou le consommateur communique avec l'entreprise ou
les médias (moyens) dans lesquels le consommateur interagit avec I'entreprise. Les entreprises
ont principalement essayé d'atteindre les consommateurs via un seul canal. Avec le
développement du commerce électronique, un groupe de consommateurs qui recherche des
achats s'est formé. C'est ce qu'on appelle une stratégie de marketing multicanal permettant aux
détaillants d'étre actifs sur plusieurs canaux pour atteindre ces consommateurs. A I'ére du
marketing multicanal, les entreprises atteignent les consommateurs par le biais de canaux
multiples et variés. Cependant, ces canaux ne sont pas interconnectés. La stratégie dans
laquelle le consommateur profite des opportunités de chaque canal en augmentant le niveau
d'intégration afin de rendre les canaux de vente efficaces encore plus efficaces est la stratégie
de marketing cross-canal. Cross-canal est la prochaine version de la stratégie de marketing
multicanal. Cependant, dans cette stratégie marketing, il n'y a pas d'harmonie compléte entre
les canaux utilisés par I'entreprise.

La stratégie de marketing omnicanal, dérivée du mot latin « omnis », fait référence a
la transition des entreprises vers une structure de canal intégrée. Les consommateurs peuvent
utiliser plusieurs points de contact et canaux en méme temps, de maniere illimitée, entre les
points de contact et les canaux lors de leurs achats. La vente au détail omnicanal est un modele
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de gestion dans lequel tous les canaux sont intégrés, visant a offrir aux consommateurs une
expeérience d'achat compléte et illimitée. Le fait que la distinction entre les canaux vue dans la
stratégie de marketing multicanal ne soit pas vue dans la stratégie de marketing omnicanal
permet au consommateur de se déplacer librement dans tous les canaux en un seul processus
d'achat. Le facteur le plus important qui offre cette opportunité est de gérer les canaux a partir
d'un point unique, permettant au consommateur d'interagir avec la marque plutot qu'avec le
canal. L'omnicanal est défini comme un systéme complexe avec un haut niveau d'intégration.
L'existence de différentes zones de stockage entre les canaux et le flux continu de produits et
d'informations rendent le niveau d'interaction élevé et le systeme complexe. D'autre part, le
niveau élevé de conformité aide le systéme a se réorganiser.

Le Webrooming est le moment ou le consommateur recherche et compare d'abord le
produit qu'il souhaite acheter dans des magasins virtuels, puis acheve l'achat dans des
magasins physiques. Le showrooming est une recherche sur les achats ou les consommateurs
obtiennent des informations dans des magasins, mais achetent souvent via d'autres canaux de
vente, tels que les canaux en ligne. La stratégie Click & Collect est définie comme la
possibilité pour le client de recevoir le produit acheté dans un magasin souhaité par le
détaillant aprées ses achats en ligne. La commande en magasin est le service de recherche et de
commande en ligne dans I'environnement de magasin.

La stratégie omnicanale fournit une synergie entre les canaux en complétant les lacunes
de certains canaux avec les atouts d'autres canaux. Les canaux peuvent étre transformés en
stratégie concurrentielle en créant une structure intégrée uniquement en assimilant certaines
approches. Il s'agit notamment de I'intégration des canaux, des canaux mobiles, de I'orientation
client, de I'offre d'expériences personnalisées, de la création de points de contact interactifs,
de la satisfaction des consommateurs sur tous les canaux et de I'ajout de nouveaux réles aux
magasins traditionnels.

Afin de développer une bonne stratégie marketing omnicanal, le parcours client doit
étre vu par les marketeurs dans un plan plus granulaire. lls doivent mapper tous les points de
contact et canaux possibles sur les cing A. Les consommateurs font I'expérience de nombreux
points de contact et combinaisons de canaux possibles, de sorte que les spécialistes du
marketing identifient la plus préférable de ces combinaisons. La stratégie de marketing
omnicanal se concentre sur tous ces canaux préférés. La premiére étape pour développer une
stratégie marketing omnicanal consiste a cartographier tous les canaux et points de contact
possibles. L'étape suivante consiste a identifier les points de contact et les canaux les plus
importants. La troisiéme et derniere étape consiste a améliorer et a intégrer les points de contact
et les canaux les plus importants.

La stratégie de marketing omnicanal comporte sept sous-dimensions. Il s'agit de la
disponibilité en magasin, de la livraison, des retours, de l'intégration des canaux, d'une
expérience en ligne fluide, des programmes de fidélité et du service client. Toutes ces
dimensions ont également été utilisées dans la partie recherche de I'étude et certains résultats
ont été obtenus.

Les avantages de la stratégie omnicanal sont divises en deux parties avec les avantages
qu'elle apporte aux entreprises et les avantages qu'elle apporte aux clients. Outre les avantages,
il existe également des difficultés liées a la stratégie de marketing omnicanal auprés des
entreprises et des clients. Les investissements technologiques et le changement en sont des
exemples.
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De nombreuses marques en Turquie ont mis en ceuvre la stratégie de marketing
omnicanal. Dans I'étude, tout d'abord, un exemple avec plus d'une marque de l'industrie de la
mode est donné. 1l y a de nombreuses marques et innovations qu'ils ont apportées, comme
Aras Kargo, Boyner, CarrefourSA, D&R, DeFacto, Domino's Pizza, Flo, Gratis, IKEA,
Karaca, Kigili, Kogtas, LC Waikiki, Mavi, Migros, Mudo, Opet, Tag, Teknosa, Yap1 Kredi et
Yatas Group. Les principales institutions du secteur bancaire et leurs innovations sont
également incluses.

De nombreuses marques qui dominent la stratégie de marketing omnicanal dans le
monde ont également été incluses dans cette étude. Apple, Clinique, Harrods, Disney,
Chipotle, Starbucks, Amazon Go, Oasis, Sephora, Macy's et Zara sont quelques-uns de ces
exemples. Les innovations de ces marques et notamment leurs études sur la stratégie
marketing omnicanal ont été examinées.

Les innovations dans les outils de communication et la technologie sont parmi les
facteurs les plus importants qui affectent le commerce de détail aujourd'hui. Ces innovations
profitent également a la distribution omnicanale. Scanners de codes-barres, chariots d'épicerie
intelligents, assistant d'achat personnel, imprimantes de coupons en magasin, terminaux
d'information interactifs, plus communément appelés kiosques, réseau de diffusion de
télévision intelligente en magasin, échange de données électroniques (EDI), technologie
RFID, technologie de code QR, mobile applications, caisses enregistreuses libre-service sans
caissier (self-checkout), balances intelligentes informatisées, systéme d'analyse de file
d'attente de caisse enregistreuse, étageres intelligentes, systemes de support d'alimentation par
gravité, technologie de balise bluetooth, étiquettes de prix numériques, technologie scan and
go, CRM en magasin, affichage numérique, réalité virtuelle (VR), réalité augmentée (AR),
technologie Internet des objets (IoT), technologie d'intelligence artificielle, technologie
robotique, interaction via NFC, notifications instantanées, technologie de reconnaissance
faciale, miroirs intelligents et chatbots ont été les innovations technologiques examinées dans
I’étude.

Dans la partie recherche de I'étude, les sous-dimensions de la stratégie omnicanale et
les variables démographiques ont été associées. Les sous-dimensions utilisées sont la
disponibilité en magasin, la livraison, les retours, lI'intégration des canaux, une expérience en
ligne fluide, les programmes de fidélité et le service client. Les variables démographiques sont
I'dge du participant, le sexe du participant, le revenu personnel mensuel du participant, I'état
matrimonial du participant et le niveau de scolarité du participant. L'objectif principal de la
recherche est de souligner I'importance du marketing omnicanal en termes de stratégies
marketing et de rendre cette pratique plus compréhensible. De cette maniére, le marketing
omnicanal sera mieux présenté aux consommateurs en Turquie, I'importance accordée par les
entreprises a ce sujet augmentera et les études académiques sur ce sujet augmenteront encore
plus.

Etant donné que la recherche a été menée pendant la période COVID-19, les entretiens
en face a face n'ont pas pu étre menés avec les participants, et les participants ont été contactés
avec la méthode du questionnaire électronique et toutes les données ont été obtenues en ligne.
Dans la premiere partie du questionnaire, des questions a choix multiples ont été posées, puis
les questions posées dans le cadre des 7 dimensions du marketing omnicanal ont été présentées
aux participants a l'aide de I'échelle de Likert. La premiére partie a été complétée a I'aide d'une
échelle de Likert a 7 points avec 45 questions avec au total, 5 questions mesurant la taille de
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la disponibilité en magasin, 6 questions mesurant la taille de la livraison, 4 questions mesurant
la taille des retours, 9 questions mesurant la taille de I'intégration des canaux, 11 questions
mesurant la taille de I'expérience en ligne fluide, 3 questions mesurant la taille des
programmes de fidélité et 7 questions mesurant le service client. Dans la deuxieme partie du
questionnaire, les questions se terminent en posant des questions mesurant les caractéristiques
démographiques, notamment I'age, le sexe, le revenu mensuel, I'état matrimonial et le niveau
de scolarité. 308 participants ont été contactés avec le questionnaire préparé et les données
obtenues ont été évaluées dans le programme IBM SPSS Statistics 21. Une analyse de fiabilite,
une analyse factorielle (validité), une analyse de normalité, une analyse de régression, une
analyse de corrélation et des analyses Mann Whitney U et Kruskal Wallis ont été appliquées
aux données. Sept hypotheses ont été développées dans le cadre du modéle et des objectifs de
recherche.

Dans la partie analyse, les données démographiques ont été analysées en premier.
Interrogés sur la familiarité du terme omnicanal, il a été constaté que la plupart d'entre eux
n‘avaient pas entendu parler du terme auparavant et n'en connaissaient pas la signification.
Une question a été posée sur la fréquence des achats en ligne des participants et les données
obtenues ont été présentées sous forme de graphiques. De méme, il a été demandé dans quelle
mesure le COVID-19 affectait les participants sur la fréquence des achats en ligne et, selon
les informations obtenues, il a été constaté que le COVID-19 augmentait le nombre d'achats
en ligne des participants. 1l a été observé que la majorité des participants ont d'abord cherché
sur Internet le produit qu'ils souhaitaient acheter, puis se sont rendus au magasin et I'ont testé
personnellement, et ont finalement passé une commande en ligne apres avoir été sdrs du
produit. Lorsqu'on a demandé aux participants la raison de leurs achats dans le magasin, le
facteur de fiabilité était dominant. Lorsqu'on a demandé aux participants les raisons de leurs
achats en ligne, le facteur d'abordabilité est venu au premier plan.

Les résultats ont été ajoutés a I'étude dans les questions posées par les participants sur
I'achat de meubles, de parfums et de cosmétiques, de la nourriture, de livres et du matériel de
papeterie, de vétements et d'accessoires, d'événements culturels, de services bancaires, de
souvenirs, de I'électronique, de I'électroménager, de billets de voyage et de groupes de produits
de films, de jeux et de musique en ligne, dans le magasin ou les deux.

Aprés I'analyse de fiabilité, il a été vu que tous les facteurs sont fiables. Aprés analyse
factorielle, 8 des 45 questions mesurant 7 facteurs ont été exclues de I'étude. Apres I'analyse
de normalité, il a été décidé de poursuivre la recherche avec des tests non paramétriques. Suite
a l'application de Mann Whitney U, Kruskal Wallis, de la régression et de I'analyse de
corrélation de Spearman, il a été révélé qu'il y avait une différence significative entre I'age des
individus et la disponibilité en magasin et la taille de livraison, entre le sexe des individus et
la dimension de I'expérience en ligne fluide, les niveaux de revenu des individus et la taille de
la livraison. De méme, a la suite d'analyses similaires, il a été constaté que le sexe des individus
avait un effet significatif sur I'expérience en ligne fluide et les programmes de fidélisation,
ainsi que sur I'age des individus sur la dimension de disponibilité en magasin.

Mots-Clés : Omnicanal, Marketing Omnicanal, Stratégie Omnicanal, Stratégie Marketing
Omnicanal, Commerce de Détail Omnicanal, Canal Holistique, Canal Intégré, Webrooming,
Showrooming, Click & Collect, Commande en Magasin
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ABSTRACT

With the increasing presence of technology in human life, the fact that mobile phones
have become an indispensable part of life and the desired information can be easily accessed,
the expectations of the customers from the enterprises have changed in this direction, and the
companies have required the need to differentiate the usual shopping models and marketing
strategies in order to be present in the market.

Nowadays, consumers desire to compare the product they want to buy from their
personal tablets with equivalent products and add them to the shopping card, go to the physical
store and review the product, make changes in the basket on their mobile phone, purchase the
product, easily follow the order from the phone, store or customer service and communicate
again from all channels for change. Therefore, regardless of which means customers are using,
they want to access the same information from all channels and receive the same and consistent
service and experience an uninterrupted and flexible experience.

The evolution of marketing starts with marketing 1.0. Marketing 2.0, marketing 3.0,
marketing 4.0, respectively, existed in their own periods, and ultimately, the effects of
marketing 5.0 are now seen today. Marketing 1.0 is product oriented, marketing 2.0 is customer
oriented, marketing 3.0 is value oriented. Since marketing 4.0, the focus has been on virtual
marketing. Marketing 5.0, in other words, internet of things marketing, refers to a powerful and
brand new type of connective marketing where product, consumer, human and digital are all in
focus, as opposed to an approach independent from all other marketing phases. Marketing 5.0
has five components. These are respectively; data-driven marketing, agile marketing, predictive
marketing, contextual marketing, and augmented marketing.

Channels refer to the point where the consumer communicates with the business or the
media (means) in which the consumer interacts with the business. Businesses primarily tried to
reach consumers through a single channel. With the development of electronic commerce, a
consumer group who researches and shoppers has been formed. It is called multichannel
marketing strategy for retailers to be active in multiple channels to reach these consumers. In
the multichannel marketing era, businesses reach consumers through multiple and various
channels. However, these channels are not interconnected. The strategy in which the consumer
benefits from the opportunities of each channel by increasing the level of integration in order
to make effective sales channels even more efficient is the crosschannel marketing strategy.
Crosschannel is the next version of the multichannel marketing strategy. However, in this
marketing strategy, there is not a complete harmony between the channels used by the
company.

The omnichannel marketing strategy, derived from the Latin word "omnis", refers to
the transition of businesses to an integrated channel structure. Consumers can use multiple
contact points and channels at the same time, unlimitedly, between contact points and channels
during shopping. Omnichannel retailing is a management model in which all channels are
integrated, aiming to provide consumers with a comprehensive and unlimited shopping



XVii

experience. The fact that the distinction between channels seen in the multichannel marketing
strategy is not observed in the omnichannel marketing strategy allows the consumer to move
freely in all channels in a single shopping process. The most important factor that provides this
opportunity is to manage the channels from a single point and enable the consumer to interact
with the brand instead of the channel. Omnichannel is defined as a complex system with a high
level of integration. The existence of various stock holding areas between channels and the
continuous flow of products and information make the level of interaction high and the system
complex. On the other hand, the high level of compliance helps the system to reorganize itself.

Webrooming is when the consumer first researches and compares the product he/she
wants to buy in virtual stores and then completes the purchase from physical stores.
Showrooming is a shopping research where consumers obtain information from physical stores
but often purchase through other sales channels, such as online channels. Click & Collect
strategy is defined as the customer being able to receive the product purchased from a physical
store that the retailer wants after online shopping. In-store ordering is the online search and
ordering service in the physical store environment.

The omnichannel strategy provides a synergy between channels by complementing the
shortcomings of some channels with the strengths of other channels. Channels can be
transformed into a competitive strategy by creating an integrated structure only by assimilating
some approaches. These are integration of channels, mobile channels, customer focus,
providing personalized experiences, creating interactive contact points, consumer satisfaction
across channels, and adding new roles to traditional stores.

In order to develop a good omnichannel marketing strategy, the customer path must be
seen by marketers in a more granular plane. They need to map all possible touchpoints and
channels across the five As. Consumers experience many possible touchpoints and channel
combinations, so marketers identify the most preferable of these combinations. The
omnichannel marketing strategy focuses on all of these most preferred channels. The first step
to develop an omnichannel marketing strategy is to map all possible channels and contact
points. The next step is to identify the most important touchpoints and channels. The third and
final step is to improve and integrate the most important touchpoints and channels.

Omnichannel marketing strategy has seven sub-dimensions. These are in-store
availability, delivery, returns, channel integration, smooth online experience, loyalty programs
and customer service. All these dimensions were also used in the research part of the study and
some findings were obtained.

The advantages of the omnichannel strategy are divided into two parts: the advantages
it provides to companies and the advantages it provides to customers. As well as advantages,
there are also some difficulties caused by the omnichannel marketing strategy to companies
and customers. Technological investments and change are examples.
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There are many brands that have introduced omnichannel marketing strategy in Turkey.
In the study, firstly, an example with more than one brand from the fashion industry is given.
Afterwards, there are many brands such as Aras Kargo, Boyner, CarrefourSA, D&R, DeFacto,
Domino's Pizza, Flo, Gratis, IKEA, Karaca, Kigili, Koctas, LC Waikiki, Mavi, Migros, Mudo,
Opet, Tag, Teknosa, Yap1 Kredi and Yatas Group and innovations they have made. The leading
institutions of the banking sector and their innovations are also included.

Many brands that dominate the omnichannel marketing strategy in the world have also
been included in this study. Apple, Clinique, Harrods, Disney, Chipotle, Starbucks, Amazon
Go, Oasis, Sephora, Macy’s and Zara are some of these examples. The innovations of these
brands and especially their studies on omnichannel marketing strategy have been examined.

Innovations in communication tools and technology are among the most important
factors affecting retailing today. These innovations also benefit omnichannel retailing. Barcode
scanners, smart supermarket trolleys, personal shopping assistant, in-store coupon printers,
interactive information terminals, more commonly known as kiosks, in-store smart television
broadcast network, electronic data interchange (EDI), RFID technology, QR code technology,
mobile applications, cashier-free self-service cash registers (self-checkout), computer-based
smart scales, cash register queue analysis system, smart shelves, gravity feed rack systems,
bluetooth beacon technology, digital price tags, scan and go technology, in-store CRM, digital
signage, virtual reality (VR), augmented reality (AR), internet of things technology (loT),
artificial intelligence technology, robot technology, interaction via NFC, instant notifications,
face recognition technology, smart mirrors and chatbots have been the technological
innovations that have been examined in the study.

In the research part of the study, the sub-dimensions of the omnichannel strategy and
demographic variables were associated. Sub-dimensions which is in-store availability, delivery,
returns, channel integration, smooth online experience, loyalty programs and customer service
are used. Demographic variables are the age of the participant, the gender of the participant,
the participant's monthly personal income, the participant's marital status and the participant's
education level. The main purpose of the research is to emphasize the importance of
omnichannel marketing in terms of marketing strategies and to make this practice more
understandable. In this way, better omnichannel marketing will be introduced to consumers in
Turkey will increase companies' commitment to these issues and academic studies related to
this issue will be further increased.

Since the research was conducted during the COVID-19 period, face-to-face interviews
could not be conducted with the participants, and the participants were reached using an
electronic questionnaire and all data were obtained online. In the first part of the questionnaire,
multiple choice questions were asked, then the questions asked within the scope of the 7
dimensions of omnichannel marketing were presented to the participants using the Likert scale.
In total, 5 questions measuring store availability size, 6 questions measuring delivery size, 4
questions measuring return size, 9 questions measuring channel integration size, 11 questions
measuring smooth online experience size, 3 questions measuring loyalty programs size, and 7
questions measuring customer service dimension. The first part was completed by using a 7-
point Likert scale with 45 questions.
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In the second part of the questionnaire, the questionnaire questions were finalized by
asking questions measuring demographic characteristics including age, gender, monthly
personal income, marital status and education levels. With the prepared questionnaire, 308
participants were reached and the data obtained were evaluated in IBM SPSS Statistics 21
program. Reliability analysis, factor (validity) analysis, normality analysis, regression analysis,
correlation analysis and Mann Whitney U and Kruskal Wallis analyzes were applied to the data.
Seven hypotheses have been developed within the framework of the research model and aims.

In the analysis part, demographic data were analyzed first. When asked about the
familiarity of the term omnichannel, it was understood that most of them had not heard of the
term before and did not know its meaning. A question was asked about the frequency of online
shopping of the participants and the data obtained were shown in graphics. Likewise, it was
asked to what extent COVID-19 affected participants on the frequency of online shopping and
according to the information obtained, it was seen that COVID-19 increased the number of
online shopping of participants. On the other hand, as a result of the data from another question,
it was understood that the majority of the participants first researched the product they wanted
to buy on the internet, then went to the store and tested it personally, and finally ordered online
after being sure of the product. When the participants were asked the reason for shopping in
the physical store, the reliability factor was dominant. When the participants were asked the
reasons for shopping online, the factor of affordability came to the fore.

The participants were asked whether the product groups of furniture, perfume and
cosmetics, food, books and stationery materials, clothes and accessories, cultural events,
banking services, souvenirs, electronics, white goods, travel tickets and movie, game and music
were purchased from the Internet, from the store or both, and the results were added to the
study.

After the reliability analysis, it was understood that all factors are reliable. After factor
analysis, 8 out of 45 questions measuring 7 factors were excluded from the study. After the
normality analysis, it was decided to continue the research with non-parametric tests. Following
the application of Mann Whitney U, Kruskal Wallis, regression and Spearman correlation
analysis, it was revealed that there was a significant difference between the age of the
individuals and the store availability and delivery size, between the gender of the individuals
and the smooth online experience dimension, the income levels of the individuals and the
delivery size. Likewise, as a result of similar analyzes, it was seen that the gender of the
individuals had a significant effect on the smooth online experience and loyalty programs, and
the age of the individuals on the store availability dimension.

Keywords: Omnichannel, Omnichannel Marketing, Omnichannel Strategy, Omnichannel
Marketing Strategy, Omnichannel Retailing, Integrated Channel, Webrooming, Showrooming,
Click & Collect, In-Store Ordering
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OZET

Teknolojinin insan yasamindaki varliginin gittikge artmasi, cep telefonlarmin hayatin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi ve istenilen bilgiye kolaylikla ulasilabilmesiyle
miisterilerin isletmelerden beklentileri de bu dogrultuda degiserek firmalarin pazarda varlik
gosterebilmeleri icin alisilagelmis aligveris modelleri ve pazarlama stratejilerinin farklilagmast
ithtiyacini gerektirmistir.

Giiniimtizde tiiketiciler kisisel tabletlerinden satin almak istedikleri {lriinii esdeger
tirtinlerle karsilastirip aligveris sepetine eklemek, fiziksel magazaya gidip iiriinii inceledikten
sonra mobil telefonundan sepette degisiklik yaparak {iriinii satin almak, verilen siparisi telefon,
magaza veya miisteri hizmetlerinden kolaylikla takip ederek gerektigi zaman degisim i¢in yine
biitiin kanallardan iletisim saglamak arzusundadir. Dolayisiyla, miisteriler hangi araci
kullandig: fark etmeksizin biitiin kanallardan ayni1 bilgiye eriserek ayni ve tutarli hizmeti almak
ve kesintisiz ve esnek deneyim yasamak istemektedir.

Pazarlamanin evrimi pazarlama 1.0 ile baslamaktadir. Sirasiyla pazarlama 2.0,
pazarlama 3.0, pazarlama 4.0 kendi donemlerinde var olmustur ve nihayetinde bugiin artik
pazarlama 5.0’1n etkileri goriilmektedir. Pazarlama 1.0 iirlin odakli iken pazarlama 2.0 miisteri
odakli, pazarlama 3.0 deger odaklidir. Pazarlama 4.0'dan itibaren odak noktasi sanal pazarlama
olmustur. Pazarlama 5.0 baska bir deyisle nesnelerin interneti pazarlamasi, diger biitiin
pazarlama safhalarindan bagimsiz bir yaklasimin tersine iirlin, tiiketici, insan ve dijitalin
tiimiliniin bir arada odakta oldugu giiclii ve yepyeni bir baglantisal pazarlama tiiriinii ifade
etmektedir. Pazarlama 5.0’in bes bileseni vardir. Bunlar sirasiyla; veriye dayali pazarlama,
cevik pazarlama, tahmine dayali pazarlama, baglamsal pazarlama ve artirilmis pazarlamadir.

Kanallar, tiiketicinin isletme ile iletisim kurdugu nokta veya isletmeyle tiiketicinin
etkilesime girdigi ortamlari (araglari) ifade etmektedir. Isletmeler, oncelikle tiiketicilere tek bir
kanal yoluyla ulagmaya c¢alismistir. Elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte arastirarak
aligveris yapan bir tiiketici grubu olusmustur. Perakendecilerin bu tiiketicilere ulagsmak icin
birden cok kanalda etkinlik gostermesine multichannel pazarlama stratejisi denmektedir.
Multichannel pazarlama doneminde isletmeler, tiiketicilere birden ¢ok ve cesitli kanallar
yoluyla ulagsmaktadir. Ancak, bu kanallarin birbirleriyle baglantilar1 yoktur. Etkin olarak
kullanilan satis kanallarini daha da verimli duruma getirmek i¢in biitiinlesme diizeyini artirarak
tilketicinin her bir kanalin olanaklarindan faydalandigi strateji, crosschannel pazarlama
stratejisidir. Crosschannel, multichannel pazarlama stratejisinin bir Ust surumudir. Fakat bu
pazarlama stratejisinde de isletmenin kullandig1 kanallar arasinda tam bir uyum
saglanmamustir.

Latince “omnis” kelimesinden tiiremek suretiyle adin1 alan omnichannel pazarlama
stratejisi, isletmelerin biitiinlesik bir kanal yapisina gegmesini ifade etmektedir. Tiiketiciler,
aligveris esnasinda temas noktalariyla kanallar arasinda smirsiz olarak birden ¢ok temas
noktasin1 ve kanali ayni anda kullanabilmektedir. Omnichannel perakendeciligi, biitiin
kanallarin entegre edilerek tiiketiciye genis kapsamli ve sinirsiz aligveris deneyimi yasatmay1
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amacgladig1 bir yonetim modelidir. Multichannel pazarlama stratejisinde goriilen kanallar
arasindaki ayrimin omnichannel pazarlama stratejisinde goriilmemesi, tiiketiciye tek bir
aligveris siirecinde biitiin kanallarda serbest bigcimde hareket edebilme olanagi tanimaktadir. Bu
olanag1 saglayan en 6nemli unsur, kanallarin tek bir elden yonetilerek tiiketicinin kanal yerine
markayla etkilesime girmesinin saglanmasidir. Omnichannel, entegrasyon seviyesi yiiksek ve
kompleks bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Kanallar arasi ¢esitli stok tutma alanlarinin olusu
ile araliksiz iiriin ve bilgi akis1 gerceklesmesi etkilesim seviyesini yiiksek ve sistemi karmasik
kilmaktadir. Buna karsin uyum seviyesinin yiiksek olusu, sistemin kendisini tekrardan
diizenleyebilmesine yardimeci olmaktadir.

Webrooming, tiiketicinin satin almak istedigi Uriinii ilk olarak sanal magazalarda
arastirtp kiyaslamasi ve akabinde fiziksel magazalardan satin alma iglemini tamamlamasidir.
Showrooming, tiiketicilerin fiziksel magazalardan bilgi sagladig1 fakat satin alim islemini
genellikle c¢evrimigi kanallar gibi 6teki satis kanallariyla gerceklestirdigi bir aligveris
arastirmasidir. Click & Collect stratejisi, miisterinin yapilan online aligveris sonrasinda
perakendecinin istedigi bir fiziksel magazadan satin alinan {riinii teslim alabilmesi olarak
tanimlanmaktadir. In-store Ordering, fiziksel magaza ortaminda internetten arama ve yine
orada siparis verme hizmetidir.

Omnichannel stratejisi, bazi kanallarin eksik yonlerini Oteki kanallarin kuvvetli
yonleriyle tamamlamak suretiyle kanallar arasinda bir sinerji olusumunu saglamaktadir.
Kanallarin biitlinlesik bir yap1 olusturarak bir rekabet stratejisine doniismesi yalnizca bazi
yaklasimlarin 6ziimsenmesiyle miimkiin olmaktadir. Bunlar; kanallarin entegrasyonu, mobil
kanallar, miusteri odaklilik, kisiye 6zel deneyimler sunma, etkilesimli temas noktalar
olusturma, kanallar arasinda tiiketicinin memnuniyeti ve geleneksel magazalara yeni roller
ekleme seklinde belirtilebilir.

Iyi bir omnichannel pazarlama stratejisi gelistirmek igin miisteri yolunun pazarlamacilar
tarafindan daha tanecikli bir diizlemde goriilmesi gerekmektedir. Bes A boyunca olasi tiim
temas noktalarini ve kanallar1 haritalandirmalar1 lazimdir. Tiiketiciler muhtemel pek ¢ok temas
noktasinda ve kanal bilesiminde deneyim yasamaktadir, bu yiizden pazarlamacilar bu
bilesimlerden en tercih edilebilir olanlarini belirlemektedir. Omnichannel pazarlama stratejisi,
bu en tercih edilen kanallarin tamamina odaklanmaktadir. Omnichannel pazarlama stratejisi
gelistirmek amaciyla atilacak birinci adim muhtemel biitiin kanallar1 ve temas noktalarini
haritalandirmaktir. Sonraki adim, en dnemli temas noktalarmi ve kanallar1 saptamaktir. Ugiincii
ve son adimsa, en dnemli temas noktalarini1 ve kanallar iyilestirip biitiinlestirmektir.

Omnichannel pazarlama stratejisinin yedi adet alt boyutu bulunmaktadir. Bunlar
magazada bulunabilirlik, teslimat, iade, kanal entegrasyonu, puriizsiiz ¢evrimici deneyim,
sadakat programlar1 ve miisteri hizmetleridir. Tiim bu boyutlar, calismanin aragtirma kisminda
da kullanilmis ve birtakim bulgular elde edilmistir.

Omnichannel stratejisinin firmalara sagladigi avantajlar ve miisterilere sagladigi
avantajlar olmak {iizere iki boliime ayrilan avantajlari vardir. Avantajlar oldugu gibi
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omnichannel pazarlama stratejisinin firmalar ve miisterilere neden oldugu baz1 zorluklar da
mevcuttur. Teknolojik yatirimlar ve degisim bunlara drnektir.

Tiirkiye’de omnichannel pazarlama stratejisini uygulamaya sokan bircok marka
bulunmaktadir. Calismada 6ncelikle moda sektoriinden birden ¢ok markanin yer aldigi bir
ornek verilmistir. Sonrasinda i¢inde Aras Kargo, Boyner, CarrefourSA, D&R, DeFacto,
Domino’s Pizza, Flo, Gratis, IKEA, Karaca, Kigili, Kogtas, LC Waikiki, Mavi, Migros, Mudo,
Opet, Tag, Teknosa, Yap1 Kredi ve Yatag Grup’un yer aldigir birgok marka ve yaptiklar
yenilikler yer almaktadir. Bankacilik sektoriiniin 6ncii kuruluslarina ve yaptiklari inovasyonlara
da yer verilmistir.

Diinya’da omnichannel pazarlama stratejisine hakim olan bircok marka yine bu calisma
icine dahil edilmistir. Apple, Clinique, Harrods, Disney, Chipotle, Starbucks, Amazon Go,
Oasis, Sephora, Macy’s ve Zara bu orneklerden bazilaridir. Bu markalarin yenilikleri ve
ozellikle omnichannel pazarlama stratejisine iliskin ¢calismalari incelenmistir.

Iletisim araglarindaki ve teknolojideki yenilikler, giiniimiizde perakendeciligi etkileyen
en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. Bu yenilikler omnichannel perakendeciliine de
fayda saglamaktadir. Barkod tarayicilar, akilli market arabalari, kisisel aligveris asistani,
magaza i¢i kupon yazicilar, interaktif bilgi terminalleri yani daha yaygin bilinen ismi ile
kiosklar, magaza ic¢i akilli televizyon yayin agi, elektronik veri degisimi (EDI), RFID
teknolojisi, QR kodu teknolojisi, mobil uygulamalar, kasiyersiz self servis kasalar (self-
checkout), bilgisayar bazli akilli teraziler, kasa kuyruk analiz sistemi, akilli raflar, yercekimi
besleme raf sistemleri, bluetooth beacon teknolojisi, dijital fiyat etiketleri, okut ve ge¢ (scan
and go) teknolojisi, magaza ici CRM, dijital tabelalar, sanal ger¢eklik (VR), artirilmis gergeklik
(AR), nesnelerin interneti teknolojisi (IoT), yapay zeka teknolojisi, robot teknolojisi, NFC
yoluyla etkilesim, anlik bildirimler, yiiz tanima teknolojisi, akilli aynalar ve chatbotlar
calismada irdelenen teknolojik yenilikler olmustur.

Calismanin aragtirma kisminda omnichannel stratejisinin alt boyutlari ile demografik
degiskenler iliskilendirilmistir. Kullanilan alt boyutlar; magazada bulunabilirlik, teslimat, iade,
kanal entegrasyonu, piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim, sadakat programlar1 ve miisteri hizmetleridir.
Demografik degiskenler ise, katilimecinin yasi, katilimeinin cinsiyeti, katilimeinin aylik kisisel
geliri, katilimecinin medeni durumu ve katilimcinin egitim diizeyidir. Arastirmanin temel amact
pazarlama stratejileri agisindan omnichannel pazarlamanin 6nemini vurgulamak ve bu
uygulamay1 daha anlasilir hale getirmektir. Bu sayede omnichannel pazarlama Tiirkiye’deki
tiiketicilere daha iyi tanitilacak, firmalarin bu konuya verdigi énem artacak ve bu konuyla
alakali yapilan akademik caligmalar daha da artacaktir.

Arastirma COVID-19 doneminde yapildigr i¢in katilimcilarla yiiz yiize goriisme
gerceklestirilememis ve elektronik anket yontemiyle katilimeilara ulagilmis ve biitlin veriler
¢evrimigi olarak elde edilmistir. Anketin ilk boliimiinde ¢oktan se¢meli sorular sorulmustur,
sonrasinda omnichannel pazarlamanin 7 boyutu kapsaminda sorulan sorular Likert 6lcegi
kullanilarak katilimcilara sunulmustur. Magazada bulunabilirlik boyutunu &lgen 5 soru,
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teslimat boyutunu 6lcen 6 soru, iade boyutunu 6lcen 4 soru, kanal entegrasyonu boyutunu 6lcen
9 soru, plrlzsuz cevrimici deneyim boyutunu o6lgen 11 soru, sadakat programlari boyutunu
Olcen 3 soru ve miisteri hizmetleri boyutunu dlgen 7 soru olmak {izere toplamda 45 soru 7°1i
Likert 6l¢egi kullanilarak ilk boliim tamamlanmaistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilara yas, cinsiyet, aylik kisisel gelir, medeni
durum ve egitim diizeylerini kapsayan demografik 6zelliklerin 6l¢iildiigii sorular sorulup anket
sorulari son halini almistir. Hazirlanan anket ile 308 katilimciya ulagilmistir ve edinilen veriler
IBM SPSS Statistics 21 programinda degerlendirilmistir. Verilere giivenilirlik analizi, faktor
(gecerlilik) analizi, normallik analizi, regresyon analizi, korelasyon analizi ve Mann Whitney
U ile Kruskal Wallis analizleri uygulanmistir. Arastirmanin modeli ve amaclari ¢ergevesinde
yedi adet hipotez gelistirilmistir.

Analiz kisminda oncelikle demografik verilerin analizi yapilmigtir. Omnichannel
teriminin bilinirliginin soruldugu soruda biiyiik cogunlugun bu terimi daha énce duymadigi ve
anlamini bilmedigi anlasilmistir. Katilimeilarin internetten aligveris yapma sikligi hakkinda
soru sorulmus ve elde edilen veriler grafik ile gosterilmistir. Ayn1 sekilde COVID-19’un
katilimcilar1 online alisveris sikligi konusunda ne derece etkiledigi sorulmus ve elde edilen
bilgilere gore COVID-19’un katilimcilarin online aligveris sayisini artirdigr gorilmistiir.
Katilimceilarin gogunlugunun satin almak istedigi tirlinli 6nce internetten arastirdigi, sonrasinda
magazaya gidip bizzat test ettigi ve en sonunda iiriinden emin olduktan sonra internetten siparis
verdigi anlasilmistir. Katilimeilara fiziksel magazada aligveris yapmalarinin  nedeni
soruldugunda giivenilirlik faktorii agir basmistir. Katilimcilara internetten alisveris
yapmalarinin nedenleri soruldugunda ise neden olarak hesaplilik faktorii 6ne ¢ikmistir.

Mobilya, parfiim ve kozmetik, gida, kitap ve kirtasiye malzemeleri, kiyafet ve aksesuar,
kiltiir etkinlikleri, bankacilik hizmetleri, hediyelik esya, elektronik esya, beyaz esya, seyahat
bileti ve film, oyun ve miizik {irlin gruplarinin internetten, magazadan ya da her ikisinden satin
alinip alinmadigi katilimcilara sorulmus ¢ikan sonuglar arastirmaya eklenmistir.

Giivenilirlik analizi yapildiktan sonra tiim faktorlerin giivenilir oldugu anlagilmustir.
Faktor analizi sonrasinda 7 faktorii 6l¢en 45 sorudan 8’1 arastirmadan ¢ikarilmistir. Normallik
analizi sonrasinda non-parametrik testler ile arastirmaya devam edilmesine karar verilmistir.
Mann Whitney U, Kruskal Wallis, regresyon ve Spearman korelasyon analizlerinin
uygulanmasinin ardindan bireylerin yaslar1 ile magazada bulunabilirlik ve teslimat boyutu
arasinda, bireylerin cinsiyetleri ile piiriizsiiz ¢evrimici deneyim boyutu arasinda, bireylerin gelir
diizeyleri ile teslimat boyutu arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayni sekilde
benzer analizler sonucunda bireylerin cinsiyetlerinin purizsiz ¢evrimici deneyim ve sadakat
programlari lizerinde ve bireylerin yaslarinin magazada bulunabilirlik boyutu lizerinde anlamli
bir etkisi oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Omnichannel, Omnichannel Pazarlama, Omnichannel Stratejisi,
Omnichannel Pazarlama Stratejisi, Omnichannel Perakendeciligi, Biitlinciil Kanal, Biitiinlesik
Kanal, Webrooming, Showrooming, Click & Collect, In-Store Ordering
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Teknolojinin insan yasamindaki varliginin gittikge artmasi, cep telefonlarinin hayatin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi ve istenilen bilgiye kolaylikla ulasilabilmesiyle
miisterilerin isletmelerden beklentileri de bu dogrultuda degiserek firmalarin pazarda varlik
gosterebilmeleri i¢in aligilagelmis aligveris modelleri ve pazarlama stratejilerinin farklilagmasi

ihtiyacin1 gerektirmistir.

Gilinlimiizde tiiketiciler kisisel tabletlerinden satin almak istedikleri {irlinii esdeger
tiriinlerle karsilastirip aligveris sepetine eklemek, fiziksel magazaya gidip iiriinli inceledikten
sonra mobil telefonundan sepette degisiklik yaparak iirlinii satin almak, verilen siparisi telefon,
magaza veya miisteri hizmetlerinden kolaylikla takip ederek gerektigi zaman degisim i¢in yine
bitin kanallardan iletisim saglamak arzusundadir. Dolayisiyla, miisteriler hangi araci
kullandig1 fark etmeksizin biitiin kanallardan ayni bilgiye eriserek ayn1 ve tutarli hizmeti almak

ve kesintisiz ve esnek deneyim yasamak istemektedir.

Yepyeni mobil ve dijital kanallarin ortaya ¢ikisiyla beraber perakendecilikte biiyiik
degisimler yasanmaya baslanmis ve tiim kanallarin biitiinctil bir sekilde ele alindigi
“omnichannel” kavrami ortaya c¢ikmistir. Omnichannel stratejisi, kanallar arasi tiiketici
deneyimi ve performansinin optimize edilerek cok sayida kullanilabilir kanalin ve tiiketici
temas noktalarmin sinerjik yonetimidir. Teknolojinin gelisimiyle offline ve online kanallar
arasindaki ayrim bulaniklastik¢a, kanaldan ayr1 olarak kusursuz bir tiikketici deneyimi sunmay1
hedefleyen omnichannel stratejisi, uygulamada kanal entegrasyonuna yepyeni bir yaklagim
getirmektedir. Internetin ve mobil teknolojisinin artan kullanimiyla beraber miisterilerin
aligveris aliskanliklar1 ve beklentileri degismektedir. Gliniimiizde tiiketiciler artik hizmet veya
tiriinleri satin alim yolculuklarinda birden ¢ok kanali kullanmakta ve kanallar arasi gecis
yapmaktadir. Bu tiiketiciler omnichannel davranisi sergileyen tiiketiciler olarak
adlandirilmaktadir. Omnichannel tiiketici davranigi, miisterilerin aligveris sirasinda hem
fiziksel hem de dijital kanallar1 kullanip aralarinda gecisler yaparak kesintisiz aligveris
deneyimi olusturmalarini ifade etmektedir. Omnichannel stratejisi tam olarak bu noktada biitiin
kanallardaki sureclerin, teknolojilerin ve verilerin koordinasyonunu saglayarak miisterilere

tutarli, kesintisiz ve gilivenilir bir deneyim yasatmay1 amaglamaktadir.



Bu c¢alismanin temel amaci, omnichannel pazarlama stratejisinin  Oneminin
vurgulanmasidir. Calismanin birinci boliimiinde, pazarlamanin evrimi genis kapsamda ve
birbirleriyle kiyaslanir halde agiklanmistir. ikinci béliimde, omnichannel terimi ve tanimi,
omnichannel pazarlama stratejisinin tiirleri, adimlari, 6nemi, boyutlari, basar1 faktorleri,

faydalari, zorluklar ile yurti¢i / yurtdisi 6rnek ve uygulamalari irdelenecektir.

Son boliimde, omnichannel pazarlama stratejisinin boyutlar1 nicel arastirma yontemi ile
incelenecektir. Anket yontemi ile ortaya ¢ikan bulgular, omnichannel pazarlama stratejisinin
pazarlamadaki 6nemini vurgulamaktadir. Elde edilen sonuglarla birlikte gerek isletmelere

gerekse de akademik ¢alismalara yonelik faydali bir ¢alisma olmas1 hedeflenmektedir.



1. PAZARLAMANIN EVRIMi

1.1. Pazarlama 1.0

Endiistri devriminin bir neticesi olarak pazarlama 1.0, {retim kavramlariyla
baslamaktadir. Pazarlama 1.0'in ilk zamanlarinda, piyasada iireten isletme sayisi az olmakla
beraber bu isletmelerin hedefi diisiik maliyetle yiiksek iiretime erismektir.® Bu verimliligi
saglayabilmek icin, isletmeler endiistriyel makinalar kullanip standartlasan iiriinleri biiyiik
Olgiide iiretebilmektedir. Bu donemdeki iiretim siirecinde tiiketiciler isletmeler Gstunde bir
etkiye sahip olmamakta ve pasif durumda kalmaktadir.? Pazarlama 1.0’1n konseptinde, Henry
Ford’un “siyah renkte olmak kosuluyla dilediginiz rengi alabilirsiniz” diisiincesi baskindir.®
Ekonomik gelismeler ile birlikte piyasadaki igyeri adeti artmaktadir. Zaman i¢inde alternatif
iriin sayis1 hizli bir sekilde arttigindan isletmeler, tiiketicilerin daha yiiksek kaliteli {iriinii
sececeklerine inanmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejilerini, iiretim yerine iirin odakl
olusturmaktadir. Isletmeler, rekabet avantaji saglamak amaciyla daha yiiksek kaliteli iiriinler
tiretmekte ve drlinlerini digerlerinden farklilagtirmaya odaklanmaktadir. Bu durumda,
miisteriler etkisizdir ancak isletmeler miisterilerin 6neminin farkina varip satista yenilikgilik ve
kalitenin yeterli olmadigin1 ve satis kavraminin énemini algilamislardir. Isletmeler, reklamlar
ile promosyonlarla saldirgan bir sekilde iiriinlerini satmaya ¢alismaktadir.* Pazarlama 1.0, GrGn
odakli pazarlama seklinde degerlendirilmekte ve tiiketicilere islevsel anlamda avantaj saglayan
kaliteli iiriinler iiretmeyi amaclamaktadir.’® 4P (dagitim, fiyat, iiriin, tutundurma) temel

pazarlama karmasi, pazarlama stratejisi olarak yer almakta ve {irlin satin almalar icin

1p. Kotler ve K. Keller, Marketing Management, 12. Basim, New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2006, s. 15

2 F. Nowacki, “Marketing 4.0 As A Solution for International Entrepreneurship in New Trends in Economics”,
Management and Finance, 2015, s. 313

31, Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 21. Baski, 2017, s. 8
4P, Kotler ve K. Keller, a.g.e., s. 15

> P. Kotler, “Reinventing Marketing to Manage The Environmental Imperative”, Journal of Marketing, Cilt 75,
Say14, 2011, s. 133



tiiketicileri ikna etmenin yeterli oldugu diisiiniilmektedir.® Temel iletisim kanali geleneksel

medyadir ve tiiketicilerle pazarlama iletisimi tek taraflidir.’

1.2. Pazarlama 2.0

Teknolojideki hizli gelismeler ve kiiresellesme, ekonomik canliligi cogaltarak
toplumdaki is ve sosyal hayati etkilemektedir. Alim giiciinilin ve pazardaki {iriin se¢iminin artis1
ve teknolojik gelismelerle beraber de bilgi ve iletisime erisim daha kolay hale gelmektedir.®
Pazardaki liriin bollugu ve internet teknolojisiyle bilgiye erisimin kolaylig1 sayesinde miisteriler
satin alim Oncesinde lriine dair bilgi edinmek i¢in iiriinleri sorgulamaya ve kiyaslamaya
baslamaktadir. Miisteriler, satin alim kapasitelerinin artistyla beraber iiriinleri sadece
fonksiyonel faydalar1 i¢in degil aym1 zamanda duygusal fayda saglamak amaciyla da satin
almaya baglamaktadir. Bu nedenle, isletmeler var olan tiiketicilerini korumak adina pazarlama
stratejisini “miisteri bazli pazarlama” seklinde degistirmekte, etkin iletisim ile tiiketicilerle
saglam iliskiler olusturmaya calismaktadir. Ilaveten, isletmeler, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarini 6grenerek yepyeni firsatlar kesfetmek amaciyla birtakim pazarlama arastirmalari
yiritmektedir.’ Bu pazarlama degisimlerinin sonucunda isletmeler, geleneksel pazarlama
karmas1 dgelerini (4P) siirdiiriilebilir pazarlama igin 4C seklinde tekrar diizenlemektedir.X® 4C

miisteri bakis agisin1 yansitmaktadir. !

® A. 1. Jimenez-Zarco, A. Rospigliosi, M. P. Martinez-Ruiz ve A. lzquierdo-Yusta, “Marketing 4.0: Enhancing
Consumer-Brand Engagement”, Socio-Economic Perspectives on Consumer Engagement and Buying
Behavior, 2017, s. 94-117

7 N. Erragcha ve R. Romdhane, “New Faces Of Marketing In The Era Of The Web: From Marketing 1.0 to
Marketing 3.0”, Journal of Research in Marketing, Cilt 2, Say1 2, 2014, s. 138

8 A. Tarabasz, “The Reevaluation of Communication In Customer Approach — Towards Marketing 4.0”,
International Journal of Contemporary Management, Cilt 12, Say1 4, 2013, s. 126

9 A.Jara, M. C. Parra ve A. F. Gomez-Skarmeta, “Marketing 4.0: A New Value Added to the Marketing through

the Internet of Things”, Sixth International Conference on Innovative Mobile and Internet Services in Ubiquitous
Computing, 2012, s. 854

10y, Kumar, Z. Rahman, A. A. Kazmi ve P. Goyal, “Evolution Of Sustainability As Marketing Strategy:
Beginning of New Era”, Procedia Social and Behavioral Sciences, 2012, s. 482-489

11, Mucuk, a.g.e., s. 33



Pazarlama 1.0 ile 2.0 arasindaki baska bir fark, iletisim yontemidir. Pazarlama 2.0
isletmeler sadece geleneksel medyay1 degil interneti de iletisim ve promosyon etkinlikleri i¢in
kullanmaktadir.'?> Bilhassa Web 2.0, pazarlama etkinliginde onemli farkliliklar yaratarak
interneti pazarlama araci olarak kullanilmasi ile tek tarafli iletisimi ¢ift yonli duruma
getirmektedir.®® Adapte edilmis iiriinler ile iiriin farklilastirmasi, pazarlama 2.0’da temel

pazarlama kavramlar1 olmaktadir.**

1.3. Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0, deger bazli pazarlama uygulamas: olarak bilinmektedir.'® Ilgi odag:
pazarlama 3.0'da biitiiniiyle insana dogru kaymaktadir.'® Pazarlama 3.0 miisteriyi kalp, ruh ve
zihne sahip bir insan seklinde ele almaktadir.}” Miisterilerin ruhuna hitap etmek igin isletmeler
deger yaratmaktadir. Endiistrilesmeyle kiiresellesmenin yogun yasanmasinin bir neticesi olarak
olusan sosyal ve cgevresel etkenler, tiiketicileri sosyal konular bakimindan daha duyarli hale
getirmektedir. Bu donemde, isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri vasitasiyla daha iyi bir

diinya olusturarak miisterilerin ruhunu etkileyebilecegi fikri baskindir.®

1.4. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki ¢evrimici ve ¢evrimdisi etkilesimleri
bir araya getiren bir pazarlama kuramidir. Dijital ekonomide, yalnizca dijital yaklasim yeterli
degildir. Aslinda online etkilesimin gittikge daha agir bastig1 bir diinyada offline bir dokunusg

giiclii bir fark yaratmaktadir. Pazarlama 4.0 stil ile 6zii de harmanlamaktadir. Hizli teknolojik

2 Tarabasz, a.g.e., s. 126
13 A. Aldhaheri ve C. Bach, “How to Implement Marketing 2.0 Successfully”, 2013, s. 6

14 P, Kotler, H. Kartajaya ve 1. Setiawan, “Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit”, John
Wiley & Sons, 2010, s. 4

15p, Kotler, a.g.e., s. 4

16 R. J. Varey ve D. McKie, “Staging Consciousness: Marketing 3.0, Post-Consumerism and Future Pathways”,
Journal of Customer Behavior, Cilt 9, Say1 4, 2010, s. 330

7'N. Erragcha ve R. Romdhane, “New Faces Of Marketing In The Era Of The Web: From Marketing 1.0 to
Marketing 3.0”, Journal of Research in Marketing, Cilt 2, Say1 2, 2014, s. 137

18 Nowacki, a.g.e., s. 314



trendler nedeniyle markalarin ¢ok daha uyumlu ve esnek davranmasi zorunlu olsa da
markalarin gercek karakterleri her zamankinden daha Onemlidir. Gittik¢e seffaflasan bir
diinyada, sahicilik en degerli varliktir. Son olarak pazarlama 4.0 bir yandan pazarlama
verimliligini yiikseltmek amaciyla makineden makineye baglanabilirlik olanaklarindan
faydalanmakta iken diger yandan da miisteri katilimini artirmak i¢in insandan insana

baglanabilirlik olanaklarindan yararlanmaktadir.®

Pazarlama 4.0, pazarlamaya baska bir perspektiften bakabilmek i¢in harcanan bir
cabadir. Tek tarafl: iletisimin baskin oldugu geleneksel pazarlamayla teknoloji ve baglantinin
baskin oldugu yeni pazarlama anlayis1 arasinda birgok fark bulunmaktadir.?® Bireysel ve
dislayici1 anlaminda kullanilan “dikey” kavramindan; sosyal ve kapsayici anlamindaki “yatay”
kavramina bir geg¢is bulunmaktadir. Sosyal medya vasitasiyla demografik ve cografik
engellerin yok olmasiyla birlikte bireylerin iletisim ve baglanti kurmalarina; firmalarinsa
isbirligi icerisinde yenilik yapmalarina firsat vermektedir. Tiketiciler daha yatay yonelime
sahip olsa da satin alim karar evresinde sosyal ¢evresini 6nemseyerek gercek yasam ve online
ortamdaki yorumlari dikkate almaktadir.?! Yogun global rekabet, hizli teknolojik gelismeler,
yeni tiiketici tiirii vb. birtakim degisikliklerin neticesinde pazarlama 4.0 ortaya ¢ikmistir.??
Pazarlama 4.0, tiiketici aktivitelerinin ve ticari islemlerin ger¢ek zamanli olarak takip
edilebildigi son derece aktif isleyen bir pazarlama sistemidir.?® Pazarlama 4.0; tiketicilerin
gereksinimlerini, pazarlama 1.0 ile pazarlama 2.0°daki gibi isteklerini tatmin etmeye
odaklamakta, pazarlama 3.0°daki gibi biitlin varliklar i¢in deger olusturmaya caligmaktadir.
Ayrica, miisterilerin ileri teknolojiye sahip triinler ile direkt olarak etkilesimde olmalarina

olanak tanimaktadir.?* Miisteriler pazarlama 4.0 ile; iiriin 6zelliklerini goriintiileyebilmekte ve

19 p, Kotler, H. Kartajaya ve I. Setiawan, Pazarlama 4.0, Ceviren: Nadir Ozata, Optimist Yayinlari, Istanbul: 1.
Basim, 2017, s. 77

20 M. Krauss, “Marketing 4.0 Argues the Marketplace Has Changed and the Customer is in Control”, Marketing
News, 2017, s. 26
https://www.linkedin.com/pulse/kotlers-marketing-40-arques-marketplace-has-changed-customer-krauss/

21 p, Kotler, a.g.e., s. 38-39

22 B, Vassileva, “Marketing 4.0: How Technologies Transform Marketing Organization”, Obuda University e-
Bulletin, Cilt 7, Say1 1, 2017, s. 47-56

23 N. Dholakia, D. Zwick, ve J. Denegri-Knott, “Technology, Consumers And Marketing Theory”, Marketing
Theory, 2010, s. 497

2 )ara, a.g.e., s. 854
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RFID, NFC ve matrix barkod etiketlerini tarama yoluyla iiriinleri satin alabilmektedir.?®
Teknoloji kesintisiz ilerleme kaydettiginden sosyal hayat ve is hayati da etkilenmektedir.
Pazarlama 4.0'in esas hedefi gelecekte pazarda gergeklesecek gelismelere dayanan pazarlama
etkinliklerini tahmin etmektir. Bu ylizden; miisteri egilimleri, gelismis analitik ve veri yonetimi

pazarlama 4.0'm ana unsurlar1 arasinda yer almaktadir.?®

Tablo 1.1. Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi 27 28

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0
(Uriin odakll) | (Miisteri odakll) | (Deger odakl) (Sanal
pazarlama
odakl)
Amac Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha Bugiinden
memnun etmek iyi bir yer gelecedi
yapmak yaratmak
Imkan Tamyan | Sanayi devrimi | Bilgi teknolojisi Yeni dalga Sibernetik
Giic teknolojisi devrim ve Web
4.0
Anahtar Uriin gelistirme Farklilastirma Degerler Miisteriye gore
Pazarlama tiretim ve tam
Kavram zamaninda
tiretim
Deger Islevsel Islevsel ve Islevsel. Islevsel.
Onermeleri duygusal duygusal ve duygusal. ruhsal
ruhsal ve kendi
kendine
yaraticilik
Miisterilerle Bir’den Cok’a Bir’e Bir iligki Cok’tan Cok’a | Cok’tan Cok'a
Olan Etkilesim islem 1sbirligi beraber yaratma
ve isbirligi

1.5. Pazarlama 5.0

Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0, fiziksel diinyayla ilgili olarak geleneksel pazarlamay: ifade
ederken pazarlama 4.0, pazarlamanin dijital boyutuyla ilgilidir. Pazarlama 5.0 ise nesnelere

sensOr benzeri alicilarin bitiinlestirilmesini ve nesnelerin akillanmasmi ve hissetmesini

% Tarabasz, a.g.e., s. 132
26 vassileva, a.g.e., s. 49

27 Tarabasz, a.g.e., s. 130

28 G. Biiyiikkalayc1 ve H. M. Karaca, “Pazarlama 4.0: Nesnelerin Interneti”, Uglincii Sektor Sosyal Ekonomi
Dergisi, Cilt 54, Say1 1, 2019, s. 463-477



miimkiin kilarak dijital teknoloji ve aygitlarla baglanti kurmasina olanak vermekte ve boylece
geleneksel ile dijitali baglayan bir kopriiye doniismektedir.?® Pazarlama 5.0, miisteri
yolculugunda deger yaratmak, iletmek, sunmak ve artirmak i¢in insani1 taklit eden teknolojilerin
uygulanmasidir. Pazarlama 5.0’daki kritik temalardan biri, geleneksel pazarlamacilarin
yeteneklerini taklit etmeyi amaglayan bir grup teknoloji olan yeni teknolojidir. Yapay zeka,
NLP, sensorler, robotlar, sanal gerceklik (VR), artirilmis gergeklik (AR), IoT ve blok zincirini
icermektedir. Bu teknolojilerin bir kombinasyonu, pazarlama 5.0'1 etkinlestirmektedir. Dijital
pazarlama (pazarlama 4.0) PC, akilli telefon, tablet vb. mecralar1 entegre edip ¢oklu ekran
teknolojisi vasitasiyla e-posta, sosyal medya ve akilli uygulama gibi platformlarla tiiketici
iletisimi gergeklestirmektedir. IoT pazarlamasi (pazarlama 5.0) ise bireylerin gevresini saran
biitlin cihaz ve nesnelerden edinilen verilerle daha kisisel, etkin, az maliyetli ve hedefli teklifler

sunabilmekte ve cok daha yakin tiiketici iletisimi saglamaktadir.!

Pazarlama 5.0 bagka bir deyisle nesnelerin interneti pazarlamasi, diger biitiin pazarlama
safhalarindan bagimsiz bir yaklagimin tersine Urln, tuketici, insan ve dijitalin timdnin bir
arada odakta oldugu giiclii ve yepyeni bir baglantisal pazarlama tirlni ifade etmektedir.
Pazarlama 5.0’ odaginda halen tiiketiciler bulunmakta ve tiriinler online ve offline diinyanin
kurdugu mitkemmel bir bilgi ag1 araciligiyla tlketicilere servis edilmektedir. 10T teknolojisi,
pazarlama karmasi bilesenlerinin daha entegre ve akilli olmasini saglamaktadir. Nesnelerin
interneti (IoT), kendisine ve ¢evresine iligkin bilgi sunabilen akilli {iriinlerin ortaya ¢ikmasina
yardime1 olmaktadir. S6zgelimi, Fitbit bileklikleri tiiketicinin kalori harcamasi, uyku diizeni ve
yiyecek tliketimi gibi pek ¢ok onemli bilgiyi iistiindeki sensorler araciligiyla sanal bulutlara
veya sanal bulutlara iletebilmektedir. RFID ve QR gibi IoT bazli teknolojiler ile miisteriler
urinlerin kendilerine sunuluncaya kadar hangi asamalari takip ederek eline ulastigini
ogrenebilmektedir. Ornek olarak, avlanan baliklara bu teknolojiler uygulanarak kayda alimnip
nereden geldigi sorgulanabilmekte ve boylece yasa dist olan avlanmalarin Oniine

gecilebilmektedir.®? Nesnelerin interneti teknolojisi, magazalarda kullandig1 dijital etiketler

2 A. Oz ve B. Arslan, “Marketing 5.0: Internet of Things Marketing”, Journal of Strategic Research in Social
Science, Cilt 5, Say1 1, 2019, s. 243-266
30p, Kotler, H. Kartajaya ve I. Setiawan, Marketing 5.0: Technology For Humanity, 1. Basim, 2021, 278 Sayfa

3 A, Oz ve B. Arslan, a.g.e., s. 246-247

32 W. Sarni, J. Mariani, J. Kaji, “From Dirt To Data The Second Green Revolution And The Internet Of Things”,
Deloitte Review, Say1 18,2016, s. 3



sayesinde dinamik fiyatlandirma yaparak satiglari artirmay1 ve son kullanma tarihi bitmek tizere
veya stok fazlasi olan flriinleri eritmeyi saglamaktadir. IoT ile kullamim bazli fiyatlama
yontemlerinin kullanilmas1 miimkiin olmaktadir. Ornek olarak, camasir makinesi satmak yerine
onu bedelsiz saglayip sadece kullanilan hizmet i¢in saat basi 0deme alinmasina imkan
taniyabilmektedir. Camasir makinesindeki akilli sensorler ve iyi bir [oT teknolojisiyle kullanim
miktar1 6l¢iimlenebilmektedir.®® Kullanima endeksli bu tiiketim anlayisi, gelecekteki is yapma
tarzin1 ve tiikketici pazarini 6nemli dlglide degistirmektedir. Bu yontem, buglin arac kiralama
sirketleri, sigorta firmalar1 ve ugak motoru iireten firmalar tarafindan kullaniimaktadir.3* Akill
filolarin veya perakende magazalarinin biitiinliyle bagka bir yapiya biiriinmesiyle pazarlamada
dagitim fonksiyonunda degisiklikler gozlemlenmektedir. Sozgelimi, giiniimiizde siiriiciisiiz
kamyonlar, mevcut durumda kullanilan RFID teknolojisiyle lojistik islemlerin anlik olarak
izlenmesi ve drone teknolojisinin bir tiriin dagitim vasitasi olarak kullanilmasi &nemli
faktorlerdendir. Ornek olarak, drone ile kargo dagitiminda birer 6ncii olan Amazon ile DHL
markalarini takiben Tiirkiye’de PTT, 2018 yilindan bu yana drone araciligiyla kargo teslimati
yapmaktadir.®® Pazarlama iletisimi nesnelerin interneti teknolojisiyle birlikte tamamen
degismektedir. Artik kampanyalar net olmayan tahmin ve hipotezlere gore degil ongdriilen
davraniglara, gecerli verilere ve bilinen aligkanliklara gore sekillenmektedir. Boylece isletmeler
pahali ve etkisiz tutundurma faaliyetlerinden kurtulmaktadir. Verimli reklam kampanyalari
sayesinde reklama verilen paranin biiylik bir kismi kurtarilmaktadir. Televizyonda herkese
hitap eden veya internet tabanli pop-up reklamlar ve bannerlarin yerine nesnelerin internetiyle
rahatsiz etmeyen ve yaniltmayan, kisisel verilerden hareket edilip olusturulmus, deger katan

ve iliskili 6neri ve tanitimlar miisteriye sunulmaktadir.>®

3 M. Rosemann, “The Internet of Things: New Digital Capital in the Hands of Customers”, Business
Transformation Journal, 2013, s. 7 http://eprints.qut.edu.au/66451

34 S, Greengard, Nesnelerin interneti, istanbul: Optimist Yaynlari, 2017, s. 88

35 http://www.milliyet.com.tr/ptt-2018-de-drone-ile-kargo-teknoloji-haber-2558895  (Son  Erigim  Tarihi:

17.03.2021)

3 M. N. Bayuk ve A. Oz, “Nesnelerin Interneti ve Isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerine Etkileri”, Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, Yil: 5, Say1: 43, 2017, s. 55
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/ 1950s-1970s // 1980s-1990s // 2000s / / 2010s // 2020s // 2030s

Baby Boomers
(1946-1964 aras) doganlar)

—

X Kusag
(1965-1980 arasi doganlar)

Y Kusagi
KUSAKLAR

BASKIN

(1997-2009 arasi doganlar)
(2010 ve sonras)
Pazarlama 2.0
PAZARLAMA
§ Pazarlama 3.0
EVRELERI
Pazarlama 4.0
Pazarlama 5.0

Sekil 1.1. Pazarlamanin Evreleri ve Baskin Kusaklar ¥

Pazarlama 5.0, ii¢ biliylik zorlugun arka planinda somutlasir: nesil ugurumu, refah
kutuplasmasi ve dijital ugurum. Tarihte ilk kez, diinyada birlikte yasayan bes jenerasyonun zit
tutumlari, tercihleri ve davraniglari oldugu goriillmektedir. Baby Boomers ve X kusagi,
isletmelerdeki liderlik pozisyonlarinin ¢ogunu kaplamaya ve digerlerine nazaran en yiiksek
satin alma giicline sahip kusaklar olmaya devam etmektedir. Fakat dijitale merakl1 Y ve Z
kusaklar1, artik en biiyiik is giiciinii ve tiiketici pazarlarini olusturmaktadir. Cogu karar1 veren
eski yoneticiler ile geng yoneticiler ve miisteriler arasindaki kopukluk, 6nemli bir engel teskil
etmektedir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda piyasalarin kutuplasmasina neden olan kronik

esitsizlik ve dengesiz servet dagilimiyla da kars1 karsiya kalmaktadir. %
1.5.1. Pazarlama 5.0’1n Bes Bileseni
Pazarlama 5.0 temelde ileri teknolojinin pazarlamaya deger katma yollarina dayanarak

veriye dayali, tahmine dayali, baglamsal, artirilmis ve gevik pazarlama olmak {izere bes ana

bilesene ayrilmaktadir. Pazarlama 5.0, birbiriyle iligkili ii¢ uygulama etrafinda odaklanir:

37 P, Kotler, a.g.e., s. 49

3B Age.,s. 20
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tahmine dayali pazarlama, baglamsal pazarlama ve artirilmis pazarlama. Fakat bu uygulamalar

iki organizasyon disiplini iizerine insa edilmistir: veriye dayali pazarlama ve ¢evik pazarlama.*

Veriye Dayali
Pazarlama

Tahmine Dayali
Pazarlama

Baglamsal Artinlmis
Pazarlama Pazarlama

Cevik
Pazarlama

Sekil 1.2. Pazarlama 5.0’ Bes Bileseni 4°

1.5.1.1. Veriye Dayal Pazarlama

Veriye dayali pazarlama, cesitli i¢ ve dis kaynaklardan biiyiik verilerin toplanmasi ve

analiz edilmesinin yani sira pazarlama kararlarin1 yonlendirmek ve optimize etmek icin bir veri

39p, Kotler, a.g.e., s. 29

“Opge.,s. 30
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ekosistemi olusturma faaliyetidir. Bu, Pazarlama 5.0'in ilk unsurudur. Her bir Kkarar, eldeki

yeterli verilerle alinmalidir.**

Veriye dayali pazarlama, satis ve pazarlama iletisim giiciinii ve pazarlama medyasini
kullanarak isletmelerin var olan ve muhtemel miisteri kitlesinin gelismesine katkida
bulunmaktadir. Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayan, tiiketicilerin ge¢mis satin alim
aliskanliklar ile ilgili verilerini ve statii farkliliklarini incelemektedir. G6zden gecirilen cesitli
bilgileri ve iletisim ¢abasini elektronik ortamda koruyan, giincelleyen ve lazim oldugunda
gOrlntiileyen boylelikle hedef kitle ile yakin etkilesim kurulmasini saglayan pazarlama

anlayisidir.

Veriye dayali pazarlama; miisteri tabanli, bilgi ve birikim yogunlugu olan ileriye donuk
bir pazarlama uygulamasidir. Veriye dayali pazarlamanin éncelig¢i, mevcut miisterilere
iliskin yeterli bilgiye sahip olmak ve bu bilgileri ilerdeki satislar1 kamgilamak i¢in kullanan

ve devam eden stirekli bir iliskinin kurulmasini saglayan bir siire¢ olarak kabul gérmektedir.

Veriye dayanan pazarlama, kisa vadeli ve karh bir iletisim saglamasinin yaninda
farklh bir anlam ve uygulamaya da sahiptir. Tiiketici iliskilerini tatmin eden, destekleyen ve

gelistiren daha verimli ve etkin bir calismaya yonlendirmektedir.

Veriye Dayah Pazarlamanin Amaclari

v’ Miisteriye uygun pazar stratejilerini miisteri verilerinden  segerek uygun
yontemi saptamak

Miisteri profilinden yararlanarak yeni {irlin gelistirmek

Miisterilerin reaksiyonlarini belirlemek

Miisteri kitleleri arasinda fazla getiri saglayanlar1 saptamak

<SS X

Var olan miisteri kitlesini taniyip mal ve hizmetin hangi tip miisteriye hitap

ettigini saptamak

<\

Verimsiz ¢abalardan kaginip var olan kaynaklar1 en dogru amaca yonlendirmek

<

Biiytik pazarlar1 boliimlere bolmek

v' Farkl pazar dilimleri vasitasiyla degisik iletisim yollar1 denemek

41 p, Kotler, a.g.e., s. 29
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v Var olan dagitim kanallarim1 daha etkin ve dogru bigcimde kullanip farkli dagitim

kanallar1 bularak gelistirmek

Veriye Dayah Pazarlamanin Yararlarn

v' Pazarlama verimliligini ve etki alanini artirmaktadir.

v' Pazarlama biit¢esinin verimli bir halde kullanilmasini saglamaktadir.

v' Veri tabaninda ge¢miste satis kayd: bulunan tiiketicileri elde tutma stratejileri
gelistirmektedir.

v' Tiiketicilerin yaptig1 aligveris sikligina gore gruplandirmaktadir.

v" Ozel kampanya, promosyon ve hediyelerin var olan ve potansiyel miisterilere dogrudam
iletilmesini saglamaktadir.

v' Capraz satis firsat1 yaratmaktadir.

v' Var olan tiiketici profilinden yola ¢ikarak buna uygun tiiketicileri konumlandirmaktadir.

v' Artik kendilerinden aligveris yapmayan miisterilerin geri kazanilmasma Katki
saglamaktadir.

v' Cift tarafli iletisimle tiiketicilerin reaksiyonlarimi belirlemekte ve buna yonelik {iriin
gelistirmektedir.

v" Diger firmalarin miisterileri ve veri tabanlarina dair veri igeren bilgilerden kendisine
uygun olanlar1 bularak iletisime ge¢meyi saglamaktadir.

v" Markanin konumunu sirdirmektedir.

v’ Tiiketicilerin gereksinimlerinin énceden tahminine imkan saglamaktadir.*?

1.5.1.2. Cevik Pazarlama

Cevik pazarlama, Uriinleri ve pazarlama kampanyalarini hizla kavramsallastirmak,
tasarlamak, gelistirmek ve dogrulamak i¢in merkezi olmayan, ¢apraz fonksiyonel takimlarin
kullanilmasidir. Siirekli degisen pazarla basa ¢ikma konusundaki organizasyonel c¢eviklik,
basarili pazarlama 5.0 uygulamasini saglamak i¢in sirketlerin ustalagsmasi gereken ikinci

disiplin haline gelmektedir.*?

42 https://pazarlamasyon.com/veri-tabanli-pazarlama-nedir/ (Son Erisim Tarihi: 17.03.2021)

43P, Kotler, a.g.e., s. 31
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Dijital teknolojinin hizli degisimi, ¢agin “hiz” ile 6zdeslesmesini saglamaktadir. Hiz
ayn1 zamanda lojistik, iletisim, liretim, tiiketim, ulasim ve haberlesme gibi sosyoekonomik
yapiy1 etkileyen 6gelerin gelisme, degisme ve donilisme siirecini de etkilemektedir. Ayrica hiz
cag1, kiiresellesmeyi de dogurmaktadir. Dolayisiyla, ekonomi ve rekabetci piyasa kosullar da
kiiresellesmektedir. Bu durum isletmeleri negatif yonde etkilemektedir. Baska bir sdylem ile

isletmeler bu degisime adapte olmakta ilk baslarda ¢ok zorlanmustir.

Tiim bu kosullar ¢ercevesinde pazarlama aktivitelerinin sadece geleneksel yontemler
araciligiyla verimli bir sekilde devam edemeyecegi aciktir. Yani pazarlama aktivitelerini
devamli degisen piyasa sartlarina yonelik bir bigimde tekrar diizenlemek gerekmektedir,
Buradan yola ¢ikarak birtakim pazarlamaci, 2012 yilinda ABD’nin San Francisco sehrinde

toplanarak “Cevik Pazarlama Manifestosu”nu yaymlamistir.

Cevik pazarlama, proje kalitesini ve tiretkenligini yiikseltmek amaciyla:

o Fikir aligverisi,
e Ekip caligsmasi ve isbirligi,
o Sektorii ve hedef kitleyi ¢ok yakindan takip ve dogru analiz etme,

e Degisim takibi ve degisime reaksiyon gosterme

gibi konularda yogunlasarak pazarlama siirecine biitiinciil bir ¢6ziim sunmaktadir.*

Cevik pazarlama stratejisi; hiz, miisteri ve degisim odakli oldugundan elektronik
ticarete 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bunun nedeni, elektronik ticarette de devamli bir
degisim s6z konusudur dolayisiyla hiz en kilit dinamiklerden biri olup tiiketici de isin i¢indedir.
Bu cercevede ¢evik pazarlama stratejisinin elektronik ticarete yararlari su sekilde

siralanabilmektedir:

o Kisa vadede saglam adimlar atildigindan uzun vadede negatif sonuclar ile
karsilagilmamaktadir.

e ROI’deki degisimler oldukea nettir.

4 https://www.brandingturkiye.com/agile-marketing-nedir/ (Son Erigim Tarihi: 17.03.2021)
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o Sirekli kampanya yapilmasi deneyimi artirmakta boylece basarisizlik orani
diismektedir.

e Siirecin hizla ilerlemesi sayesinde verimlilik artmaktadir.

e Organizasyonlarin kiigiik 6l¢cekte olmasi maliyetleri diistirmektedir.

e Yenilige ve degisime agik bir anlayis 6ziimsendigi icin sektordeki degisken yapiya
daha ¢abuk adapte olunmaktadir.

o Kisa siirede yiiriirliige giren yeni kampanyalar sayesinde kimi konularda pazarin ilki

olma firsat1 yakalanmakta ve rekabet giiciinii artirmaktadir.*®

1.5.1.3. Tahmine Dayal Pazarlama

Tahmine dayali pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin sonuglarini piyasaya siiriilmeden
once tahmin etmek i¢in bazen makine 6grenimiyle birlikte tahmine dayali analitik olusturma
ve kullanma siirecidir. Bu uygulama, isletmelerin piyasanin nasil tepki verecegini ve proaktif

olarak onu nasil etkileyecegini 6ngdrmelerine olanak tanimaktadir.*®

Tahmine dayal1 pazarlama; etkinligi, davranisi, egilimleri 6ngérmek amaciyla hem eski
hem de yeni verileri kullanan gelismis bir analitik seklidir. Belli bir olaymn gerceklesme
ihtimaline sayisal bir deger vererek, tahmine dayanan modeller olusturmak amaciyla veri
kiimelerine otomatik makine 6grenimi algoritmalari, istatistiksel analiz teknikleri ve analitik

sorgular icermektedir.

Tahmine dayali pazarlama yazilimlari; insanlarin, makinelerin ya oteki varliklarin
muhtemel davraniglarini ongormek amacli analiz edilebilen yahut Olctilebilen degiskenleri
kullanmaktadir. S6zgelimi; bir sigorta firmasi, otomobil sigortasi poligelerini fiyatlandirip
diizenlerken cinsiyet, yas, yer, arac¢ tiirii, siirlis kaydi vb. potansiyel siiriis gilivenlik

degiskenlerini dikkate almaktadir.

Bir¢ok degisken, gelecekteki ihtimalleri kabul edilebilen bir giivenilirlik diizeyiyle

degerlendirebilen bir tahmin modelinde birlestirilmektedir. Yazilim agirlikli olarak zaman

4 https://www.ideasoft.com.tr/agile-marketing-nedir-e-ticaret-sitelerine-faydalari-nelerdir/ (Son Erisim Tarihi:
17.03.2021)

46 p, Kotler, a.g.e., s. 31
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serisi analizi, karar agaglar1 ve lojistik regresyon modelleri gibi ileri metodoloji ve

algoritmalara dayanmaktadir.

Pazarlama, sigorta ve finans isletmeleri, online hizmet saglayicilari, biiyiikk arama
motoru vb. tahmine dayali pazarlama 6gelerini 6ziimsemektedir. Tahmine dayali pazarlama,
Ote yandan perakendecilik, imalat ve saglik hizmetleri gibi sektorlerde de yaygin sekilde

kullanilmaktadir.

Tahmine dayali pazarlamanin kullaniminda online reklamlar1 hedefleme, satin alma
modellerini saptamak amaciyla tiiketici davranislarini inceleme, endiistriyel ekipmanda
yaklasan parca arizalarin1 olusmadan 6nce saptama, finansal dolandiricilik islemlerini saptama

ve belli tibbi kosullar1 gelistirme riskindeki hastalar1 belirleme yer almaktadir.*’

1.5.1.4. Baglamsal Pazarlama

Baglamsal pazarlama, fiziksel alanda sensorler ve dijital arayiizler kullanarak
miisterilere kisisellestirilmis etkilesimler sunmanin yanmi sira tanimlama ve profilleme
faaliyetidir. Pazarlamacilarin miisteri baglamina bagl olarak ger¢cek zamanli birebir pazarlama

yapmasina olanak tantyan omurgadir.*®

Gergek ve sanal diinyaya ait 6zelliklerin birlesmesiyle olusan baglamsal pazarlama,
kablosuz araglarin ve internetin miisteriler ve firmalar tarafindan fazlaca kullanilmasindan
otlirii gelistirilen, miisterilerin goziinde daha fazla deger yaratmak i¢in ¢abalayan firmalarin
kullanmakta oldugu bir uygulamadir. Sirketlerin uyguladiklar1 yenilikleri miisterilere adapte
uyarlamaya ¢alisan, hedef kitlenin gerek duydugu bilgiyi gereksinimi oldugu anda gereksinime

uygun bigimde sunmakta olan bir uygulama seklidir.

Rayport ve Sviokla, 1994°te yaptiklar1 ¢alisma ile internetin gelismesiyle beraber

bilgisayar yoluyla pazarlama aktivitelerinin sanal ortamda (marketspace) stirdiiriilebilecegini

47 https://digitalreport.com.tr/kestirimci-analitik-predictive-analytics-nedir-renber-25330/ (Son Erisim Tarihi:
17.03.2021)

4P, Kotler, a.g.e., s. 31
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aciklayarak baglamsal pazarlama tanimmin onciiliigiini yapmistir.*® Sonraki yillarda ise
internetin yaygin hale gelmesi ve kablosuz aygitlarin kullannminin ¢ogalmasi aracilifiyla

baglamsal pazarlama ile alakali daha pek ¢ok calisma yapilmistir.

21. ylizyilda hizl bir sekilde yayginlasan internet kullanimi ile firmalarda teknolojiye
dayali gelismeler ortaya ¢ikararak bilgilerin dogru yer ve zamanda dogru miisteriye iletilmesine
firsat taniyan baglamsal pazarlama, ¢evrimi¢i miisterileri saptayip onlara ulasmak amaciyla
firmalarin kullanmakta oldugu bir anahtardir. Baglamsal pazarlama, basarili bir bigimde dizayn
edilmis internet siteleri ve yaygin internet vasitasiyla sirketler i¢in firsatlar olusturan ve

miisterilerin sirket yeniliklerine uyum sagladigi bir stratejidir.

Firmalar tarafindan kullanilan baglamsal pazarlama stratejisinin birincil amaci bilgi
vermektir. Buna ilave olarak, firmanin karli miisteriler edinmesini saglamakta, miisterilerle
firmalar arasinda dinamik etkilesimi olusturmakta, sirketlerin hedef kitlesine dair demografik
unsurlarina iliskin veri toplamakta ve isletme maliyetini azaltmaktadir. Bu unsurlar, sirketler
ile miisteri arasinda bir bag kurarak deger ve baglilik olusturmaktadir. Firmalarda kullanilan
baglamsal pazarlama stratejisi ile tiiketici istegine gore dogru saptama yapmak, karsilikli
iletisim, etkilesim ve dogru yanit verebilme etkinligi deger yaratmaktadir. Elektronik ortamda
etkinlik gdsteren sirketlerin bilisim teknolojilerini kullanarak dogru zaman ve baglamda dogru
bilgiyi miisterilerine saglamasi ve kolaylikla ulasilabilen miisterilerle devamli iletisim halinde
olan sirketlerin gercek zamanlh etkilesim ve iletisim saglamas1 tiiketici bagliligini

cogaltmaktadir.

Baglamsal pazarlama stratejisinde degeri ve baglilig1 artirmanin yolu altyapiyi, icerigi
ve baglami diizenlemektir. Icerik, baglam ve altyap etkin bir bicimde uygulandiginda sirketler
icin yeni olanaklar saglayarak ve yepyeni yollarla miisterilerine deger sunarak daha saglam
iligskiler kurmaya ortam olusturmaktadir. Yapilan bu teknolojik yeniliklerle beraber tiiketici
gereksinimlerini karsilama, diger pazar boliimlerinde sunulmakta olan mal ya da hizmetin 6mrii
siiresince farkliliklar yaratma etkinlikleri de gerceklestirilmektedir. Bu etkinliklerle beraber

firmalar miisterilerinin taleplerine gore hareket ettiklerinden {iriin kullanimiyla miisterilerin

49 ). F. Rayport ve I. J. Svioka, “Managing in the Marketspace”, Harward Business Review, 1994, s. 141-150
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sadakati, farkindaligi, baghiligt ve memnuniyeti pozitif yonde artmaktadir. Bu yonden

baglamsal pazarlama, marka degerini yiikseltmek i¢in iyi bir uygulamadir.>

1.5.1.5. Artirllmis Pazarlama

Artirilmis pazarlama, sohbet robotu (chatbot) ve sanal asistanlar gibi insanlar1 taklit
eden teknolojilerle miisteriyle yiiz ylize goriisen pazarlamacilarin {iretkenligini artirmak igin
dijital teknolojinin kullanilmasidir. Bu uygulama, pazarlamacilarin dijital arayiiziin hizin1 ve
rahathigin1 insan merkezli temas noktalarinin sicakligi ve empatisiyle birlestirmesini

saglamaktadir.®!

Guiniimiizde siiper bilgisayarlar son derece incelikli insan zekasini kopyalamaya yakin
degildir ve yapay genel zeka (AGI) riiyas1 hala gerceklestirilmekten ¢ok uzaktadir. Fakat
bilgisayarlar, belirli iglevleri insanlardan devralma konusunda miikemmeldir. Her seyi
yapabilen makineler insa etmek yerine, teknoloji uzmanlari, makinelerin insanlardan daha iyi

performans gosterdigi birkac yapay zeka uygulamasi gelistirmeye odaklanmaktadir.

Insan zekdsmi kopyalamay:r amaglayan yapay zekanin (AI) aksine, zeka yiikseltme
teknolojisi (IA — Intelligence Amplification), insan zekasini teknolojiyle giiclendirmeyi
amaclamaktadir. Bu teknoloji, yapay zekanin yardimci rollerine odaklanarak insan zekasini

degistirmek yerine gelistirmeyi hedeflemektedir.>?

Zeka yitikseltme teknolojisi, saglam hesaplama analizi ile desteklenmesine ragmen,
karar verici olmaya devam etmektedir. Pazarlamada IA'nin uygulanmasi, insanlarin hala baskin
oldugu ve bilgisayarlarin yalnizca destek sistemleri olabilecegi alanlarda miikemmel bir anlam
ifade etmektedir. Bu nedenle, artirilmig pazarlama, miisteri hizmetleri ve satig gibi biiyiik

Ol¢iide insandan insana arayiizleri igeren pazarlama faaliyetlerine odaklanmaktadir. Bu

%0 F. Demirag ve C. Demireli, Baglamsal Pazarlama Stratejilerinin Marka Degerine Etkisi Uzerine Bir Pilot
Arastirma”, Marmara Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 38, Say1 1, 2016, s. 147-167

1P, Kotler, a.g.e., s. 32

52 https://www.purchasecontrol.com/blog/intelligence-augmentation-vs-artificial-intelligence/ (Son Erigim Tarihi:
17.03.2021)
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teknolojinin roli, diisiik degerli gérevleri listlenerek ve insanlarin daha akilli kararlar almasina

yardimei olarak iiretkenligi artirmaktir.

Miisteri arayiizii - miisterilerin sirketlerle iletisim kurma sekli - miisteri deneyiminin
biiyiilk bir parcasidir. Otelcilik, saglik hizmetleri, profesyonel hizmetler ve hatta yiiksek
teknoloji gibi sektorlerde, bazi miisteri arayiizleri 6n plana g¢ikmaktadir Konsiyerjler,
hemsireler, danigmanlar ve kilit miisteri yoneticileri kendi alanlarinda kritik kaynaklardir.
Ancak bu kisilerin ellerinden gelenin en iyisini yapabilmeleri i¢in ise alindiktan sonra
yetkinliklerini gelistirmeleri seneler slirmektedir. Bu durum, sirketleri Ol¢eklendirmeyi
zorlastirmakta ve esasen biiylimeye bir limit olusturmaktadir. Artirllmis pazarlama, bu soruna
bir ¢oziim sunmaktadir. Dijital arayiizler, miisterilerin markalar ve sirketlerle etkilesime
girmesi i¢in yeni alternatif yollar saglamaktadir. Gartner, 2022'ye kadar miisteri
etkilesimlerinin %72'sinin sohbet robotu, mobil mesajlasma ve yapay zekd gibi yeni
teknolojileri igerecegini tahmin etmektedir. Dijital bir arayliz tamamen insandan insana
etkilesimin yerini alamasa da, kit insan kaynaklarinin daha hizli ve daha akilli ¢aligmasini

saglamaktadir.

Y ve Z kusagiin yiikselisi, bu artirilmis pazarlama ihtiyacini daha da artirmaktadir. Bu
iki nesil, interneti yasamlarinin vazgecilmez bir pargasi, teknolojiyi de kendilerinin bir uzantisi
olarak gormektedir. Aslinda, fiziksel ve dijital diinyalar arasinda sinir gérmeyerek buna "fijital
diinya" demektedirler. Ihtiyag, hiz ve talep iizerine teslimat, dijital arayiizler i¢in yer

acmaktadir.

Artinlmig pazarlama, teknolojilerin On saflardaki operasyonlara nasil deger
katabileceginin net bir tanimiyla baslamaktadir. Uretkenligi artirmanin bir yolu, katmanli bir
arayliz sistemi olusturmaktir. Dijital ve insan arayiizlerini yapilandirilmig bir piramit iginde
karistirmak, isletmelerin 6lgeklenmesini saglamaktadir. Boylece sirketler, onemli isler izerinde

calismak igin insan kaynaklarini serbest birakabilmektedir.%

53 P, Kotler, a.g.e., s. 204-206
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2. TEK KANALLI PAZARLAMADAN OMNICHANNEL PAZARLAMAYA GECI$

Kanallar, tiiketicinin isletme ile iletisim kurdugu nokta veya isletmeyle tiiketicinin
etkilesime girdigi ortamlari (araglarr) ifade etmektedir. isletmelerin alisilagelmis dagitim kanali
anlays1 tiiketicilere tek bir kanal iizerinden ulasmay1 tanimlard1.>* Bu durum zamanla hem
degisen teknolojiler hem de tiiketici talepleri dogrultusunda 6nce c¢ok kanalli bir yapiya

sonrasinda da giiniimiizde kullanilan biitiinlesik yapili (omnichannel) bir yapiya doniismiistiir.

Single channel
(Tek Kanal)

\ Multi-channel \, Cross-channel Omni-channel
/ (Coklu Kanal) / (Capraz Kanal) (Tam Kanal)

Geleneksel Gercek Ara Hedef Gergek Hedef

Sekil 2.1. Tek Kanalli Dénemden Omnichannel’e Gegis®

% A. Scott Neslin, Thomas Jacquelyn, C. Peter Verhoef, “Challenges and Opportunities in Multichannel Customer
Management”, Journal of Service Research, Cilt 9, Sayi1 2, 2006, s. 95-112

% “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret”, TUSIAD Dergisi, 2017, s. 25
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2.1. Tek Kanalh Pazarlama (Fiziksel — Geleneksel Kanal)

Isletmeler, oncelikle tiiketicilere tek bir kanal yoluyla ulasmaya c¢alismislardir.
Geleneksel dagitim kanallari ile siirdiiriilen pazarlama faaliyetlerinde, tek bir marka, tek bir

kanal iizerinden tiiketicilerle iletisim halindedir.>®

Internet kullanim1 yayginlasmadan ©Once tiiketicilerin aligveris tercihlerini
etkileyen ana unsurlar, iiriin ile alakali nasil bilgi alinacagi ve tirlin satin alma isleminin
nasil yapilacagidir. Tiiketicilerin bu arzusuna tam olarak yanit vermek i¢in iirtin ve hizmet
ile ilgili bilgilendirmelerin, satin alma iglemlerinin ve {iriiniin tesliminin magaza iginde

gerceklestirildigi kanal tiiriine fiziksel kanal ad1 verilmektedir.>’

Fiziksel magazalarin ortaya ¢ikmasi ile, zamanla tiiketici tercihlerindeki degisim,
perakendecileri pazarda rekabet¢i olabilmek adina farklilagmaya zorlamistir. Fiziksel
kanal, perakendeciligin farkli tiirleriyle karsimiza c¢ikmustir. Bunlar; gida odakli
magazalar ve genel {iriin odakli magazalardir. Gida odakli magazalar; bife, bakkal,
smirsiz Uriin dizisi sunan magazalar, kolaylikli magazalar, stpermarketler, toptanci
kuliipleri ve birlesik magazalar olmak {izere siralanmaktadir. Genel {iriin odakl
magazalarsa ihtisas magazalari, boliimlii magazalar, tam {iriin dizili indirim magazalari,
¢esit magazalari, fabrika satis magazalari, indirim magazalari, teshir magazalari, semt

pazarlar1, aligveris merkezleri ve eczane zincir magazalari olmak iizere siralanmaktadir.®

% Aykut Aslantas, Digital Cag: Omni-Channel, 2018. https://www.aykutaslantas.com/dijitalde-yeni-cag-omni-
channel/

575, Zhong, A Digital Platform for Small Businesses to Catch Up with the Trend of Omnichannel Retailing,
Doktora Tezi, University of Cincinnati, 2017

58 B. Tek, D. F. Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, izmir : Birlesik Matbaacilik, 2006
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Tuketicilerin fiziksel kanali se¢gmelerinde olumlu yonde etkisi olan avantajlar

sunlardir 59 60 61 62 -

e Tiiketicilerin satin aldig1 iiriinli deneyebilmesi ve iiriine dokunabilmesi nedeniyle

gliven duygusu gelisir.

e Magaza ziyaretleri tiiketicilerin sosyallesmesini, eglenceli vakit gecirmesini ve

farkli tirtinleri fark edip hedonik mutlulugu bulmasini saglamaktadir.
e Tiiketicilerin satin alim esnasinda iirlinle alakali bilgi almasi ve satin alim
sonrasinda Uriiniin kurulum ve tamiriyle ilgili destek alabilecegi satis

danigsmanlarina ulagsmasi da firmaya olan giiveni arttirmaktadir.

e Tiiketicinin Uriin ile ilgili bir problemle karsilasmasi durumunda kolaylikla

magazaya lriinl iade edebilmesi miimkiindiir.

Fiziksel kanalin sundugu avantajlarin yan1 sira dezavantajlar1 da asagidadir :

e Magaza personelinin yeterli bilgiye ve tecriibbeye sahip olmayip tiiketicinin

sorularina cevap verememesi marka imajini olumsuz etkilemektedir.

e Tiiketicinin sectigi iiriin stokta bulunmayabilmektedir.

%9 S. S Srinivasan, R. Anderson, K. Ponnavolu, Customer Loyalty in E-Commerce - An Exploration of Its
Antecedents and Consequences, 2002

6 D. Rigby, The Future of Shopping The Future of Shopping, Harvard, 2011:6, s 1-9
61 J. Zentes, T. Freer, D. KeRler, "Future Challenges for Brick-and-Mortar Retailers - An Empirical Study",

2012,
https://www.association-etienne-thil.com/wp-content/uploads/2018/0l/ZENTES-FREER- KEBLER.pdf

2D, R. Bell, S. Gallino, A. Moreno, “How to win in an Omnichannel World >, MIT Sloan Management Review,
Cilt 56, Say1 1, 2014, s. 51
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e Konfor ve zaman her zaman saglanmayabilmektedir.

e Magazanin c¢alisma saatleri tiiketicinin miisait oldugu an ile uyumlu

olmayabilmektedir.

e Magazada kapasite fazlasi insan olmasi, iiriin deneme ve satin alma islemi ig¢in
kasada uzun =zaman sira beklenmesi tiiketicilerin  aligveris istegini

azaltabilmektedir.

Sahip oldugu dezavantajlara ragmen tiiketicilerin %75'1 harcamalarin1 fiziksel
kanal yoluyla yapmaya devam etmektedir.®® Mobil ve ¢evrimici kanali insan hayatindaki
yerinin giin gectikge artmasiyla birlikte elektronik ticaretin 2022 yilina kadar ortalama
%7,8 biiylime sergileyecegi ongoriilmektedir. Bu zaman diliminde geleneksel kanal i¢in
cetin bir rekabet ortaminin olusacagi ve bu rekabet sonucunda ¢ok sayida magazanin
kapanacagi beklenmektedir. Fakat degisime uyum saglayan magazalar, ayakta kalmaya

devam edebileceklerdir.®

2.2. Multichannel (Cok Kanalli) Pazarlama

Perakendecilerin takip ettigi kanal stratejilerine en fazla etkiyi internet tabanli
elektronik ticaret saglamistir. Internetin kisa zamanda genis kitlelerce kullanilmasiyla
tiikketicinin iirlin hakkinda bilgi alabilecegi kaynaklar artmistir. Bu durum, arastirarak
aligveris yapan bir tiikketici grubunun olusmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan tiketici
grubu, bir ya da birden ¢ok kanaldan arastirma yapip baska bir kanaldan aligverisini

tamamlayabilen tiiketicidir.%® Perakendecilerin bu miisterilere ulasmak amaciyla birden

8 T. KMPG, "Sektére! Bakis Perakende", 2018 : 14
https://home.kpma/tr/tr/home/gorusler/2018/0l/sektorel-bakis-2018- perakende.html (Son Erisim Tarihi:
06.05.2021)

6 B. A. Cohen., M. Hurley. "Seven Brick and Mortar Industries to Withstand E-commerce Competition",
2017 : 3

https://www.ibisworld.com/industry-insider/media/2548/spotlight-on-retail-industries-6.pdf (Son Erigim
Tarihi: 06.05.2021)

8 P. C. Verhoef, S. A. Neslin, B. Vroomen, “Multichannel Customer Management: Understanding the
Research-Shopper Phenomenon”, International Journal of Research in Marketing, Cilt 24, Say1 2, 2007,
s.129
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cok kanalda etkinlik gostermesine multichannel (¢oklu kanal) denilmektedir.®® Miisterinin
farkl1 bir zamanda ¢evrimigi ortamda herhangi bir {iriin hakkindaki yorumlar1 okumasi,
lirlinili sepete atmasi ve sepetteki tirtinii farkli bir zaman diliminde satin almasiyla ilgili tim

stireglerin kesintiye ugrayarak gerceklesmesi ¢cok kanalli yapry: ifade etmektedir.
lireclerin kesintiye ugrayarak gerceklesmesi ¢cok kanalli yapiyi ifade etmektedir.®’

Multichannel stratejisi, uzun siireli musteri iliskileri olusturmak amaciyla tiiketiciyi
degisik kanallardan iiriin ve hizmet hakkinda bilgilendirmek ve desteklemek igin
olusturulan kanal stratejisidir.®® Uzun zamandir bilinmesine karsin énemini cevrimici ve
mobil kanalin yayginlagsmasiyla kazanmistir. Multichannel stratejisi, perakendecilerin
aradig1 uzun vadeli rekabet hedefine dikkat cekmektedir.®® Perakendeciler; multichannel
stratejisi uygulamalarinda verimlilik, gruplama ve tiiketici tatmini olmak Uzere ¢ temel
hedef ¢ercevesinde planlama gergeklestirmektedir. Verimlilik hedefinin ana amaci,
maliyetleri azaltabilmektir. Kanal sayisinin artisi, perakendecilere daha fazla pazarlama
olanagi sunar iken, kanal bagina diisen pazarlama maliyetlerini de azaltmaktadir. Gruplama
hedefini amaglayan perakendeciler, cesitli tiikketici gruplarina farkli kanallarda hizmet
ederek hem var olan tiketicileri korumaya hem de yeni tuketicileri kazanmaya
caligmaktadir. Tiiketici tatmini saglamay1 amacglayan perakendeciler, tiketicilere hangi

kanali ister ise o kanal1 kullanma imkan1 saglamaktir.”

Multichannel, “mal ya da hizmetlerin birden ¢ok kanal yoluyla satilmas1” seklinde de

tanimlanabilir.”* Multichannel pazarlamada, tiiketicilerle etkilesim kurmak amaci ile dagitim

 p. C. Verhoef, P. K. Kannan, J. J. Inman, “From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing :
Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing”, Journal of Retailing, 2015, s. 175

%7 ipek Kazangoglu ve H. Aydin, “An Investigation of Consumers’ Purchase Intentions Towards Omni-Channel
Shopping: A Qualitative Exploratory Study”, International Journal of Retail & Distrubution Management,
Cilt 46, Say1 10, 2018, s. 59

€ A. Rangaswamy, G. H. Van Bruggen, “Opportunities and Challenges in Multichannel Marketing: An
Introduction to the Special Issue” Journal of Interactive Marketing, Cilt 19, Say1 2, 2005, s. 5

89 B. Rosenbloom, “Multi-Channel Strategy in Business-to-Business Markets: Prospects and Problems™ Industrial
Marketing Management, Cilt 36, Say1 1, 2007, s. 7

05, A. Neslin, V. Shankar, "Key Issues in Multichannel Customer Management: Current Knowledge and
Future Directions”, INTMAR, Cilt 23, Say1 1, 2009, s. 72-75

"1 Michael Levy ve A. Barton Weitz, “Retailing Management”, 8. Basim, McGraw-Hill Irwin, New York, 2012
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kanallar tasarlanmakta, gelistirilmekte ve koordine edilmektedir. Bagka bir tanima gore ise
multichannel, isletmelerin tiiketiciyle etkilesime girme siirecinde iki ya da daha ¢ok kanaldan

yararlanarak tiiketiciler i¢in deger yaratmasi olarak ifade edilebilir."?

Multichannel pazarlama doneminde isletmeler, tiiketicilere birden ¢ok ve c¢esitli
kanallar yoluyla ulagsmaktadir. Ancak, bu kanallarin birbirleriyle baglantilar1 yoktur.
Multichannel pazarlamada, her bir dagitim kanali hedef kitleye gore degismektedir. Tek bir
isletme, birden fazla hedef kitle i¢in degisik dagitim kanallari kullanabilir.”® Cok kanal
kullaniminin tiiketicileriyle kalict iliskiler gelistirmesine imkan sagladigini ve ayni anda bir¢ok
bilgi, lirlin, destek ve bunlarin birlesimini sundugu sdylenebilir. Tiketicilerin yeni nesil
tilketicilere donitismesi, isletmelerin de farkli kanallarla tiiketicilere ulagmasi ihtiyacini

dogurmustur.’

Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle, iiriinlere ¢ok daha hizli ve kolay ulasilabilmesi,
tiiketicilerin kesintisiz bir aligveris deneyimi istemesine yol agmaktadir. Tiiketicilerin bu
beklentileri sonucunda, kanal stratejileri ve is modelleri degismistir. Teknolojik gelismeler ve
tiketicilerin beklentilerindeki degisimler karsisinda isletmeler yalnizca fiziksel magazalar
araciligiyla satis yapmak yerine katalog, telefon, sosyal medya, internet, ¢evrimi¢i magaza,
mobil uygulama ve SMS gibi iletisim araglarii kullanarak tiiketicilere ulagsmaya

calismaktadirlar.”

2 M. Marangoz ve A. E. Aydin, “Tiiketicilerin Degisen Alisveris Aliskanliklar1 ve Perakendecilikte Biitiinlesik
Dagitim Kanal1 Yaklagimi” Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 9, Say1 1, s.71-93

3P, Kotler ve K. L. Keller, Marketing Management, New York : Prentice Hall, Cilt 14, 2012

7 A. Rangaswamy ve G. H. Van Bruggen, “Opportunities and Challenges in Multichannel Marketing : An
Intrudiction to the Special Issue” Journal of Interactive Marketing, Cilt 19, Say1 2, 2005, s. 5-11

> 1. O. Y. Hiiseyinoglu, “Bitiinlesik Kanal (Omni-Channel) Stratejisinin Incelenmesi : Gida Perakendecisinden

Bulgular”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Pazarlama Kongresi Ozel Sayisi, May1s 2017, s.
119-133
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Multichannel perakendeciligi, tek kanalda etkinlik gosteren perakendeciler
acgisindan tirli tiirlii avantajlar sunmaktadir. Tek kanalda etkinlik gosteren perakendeci
oteki  kanallarda faaliyete Dbasladiginda satislarimi ve  marka  bilinirligini
cogaltabilmektedir.”® Bu durumun ana nedeni, tiiketicinin yinelenen alisverislerinde birden
¢ok kanali kullanmaya istekli olabilmesidir. Multichannel uygulamalari, tiim kanallardan
yararlanarak tiiketicinin tatmin seviyesini artirmaya ve karlilhig1 yiikseltmeye calisan bir
kanal stratejisidir.”” Cevrimici kanal tiiketicilerine, multichannel stratejisi kullanan
firmalar daha cekici gelmektedir. Tiiketicileri kigisel bilgilerin giivenli bir sekilde
saklanmasi, triin bilgilerinin giincel olmasi ve siparislerin tam zamaninda teslimi gibi
unsurlar  etkilemektedir.”® Multichannel’in  faydalarma karsin, perakendecilerin
multichannele gegiste kusku duyduklar1 noktalar bulunmaktadir. Bununla beraber,
multichannel perakendeciligine gecen perakendecilerin karsilastigi problemlerin basinda
kanallarin uyumu gelmektedir. Uyum, kanallarin kullanigh ve verimli bir duruma
getirilmesidir. Multichannel stratejisi uygulayan perakendecilerin genelinde kanallar arasi
uyum Oonemsenmemistir. Multichannel stratejisi uygulayan isletmeler, degisik kanallarin
degisik 6zellikleri oldugunu, kanallarin hem personel hem de uygulamalar acisindan ¢esitli
ihtiyaclara gerek duydugunu diisiinmektedir. Bu goriisii izleyerek ozellikle 1990'larda
elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte fiziksel perakendecilikten bagimsiz isleyen
internet firmalar1 kurulmustur.”® Her kanal, kendi pazarlama ve yonetim birimlerini

kurarak birbirinden bagimsiz idare edilmektedir.®

Entegrasyon seviyesi diisiik
multichannel uygulamalari, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini artirmakta ve tiiketicilerin
rakip firmalara dogru yonelmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin farkli kanallardan
edindigi bilginin benzer olmamasi, hem giiven hem de tatmin diizeyi bakimindan
tiikketiciyi negatif yonde etkilemekte ve firmaya olan sadakati diisiirmektedir. Tiiketicilerin

¢evrimig¢i kanaldan {irtin hakkinda bilgi aramas1 ve sonrasinda fiziksel magazadan aligveris

6 S, Thelen, B. Berman, "A Guide to Developing and Managing a Multi-Channel Retail Strategy", International
Journal of Retail & Distribution Management, Cilt 32, Say1 3, 2004, s. 149.

"' M. M. Montoya, G. B. Voss, D. Grewal, "Determinants of Online Channel Use and Overall Satisfaction
with a Relational”, Academy of Marketing Science, Cilt 31, Say1 4, 2003, s. 448

8D. D. Schoenbachler, G. L. Gordon, “Multi-Channel Marketing: Understanding What Drives Channel Choice”,
Journal of Consumer Marketing, Cilt 19, Say1 1, 2002, s. 44

'S, A. Neslin, V. Shankar, "Key Issues in Multichannel Customer Management: Current Knowledge and Future
Directions", INTMAR, Cilt 23, Say1 1, 2009, s. 70-81.

8 A. Rangaswamy ve G. H. Van Bruggen, “Opportunities and Challenges in Multichannel Marketing: An
Introduction to the Special Issue” Journal of Interactive Marketing, Cilt 19, Say1 2, 2005, s. 9



27

yapmasi bu uyumu anlatan en iyi 6rneklerdendir. Bu uyum sonucunda tuketiciye verilen
hizmet kalitesi de artmaktadir.* Uyum seviyesinin diisiikliigii, perakendecilere olumsuz
neticeler dogurmaktadir. Multichannel stratejisinde entegrasyon seviyesinin diistikliigline
bagli olarak karsilasilan temel problemlerden biri, kanallar aras1 yasanan ¢ikar ¢atismasidir.
Tiiketicinin alisverisini bir kanaldan yapmasi, oteki kanalin o tiiketiciyi kaybetmesi

seklinde anlasilmaktadir.®?

Multichannel uygulamalar1 biliyliylip gelismesine karsin
geleneksel kanal hala en fazla tercih edilen kanal olarak goriilmektedir. Ozellikle satin
alma Oncesindeki kademelerde c¢evrimi¢i kanal yogun bir bigimde kullanilmaktadir.
Boylelikle, yoneticilerin multichannel uygulamalarindaki faydali taraflardan yararlanip

cevrimici ve geleneksel kanali birbirini tamamlayic1 6zellikte tasarlamasi gerekmektedir.%®

Entegrasyon seviyesinin diisiik oldugu ortamda perakendecilerin rekabet avantaji
saglayabilmeleri i¢in multichannel stratejisi odakli ¢evrimigi kanali gelistirmeleri, kendi
iclerinde bu doniistimii yonetebilmeleri, daha basarili insan kaynaklari i¢in yetenek
havuzlarini genisletmeleri, en son teknolojileri mevcut kanallara biitiinlestirmeleri ve
tuketici deneyimini daha da tatmin edici bir duruma getirmeleri gerekmektedir.
Perakendecileri basarili kilacak etmense degisikliklerin belirli bir formiil ¢ercevesinde

gerceklestirilmesidir.34

Cok kanal kullanmak, bunlart tamamiyla kullanmadiktan sonra tiiketicilerin
beklentisine cevap verememeye baslamistir. Bu da, ¢apraz kanalli pazarlama yaklagiminin

(crosschannel) dogmasina yol agmustir.

8 B. Rosenbloom, “Multi-Channel  Strategy in  Business-to-Business ~Markets:  Prospects and
Problems”, Industrial Marketing Management, Cilt 36, Say1 1, 2007, s. 6.

8age.,7

8 R. T. Frambach, H. C. A. Roest, T. V. Krishnan, “The impact of consumer Internet experience on channel

preference and usage intentions across the different stages of the buying process”, Journal of Interactive
Marketing, Cilt 21, Say1 2, 2007, s. 36

8 P, Klaus, B. Nguyen, "Exploring the Role ofthe Online Customer Experience in Firms' Multi-Channel Strategy
: an Empirical Analysis of the Retail Banking Services Sector”, Journal of Stategic Marketing, Cilt 21, Say1 5,
2013, s. 437
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2.3. Crosschannel (Capraz Kanalh) Pazarlama

Perakendecilikte kanal anlayisi, son yillarda siiratle gelismistir. Tek kanalli1 pazarlama
yonetimiyle baslayan yolculuk, ¢oklu kanal (multichannel) ve ¢apraz kanal (crosschannel)
yonetimi seklinde evrim gecirmistir. Tek kanalli pazarlama yonetimi, perakendecinin yalniz bir
kanalda etkinlik gostermesini ifade etmektedir. Multichannel yonetimi, kanallar arasinda bir
uyum olmasa bile tiiketicinin diger kanallardan yararlanmasina olanak saglamaktadir..
Tiiketicinin magazada iirlinli deneyip internetten satin almasi verilebilecek en giizel 6rnektir.
Etkin olarak kullanilan satis kanallarin1 daha da verimli duruma getirmek i¢in biitiinlesme
diizeyini artirarak tiiketicinin her bir kanalin olanaklarindan yararlanmasia capraz kanal

yonetimi (crosschannel management) denmektedir.

Crosschannel, tiiketicilerin satin alma asamasina basladiklar1 kanali bir sekilde
degistirmeleriyle alakali ¢esitli kanallar i¢in iirlin bilgisi ve 6zellestirilmis Oneriler sunulmasini
ifade etmektedir. Ancak bu pazarlama stratejisinde de isletmenin kullandigi kanallar arasinda
tam bir uyum saglanmamistir. Kanallarin biitiinlesmesinin tam bir tiiketici deneyimi
saglayacaginin diisiiniilmesiyle ¢apraz kanall1 pazarlamanin bir iist siiriimii olarak biitiinlesik

kanalli pazarlama (omnichannel) ortaya ¢ikmistir.

Tiiketicilerin biitiin kanallari, satin alma 6ncesi ya da satin alma an1 olmak tiizere
belirli bir entegrasyon seviyesinde kullanmasina c¢apraz kanal perakendeciligi
(crosschannel) adi1 verilmektedir.®® Crosschannel pazarlama, etkin olarak kullanilan bir

pazarlama kanalin1 baska bir pazarlama kanaliyla destekleme metodudur.

85, Oztiirk ve A. Okumus, "The Birth of Omni-Channel Marketing and New Dynamics of Consumers’ Approach
to Retail Channels", S. Ozturkcan ve E. Y. Okan (Ed.), Marketing Management in Turkey (Marketing in Emerging
Markets), Emerald Publishing Limited, 2018, s. 247-272

8 P, C. Verhoef, S. A. Neslin, B. Vroomen, "Multichannel Customer Management: Understanding the Research-
Shopper Phenomenon”, International Journal of Research in Marketing, Cilt 24, Say1 2, 2007, s. 132
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Crosschannel stratejisi, uygulamaya gegmenin pahali olmasi ve teknolojik bilgiye
ihtiya¢ duyulmasi gibi olumsuz yanlara sahiptir. Fakat uygulamaya gecilmesiyle birlikte
maliyeti baska kanallara kiyasla diisiik olmakta ve pazara daha hizl1 bi¢imde miidahale
edebilmektedir. 8 ® Crosschannel stratejisi, multichannel stratejisinin eksikligi olan
kanallar arasi biitiinlesme zaafin1 gidermesi bakimindan biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Biitiinlesme duzeyinin artmas: sirket karliligi, gelirleri ve tiketici beklentileri agisindan
buyidk 6neme sahiptir. Fakat uyum seviyesinin en Ust dizeyi olan bitincul kanal
stratejisinin (omnichannel) en kapsamli ve teknolojiyi en ¢ok destekleyen kanal stratejisi
oldugu diistiniilmektedir. Bu fikirden yola c¢ikilarak omnichannel ayrintili sekilde

incelenmistir.

2.4. Omnichannel (Buttuncul Kanal) Pazarlama

Latince’den gelen “omnis” kelimesi “tiim, biitiin” anlamina gelirken “omnichannel”
sO0zcligli de “tiim kanallarin bir arada oldugu kanal, biitlinciil kanal, biitiinlesik kanal” anlamina
gelmektedir.®® Tiirkge yazili kaynak ve makalelerde “biitiinciil kanal” veya “biitiinlesik kanal”
isimleriyle kendisine yer bulan “omnichannel” kelimesinin kdkenine bakildiginda “omnis”
sozciigiiniin Ingilizce’ye “omni” olarak evrildigi ve “tiim, biitiin, her sey” anlamma geldigi
goriilmektedir. Ote yandan, “channel” yani “kanal” kelimesinin pazarlama dilindeki anlam1
“sirketin ve miisterinin etkilesimde bulunmasin1 saglayan bir tliketici noktasi veya araci”

seklinde tanimlanabilmektedir.*

8% PWC., "Make More Profit From Bricks & Clicks Cross-Channel Retailing”, 2011
https://www.pwec.nl/nl/assets/documents/ cross-channel-retailing.pdf (Son Erigim Tarihi: 06.05.2021)

8 Felix Brunner ve Thomas Rudolph, “Toward Cross-Channel Management: A Comprehensive Guide for Retail
Firms”, Berlin: De Gruyter Oldenbourg, 2015, s. 7

89 (C. Lazaris, A. Vrechopoulos, “From Multichannel to “Omnichannel” Retailing: Review of the Literature and
Calls for Research”, In 2nd International Conference on Contemporary Marketing Issues (ICCMI), 2014
http://doi.org/10.13140/2.1.1802.4967

% S. A. Neslin, D. Grewal, R. Leghorn, V. Shankar, M.L. Teerling, J.S. Thomas, P.C. Verhoef, “Challenges and
opportunities in Multichannel Customer Management”, Journal of Service Research, Cilt 9, Say1 2, 2006, s. 95—
112 http://dx.doi.org/10.1177/1094670506293559.
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Omnichannel, multichannel pazarlama yaklasiminin bir evrimi olarak algilanmaktadir.
Multichannel yaklagim, fiziksel ile ¢evrimi¢i magaza arasinda bir boliinme ifade ederken,
omnichannel yaklagim, tiiketicide tek bir islem siirecinde ¢evrimici, mobil cihazlar ve fiziksel

magaza arasinda serbest halde gezinmeyi ifade etmektedir.®!

Omnichannel pazarlama, isletmelerin ¢ok kanalli pazarlamadan biitiinlesik bir kanal
yapisina ge¢mesini ifade etmektedir.?? Cevrimigi kanallarin ortaya ¢ikmasi, akilli telefonlar,
sosyal medya platformlar1 ve mobil kanallar, isletmelerin tiiketicilere ulasabilecegi yeni

kanallarin dogusuna zemin hazirlamistir.%

Tiiketiciler deneyim ile deger kavramlarini daha fazla onemsemeye bagslamistir.
Boylelikle, isletmeler bu degeri yaratmada ve tiiketicilerin yasadigi deneyimden hosnut
olmalarinda, teknolojik yeniliklere gére olusan biitlinciil bir dagitim stratejisi olusturmaya

baslamigtir.%*

Omnichannel pazarlama, en genel tanimiyla, “biitiin dagitim kanallarinin birlikte ve
kesintiye ugramaksizin kullanimiyla gerceklestirilen bir pazarlama dagitim stratejisi” seklinde

ifade edilmektedir.®®

Tiiketiciler, aligveris esnasinda temas noktalariyla kanallar arasinda sinirsiz olarak
birden ¢ok temas noktasini ve kanali aym anda kullanabilmektedir. Omnichannel

perakendeciligi, biitiin kanallarin entegre edilerek tiiketiciye genis kapsamli ve sinirsiz

% 1. Melero, F. Sese, & P. C. Verhoef (2016), “Recasting the Customer Experience in Today’s Omni-channel
Environment”, Universia Business Review, Sayi 50, 2016, S. 18-37.
https://journals.ucjc.edu/ubr/article/view/1739

92 W. Piotrowicz ve R. Cuthbertson, “Introduction to the Special Issue Information Technology in Retail : Toward
Omnichannel Retailing”, International Journal of Electronic Commerce, Say1 18,2014, s. 5-16.

% R, Altunisik, S. Ozdemir, O. Torlak, Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi, 3. Baski, Istanbul : Beta Basim Yayin,
2017

% D. Kaczorowska-Spychalska, “Consumer perspective of omnichannel commerce”, Management, Cilt 21, Sayi
2,2017,s.95-108

% C. Lazaris ve A. Vrechopoulos, “From Multichannel to “Omnichannel” Retailing: Review of the Literature and
Calls for Research”, 2nd International Conference on Contemporary Marketing Issues (ICCMI), Athens,
2014
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alisveris deneyimi yasatmayr amagclayan yonetim modelidir.®®  Omnichannel,
multichannelde yapilan satislarin birbirini tamamlamasiyla ortaya ¢ikan sinerjiyi agiklayan
bir kavramdir.*” Omnichannel kavrami, multichannelin evrimlesmesiyle olusan bir iist

8 Omnichannel’i multichannel ve crosschannel

versiyon olarak algilanmaktadir.®
perakendeciliginden ayiran ana etmen, kanallar arasindaki biitiinlesme derecesinin ¢ok
yiiksek olmasidir.®® Multichannelde goriilen kanallar arasindaki ayrimm omnichannelde
goriilmemesi, tiiketiciye tek bir alisveris surecinde bltlin kanallarda serbest sekilde hareket
edebilmesine olanak tanimaktadir.!®’ Bu olanag1 saglayan en énemli unsur, kanallarin tek

bir elden yonetilerek tliketicinin kanal yerine markayla etkilesime girmesinin

saglanmasidir.1

Bugunin tuketicilerinin dijital diinyayla etkilesim halinde olusu, markayla gesitli
noktalarda iletisim kurabilme yetkisini ve bilgisini saglamaktadir. Bilgiyle donatilmis
tikketicinin sahip oldugu farkindaliksa alisveris ile alakali beklentilerini ¢ogaltmaktadir.
Perakendecilerin tiiketici beklentilerini karsilayabilmeleri i¢in omnichannel stratejisine
yatirim yapmalari, rekabette ayakta kalabilmeleri i¢in bir zorunluluk olmustur.%?
Omnichannel perakendeciliginde rekabeti saglayacak unsur, tiiketicinin beklentilerini
karsilayarak alisveris deneyimini kusursuz hale getirmektir. Tliketicinin marka ile kurdugu

iletisim, bir biitiin halinde dikkate alinmaktadir. Bu yilizden perakendeciler, organizasyon

yapilarinda koklii bir degisime gereksinim duymakta ve bu uygulamalarin basarilisi i¢in

%P, C. Verhoef, P. K. Kannan, J. Inman, “From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing: Introduction
to the Special Issue on Multi-Channel Retailing”, Journal of Retailing, Cilt 91, Say: 2, 2015 s. 176

97 Kaczorowska-Spychalska, a.g.e., s. 96

% A. Blom, F. Lange, R. L. Hess, "Journal of Retailing and Consumer Services Omnichannel-based Promotions'
Effects on Purchase Behavior and Brand Image", Journal of Retailing and Consumer Services, Say1 39, 2017,
S. 286-295.

9 T. Mirsch, C. Lehrer, R. Jung, "Channel Integration Towards Omnichannel Management: A Literature Review",
20th Pacific Asia Conference on Information Systems (PACIS), 2016, s. 6

100 Kaczorowska-Spychalska, a.g.e., s. 97

101 E. Juaneda-Ayensa, A. Mosquera, Y. S. Murillo, "Omnichannel Customer Behavior: Key Drivers of
Technology Acceptance and Use and Their Effects on Purchase Intention”, Frontiers in Psychology, Cilt 7, 2016,
S.2

102 D, Kreamer, "Omni-Channel Logistics: A DHL Perspective on Implications”, IDC Manufacturing Insights,
2015
https://www.dhl.com/content/dam/downloads/g0/about_us/logistics insights/dhl trendreport omnichannel.pdf
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biitiinsel bir bakis acisiyla yonetilmeleri gerekmektedir.'%® Omnichannel perakendeciligi,
tilketici odakli bir yaklasimdir.’® Omnichannel, alisveris esnasinda cesitli kanallardan
aligverisini slirdiirmek isteyen tiiketicileri kaybetme riskini yok ederek esnek ve
biitlinlestirilmis hizmetlerle miisteriye genis bir Ozgiirlilk alan1 saglayip istedigi anda
istedigi kanaldan faydalanma firsat1 sunmaktadir.!® Saghiri ile digerleri (2017)1
¢alismasinda, omnichanneli ¢ok boyutlu degerlendirmistir. Kanal seviyeleri {irlinlin satin
alinmasindan 6nce baslayip 6deme, teslimat ve iade gibi tirliniin degerini artiran siiregleri
anlatmak amaciyla kullanilmaktadir. Her bir diizeyde farkli sayida kanal tiirii ve bu kanal
tiirlerinin igerisinde kanal {iyeleri bulunmaktadir. Kanal tdrleri, tuketiciye her seviyede
cesitli secenekler sunan iirlin ve hizmet hakkinda bilgi saglayan ve tiiketicinin tercih
ettigini kullanabilecegi tiirlerdir. Kanal iiyeleriyse her bir kanal sathasinda bir kanal tirin
yonlendiren sahis ya da firmalardir. Uretici, ¢evrimici kanal, fiyat karsilastirma siteleri,

lojistik hizmet saglayicilar ile kredi kurumlar1 6rneklerin bazilaridir.

Omnichannel, entegrasyon seviyesi ylksek ve kompleks bir sistem olarak
tanimlanmaktadir. Kanallar aras1 ¢esitli stok tutma alanlarinin olusu ile araliksiz {iriin ve
bilgi akis1 gergeklesmesi etkilesim seviyesini yliksek ve sistemi karmasik kilmaktadir.
Buna karsin uyum seviyesinin yliksek olusu, sistemin kendini tekrardan

diizenleyebilmesine yardimci olmaktadir.'%’

Omnichannel perakendeciligi, baska kanallar1 kendilerine tehdit olarak gormekten
¢ok kanallar1 birbirlerini tamamlayici pargalar halinde kullanmaktadir. Cogu perakendeci,
cevrimici ve geleneksel kanallar arasindaki sinirlar1 kaldirmak amaciyla biitiinlesik
perakendecilik uygulamalarina dogru yonelmistir. Kanal entegrasyonunun artistyla

geleneksel ile ¢evrimigi kanal arasindaki sinirlar bulaniklagsmistir. Buradaki ana amac,

103 R. Bhalla, “The omni-channel customer experience: Driving engagement through digitisation”, Journal of
Digital & Social Media Marketing, Cilt 1, Say1 4, 2014, s. 365 — 371.

104 3, Peltola & H. Vainio & M. Nieminen, Key Factors in Developing Omnichannel Customer Experience with
Finnish Retailers. Lecture Notes in Computer Science, 2015, s. 7.

%5a.g.e.,s.9
106 S, Saghiri, R. Wilding, C. Mena, M. Bourlakis, “Toward a three-dimensional framework for omni-channel”

Journal of Business Research, 2017
107 Saghiri ve arkadaglari, a.g.e., s. 54
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kanal gOzetmeksizin tiiketicilere siirsiz bir alisveris deneyimi saglamaktir 1% 109

Geleneksel kanal tiiketicilerinin pek ¢ogu, alisveris yapmadan Once internette yorum ve
fiyatlara g6z gezdirmektedir. Ayrica, fiziksel magazalarda bulunan teknolojik
uygulamalarin  da bilincinde olup bu teknolojileri kullanmaya meyillidirler.!°
Omnichannel tiiketicileriyse fiziksel magazalari tirinleri gérmek, test etmek, karsilastiklari
problemler konusunda ylz yuze bilgi almak ve iade islemleri yapmak amaciyla

kullanabilmektedir.11!

Omnichannel uygulamalari, isletmelerin karlilik ve miisteri sadakati gibi 6nem arz
eden performans Olgiitlerinde de iyilesme saglamaktadir.}'> Omnichannel yaklasimi,
kiigiik 6l¢ekli isletmelere de yepyeni is imkanlar1 saglamaktadir.*'® Fiziksel magazaciliga
kiyasla omnichannel perakendeciligi tiriine erisilebilirlik, misteri hizmetleri, yonetimsel,
operasyonel ve esgiidiimsel problemlerin azalmas1 gibi faydalar sunmaktadir.!
Omnichannel perakendeciligi veri entegrasyonu da saglamaktadir. Fiziksel, gevrimigi,
mobil ve katalog vb. ¢esitli kanallardan edinilen verilerin bir araya toplanmasiyla tiikketici
verileri ¢ok daha kapsamli analiz edilmekte ve saglanan verilerle tiiketicilere
kisisellestirilmis hizmetler sunulabilmektedir. Tiiketici davranislar1 konusunda ¢ok fazla
verinin biriktirilmesi ve bu biriken verilerle tiketici hakkinda bilgi saglamasi

gerekmektedir. Buradan elde edilen verilerle tiiketicinin gereksinimleri dogrultusunda

108 W. Piotrowicz & R. Cuthbertson, “Introduction to the Special Issue Information Technology in Retail: Toward
Omnichannel Retailing”, International Journal of Electronic Commerce, 2014, 5.5

109 J. El Azhari ve D. Bennett, “Omni-channel customer experience: An investigation into the use of digital
technology in physical stores and its impact on the consumer's decision-making process”, 14. AEDEM
International Conference, London (United Kingdom), European Academy of Management and Business
Economics (AEDEM), 2015, s.1

05ge.,s.9

1 H, Kim, S. K. Ahn, J. A. Forney, “Shifting paradigms for fashion: from total to global to smart consumer
experience”, Fashion and Textiles, 2014, s.8 https://doi.org/10.1186/s40691-014-0015-4

112 C. Hoffman, B. Offutt, "Travel Innovation and Technology Trends", 2015, s. 2

113 Peltola ve arkadaslari, a.g.e., s.7

14 D.C. Dabija ve D. Grant, “Investigating shopping experience and fulfilment in omnichannel retailing: A
proposed comparative study in Romania and UK of generation Y consumers”. In D. Menachof (Ed.), Proceedings

of the 21st Annual Logistics Research Network (LRN) Conference (Vol. 21), CILT UK - The Chartered
Institute of Logistics and Transport in the UK, 2016  https://hydra.hull.ac.uk/assets/hull:14071/content
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kanallarin igerigini tekrar dizayn etmek olasidir.!*® Omnichannel perakendeciliginde satis

rakamlari, kanal odakli degerlendirilmeyip bir biitiin halinde degerlendirilmelidir.1*®

Pek cok niteligiyle ortaya ¢ikan omnichannel perakendeciligi, rekabet ortaminda
var olabilmek amaciyla teknolojiyi etkili bir bicimde kullanarak tiiketiciyi daha iyi
anlamaya caligmaktadir. Multichannel, crosschannel ve omnichannel kavramlar
literatiirde 1i¢ ice kullanilmasindan dolayr anlam karmasast yasanabilmektedir.
Calismanin bir sonraki boliimiinde bu ii¢ kanal yonetim stratejisi arasindaki ayrimlar

sunulmaktadir.

2.4.1. Multi, Cross ve Omnichannel Arasindaki Farklar

Perakendeciler daha cok tiiketiciye ulasmak ve pazar paylarimi biiylitmek igin
etkinlik gosterdikleri kanallara ilaveten yeni kanallara ydnelmektedirler. Bdoylelikle
omnichannele gecis aniden olmamis multichannel ve crosschannel evrelerinden sonra
gelisim gostermistir. Perakendecilerin birden fazla kanalda etkinlik gostermeye baslamasi,
kanallardaki yonetim problemini ortaya ¢ikarmistir. Etkinlik gosterdikleri kanallarda daha
iyl yonetim sergileyebilmek amaciyla multichannel, crosschannel ve omnichannel
stratejileri uygulamaya konmustur. S6zii edilen stratejiler, evrimlesme ile birlikte herhangi
biri bir digerinin meydana gelmesine fayda saglamis, tiiketici merkezli ve biitlinciil bir
yapiya dogru ilerlenmistir. Bu durum, kullanilan stratejiler arasinda birtakim ayrimlarin

olusmasina neden olmustur.!’

Multichannel ve crosschannel yonetiminde kanal politikalar1 ve stratejileri

birbirlerinden farkli oldugu ic¢in her kanal tiiketicide baska bir marka algisi

15 T, Mirsch, C. Lehrer, R. Jung, “CHANNEL INTEGRATION TOWARDS OMNICHANNEL
MANAGEMENT: A LITERATURE REVIEW?”, 2016, s. 6

116 peltola ve arkadaslari, a.g.e., s. 4-8

17 A, Mosquera, C. Olerta-Pascual, E. Juaneda Ayensa, "Understanding the Customer Experience in the Age of
Omni-Channel Shopping", Icono 14, Cilt 15, Say1 2, 2017, s. 170-174
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yaratabilmektedir. Omnichannel stratejinin amaciysa kanallar arasi tutarliligi saglayip
tiiketicide hangi kanali kullandig1 6nem arz etmeksizin tek bir markayla iletisimde olacagi

algisini olusturmaktadir.

Multichannel ve crosschannel stratejilerinde perakendeciler, her bir kanal1 ayr1 ayri
degerlendirip kendi yapilar1 ve amaclar1 dogrultusunda azami performans goéstermeye
calismaktadirlar. Crosschannel stratejisinin  farklilastigi  noktaysa kanallar arasi
baglantilarin varligidir. Omnichannel stratejisinde o6teki iki kanalin tersine kanallar
birbirlerinden farkli silo yapilanmasi seklinde degil bir biitiin halinde yonetilmektedir.
Boylelikle, tiiketicilere kanallar arasi gecis yapabilmenin yaninda biitiin kanallar1 aym

anda kullanim olanag1 tanimaktadir.

Multichannel stratejisi, birden ¢ok kanali kullanarak olabildigince fazla miisteriye
ulasmaya calisir iken her kanal birbirleriyle etkilesime girmeksizin faaliyetini
sirdiirmektedir. Crosschannel stratejisinde kanallar birbirlerinden bagimsiz etkinlik
gostermelerine karsin tiiketicinin istedigi kanali rahat bir sekilde kullanmasini saglayan
temel seviyede entegrasyon bulunmaktadir. Omnichannel stratejisi, tim organizasyonu
biatlinsel bir anlayisla ele almaktadir. Boylelikle, tiiketici davranislari degerlendirilip
perakendenin en verimli bicimde yonetilmesi icin etkinlik gosterilecek uygulama ve

kanallara karar verilmektedir.118

Multichannel stratejisinde kanallarin birbirlerinden farkli etkinlik gostermesi
kanallar arasi ¢ikar ¢atismalarina yol agmaktadir. Kanallar arasi biitiinlesme bulunmadigi
icin veri paylasiminda bulunulmamakta ve kanal etkinliklerinin kontrol edilmesi giderek
zorlagmaktadir. Bu durum, perakendeci acisindan tiiketici davraniglarina uygun satis
politikas1 gelistirememesine ve tiiketicinin aligveris sirasinda istedigi kanali istedigi
zaman kullanamamasina neden olmaktadir. Crosschannel, biitiinlesme seviyesinin
artisina bagl olarak verilerin bir boliimii kanallar arasinda paylasildig: icin hem tiketici
acisindan kanallar arasi gegisi kolaylastirmis hem de perakendeci agisindan kanal bazinda

ayr1 da olsa tiiketici davranmiglarina uygun satis stratejileri gelistirmesini saglamistir.

1181, Pophal, “Multichannel vs. Omnichannel Marketing: Is There a Difference, and What Does It Mean to You?”,
EContent, Cilt 38, Say1 2, 2015, s. 15-18
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Omnichannelde ise tam biitiinlesmis sekilde etkinlik gosterilmekte, veriler tam olarak
paylasilmakta, kanallarin kontrolii saglanmakta ve farkh tiiketicilerin gereksinimlerine
0zgli sat1s stratejileri gelistirilebilmektedir. Tiiketicilerse tiim kanallar1 senkronize olarak

kullanabilmektedir.

Multichannel, crosschannel ve omnichannel stratejileri birbirilerine rakip stratejiler
degil birbirilerinin bir adim oOtesine evrilerek zamanla iyilestirilmis stratejiler olarak
degerlendirilmektedir. Bir¢ok kanalin ayr1 ayr1 yonetildigi ve kanallar arasinda
entegrasyonun yer almadigi multichannel stratejisinden baslayip tiiketicilerin beklentileri,
teknolojik gelisimler ve perakendecilerin tiiketicileri anlama gayretinin sonucu olarak
etkilesim seviyesinin arttig1 crosschannele gecilmistir. Son olarak tiim entegrasyonun tist
seviyeye c¢ikarilmasi ve kanallarin tek marka algis1 dogrultusunda bir merkezden

yonetildigi omnichannel stratejisine gegilmistir.!!°

Tablo 2.1. Multichannel, Crosschannel ve Omnichannel Arasindaki Farklar 120 121 122 123

Multichannel Stratejisi Crosschannel Stratejisi Omnichannel Stratejisi

Anlayis Kanallar arasindaki ayrim Baz1 kanallarin Kanallarin entegrasyonu
kismi

entegrasyonu

Entegrasyon derecesi Kismi entegrasyon Bazi kanallar ve Tam entegrasyon
temas noktalari
arasinda

gecis yapma imkani vardir

Kanal kapsam

Perakendeci kanallari:
magaza,

web sitesi ve mobil kanallar

Perakendeci
kanallar1: magaza,
web sitesi, mobil

kanallar, sosyal medya

Perakendeci kanallart:
magaza, web sitesi, mobil
kanallar, sosyal medya ve

tiiketicilerle temas noktalar1

ve tilketicilerle temas

noktalar1

119 N. Beck ve D. Rygl, “Categorization of multiple channel retailing in Multi-, Cross-, and Omni-Channel
Retailing for retailers and retailing”, Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt 27, Kasim 2015, s.173
120 A Mosquera, C. Olarte, A. Juaneda, “Understanding the customer experience in the age of omni-channel
shopping.” Icono 14, Cilt 15, Say1 2, 2017, s. 170-171

121D, Rigby, “The Future of Shopping”, Harvard Business Review, Cilt 89, Sayi1 12, 2011, s. 65-76
122 . Piotrowicz, R. Cuthbertson, “Introduction to the Special Issue Information Technology in Retail: Toward

Omnichannel Retailing”, International Journal of Electronic Commerce, Cilt 18, Say1 4, 2014, s. 5-16.
http://doi.org/10.2753/JEC1086-4415180400

123 M. Marangoz, A. E. Aydin, “Tiketicilerin Degisen Alisveris Aliskanliklari ve Perakendecilikte Biitiinlesik
Dagitim Kanali Yaklasimi”, TUketici ve TUketim Arastirmalar: Dergisi, Cilt 9, Say1 1, Haziran 2017, s. 71-93


http://doi.org/10.2753/JEC1086-4415180400
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Miisteri
iliskilerin
deki odak
noktasi:

Marka / Kanal

Miisteri-perakendeci kanal

odag1

Miisteri-perakendeci

kanal odag1

Miisteri-perakendeci

kanal- marka odag:

Hedefler

Kanal hedefleri (kanal basi
satig,

kanal bas deneyim)

Kanal bazli,
Baglantili kanallar
veya

temas noktasi bazli
hedefler

Biitiinlesik tiiketici
deneyimi igin tim
kanallar

birlikte ¢alisir

Kanalin yonetilmesi

Her kanal ayr

Kanallarin ve miisteri ile
temas noktalarinin

her bir kanal igin

deneyimi

optimize edecek sekilde

yonetilmesi

Kanala iliskin algilanan

etkilesim

Marka ile algilanan
kanal veya
bagli kanallar ile

temas nokatalari

Kanallar arasi

Kanallarin ve miisteri
temas noktalarinin
bituncil deneyimi
optimize edecek sekilde

sinerji ile yonetilmesi

Markaya iliskin

algilanan etkilesim

Tuketiciler

Etkilesimi artiracak
firsatlar yoktur.
Kanallar1 paralel olarak

kullanirlar.

Kismi etkilesimi
tetikleyebilir.

Kanallar1 paralel
olarak kullanma

imkanina sahiptir.

Etkilesimi tam

anlamiyla

tetikleyebilir.

Tiim Kanallar1 es zamanl

olarak kullanabilirler

Perakendeciler

Tiim kanallarin biitiinlesik bir

sekilde

kontrol imkan1 yoktur.

Tim kanallarin
kismi

entegrasyonu

Tim kanallar biitinlesik

bir sekilde kontrol eder.

Satis personeli

Satis davranisina uyum

saglamaz.

Kanala bagli olarak
farkl arglimanlar

kullanarak satig
davranigina

uyarlanir

Her tiiketicinin ihtiyaci ve
Urtin  hakkindaki bilgisine
gore  farkli  argiimanlar
gelistirerek satig

davranigina uyum saglar.

Data - Bilgi

Veriler kanallar arasinda

paylasiimiyor.

Veriler kanallar

arasinda kismen

paylasiliyor.

Veriler kanallar

arasinda paylasiliyor

2.4.2. Omnichannel Pazarlama Turleri

21. ylizyilda internetin yaygin hale gelmesiyle internet teknolojisini yogun olarak
kullanmak her isletme i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Bu hizli doniisiimle beraber tiiketici
davraniglarinda degisiklikler gézlenmis ve bu degisim isletmelerin yeni pazarlama stratejilerine

yonelmelerini saglamaktadir. Bilhassa son yillarda mobil ve oteki teknolojik aygitlarin
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gelisimiyle beraber, Y ve Z kusagi tiiketicilerinin aligverislerini internet {izerinden yapmalari

daha fazla tercih edilmektedir.

Maliyet ile zaman bakimindan isletmelere ve tlketicilere blyik faydalar saglayan sanal
magazacilik, giiniimiizde ¢ok fazla tercih edilmektedir. internetin ve sosyal medyanin her
yastaki tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmesiyle beraber istek ve ihtiyaglar1 ger¢evesinde
iriin ile hizmetleri kiyaslayarak en iyisini isteyen bilingli tiiketicilerin sayisi giinbegiin
cogalmaktadir. Bu tiiketiciler, tercih ettikleri iriinii sanal ve fiziksel magazalardan

saglamaktadir ve bu iki kavram showrooming ve webrooming seklinde isimlendirilmektedir.!?

2.4.2.1.\Webrooming

Webrooming, tiiketicinin satin almak istedigi trlinii ilk olarak sanal magazalarda

arastirip kiyaslamasi ve akabinde fiziksel magazalardan satin alma islemini tamamlamasidir.*?®

Verhoef!'?®, webrooming kavramin, “online magazalardan iiriine dair bilgi elde ederek
irini offline magazalardan satin alma davramgsi” seklinde tanimlamistir. Flavian!?’ ise

webrooming kavramini, “showrooming” davraniginin tersi seklinde isimlendirmistir.

Webrooming, tiiketicilerin online kanallarda markalar arasi fiyat ve nitelik farklari ve
oOteki ozelliklerini kiyasladiktan sonra satin alma islemi igin fiziki magazalara gitmelerini ifade

eden bir kavramdir.128

124 E_ Ercan ve M. Toksari, “Showrooming ve Webrooming’i Kullanarak Uriin Ve Hizmet Talep Eden Tiiketicilerin
Satin Alma Davranislarinin Karsilastiriimasi: iskenderun Teknik Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”,
Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), Cilt 6, Sayi 2, Kis 2020, s. 645

125 https://publins.com/tr/blog/webrooming-nedir (Son Erisim Tarihi: 25.01.2021)

126 p_C. Verhoef, S. A. Neslin, B. Vroomen, “Multichannel Customer Management: Understanding The Research-
Shopper Phenomenon”, International Journal of Research in Marketing, Cilt 24, 2007, s. 129-148

127.C. Flavian, R. Guerra, C. Orus, “ Choice Confidence in The Webrooming Purchase Process: The Impact Of Online

Positive Reviews And The Motivation To Touch”, Journal of Consumer Behaviour, Cilt 15, Say1 5, 2016, s. 459-476

128 £ R. Guardia, C. L. Nevarez, “Showrooming in consumer electronics retailing: An empirical study”, Journal of
Internet Commerce, Cilt 16, Sayi1 2, 2017, s. 176
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Webrooming sayesinde tiiketiciler, {irlinlin ger¢ek hayatta neye benzedigini
gorebilmektedir.'?® Webrooming kullanicisi miisteriler, bazen kendilerine hizmet veren satis
elemanindan daha fazla teknik bilgiye sahip olmaktadir. Bu yiizden fiziksel magazaya geldikten

sonra kolaylikla etkilenmeyen “akilli alisverisciler” seklinde adlandirilabilmektedirler.'*

Tiiketicilerin online kanallar1 kullandiktan sonra satin alma amaciyla fiziksel

magazalara gitme nedenleri; bilgi toplama, online kanallara 6zgii risklerin varlig!3t 132 133,

134 135 136 37
)

fiziki magazalara yakinlik, dokunma ihtiyaci , iletisim teknolojilerinin gelismesit

fiyat farki®®®, cesitlilik arayis1, sosyal etkilesim ve yiiz yiize problem ¢6zme gibi etkenlerdir.

Yapilan birtakim arastirmalarda Webrooming’in gelecekte fiziksel perakendeciligi
destekleyen bir uygulama olacagi varsayilmaktadir. Pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin nigin

Webrooming’i tercih ettiklerini su maddelerle siralamislardir™ :

129 https://www.pushon.co.uk/reports/Webrooming-vs-Showrooming-Report-by-PushON.pdf ~ (Son Erisim

Tarihi: 25.01.2021)

130 N, V. Fernandez, M. J. S. Perez, R. V. Casielles, “Webroomers Versus Showroomers: Are They The Same?”,
Journal of Business Research, Cilt 92, 2018, s. 309

131 Verhoef, a.g.e., s. 129-148

1325, Y. Chou, G. C. Shen, H. C. Chiu, Y. T. Chou, “Multichannel service providers’ strategy: Understanding
customers’ switching and free-riding behavior”, Journal of Business Research, Cilt 69, Sayi 6, 2016, s. 2226-2232

1335 Farag, T. Schwanen, M. Dijst, J. Faber, “Shopping online and/or in-store? a structural equation model of the
relationships between e-shopping and in-store shopping”, Transportation Research, Part A 41, 2007, s. 125-141

134 Flavian, a.g.e., s. 459-476

135 |, F. Reid, H. F. Ross, G. Vignali, “An exploration of the relationship between product selection criteria and
engagement with ‘show-rooming’ and ‘web-rooming’ in the consumer’s decisionmaking process”, International
Journal of Business and Globalisation, Cilt 17, Sayi 3, 2016, s. 364-383

136 5. Gensler, P. C. Verhoef, M. Béhm, “Understanding consumers’ multichannel choices Across the different
stages of the buying process”, Marketing Letters, Cilt 23, Sayi 4, 2012, s. 987-1003

1375 Arora, S. Sahney, “Consumer’s webrooming conduct: An explanation using the theory of planned behavior”,
Asi Pacific Journal of Marketing and Logistics, Cilt 30, Sayi 4, 2018, s. 1040-1063

138 Fernandez, a.g.e., s. 300-320
139 https://www.techopedia.com/definition/31036/webrooming (Son Erisim Tarihi: 25.01.2021)
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e Tiketiciler satin alma islemini gergeklestirmeden 6nce fiziksel magazalardan daha ¢ok bilgi
elde etmektedirler.
e Aldiklar iiriinlerin kargo maliyeti yoktur.
e Uriin ve hizmetlerin geri bildirimleri kolaydur.

e Yerel isletmeler tarafindan desteklenmektedir.

Harris’in ¢aligmasi neticesinde, tiiketicilerin % 69’unun Webrooming odakli oldugu

ortaya ¢ikmis ve Webrooming’deki ¢ogalmanin sebepleri soyle agiklanmustir4? :

e Perakendeciler, birden ¢ok kanali satisa sunarak e-ticareti 6zimsemektedir.

e Deneyimsel pazarlama ve slrikleyici marka deneyimlerine yonelim artmustir.

o Kalifiye satig personeli olusturabilmek i¢in personel egitimi 6nem kazanmistir.

e Online magazalardan iirlinii satin alip, teslimati fiziksel magazalardan saglayan
uygulamalar ¢ogalmaistir.

e Magazada WI-FI hizmeti ve 6teki magaza i¢i hizmetler ¢ogalmistir.

e Magazada mobil telefonlar1 ile aligveris yapan miisterilere indirim firsati
sunulmaktadir.

Arora ve Sahney (2018)’in arastirmalarinda’*! (iriine dokunma ve hissetme, satin alim
sonrast hizmetin fiziksel magazalarda daha iyi olmasi, Urlinlerin magazada anlik olarak
bulunmasi, online kanallara olan giiven eksikligi ve risk algisinin fazlalig: tiiketicilerin online
kanallar1 incelemelerini takiben fiziksel magazalara dogru yonelmesine neden oldugu
neticesine varilmistir. Flavian vd. (2016)'*?, Reid vd. (2016)* ve Gensler vd. (2012)*4
tarafindan yapilan aragtirmalarin sonuglarina gore, tiiketicilerin online kanallarda Urlnlere
dokunma firsatlarinin bulunmamasi, tiiketicileri online kanallarda bilgi topladiktan sonra, satin

alim islemini tamamlamak icin fiziki magazalara ydnlendirmektedir. Edinilen sonuglar

140 https://www.shopify.com/retail/119920451-consumers-are-showrooming-and-webrooming-your-business-
heres-what-that- means-and-what-you-can-do-about-it (Son Erisim Tarihi: 25.01.2021)

141 Arora ve Sahney, a.g.e., s. 1040-1063
142 Flavian, a.g.e., s. 459-476
143 Reid, a.g.e., s. 364-383

144 Gensler, a.g.e., s. 987-1003
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https://www.shopify.com/retail/119920451-consumers-are-showrooming-and-webrooming-your-business-heres-what-that-means-and-what-you-can-do-about-it
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incelendiginde tiiketicilerin bilgilenme siireglerini online kanallardan sagladiklarin1 gérmek

145 online kanallarda bilgilenme

miimkiindiir. Balasubramanian vd. (2005)’nin ¢alismasindaysa
maliyetinin az olmasi, satin alinan {riiniin seri olarak elde edilme arzusu ve algilanan riskin
yiiksek olusu tiiketicilerin webrooming davranisina yonelmesine sebep oldugu neticesine

varilmgtir.

Tiiketicilerin webrooming etkinliklerinde bulunmalarinin ana sebebi bilgiye ulasma
olarak gorilmektedir.}*® Fernandez vd. (2018)’nin ¢alismasinda®’ tiiketicilerin online
kanallarda edindikleri bilgilerin iriinlerin temel ve fiyat oOzellikleri oldugunu ifade
etmektedirler. Fernandez vd. (2018)’ne gore tiiketiciler, fiyat ve Qrlnlere iliskin bilgi
topladiktan sonra urunlerin kabul edilir diizeyde olduguna karar verebilmekte ve planlanmis
bir satin alim siireci gerceklestirebilmektedirler. Tiiketicilerin {iriin ve fiyatlara dair kiyaslama
egilimleriyle ilgili edinilen verilerin bir benzeri Kang (2018)’in yaptig1 calismada edinilmistir.
Kang (2018)’in yaptig1 calismada’*®, tiiketicilerin bir triine dair farkli temel dzelliklere ve
fiyatlara ulasabilmek adina online kanallarda bilgi edindikten sonra fiziki magazalara gittikleri

neticesine varilmustir.

15 S, Balasubramanian, R. Raghunathan ve V. Mahajan, “Consumers in a multichannel environment: Product
utility, process utility, and channel choice”, Journal of Interactive Marketing, Cilt 19, Say1 2, 2005, s. 12-30

146 H, Tatl, “Dokunma [htiyac1 Agisindan Showrooming ve Webrooming Davraniglarmin Arastirilmasi”,
Beykoz Akademi Dergisi, Cilt 8, Say1 2, 2020, s. 20-40 https://doi.org/10.14514/byk.m.26515393.2020.8/2.20-
40

147 Fernandez, a.g.e., s. 300-320

148 M. Ju-Young Kang, “Showrooming, Webrooming, and User-Generated Content Creation in the Omnichannel
Era”, Journal of Internet Commerce, Cilt 17, Say1 2, 2018, s. 145-169


https://doi.org/10.14514/byk.m.26515393.2020.8/2.20-40
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Sekil 2.2. Tiiketicilerin Internet Yerine Magazadan Alisveris Yapma Nedenleri 14

Tiiketicilerin online kanallarda bilgi topladiktan sonra fiziki magazalar1 tercih
etmelerini saglayan baska bir etkense satis sonras1 hizmetlerin tiketiciler icin 6nemidir.**° Teo
vd. (2003) gergeklestirdigi galismada®?, fiziksel magazalardan satin alinan Griinler igin,
alinan Urlinde olusabilecek sorunlardan dolayr magazay: ziyaret etme ve sorun igin yardim

almanin kolay olmasinin fiziksel magazaya yonelimi sagladigini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin webrooming davranisinda bulunmalarina etken olan unsurlar yalnizca
uriin veya hizmetle ilgili degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim ile ilgili olabilmektedir. Rohm

ve Swaminathan (2004)’mn arastirmasinda'® “Tiiketiciler sosyal etkilesim amaciyla fiziksel

149 Kiiresel internet Tiketicileri Arastirmasi, KPMG International, 2017
150 Y4, Tatli, a.g.e., s. 22

1514, H. Teo, L. B. Oh, C. Liu ve K. K. Wei, “An empirical study of the effects of interactivity on web user attitude”,
International Journal of Human-Computer Studies, Cilt 58, Sayi 3, 2003, s. 281-305

152 A, J. Rohm ve V. Swaminathan,“A typology of online shoppers based on shopping motivations”, Journal of
Business Research, Cilt 57, Sayi 7, 2004, s. 748-757
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magazalara ydnelebilmektedir.” neticesine varilirken, Arnold ve Reynolds (2003)*® ve
Schréder ve Zaharia (2008)’nin arastirmalarinda®®*, kimi insanlarin alisveris sirasinda aile ve
arkadaslar ile aligverisi sosyal bir etkinlige doniistiirdiikleri neticesine varilmistir. Albesa

(2007)’nin arastirmasinda®®

online kanallarin miisterilere sosyal bir ortam saglamamasinin
miusterileri online kanallardan bilgi edinmelerinin ardindan fiziksel magazalara yonlendirdigi
sonucuna varilirken, tiikketicilerin sosyallesme gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla satin
alim islemini geleneksel magazada yaptig1 belirtilmistir. Farag vd. (2007) calismasinda®®®,
online kanallarda bilgi ediniminin fiziksel magazalari ziyareti de beraberinde getirdigi, fakat
aligveris kanali se¢iminde magaza yakinligi ve zaman kisitinin énemli oldugu sonucuna
varilmistir. Menon vd. (2018)’nin ¢alismasindaysa®’ tiiketicilerin online kanallardan bilgi
arayislarinin sonucunda, online veya offline kanallar1 kullanarak aligveris yapma egilimlerini

arttirdig1 neticesine varilmistir.

Tiiketiciler, halen fiziki magazalardaki {iriinlerle fiziksel temasi tercih ettikleri, fakat
yine de bilgi edinmek i¢in akilli telefonlarin1 daha ¢ok kullanmaya basladiklarindan, mobil
uygulamanin etkinlestirilmesi, perakendecilerin isletmelerinin ¢evrimi¢i - ¢evrimdist
sinerjisini  gelistirmelerini  saglamaktadir. Tiiketici konumuna erisimin saglanmasi,
perakendecilerin fiziksel magazalari ziyarete yonlendiren indirimler ya da elektronik kuponlar
icin bireysel teklifler sunmalarina yardimci olmaktadir. Tiiketiciler, satin alma siirecine
yardim eden 6zel ekipmanlarla fiziksel bir temas kurabilmekte, onlar1 gérebilmekte ve onlara
dokunabilmektedir. Aligverisi hizlandirarak ya da daha iyi bir fiyat alarak; etkili bir tavsiye
veya teklif alabilmektedir. Tlketiciler ile perakendeciler arasindaki koordinasyon ve iletisim,
anlasmalara varilmada dnemli bir gereklilik haline gelmektedir. Internet bazli teknolojilerin

kullanimi sayesinde siparislerin eszamanli hale gelmesi ve iriinlerin istenen zamanda hazir

153 M. J. Arnold ve K. E. Reynolds, “Hedonic shopping motivations”, Journal of Retailing, Cilt 79, Sayi 2, 2003, s.
77-95.

154 H. Schréder ve S. Zaharia, “Linking multi-channel customer behavior with shopping motives: an empirical
investigation of a German retailer”, Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt 15, Sayi 6, 2008, s. 452-468

155 ). G. Albesa, “Interaction channel choice in a multichannel environment, an empirical study”, International
Journal of Bank Marketing, Cilt 25, Sayi 7, 2007, s. 490-506.

156 Farag, a.g.e., s. 125-141

157/, P. Menon, G. Barani ve T. Suganthalakshmi, “Mapping customer shopping attitude towards webrooming
technique”, International Journal of Pure and Applied Mathematics, Cilt 119, Say1 12, 2018, s. 991-1003
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olmasi garanti edilmektedir. Ayni zamanda bu, tedarik zinciri boyunca yasanan problemlere
de vurgu yapip gelecekteki {iriin talebini tahmin etmede perakende satislar1 kolay hale
getirerek sonugta sirketin faaliyetini artirmaktadir. Bu ylizden, “webrooming” miisteri
davraniglar1 lizerindeki etkisini belirlemek, birtakim girisimler, faaliyetler ve promosyonlar
diizenleyerek ek hizmetlerin kalitesini artirmalidir.’®® Ayrica, teslim tarihlerine uygunlugu
garanti edilerek, hizmet slresini minimuma indirgemelidir. Finansal riskler, trtn riskleri,

performans riskleri ve uygunluk riskleri gibi bazi riskler 1°° 160 16

offline aligveris ile
kiyaslandiginda online aligveris ile iliskisi daha gii¢liidiir.®? Bunun nedeni, tiketicilerin
iiriinlere dokunamadig1 ve hissedemedigi sanal perakende satis ortamindaki ayarlamalardir. 163

165 166 v {irtin siparisini vermeden dnce

164 Tijketici, satici ile fiziksel olarak etkilesime giremez
gizli finansal bilgilerini online olarak ifsa etmek zorundadir.'®’” Kuskusuz bu, tiiketicinin online

satin alimu ile kiyaslandiginda offline satin alim kararinin anlagilmasini saglamaktadir.

158 M. Oz ve M. Kazak, “Pazarlama 4.0 Ekseninde Webrooming Uygulamasi”, Econder International Academic
Journal, Cilt 4, Say1 2, 2020, s. 363-374 https://dergipark.org.tr/tr/pub/econder/issue/57015/780952.

1595, Forsythe, C. Liu, D. Shannon ve L. C. Gardner, “Development Of A Scale To Measure The Perceived Benefits
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Tuketiciler, her ne kadar pazarlamacilarin hedefledigi yuksek teklifler ileilgilenseler de,
bazi zamanlar var olan teklifleri degerlendirme ihtiyacin1 duymaktadirlar. Bu yiizden, online
olarak daha fazla bilgi aramaktadirlar. Sensor teknolojileri sayesinde, perakendeciler herhangi
bir sorun yasanmaksizin bunu gergeklestirebilmektedir. Ornegin, Burberry, magazalarinda
sensor teknolojilerini kullanmaktadir. Magazalarindaki giyim esyalari, miisteriler denediginde
soyunma aynalarimi faal hale getiren radyo frekansi tanimlama (RFID) etiketleriyle
donatilmistir. Miisteriler ayna lizerinde iirlinii tanitan bir video izleyebilmektedir. Baska bir
ornek olarak, Fransiz bir slipermarket olan Casino, saha iletisiminin (NFC) etiketlerinin
yanina iiriinlerini yerlestirmektedir. Tiiketiciler, akilli telefonlariyla etikete dokunduklari anda
iiriinlin detaylarina es zamanli olarak erismektedirler. Tiiketiciler, sanal sepetlerine iiriin
eklemek ve iriinleri kontrol etmek amaciyla etiketleri akilli telefonlar1 araciligiyla
tarayabilmektedirler. Makineden makineye baglanti kullanma (nesnelerin interneti - 10T)
yaklagimi, “webrooming” deneyiminin sadeligi ve dolaysizligini offline aligveris deneyimine
getirmektedir. Offline kanallarin, tiiketicilere iiriin ayrintilar1 ve benzer tiiketicilerden gelen
yorumlar gibi satin alma kararlarini kolay hale getiren ilgili dijital igerige sahip olmalarina

olanak tamimaktadir.1%®

2.4.2.2. Showrooming

Showrooming, sayesinde tuketicilerin fiziksel (brick and mortar) magazalardan bilgi
sagladig1 fakat satin alim igslemini genellikle ¢cevrimigi kanallar gibi 6teki satis kanallariyla

gerceklestirdigi bir alisveris arastirmasidir.6°

188 M. Oz, M. Kazak, a.g.e., s. 371-372

169 5. A. Neslin, K. Jerath, A. Bodapati, E. T. Bradlow, J. Deighton, S. Gensler, L. Lee, E. Montaguti, R. Telang, R.
Venkatesan, P. C. Verhoef, Z. J. Zhang, “The interrelationships between brand and channel choice”, Marketing
Letter, Cilt 25, Sayi 3, 2014, s. 319-330 https://doi.org/10.1007/s11002-014-9305-2
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Showrooming, miisterilerin bir fiziksel magazada firiine iligkin bilgi aramak i¢in
yiiksek seviyede egilime sahip oldugu ve satin alim islemini baska satis kanallar1 vasitasiyla

yaptig1 bir olgudur.t’®

Showrooming, ¢evrimici magazalarda diisiik fiyatlar ile satin alim yapmak igin fiziksel
magazalarda tirtinleri akilli cihazlariyla tarayan tiiketicilerin davraniglarini siniflandirmak i¢in

kullanilan bir kavramdir.t’*

Showrooming, diinyada ekonomik daralmanin yasandigi 2008 yilin1 takiben
bilinglenen tiketicilerin, geleneksel magazay: ziyareti sirasinda Griinleri bitin yonleriyle
incelemesi ve sonrasinda sanal magazalar ile karsilastirma yaparak fiyatindan ve tasima

yiikiinden kurtulmak i¢in online satin alma islemini gerceklestirmesidir.*"?

Showrooming, miisterinin fiziki bir magazay1 ziyareti sirasinda satis personeliyle
diyaloga girmesi, triine dokunup hissetmesi, deneme yaparak sonrasinda satin almayip
magazadan ¢ikmasi hemen akabinde ise internet tizerinden en diisiik fiyata siparis vererek o

{iriin{i satn almasi durumu olarak da tanimlanmustir.*”®

Ayni zamanda showrooming, tiiketicilerin markay1 satin almak ve denemek, online
aligverisin 6ziinde bulunan bazi riskleri en aza indirmek amaciyla ilk olarak tiriinti geleneksel
magazada inceleyip sonrasinda online olarak oteki trilinlerle karsilastirip daha yararli ve
uygun fiyatta olan iiriinii online magazadan satin alimi tercih etme durumu olarak da

belirtilmistir.1™#

170 ¢ p. Verhoef, S. A. Neslin ve B. Vroomen, “Multichannel customer management: Understanding the research-
shopper phenomenon”, International Journal of Research in Marketing, Cilt 24, Sayi 2, 2006, s. 129-148
https://doi.org/10.1016/].ijresmar.2006.11.002

171 https://www.placed.com/resources/white-papers/aisle-to-amazon (Son Erisim Tarihi: 14.03.2021)

https://www.amfiweb.net/showrooming-nedir/ (Son Erisim Tarihi: 14.03.2021)

172

173 R, Nitika, J. K. Dhami, “Showrooming and Webrooming: Consumer Preferences and Futuristic Approach”,
Studies in Indian Place Names (UGC Care Journal), Cilt 40, Say1 60, s. 1127

74 E. Ercan ve M. Toksari, a.g.e., s. 645
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Showrooming temel olarak, geleneksel magazalardan online aligveriste bulunan

tiiketiciler icin “bir iiriiniin showroomu” gorevini iistlenmektedir.*”

Flavian, “showrooming davranisini”, Urinleri cevrimici siparis vermeden énce direkt
olarak ¢evrimigi satin alma ile ilgili belirsizlikleri ve riskleri minimuma indirmek igin

geleneksel magazanin ziyareti olarak tanimlamigtir.1’

Glin gectikce yayginlagan mobil teknoloji, tiikketicinin fiziksel magazadaki davranigini
da farklilagtirmaktadir. “Showrooming” adi verilen egilim, diinyada hizla yayginlagsmaktadir.
Bu egilim sayesinde miisteriler, satin alimin dncesinde geleneksel magazada iiriinii giplak
gbzle gorlip ayn1 zamanda cevrimic¢i ortamda iiriini aragtirmaktadir. Sonrasinda, daha
avantajlt bulduklar1 bir platformda iirlinii alabileceklerini kesfettiklerinde, magazadan diger
platforma yonelmektedir. Miisteriler, Showrooming'i yalnizca fiyat kiyaslamasi yapmak icin
degil ayn1 zamanda {iriniin fotografin1 yakinlarina gonderip onlarin fikirlerini almak, Grintin
niteliklerini ve ona ait yorumlari incelemek, riine dair indirim kuponlar1 elde etmek veya stok
durumunu gozlemlemek icin de kullanmaktadirlar. Miisterilerin magaza iginde aligveris
yaptig1 esnada mobil cihazlar sayesinde fiyat kiyaslamasinda bulunmasi, geleneksel
perakendecilerin e-ticaret firmalariyla direkt olarak rekabet halinde oldugunun agik bir

gostergesidir.t’”

175 https://www.pushon.co.uk/reports/Webrooming-vs-Showrooming-Report-by-PushON.pdf (Son  Erisim

Tarihi: 14.03.2021)

176 Flavian, a.g.e., s. 459-476
177 “Dijitallesen Diinyada Ekonominin itici Giicii: E-Ticaret”, TUSIAD Dergisi, 2017, s. 25
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%
25

Urtnin ~ Yakinlanna ~ Urdndn Uraindin Magaza Urin indirim Urinan  Urdnainstok
fotografini  trinle ilgili  barkodunu fotograflarini lokasyonunu fiyatlarini kuponlari  ozelliklerini  durumunu
cekti bilgi verdi taradi yakinlarina buldu karsilastirdi buldu arastirdi sordu

gonderdi

Sekil 2.3. Amerikal Tiiketicilerin Magazalarda Mobil Kullanma Nedenleri 7

Showrooming olgusunun tanimu ile ilgili tam bir fikir birligine varilamamis olsa da Van
Baal ve Dach (2005)'"°, Gensler vd. (2017)%8°, Kumar vd. (2017)8 ve Burns vd. (2018)*®?
tarafindan yiiriitillen ¢alismalarda iirlinii magaza iginde arastirip online olarak satin alima
vurgu yaptiklar1 goriilmektedir. Rapp vd. (2015)*8 benzer olarak showrooming davranisinda
online kanallardan satin alim davranis1 gergeklestirmeden once fiziksel magazada tirtinle ilgili
deneyim edinmeye vurgu yapmaktadirlar. Arora vd. (2017)}4 ve Mehra vd. (2013) 18

calismalarinda satin alma davranisindan 6nce magazalarda iiriinlerin denenmesinin, {iriinlere

178 TUSIAD Dergisi, a.g.e., s. 26

1795, van Baal ve C. Dach, “Free riding and customer retention across retailers’ channels”, Journal of Interactive
Marketing, Cilt 19, Sayi 2, 2005, s. 75-85

180 Gensler, a.g.e., s. 987-1003

181y, Kumar, A. Anand ve H. Song, “Future of retailer productivity: An organizing framework” Journal of Retailing,
Cilt 93, Say1 1, 2017, s. 96-119

182.p_J. Burns, B. G. Pola, C. B. Hanna ve J. Hutchins, “Showrooming: An exploratory empirical investigation of
students’ attitudes and behavior”, Information Systems Management, Cilt 35, Sayi 4, 2018, s. 294-307

183 A, Rapp, T. L. Baker, D. G. Bachrach, J. Ogilvie ve L. S. Beitelspacher, “Perceived customer showrooming
behavior and the effect on retail salesperson self-efficacy and performance”, Journal of Retailing, Cilt 91, Sayi 2,
2015, s. 358-369

1845, Arora, K. Singha ve S. Sahney, “Understanding consumer’s showrooming behaviour: Extending the theory
of planned behaviour”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Cilt 29, Sayi 2, 2017, s. 409-431

185 Mehra, a.g.e., s. 29-43
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iligkin  stiregsel ve psikolojik belirsizliklerin  azalmasina katkida bulundugunu

belirtmektedirler.

| 2%
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Sekil 2.4. Bir Magazadayken Uriin Aramak Igin Akilli Telefonunu Kullanan Tiiketicilerin Orani 8
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fiyat karsilastirmasi

Uriin secenekleri Magaza stoku ve
(renk, beden, stil vs.) bulunabilirlik

Sekil 2.5. Bir Magazadayken Uriinle lgili Bilgileri Internetten Aragtiran Tiiketicilerin Oran1 87

186 KPMG International, a.g.e., s. 15

187 pg.e., s. 15
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Miisteriler pek cok unsurun etkisiyle geleneksel magazalarda inceledikleri {iriini
online kanallardan satin alma yoneliminde olabilmektedir. Miisterilerin bu yonelimlerinin
yayginlagsmasini kolay hale getiren unsurun teknolojik gelismeler oldugunu sdylemek olasidir.
Spaid ve Flint (2014) hazirladiklar1 calismada®®®, showrooming etkinliginin yayginlasmasinda
etkin unsurun fazlalagan mobil aygit miktar1 ve buna bagli olarak bireylerin erisim kolayligi

189 'mobil penetrasyonun

elde etmesidir. Kumar vd. (2017)’ 1 yapmis olduklar1 ¢calismada ise
yayilmasiyla miisterilerin geleneksel magazalarin i¢inde ve diger alanlarda perakendecilerin
sunmus oldugu fiyatlar1 kiyaslayabilme firsatinin showrooming aktivitesini arttirdigi
sonucuna ulasilmistir. Bu kolayliklar, tiiketicilerin geleneksel bir magazay1 gezerken bile
online kanallardan {iriin kiyaslamasi yaparak, satin alim islemini gerceklestirmelerini

saglamaktadir,1%0 191 192 193

Son zamanlarda yapilan showrooming incelemeleri, geleneksel magazalarda akilli
telefon kullanan tiketicilere odaklanmistir. Bu tiiketiciler, fiziksel magazayla g¢evrimigi

magaza arasindaki fiyatlar1 kiyaslar. Fiyata iliskin bilginin uygunlugu ana kavramdir.'%

188 B_|. Spaid ve D. J. Flint, “The meaning of shopping experiences augmented by mobile internet devices”,
Journal of Marketing Theory & Practice, Cilt 22, Sayi 1, 2014, s. 73-90

189 Kumar, a.g.e., s. 96-119

190 M. Gray, “Now showing”, Austrailian Giftguide, 2013, s. 30-32

191 Chou, a.g.e., s. 2226-2232

192 Burns, a.g.e., s. 296

193 T, Kowatsch ve W. Maass, “In-store consumer behavior: How mobile recommendation agents influence usage
intentions, product purchases, and store preferences”, Computers in Human Behavior, Cilt 26, Sayi 4, 2010, s.

697-704

194 D. G. Bachrach, J. Ogilvie, A. Rapp ve J. Calamusa, “More than a showroom: strategies for winning back online
shoppers”, Palgrave Macmillan, 2016, s. 4



51

Online aligverisin biiyiliyen cazibesi, tiiketicilerin giin gectikce sik bir sekilde fiziksel
magazalar1 yalnmizca 6zel iriinleri géormek amaciyla ziyaret etmesi ve asil aligverislerini

internetten gerceklestirmesi seklinde yansimaktadir.!%

Amerikan pazarlama uzmanlari, bu olguya vurgu yapmak amaciyla R.O.P.O
(Cevrimigi Arastirma Cevrimdis1 Satin Alma - Research Online Purchase Offline) terimini
gelistirmislerdir.®® Showrooming seklinde de kabul goren bu tiiketici davramislari;
tilketicilerin almay1 arzuladiklart Urtinlerin aslinda nasil goriindiklerini gézlemlemek igin
fiziksel magazada incelemelerini ve sonrasinda bu Grlinlerin minimum fiyatlarda tekliflerini

arastirmak igin fiyat kiyaslama sitelerini kullanmalarmi igermektedir.'®’

Astari vd. (2017)’ne gére!® showrooming davranisi, satis elemanini iiriine iliskin
yetersiz bilgisi, tatmin etmeyen hizmet ve fiyatin daha az rekabet¢i olmasi gibi bazi
nedenlerden Otiirii dogar. Eger satis elemani tiiketicilere tatmin edici bir bilgi ve hizmet
sunarsa showrooming davranisinin goriilme ihtimali azalacaktir. Ayrica showrooming, satis
elemaninin roliinii ve satis hedeflerini karsilayacagina iliskin algisini zayiflatmaktadir.'®® Bu
ylizden, tiiketicilerin showrooming davranmiglari satis elemaninin, verimli performansa

ulagabilecegine dair kendine olan inancini zayiflatmaktadir.?%

Schoenbachler ve Gordon (2002), hazirladiklar1 ¢aligmada bilgi gilivenligi algisi,
perakendecilerin tiiketicilere verdigi garantiler, {lirlin fiyat1 vb. satin alma kararimi etkileyen

unsurlart incelemis ve tiiketicilerin online ya da offline perakendecilerden satin alim

195 T, Zalega, “Smart shopping in consumer behaviour of Polish seniors”, Acta Scientiarum Polonorum
Oeconomia, Cilt 16, Sayi 3, 2017, s. 101-110

196 ), Czernecka, T. Zalega, “Seniors and singles as example segments characteristic of today’s societies, Consumer
behaviour in the globalisation era”, Wydaw, Naukowe PWN, Warszawa, 2017

17 A, Ozdemir ve H. Kitapgi, “Showrooming Davranisina iliskin Bir Literatiir incelemesi”, Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi, Cilt 11, Sayi 60, 2018, s. 1015-1023

1981, S. Astari, J. J. Huliselan ve M. T. T. Jong, “Customer Showrooming Behavior And The Effect On Salesperson
Performance”, DeReMa Jurnal Manajemen, Cilt 12, Sayi1 2, 2017, s. 187-213

199 B, |. Spaid ve D. J. Flint, “The meaning of shopping experiences augmented by mobile devices”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Cilt 22, Sayi 1, 2014, s. 73-89

200 Rapp, a.g.e., s. 358-369
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yaptiklarinda belli seviyede bir risk hissettiklerini ancak perakendeciye asinalik ve belirli
kanallardaki ge¢mis satin almalariyla o riski bertaraf edebileceklerini yine de perakendecilerin
sagladig1 seceneklerin fazlaliginin tiiketicileri showrooming davranmisina yonlendirdigini

aciklamigtir. 2%

Bachrach vd. (2016)’¢?®? gore showrooming etkisi, hobi malzemeleri, mobilya,
oyuncak spor ekipmanlari, elbise, giizellik ve saglik tirlinleri gibi genis bir skalay1 igeren “high-
touch” (tiiketiciyle dogrudan temas gerektiren) satin alimlara yonelik biiyiiyen bir grafikte
yayilmaktadir. En ¢ok showrooming yapilan iirlin gruplarn liks ve elektronik {iriinlerdir.
Perakendeciler arasinda islevsellikte (iiriin 6zellikleri gibi) ve fiyatta anlamli bir sekilde
dalgalanabilen trtinler Showrooming’e duyarli olmaktadir. Bu dogrultuda mobil telefonlarin
yeni tiiketici tutumlarini saptamada kilit bir rolii bulunmaktadir. Tiiketiciler akill1 telefonlarini
arkadaslariyla ¢esitli sosyal aglarda sosyallesebilmek, uygulamalar1 kullanmak ve arastirma
yapmak icin kullanmaktadir. Ek olarak, mobil cihazlar satin alim kararlarin1 ve kanallarini

etkileyen bir aligveris vasitas1 durumuna gelmistir.?%

Showrooming’in ¢evrimigi ve c¢evrimdisi magazalarin fiyatlama giidiilerine tesiri
bulunmaktadir. Cevrimigi perakendeciler Showrooming’den gelen fazladan tiiketici trafiginden
avantaj elde etmek isterken, geleneksel magazalar fiyatlarin1 diisiirerek kaybolan tiiketici

trafigini yeniden elde etmeyi amaglamaktadir.?%*

201 p_p. Schoenbachler ve L. G. Gordon, “Multi-channel shopping: understanding what drives channel choice”,
Journal of Consumer Marketing, Cilt 19, Sayi 1, 2002, s. 42-53

202 Bachrach, a.g.e., s. 4

203 K. Yang ve H. Y. Kim, “Mobile shopping motivation: an application of multiple discriminant analysis”,
International Journal of Retail and Distribution Management, Cilt 40, Sayi 10, 2012, p. 778-789

204 Mehra, a.g.e., s. 2-3
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Cok kanalli ortam, tiiketicileri aligveris sirasinda perakendeci kanallarini1 degistirmek
icin etkilemektedir. Boylelikle, diisiik fiyat ve rahatlik arayislari siiresince tiiketiciler belli bir

perakendeciye iliskin daha az sadakat egilimine girmektedir.?%

Perakendeciler mobil aygitlar gibi en son teknolojilere uyum saglamak i¢in ¢abuk
davranmaktadirlar. Bdylelikle, perakendedeki omnichannel trafigi i¢in showrooming

tarafindan bir kap1 agilmis olur.2%

Cevrimigi perakendeciligin ylikselisi bu c¢evrede mobil aygitlarin  kullanimini
6zendirmektedir ve ¢cok kanalli bir ortamda tiiketicilere QR kodlar1 ya da mobil uygulamalar
vasitasiyla kolay bir sekilde erisim izni vermektedir. Bu ¢ozlim, tliketicilere irlinler ve
degerlendirmeler ile ilgili olarak daha ¢ok bilgi sunmaktadir. Tiiketicileri mobil konum
reklamlar1 gibi yepyeni uygulamalar ve tegvikler ile kendine g¢ekmektedir. Giiniimuzde,
tilkketicilerin kiosk gibi magaza ici teknolojilerden yararlanildig goriilmektedir. Web kiosklari
ile tiiketiciler trtinleri yerlerini belirlemek, fiyat bilgisini elde etmek ve sonra magazada o

{iriinii satin almak i¢in kullanmaktadir.?%’

Showrooming’in olusumundan potansiyel olarak ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist kanal
entegrasyonu yiikiimliidiir. Kanal entegrasyonunun hem magazanin hem de internetin algilanan
risk ve kalitesini etkileyebilecegi ve bu durumda her iki kanal vasitasiyla arama ve satin alma

niyetinin ¢ogalmasina sebep olacagi ongériilmektedir.28 209

205p F. Nunes ve F. V. Cespedes, “The customer has escaped”, Harvard Business Review, Cilt 81, 2003, s. 96-105

206 ¢ Aubrey ve D. Judge, “Re-Imagine Retail: Why store innovation is key to a brand's growth in the new normal
digitally-connected and transparent world”, Journal of Brand Strategy, Cilt 1, Say1 1, 2012, s. 31 —43

207 A, Ozdemir, a.g.e., s. 1015-1023

208 \W. D. Dahana, H. Shin ve S. Katsumata, “Influence of individual characteristics on whether and how much
consumers engage in showrooming behavior”, Electronic Commerce Research, Cilt 18, Sayi 4, 2017, s. 665-692

209 D, Herhausen, J. Binder, M. Schoegel, ve A. Herrmann, “Integrating bricks with clicks: Retailer-level and
channel-level outcomes of online-offline channel integration”, Journal of Retailing, Cilt 91, Sayi 2, 2015, s. 309—
325
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Unsalan (2018), showrooming terimine Tiirkce olarak “magaza istismar1” seklinde
deginmektedir. Showrooming davranisinin miisteri, perakendeci ve tiiketici etigi acisindan

degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.?%

Perakendeci isletme, magaza acarak stok, personel, kira, stok vb. maliyetlere
katlanmakta, satis elemani iirtine dair ayrintili bilgi vererek emek ve zaman harcamakta,
perakendeci {irlinii tiiketicinin denemesine olanak saglayarak bu denemeler neticesinde
olusabilecek yirtilma, bozulma, kirilma, asinma vb. riskleri sahiplenerek iyi niyetli
davranmaktadir. Bu anlayis ile Showrooming’e Tiirk¢e karsiligi olarak “magaza istismar1”

ismini vermek mimkindir.21

Ebay ve Amazon gibi dev e-ticaret firmalarinin kimi iilkelerde vergi almamalari, ikinci
el lirlinleri satmalar1 ve 6zel miisterilerine belli bir bedel tistiindeki aligverisleri i¢in bedelsiz
kargo imkani vermeleri miisteriler i¢in c¢evrimici aligverisi ¢ok daha tercih edilir hale
getirmistir. Tirkiye’de de Markafoni, Hepsiburada, nl1, Gittigidiyor vb. ¢evrimici aligveris
siteleriyse pek cok iiriinii magaza satis bedelinden daha ucuza miisterisine sunmakta ve ikinci
el iiriinlere de yer vermektedirler. Akill1 tablet ve telefonlarin bilgisayarlarin yerini almasi ve
her an internete baglanabilme imkani vermesi tiiketici davranislarinda da degismelere sebebiyet
vermistir.?'? 213 Cevrimici aligveris siteleri, miisterilere kolayca hizmet sunabilmek amaciyla

mobil uygulamalar gelistirip tiiketicilerine hesap agma imkani1 saglayarak daha rahat aligveris

210 M. Unsalan, “Tiketici Etigi Agisinda Showrooming Magaza istismari Olarak Tanimlanabilir mi ?”, Pazarlama
icgoriisii Uzerine Calismalar, Cilt 2, Sayi 1, 2018, s. 25-34

Al page. s 31

212  G. Schiffman, L. L. Kanuk ve H. Hansen, “Consumer behaviour: A European Outlook”, Second Edition, Essex:
Pearson Education Limited, 2012

213 M. R. Solomon, “Consumer Behavior: Buying, Having and Being”, Tenth Edition, Essex: Pearson Education
Limited, 2013
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yapmalarini saglamaktadir. Akilli tabletler ve telefonlarin ev bilgisayarinin yerine gegisiyle “e-

ticaret” kavraminin yerine “m-ticaret” kavrami yer almigtir.2* 21° 216

Konvansiyonel perakendecilikte, fiziksel magazalarda bir {iriiniin satis fiyatina
personel, magaza kirasi, dagitim, depolama ve diger maliyet 6geleri yansimaktadir. Bu nedenle
yalnizca ¢evrimici alim satim yapan e-ticaret siteleri o Urtinii daha uygun bir bedele tlketicilere
sunabilmektedir. Miisteriler, magaza satis fiyatiyla ¢evrimici satis fiyatin1 kiyaslayarak satin
alma kararlarin1 almaktadir. Cevrimici satis fiyatinin daha uygun oldugu durumda miisteri,
fiziksel magazadan satin alim yapmak yerine internet sitesi iizerinden satin alim aktivitesini
gerceklestirecektir. Bu durum, perakendeciler icin rekabette dezavantaja sebebiyet veren bir
etkendir.?’

Yapilan aragtirmalar, aligveris esnasinda alinmasi diigiiniilen iiriinii gorerek ve elle
temas ederek hissetmenin miisteriler i¢in ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu durum,
halen c¢evrimigi aligverisin geleneksel magaza deneyimini tamamen karsilayamayisinin bir
gostergesidir. Aligveris sirasinda liriinleri online ve offline ortamlarda gérmenin yasattigi
baska tecriibeleri gozler Oniine sermek i¢in miisteriler ile yapilan bir arastirma sonucunda
“magazada gor, internetten satin al” tutumunun yaygin bir bigimde tercih edildigi
gbzlemlenmistir. Bu arastirmanin bulgularina goére, bir iiriinii satin alimdan evvel magaza
icinde gérmeyi tercih eden miisterilerin oran1 %55 ten fazladir. Diger bir deyisle bu arastirma,
misterilerin biiyiik bir boliimiiniin ¢ogunlukla bir magazaya giderek {riinii gordiiklerini,

sonrasinda ¢evrimici olarak siparis verdiklerini ortaya koymaktadir.

214 M. N. Sarisakal ve M. A. Aydin, “E-Ticaretin Yeni Yiizii Mobil Ticaret”, Havacilik ve Uzay Teknolojileri Dergisi,
Cilt 1, Sayi 2, 2003, s. 83-90

215 R. Tiwari, S. Buse ve C. Herstatt, “From Electronic to Mobile Commerce”, CACCI Journal, Cilt 1, Sayi 1, 2008,
s. 1-12

2165, Karaca ve M. Giilmez, “Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, Cilt
1, Sayi 1, 2010, s. 69-81

217 M. Unsalan, a.g.e., s. 26
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Son giinlerde miisterilerin aligveris yapma amaciyla tercih edebilecekleri ¢ok
gesitli yollar bulunmaktadir. Fakat bir Grinl satin alimdan evvel “deneme siiriisiine”
¢ikmay1 tercih edenlerin oranmi halen reddedilemeyecek kadar ytiksektir. Bu da ¢evrimigi
aligveris platformlarinda halen gelistirilmesi gereken birtakim unsurlarin oldugunu
gostermektedir. Bu unsurlara; iirlin  agiklamalarinin  ayrintilandirilmasi, miisteri
yorumlarinin artirilmasi ve miisteri hizmetleri gibi 6gelerin de dahil oldugunu séylemek
mimkiindiir. Sanal gerceklik ve ii¢ boyutlu goriintileme alanindaki gelismelere
dayanarak cevrimi¢i aligverisin ilerleyen zamanlarda tamamen degisecegini
soyleyebilmek miimkiindiir. Bu tarz gelismeler, misterilerin {riinii goérmeden de
deneyimleyebilmelerini saglayacagindan geleneksel magazalara talebi bir miktar
distirebilmektedir. Yapilan arastirmalar, bir iiriinli satin satin alimdan evvel magaza
icinde incelemek istemenin tiketici yasi ile de iligkili oldugunu gostermektedir.
Miisterinin yag1 ne kadar biiyiik ise, ¢evrimigi aligveris yapmadan evvel magaza i¢inde
urdnd gorme ihtimali de bir o kadar artmaktadir. Geng tiiketicilerde iiriinii gormeden satin

alim aliskanliginin ¢ok daha fazla oldugu gériilmektedir.?!8

Miisteriler icin bundan bodyle internet Uizerinden aligveris yapmanin ¢ok daha cazip bir
hal aldiginin altin1 ¢izen Tiketici Bagvuru Merkezi Onursal Baskanit Aydin Agaoglu konuyla

alakali sunlar1 sdylemistir:

"Internet aligverisinin konforu ve kolaylhig: tiiketiciyi cezbetti. Fakat ozellikle giyim
esyasi aligverisi esnasinda tuketicilerin bir test etme, deneme ihtiyaci var. Bunun nedeni kimi
zaman 40 numara diye bildigi ayagmma 40 numara kiiciik gelebiliyor. Kaliba gore 41
gerekebiliyor ya da elbise bedenlerinde kesime gore bazi ufak farkliliklar olabiliyor. Bu
noktada kimi bilingli tuketiciler, gilimstyorum ¢linki ¢ok glizel bir sey yaptilar. Gidiyor
magazaya, magazada alacagi giysiyi test ediyor. Ayakkabi, kaban, mont, elbise neyse, drin
numarasini aliyor, gidiyor internetten aligveris yapiyor. Ayni markanin internet sitesindeki
fiyatlar genellikle magazadaki fiyatlarin altinda oluyor. Zira magazada metrekare Gzerinden
Kira 6deniyor, personel gideri var, aydinlatma gideri var. Fakat internet sayfasinda dyle degil.
Internet sayfasinda koydugu bir fotograf, altinda da fiyat var. Iste bu noktada, tiiketici sunu

diisiiniiyor, hem daha ucuza aliyorum hem 14 giin i¢inde kosulsuz olarak iade olanagim da

218 https://oncecouponatime.com/tr/inshopping/magazada-deneyip-internetten-satin-almak (Son Erisim Tarihi:
15.03.2021)
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var hem de kapima teslim ediyorlar. En 6nemlisi de ambalajinda tertemiz tiriin geliyor.
Halbuki magazadan aldigimda benden 6nce kim onu test etti bilemiyorum diye bdyle hijyen
acisindan da titizlik gosterenlerin de tercih ettigi bir aligveris yontemidir internet tzerinden
giyim almak. Internet iizerinden alisveris zaten birgok konuda yapiliyor, yok yokadeta. Fakat
giyim esyasi alirken denemenin faydali olduguna inanan tiiketiciler magazasina gidiyor,
urtnleri deniyor, numarasini, bedenini, kumasini ve rengini goriyor. Ondan sonra onun
kodunu alip gidiyor evinde internet {izerinden siparisini verip, iriiniin kapisina kadar

gelmesini sagliyorlar."

Online aligveristeki risklerin zincir markalarin internet sitelerinde olmadigini ifade
eden Agaoglu : "Bilinen taninmis firmalarin zaten magazalar1 zincir halinde kurulmus. X bir
markanin magazasina gidip 300 liraya alacag: tirliniin 260 liraya internetten aliyor. Tiiketiciye
ayrica burada liyelik nedeniyle de indirimler uygulanabiliyor. Teslimattan itibaren de 14 giin
icinde kosulsuz cayma hakki var. Simdi internetten almasin da neden gitsin magazadan alsin

?" seklinde konuyla alakal1 diisiincesini belirtmektedir.

Markalarin kendi web sitelerinden yapilan aligverisin risk barindirmadigini fakat
birgok markanin pazarlamasini yapan online satis sitelerinden {irlin satin almanimn riskli
olabilecegini sdyleyen Agaoglu, "Simdi bir markanin kendi {iriinleri var, bir de bir internet
sitesinde pek cok markanin pazarlamasinin yapildigr iirtinler var. Bu noktada bilingli
tliketiciler markanin kendi ceketini, ayakkabisini aliyor. Lakin bir siteden, baskasinin tirettigi
iriinii alirken, taklit bir iirlinle bile karsilasma riski var. Fakat bilingli tliketiciler test ediyor.

Markanin magazasina gidiyor, test ediyor. Internetten satin aliyor." ifadelerini kullanmaktadir.

Magazada denedigi iiriinleri ayn1 anda internetten siparis verdigini dile getiren Ecem
Melisa Yakan, "Ben tercih ediyorum. Zaten daha ucuz oluyor. Alacagim iirliniin magazasina
gidiyorum 6nce. Bedenini deniyorum, ayakkabi numarasin1 deniyorum, ayni anda siparisi
internet {izerinden veriyorum.” demektedir. Universite 6grencisi Murat ilgar ise, "Pantolon
alacagim zaman, magazalarda daha pahali oluyor fakat internet sitelerinde daha ucuz oluyor.
Gidip deniyorum ayni modeli. Sonra internetten siparis veriyorum." seklinde fikrini
belirtmektedir.?*°

219 https://www.sabah.com.tr/ekonomi/2020/01/23/magazada-deneme-internetten-satin-alma-donemi (Son
Erisim Tarihi: 15.03.2021)
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2.4.2.3. Click & Collect

Click & Collect stratejisi, miisterinin yapilan online aligveris sonrasinda
perakendecinin istedigi bir fiziksel magazadan satin alinan iriinii teslim alabilmesi olarak
tamimlanmaktadir. Click & Collect, tiiketicilere ve perakendecilere ¢esitli kazanimlar
sunmaktadir. Perakendeciler agisindan fiziksel magazaya gelen tiiketicilerin magazay1 gezme
istegi dogmaktadir. Bu esnada miisteriler yepyeni lriinler satin alabilmekte ve isletmeye
fazladan satis olanag1 sunabilmektedir. Uriinii magazadan teslim alan miisteri, {iriinii deneme
ve lirline dokunma imkanina sahip olmaktadir. Begenmedigi durumda ise kolaylikla aldigi
triini  iade ederek isletmeye ilave gider yaratmaksizin aligveris deneyimini

stirdirebilmektedir.22°

Click & Collect, son yillarda seri bir bigimde aligveris yapmanin en yaygin yollarindan
birisi haline gelmistir. Bir triin hem offline hem de online kanalda satilmakta ise Click &
Collect, firmalarin trinlerini ve kendilerini tanitabilmesi i¢in kullanilabilecek akilli bir

yontemdir.

220 synchrony Financial, "Brick-Mortar Reborn”, 2016
https://www.synchrony.com/brick-and-mortar-reborn.html (Son Erisim Tarihi: 15.03.2021)
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Click & collect yiikseliste

Positive A Dijital Approach, dijital déntisiimde perakendecilere ¢6ziim ortagi olan
bir sirket. Positive A Dijital Approach Kurucu Ortag Caner Isti, 6niimiizdeki
glinlerde 6zellikle musterileri tekillestirerek, ister web ister mobil isterse de
magaza da onlart tantyarak kisisellestirmis ¢éztimler sunan uygulamalarin 6n plana
ctkmastnt beklediklerini sdyliiyor. Perakende markalarinin kiigiik metrekarelerde
verimliligi artrmaya yonelik magaza ici dijital
satis ekranlarin kullanma oranlarinin artacagint
soyleyen Isti, 6niimiizdeki bes yil icerisinde e-
ticaret ve mobil ticaret gibi satis kanali
ayrimlarinin olmayacagt inancinda. Tilketicilerin
marka deneyimini yasarken markanin imkan
olarak sundugu tiim kanallart aktif sekilde

kullanacaklarina deginen Isti, konusmasint séyle
surdurtyor: “Yakin zamanda markalar hizmet
aglarinigenisletebilecekler, farkli teslimat
secenekleriyle misterilerine kesintisiz deneyim
yasatacaklar. Uriinii internetten satin alip
fiziksel magazadan teslim almaytifade eden

click & collect, online alisveris siirecinin Gnemli
bir parcast haline geliyor. Forrester'in bir
arastirmasina gore satin alma karart alinirken
yiizde 59'luk bir oran ile kargo en Gnemli faktor.
Bir diger arastirmada ise tiiketicilerin yiizde
44'tmagazadan teslim secenegi bulunursa
online aligveris yapabilecegini séyltyor. Tiirkiye
gibi alisverisin sosyal hayatin bir parcast oldugu
tilkelerde click & collect gibi online ve offline't
birlestiren senaryolarin basartya ulasacagina inantyorum. Bugtin click & collect
yontemini tercih eden tiiketicilerin 6nemli bir kismy, Griinti magazadan alirken
magaza icinde de ayrica harcama yaptyor”

Sekil 2.6. Click & Collect Yiikseliste 2%*

Click & Collect Nedir ve Nasil Calisir?
Cevrimigi satin alim, fiziksel magazadan teslim alim islemi farkli bigimlerde
olabilmektedir, fakat bircok Click & Collect deneyiminin birtakim ortak noktalar

bulunmaktadir:

Tiiketiciler mevcut iiriinlere ¢evrimici olarak goz atar. (Internet sitesinde ya da

uygulamada olabilir.)

o Tiiketiciler bu {iriin ve/veya triinleri satin almak igin sepete ekler.

o Tiiketiciler teslimat zamanini ve yerini segerler.

o Tiiketiciler kararlastirilan zaman ve mekanda iirtinlerini fiziksel magazadan teslim alirlar.

221 https://i.hizliresim.com/NLpNAb.ipg (Son Erisim Tarihi: 15.03.2021)
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66* 44%

Magazaya lade Magazadan Teslim
Secenegini Istiyor Secenegini Istiyor

Sekil 2.7. Omnichannel Istatistikleri 222

Click & Collect sayesinde tiiketiciler, cevrimi¢i aligveris yapmanin rahatligini ve
tiriinlerin nakliyesini beklemek yerine hemen satin alabilmektedirler. Click & Collect’in bir
alternatif olmasi i¢in perakendecilerin bir ¢evrimi¢i magazaya ve minimum bir fiziksel
magazaya sahip olmasi gerekmektedir. Sozgelimi, dijital biytikliigii alti yiiz geleneksel
magazaya ulagsan Amazon gibi dev perakendeciler dahi {iglincii taraflar vasitasiyla Click &

Collect stratejisi saglamay1 denemektedir.??

Tiiketicilerin ¢evrimigi olarak siparis verdikleri liriinii, kargo araciligiyla teslim etmek
veya almak yerine tiketicilerin teslim almast igin fiziksel magazada saklama ya da teslim etme
alternatifi olarak tanimlanabilmektedir. Click & Collect stratejisini siklikla tercih edenler ayn1
zamanda geleneksel magazasi da bulunan e-ticaret siteleri olmaktadir. Ayrica, kimi 6nemli
sirketler ya da tiiketicilere daha ¢ok alternatif sunmak isteyen kisiler, farkli konum alternatifler
sunabilmektedir. Bu alternatifler, kilitli dolaplar, 6teki perakendecilerin magazalari, yerel
postaneler ve bagka ftgiincii sahis konumlari olabilmektedir. E-ticaret sitesine sahip
perakendecilerin en sik tercih ettikleri iletisim yontemlerinden bir tanesi de yine Click &
Collect olmaktadir. Bilhassa tasinabilir aygitlar ile tasarlanan geofencing (cografi sinirlama)
uygulamalari ile magazaya yaklasildig1 anda, lirlinlerin magazadaki varligina gore “hizlica al”

Click & Collect hizmeti verilebilmektedir.

222 Caner Isti, “Omnichannel Meetups: Instore Ordering Uygulamalari”, Positive Dergisi

223 https://unalarif.com/yazi/bopis-nedir (Son Erisim Tarihi: 15.03.2021)
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Tiirkiye’de genellikle 6nemli perakendecilerin kullandiklar1 Click & Collect, e-
ticaretin yaygin olarak kullamldig: ingiltere’de en popiiler {igiincii strateji haline gelmistir.
Click & Collect hizmeti sunan perakendecilerin miisteri oraninda artis gézlemlenmistir.
Ingiltere’de Click & Collect kullanim oran12014 senesinde yiizde 63 iken, 2015 yilinda yiizde
73’e ve 2017 senesinde de yiizde 76’ya yiikselmistir. IMRG’min verilerine gore, Click &
Collect olarak verilen siparislerin global pay1 yildan yila artmaktadir. Click & Collect
hizmetinin kullaniminda 2011°de yiizde 8,8’lik paydan bahsedilirken, 2015 senesinde bu oran
yilizde 155 c¢ogalarak yilizde 22,5’e ylikselmistir. Yapilan gozlemler ile arastirmalar gdsteriyor

ki Click & Collect hizmeti birgok perakendeci tarafindan tercih edilmektedir.

Statistica’nin  6nemli perakendeciler ile birlikte yaptigi ankete gore, 2016’da
perakendecilerin yiizde 47’si Click & Collect hizmeti vermektedir. Diger taraftan, Click &
Collect’in 6teki ¢esitlemeleri de (“online satin al, fiziksel magazaya gonder”, “hemen al”,

2 ¢

“ayn1 giin tikla”, “segilen ti¢iincii taraf magazalardan alma” vb.) hizla yaygin hale gelmektedir.

Bir Omni Channel Senaryosu Olarak
Click & Collect

W 350 bin

John Lewis T
Omnl-Channel perakend 1Gin on
Sipariglerdeki
Online satiglarda Click & Collect Orani
ST [ 116:.. 35°
uygulamasininilk wahye
yihinda

Sekil 2.8. Bir Omnichannel Senaryosu Olarak: Click & Collect??*

Tuketiciler, bu hizmeti teslimat problemlerini bertaraf ettigi ve online aligveris
kolayligin1 sagladigi i¢in kullanmaktadir. Ayrica tiiketiciler, verdikleri siparisleri fiziksel
magazadan teslim aldiklarinda, iirinii kolaylikla kontrol edip gdénderim maliyetlerini

diistirebilmektedir.

224 Caner Isti, “Omnichannel Day: Omnichannel Projelendirme Siiregleri”, Positive Dergisi
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Click & Collect, bilhassa aligverisin patlama yaptigi zamanlarda c¢ok daha
yayginlagmaktadir. Bunun nedeni bdyle zamanlarda teslimatlarin gecikme olasiligi
artmaktadir. Tiiketiciler bu sayede teslimatta zaman kontrolinu ele gecirmektedirler ve

geleneksel magazalarda cok zaman harcamak zorunda kalmamaktadir.

Click & Collect, ¢evrimici alisverisi tercih eden ancak teslimat yolunu uygun
bulmayan tiiketiciler i¢in bir ¢6ziim olusturmaktadir. Teslimat konusundaki g¢ekinceler,
aligveris deneyiminin yarida birakilip aligveris sepetinin terk edilmesine yol agmaktadir. Click
& Collect bu problemi ¢ozmekte ve aligveris sepetinin yarida birakilmasini dnlemeye

yardimci olmaktadir.

Click & Collect sayesinde kargo problemleri minimuma indirgenmektedir. ingiliz
sirket Barclaycard’in hazirladigi aragtirmaya gore sorunlu kargo, bazi maliyetleri olgulir
seviyede arttirmakta iken, teslimatin zamaninda olmamasi veya problemli olmasi halinde

tiikketicilerin ylizde 59’u ad1 gecen magazadan yeniden aligveris yapmayi tercih etmemektedir.

Click & Collect, yapilan teslimatlarda perakendecilerin siklikla karsilastigi iade
problemini de engellemektedir. Tiiketiciler fiziksel magazada bulunan tirtinleri satin alirken,
magaza icinde esyaya dokunabilmekte, onu gérebilmekte veya deneyebilmektedir. Urlini iade
etme ihtiyac1 dogarsa tiiketici orada iiriinii iade hakkini1 kullanmaktadir. Boylelikle fiziksel
magazadaki satig miktar1 artmaktadir. Zira tiiketiciler fiziksel magazaya gelerek bu sayede

yepyeni Urunler de tercih edebilmektedir.

Click & Collect, magazadaki aligveris yogunlugunu yonlendirmekte ve etkilemektedir.
Magazada bulunmak, kuskusuz tiiketicileri daha ¢ok iiriin satin almaya yonlendirmektedir. Bu
yontem ile magaza capraz satis1 gergceklesmektedir. Boylelikle aligveris daha yiiksek bir

siparis degeriyle sonu¢lanmaktadir.

Statista’da yapilan bir calisma gostermistir ki Click & Collect stratejisini kullanan
fiziksel magazalarda, tlketicilerin yuzde 60 ila 75’1 Uriin teslim alim sirasinda ihtiyacindan

daha fazla trtin alimina yonelmektedir.

Click & Collect uygulamasinda dikkat edilmesi gerekenler:

e Fiziksel magazalar uygun yerde ve gz 6niinde bulunmalidir.
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o Hizmetten higbir bedel alinmamalidir.

e Degisen stoklari, dijital sistemleri ve ¢alisan egitimini, online ve offline daha
yuksek satislarla kiyaslayarak maliyet hesaplanmalidir.

o Stok ve envanter guncelleme sistemi her zaman glincel olmalidir.

o [llgili bilgilerin biitiiniinii sunarak nihai karar1 kolaylastirmak amaciyla, internet
sitesi verileri arasinda baglant1 kurulmali ve veriler dogru ve yalin olarak

sunulmalidir.??®

E-ticaret isletmeleri, bilhassa iade ve teslimat aninda cekince yasayan tiketicilere
ulagmak igin tiirli fiziksel teslimat noktalari olusturmaktadir. Gergek diinyada varlik
gOstermeyen e-ticaret firmalari, farkli konumlarda Kilitli dolaplar yoluyla veya baska
sirketlerle ortak ¢alismalar gergeklestirmek suretiyle degisik teslimat yollar1 olusturabilmekte

ve bdylece hizmet kalitesini de yikseltebilmektedir.

Global capta linlenen bazi firmalarin Click & Collect ¢alismalar1 asagidaki gibidir:

e Staples, Amazon vb. gibi kokli firmalar, perakendecilere veya farkli konumlarda
bulunan aligveris merkezleri ile tren istasyonlarina yerlestirdigi kilitli dolaplar sayesinde
web lizerinden siparis veren tiiketcilerin siparislerini buralardan teslim alabilmesini

saglamaktadir.

« ASOS firmasi iade islemlerini Collect Plus firmasinin hizmetiyle siirdiirmektedir.
Tuketiciler, iade etmek istedikleri triinleri postalamak yerine Ingiltere’de Collect Plus
sirketinin anlasmal1 oldugu 5500 market veya bakkaldan herhangi birisine iletebilmekte

ve Collect Plus sirketi iade edilen {irlinleri bu noktalardan alip ASOS'a gondermektedir.

Geleneksel perakendecilerse, fiziksel magazalarimin faydasin1 gérmekte ve

tiketicilerine yepyeni hizmetler sunabilmektedir.

225 https://blog.euromsg.com/yeni-baslayanlar-icin-6-maddede-click-collect-rehberi (Son Erisim Tarihi:
15.03.2021)
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Sekil 2.9. Bir Walmart Magazasi

e Walmart ve Best Buy gibi 6nemli perakendeciler, tiiketicilerine web aracilifiyla
yaptiklar1 siparisleri fiziksel magazalarindan teslim alma imkani1 saglamaktadir.
Walmart firmasi, 2011 yilinin mart aymda tiiketicilerinin internetten siparis verip,
siparislerini ayni giin i¢ginde konumlarina yakin bir fiziksel magazadan teslim almalarina

imkan saglayan Bugiin Teslim Al (Pick Up Today) uygulamasini yiiriirliige koymustur.

e Burberry ve John Varvatos gibi inli markalar, tiiketicilerinin stokta bulunmayan trnlerin
siparigini fiziksel magazalarinda iPad'ler yoluyla yapmasina imk&n sunmakta ve Grin

direkt olarak tiiketiciye iletebilmekte, boylece miisteri memnuniyetini artirabilmekte ve
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kay1p satislar1 en aza indirebilmektedir.??

e Alman perakendecisi Real’den alisveris yapan miisteriler, marketin sundugu Click & Collect
hizmeti Drive’dan yararlanma olanagina sahip olmaktadir. Hizmet kapsaminda tiiketici,
market aligverisini ¢evrimici sekilde yapip édeme yaptiktan sonra, 6nceden belirledigi

zaman diliminde siparisini dogrudan magazadan teslim alabilmektedir.

e ABD’de bulunan Bed, Bath & Beyond magazasi, Konumunuza En Yakin Magazadan
Aligverisi Yapin & Okulunuza En Yakin Magazadan Teslim Edelim (Shop Your Local Store
& Pick Up Near Your School) hizmetiyle magazadan teslimat servisini bir adim daha
gelistirmektedir. Buuygulama sayesinde 6grenciler havlu, ¢arsaf, nevresim ve dekorasyon
malzemeleri gibi belli baslt yurt odas1 gereksinimlerini bulunduklari lokasyona en yakin
magazadan aldiktan sonra yine bu magaza, bu tiriinleri 6grencinin 6grenim gordiigl okula
en yakin subeye gondererek oradan teslim almasina olanak tanimaktadir. Bu sayede
Ogrencilerin nakliyat maliyetleri yok olurken iiniversiteye nakil islemi de daha kolay

olmaktadir.??’

Tiirkiye’de Click & Collect uygulama 6rnekleri su sekildedir:

v" DHL Express, evde kargo bekleme mecburiyetini yok eden akilli bir dolap mekanizmasi

tird olan DHL SwipBox isimli servisini Tirkiye'de kullanmaktadir.

v" Tiirkiye'nin en yaygin e-ticaret platformlarindan birisi olan Hepsiburada, Kargom Burada
iIsmiyle teslimat noktasi hizmetini kullanicilarina sunmaktadir. Hepsiburada'nin
hizmetinde miisteriler, Istanbul’un en 6nemli alisveris merkezleri olan Akmerkez, Zorlu
Center, Kanyon, Akasya vb. mekanlarda Easy Point teslimat noktalarindan Kargom

Burada hizmetini hafta sonu dhil olmak iizere haftanin her giinii alabilmektedir.??®

226 “pijital Pazarin Odak Noktasi E-Ticaret: Diinyada Tirkiye’nin Yeri, Mevcut Durum ve Gelecege Yénelik
Adimlar”, TUSIAD Dergisi, Haziran 2014, s. 97-98

227 https://trendwatching.com/trends/pdf/2011-09%20RETAIL%20RENAISSANCE%20(tr).pdf (Son Erisim Tarihi:
15.03.2021)
228 https://webrazzi.com/2019/08/19/kitapyurdu-teslim-noktalari (Son Erisim Tarihi: 15.03.2021)



https://trendwatching.com/trends/pdf/2011-09%20RETAIL%20RENAISSANCE%20(tr).pdf
https://webrazzi.com/2019/08/19/kitapyurdu-teslim-noktalari
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Kitapyurdu’ndan kitap siparisinde bulunan miisteriler, teslimat noktasi olarak kendilerine

en yakin Vestel magazasini tercih edebilmektedir.

Amazon, Turkiye'nin lider zincir perakendecilerinden A101 ile isgbirliginde bulunarak
kiresel bazda “Amazon Hub Counter” seklinde bilinen teslimat noktasi faaliyetini zincir
perakendeci A101 araciligiyla Tiirkiye’ye tasimaktadir. Amazon'dan verilen siparisleri
konutunda almak istemeyen ve kargo masrafindan kaginmak isteyen tiiketiciler, isterlerse

A101°den paketlerini teslim alabilmektedir.??°

Click & Collect’in miisteriler ve firmalar i¢in avantajlari:

Kargo Teslimatini Beklememe: Cevrimici aligverisin biiylimesiyle miisterinin de
beklentisi artmaktadir. TUketiciler, internetten yapilan aligverislerin sonucu alinan
urinlerin - minimum  siirede  kendisine ulasmasit konusunda oldukga sabirsiz
davranabilmektedir. Click & Collect sayesinde Griinin kargoda bekleme siresi ortadan
kalkmaktadir. Miisteriler, direkt olarak fiziksel magazaya gidecegi zamani bildigi igin
bekleme siiresi gibi bir sonug ortadan kalkmaktadir. Uriinler, fiziksel magazada eger
hazirda varsa siparisin saatine gore ayni giin i¢inde teslimat ile tiiketici memnun

edilebilmektedir.

Kargo Maliyetini Azaltma: Sirketler, magazadan teslimat seceneginde kargo maliyeti
ortadan kalktig1 icin miisteriye de bedelsiz teslimat secenegi sunmaktadir. Boylelikle
tiketici, 0deyecegi fazladan kargo maliyetini bertaraf etmektedir. Bu da tuketicinin

yararina olan bir durumdur.

Kargo Sirketinden Dogan Sorunlar1 Azaltma: Fiziksel magazadan teslimat yoluyla

birtakim riskler ortadan kalkmaktadir.

Internetten Alisveris Yapmanin Rahath@: Miisteriler, tasinabilir aygitlar iizerinden

https://www.donanimhaber.com/amazon-siparisleri-artik-al01-marketlerden-teslim-alinabilecek--129523

(Son Erisim Tarihi: 15.03.2021)


https://www.donanimhaber.com/amazon-siparisleri-artik-a101-marketlerden-teslim-alinabilecek--129523
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zaman ve mekan fark etmeden ¢evrimici aligveris gerceklestirmekte, vakitlerini istedikleri
bicimde degerlendirip karar alim siirecini yine kendi arzu ettigi bicimde yonetmektedir.

Ayrica, 6deme safhasinda da kendisini konfor icinde hissetmektedir.

Aym Giin i¢inde Teslim Alabilme: Teslimat: bekleme durumunda fiziksel magazadan
teslim alternatifinde, eger siparis edilen iiriin stokta bulunuyorsa ve siparigin verildigi saat
hazirlanma siireci i¢in yeterli ise bahsi gegen iiriin ayn1 giin i¢inde teslim edilebilmektedir.
Eger degilse, ertesi giin siparis hazirlanarak miisteride olumlu hissiyat olusturulmaktadir.
Miisteri, Click & Collect siparislerde hizli bir bicimde siparis edilen iiriinii teslim almay1

ummaktadir.

Magaza Yogunlugunu Diisiirme: Misteriler, internette fiziksel magazaya nazaran ¢ok
fazlaiiriine kisa zamanda ulasabilmektedir. Dolayist ile fiziksel magazada harcanan zaman
azalacagindan olusabilecek yogunluklar ve ddeme noktasinda sira bekleme stiresi de
minimuma inmektedir. Misteriler dogrudan ¢evrimigi aligveris esnasinda edindigi QR kod
vb. bir siparis eslestirme yontemiyle hi¢ kimseye gerek duyulmaksizin iiriinti alip Click &

Collect kasasinda gegirerek islemini giivenli bir bigimde tamamlayabilmektedir.

Magazaya Gelen Tiiketiciye flave Uriin Satma Sansi1: Avrupa’da edinilen bir istatistiki
veriye gore, Click & Collect yoluyla teslimat amaciyla magazaya gelen tiiketicilerin

takribi ylizde 25°1 (2014) siparis disinda diger birtakim tirtinleri de satin almaktadir.

Uriin Iade Thtimalini Zayiflatma: Hatal1 iiriin tesliminden dogabilecek uriin iade riskleri
yok edilmektedir. Fakat bu konu her sektor icin ¢esitli sekilde yorumlanabilmektedir.
Sozgelimi, kiyafet tiriinlerinde beden uymama problemi yasandiginda aninda magazadan

degisim firsat1 sunularak iade oran1 diisiiriilebilmektedir.

Kampanya Firsatlari: internetten satin alinip magazadan teslim etme durumlarinda
magazalar ilave firsatlar sunarak stoklar1 eritme olanagi bulabilmekte ve miisteriler buna

benzer kampanyalarla Click & Collect hizmetiyle tanistirlabilmektedir.?*

http://www.aylinkavakli.com/e-ticaret/e-ticarette-yeni-trend-click-and-collect/  (Son  Erisim  Tarihi:

15.03.2021)


http://www.aylinkavakli.com/e-ticaret/e-ticarette-yeni-trend-click-and-collect/

68

2.4.2.4. In-Store Ordering

b

Omnichannel stratejisini uygulayan perakendeci isletmeler i¢in “In-store Ordering’
diger bir deyisle magazada web’ten arama ve yine orada siparig verme hizmeti, magazadaki
alan verimliligini ¢ogaltan Gnem tasiyan coziimlerden birisidir. Magazalarda ¢ogunlukla
“kiosklar” yardimiyla ya da dokunmatik monitorler ile bu servis sunulmaktadir. Bazen de
taginabilir cihazlar vasitasiyla tiiketiciyle temas kurulup magaza i¢inde mobil yol ile siparis

islemi gerceklesmektedir.

Magazadan online satig
- 7

Kioskta sepet olugturup magazadan
kasadan 6deme

~ —
Farkl teslimat secenekleri ile siparig
Magazadan teslim alma
Adrese teslim secenekleri

Web & Magaza milgterisi olan kigiye
(ikisinden de giris yapmug) ozel
kampanyalar yapabilme

Web Sitesinde gezdigin Urunlere gore o
anda o magazadaki kampanyal Grunleri
gorebilme

Sekil 2.10. In-Store Ordering Asamalar %!

Miisterilerin % 73’1 magazada mobil aygit ile fiyat kiyaslamasi yapmakta ve/veya
iirlin hakkindaki yorumlar1 okumaktadir. Alisveris esnasinda dijital kanallar1 kullanan
miisterilerse ylizde 20 daha fazla satin alim gergeklestirmektedir. Magazada dijital
deneyimi yasatmak, Urin kiyaslamas: yapmak, ayrintili iiriin bilgisi gérmek, magaza
envanter taramasi vb. tiiketicilerin kendi kendilerine gerceklestirebilecekleri islemler i¢in

magaza ici tabletleri ve dokunmatik ekranlar siklikla gdrmek miimkiindiir.?*?

B1Canerlstl, a.g.e., s. 7
232 https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/e-ticaret-kavrami-5-yil-icinde-yok-olacak-40357054 (Son Erisim
Tarihi: 15.03.2021)



https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/e-ticaret-kavrami-5-yil-icinde-yok-olacak-40357054
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One Cikan Avantajlar

Diisiik metrekare Magazadan teslim Miisteri memnuniyetini

’ Magazada

olmayan lriinleri ihtiyaciile personel sipariglerde sifir artirmak
satabilmek ve stok & lojistik sevkiyat maliyeti —/
) maliyetlerini
azaltmak

Instore Ordering Uygulamalan Hpositive

Sekil 2.11. In-Store Ordering One Cikan Avantajlar 2%

2.4.3. Omnichannel Stratejisinin Onemi

2016 Google aragtirmasinda, miisterilerin ylizde 51°1 almak istedigi {iriinli once online
olarak arastirip daha sonra satin alim sirasinda geleneksel bir magazay:1 tercih ettigi
belirtilmektedir. Miisterilerin yilizde 44'lyse satin alacaklar iirlinlerin online olarak arastirip
yine oradan satin almay1 gerceklestirdikleri goriilmektedir. Ayrica bu arastirmada miisterilerin
ylizde 32’si begendikleri iiriinli 6ncelikle online olarak incelemekte, sonrasinda fiziki ortamda
gormekte, satin alim sathasinda ise yeniden online ortama donmektedir. Arastirmanin son verisi
olarak {iirlinli magazada arastirip sonrasinda satin alma islemi icin interneti tercih eden

miisterilerin oraninin ise yiizde 17 oldugu goriilmektedir.?%*

233 Caner Istl, a.g.e., s. 13
234 “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret”, TUSIAD Dergisi, 2017, s. 27
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44% S
Online aragtirip online satin| 3
alanlar < 17%
S Magazada urtnu inceleyip

online satin alanlar

® ! : 32%
ng/\ Online arastirdiktan sonra

magazada Urinu inceleyip

— (
2 online satin alanlar
Online arastinp

magazadan satin alanlar

SN

/
e

Sekil 2.12. Ticarette Cevrimici ve Cevrimdigi Kanal Kullanimi

Miisteriler geleneksel magaza tipinde bir markaya veya Urline tek bir yerde ulasabilir
iken, simdilerde miisteriyle isletme pek ¢ok kanal vasitasiyla bulusmaktadir. Miisteriye
ulagmak igin sirketlerin bu kanallarda varligin1 gostermesi ve goriiniir olmast multichannel
strateji olarak degerlendirilmekte, firmanin kanallar1 koordine etmesi ve kanallar aras1 marka

biitiinliglinli koruma siireciyse omnichannel strateji seklinde ifade edilmektedir.

Omnichannel perakendeciligi, her seyi giderek daha fazla isteyen miisterileri memnun
etmek isteyen perakendeciler igin ileriye giden yoldur. Tiketiciler neredeyse sinirsiz segim
imkan1 ve bir tikla kullanicilar ile uzmanlardan kisisellestirilmis Oneriler gibi dijitalin
avantajlarin1 kullanmak istemektedir Ayrica, miisteriler magaza personeli ile yiiz yiize
etkilesim, denenebilir iirlinler ve bir etkinlik olarak aligverisin sosyal deneyimi gibi fiziksel
magazalarin avantajlarin1 da istemektedir. Cesitli miisteri gruplari, aligveris deneyiminin bazi
kisimlarina farkli sekilde deger vermekte, fakat hepsi dijital ve fiziksel olanin miikemmel

entegrasyonunu isteyecektir.?%

235 https://hbr.org/2011/12/the-future-of-shopping (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)
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Tablo 2.2. Dijital ve Fiziksel Ortamlarmn Faydalar: 2%

Dijital Ortamin Faydalari Fiziksel Ortamin Faydalar:
Zengin Gran bilgisi Diizenlenmis ¢esitler
Miisteri incelemeleri ve ipuglart Etkinlik ve deneyim olarak alisveris
Tanitim yazis1 ve dneri Uriine dokunma ve Griinii deneme imkani
Sosyal katilim ve iki yonli diyalog Personelden kisisel yardim imkéan1
Genis se¢im olanagi Kolay iade
Rahat ve hizl1 6deme Uriinlere aninda erisim
Fiyat karsilastirmas: ve 6zel firsatlar iiél;na;lgf(iir;lksakhklar ya da devam eden onarimlar
Her zaman, her yerde erigim imkani Tiim duyularin aninda tatmin edilmesi

2.4.4. Omnichannel Stratejisinin Basarisinin Arkasindaki Temel itici Unsurlar

Omnichannel stratejisi, kanallarin kuvvetli yonlerini birlestirerek tiiketiciye kesintisiz
ve essiz bir deneyim sunmayi amaglamaktadir. Ayrica omnichannel stratejisi bazi kanallarin
eksik yonlerini 6teki kanallarin kuvvetli yonleriyle tamamlamak suretiyle kanallar arasinda bir
sinerji olusumunu saglamaktadir. Kanallarin biitiinlesik bir yapi olusturarak bir rekabet
stratejisine donlismesi yalnizca bazi yaklagimlarin 6ziimsenmesiyle miimkiin olmaktadir.
Bunlar; kanallarin entegrasyonu, mobil kanallar, miisteri odaklilik, kisiye 6zel deneyimler
sunma, etkilesimli temas noktalar1 olusturma, kanallar arasinda tiketicinin memnuniyeti ve

geleneksel magazalara yeni roller ekleme seklinde belirtilebilir.

2.4.4.1. Kanallarin Entegrasyonu

Omnichannel stratejisinin uygulama safhasinda en iyi tiiketici deneyimini saglayacak
sekilde pazarlama kanallarinin esgiidiimlenmesi gerekmektedir.?*” Fakat ¢ok kanall1 sirketler
uygulamada her bir kanali birbirinden ayri olarak yonetmektedir. Bu tip bir uygulama

tilketicilerde kafa karisiklig1 yaratmaktadir. Bunun nedeni bdyle yonetilen kanallarda ayni liriin

236 D, Rigby, “The Future Of Shopping”, Harvard Business Review, Cilt 89, Say1 12, 2011, s. 70
7L, Cao ve L. Li, “The Impact of Cross-Channel Integration on Retailers’ Sales Growth”, Journal of
Retailing, Cilt 91, Say1 2, 2015, s. 202
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cesitli fiyatlarda satilabilmekte ya da bir kanalda mevcut olan iiriin diger bir kanalda
olmayabilmektedir. Kanallar arasinda fiyat, Uriin ve kampanya tutarliligi olmamasi halinde
tiikketicilerin kanallardan saglayacaklar1 miisteri degeri farklilasmaktadir. Tiiketici en fazla
degeri elde edecegi kanalara yonelmekte ve kanal tercihi marka tercihinin 6niine gegmektedir.
Dolayisiyla tiiketici ile firma arasindaki iliski bozulabilmektedir. Bu nedenle kanallarin
entegrasyonu, tiiketicilerin biitiin kanallarda es ve yuksek diizeyde miisteri degeri elde
edebilmesi bakimindan ©nemli olmaktadir. Omnichannel stratejisiyle tiiketiciler biitiin
kanallarda denk fiyatlari, kampanyalar1 ve Urtinleri gorebilmektedir. BOylece tlketiciler igin
kanal se¢imi 6nemli olmamakta, marka se¢imi 6n plana gegmektedir. Baska bir deyisle kanal
entegrasyonu ile  omnichannel stratejisinin  tiiketiciyle firmayr  yakinlastirdigi

soylenebilmektedir.23®

Bugiiniin  6rneklerine bakildigi zaman birgok perakendecinin
kanallarinin birbirine entegre oldugu gorilmektedir. Click & Collect hizmeti, fiziksel
magazadan Urun degisimi yapilmasi, magazada olmayan iiriinler i¢in magazadaki bilgisayar ve
kiosklar araciligiyla siparis verilebilmesi hizmeti ¢evrimici ve ¢evrimdisi kanallarin bir uyum
icinde oldugunun gostergesi olmaktadir. Benzer sekilde, mobil uygulamada baslayan bir satin
alim igleminin internet sitesi Gzerinden devam edebilmesi mobil uygulama ve internet sitesi

kanallarinin entegre oldugunu gostermektedir.

2.4.4.2. Mobil Kanallar

Akalli cihazlarin ¢ogalmasi ve teknolojik olarak gelismesi yepyeni bir kanalin dogusunu
saglamigtir. Bu aygitlar, internete erisimin miimkiin oldugu her yerden pazarlama kanallarina
ulagsmaktadir. Accenture’in sirketinin Tiirkiye’de yaptig1 arastirmada iiriinlerin arastirilmasi
icin mobil kanallarin miisterilerce en fazla tercih edilen kanal oldugu anlasilmaktadir.
Aragtirmaya gore katilimcilarin yiizde 50°si mobil kanaldan iirlin arastirmanin daha kolay
oldugunu diigiinmektedir. Arastirmaya katilanlarin yiizde 91’1 akilli telefonlarindan Uriin stok
bilgilerine ulagsmak istediklerini, katilimcilarin yiizde 90’1 ise yorum ve tavsiyelerini mobil
kanallardan ulastirdiklarini soylemektedir.?*° Ote yandan akilli telefonlar ve tabletlerde yiiklii

mobil uygulamalar ile firmalar miisterileriyle kesintisiz iletisim kurabilmektedir. Sirketler,

8 |, Melero, F. J. Sese ve P. C. Verhoef, “Recasting The Customer Experience in Today’s Omni-Channel
Environment”. Universia Business Review, Say1 50, 2016, s.30
Z%https://www.retailturkiye.com/genel-haberler/accenture-kesintisiz-perakende-arastirmasinin-turkiye
sonuclarini-acikladi (Son Erigim Tarihi: 19.03.2021)
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https://www.retailturkiye.com/genel-haberler/accenture-kesintisiz-perakende-arastirmasinin-turkiye%20sonuclarini-acikladi
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akilli uygulamalariyla miisterilerine kisisellestirilmis iletiler gonderebilmekte, onlar1 yeni triin

ve kampanyalardan aninda haberdar edebilmektedir.

2.4.4.3. Miisteri Odakhhk

Omnichannel stratejisinin baslangicinin miisteri odakli pazarlama goriisii oldugu
belirtilmektedir.?®® Cok kanalli strateji tek basina kanal sayisinin artisgini ifade ederken
birbirlerinden bagimsiz olarak idare edilen birgok kanalin amaci, daha ¢ok tiiketiciye ulasip
daha fazla satis yapmaktir. Fakat giinlimiizde basarili olan sirketlerin en 6nemli belirtisi, tiriin
veya hizmet degil miisterilerdir. Miisteriler bir firmanin en kiymetli varhgidir.?*! Tligkisel
pazarlama kuramina dayanarak su sOylenebilir ki firmalarin en Onemli rekabet gicu
misterileriyle kurdugu uzun vadeli ve saglam iliskileridir. Miisteri odaklilik, biitiin isletme
islevlerinin tiiketiciyi odak noktasina alarak tasarlanmasi gerektigini soylemektedir.?4?> Bu
baglamda perakende kanallarinin da tiiketiciyi odagina alarak esgiidiimlemesi gerekmektedir.
Kanallar arasinda yiiksek miisteri degeri olusturmak igin organizasyonu olusturan biitiin
personel miisteri odakli zihniyete sahip olmalidir. Butlinlesememis ¢ok kanalli
perakendeciligin en biiyiik eksisi kanallarin birbirlerinden bagimsiz halde yonetilmesidir. Bu
tip durumda her kanal kendi performansi igin hareket ¢alismakta ve tiiketici, kanallar1 ayr1 ayr
markalar (firmalar) olarak degerlendirebilmektedir. Dolayisi ile birbirleriyle entegre, biitiinciil
kanallara sahip olan firmalarda tiiketiciler kanal arasi kesintisiz gegisler yapabilmektedir. Ayni
firmanin biitlin kanallar1 arasinda zorluk yasamadan rahatga gecis yapabilen tiiketiciler

yasadiklar1 deneyimi olumlu olarak degerlendirmektedirler.?*3

240 Melero, a.g.e., s. 28

241 S Gupta, D. R. Lehmann ve J. A. Stuart, “Valuing Customers”, Journal Of Marketing Research, Cilt 41,
Say1 1, 2004, s. 7-18

242 R, M. Morgan ve S. D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory Of Relationship Marketing”, Journal Of
Marketing, Cilt 58, Say1 3, 1994, s. 20-38

243 C. Verhoef, K. P. Kannan ve J. J. Inman, “From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing”, Journal
of Retailing, Cilt 91, Say1 2, 2015, s. 176
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2.4.4.4. Kisiye Ozel Deneyimler Sunma

Omnichannel stratejisinde kanallar arasinda veri entegrasyonu oldugu igin isletmeler
miisterilerini ¢esitli kanallarda da taniyabilmektedir. S6zgelimi online kanaldan satin alim
yapan tiiketici ayn1 markanin geleneksel magazasina gittiginde kisisel bilgileri sayesinde
magaza calisanlart tiiketicinin Onceki aligveris verilerine bakmak suretiyle miisteriyi
tanimaktadir. Biitiin temas noktalarindan edinilen bu bilgiler sayesinde isletmeler tiiketicilere
0zel teklif ve mesajlar iletebilmektedir. Miisterileri katmanlara ayirmanin ileri versiyonu olarak
giiniimiizde birgok igletme her bir miisterisi i¢in 6zel pazarlama karmasi olusturmaktadir. Bu
baglamda, omnichannel stratejisini basariyla uygulayabilmek igin kisisellestirme en kilit
kavramlardandir. Kisisellestirme firmalara iliskin yalnizca teklif olusturma agisindan degil
miisterilerini taninmasi, onlarin aligkanliklarinin 6grenilmesi ve gelecek ihtiyaglarmin tahmin
edilmesi gibi agilardan da faydalidir. Fakat tiiketiciyle birebir iliski kurmanin ¢ok kolay
olmadig1 kaginilmazdir. Firmalarin tiikketicileri i¢in dogru dngoriiler gelistirmeleri ve yenilenen
bir yapida oOlmalar1 gerekmektedir. Iyi uygulanmadigi takdirde tiiketici isletmeden

uzaklasabilmektedir.

2.4.4.5. Etkilesimli Temas Noktalari Olugsturma

Temas noktasi, firmaya ait fiziki magaza, magaza c¢alisanlar1 ve vitrindeki bir gorsel
olabilirken isletmenin internet sitesi, miisterileri ve ¢agri merkezi birer temas noktasi
olabilmektedir. Firmanin kontroliindeki temas noktalarinin birbirleriyle etkilesim halinde
olmas1 omnichannel stratejisi igin gereklidir. Ilerleyen teknolojiyle temas noktalar: birbirleriyle
etkilesim kurabilmektedir. Temas noktalarindan edinilen ve bir veri tabaninda toplanan veriler
firmalarin miisteri yolculuklarini belirleme hususunda bir hayli 6nemli bir kaynaktir. Bu veriler
1518inda tiiketicilerin hangi temas noktalar1 ile etkilesime gectikleri, miisteri yolculugunda
hangi handikaplara takildigi veya bu yolculuktan vazgectikleri saptanabilmektedir. Edinilen
tim bu veriler, omnichannel stratejisinin basartyla uygulanmasinda énemli rol oynamaktadir.
Geri kalmis temas noktalari saptanarak tiiketicilerin biitiin kanallardan yiiksek duzeyde miisteri
degeri elde etmeleri saglanmaktadir. Bu sekilde kanallarin biitiinciil yapi igindeki durumu

belirlenerek isletme performansina yarar saglayacak iyilestirmeler yapilabilmektedir.?4*

244 H. Li ve P. K. Kannan, “Attributing Conversions In A Multichannel Online Marketing Environment: An
Empirical Model And A Field Experiment”, Journal Of Marketing Research, Cilt 51, Say1 1, 2014, s. 40-56
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2.4.4.6. Tuketici Memnuniyeti

Omnichannel  stratejisi  ile  firmalar  miisterilerini  sasirtan  deneyimler
yasatabilmektedir.?*® Tiiketiciler kanallar aras1 gecis yaparken kendilerini taniyan bir sirketin
varligindan memnun olmakta ve markayla unutulmaz bir deneyim yasamaktadir. S6zgelimi
yapilan Kkisisellestirmeyle tiliketicilere yaptiklar1 alisverislere uygun olan beklenmedik
armaganlar (etkinlik daveti, konser bileti vb.) verilebilmektedir. Daha ¢ok ¢evrimigi kanali
tercih eden tlketicilere 6zel bir e posta gonderilmesi suretiyle kisisel bir hediye kuponu
verilebilmektedir. Bu hizmetler genel kapsamdaki pazarlama harcamalarindan daha fazla etkili

olmaktadir.?46

2.4.4.7. Geleneksel Magazalara Yeni Roller Ekleme

Geleneksel kanallarin yani sira birgok yeni kanalin (online, mobil uygulama, SMS,
katalog vb.) ilave olmas fiziki kanallara ihtiya¢ olmadigi diisiincesini dogurmaktadir. Ancak
fiziksel kanallar sahip olduklari degerli vasiflar a¢isindan miisterilerin kararlarinda halihazirda
cok kilit bir rol tistlenmektedirler.?*” Miisterilerin almay1 arzu ettigi iiriinii gormesi, incelemesi
ve o Urline dokunabilmesi elde edilen fayda degerini gogaltmaktadir. Ayrica fiziksel kanallarin
duyu organlarina hitap eden 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan eglenceli ve keyifli bulundugu
bilinmektedir. Ote yandan tiiketicilerin fiziksel kanallarda diger miisterileri gdzlemleyerek satis
elemanlariyla birebir iletisimde bulunmalari fiziksel kanalin sagladigi sosyal degerlerdir. Bu
bakimdan fiziksel kanallar toplam miisteri degerinin olusumunda biitiinciil bir rol
listlenmektedir. ilerleyen teknolojiyle beraber olusan yeni perakende kanallari fiziki kanallarin
yerine gecmemekte, fiziksel kanallarin sagladigi tiiketici degerini ¢ogaltan, tamamlayici

kanallar seklinde degerlendirilmektedir.?®® Fiziki kanallarn bu giiclii taraflarindan dolay:

245 Melero, a.g.e., s. 30

246 v, Kumar ve R. Venkatesan, “Who Are The Multichannel Shoppers And How Do They Perform? Correlates
Of Multichannel Shopping Behavior”, Journal of Interactive Marketing, Cilt 19, Say1 2, 2005, s. 44-62

247J, Avery, T. J. Steenburgh, J. Deighton ve M. Caravella, “Adding Bricks To Clicks: Predicting The Patterns Of
Cross-Channel Elasticities Over Time”, Journal Of Marketing, Cilt 76, Say1 3, 2012, s. 96-111
248 Melero, a.g.e., s. 31



76

yalnizca online kanalda etkin olan perakendecilerin kendi fiziki kanallarin1 agtig

gorulmektedir.

Artan internet kullanimi ile pazarlama aktivitelerinin giin gectikce dijital platformlara
yonelmesi geleneksel magazalar1 da etkilemektedir. Omnichannel stratejisinin basarisi i¢in
fiziki kanallarin dijitallesmesi ve baska kanallarla etkilesim halinde olmasi gerekmektedir.
Fiziki magazalara yerlestirilmis internet teknolojisi olan kiosklar sayesinde tlketiciler
geleneksel magaza igerisinden sanal magazaya baglanabilmekte ve geleneksel magazada

bulunmayan Grlinleri sanal magazadan arastirabilmektedir.

2.4.5. Omnichannel Perakendecilik icin Basarih Stratejiler

Brynjolfsson vd. (2013)**°, omnichannel stratejisinin, perakendecilik sektdriinde
basarisinin aligsveris deneyimi tasarimi, fiyatlandirma ve tiiketici iligkilerinin saglanmasi gibi
farkli alanlarda yeni stratejilerin olusturulmasina bagli oldugunu ifade etmektedir. Kisa ve uzun

donemli olarak bu stratejiler asagidaki tabloda incelenmektedir:

Tablo 2.3. Omnichannel Perakendecilik I¢in Basarili Stratejiler

Kisa Donemli Stratejiler Uzun Donemli Stratejiler
Blittin perakendeciler * Hizmet sdzlesmeleri ve * Ayricalikli diriinler ve
sadakat programlariyla essiz Ozellikler
gecis maliyeti olusturmak gelistirmek.
* Miisterinin istek ve * Hizmet ile Urlin paketleri
gereksinimlerini daha olusturmak
iyi anlayabilme
amactyla blyuk veri e Uriin hatt: segimi, Uriin
(Big Data) ve tasarimi, yeni Urlin
analizlerden tanitimlari ve kanal
yararlanmak kararlarina yol gostermesi
amaciyla analizlerden
faydalanmak
iki kanaldan yararlanan » Kanallari entegre hale getirmek
perakendeciler * iki kanaldan da gelen ROI
ve CRM sonuglarimni
yonetmek

249 E. Brynjolfsson, J. Yu ve S. R. Mohammad, “Competing in the Age of Omnichannel Retailing”, MIT Sloan
Management Review, Cilt 54, Say1 5, 2013, s. 25
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Sadece fiziksel kanah kullanan
perakendeciler

Magazalarda {iriin arama
esnasindaki belirsizlikleri
azaltmak ve Click & Collect
secenegini kullanilabilir
hale getirmek amaciyla
magaza envanterini online
ortamda da hazirlamak

Hizmet, bilgi ve aninda
memnuniyet saglamaya
odaklanmak

Uriinlere iliskin hizmet
verilmesi sirasinda fiziki
yakmhigin sagladigi bir
avantaj varsa prim
uygulamasi kullanmak

e Her iki kanaldan da
yararlanan bir perakendeci
olmak

Sadece online kanal kullanan
perakendeciler

Giinliik giincellenen diisiik
fiyatlar ve sade sekilde
diizenlenmis igerik
olusturmak

Deneyimsel Grunleri,
arastirma Urtinlerine
dontigtiirmek.

Miisterilerin fiziki
kanallar bir “showroom”
olarak kullanmalarina
imkan tanimak.

Lokal gel-al noktalar1
olusturmak.

» Bilhassa lokal olarak
erisilemeyecek nis Uriinlere
odaklanmak.

* Ayricalikli olmayan ve populer
Urdinler igin verimlilige ve
maliyete odaklanmak.

Tabloda agiklanan stratejiler, miisteriyle temasa gecilen kanallar arasi biitiinligi
vurgulamaktadir. Perakendecilerin kisa donemden uzun doneme gegisi esnasinda bilgi ve
yeteneklerini dogru yonetebilmeleri kritik 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin ne istedigini
anlayabilmek ve maliyet verimlilik agisindan yapilacak olgtimler ve analizler de 6nemlidir,
Bununla birlikte bu uygulamalar1 gergeklestirebilmek ve yonetebilmek igin firmalar1 yeterli
donanima sahip teknolojiye ve elemanlara sahip olmasi1 gerekmektedir. Stirecin iyi yonetilmesi
kanallarin uzun vadede entegre hale gelmesini ve miisterilerin aligveris deneyiminden

maksimum tatmin elde etmesini saglamaktadir. Online kanallarin yaninda fiziki kanallarin

kullanimnin tesviki, {izerinde durulmas1 gerekli baska 6nemli bir konudur.?>°

250 M. Marangoz ve A. E. Aydin, “Tiiketicilerin Degisen Alisveris Aliskanliklar1 ve Perakendecilikte Biitiinlesik

Dagitim Kanali Yaklagimi”, TUketici ve TUketim Arastirmalar: Dergisi, 2017, s. 87
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2.4.6. Omnichannel’in Adimlari

Iyi bir omnichannel pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in miisteri yolunun pazarlamacilar
tarafindan daha tanecikli bir diizlemde goriilmesi gerekmektedir. Bes A boyunca olas1 tim
temas noktalarini ve kanallar1 haritalandirmalar1 lazimdir. Tiiketiciler muhtemel pek ¢ok temas
noktasinda ve kanal bilesiminde deneyim yasamaktadir, bu yiizden pazarlamacilar bu
bilesimlerden en tercih edilebilir olanlarini belirlemektedir. Omnichannel stratejisi bu en tercih

edilen kanallarin tamamina odaklanmaktadir.

2.4.6.1. Miisteri Yolundaki Tiim Olas1 Temas Noktalarini ve Kanallar1 Haritalandirma

Omnichannel pazarlama stratejisi gelistirmek amaciyla atilacak birinci adim 5A
boyunca muhtemel biitiin kanallar1 ve temas noktalarini haritalandirmaktir. Temas noktasi,
miisteri yolu {izerinde tiiketicilerin bir markayla ve/veya oOteki miisterilerle ¢evrimici ve
cevrimdis1 ortamda girdikleri her direkt veya dolayli etkilesim seklinde tanimlanmaktadir.
Genellikle miisterilerin bes A’nin her bir asamasinda yaptigi fiili bir eylem olarak
aciklanmaktadir.?® Omek olarak, farkindalik asamasinda, miisteri temas noktalar1 bir iiriin
hakkinda bir seyler 6grenmeyi icermektedir. Eylem safthasindaysa, bir {iriinii satin alma,

kullanma ve servise gotiirme islemlerini kapsamaktadir.

Kanal ise tliketicilerin marka ile etkilesime girmek amaciyla kullandig1 ¢evrimigi ve
cevrimdis1 aracilardir. Satig ve iletisim kanallar1 olmak {izere genel olarak iki tip kanal
bulunmaktadir. iletisim kanallari, igerik ve bilgi iletimini kolay hile getiren yazili basin,
internetteki igerik siteleri, sosyal medya, televizyon, temas merkezleri vb. her cesit kanali
icermektedir. Satis kanallariysa satis kadrosu, tele-satis acentesi, perakende satis yerleri, e-
ticaret siteleri, satis sergileri ya da fuarlar1 vb. satis islemlerini kolay hale getiren her ¢esit kanali
igermektedir. Satis ve iletisim kanallar1 bazi durumlarda rollerinin taniminda bariz bir fark

olmaksizin birbiriyle yakindan iligkilidir.?>?

21 p, Kotler, H. Kartajaya ve I. Setiawan, Pazarlama 4.0, Ceviren: Nadir Ozata, Optimist Yayinlari, Istanbul: 1.
Basim, 2017, s. 195

%2 Ag.e.,s. 197
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Sekil 2.13. Miisteri Yolundaki Temas Noktalar1 ve Kanallarin Haritalandirilmasi 2>

Bir temas noktasi bir ya da daha fazla kanal gerektirmektedir. Ornegin, bir miisteri, bir
tiriini yazili basindaki reklamlar, internetteki banner reklamlari, temas merkezleri ve satig
temsilcileri gibi bir¢ok kaynaktan 6grenebilmektedir. Ayni1 sekilde, bir kanal da birden fazla
temas noktasina hizmet edebilmektedir. S6zgelimi, bir temas merkezi, tiiketicilerin bir iirline
iliskin bilgi edinebilecegi veya tiiketicilerin siparig verebilecegi bir kanal haline gelmektedir.
Kanallarla temas noktalariin rolleri arasindaki bu ortiisme, tiiketicilerin tamamen tutarl ve

plriizsiiz bir deneyim gerceklestirmelerini saglamak bakimindan 6nem tagimaktadir.

Daha fazla kanal ve temas noktasi, pazarlamacilar i¢in kendi markalar1 agisindan daha
cok pazar kapsamasi anlamima gelmektedir. Ama bu, tutarli bir omnichannel pazarlama
stratejisi tasarlamanin daha karmasik bir hale gelmesi anlamina da gelmektedir. Pazarlamacilar,

omnichannel pazarlama stratejilerini planlama esnasinda basitlik ve pazar kapsamasi arasinda

dogru dengeyi korumak zorundadir.?>*

28 p, Kotler, a.g.e., s. 196

24 Ag.e., s. 197
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2.4.6.2. En Onemli Temas Noktalarimi ve Kanallar1 Saptama

Bir tlketici belli bir sira ile farkli kanallarda ayri bir temas noktalar1 bilesiminde
deneyim yasamayi tercih edebilmektedir. Buna miisteri yolu senaryosu denmektedir. Ornegin,
otomobil almak isteyen bir miisteri internette bir banner reklami goriip reklama tiklayarak
otomobil hakkinda daha fazla bilgi edinebilecegi bir igerik sitesine girebilmekte, bir test siirtisii
randevusu alabilmekte ve ardindan satin alma karar1 verebilmektedir. Olas1 senaryolardan biri
budur. Bagska muhtemel senaryolardaysa tiiketici TV’de bir reklam izlemekte, test siiriig

randevusu ic¢in temas merkezini aramakta ve sonrasinda satin alim kararin1 vermektedir.

Omnichannel pazarlama stratejisi yaklagimimin karmagsikligini artirabilen birgok
gerceklesmesi miimkiin senaryodan s6z edilebilmektedir fakat en popiiler olanlarina
odaklanmak gerekmektedir. Pratik bir yontem olarak Pareto ilkesini dikkate almak dnemlidir:
Tilim olas1 senaryolarin yiizde 20’si belki de miisterilerin yiizde 80’inin izledigi senaryolardir.
Firmanin kaynaklar1 en 6nemli kanallar ve temas noktalar1 boyunca tutarli ve piiriizsiiz bir

deneyim olusturmaya odaklanmalidir.

2.4.6.3. En Onemli Temas Noktalarimi ve Kanallar Iyilestirme ve Biitiinlestirme

Daha sonraki adim, kritik temas noktalarindaki en mithim kanallart degerlendirmek ve
sonrasinda iyilestirmektir. Omnichannel pazarlamanin basarisini belirleyecek olan budur.

Ayrica, firmalarm bu 6nemli etkenlere ilave finansal kaynaklar da ayirmas1 gerekmektedir.?>®

Firmalar gercek bir omnichannel tiiketici deneyimi saglamak amaciyla bu stratejiyi
kullanima sunacak kurumsal bir yap1 insa etmelidir. Kurumsal silo ayrimini yok etmeli ve
cesitli kanallardan sorumlu kurum ig¢i ekipleri birbirleriyle iliskili duruma getirerek sozii edilen
tutarli ve plriizsiiz deneyimi gerceklestirmek amaciyla isbirligi olusturabilmelerini

saglamalidir. Genellikle, bu isbirliginin en miitkemmel isledigi durum, firmalarin birbirinden

25 p, Kotler, a.g.e., s. 198
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farkli kanal ekiplerini biitce ve hedefleri ile beraber birlestirmesidir. Bu ekipler,
birlestirildiginde hedeflerine ulagsma ve biitgelerini tahsis etme hususlarinda optimum yolu
bulma amaciyla kanal fark etmeksizin birlikte problemsiz bir bi¢imde calisacaktir. Boylece, en

iyl miisteri deneyimini sunmak ve omnichannel pazarlamadan en ¢ok satisi elde etmek ortak

hedef haline gelecektir.?®

Farkli kanal ekiplerini birlestiremeyen bazi sirketler, ekiplerini ¢apraz 6zendirme
yontemiyle tesvik edebilmekte ve omnichannel pazarlama girisimini destekleme konusunda
herkesin motive olmasini saglayabilmektedir. S6zgelimi, satin alma eylemi e-ticaret sitesinde
gerceklesebilecek olsa bile temas merkezi temsilcileri, miisterileri satin almaya tesvik etme

roliinii oynamaya 6zendirilebilmektedir. Bu ortak 6zendirme, sirketteki herkesin ayni hedefe

yonelmesini saglamaktadir.?®’
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2.4.7. Omnichannel Stratejisinin Boyutlari

Teknolojik gelismelerin artmasiyla miisteriler daha hizli aligveris yapabilmektedir.
Perakendeci isletmeler de bu hiza ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. Ayak uydurmak amacl
birtakim 6nemli adimlar bulunmaktadir. Omnichannel stratejisini kendilerine hedef alan
markalar kusursuz bir aligveris deneyimi i¢in tim deger zincirini entegre hale getirmeli ve en
iyi kilmahdir. Kanal entegrasyonuyla piiriizsiiz miisteri deneyimi saglayan perakendeci
isletmeler, var olan miisterinin gereksinimlerini daha iyi karsilamasi sayesinde marka ve satis

imajimi artirmaktadir.?®®

2.4.7.1. Magazada Bulunabilirlik

Tuketicilerin  internet sitesi {izerinden geleneksel bir magazada iiriiniin
kullanilabilirligini arastirma becerisi, aligverislerinin degisik boliimlerini ¢esitli kanallarda
stirdiirmesini saglamak suretiyle online durumunu offline haliyle harmanlayan basit bir
omnichannel stratejisi Ozelligidir. Bu 0zellik, omnichannel stratejisinin gelisiminin ilk
asamalarindan birisi olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, herhangi bir iirliniin konumlarina yakin
bir magaza stogundaki varligini1 saptamak i¢in masatistii ve mobil teknoloji kullanilarak online
kaynaklara yonelmektedir. Internet sitesinde magazada bulunan iiriiniin giincel stok durumunun
es zamanli olarak belirtilmesi, internet sitesindeki iiriinlerin magazadaki stoklara gore
siralanmasi, mobil aygitta magazadaki {iriin stok durumunu arama 6zelligi ve mobil aygitta stok
durumunu navigasyon fonksiyonuna gore sorgulama ve goOrebilme yetenegi magazada

bulunabilirlik boyutunun temel bilesenleridir.2>°

2.4.7.2. Teslimat

Teslimat alternatiflerinin  ¢ogalmasiyla beraber miisteriler bu secenekleri

degerlendirmek amaciyla perakendeci isletmelerden bilgi talebinde bulunmaktadir. Bir {irlini

28 D, Rigby, K. Miller, J. Chernoff ve S. Tager, “Omnichannel retailing: Digital disruption and retailer
opportunities”, Retail Holiday Newsletter, Say1 2, 2012, s. 9

259 https://www.slideshare.net/NationalRetail Federation/top-10-things-to-know-from-the-2016-retail-holiday-
planning-playbook (Son Erigim Tarihi: 19.03.2021)



https://www.slideshare.net/NationalRetailFederation/top-10-things-to-know-from-the-2016-retail-holiday-planning-playbook
https://www.slideshare.net/NationalRetailFederation/top-10-things-to-know-from-the-2016-retail-holiday-planning-playbook

83

online satin alip magazada teslim alma, online satin alim ve adrese teslim, bedelsiz kargo, Gabuk
teslimat vb. secenekler miisterilerce istenebilmektedir. Perakendeci isletmeler tarafindan bu
yogun talebin karsilanabilmesi i¢in lojistik faktoriiniin gézden gecirilmesi gerekmektedir.
Magaza unsurunun dagittim merkezi seklinde goriilmesi ya da bolge dagitim merkezleri
olusturulmasi farkli hizmetler olsa da kargo tasimaciligi, maliyetli oldugu i¢in magazadan
teslim alternatifinin 6zendirilmesi yararl olacaktir. Bu durum tiiketiciyi magazaya ¢ekmek igin
cok onemlidir. Ote yandan, istenilen triiniin geleneksel magazada ayirtilmasi, uygulanabilirlik

ve istekleri karsilamas1 gibi art1 yonleriyle oldukga islevseldir.?®°

Bedelsiz kargo hizmeti, miisterilerin 6zellikle almak istedikleri {iriine fazladan maliyet
eklenmemesi agisindan c¢okca talep edilen bir uygulamadir. Perakendeci isletmeler, bu
uygulamayi bazi zamanlar belli bir bedel iistii satin alimlarda uygular iken, bazen de tiiketiciye
sinir koymadan sunabilmektedir. Fiziksel magazada bulunmayan bir {iriiniin bedelsiz kargo
yoluyla miisterinin bildirdigi konuma teslim edilmesi miisteri memnuniyeti bakimindan énem

arz eden bir tesviktir.

2.4.7.3. iade

Miisteriler satin aldig: iiriinleri nedenli ya da nedensiz iade edebilme sansina sahip
olmak istemektedir. Isletmeler baz iiriin gruplarinda degisiklik gosterse de belli durumlarda
kosulsuz iade sistemi saglayabilmektedir. Perakendeci isletmelerin iade uygulamalari ve
sistemlerini miisterilere agik bir sekilde aligsveristen Once agiklamasi Onemlidir. Yasal
zorunluluklar ve miisteri memnuniyeti sebebiyle perakendeci isletmeler tersine lojistik
faaliyetinde bulunmaktadir. Bu faaliyetler tiikketici memnuniyetine ve sadakatine yarar saglasa
da isletmeler i¢in fazladan maliyet sebebi olmaktadir. Bedelsiz kargonun miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Geleneksel magazada iiriin degisimi ya
da iadesini 6zendirmek, katlanilan bu maliyeti azaltan bir etki olusturacaktir. Dogal olarak, bu

0zendirme i¢in bir¢ok fiziksel kanala ihtiya¢ duyulacaktir.

260 4. Aydin ve 1. Kazangoglu, “Coklu Kanal Stratejisinden Biitiinciil Kanal Stratejisine Gegisin Tiiketiciler
Tarafindan Kabulii”, Mustafa Kemal Universitesi Sbe Dergisi, 2017, s. 67
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2.4.7.4. Kanal Entegrasyonu

Bu boyut, miisteriye eksiksiz bir aligveris deneyimi saglamakta ve bir yandan da her
alanda memnun edici bir ortam olusturmay1 hedefleyen birgok parametreyi icermektedir.
Kisisellestirilmig teklif ve bilgilerin online ve offline magazalarda birbirinin aynisi olmasi ve

online sitenin mobil aygitlar ile entegre edilmesi bu parametrelerin en énemlileridir.?!

-Bilgi Tutarhihigi: Miisteriler ¢esitli nedenlerle kanallar aras1 yer degisiminde bulunurken farkl
deneyimler yasamaktadir. Miisteriler; kanallardaki gorsel tasarim, islevsellik, igerik ve ses tonu
vb. etkenlerden etkilenmekte ve tutarli bir deneyim yasama halinde tiiketici imajin1 yaninda

marka imajin1 gelistirmektedir.?6?

Perakendeci igletmeler kanallar arasi bilgi tutarliligini olusturmak mecburiyetindedir.
Kanallar aras1 bilgi tutarliina dair gosterge niteligindeki unsurlar; iriinlere iliskin bilgi
tutarliligy, fiyat tutarliligi, indirim tutarliligi ve promosyon tutarlilig1 olarak sayilabilmektedir.
Bununla birlikte kanallar aras1 hizmet bilgisindeki tutarlilik 6nemlidir. Farkli hizmet bilgisi,
farkli fiyat, gorsellerle uyum saglamayan {riinler vb. tutarsizliklar, marka bagliligim
etkilemektedir. Marka 1majmma tesir eden bu tir tutarsizliklar miisteri kaybina neden

olabilmektedir.

-Fiyat Sabitligi: Miisterinin {irlin se¢iminde en Oonemli faktorlerden birisi de fiyattir.
Miisteri, hangi kanaldan triinii aldig1 fark etmeksizin ayni fiyati 6demek istemektedir.
Omnichannel perakendecileri bu istege butiin kanallar arasinda entegrasyon saglamak

suretiyle fiyat sabitligi sunarak olumlu cevap vermektedir.263 264

-internet Sitesinde Bulunan Magaza Adresleri: Miisteriler bakimindan gevrimici

kanallar kadar fiziksel magazalarda aligsveris yapmak da 6nemlidir. Cevrimigi kanaldan

261 https://tinyurl.com/32dsb8hk (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

262 https://www.nngroup.com/articles/omnichannel-consistency/ (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

263 R, Bolton, V. Shankar, D. Montoya, “Recent Trends and Emerging Practices in Retailer Pricing”, 2010, s. 258

264 M. Zhang, C. Ren, G. Wang, "Electronic Commerce Research and Applications The Impact of Channel
Integration on Consumer Responses in Omni-channel Retailing: The Mediating Effect of Consumer
Empowerment”, Electronic Commerce Research and Applications, Say1 28, 2018, s. 183
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gordiigli bir Uriinii fiziksel magazada tecriibe etmek isteyebilmektedir. Omnichannel
perakendecilerinin internet sitelerine magaza adresi eklemeleri fiziksel magazaya gelen
miisteri sayisinin artigini saglamakta ve biitiin kanallarin esit seviyede hizmet kalitesi

oldugunu gostermek bakimimdan da énem arz etmektedir.?%° 266

-Online Bilgilerin Magazada Ulasilabilirligi: Magazada bulunan dijital teknoloji, miisteriye
internet ortam: araciligiyla sahip olmasi gereken bilgileri saglamakta ve online-offline kanal
farkin1 bulanik bir duruma getirmektedir. Geleneksel magazalar, miisterilere sanal ve
artirtlmis gerceklik (VR ve AR), akilli ayna, bekleme olmaksizin 6deme yapabilme, magazada
bulunan kiosklar vb. pek ¢ok olanak saglayarak miisteriye magazada ¢evrimici kanalin arti

yonlerini de sunmay1 planlamaktadir.?%’

-Kigsisellestirilmis Teklifler: Miisterilerin aligveris tarzlar1 perakende isletmelerini de
etkilemektedir. Birtakim iletisim ve satig kanallariyla irtibat saglayan tiiketicilere iligkin veriler
farkli yollar ile kaydedilmektedir. Fiziksel perakendecilikte fis, fatura ya da sadakat
programlartyla edinilen bilgiler mevcut teknolojik imkéanlar ile veriye doniistiirtiliip kisiye 6zgii
kampanyalar gergeklestirilmekteydi. Simdi ise, magazada begendigi iiriinii online ortamda

arastiran bir tiiketiciye tam zamaninda kisisellestirilmis teklifler sunulmaktadir.?®

-Mobil Uyumlu Cevrimigi Site: Akilli telefon kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte mobil
ticaretin artist perakendeci isletmeleri mobil uyumlu web siteler igin yatirima
yonlendirmektedir. Mobil diinyada yer almak, tiketicilere ulasabilmenin ¢ok Onemli bir

yoludur.26°

265 N. Beck ve D. Rygl, "Journal of Retailing and Consumer Services Categorization of Multiple Channel
Retailing in Multi-, Cross-, and Omni - Channel Retailing for Retailers and Retailing”, Journal of Retailing
and Consumer Services, Cilt 27, 2015, s. 173

266 R, Hansen ve S. S. Kien, "Hummel's Digital Transformation Toward Omnichannel Retailing: Key Lessons
Learned," MIS Quarterly Executive, Cilt 14, Say1 2, 2015, s. 55

267 R, Varadarajan, "Interactive Technologies and Retailing Strategy: A Review, Conceptual Framework and
Future Research Directions”, INTMAR, Cilt 24, Say1 2, 2010, s. 101

268 https://www.marketingturkiye.com.tr/koseyazilari/sadakat-pazarlamasinin-dunu-bugunu-yarini/ (Son Erisim
Tarihi: 19.03.2021)
269 A Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, Istanbul: MediaCat, 2016, s. 198
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-Hediye Kartlarimin Kanallar Aras1 Kullanimi: Hediye karti kullanimi perakendecilik
sektoriinde siklikla rastlanan ve olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir tirtindiir. Omnichannel
stratejisini Oziimseyen markalarin hediye kart kullanimimi bltin kanallara entegre hale
getirmesi gerekmektedir. Geleneksel magazadan alinan bir hediye kartt online web sitede
kullanilabilmektedir. Bu kartlar, perakendeci isletmelere ilave bir bilgi kaynagi olmasi

acisindan mitkemmel bir firsat olarak degerlendirebilmektedir?’®

—Magaza I¢i Wi-Fi: Magaza i¢i mobil telefon kullanic1 davranislar olarak iiriin ve fiyatlar:
arastirma, perakende isletmesi ve/veya Urline dair yorum yapma veya yapilan degerlendirmeleri
okuma vb. yapilan arastirmalarda ortaya konmustur. Ote yandan miisteriler, magazada bedelsiz
ve rahat erisilebilen Wi-Fi talebinde bulunmaktadir.?’* Bedelsiz ve rahat ulasilabilen Wi-Fi,
miisteri memnuniyetini olumlu etkilemesinin yaninda dogru yazilimlar ile desteklenirse

tiiketici davraniglarin1 6l¢mek i¢in bilgi kaynagi amagli kullanilabilmektedir.

-En Yakin Magazanin Yol Tarifi: Miisteriler perakendeci isletmelerin sahibi oldugu mobil
uygulama ve mobil uyumlu siteleri kullanmaktadir. Indirim, promosyon ve kampanyalardan
yararlanmay1 isteyen miisteriler, perakendeci isletmeye ait en yakin lokasyondaki magazaya
erismek ve magaza ile etkilesime gegmek istemektedir. Bu nedenle perakendeci isletmeye ait
hem mobil uygulamasinda hem web sitesinde hem de mobil uyumlu sitesinde navigasyon

ozelligi olmas1 gerekmektedir.?’

-QR Kod Kullanomi: QR kod’un simdilerde pek c¢ok alanda bir hayli yaygin kullanim
bulunmaktadir. Bedelsiz olarak hazirlanan bu koda SMS, yazi, web adresi ve iletisim numarast
gibi bir¢ok veri ilave edilmektedir. Akilli aygitlarda var olan QR okuyucu uygulamalariyla
gorintilenen QR kodlar, pazarlama sektoriinde kullanilabilmektedir. Ote yandan iiriin

ambalajlarinda da yaygin olarak kullanilmaktadir.?”

270https://retailtouchpoints.com/features/executive-viewpoints/omnichannel-gift-card-programs-offer-new-
income-streams-customer-data-and-peace-of-mind (Son Erigim Tarihi: 19.03.2021)

271 https://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/toplam-perakende-2016-pwc-web.pdf
(Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

272 htps://www.sabah.com.tr/teknokulis/haberler/2016/06/08/perakende-sektorunde-magaza-ve-eticaret-
birlesiyor (Son Erigim Tarihi: 19.03.2021)
273 https://www.macroretail.com/2013/06/grkod.html (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)
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QR kod teknolojisi kullanimi perakendeci isletmelere birtakim avantajlar
saglamaktadir. ilgi uyandirma, magaza adres tarifi, indirim ve kampanyalara iliskin haberdar

etme ve hizmet ve iiriinlere dair bilgi sunma gibi ok sayida aktivitede kullanilabilmektedir.?’*

2.4.7.5. PUrizstz Cevrimici Deneyim

Kanallar arasindaki boslugu ortadan kaldirmak ve herhangi bir karisikligi yok etmek
icin siirdiiriilen iglemin her bir adimina 6nem vermek anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
kesintisiz ve sorunsuz bir calisma deneyimi yaratmaktadir. Ornek olarak, bir tiiketici isletmenin
online sitesinden aligveris yaptig1 esnada, kayittan sonra islem yarida kaldiysa ve heniiz 6deme
gerceklesmediyse, kayit islemini tekrardan yinelemek zorunda kalmadan ayni isletmenin akillt

uygulamasina gegmeye karar verdiginde kaldig1 yerden gereken 6demeyi yapabilmektedir.?”®

—Hiz ve Kolay Kullanim: Temas noktalarinda tiiketici beklentilerinin piiriizsiiz bir aligveris
deneyimi istegi olusturmasi nedeniyle online kanal dogal bir aligveris merkezi haline
gelmektedir. Miisteriler sirketlerin online kanallarindan fonksiyonellik beklemektedir.
Aligveris kanallari, sorunsuzca biitiin kanallardan ulasilabilir ve kolay kullanilabilir olmalidir.
Arastirmalar miisterilerin % 75’inin aligveris deneyimi sirasinda yavas yiiklenme nedeniyle
siteden ayrildigini géstermektedir. Bu da perakende isletmeleri i¢in kayip demektir. Cevrimigi
kanallarin 6nemli baska bir 6zelligi ise geri déniisler ve kullamlabilirliktir.?’® Bilhassa Z
kusaginin akilli cihaz kullaniminin artmasi ve online aligverise katkist goz oniine alindiginda

online sitelerin mobil aygitlara entegre olmasi kaginilmaz olmaktadir.?”’

274 https://hozkomurcu.com/qr-kodlar/ (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

275 hitps://bluebik.com/insights/438 (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

276 https://sendpulse.com.tr/blog/tuketicilerin-e-ticaret-sitelerinden-bekledigi-5-sey ~ (Son  Erigim  Tarihi:
19.03.2021)

277http://www.genesys.com/resources/local_site/tr/resources/IDC_Raporu_Omnichannel_ile Deger Olusturmak
.pdf (Son Erigim Tarihi: 19.03.2021)



https://sendpulse.com.tr/blog/tuketicilerin-e-ticaret-sitelerinden-bekledigi-5-sey
http://www.genesys.com/resources/local_site/tr/resources/IDC_Raporu_Omnichannel_ile_Deger_Olusturmak.pdf
https://hozkomurcu.com/qr-kodlar/
http://www.genesys.com/resources/local_site/tr/resources/IDC_Raporu_Omnichannel_ile_Deger_Olusturmak.pdf
https://bluebik.com/insights/438

88

-Uriin/Hizmetlere Iliskin Direkt ve Kapsamh Bilgi: Yapilan arastirmalar miisterilerin online
aligveris sirasinda kapsamli bilgi sahibi olmak istedigini gostermektedir.?’® Bu istek nedeniyle
satin alim karar1 da direkt olarak etkilenmektedir.?’® Online kanaldan yapilan satislarda yasanan
tutarsiz ya da eksik bilgi sorunu nedeniyle iade problemi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica meydana
gelen memnuniyetsizlik nedeniyle miisteri kayiplar1 goriilmektedir. Bu nedenle perakendeci
isletmeler online kanal iizerinden miisterilere iiriin ve hizmetlere iliskin derinlemesine ve

gercek bilgiler vermelidir.

-Net Gorseller: Elektronik ticaretin olumsuz yodnlerinden birisi olan el ile temas edememe
durumu, misterilerin online kanalda Grtnleri net gorseller ile gorebilme talebini
dogurmaktadir. Gorsellerin hizli yiiklenmesi ve yakinlagtirma 6zelligi istenen bir hizmettir.
Yapilan bir aragtirma, miisterilerin yiizde 65’inin Grlnleri online ortamda net olarak gérmek
istedigini ortaya koymaktadir. Bu istegin saglanabilmesi miisteri sadakati ve memnuniyeti igin

dnemlidir.28°

-Guvenilir Degerlendirme ve Yorumlar: Miisteriler ihtiya¢ duyduklari birtakim drin ve
hizmetlere dair online ortamda arastirmalar yapmaktadir. Bu arastirma aktivitesinde kilit bir
yer tutan onceki aligveris tecriibeleriyle ilgili yapilan degerlendirmelerin ve yorumlarin ya da
uzmanlarin goriiglerinin satin alma niyetine etkili oldugu aragtirmalar ile ortaya konmaktadir.
Olumsuz yorumlarin silinmemesi konusu da onem tagimaktadir. Yayginlasan sosyal medya
uygulamalariyla bu tiir islemler hizla yayilmakta, markanin imajini ve givenirligini olumsuz

yonde etkilemektedir.

-Hizh ve Dinamik Site I¢i Arama: Cok kanalli ve ¢evrimigi perakendeci isletmelerin online
sayfalarinin fiziki diizenini olusturan ve navigasyon 6zelligi saglayan arama ¢ubugu, en kilit
Ozelliklerden birisidir. Fonksiyonel bir arama gubugunun sitede kolaylikla bulunabilmesi ve
otomatik tamamlama niteligine sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica incelenecek iiriine iliskin

beden, renk vb. gruplara ayirarak filtreleme 6zelliginin olmasi tlketicilere zaman tasarrufu

28 F. Yilmaz, N. E. Dal ve M. A. Oral, “Internette Pazarlama Cabalar1: Online Ahgveris Siteleri Uzerine Bir
Arastirma”, Uluslararasi Hakemli Pazarlama Ve Pazar Arastirmalari Dergisi, Say1 12, 2017, s. 9

219 E. Enginkaya, “Elektronik Perakendecilik Ve Elektronik Alisveris”, Ege Akademik Bakis, 2006, s. 13

280 Y1lmaz, Dal ve Oral, a.g.e.,s. 9
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kazandirmaktadir. Ote yandan gruplara ayirma &zelligi, miisterilerin aligveris aliskanliklar:

hakkinda 6nemli bir veri kaynagidir.

-Sepet Esnekligi: Sepette herhangi bir degisikligin yapilamamasi miisterilerin yaptiklar
aligverisleri terk etmelerine neden olmaktadir. Esneklik vasfi olmayan sepetler nedeniyle,
miisteriler kendilerini bos yere yormamak adina terk etme tutumuna dogru yonelmektedir.?
Uriinde renk degisikligi yapma, iiriin ekleme ve ¢ikarma vb. vasiflar online sitelerde miisteri

memnuniyetine katki saglamaktadir.

-Odeme Esnekligi: Cevrimici alisveris deneyiminde 6deme noktasindaki esneklik, miisteriler
icin 6onem tasimaktadir. Bu noktada ¢ikabilecek en ufak bir piirliz miisterinin aligverisi terk
etme dezavantajia neden olabilmektedir. Odeme asamasinda istege bagl hesap acilmasinin
talep edilmesi, tiiketiciler ile diizenli iletisim kurabilmek ve satin alim igleminin son agamasini
hizlandirmak i¢in iyi bir yontemdir. Sepet esnekligindeki gibi miktar, boyut ya da renk gibi
rtin 6zelliklerini degistirebilme becerisi, esneklige izin vermenin bir yontemidir. Bilinen
O0deme araglarina alternatif saglayan ¢éziimlerin sundugu kolayliklar tiiketicilerin satin alim

kararimi direkt olarak etkilemektedir.282

2.4.7.6. Sadakat Programlari

Sadakat programlari, tiiketiciler ile uzun siireli baglanti kurulmasi ve bu baglanti
yoluyla surekli irtibat halinde kalmak igin dnemli bir aragtir. Omnichannel entegrasyon kalite
boyutlarinin diizgiin bir sekilde uygulanmasiyla miisteri memnuniyetinin pozitif yonde artti1g1,

miisteri sadakatinin de arttig1 yapilan arastirmalar neticesinde goriilmektedir.

Omnichannel perakendecilikte sadakat programi, tiikketicileri tanimlayip satin alma ve
miisteri davraniglan ile ilgili onemli bilgiler edinebilmek igin Onem arz etmektedir. Bu
miisterileri edinilen analitige bagl olarak kisiye 6zel teklifler ile amaglamak boylelikle daha
yuksek gelir, daha sadik miisteriler ve daha eksiksiz bir miisteri deneyimi yaratmak olasidur.

Perakendeci isletmeler, sadakat programini yalmizca mobil cihazlara adapte etmek ile

281 https://www.eticaret.com/blog/tuketiciler-neden-siteyi-terk-ederler/ (Son Erigim Tarihi: 19.03.2021)

282 https://www.globalpaymentsinc.com/-/media/global-payments/files/us/omnichannel/omni-book-lu-v2.pdf
(Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)
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yetinmemeli, bir yandan da mevcut hizmet ve ozellikleri artirmak i¢in mobil aygitlarin

benzersiz 6zelliklerinden yararlanmalidir.

Sadakat programlar1 sayesinde tiiketicilerden edinilecek verilerin ve bu programlarin
bltun kanallara entegrasyonunun saglanmasi igin oncelikle tiketicilere online ve offline
kanallarda sadakat programlarmna kayit olmasi saglanmalidir. Ote yandan biitiin kanallarda
tutarlilik 6zelligi geregince fiziksel, online veya mobil kanallardaki alisveris sonrasi sadakat
puan1 kazanilmasi, bu puanlarin kanallar arasinda gegis saglanarak kullanilabilmesi ve

goruntulenebilmesi gerekmektedir.

2.4.7.7. Miisteri Hizmetleri

Miisteriler, isletmelerin e-postasi, telefonu, web sitesi, sosyal medya hesaplar1 ve
fiziksel magazasiyla etkilesimde bulunmak amaciyla pek ¢ok kanal kullandiklari i¢in firmalarin
rahatga erigilebilir olmasini, sorgulamalarin aninda cevaplanmasini ve kanallar arasinda

eksiksiz bir miisteri hizmeti deneyimi sunmasini beklemektedir.

Tiiketicilerin kullanmig olduklari temas noktalari perakende isletmesi i¢in de bir iletisim
kanalidir. Tletisim kanallarinin fazlalig ve islevselligi, miisteriler igin bir veri kaynag islevi
saglamaktadir. Perakendeci isletmeler, iletisim kanallarin1 artirmak igin telefon destegi, Urtin
sayfasinda miisteri hizmetleri baglantisi, sik¢a sorulan sorular boliimii (SSS) ve canli sohbet

gibi hizmetler vermektedir.?

2.4.8. Omnichannel Perakende Yonetimi Olusturmada Dikkat Edilecek Noktalar

Kesintisiz, tutarli ve kisisellestirilmis omnichannel perakende yoOnetimine artan
gereksinim, dijital ekosistemde rekabeti belirlemekte olan biiyiik bir etken olacaktir.
Tiiketicilerin gereksinimleri ¢cergevesinde bunun gibi bir sistem olusturamayan firmalar zaman

icinde pazar payin1 kaybedip en kotiisii karli durumda kalmak i¢in ¢aba harcayacaklardir.

283 p_ Kotler, H. Kartaja ve |. Setiawan, Pazarlama 4.0: Gelenekselden Dijitale Gegis, Ceviren: Nadir Ozata,
Istanbul: Optimist Yayincilik, 2017, s. 185
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Omnichannel perakende y&netim sistemi olusturma planlar1 yapan isletmeler 284 :

Stirekli miisteri deneyimi yaratmak amaciyla iletisim servis saglayici olusturmalari

gereklidir.

e Tiiketicilerinin nerede bulunduklar1 ve hangi kanaldan doniis yaptiklar: bilinmelidir.

o Tiiketiciye verilen deger kisiye 6zel teklif, 6diil ve davranislar ile gsterilmelidir.

e Tiketicinin hangi iiriin ve hizmeti aldigi, firmayla hangi kanaldan nasil etkilesimde

bulundugu 6nceden arastirilmalidir.

e Biitiin temas noktalarinda tiiketici deneyiminin diizenlendigi bir tek markayla kanal

yonetimi olmalidir.

e Problemsiz bir tiiketici deneyimi saglamak amaciyla tiiketicilerin yeni beklenti ve

isteklerini anlama konusunda gayret sarf etmelidirler.

2.4.9. Omnichannel’in Avantajlar:

Omnichannel stratejisinin firmalara ve miisterilere sagladigi bir¢ok avantaj

bulunmaktadir.

284 https://www.accenture.com/us-en/insight-omni-channel-approachcommunications-service-providers.aspx
(Son Erisim Tarihi: 21.12.2020)
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2.4.9.1. Omnichannel Stratejisinin Firmalara Sagladig1 Avantajlar

Omnichannel stratejisinin 6ziinde perakende kanallarinda bilisim teknolojilerinin
kullanilmasi yer almaktadir. Teknolojik yatirimlar firmalar acisindan Onemli bir maliyet
etkenidir. Yani, firmalar yaptiklari teknolojik yatirimin geri doniisiinii gormeyi arzulamaktadir.
Bu anlamda omnichannel stratejisinin firmalara sagladigi avantajlar asagidaki gibi

siralanmaktadir; 28° 286 287

Firmalar ¢esitli kanallarindan edindikleri verileri tek bir veri tabaninda ydneterek CRM

sistemlerini ilerletebilirler.

Edilgen bir yapidan etkin bir yapiya donlisen CRM sistemleriyle kisisel Oneriler sunarak

pazarlama aktivitesinin etkinligini ¢ogaltabilirler.
Tuketicilerin kanallar arasinda biraktig1 izleri ¢oziimleyerek tiiketicilerin hangi kanallari ne
maksatla kullandiklarini gorebilirler. Boylece perakende kanallarini hedef pazar dogrultusunda

tekrar tasarlayabilirler.

Kanallarin stoksuz kalmasini ortak stok yonetimiyle dnleyebilirler.

Geleneksel magazalarin faaliyetini arttirarak satis ortalamasinin diisiik oldugu alanlarda daha

fazla satig yapma olanagina sahip olabilirler.

Fiziksel magazalarin kapali oldugu ya da olmadigi konumlarda miisteri iletisimini

saglayabilirler.

Degisik kanallar ile bambaska miisteri katmanlarina ulasarak yeni miisteriler kazanabilirler.

285 E. Brynjolfsson, Y. J. Hu, M. S. Rahman, “Competing In The Age Of Omnichannel”, MIT Retailing, 2013

26 . B. Oh, H. H. Teo ve V. Sambamurthy, “The Effects Of Retail Channel Integration Through The Use Of
Information Technologies On Firm Performance”, Journal Of Operations Management, Cilt 30, Say1 5, 2012,
s. 368-381

287 ). Zhang, P. W. Farris, J. W. Irvin, T. Kushwaha, T. J. Steenburgh ve B. A. Weitz, “Crafting Integrated
Multichannel Retailing Strategies”, Journal of Interactive Marketing, Cilt 24, Say1 2, 2010, s. 168-180
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Sosyal medya, akilli uygulama vb. platformlar1 kullanarak var olan ve potansiyel miisterilere

ulasip markanin mesajini kolayca ulastirabilirler.

Mobil kanallarda konum bazli bildirimler ve reklamlar yapmak suretiyle geleneksel magazanin

tiketici trafigini arttirabilirler.

Miisterilerini tam olarak anlayarak onlara ileri seviyede miisteri degeri saglayabilirler.

2.4.9.2. Omnichannel Stratejisinin Miisterilere Sagladig1 Avantajlar

Miisteriler 21. yiizyil ile birlikte gereksinim duydugu hizmet ve tiriinleri birden fazla
kanalda arastirarak satin alma imkanina sahip olmuslardir. Fakat teknolojideki gelisim arttik¢a
miisterilerin perakende kanallarindan beklentisi degismektedir. Miisteriler istedikleri deneyimi
tamamen yasatan perakendecileri tercih etmektedir. Bu nedenle gok kanala sahip perakendeci
isletmeler omnichannel stratejisini 6ziimseyerek tiiketicilere maksimum seviyede tiiketici
deneyimi yasatmaya c¢abalamaktadir. Bu anlamda omnichannel stratejisinin miisterilere

sagladig1 avantajlar asagidaki gibi siralanmaktadir: 288 28°

Miisteriler arzu ettikleri zaman ve konumdan perakendeciye ulagabilir.

Miisteriler arastirdiklart iriiniin hangi magazada bulundugunu, fiyatin1 ve ne kadar stok

oldugunu gorebilir.

Miisteriler cevrimi¢i magazadan aldiklar iiriinii fiziki magazadan teslim alabilir.

Miisteriler ¢evrimi¢i magazadan aldiklar iirlinii fiziki magazadan degistirebilir ya da fiziki

magazaya iade edebilir.

28 D. Rigby, “The Future Of Shopping”, Harvard Business Review, Cilt 89, Say1 12, 2011, s. 65-76

289 K. Kalyanam ve A. A. Tsay, “Free Riding And Conflict In Hybrid Shopping Environments: Implications For
Retailers, Manufacturers and Regulators”, The Antitrust Bulletin, Cilt 58, Sayi 1, 2013, s. 19-68
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Miisteriler ¢evrimi¢i magazadan aldiklar {iriinler icin fiziki kanallardan satis sonrasi hizmet

alabilir.

Miisteriler fiziki magazadan aldiklar1 {irlinler igin ¢evrimigi kanallardan ya da ¢agri

merkezinden online destek alabilir.

Miisteriler ¢esitli kanallarda islem yapmalarina karsin tek bir misteri olarak konumlandirilir.

Kendilerini her bir kanal i¢in ayr1 ayr1 tanitmak zorunda kalmazlar.

Miisteriler biitlin kanallardan eski alisverislerine iliskin bilgi alabilir.

Miisteriler ¢esitli kanallardan yaptig1 aligverislerden kazandigi puanlari tercih ettikleri kanalda

kullanabilir.

Omnichannel stratejisini uygulayan perakendeci isletmelerde tiiketiciler kanal yerine
markayr se¢mektedir. Miisterilerin hangi kanaldan islem yaptiklarinin bir Onemi

kalmamaktadir. Ote yandan bu durum perakendeciler icin de blyuk bir avantaj saglamaktadir.

2.4.10. Omnichannel Pazarlamada One Cikan Zorluklar

PWC (2017) tarafindan global ¢apta 24471 kisi ile yapilan arastirmada perakendecilerin

tiikketicilerine sagladiklar1 omnichannel deneyiminde karsilarina ¢ikan belli basli problemler

belirlenmistir. Edinilen sonuglara gore, biitcedeki kisitlamalar asil giiclik olur iken

degistirilmesi gerekli bircok yasal islem olmasi ve var olan sistemlerin entegre edilmesinin

glcliigli en oOnemli gicliiklerdendir. Diger giicliikler ise {ist ydnetim seviyesinde

Omnichannel’in Oncelik tasimayisi, deneyim eksikligi ve i¢ kaynaklarin noksanligi olarak

ortaya konmaktadir.?%

20 1, Kazangoglu, K. Ventura ve C. Aktepe, “Perakendecilikte Omni-Kanal Uygulamalari: Lojistik Faaliyetlere

Iligkin Zorluklar ve Engeller”, Uluslararasi iktisadi ve idari incelemeler Dergisi, 2017, s. 219-236
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Teknolojik yatirimlar, omnichannel stratejisine geciste yasanan kaydadeger
problemlerden biri olarak sayilmaktadir. Teknolojik yatirimlar, giivenlik, yonetimsel ve
finansal, yOnetimsel anlamda ciddi riskler i¢cermektedir. Bu tiir yatirnmlarin ytliksek
seviyede anapara gerektirmesi kiigiik ve biiyiik isletmeler i¢in biiyilk bir sorundur.
Yatirimlarin istenen sonuglar1 saglamadigi durumlarda perakendeci isletmeler icin ciddi

operasyonel ve finansal zararlar dogurabilmektedir.?

Teknolojik yatirimlar, yalnizca mali sorunlar degil ayni zamanda giivenlik
problemleri de olusturabilmektedir. Perakendeci isletmelerde var olan omnichannel
stratejilerin  temelinde misterilerin giivenli aligveris yapabilmesi yer almaktadir.
Omnichannel’in miisterilere tanidigr tiim kanallar1 sinirsiz ve entegre bir sekilde
kullanabilme imkani, isletmelere bu siirecte miisterilerin bilgilerini korumak ve olasi

riskleri yonetmek gibi yepyeni gorevler yiiklemektedir.?%?

Degisim, hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan bir hayli sancili bir siirectir.
Eskiyi terk edip yeniyi benimsemek uzun, zahmetli ve sistemli caba gerektirmektedir.
Omnichannel perakendeciligine geciste degisim sadece c¢alisanlar1 degil organizasyonun

yapisini ve kullanilmakta olan sistemleri de etkilemektedir.

Insan kaynaginda yasanan degisim, omnichannel déniisiimiindeki en zorlayici
unsurlardan bir tanesidir. Isgoéren, konfor alanindan uzaklasacagindan degisime karsi
mesafeli davranmaktadirlar. Isgoren, yapmaya alisik oldugu isleyise devam etmek
istemektedir. Calisan agisindan degisimi sancisiz hale getirmek amaciyla uygulanmasi
gereken bazi yontemler bulunmaktadir. Perakendeci isletmeler, isgérene Omnichannel’in
onlara kars1 olmadigi1 onlarin islerini kolaylastiracagini anlatarak yer alan olumsuz fikirleri
yok etmelidir. Omnichannel hakkinda isgorenlerin kafasinda yer eden sorunlar
giderildikten sonra egitim asamasina gegilmelidir. Isleyisin nasil oldugu, personelin bu

isleyisteki sorumluluklar1 ve bu islerini nasil yapacagi detaylica aktarilmalidir. Calisanlar

211, Staflund ve M. Kersmark, “Omni-Channel Retailing: Blurring the lines between online and offline”,
Yuksek Lisans Tezi, 2015, s. 47

292 https://www.happiestminds.com/whitepapers/Omnichannel-The-Perfect-Storm-Makes-Landfall.pdf (Erisim
Tarihi: 19.03.2021)
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egitildikten sonra da kontrol edilmeli ve yeni egitimlerle eksiklikler yok edilmeye
calisilmalidir. Nihayetinde, omnichannel stratejisine gegis belirli bir taslak dogrultusunda
olusturulmali ve bu taslak personele detayli olarak anlatilarak personelin destegi

kazanilmalidir.?%®

Organizasyonun yapisinin degisimi iginse ilk olarak biiyiik resim olusturulmalidir.
Bu vizyon, hem personel hem de 6teki paydaslar ile paylasilmalidir. Son organizasyon
yapist ile alakali degisiklikler belli bir taslak dogrultusunda uygulanip belli uygulama ve

zaman araliklarinda siireci giincel tutarak gelisim saglanmalidir.?%*

Multichannel ve crosschannel stratejilerinde kanallarin farkli farkli etkinlik
gostermesi kendi icinde bir rekabet unsuru haline gelmektedir. Bunun sonucunda, her
kanal farkli satis, pazarlama ve promosyon politikast izleyerek her bir kanalin miisteride
cesitli algilar yaratmasina sebebiyet vermektedir. Takip edilen yol, kanallarin birbirlerini
kot etkilemesine ve perakendeci isletmenin totalde olumsuz sekilde etkilenmesine neden
olmaktadir.?®® Omnichannel stratejisinin hedefi, marka algisin1 6n plana ¢ikararak biitiin
iletisim noktalarindan miisterilere tek bir mesaj ulastirabilmektir. Bu nedenle, kanallar

arasinda tam bir entegrasyon olmalidir.

Perakende isletmecisi, etkin bir omnichannel stratejisi olusturmak icin firma ici
iletisim yapisin1 yeni bastan diizenlemelidir. Oncelikle, kanallar aras1 rekabet
azaltilmalidir. Isletmenin basarili ya da basarisiz olusu tek bir kanalin ya da birimin
hatasindan ziyade tiim organizasyona mal edilmelidir. Kanallar arasinda bulunan
uyumsuzluk, perakendeci isletmenin miisteriyi anlamasina biiyiik engel teskil etmektedir.
Miisterinin alisveris esnasinda ¢esitli kanallar1 kullanmasi ile beraber miisterilerin aligveris

tutumlarini analiz edebilmek amaciyla kanallar arasi etkin veri paylasimi saglanmalidir.

293 https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/in/Documents/CIP/in-cip-disruptions-in-
retail-noexp.pdf (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

294 https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/reinventing-it-to-
support-digitization (Son Erisim Tarihi: 19.03.2021)

2% T, Kollmann, A. Kuckertz, 1. Kayser, "Cannibalization or synergy? Consumers' channel
selection in online - offline multichannel systems™, Journal of Retailing and Consumer Services,
Cilt 19, Say1 2, 2012, s. 188
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Miisteriye iletilen mesaj, biitiin markay1 kapsayacagindan miisteri hangi kanali kullandig:

fark etmeksizin alisveris deneyiminde negatif bir degisim hissetmemelidir.?%

Miisteriler, iade {iriin yonetimi noktasinda isletmelerden comert politikalar
beklemektedir. Miisteri, iiriin aliminin ardindan iade siirecinin uzunlugunu ve aldig1 tiriind
tercih ettigi herhangi bir kanal yoluyla iade etmeyi arzu etmektedir. Bu durum, miisteriler
icin son derece uygun olsa da perakende isletmecisi bakimindan dikkatli yonetilmesi
gereken siireclerden birini meydana getirmektedir. Perakendeci isletmelerin degisken iade
politikasi ile satiglarda artis gérmeleri olasidir. Degisken iade sartlar1 satislar artirmasina
karsin perakendeci isletmeler tasima, ambalajlama ve stoklama siireglerini ve bu
siireglerden dolay1 yiikselen maliyetleri yoOnetemediklerinde ciddi sorunlarla

karsilasmaktadir.2%’

Perakendeci isletmelerin miisterilere iade iiriin konusunda omnichannel stratejisi
dogrultusunda biitiin kanallar1 kullanabildikleri yiliksek entegrasyon derecesi olan bir ortam
hazirlamas1 gerekmektedir.?®® Iade {iriin politikasi, biitin detaylar1 ile belirlenmeli ve
perakendeciyle miisteri arasinda anlasmazIlik konusu yaratabilecek bir piiriiz birakilmamalidir.
Iade oraninin azalmasi, isletmenin maliyetlerini diisiirmesine ve miisteri tatminini artirmasina
fayda saglamaktadir. Bu nedenle perakendeci isletmeler, iiriin ile alakali detayl bilgi vermeli
ve {iriinii tanitic1 net fotograflar yiiklemelidirler. Uriin ile alakali fiziksel magazada ve &teki
kanallarda ilave destek Ogeler artirllarak miisterinin {iriinii detaylica incelemesine ve

kafasindaki soru isaretlerine yanit bulabilmesine yardime1 olmalidir.?%° 3%

2% Kersmark ve Staflund, a.g.e., s. 14

291 https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/se/Documents/technology/Omni-
channel-2015.pdf (Son Erigim Tarihi 19.03.2021)

2% Kersmark ve Staflund, a.g.e., s. 46

299 E, Ofek, Z. Katona ve M. Sarvary, “Bricks and Clicks: The Impact of Product Returns on the Strategies of
Multichannel Retailers”, Marketing Science, Cilt 30, Say1 1, 2011, s. 42-60

300 3, Wollenburg, "Empirical Studies in Multi-Channel and Omni-Channel Retail Operations and
Logistics", Doktora Tezi, 2017, s. 31
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Miisteriler agisindan iade iirlin hususundaki siireg, aligverise olan tatmini direkt olarak
etkilemektedir. Miisteri adaletli bir iade siireci olustugunu degerlendirirse biitiinlesik alisveris

deneyimini olumlu olarak kabul edebilecektir.>0*

Tiiketiciler bircok kanaldan bilgi edinebileceginden onlarin diger markalara gegmesine
mani olmak ve boylelikle 6teki markalarin gayret sarf etmeden bu tiiketicileri ele gecirme

cabalarma engel olmak en ciddi zorluklardandir.3%2

Fiziksel magaza operasyonlar: i¢in kiiciik hacimli islemlerin verimsiz olmasindan
dolay1 ve “topla - paketle” tarzi islem gerektiginden, hem yiiksek sermaye maliyeti
gerektirmekte, hem de degisken ve yiiksek isgiicli maliyetlerine neden olmaktadir. Fiziksel ve
sanal magaza operasyonlar1 arasindaki bu fark ile tek bir tiiketici i¢in katlanilan maliyet,

sirketlerin mali yapisina da ciddi yiik bindirmektedir.3%3

Tiiketiciler sanal kanallar vasitasiyla siparis ettikleri tirtinii dagitim sistemleri yoluyla
teslim almakta ya da kendileri bizzat lirliniin geleneksel magazalara tesliminin yapilmasini talep
etmektedir. Boylelikle perakendeci isletmelere geri donen mallarin takip, elleclenme,
depolanma ve yeniden dagitima hazirlanmasi gibi islemler fazladan isgiicli ve mali zorluklar

getirmektedir.3%

Miisterilerin online satin aldiklar iiriinii istedikleri bir fiziksel magazaya iade edilerek

yine magazadan degisimini yapabilecegi sistemde ana sorunun fiziksel ve sanal magaza

301 A. L. Jones, “Multichannel Service Offerings: Determinants and Consequences of Fulfillment and Returns
Experiences”, YUksek Lisans Tezi, 2017, s. 37

302 peter C. Verhoef, P.K. Kannan, J. Jeffrey Inman, “From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing:
Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing”, Journal of Retailing, Cilt 91, Say1 2, 2015, s. 174-
181

308 R, Ishfaq, C. Defee, B. Gibson, U. Raja, Uzma. “Realignment of the Physical Distribution Process in
Omnichannel Fulfillment”, International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Say1 46,
2016, s. 543-561

304 A. Hiibner, A. Holzapfel, H. Kuhn, “Distribution systems in omni-channel retailing”, Business Research, Cilt
9, Say1 2, s. 255-296
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arasinda 6demelerin tekellestirilmesi konusu oldugu goriilmistiir. Ciinkii bu siiregte sanal pos
cihazlar ile satin alinan bir {iriinlin yerel pos sistemine iade edilemedigini, bu noktada yasal

sorunlarin oldugunu, bu konunun ¢6ziilmesi gerekmektedir.3%®

Omnichannel stratejisine tam adaptasyon siirecinde ortaya cikabilecek asil zorluk,
online - offline bilisim teknolojileri altyapisinin ayni platformda birlestirilmesidir. Var olan
sistemlerin omnichannel yaklasiminin gerektirdigi uygulamalar ve/veya sistemlerle entegre
hale getirilmesi siirecinin sancili oldugu ve zaman gerektirdigi goriilmektedir. Ustelik ayni
tedarik zinciri i¢inde etkinlik gosteren markalarin dijitallesme siireglerinin de paralel olmasi

gerekmektedir.3®

Perakendecilerin omnichannel stratejilerinde rastladiklar1 lojistik faaliyetlere dair
guclikler stok yonetimi, siparisin bireysel olarak cesitli kanallardan verilmesi ve geri doniis
lojistigi bagliklarinda toplanmaktadir. Tiiketicileri tiim kanallarda anlik olarak marka catisi
altinda toplamay1 hedefleyen sistemler, miisteri gereksinim ve talepleri c¢ergevesinde
sekillenmektedir. Minimum ¢aba ve fiyatla arzu ettigi iiriine kavusmay1 isteyen miisterilere
minimum maliyet ve zamanda yanit verecek yapiy1 olusturmak saglam kurumsal altyapisi olan
sirketler icin bile siire¢ zorlu gegmektedir. Tiirkiye’de simdiki yasal diizenlemelerin planlanan
hizmetlerle uyum saglamadigi, var olan dagitim ag1 ve kargo sisteminin bu uygulamaya

tamamen yanit verebilecek donanimda ve kapasitede olmadig1 goriilmektedir. 3%

Fiziksel ve sanal magaza arasinda fiyat farklarinin yasandigi, Web’e 6zel lrtinlerle
kampanyalarin olmasi dolayisiyla fiziksel ve online magazalarin siparislerinin ayr1 verildigi,
online olarak satilmasi diisiiniilen {iriin siparisinin baska kanal araciligiyla verildigi, her bir
magazanin ise kendi siparislerini kendileri bireysel olarak verildigi goriilmektedir. Geleneksel
ve online magaza arasinda siparis ve stok yonetimi noktasinda problemler yasanmaktadir.
Online platforma 6zel gesitli irlinler oldugundan yonetim ve entegrasyon sorunlar1 daha zorlu

bir siire¢ yaratmaktadir.

3051, Kazangoglu, K. Ventura, a.g.e., s. 227
306 A g.e., s. 227

07 Ag.e., s. 228
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Omnichannel’e iligkin {istiinde durulan baska bir 6nemli konu ise geri doniis lojistigidir.
Miisteriler herhangi bir kanal vasitastyla satin aldiklari tiriinii tercih ettikleri diger bir kanal ile
yasal kosullar altinda iade etmeyi arzu etmektedir. Perakendeciler, dagitim islemlerini
genellikle dis kaynak kullanimi (outsourcing) yoluyla gerceklestirmekte ve boylelikle geri
doniis lojistigi de kargo sirketlerinin ¢alisma alanma girmektedir. Iade iiriin, depo ve/veya

dagitim merkezlerine girdikten sonra firmaya fazladan isgiicii ve mali yiik getirmektedir.3*®

Omnichannel yaklagiminin etkin bir bicimde uygulanabilmesi ve her noktada tiiketiciye
“ona 0Ozel” dokunulabilmesi icin miisteri verilerinin saglikli bir sekilde toplanmasi
gerekmektedir. Tiim siirecin dijitallesmeye doniistiigii giintimiizde, tiiketici veri kalitesinin arzu
edilen seviyede olmamasindan dogan biiylik veriden ne cesit bilgiler ¢ekileceginin farkinda
olunmasi, sadece gerekli verinin yorumlanarak bilgiye doniistiiriilmesi ve bu bilginin nasil
kullanilacaginin bilinmesi kritik oneme sahiptir. Firmalar bu hususta donanimlarinm
gelistirmekte, kalifiye calisan sayisini artirmaktadir. Fakat miisteri tarafinin benzer biling ile

ilerlememesi siireclerin ge¢ tamamlanmasina sebebiyet vermektedir.3%°

Tiirkiye’de omnichannel’in simdilik yaygin sekilde kullanilamamasinin nedenleri
arasinda Tirkiye’de varligini gosteren sirketlerin geleneksel yapilarindan siyrilmak noktasinda
yeterince esnek davranmamasi ve devamli gelisen ve degisen teknolojik kosullara uyum
stirecinde ¢ekimser davranmasi sayilabilmektedir. Diger yandan, firmalardaki iist yonetim
kademesinin yaninda siirecin fiili sekilde i¢cinde bulunan ¢alisanlarin da bu doniisiimii, egitim
ve farkindalik seviyesi yliksek bir sekilde atlatmasi gerekmektedir. Aksi halde, ana ilkesi
tiiketici deneyimini maksimum diizeye ulastirmak olan omnichannel yaklagimi, insan faktorii

sebebiyle sorunlu bir bicimde ilerleyecektir.

TUSIAD’mn 2019 yilindaki e-ticaret raporunda omnichannel pazarlama stratejisinde

yasanilan zorluklar su sekilde siralanmstir:

308 | Kazangoglu, K. Ventura, a.g.e., 229
309 ALg.e., s. 229-230
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Genellikle isletme stratejisi olusturulmadan ve iist yonetimin tam olarak sahiplenmedigi tekil
inisiyatifler ve departmanlar seviyesinde projeler boyutunda ele alinan girisimler arzu edilen is
sonuclarina doniismemektedir.

Distan ige sahadan ve miisteriden beslenen tiiketici deneyimi bazli metodolojik yaklagimlardan
ziyade, igten disa sistem ve ig¢ siiregler bazli inisiyatifler baslatilmistir.

Bir¢ok markanin var olan operasyonel modelleri nedeniyle online ve fiziksel magaza kanallari,
silo sorumluluk alanlar1 olarak konumlandirilmastir.

Prim ve tesvik mekanizmalari istenen is hedeflerini destekleyecek sekilde olusturulmamustir.
Kanal odakli hedefler yerine biitiin kanallar1 kapsayan ortak hedefler olusturulamamistir,
birimlerin ilgili sorumluluklar inisiyatifler temelinde net olarak tanimlanamamustir.

Satin alim yolculugu i¢cinde magaza, mobil, online, sosyal medya vb. ¢esitli kanallarda hareket
eden tiiketiciyi dogru saptayabilmek ve tekil miisteriye doniistiirebilmek amaciyla gerekli veri
yapisi olusturulamamustir.

Perakendeci isletmeler pazaryerleri Tlstlinden markalariyla etkilesime gecen tiiketici
tutumlarina dair veriye erisememekte, marka deneyimine pozitif tesiri gériilememektedir.
Birden ¢ok kanaldaki etkilesimlerin bulundugu satin alim yolculuklarinda kanal odakli
faaliyetin ve dontisiime katkinin isabetli 6l¢iilebilmesi amaciyla ihtiya¢ duyulan modeller
olusturulamamuistir.

Tirkiye’deki global perakende isletmeleri i¢in operasyonun ne kadarinin kiiresel ne kadarimin
yerel teknoloji ve siirecler ile yiiriitiilecegi ¢ogunlukla konumlandirilamamastir.

Omnichannel perakendeye iligkin diizenlemelerin berrak olmamasi sebebiyle, alisveris
merkezlerindeki magazalardan teslim alinan c¢evrimig¢i siparislerin cirosunun magaza
satiglarindan pay almasina dayali perakende isletmesi - aligveris merkezi iligskisinde problemler
yasanmaktadir.

Eski nesil teknoloji altyapisi ihtiyag goriillen doniisiimler i¢in arzu edilen seriligi

saglayamamaktadir (ana veri yonetimi, anlik stok goriiniirliigii, entegrasyon becerileri gibi)®!®

2.4.11. Omnichannel Stratejisini Besleyen Teknolojik Yenilikler

[letisim araglardaki ve teknolojideki yenilikler giiniimiizde perakendeciligi etkileyen

en Onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Milenyumda gerceklesen gelismeler,

310 “E_Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar”, TUSIAD Dergisi, 2019, s. 102
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perakendecilikte yeni bir donemin milad1 olarak kabul edilebilir. internetin genel olarak
kullanimiyla beraber, elektronik ticaretin baslamasi, biiyiik bilgi merkezleri kullanimi (Big
Data) ve veri tabani, akilli telefonlarin icadi sonrasi mobil ticarete ge¢is bu donemin dikkat

ceken gelismeleridir.

Perakendecilik sirekli gelismektedir. Bunun nedeni, devamli yenilikler; perakende
sektoriiniin piyasa sartlarina gOre Yenilenmesini, artan miisteri taleplerini ve
perakendecilerin kendi sorumluluklarini yepyeni sartlar dogrultusunda uygulamasini

kacinilmaz kilmaktadir.3!

Perakendecilik, oniimiizdeki yilizyilda da daha gelismis teknoloji ve oncl rakipler
tarafindan etkilenmeye devam edecektir. Diger taraftan, mobil POS sistemlerindeki
gelismeler kreatif pop-up magaza, kiosk ve kamyonlarin (gezen market) gelismesine katki
saglayacaktir. Bazi hallerde perakendecilik, aracilarin tiimiiniin ortadan kalkmasiyla stoksuz

ve deposuz olacaktir. Bu sayede iiriin ve hizmetler direkt olarak iireticiden saglanacaktir.3!2

Perakendeciligin yepyeni alanlar kazanmasinin yaninda, geleneksel magazacilikta da
kullanilan birden fazla teknolojik gelisme perakendeciligi teknolojiden ayr1 disiiniilemez bir
noktaya getirmistir. Dogal olarak bu yenilikler perakendeciler igin kompleks ve pahali
yatirimlar olarak anlagilmaktadir. Perakendeci isletmeler; mobil POS, iBeacons, yakin alan
iletisimi (Near Field Communication - NFC) ve nesnelerin interneti (Internet of Things - 10T)

basta olmak iizere birtakim garpici yeni teknoloji ve terimlerle tanismigslardir.3!3

Barkod Tarayicilar

Gegtigimiz yiizyilda perakendecilik sektoriinde gelistirilen en biyik teknolojik yenilik

altmislarda yapilan ekonomik lazerler ve yart iletkenlerin ardindan uluslararasi tiriin kodu (UPC

311 E, Perkovic, 1. Duzevic, T. Bakovic, “Technological Innovation in Retail”, N. Knego, S. Renko & B. Knezevic
(Editorler), Trade Perspectives 2015: Innovation in Retailing, Zagreb, s. 19-31, 2015

312 “Global Power of Retailing 2015: Embracing Innovation”, Deloitte, 2015, https://tinyurl.com/yd2kpg39

313 Venkatesh Shankar, Manjit S. Yadav, “Innovations in Retailing”, Journal of Retailing, Cilt 87, Ek 1, 2011, s.
S1-S2, ISSN 0022-4359, https://doi.org/10.1016/j.jretai.2011.04.004



https://doi.org/10.1016/j.jretai.2011.04.004
https://tinyurl.com/yd2kpg39

103

- Universal Product Code) barkod tarayicilarinin 6ziimsenmesidir. Boylelikle tiriin taramalarini
kolaylastirmis ve maliyeti diisiirmiistiir. ABD’nin Ohio eyaletinde 1974 senesinde etkin olan
“Marsh Stpermarket” magazasinda bir paket ¢iklet, ilk defa barkod tarayicisi vasitasiyla
satilmigtir. Bir siire sonra, biitiin {irinlerin yaklasik % 85’1 uluslararasi iiriin kodu (UPC -
Universal Product Code) kodlarini tasiyarak barkod tarayicilarin 6ziimsenmesi ivme
kazanmustir. Simdilerde, hemen hemen tiim perakende magazalari mutlaka bir barkod tarayici

kullanmaktadir.3

Akilli Market Arabalari

Son zamanlarda yayginlasan konum tabanli pazarlama yeni bir kavram degildir.
Esasinda, akilli market arabasinin giiniimiizdeki halini yansitan ilk prototip i¢in 1988 senesinde
“Videocart” firmasi patent miiracaatinda bulunmustur. ilk akilli market arabasint ABD’de 1991
senesinde Vons Siipermarket uygulamaya sokmustur. 46000 market arabasinda 1992 senesinde
bu akilli sisteme gegilmistir. Bunlardan birka¢1 St. Louis eyaletindeki Schnucks ve Chicago

eyaletindeki Dominiks magazalaridir.3!®

Simdilerde akilli aligveris market arabasi sistemiyle arzulanan ve 6zdes teknik
niteliklere sahip daha gelismis ve pratik teknolojik bir yenilik olan kisisel aligveris asistani
(PSA - Personal Shopping Assistant) veya daha baska adlarla da isimlendirilen sistemlerdir.

3147, J. Inman ve H. Nikolova, “Shopper-Facing Retail Technology: A Retailer Adoption Decision Framework
Incorporating Shopper Attitudes and Privacy Concerns”, Journal of Retailing, Cilt 93, Say1 1, 2017, s. 8

3153g.e.,5.8
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Sekil 2.15. Akill: Market Arabasimnin Patent Cizimi 3¢

Kisisel Alisveris Asistani

Kisisel Aligveris Asistan1 (PSA - Personal Shopping Assistant), temasli bir monitore
sahip tablet bir bilgisayar seklinde dizayn edilmis ve mobil kullanim1 artirmak amaciyla da
kablosuz baglantiya sahiptir. Magazaya gelen ve aligveris yapacak miisteriler edindikleri kigisel

aligveris asistanini alisveris arabasina ekleyerek magazada alisverislerini yaparlar.3!’

Kisisel aligveris asistan1 uygulamasiyla beraber magazadaki tiiketicilere satig
birimlerinde bulunduklari lokasyona gore pazarlama iletileri direkt olarak ekrana gelebilir. Bu
sekilde, tiiketicilerin aligveris kararlar1 olumlu ydnde etkilenir ve satislar artar. Ote yandan da
tketicilerin direkt posta veya bilten gibi basili yayin (insert) kuponlarini kesip saklamalart

gerekmeksizin sistemden yararlanilir.3!8

318 Inman, a.g.e., s. 9

317 K. Kalyanam, R. Lal, G. Wolfram, “Future Store Technologies and Their Impact on Grocery Retailing”,
Retailing in the 21st Century, Germany: Springer, 2010, s. 142

318 B, Berman, J. R. Evans, Retail Management, 10.Baski, New Jersey: Pearson Education, 2007, s. 598
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Kisisel aligveris asistanina benzer tasinabilir el tarayicilar1 simdilerde en yaygin ve
kullanigh ¢6zm olmak ile birlikte zaman igerisinde daha baska ¢oziimler 6ziimsenecektir.
Sozgelimi, akilli telefon mobil teknolojisiyle iiriinler taranip alisveris sepetine eklenecektir.
Yine akilli cep telefonu ile hatta parmak izi ile 6demeler yapilacak ve simdilerde de test

edilmeye baslanmugtir.31°

Fiziksel perakendecilikte kisisel aligveris asistani, bilgisayarlar ile monitorler
aracilifiyla sunulan birtakim pazarlama hizmetlerini icermektedir. Simdilerde mobil cihazlar
ve cep telefonlar1 en ¢ok kullanilan kisisel aligveris asistani kabul edilir. Kimi magazalarda
aligveris arabasina eklenen tabletler vasitasiyla bu hizmet deneyimlenmektedir. Bu aygitlar
tiketicilere iiriin niteliklerine iliskin bilgi edinme, envanter bilgisi ve fiyat sorgulama gibi en
fazla gerek duyulan noktalarda herhangi bir g¢alisana gereksinim duyulmaksizin bilgi
vermektedir. Buna ek olarak; indirimler, aligveris esnasinda magazada yapilan anlik
kampanyalar, tanitimlar ve tiiketicinin ilgisini ¢eken iiriinlere ait teklifler sunmak amaciyla da

kisisel aligveris asistanindan faydalanilmaktadir.

Magaza Ici Kupon Yazicilar

Perakendeciler satis miktarin1 yilikseltmek amaciyla ¢esitli pazarlama araclari
kullanmaktadirlar. Bunlarin bir 6rnegi de hediye, puan kuponudur. Bu sistem ile tuketiciler,
alisveris yaptig1 miktar kadar puan ya da hediye kazanir ve bunlari takip eden aligverislerinde
kullanirlar. Boylelikle tiiketici sadakati artirilir. 1992 senesinde George Kringel isimli bir
girisimci tarafindan patenti alinan, biitiinlesik bir elektrik gii¢ kaynagindan ayr ¢alisan magaza
i¢i kupon yazici, triinlerin yanina eklenerek misterilere satin alacaklart tiriine iligkin kupon
yazdirmalar1 hedeflenmistir. ActMedia isimli bir firma, bir¢ok perakende magazasinda bunun
uygulanmasini saglamistir. 1996 senesinde de ActMedia’nin yillik satiglar1 yaklagik 500
milyon Amerikan dolar1 ve 40000 sipermarket, eczane ve Oteki perakendeci kurumlar
olmustur. 2007 senesinde benzer patent iizerinde degisim yapilarak tiiketicilerin magaza
sadakat kartlarin1 taradiktan sonra onceki aligverisleri baz alinarak kuponlar yazdirmalar
saglanmistir. Bu uygulama i¢in ABD’de etkinlik gosteren eczane magaza zincirlerinden CVS

Health Corp milkemmel bir 6rnektir. Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilmamaktadir.3%°

319 C. Rikkers, J. Prinssen, E. Consenheim, New Customer Journey, The Netherlands: JosDeVries The Retail
Company, 2014, s. 28
320 Inman, a.g.e., s. 9
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Kiosk (Interaktif Bilgi Terminalleri)

Kiosk, self servis hizmetler veren, bilgisayar tabanli, monitorld, sesli, gortintiilii ya da
yazili sekilde bilgi aktaran, etkilesimli bir pazarlama ve iletisim vasitasidir. Kimi tiirlerinde
0deme araglari, banknot ya da kart girisi bulunmaktadir. Cogunlukla kamuya agik alanlarda
calisgan olmaksizin hizmet sunulmasi hedeflenerek yerlestirilir. Perakende satisi yapilan
yerlerde veya c¢ogunlukla pazarlama maksatli ya da miisteri hizmetleri amaciyla
kullanilmaktadir. Kiosklar, tliketici sadakat analizine yonelik olarak, anket benzeri veri

toplamak i¢in de kullanilabilmektedir. Kiosklara “dijital satis asistan1” da denmektedir.

Sekil 2.16. Kiosk Mediamarkt Ornegi

Ulkemizde ilk kiosk kullanimini gergeklestiren firmalardan birisi de Mediamarkt tir.

Yukaridaki gorselde Mediamarkt kiosk 6rnegi bulunmaktadir.
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Perakendecilikte kiosk kullanimu, tiiketiciyle marka arasindaki iletisim igin yepyeni bir
soluk getirmektedir. Yenilenen kiosk teknolojisiyle magazalar tiiketicilere iirlin tiirlerini daha
etkin bir bicimde sergileyebilir, miisteri sadakatini artiracak pazarlama yontemleri kullanabilir
ve seri bir 6deme sureci saglayabilir. Kiosklar, “self payment” metotlu kullanim i¢in 6deme
maksath da kullanilmaktadir. Sira beklenilen yerlerde ya da se¢im yapmak amaciyla vakit

harcanan noktalarda kiosklar, bir yandan da dijital reklam ekrani olarak kullanilabilmektedir.

Kiosklarmn tarihteki ilk uygulamasi, 1985 senesinde Florsheim Shoes tarafindan
600°den fazla noktaya yapilmistir. Perakendecilikte kiosklar, bilgi edinme ile hizmet verme
alanlarinda bilgi teknolojisinin mithim bir uygulamasidir. Tuketicilere tirtinlere iliskin genis bir
bilgi vermektedir. S6zgelimi, 6zdes iirlinler, envanter durumunu, yemek tarifi, kisisellestirilmis
teklifler ve iiriin dizayni sunabilir. Ote yandan, magaza i¢i iiriin ve hizmet lansmanlarinda

reformist bir uygulama firsat1 saglayabilir.3*

Magaza Ici Akilh Televizyon Yaymn Ag

Magaza i¢i akilli televizyon yayin ag1 iizerinden tiiketiciye yOnelik Amerika’da etkinlik
gOsteren Wal-Mart magazalar zinciri bu yeniligin onciiligiinii yapmuistir. Wal-Mart’in magaza
ici akilli televizyon yayin aginin hedefi, tiiketicileriyle satin alim noktasinda ya da civarinda
temas kurarak siiphesiz ki satig miktarini artirmak olmustur. Video ekranlari, magaza boyunca
stratejik lokasyonlara yerlestirilerek tiiketicilere yepyeni iiriin ve hizmetlerle baglantili
pazarlama iletileri gosterilmistir. 1998 senesinde uygulanmaya baslanan sistem, 2008 senesi

itibar1 ile 2700 magaza ve 27000 ekran vasitastyla yaym yapmistir.>??

Bagka bir 6rnekse; Sephora magazalarinin tiiketicilerine magazada kolaylik saglamak

ve dogru mesajlar1 iletmek igin baglattigt bir uygulamadir. Bu uygulama cergevesinde

321 J. Rowley, F. Slack, “Kiosks in Retailing: The Quiet Revolution”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Cilt 31, Say1 6, 2003, s. 329

322 Inman, a.g.e., s. 9-10
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kullanimda olan elliden fazla farkli ebattaki profesyonel monitorlerle ziyaretcilere son derece
etkileyici bir aligveris deneyimi yasatilmaktadir. Kasa arkalarinda kullanilan duvar
televizyonuyla (videowall) tiiketicilere ulasmasi amaglanan mesajlar ¢ok ¢arpici bir bigimde
aktarilmaktadir. Makyaj koselerine yerlestirilen c¢esitli ebatlardaki dikey monitorlerle
tiketicilerin dikkatini trunlere cekecek dijital yaym noktalar1 olusturulmustur. Magazalarda
kullanilan yatay monitorlerle de magazadaki ziyaretgilerin baktiklar1 her yerde ¢ok guclu
renklerle bezeli, goz alici ve eglenceli bir ortamda aligveris deneyimi yasatilmistir. Kurulan

sistemle monitorlerin biitiin icerikleri bir merkezden idare edilebilmektedir.3?3

Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange — EDI) sistemi, baslangicta
firmalarin deposunda, akabinde magazada toplanan bilgileri direkt tedarik¢i isletmenin
sistemine iletmek i¢in olusturulmustur. Seksenli yillarda olusturulan siparis ve fatura vb.
belgelerin uluslararas: normlarda gergeklestirilmesiyle beraber kullanim her sene % 20 ila 25

seviyesinde artmaktadir.3%*

Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange — EDI) sistemi, siparis
maliyetlerini diisiirecek, firmalar daha az miktarda daha sik iiriin yenileme yapabilecek,
boylelikle tedarik zincirinde genel malzeme maliyeti azalabilecektir. Tedarik zincirlerinde bilgi
akigini basitlestiren EDI igin esas problem, her iki ticari ortagin da yazilim ile donanima yatirim
zorunlulugudur. Kigiik 6lgekli isletmeler igin bu yatinm fazla gelebilmektedir. Ote yandan
takas1 gergeklestirebilecek verilerin yapilandirilmasi ve standartlastirilmas: mecburiyeti de bir

baska sorundur.3?°

323 ywww.idisplay.com.tr (Son Erigim Tarihi: 31.12.2020)

324 R. Cox, P. Brittain, Retailing an Introduction, 5.Bask1, England: Pearson Education, 2004, s. 273

325 F, Orel Demirci, G. Nakiboglu, Uluslararasi Perakendecilik ve Tedarik Zinciri Yonetimi, Ankara: Detay,
2016, s. 143
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EDI, birgok biiyiik 6lgekli isletmenin mali baglantilarinda standart bir sisteme haline
gelmigtir. Tam zamaninda (Just In Time — JIT) siparislerini, stok doniisiimiinii ivmelendirmesi
ve iki tarafli veri akisin1 gerceklestirerek perakendeciyle tedarik¢i arasindaki mali iliskileri ve
iletisimi daha da kuvvetlendirmektedir. Perakendeci isletmelere sagladig1 avantajlarla beraber

maliyetlerini de 6nemli oranda azaltmay1 saglamaktadir.3%®

RFID Teknolojisi

Radyo Frekansiyla Kimlik Tanimlama (Radio Frequency Identification — RFID)
teknolojisinin ilk Ornekleri ¢ogu arastirmaciya gore 2. Diinya Savasi’nin sonunda
uygulanmustir. Ingiltere, savasta diisman ucaklarinmn ayirt edilmesi i¢in kendi ugaklarina RFID

sistemini monte etmistir.3?’

RFID, etiketten okuyucu donanima veri saglama teknigidir. Verilen radyo frekansi
araliginda insan miidahalesi ya da veri aktarimi olmadan objeleri tarif eder. RFID sistemi etiket,
okuyucu ile bunlar1 birbirlerine baglayan bir yazilimdan meydana gelir. RFID sisteminde bir
irlinlin takibine iliskin benzersiz bilgi ulastiran etiketler bir okuyucu vasitastyla okunabilir.
Etiket ¢ogunlukla veriyi depolayan ve okuyucuya aktaran antenli bir mikrogiptir. Cipteki
veriler, elektronik veri kodu (Electronic Product Code - EPC) normundadir. Okuyucu da
etiketteki bilgileri arka planda calisan veri tabanina kablosuz halde iletmekle goérevli bir
cihaztir. Nesne, bir RFID okuyucusunun okuma bolgesindeyken veri kablosuz olarak bir
bilgisayara gonderilir. Bu bilgisayardan veri, internet ya da 6zel ag araciligiyla istenilen yere

aktarilabilir.3%8

RFID, fiziki Grlnlerin takibini ve islenmesini saglayan bir sistemdir ve organizasyonlar
arasindaki baglantinin saglanmasina yardimci olur. RFID, otomatik veri tanimlamayla veri
toplama sistemlerini icerir. Bunlar, verinin elektronik ortamda algilanarak seri ve dogru
bicimde bilgisayara girilmesini saglar. Parmak izi taramasi, retina taramalari, ses tanima, optik

karakter tanima yontemleri bunlara érnektir.2°

326 Cox, a.g.e., 5. 273

327.C. Pairier, D. McCollum, RFID - Strategic Implementation and ROI, Florida: J. Ross, 2006, s. 3
328 F, Orel Demirci, a.g.e., s. 146
322 F, Orel Demirci, a.g.e., s. 145
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Radyo Frekansiyla Kimlik Tanimlama teknolojisinin perakendecilik, lojistik islemleri
ve miisteri odaklilig1 icin dnemli bir teknoloji oldugu kabul edilmektedir.3*® Kablosuz ve
otomatik veri tanimlama teknolojisi RFID, 2003 senesinin ilk ¢eyreginde Wal-Mart tarafindan
kullanilacagi bildirildiginde, perakende tedarik zincirlerinde hayli ilgi gérmis, sonrasinda

global bir fenomene déniismiistiir. 33

RFID’nin 6ziimsenmesi ve kullanimiyla alakali beliren literatiir Sonuglarina gore, bu
sistemin ¢ok islevsel olusuna ve stratejik yonetim sireclerindeki ©nemine vurguda
bulunulmustur. Ote yandan, altyapr maliyetleri, ¢evresel karigiklik, iist yonetimin tavri,
organizasyonel doniisim vb. uygulama zorluklari ¢ogu potansiyel uygulayiciyt RFID’den
sogutmustur. Bu ylizden, RFID teknolojisinin &ziimsenmesi beklenenden daha agir

ilerlemistir.332

Hizhh Yamt (Quick Response - QR)

Bu teknolojiyle stok diizeyini diisiik tutmak ve {riin akis hizim1 artirmak
hedeflenmistir. Bu sistem sayesinde hem stok devir hizinda artis hem de capraz yukleme
(cross-docked) iiriin miktarlarinda agirlikli olarak artis saglanmistir. Boylelikle, tiriinlerin

dagitim merkezlerinde depolanmamasi seklinde bir kazang edinilmisgtir.3

QR teknolojisinin  maksadi, QR Liderlik Kurulu'nca “tiiketici talebini

yanitlayabilmeyi ve firmalarin ortakligina gii¢ veren, kaynaklarin aktif kullanimin1 saglayan

330 G. M. Seitz, K. Dautzenberg, U. Creusen, C. Stromereder, “Customer Acceptance of RFID Technology:
Evidence from the German Electronic Retail Sector”, Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt 16,
2009, s. 31

31 F, Orel Demirci, a.g.e., s. 145-146

332 M. Bhattacharya, “A Conceptual Framework of RFID Adoption in Retail Using Rogers Stage Model”,
Business Process Management Journal, Cilt 21, Say1 3, 2015, s. 518

333 J. Fernie, L. Sparks, “Retail Logistics: Changes and Challenges”, Logistics and Retail Management:
Emergin Issues and New Challenges in the Retail Supply Chain, 4. Baski, India: Kogan, 2014, s. 6
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ve hammaddeden aliciya kadar uzanan is dongiisiinii kii¢lilten rekabetci piyasanin degisen

gereksinimlerini devamli olarak karsilamak” seklinde agiklanmugtir. 334

Pek cok basarili kampanyada kullanilarak bilinirligini artirmaktadir. Fakat bu sistem,
bilgi teknolojisi altyapisina sahip olsa bile yalmizca biiyiik isletmelerce kullanilmaktadir.
Halbuki kiigiik dlgekli firmalarin da birka¢ adimda uygulayabilecegi basit bir teknolojidir.

Perakendecilerin QR kullanimu icin sayilabilecek sebepler soyle siralanabilir®®®:

Yazim, kullanim alan1 ve igerigi sinirsizdir. Tiiketicide ilgi uyandirir, esrarengiz bir
goriintiisti vardir. Bu yonden gerilla pazarlamasina miisaittir. Elektronik ticaret ile entegre
oldugunda kare kodu kullanabildiginiz her yer vitrininizdir. Uriin ambalajina eklenen bir kare
kod ayn1 anda satis temsilcisi gibi caligmaktadir. Tiiketiciler, iiriine ait ayrintili bilgilere, 6zdes

iirlinlere, rafta teshir edilemeyen renk ve kod seceneklerine kare kod yoluyla ulasabilecektir.

Bilhassa kurulumuyla kullanimi herkesge net olarak anlasilamayacak nitelikteki
iiriinlere 6zgii iiriin ambalajinda bulundurulan kare kod miisteriye kilavuzluk etme ve iirliniin
dogru bir sekilde kullanilmasi konusunda fayda saglayacaktir. Boylelikle kullanim

yanlisliklarina dayali iadelerin de engellenmesiyle tiiketici memnuniyeti gerceklesecektir.

QR kod, bir yandan da milkkemmel bir adres rehberidir. Uriin ya da hizmetlerin iistiine
eklenen kare kod etiketi akilli cep telefonu tarafindan okutulur ve QR kodda bulunan adres,
navigasyon uygulamasinca algilanir. Boylelikle navigasyon programi kullaniciyr QR kodda
bulunan adrese yonlendirir. Kare koda yiiklenen sosyal medya hesaplari ile tiiketicilerin basitge
sosyal medya takibi yapabilmesi saglanir. Tiiketici sikdyetlerinin ve taleplerinin bu kanallar
vasitasi ile de firmaya ulastirilmast miimkiin hale gelir. Kampanyalarin etkilesimli duruma
getirilmesine de katkida bulunur, kuponlarin ve hediye ceklerinin istiine yerlestirilen QR
kodlarla 6ncesinde hazirlanmis igerikler miisteri ile bulusturulur. QR kodlarin yapimi ve basimi
pratik ve ekonomiktir ayn1 zamanda da cabuk bozulmaz, bozulsa da biitiinliigii kaybolmaz.

Tarayicilarca rahatlikla okunabilir.

334 Orel Demirci, a.g.e., s. 48

335 www.macroretail.com (Son Erisim Tarihi: 31.12. 2020)
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Mobil Uygulamalar

Bircok amag icin kullanilan mobil uygulamalar perakendecilikte mobil aligveris,
0deme ve pazarlama maksatli kullanilmaktadir. Miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve
kullanilmasini tesvik etmek i¢in uygulamalarin tiiketici dostu bir arayiizii bulunmalidir. En

muhimi givenilir bir uygulama olmalidir.33®

Simdilerde neredeyse tiim perakendecilerin bir mobil uygulamasi bulunmaktadir.
Fakat bu uygulamalarin nitelikleri perakendeci isletmeler arasinda farklilik gostermektedir.
Kimileri magaza bulma, kupon indirme ya da haftalik giincel {riinler katalogunu elektronik
olarak goriintiileme gibi oldukg¢a kisitli alternatifler sunarken kimileriyse omnichannel
deneyimi saglamaktadir. Sozgelimi, ABD’de bir¢gok magazasi bulunan Target’in mobil
uygulamasi tiiketicilere taranan iirlinler ile alakali 6zel bir kampanyanin olup olmadigini
gostermektedir. Magazadaki aranan iiriinleri bulmaktadir. Ote yandan da tiiketicilerin
magazada hareket halindeyken mobil kupon edinmesini ve online aligveris yapmasini

saglamaktadir.¥’

Deloitte’in “Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri” (2015) raporuna gore diinya
popiilasyonunun % 65’inin en az bir akilli telefon kullandig1 ve internet kullaniminin yiizde
% 83’lniin bu cihazlar vasitasiyla yapildigt Ongoriilmiistiir. Bu baglamda, mobil
perakendecilik sektdriiniin ¢ogalarak biiyliyeceginin yadsiamaz bir gergek oldugu ve yillik
global satis toplammin da 638 milyar Amerikan dolarma ulasacag: sdylenmistir. Ote yandan
pazara sunulan Google Glass, Apple Watch vb. giyilebilir teknolojiler de tiiketicilere ulagsmak
icin yepyeni imkanlar sunmaktadir. Bu yiizden, perakendecilerin bu sektordeki yeniliklerin
takipcisi olmasi kacinilmazdir. Dolayisiyla, perakendeci isletmelerin bu gelismeye magazada
bedelsiz Wi-Fi saglayarak ve mobil dostu internet sitelerini en iyi hale getirerek reaksiyon

gostermeleri beklenmektedir.33%

336 M. Becker, J. Arnold, Mobile Marketing For Dummies, New Jersey: Wiley, 2010, s. 23

337 Inman, a.g.e., s. 10
338 Deloitte, a.g.e., 2015, s. 4
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Ulkemizde elektronik ticarette dncii olan magazali perakendeci firmalardan Migros,
mobil uygulama kullaniminda da yine basi1 ¢cekmis ve tiiketici dostu bir mobil uygulamay1

alicilarinin kullanimina sunmustur. Bu uygulamanin sundugu artilar goérselde anlatilmistir.

Migros Mobil Uygulamasi ile

MIGROS AVUCUNUN ICINDE

TAM BANA GORE

FIRSATLAR

Sekil 2.17. Mobil Perakende Uygulama Ornegi (Migros)

Mobil uygulamalarin perakendeci isletmeler acisindan 6nemi simdilerde ¢ok daha
buyuktlr. Bundan bdyle bugiiniin tiiketicisi bilyiik ¢apta mobil kullanicidir. Mobil uygulamalar
vasitasi ile perakendeciler, tiiketici potansiyelini fazlalastirma, hedef kitleye hizla ulasma,
miisteri iliskilerini daha saglikli yonetme, tiikketici memnuniyetini artirma ve tlketiciden

“feedback” alma gibi avantajlar sunar.

Mobil uygulamalarin perakende sektorii agisindan bagka bir artisi da dnemli bir
pazarlama mecrasi haline gelmesidir. Mobil uygulamanin kendisi baslt bagina bir pazarlama
vasitastyken igerikte uygulanabilecek pek cok degisik pazarlama faktorii de bulunmaktadir.
Kisisel pazarlama planiyla lokal bildirimler yapilabilmesi ve edinilen verilerle tiiketici

sadakatinin Ol¢iilebilmesi mobil pazarlamay1 yukar: tagimstir.
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Kasiyersiz Self Servis Kasa (Self-Checkout)

Self servis teknolojilerin gelisim kaydetmesiyle hizmet sektoriinde daha evvel insanlar
tarafindan sunulan hizmet, yerini gitgide “kendin-yap” alternatifiyle doldurmustur. Self servis
teknoloji, miisterilerin bir hizmeti ¢alisana gerek duyulmadan bireysel olarak Gretmesine

imkan sunan teknolojik arayiiz seklinde aciklanabilir.3%

Patenti 1992 senesinde alinan ve ilk olarak ABD’de etkinlik gosteren Price Chopper
stipermarket zincirinin kullandigi “self-checkout” bi¢iminde de adlandirilan kasiyersiz self
servis kasa, misterilerin herhangi bir kasiyere gereksinim duymadan iirlinleri tarama,
posetleme ve 6demelerine imkan sunan otomatik bir yontemdir. Bu hizmette miisteri ¢calisan

yerine bir bilgisayarin kullanic1 arabirimiyle alisverisini tamamlamaktadir.34

.S, Patent Jan, 28, 5992 Sheet 1 of 7 5,083,638

==

A\
)
A
B

17

Sekil 2.18. Kasiyersiz Self Servis Kasanim ilk Hali 34

3395, A, Ozturk, Hizmet Pazarlamasi, 14. Baski, Bursa: Ekin Basin Yayin, 2015, s. 122
340 Inman, a.g.e., s. 10

#lage.,s 11
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Sekil 2.19. Migros — Jet Kasa Ornegi

Kasiyersiz kasa ya da oOteki ismiyle self servis 0deme noktalariin perakendeci
isletmeler i¢cin maliyetleri diisiirme ve miisteri memnuniyeti saglama agisindan yararlari oldugu
gibi, tuketiciler icin de sirada bekleme siiresini azaltma, indirim kazanma vb. artilari

bulunmaktadir.

Self servis hizmetin artmasinda bu teknolojinin maliyetleri azaltmasi fayda saglamistir.
Pek cok hizmette saglanan tasarrufun bir bolimil direkt veya dolayli sekilde tiiketiciye
yansitilmaktadir. Sozgelimi, self servis benzin doldurmada fiyatlar daha ucuzdur. Dolayli
yarartysa kuyrukta beklenilmemesidir. Ote yandan, self servis hizmet, tiiketicinin daha

kontrollii olmasini saglamaktadir.34?

Bilgisayar Bazh Akilh Teraziler

Perakendecilikte hizli sekilde biiyliyen teknolojilerden birisi de tartim sistemiyle
entegre olarak dizayn edilmig bilgisayar bazli, kamerali ve genis dokunmatik ekrana sahip

akilli terazilerdir.

Perakendeci isletmeler icin self-servis yontemi disinda tim secenekler oldukga
pahalidir. Bu baglamda, bilgisayar bazli akilli terazilerin ana nitelikleri diginda iistiine
yerlestirilen bir kamera mekanizmasi iiriinleri taniyarak tiiketicilere daha pratik self servis

firsati sunmaktadir.343

342 Oztiirk, a.g.e., s. 122
33 Kalyanam, a.g.e., s. 146
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Modern yazilim modiilleri ve uygulamalar ile terazinin dokunmatik monitor kullanict
ara ylzii fiziksel magazalarin istekleri ¢ercevesinde kullanilacagi birimin {iriin ismi, kodu,
bedeli ve goriintiisiiyle gruplar halinde veya alfabetik planlanabilmektedir. Diger taraftan,
kasiyersiz self servis kasa (self-checkout) veya Kkisisellestirilmis aligveris asistani
hizmetlerinde projeyi bitlnleyen bir sistemdir. Dokunmatik ekran ara ylzi tumiyle self
servis mantigina gore planlanmaktadir. Bir hizmet ¢alisanina gerek duyulmaksizin tiiketici tek
basina iirlinii ekranda aramakta, bulmakta, tartmakta ve sonunda etiketini yazdirarak torbaya
yapistirmaktadir. Boylelikle, kasiyersiz self servis kasa veya kisisellestirilmis aligveris asistani

i¢in etiket olusturulmaktadir.

Tiiketicilerin magazada self servis aligveris esnasinda kisisel aligveris asistan1 (PSA)
ve bilgisayar bazli akilli teraziler arasinda biitiinciil bir sistematik bag vardir. Akilli terazi
olmaksizin otomatik aligveris baska bir sodylemle kisisel aligveris asistaniyla (PSA)
gergeklestirilen aligveris yarim kalmistir ve tamamlanamayacaktir. Bunun nedeni sebze-
meyve boliimiindeki trlinlerin tartilip etiketlenmesi gerekmektedir. Aksi takdirde kasada
tartilip fiyatlanmasi gerekir bu da biitiinciil self servis siirecini yarim birakmaktadir. Biitiinciil
bu sistem, tiiketicilere aligverislerinde zaman kazandirirken perakende isletmelerin de

maliyetlerini azaltmaktadir.*

Bilgisayar bazli akilli terazilerin bagka bir artisiysa genis miisteri monitorleri tizerinde
kurumsal veya pazarlama iletileri gosterilebilmesidir. Sozgelimi, tiiketicilerin sarkuteri
biriminde hizmeti bekledigi esnada bir liriin reklami, ¢capraz ya da iist satis saglanabilmektedir.
Bu baglamda, bu teknolojinin hem tiiketici memnuniyetini hem de satiglar1 artirma agisindan

oldukca cazip oldugu sdylenebilmektedir.

Kasa Kuyruk Analiz Sistemi

Tiiketiciler aligveristen sonra 6deme amaciyla sira beklemek istememektedir. Yapilan
arastirmalara gore her ii¢ miisteriden biri bekleme siiresi bes dakikadan fazla oldugunda
kuyrugu terk etmektedir. Uzun kasa kuyruklar1 yiiziinden perakendeci isletmeler %39’a varan

ciro kayb1 yasamaktadir. Kasa kuyruk analiz sistemi, muhtemel tiketici kayiplarin1 6nleyen

34 Kalyanam, a.g.e., s. 146-147
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dikkate deger bir aractir. Kasa kuyruk analiz sistemi, perakendecilere isletmelere 6deme
noktasinda kaybedilen miisteri sayisi, 6demeye ayrilan ortalama zaman, kasiyer ve satig
temsilcisi verimlilik hesaplamas: gibi analizler yapabilmesine imkan vermektedir. Bu
analizler de ciro kaybiin Oniine gegme, tiiketici memnuniyetini ve sadakatini artirma

cercevesinde perakendeci isletmeye yol gostermektedir.

ABD’de etkinlik gdsteren ulusal perakende zinciri Kroger, 2010°da 2400 magazasinda
“QueVision” isimli o donem igin yepyeni bir teknolojik sistem sunarak tliketicilerin 6deme
esnasinda kasada bekleme siiresini azaltmayi hedeflemistir. Sistem, kizil6tesi sensorler
araciligiyla tiiketicilerin bekleme siireleri onceden saptanan bir esigi astiginda seri bir sekilde
daha fazla POS kasay1 actirmaktadir. Elde edilen verilere gére QueVision, ortalama dort
dakika civarindaki bekleme siiresini otuz saniyenin altina indirmistir. Sonugta % 42 oraninda
biliyliyen miisteri memnuniyetiyle beraber gelirleri artirmada da etkili olmaktadir. Ciinkii

tiiketiciler kuyrukta kaybettikleri zamami alisveris yaparak gegirmeyi tercih etmislerdir.3*

Akilli Raflar

Akilli raf teknolojisi, agirlik ve boyut sensorleriyle bezenmis, kablosuz iletisim
vasitasiyla ticari yazilim programi ile etkilesen envanter kontrol sistemleridir. Boyut sensori
rafin i¢ine, agirlik sensoriiyse rafin tabanina monte edilmistir. Agirlik sensorleri Gstlindeki yiki
algilayarak rafta bulunan iirlin miktarmi gostermektedir. Raftan {iriin alindig1 zaman azalan
yuke gore ekranda yazan iirlin miktari RFID teknolojisi ile depo ya da satis personeline
bildirilir. Boyut hesaplamasi amaciyla kullanilan sensorler de rafa hatali konumlandirilan ya da

harici olarak konan degisik iiriinleri saptayip gorevliye mesaj ile iletmektedir.34®

Gilinlimiizde perakendeci igletmeler raflarda yer alan agirlik sensorleri yoluyla rafta Griin
stok miktarini belirleyen “akilli raflar” ile alakali deneysel galismalar yapmaktadirlar. Uriin
raflar iistiine agirlhigr algilayan bir tabanlik eklenmekte ve son iiriin ¢ikarilldigi anda ilgili

caligana elektronik bir ileti gonderilmesi saglanmaktadir. Boylelikle mevcut yedek stoklar ile

35 Inman, a.g.e., s. 10

346 wwww.wiihey.com, (Son Erisim Tarihi: 31.12.2020)
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raf hizlica doldurularak satis kayiplarinin ve aradig iiriinii bulamadiginda sinirlenen ve keyfi

kacan tiiketicilerin 6niine gecilmis olur.34

Wihiev
— Data collector/reader

Embedded RFID antenng (wireless loT support)

(distributed radiation)

Weight sensors
Eed T

2

—

Sekil 2.20. Akilli Raf Ornegi

Akilli raflarin perakendeci isletmeye sagladigi katkilar; miisteri hizmetlerini iyilestirme,
satiglart miktarini gogaltma, yarim kalan aligverislerin sayisini diisiirme, envanter otomasyonu,
stok yonetimi maliyetlerinin kontroliinu ele gegirme, alan verimliligini artirma ve tedarik

zinciri yonetimine kolaylik saglama olarak siralanmaktadir.

Yercekimi Besleme Raf Sistemleri

2002 senesinde Campbell Soup isimli ¢orba perakendecisi tarafindan duyurulan
“yergekimi besleme raf sistemleri”, konserve ¢orba alaninda biiyiik bir yenilik yaratmistir. Bu
firmanin yergekimi besleme raf sistemi teknolojisi 20.000’den fazla magazaya yerlestirilmistir.
Yercekimi besleme raf sistemi, Urlnlere destek olan egimli bir raftan ve tiketicinin 6ndeki
driind alana dek Grtnleri tutan bir 6n setten olusmaktadir. Ondeki iiriin alindig1 anda, yer gekimi
artakalan dirtinleri egimli rafin Oniine dizmektedir. Bu teknoloji, otomatik sekilde raf

goriintimiinii  korumakta, magaza ¢alisanina rahatlik saglamakta ve isgilik giderlerini

37 Inman, a.g.e., s. 10-11
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azaltmaktadir. Diger taraftan, alisveris yapan tlketiciler de bu tip raf diizeninde daha rahat

dolasmakta ve alisveristen daha fazla keyif almaktadirlar.34®

Bluetooth - Beacon Teknolojisi

~ 66y

[k defa Apple markasinin 2013 senesinde tamittig1 “iBeacons”, akilli telefonlara konum
bazli bildirimler saglayan kii¢iik bluetooth aygitlaridir. Perakendecilikte bu, tlketicilerin bir
magazaya yakin oldugu anda 6ncesinde indirdikleri magaza uygulamasi sayesinde indirimler
ve bazi 0zel faaliyetler hakkinda bildirimler alabilecegi anlamina gelmektedir. Magazada
tilketiciyi promosyonlar ile indirimler hakkinda bilgilendirmesinin yani sira bluetooth —
beacons teknolojisi, magazanin konumuna ¢ok yakin olanlar1 da magaza i¢i faaliyetler ya da
indirimler hakkinda bildirim yollamaktadir. Bu da indirim ile promosyonlar1 etkin bir sekilde

tanitma yolu olarak kullanilmaktadir.

Beacon sistemi, 6teki perakende teknolojileri ile entegre olarak kullanildig1 zaman daha
anlaml1 ve kullanilabilir olmaktadir. Ornegin, kisisel satis asistan1 (kiosk) ile biitiinlesik halde
kullanilarak Oncesinde aligveris yapmis ve magazaya konum olarak yakin olan tiiketici ile
iletisime geg¢ip, Onceki aligveris verileri 15181nda, tavsiyelerde bulunmasi ve yepyeni teklifler
sunmast saglanabilmektedir. RFID teknolojisiyle beraber kullanilarak tiiketicinin ilgi
gosterdigi trtine iliskin magaza ici konum ve raf bilgisi paylasilabilmektedir veya tiiketiciye
dair daha Onceden tanimlanmis bir Odeme araciyla temassiz olarak &deme

saglanabilmektedir.34°

Dijital Fiyat Etiketleri

Dijital etiketler, insanlardan kaynaklanan yanlisliklar1 yok edebilen, maliyetleri azaltan

ve fiyat temelli zararlart minimuma indirgeyen bir yeniliktir. Yatirim maliyetleri biraz yiiksek

348 Inman, a.g.e., s. 11

M Age.,s 11
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seviyede oldugu i¢in simdilik orta ve biiyiik 6l¢ekli perakendeci isletmelerce kullanilmaktadir.
Fakat uzun vadede maliyetleri azaltici etkisi disiiniildiigiinde kiiciik Olcekli perakendeci

isletmeler i¢in de kabul edilebilir bir yatirim olabilmektedir.

Bu teknolojik yenilikle magaza raflarinda kullanilan kagit etiketler yerine fiyat
degisimleri kablosuz iletisim yoluyla dijital fiyat etiketlerine iletilmektedir. Magazalarda
binlerce ¢esit barkodlu iiriin oldugu distiniildiigiinde fiyat degisikliklerinde c¢alisandan
kaynaklanan zaman maliyeti, fiyat hatalari, kasayla olan uyumsuzluklar ve tiiketici
memnuniyetsizlikleri bilyiik &lgiide azalmaktadir. Kalyanam’m (2010)**° ifadesine gore
raflardaki fiyat uyumsuzluklarinin %2-3 oraninda oldugu Ongoriilmektedir. Dolayisiyla,

magazalar bu teknolojiye biylk gereksinim duyarlar.

Dijital fiyat etiketleri, perakendeci isletmelere dinamik fiyat degisikligi saglamaktadir.
Sozgelimi, unlu mamuller i¢in aksama dogru az miktarda indirim uygulanarak Urtinlerin elde
kalmas1 Onlenebilmektedir. Bdylelikle, hem (Greticilere hem de tlketicilere fayda
saglamaktadir. Boylelikle, bu teknolojik yenilik sayesinde perakendeci isletmeler istedikleri

anda maliyet ve hatay diisiirerek seri fiyat degisikligine gidebilmektedir.>*!

Sistemin arka planinda bir etiket yonetim yazilimi ¢alismaktadir. Dijital etiket birimleri
WI-FI ya da RFID kablosuz teknolojileriyle baglanan vericilerle iletisim saglamaktadir.
Vericiler de etiket yazilimmin kullanildigi bilgisayarlar yoluyla kablosuz olarak
baglanmaktadir. Etiket yazilimini kullanan bilgisayarla yazar kasa POS arasinda da kablolu ya
da kablosuz irtibat kurulmaktadir. Bu yontemle veri génderim kanali tiimiiyle olusturulmus
olur. Fiyatlama bolimi tarafindan fiyatlar sisteme girilip veriler etiketler ile yazar kasaya

iletilerek giincelleme yapilmaktadir. Dijital etiketlerin caligma sistemi asagidaki gorseldedir.35?

30 Kalyanam, a.g.e., s. 149
%1 Inman, a.g.e., s. 11

352 www..dijitalrafetiket.com, (Son Erisim Tarihi: 2019)
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Yazarkasa Pos Etiket Yonetim Yazilimi

¥

¥

Dijital Etiketler

Sekil 2.21. Dijital Etiketlerin Calisma Sistemi

Dijital etiketler, perakendecilik sektoriinde etkin bir pazarlama stratejisinin de kilit bir
parcasi olacaktir. Ani ya da kisa vadeli indirimlerin fiyatlamas sirasinda, tiim subelerde fiyat
birliginin olusturulmasinda ve omnichannel pazarlamasindaki biitiin kanallarda tek fiyat

uygulanabilmesinde dijital etiketler &nemli bir unsur haline gelecektir.

Okut ve Geg (Scan and Go) Teknolojisi

“Scan and Go” teknolojisi, kasiyersiz bir 6deme siirecidir. Tasinabilir telefonlarin
kamerasi kullanilarak, satin alinan {irlinlerin taratilmasi sonucunda RFID ya da WI-FI kablosuz
baglant1 teknolojisi yardimi ile 6deme yazilimina baglanarak tanimli kredi kartindan 6demenin
yapilmasini saglayan bir teknolojidir. Simdilik ¢ogu perakende isletmecisi i¢in test sathasinda
olan bu teknoloji, birtakim aksakliklari nedeniyle tam anlamiyla uygulanamamaktadir.
Aksakliklar giderildigi anda ¢aligan maliyetlerini ve kasada bekleme siiresini diisiirmesi ve
tiketici memnuniyetini artirmasit  bakimindan perakendecilere katki  saglayacagi

ongorulmektedir.

Cogu perakende firmasi, tiiketicilerine akilli telefon uygulamalar1 vasitasiyla Uriinleri

taratarak sepetlerine atmalarini saglayan teknolojiyi test etmeye ya da sunmaya baslamislardir.
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Tiiketiciler, bu teknolojiyi akilli telefon uygulamasi sayesinde taranmas tiriinleri kasada yeniden
taramaya ihtiya¢ duymaksizin aligveris bedelini 6demek icin kullanabilirler. Teknoloji,
perakendeci isletmeye calisan giderlerini diisiirmenin yaninda tiiketicilerine de tanidig1 konfor

ve azaltilmis bekleme siiresiyle miisteri memnuniyetini artirma potansiyeline sahiptir.3*3

Elektronik perakendecilik dnderi Amazon firmasi, gegtigimiz yillarda “Scan and Go”
teknolojisinin gelistirilmis versiyonu olan “al ve git” (Grab and Go) sloganiyla “Amazon Go”
uygulamasini sunmustur. Bu yenilik¢i teknolojik aracgla beraber tiketici akilli telefonuna
indirdigi “Amazon Go” uygulamasiyla magaza girigini yapmaktadir. Aligveris esnasinda gerek
duydugu irlnleri almakta ve magazadan ayrilmaktadir. Farkli bir sdylem ile, kasada
beklemeksizin ve lriinleri taratmaksizin magazadan ¢ikabilmektedir. Aligveris bedeli de
otomatikman kisisel Amazon hesabina iletilmektedir. Tiim bu islemler, gelismis PC teknolojisi,
sensor, yapay zekd ve ileri seviyede son teknoloji Ogrenme algoritmalar1 kullanilarak

yapilmaktadir.3>*

AT
-

%
o

Sekil 2.22. Amazon Go Kontrol Mekanizmasi

33 Inman, a.g.e., s. 12

354 “Introducing Amazon Go and the World’s Most Advanced Shopping Technology. No Lines, No Checkout -
Just Grab and Go!”, 2016, https://www.amazon.com/b?node=16008589011 (Son Erigim Tarihi: 31.12.2020)
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“2018 Perakendeciligin Kiiresel Giigleri” raporuna®?®

gore, bu teknolojinin perakendeci
firmalar i¢in tiimiiyle 6ziimsenmesi ve uygulanmaya konulmas i¢in simdilik erken bir donem
olsa da belki de ileride otomasyon ve teknolojinin magazalarda en yiiksek seviyede
kullanimlarindan biri olacaktir. Diger taraftan bu teknolojik yenilikler ile beraber insansiz

magazalarin (unmanned stores) kullanilacagi bir doneme dogru gidilecegi de belirtilmistir.

Magaza i¢ci CRM

Magaza i¢i miisteri iliskileri yonetimi (CRM), misteriyle etkilesime girebilen
bilgisayarlar ile dijital monitérler yoluyla, veri tabani kullanarak kisisellestirilmis hizmet
vermeyi hedefleyen bir teknolojidir. Bu teknoloji de yapay zekayla uyumlu hale getirilebilen
bir uygulamadir. Magazaya giren miisteriyi kullandigi aygit yoluyla ya da fiziksel
Ozelliklerinden taniyip miisteriye magazadaki lokasyonuna ve gec¢mis aligverislerinden
edindigi verilere gore birtakim iletiler gonderebilen, kampanyalar ile indirimlere iligkin bilgi
saglayan bir veri tabani pazarlamaciligidir. Miisterilerin ne istedigini ve ne aradigini sanki
gdziinden anlayan bir teknolojidir. Oniimiizdeki yillarda yiiz tanima teknolojisine sahip magaza
girisleri ve miisterileri ismiyle karsilayan magaza c¢alisanlari ya da dijital asistanlarla

karsilasmamiz olas1 goriilmektedir.

Dijital bazli magaza ici CRM teknolojisinde, miisterilerden pek ¢ok kanal vasitasiyla
ulasan veriler, veri tabanina eklenmekte ve “Big Data”y1 olusturmaktadir. Nesnelerin interneti
yoluyla bilgi akisinda bulunan aygitlar miisterilere ge¢mis aligveris davraniglarina gore geri
bildirimde bulunmakta ve 6zel teklifler sunmaktadir. Magazada miisterileri karsilayan dijital
monitorler ve kablosuz irtibat yoluyla baglantiya gegen bilgisayarlar, satis dncesi, siireci ve
sonrasina iligkin misteriye kisisellestirilmis ve 6nceden programlanmis bir vermeye yardimci

olmaktadir.

355 “Global Powers of Retailing 2018: Transformative change reinvigorated commerce”, Deloitte, 2018, s. 7,
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/consumer-industrial-products/cip-2018-
global-powers-retailing.pdf
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Sekil 2.23. CRM Semasi

Perakendeci isletmeler, fark edilmeden aligveris yapan miisterileri ayirt etmeyi
kolaylastiracak yiiz tanima teknolojisine yonelik ¢aligmaktadirlar. En bilinen 6rnegi, Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki Costco perakende zincirinde kullanilan CRM uygulamasidir. Bu
uygulama, magazadaki miisterilere iliskin kisisellestirmeyi mobil teknoloji, yer bilgisi ve

muhtemel analitikler kullanarak gergeklestirmektedir.

Bu teknoloji, alisveris yapacak miisterilere aligveris i¢in bir liste olusturmasi amaciyla
yardimc1 olmaktadir. Miisteri, aligverigini kolay hale getirmek i¢in bu listeyi kullanmakta,
sonrasinda bu veriler miisterinin sadakat bilgilerine eklenmektedir. Bu uygulama, perakendeci
isletmenin, ge¢miste neyin ne siklikta alindigini hesaplayarak tekrardan benzer uUriinlerin satin
alabilecegini ongormektedir. Ek olarak, miisteriye farkli iirin Onerileri de yapmaktadir.
Boylelikle, miisterinin ge¢mis, muhtemel alimlari ve ilgilenebilecegi bagka iiriin kategorilerine
yonelik bir analiz yapabilmesine yardimci olmaktadir.*® Burada asil hedef, geleneksel
magazalara dijital ortamda aligveris deneyimi kazandirmak ve kanallar1 birbirine entegre

etmektir.

36 Inman, a.g.e., s. 12
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Dijital Tabela

Magazadaki pazarlama noktalari, perakendeci isletmeler adina daima 6nemli duyuru ve
reklam alanlar1 olmaktadir. Dijital monitorlerin kullanilmasiyla birlikte bu alanlar ¢ok daha
etkilesimli ve degistirilebilir duruma gelmektedir. Simdilerde ¢ogu perakende isletmesi, bu
dijital tabelalar1 ve monitdrleri oldukca efektif kullanmaktadir. Ozellikle kampanyali iiriinler,
indirimli iiriinler, 6ne ¢ikmasi gereken triinler vb. tutundurma faaliyetlerinde oldukca etkin
kullanilmaktadir. Gegmiste sabit tabelalar ve afislerle yapilan bu islemler bundan boyle daha
estetik ve g6z kamastirict bir bigime evrilmistir. Satis miktarin1 artirmayr hedefleyen

perakendeciler icin bu uygulama ¢cok énemlidir.

Metro’nun gelecegin magazasinda (The Extra Future Store) denedigi diiz bir ekrana
sahip dijital tabelalar, magazada kablolu ya da kablosuz bir baglant: biinyesinde kurulabilir.%’
Dijital tabelalarin kullanimi, Wal-Mart, Tesco, Carrefour vb. (inli perakende zincirlerinde gun
gectikce yayginlagsmaktadir. Cogunlukla magaza ortamimi farklilastirma, iyilestirme ve bazi
driinleri tanitma maksadinin yani sira bu tabelalar, magazadaki tiiketicilere Gteki bilgileri de
sunmaktadir. Dijital tabela uygulamasi, Amazon ve bagka e-ticaret tedarikgilerle blyuyen bir
rekabet ile yiizlesmek zorunda olan perakendeci isletmeler igin satislar1 artirmaya yonelik bir

sistemdir.3%8

Sanal Gergeklik (VR)

Sanal gerceklik (Virtual Reality - VR), gercekte var olmayan bir varligin ya da olayn,
adeta varmis gibi hissedilmesi ve goriilmesi anlamina gelmektedir. Bu yanilsama yoluyla bazi

islemler yapilabilmektedir.3>°

%7 Kalyanam, a.g.e., s. 147

38 A. L. Roggeveen, J. Nordfilt, D. Grewal, “Do Digital Displays Enhance Sales? Role of Retail Format and
Message Content”, Journal of Retailing, Cilt 92, Say1 1, 2016, s. 122

39 T, Kogel, isletme Yoneticiligi, 15.Baski, Istanbul: Beta Yaym, 2014
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VR terimi, genellikle popiiler medyada sadece bilgisayarlarda ve insanlarin zihinlerinde
bulunan sanal diinyalar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisiyle PC
tarafindan yaratilan bir dijital ortam adeta varmis gibi tecriibe edilmekte ve etkilesim
saglanmaktadir. Ideal bir VR teknolojisi, kullanicilarin fiziksel olarak nesnelerin etrafinda
hareket etmelerini ve bu nesnelere adeta varmis gibi temasta bulunmalarini saglamaktadir.36°

Bagka bir sdylemle VR, PC tarafindan yaratilan sanal diinyada kullanicilarin 6zgur bir bicimde

kesif veya arastirma yapmalarmi saglamaktadir.®®*

Konuyla alakali arastirmalar ve teknoloji g6z 6niine alindiginda, bir¢ok insani etkinlik
sanallastirilabilir. Bu etkinliklerden biri de siiphesiz aligveristir. Odeme kuyrugu ve market
arabast olmayan bir siipermarket hayal edildiginde sanal aligveris yoluyla magazada hizli bir
bicimde dolasilabilir, raflarin ve duvarlarin arasindan bile gegilebilir. Bir el aygitindaki tusa
dokunularak Uriin satin almabilir. Sistem kullanicisi, bir kulaklik ve taginabilir bir aygitla
magazada gezinerek begendigi Urind raftan secip satin alabilir. Diger taraftan, aligveris

sepetindeki triinler sanal deme noktasinda arzu edilirse yeniden goriintilenebilir.362

Artirillmis Gergeklik (AR)

Artirillmis gerceklik (Augmented Reality - AR) deneyimi, kullanicinin gergek yasamda
yapabildigi fiillerin benzerini yapabilmesini ve dijital bilgiler desteginde etkilesime
girebilmesini saglamaktadir.®®® Giiniimiizde, 3D grafik yapim ve sunum becerisinin gelismesi
ile beraber gercek yasamda olmasi miimkiin olmayan goriintiilerin de olusturulmasi

mimkindur.364

360 Jason Jerald, “The VR Book: Human-Centered Design for Virtual Reality”, Association for Computing
Machinery and Morgan & Claypool, Ekim 2015, s. 9

31 U. Gottlieb ve C. Bianchi, “Virtual Trade Shows: Exhibitors’ Perspectives on Virtual Marketing Capability
Requirements”, Electronic Commerce Research and Applications, Cilt 21, 2017, s. 18

%2 Cox, a.g.e., 5. 273
363 A, B. Craig, Understanding Augmented Reality: Concepts an Applications, Waltham, MA: Elsevier, 2013,

S. 2
34 Craig, a.g.e., s. 6
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Yillardir var olan AR uygulamalarinin becerileri ile potansiyeli, biiyliyen teknolojik
yenilikler ile beraber ancak simdilerde tam olarak ortaya g¢ikabilmistir. Artirillmis gergeklik
teknolojisinin temelinde, ¢ok sayida veri ve analitigi ger¢cek yagamda tizerine bindirilmis birgok
gorilintiiye ya da animasyona doniistiirme vardir. Su anda, artirilmis gerceklik uygulamalarinin
cogu mobil cihazlar yoluyla gergeklestirilmektedir. Fakat kullanimi genisleyerek akill

gozliiklere ya da giyilebilir cihazlara dogru yonelmektedir.3®®

Cagimizda internete baglanan akilli telefon, tablet vb. tasmabilir cihazlardaki
bliylimeyle beraber sanal magaza uygulamalarindaki yenilikler sayesinde miisterilerin aligveris
deneyimi hem magazada hem de online olarak baska boyutlara tasinmaktadir. Bu da, perakende
3.0 doneminin baglamasini saglamaktadir. Ayrica, son yapilan aragtirmalar Avrupa’da mobilya
dahil pek ¢ok yeni {iriin grubunun online satiglarinda bir biiylime goriildiiglinii gdstermektedir.
Ormnegin, IKEA gibi bilinen perakende isletmeleri iiriin kataloglarinda AR teknolojisini
kullanarak online mobilya aligverisini yeni nesil tiiketiciler i¢in daha cazip duruma getirmistir.
AR, tiiketicilerin mobilya gibi daha pahali iriinlere yonelmesini saglamaktadir. Miisteriler bu
teknoloji sayesinde almak istedikleri {irinii sanal ortamda evlerine yerlestirerek deneme

imkanina sahip olmaktadir.>®®

AR, ontimiizdeki yillarda akilli cep telefonu ya da tablet yoluyla biiyiik bir ¢ogunlugun
yasaminda yer bulacaktir. Ote yandan, bilgi edinimi ile pazarlama iletisimi i¢in de yepyeni

firsatlar sunacaktir.3®’ Rese’ye36®

gore, bu teknoloji tarafindan sunulan {riin bilgileri,
tilkketicilerin bilgi gereksinimlerini daha fazla karsilamakta ve satin alim kararlarii
desteklemektedir. Ayrica, eglenceli olarak algilanan bu sistem, tiketicilerin estetik keyif gibi

gereksinimlerini karsilamaktadir.

365 M. E. Porter, J. E. Heppelmann, ”Why Every Organization Needs an Augmented Reality Strategy”, Harvard
Business Review, Aralik 2017, s. 48

366 A. Rese, S. Schreiber, D. Baier, “Technology Acceptance Modeling of Augmented Reality at the Point of Sale:
Can Surveys be Replaced by Ananalysis of Online Reviews ?”, Journal of Retailing and Consumer Services,
Cilt 21, 2014, s. 871

367 M. R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, 7. Baski, New Jersey: Pearson Education,
2007, s. 99

368 Rese, a.g.e., s. 870
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Porter’a®® gore AR, showroom ve iiriin tanitim konseptini bastan tanimlayacak ve
tilketici deneyimini degistirecektir. Tiiketiciler, begendikleri bir {iriinii satin almadan evvel
hakiki bir ortamda goriiniimiinii ve nasil ¢alisacagini gézlemlediklerinde daha net beklentilere,
daha kolay satin alma kararlarina ve daha yiiksek seviyede {iriin memnuniyetine sahip
olacaklardir. Yakin bir gelecekte, AR hizmeti, geleneksel magaza ve showroom gereksinimini

de azaltabilir.

Baslangicta sanal gercgeklik ile ayn1 anlama geldigi zannedilse de AR’ nin VR’den farki,
isminden de anlasilacag: gibi sanal goriintiilerin gergege daha ¢ok entegre olmasidir. VR’de
sanal diinyanin i¢ine dahil olunmakta iken AR’de ger¢ek goriintiilerin iistiine aktarilan sanal

eklentiler vardir.

AR’de goriintii saglayabilmek i¢in ge¢miste tabletler ile akilli telefonlar daha fazla
kullanilmakta iken giliniimiizde giyilebilir teknolojik Grtinler ile AR goriintiisii saglamak
miimkiin olmaktadir. Yogun olarak istiinde c¢alisilan bu teknoloji ve bu uygulamalarin
sayesinde, gunlik hayatin akisi icerisinde var olan cihazlarla bu teknolojinin kullanildigin
gormek mimkiin olacak gibi gérinmektedir. Simdilerde bu sistemin en etkin kullanilabildigi
cihazlar, AR gozlukleridir. Dunyaca bilinen pek ¢ok marka bu konuda yatirim yapmaya ve yeni
urunler tGretmeye devam etmektedir. Microsoft, Adobe, Apple vb. markalarin, AR gozliikleri

ve uygulamalar {istiinde ¢alismalari1 devam etmektedir.

Bu sistemin perakendecilik sektoriindeki uygulamalari, gogunlukla {iriin deneme, teknik
ozellik aragtirma ve {irline dair ayrintili veri saglama gibi amaglarla kullanilmaktadir. Giyim
iizerine perakendecilik yapan isletmelerde gordiigiimiiz deneme ekranlari buna 6rnek olarak
verilebilir. Bir giysinin alicinin istiinde nasil duracagini gérmek amaciyla iriiniin etiketini
taratip AR ekrani olarak kullanilabilen aynanin karsisina gecildiginde giysiyi giymeden giymis
gibi gormek miimkiin olmaktadir. Bdylelikle, gelecekte deneme kabinlerine ihtiyac

duyulmayacaktir.

AR uygulamalarina bagka bir 6rnek, teknoloji start-up firmas1 Wannaby’dir. Bu firma,
Dizayn ettikleri Wanna Kicks adindaki uygulama sayesinde alicinin yerinden kalkmasina gerek

kalmaksizin bir ayakkabiy1 kendi {lizerinde deneme firsati vermektedir. Firma, bu uygulama

369 Porter, a.g.e., S. 53
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icin O0zel olarak gelistirilmis bir AR altyapis1 kullanmaktadir. Wannaby; Nike, Adidas, Yeezy,
Vans vb. taninmis markalarla bu teknolojinin kullanimi i¢in anlagsmalar yapmistir. Firma, bu
markalarin belirlenmis ayakkabilarmi {i¢ boyutlu olarak taramakta ve modellemektedir.
Tiiketicilerse uygulamaya girerek begendikleri ayakkabiy1 secip cep telefonlarinin kamerasini
ayaklarina cevirmekte ve uygulama, ayagin gorseli iistiine {i¢ boyutlu olarak ayakkabiy1
yerlestirmektedir. BOylece aslina uygun olarak ayakkabinin kiside nasil goriinecegini anlamak
miimkiin olacaktir. Uygulama, tiiketiciler ayaklarini c¢evirip yliriise dahi takibe devam
edebilmektedir. Ayrica farkli renklerini deneyip memnuniyet durumunda dogrudan uygulama

aracilityla siparis verilebilmektedir.3"
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Sekil 2.24. AR Nike Ornegi

Nesnelerin interneti (IoT)

Son zamanlarda nesnelerin interneti teknolojisinin (Internet of Things - ToT); egitim,
ticaret, haberlesme ve kamu yonetiminde etkili olmustur. Nesnelerin interneti, bir paradigmay1
belirtir ve deger yaratan bir yeniliktir. Nesnelerin bilgi akisini, bagka makinelerle ya da kisiler
ile baglant: kurmalarim saglamaktadir.3"* Sézgelimi, McDonald’s test amagh IoT ile bir yaz

glndnde seri bir bi¢cimde yiiriiyen birine, Vmob durumsal analiz platformunda ¢alisan mobil

370 www.xtrlarge.com, (Son Erisim Tarihi: 31.12.2020)

871 A. Murray, A. Papa, B. Cuozzo, G. Russo, “Evaluating the Innovation of the Internet of Things: Empirical
Evidence From the Intellectual Capital Assessment”, Business Process Management Journal, Cilt 22, Sayi 2,
2016, s. 341-342
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uygulamasi araciligryla yakinlarda bulunan kendi igecek subesi icin bir 6neri ya da ayrintili bir

promosyon sunmaktadir. Bu uygulama, miisterilerce begenilmis ve bir heyecan yaratmistir.3"2

IoT, genis bir kullanim yelpazesine sahiptir. S6zgelimi, elektrik, gaz, su, ev aletleri,
giyilebilir teknolojiler, konutlar ve kurumsal binalar, endiistriyel islemler, tibbi aygitlar, kanun
uygulama cihazlari, askeri malzemeler ve pek ¢ok internete bagh aygitlar1 kapsama ve bunlara

arac1 olma potansiyeline sahiptir.3"

Artik internet teknolojisi; masaiistii, laptop, tablet bilgisayarlarin ve mobil telefonlarin
Otesine gecmektedir. Dolayisiyla veri biriktirebilen, internete baglanabilen, veri analitigi
yazilimlar1 araciligtyla verilerin analizini yapan ve sensdrlerle bezenmis her nesne internete

baglanabilmektedir.3’*

IoT teknolojisi kullanarak perakendeci isletmeler pek ¢ok avantaj saglayabilirler®” :

e Uriin ve mal takibi (iiriine ulasma imkani, kay1p ve hirsizliklarin 6niine gegme, tedarik
zincirinin optimize edilmesi)

e Tiiketici ile etkilesim ve tiiketici deneyiminin miikemmellestirilmesi

e Akill firma altyapis1 (kullanict deneyimi, arka ofis is akist miikemmellestirilmesi)

e Aktif hiperlokal pazarlama (merkezden {irlin dagitimi yerine sistemde kayitl
magazalar yoluyla tiiketiciye en yakin lokasyondan ayni giin gonderim)

e Tiiketici davranisi takibi

e Mobil 6deme teknolojileri

e Magaza i¢i stok yonetimi

e Insan ile is kaynaklarinin miikemmellestirilmesi.

372 p_Raj, A. C. Raman, “The Internet of Things: Enabling Technologies, Platforms, and Use Cases”, Florida:
CRC, 2017,s.14

373 U. Lindqvist, P. G. Neumann, “The Future of the Internet of Things”, Communications of the Acm, Cilt 60,
Say1 2, 2017, s. 26

374 K. C. Laudon, C. G. Traver, E-Commerce, 12.Baski, England: Pearson Education, 2017, s. 152

55 B. A. Alpaslan ve E. Delibalta, "Akilli Nesnelerin Kisisellestirilmis Ger¢ek Zamanli Pazarlamaya
Yansimalari," Global Media Journal TR Edition, 2018
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e Magaza i¢i sogutma, aydinlatma, giivenlik kontrol mekanizmasini uzaktan anlik olarak

izleme, miidahalede bulunma, aksaklik durumlarini zamaninda belirleme

Perakendecilik ile aligveris sirasinda kullanilan bazi “nesnelerin interneti” (IoT) drnegi

sunlardir®’®

Perakende zinciri Wal-Mart tiketici davranisi ve stok yonetiminde 10T kullanmaktadir.
Bu nedenle, sosyal medyadan verileri edinip begenilen iiriinleri saptamakta, hava durumu ile
tilketicinin alisveris gegmisini eslestirmektedir. S6zgelimi, Wal-Mart verileri sicaklik 26,6 °C
ustlinde ve hava biraz esintili iken Amerika Birlesik Devletleri vatandaslarinin daha fazla salata

malzemesi satin aldigin1 gostermektedir.

Disney, lunaparklara giren kisileri, tiikketiciye verilen RFID elektronik etiket destekli
MagicBand bileklikleri ile izlemektedir. Ote yandan Disney, bu teknolojiyi otel

rezervasyonuyla pesin Ve kartsiz 6deme sistemine biitiinlestirmektedir.

Amazon’un kullanmakta oldugu kablosuz internet altyapili Dash Button, akilli telefon
vasitasiyla deterjan satin alan tiiketicileri izlemektedir. Amazon’da ¢evrimigi kisisel hesabi
olan tiiketici, deterjan1 tiikkendigi zaman butona basmakta ve sistem ayni giin iginde tiiketicinin

konutuna deterjan iletimi yapmaktadir.

Turkiye perakendecilikte, Nesnelerin Interneti (10T), 6zellikle sogutma depolarinda ve
magazalarda yer alan et ile sarkiiteri dolaplarinin 1silarini izlemek i¢in dolaplara konulmakta,
internete bagl bir 1s1 kontrol araciyla tek merkezde bir bitin halinde gézlemlenmekte ve
kontrol igin kullanilmaktadir. Gerek insan sagligi gerekse iiriin kaybmin dniine gegmek igin

onemli bir sistemdir.

36 H, Esin, "Nesnelerin Interneti Ile Perakende Sektériinde Yenilikgi  Cozimler", 2015
https://www.innova.com.tr/tr/blog/nesnelerin-interneti-ile-perakende-sektorunde-yenilikci-cozumler (Son Erisim
Tarihi: 31.12.2020)
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Yapay Zeka

Echo Dot, Amazon Echo, Google Home vb. yapay zeka teknolojisiyle donatilmis ses
kontrollii elektronik aygitlar, miisterilerin aligveris yapma aliskanliklarini degistirmektedir.
Sozgelimi, sesle komut alan Amazon Echo ve Echo Dot, teknik 6zellikleri yardimiyla aligveris
amagl elektronik ticaret saglayicis1 Amazon.com ile eslestirilmistir. Basit bir sesli komut ile
aligveris yapacak miisteriler, Amazon’un yapay zekd (Al) teknolojisinin “sesi” olan dijital
asistan “Alexa” araciligiyla online olmaksizin ya da herhangi bir magazaya gitmeksizin
sipariglerinin direkt olarak tamamlanip teslim edilmesini saglayabilmektedir. Amazon’un
Alexa hamlesine kars1 Wal-Mart da Google Home’un teknolojisini kullanarak tiiketicilere ses
komutlu aligveris deneyimi sunmak icin 2017 yilinin ekim aymda Google ile isbirligine
baslamigtir. Google, benzer olarak Home Depot ve Target isletmeleriyle de is birlikteligi
saglamstir.>”” Ote yandan, biiyiik organizasyonlarda teknolojiyi pek ¢ok fonksiyona entegre
hale getirerek slrecler otomatik hale getirilebilir, verimlilik artirilip maliyetler

diisiiriilebilmektedir.3’®

IBM, perakendecilik sektorinden temsilciler ile yaptig1 arastirmada, katilanlarin geri
doniislerini esas alarak yapay zekay1 kullanmay1 tasarladig: su alt1 yolu saptamigtir®®:
e Tedarik zinciri planlamasi (% 85)

e Talep tahmini (% 85)

e Miisteri zekas1 (% 79)

e Pazarlama, reklam ve kampanya yonetimi (% 75)
e Magaza islemleri (% 73)

e Fiyatlandirma ve 6zendirme (% 73)

377 Deloitte, a.g.e., 2018, s. 7
878 K. Schwab, “The Fourth Industrial Revolution”, Switzerland: World Economic Forum, 2016, s. 139-140

378 www.techrepublic.com (Son Erisim Tarihi: 31.12.2020)
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Yapilan arastirma, Al’'nin perakendeci isletmelere yaptigi katkilar1 saptamistir.

Arastirmanin katilimcilarindan edinilen verilere gore su katki oranlar belirlenmistir:3°

Yapay Zekanin Perakendecilige sagladigi Faydalar

Yiiksek vasifli calisanlar: ise alma becerisi

Yeni gelir akislar1 belirleme yetenegi

Inovasyonlar-Yenilikleri artirma

Tasarum yetenegi ve yeni fikirler ortaya cikarma

Ongorii ve ¢ikarsama yapabilen analizler yapma
Yeni {irtin ve hizmetlerin daha hizl sevk..

Calisanlarin bilgi ve becerilerinin gelistirilmesi

Otomatiklesmis islem ve goérevler

Is problemlerini daha hizli ¢ézme

Daha bilingli Is kararlar1 alma-Uygulama

Gelir artirma

Verimlilik artirma

Maliyet diistirme

Sekil 2.25. Yapay Zekanin Perakende Sektoriine Katkilari

Yapilan ¢aligmaya gore, AI'nin perakendeciligin gelisimine fayda saglayacak 11 farkl

kullanim alan1®8? :

e Eksik ya da fazla stok durumunu bitirmek

e Fiyat duzenlemesi

e Kategori yapisi olusturulmasi

e Miisteri hizmetleri i¢in robot yazilimlar “chatbot”
e Sesli Arama asistant

e Goruntuli arama asistani

e Sanal giyinme kabini ya da akilli aynalar

e Magaza igi asistan

e Kasiyersiz 6deme sistemi

e Yazilim ile misteri memnuniyet takibi

e Miisteri davranisini tahmin ve tesir etmek

380 www.symphonyretailai.com (Son Erisim Tarihi: 31.12.2020)

31 P, Daryna, "Al'nin perakendecilikte 11 kullanim sekli," 2018, https://rubygarage.org/blog/11-use-cases-of-ai-
in-retail (Son Erigim Tarihi: 31.12.2020)



https://rubygarage.org/blog/11-use-cases-of-ai-in-retail
http://www.symphonyretailai.com/
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Robotlar

Magaza i¢i robotlar, daha ¢ok rutin igleri yerine getirmek maksadiyla komut almaktadir.
Ayrica, verimlilik ile hizmet seviyelerini gelistirmek i¢in de bazi1 perakendeciler tarafindan test
calismas1 yapilmaktadir. Ornegin, Wal-Mart ile Ahold Delhaize, magaza ici robotlari
ABD’deki magazalarinda {iriin raflarinin taranmasi ve stok miktarinin kontrolii i¢in bir
uygulama baslatmiglardir. Ayrica, ABD’de ev dizayn1 ve yap1 market perakendecilik sektorii
onclisti Lowe’s, magazada kullanima koydugu “LoweBot” isimli robotuyla tiiketicilerin
departmanlarda aradigi {iiriinlere daha rahat ulasabilmelerini, onlar1 taramalarmi ve iiriin
stoguna iligkin bilgi sahibi olmalarimi saglamaktadir. Rus siipermarket zinciri Lenta, yakin
geemiste tliketici servisi saglayacak “Promobots” robotunu magazada kullanmaya

baslamugtir. 382

Robotlarla ilgili gelismeler, tarimdan iiretime ve servisten perakendeye kadar pek ¢ok

is giiclinii etkilemektedir. IFR’ye gore, giiniimiizde 1,1 milyon aktif robot kullanilmaktadir.

Robotlar, daha efektif ve tahmin edilir is sonuglari i¢in tedarik zincirinde de yer almaktadir.383

NFC Yoluyla Etkilesim

Yakin alan iletisimi anlamina gelen NFC, kisa mesafe iletisimi sagladigi i¢in yalnizca

iki aygit arasinda temassiz ve ¢cogunlukla 6deme maksadiyla kullanilmaktadir.

Anlik Bildirimler (Push Notifications)

Pazarlama mantiiyla anlik bildirim iletileri, marka, {iriin ya da hizmetler ile alakali

bildirimlerin her goénderimde izin almaksizin iletilmesi seklinde tanimlanabilir. Anlik

32 Deloitte, a.g.e., 2018, s. 7

383 Schwab, a.g.e., s. 139-140
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bildirimler i¢in bir defaya mahsus tiiketiciden izin alindiktan sonra yeniliklere dair bildirimler
gonderilmektedir. Anlik iletiler, yalnizca metin bazli degil, gorsellik ve etkilesimin de dahil
oldugu igeriklere sahiptir. Boylelikle, HTML yapisinin esnekligiyle mobil kullanim entegre

olunca ¢ok carpict kampanyalar ortaya ¢ikabilmektedir.33

Anlik bildirimlerin baglica dort tiirli vardir: Metin mesajlari, gorsel mesajlar, etkilesimli

mesajlar ve lokal mesajlar.

Yiiz Tanima Teknolojisi

Yiiz tamima teknolojisinin ¢ikis noktasi savunma sanayi ve giivenliktir, simdilerde
perakende sektorii tarafindan da uygulanmaktadir. Hem hizmetin kisisellestirilmesinde hem de
tilkketici memnuniyeti dlgmede biiyiikk rahatlik saglayacak bir uygulama olan yiiz tanima

teknolojisi sistemi, kimi kiiresel perakendeci isletmelerce kullanilmaktadir

Akilli Aynalar

Bilhassa giyim sektorii icin deneme kabinlerine alternatif olarak diisiiniilen bir sistem
olan “akilli aynalar”, tiiketiciye begendigi liriiniin diger renkleri ve bedenlerini rahatca iistiinde
gorebilmesini saglamaktadir. Bu teknolojinin kullanimi ile birlikte gelecekte deneme

kabinlerine daha az gerek duyulacaktir.

Robot Cagri1 Merkezi Hizmeti (Chatbot)

Magazalarin miisteri hizmetleri alaninda hizmet verdigi ¢agr1 merkezleriyle alakali bir
yenilik olan “chatbot” sistemi, tiiketiciye daha seri ve efektif hizmet vermek amaciyla dizayn
edilmistir. Baglangigta “sik sorulan sorular” seklinde perakendeci isletmelerin internet
sitelerinde yaymlanan yazili mevcut yanitlar ile tiiketici problemini kendi kendine
cozmekteydi. Bu sistem ise “sik sorulan sorular” yerine, tiiketicinin sorulabilecegi tiim sorular1
barindiran bir ¢6ziim sunan Al bazli bir miisteri hizmetleri uygulamasidir. Giiniimiizde, ¢ogu

sirket bu teknolojiyi kullanmaya baglamistir.

384 www.smartmessage.com (Son Erisim Tarihi: 31.12.2020)
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Omnichannel perakendeciligini besleyen teknolojik yeniliklerin sagladigi faydalar

asagidaki tabloda 6zet olarak paylasilmistir:

Tablo 2.4. Perakendecilikte Uygulanan Teknolojik Yenilikler ile Katkilary 385 386 387 388 389 300 301 302 393 394 395 396
397 398 399 400

Teknoloji Tipi Perakendeciye Yararlari Tiiketiciye Yararlan

Barkod Tarama *Kasada uranda seri bir *Magazadaki isi cabuk biter.

sekilde tarar.
*Ayrintili alisveris fisi elde eder.

*Satig ve stok analizi *Maliyetin diismesi tiiketicinin

gelistirilmis sekildedir. cebine de olumlu yansir.

*Tedarikgilere siratli geri donus

yapar.

*Ekonomiktir.

35 S, Renko ve M. Druzijanic, “Perceived Usefulness of Innovative Technology in Retailing: Consumers’ and
Retailers’ Point of View”, Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt 21, 2014, s. 838-839

36 Inman, a.g.e., s. 24-25

37 ], Rowley ve F. Slack, “Kiosks in Retailing: The Quiet Revolution”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Cilt 31, Say1 6, 2003, s. 329

388 K. A. Patterson, C. M. Grimm, T. M. Corsi, “Adopting New Technologies for Supply Chain Management”,
Transportation Research, Cilt 39, 2003, s. 118

389 Ozturk, a.g.e., s. 122

3% Kalyanam, a.g.e, s. 146-147
391 Becker, a.g.e., s. 23

392 Orel Demirci, a.g.e., s. 50-54
33 Cox, a.g.e., s. 273

%4 Fernie, a.g.e., s. 6

3% Berman, a.g.e, s. 598

3% porter, a.g.e.,, s. 53

397 Solomon, a.g.e., s. 99

3% Schwab, a.g.e., s. 22

%9 Laudon, a.g.e., s. 152

400 Deloitte, a.g.e, 2018, s. 7
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Akillh Market

Arabalar

*Daha verimli isglicii saglar.

*Hizmet ve bilgi alimini hizlandirir.

*yilestirilmis tiiketici sadakat

programi saglar.

*Ekonomiktir.

*Aligveris esnasinda Urln

taranir ve kaydedilir.

*Aligveris yaparken total fiyat,
Urin listesi ve tranlere iligkin

ek bilgiler kontrol edilebilir.

*Alisveris streci hizlanir.

Kisisel Aligverisg

Asistani

*Magazada tiketicilere

kisisellestirilmis pazarlama

mesajlari direkt ulastirilir.

*Satiglar artar.
*Musteri memnuniyetiyle
alisveris  deneyimini  optimize

eder.

*Aligveriste Grlin taranir ve

kaydedilir.

*Alisveris yaparken total fiyat,
Urln listesi ve Urdnlere iliskin

ek bilgiler kontrol edilebilir.

*Alisveris streci hizlanir.

Magaza i¢i Kupon

*Tlketiciye magazada

*Kazandigi kupon kadar

Yazici kupon kazandirir. indirimden faydalanir.
*Satis miktari cogalir.
Kiosk *Tlketicilere katma deger ve *Uriinlerin magaza icindeki

ylksek satis saglar.

*Misteri sadakat programi

iyilestirilir.

konumunu belirler.

*Magazada lrlinle markanin

olup olmadigini kontrol eder.
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*Urinler ile alakall 6neri, ek bilgi

ve uyumlu Griinleri sunar.

Magaza ici Akilli
Televizyon Yayin Agi

*Magaza iginde Urlni

tanitir.

*Satin alim asamasinda satislari

artirir.

*Uriin ve hizmete ait pazarlama

mesajlari ulastirilabilir.

*Oneri, ek bilgi ve 6zdes triin
bilgileri, indirim ve diger

hizmetlerden haber alir.

RFID Teknolojisi

*Qptimizasyon ve stok yonetimini

guncellestirir.

*Uriin kaybini ortadan kaldirir.

*(Odeme sirasinda Uriin

taramasi ivme kazanir.

*Ekonomiktir.

*Alisveris deneyimini ve

hizmeti iyilestirir.

*Pratiktir.

Elektronik Veri

Degisimi

*Perakendeci isletme-tedarikgi
arasinda bulunan
haberlesmeyi, mali iligkileri ve

bilgi akisini kuvvetlendirir.

*QOptimizasyon ve stok yonetimini

glincellestirir.

*Ekonomiktir.

*isteklerine ve gereksinimlerine

siratle ulasir.

Hizh Yanit (QR)

*Perakendeci isletme-tedarikgi
arasinda bulunan
haberlesmeyi, mali iliskileri ve

bilgi akisini kuvvetlendirir.

*Misteri memnuniyeti artar.
*Stok yonetimini kuvvetlendirir.

*Maliyetlerin dismesini saglar.

*Satis miktari artar.

*[steklerine ve gereksinimlerine

slratle ulasir.
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*Rekabette avantaj yaratir.

Mobil Uygulamalar

*Tlketiciye kisisel
pazarlama iletileri

gonderilebilir.

*Magazada Urlin bulmak kolaylasir.

*Satis miktari yukselir.

*Omnichannel deneyimi

saglar.

*Alisveris deneyimini

iyilestirir.

*Kisisel pazarlama iletileri,
kuponlar ve indirimlerden

yararlanir.

*Zaman ve yer kavrami ortadan

kalkar.

Kasiyersiz Self

Servis Kasa

*Oteki misteri hizmetleri icin

calisanlara zaman kalir.

*[sgliciiniin daha verimli hale

gelmesini saglar.

*Moisterilere daha hizl hizmet

verilir.

*Ekonomiktir.

*Hizh ahisveris bilinci

dogurur.

*Kasada 6zel bilgiler sakh kalir.

*Yeni bir alisveris ve 6deme

deneyimi sunar.

*Fiyatlar izerinde daha iyi bir

kontrol mekanizmasi olusturur.

Bilgisayar Bazli

Akilh Teraziler

*Kisisel alisveris asistani ve
kasiyersiz self servis kasa ve
projesine bitincdl bir ¢ikis yolu

yaratir.

*Kurumsal veya pazarlama

iletileri yollayabilir.

*Ekonomiktir.

*Tartim esnasinda bltcesine

uygun Uriin satin alabilir.

*Self servis tecriibesinden

yararlanir.

*Uriinler ile alakali 6neri ve

ek bilgilere ulasir.

*Kiosk sistemindeki
bitln niteliklere

sahiptir.

Kasa Kuyruk Analiz

Sistemi

*Seri hizmet saglar ve bekleme

zamani azalir.

*Satis miktari artar.

*Odeme sirasinda kasada daha az

vakit kaybeder.

*Alisveris deneyimini iyilestirir.
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Akilh Raflar

*Raf Urdnlerinin envanter

yonetimini basitlestirir.

*Tlketici memnuniyeti saglar.

*Yakinlik bazli pazarlama

musgteriye direkt yapilabilir.

*Fiyatlar uzaktan

giincellenebilir.

*Maliyetler azalabilir.

*Aligveris deneyimini
iyilegtirir.

*Aligveriste kisisel pazarlama
iletileri alabilir, indirim

kazanabilir.

Yercekimi Besleme Raf

Sistemleri

*Otomatik goriinimu ve raf

dizaynini destekler.

*Satis miktari artar.

*Ekonomiktir.

*lyilestirilmis raf sisteminde
alisveris deneyimi daha siratli,

pratik ve eglencelidir.

Bluetooth-Beacon

*Yakinlik bazh tuketiciye direkt

*Aligsveris deneyimi iyilesir.

Teknoloji pazarlama yaplilir.
*Kisisel pazarlama iletileri ve
*Kisisellestirilmis pazarlama indirim firsatlarindan yararlanir.
miimkan olabilir.
Dijital Fiyat *Magazalarda butlincil bir *Fiyatlamalari hatasiz kilar.
Etiketleri fiyat entegresi saglar ve hata

payini azaltir.

*Etiket Uzerine daha ayrintil

bilgi yazilabilir.

*Fiyatlarda senkronize glincelleme

yapilabilir.

*Ekonomiktir.

*Etiket Uzerinde ek bilgi

okunabilir.

*Magaza igi fiyat oynamasi ve
indirimleri es zamanli olarak

gorilebilir.
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*Tuketiciye otomatik 6deme

yapma imkani sunar.

*Ekonomiktir.

*Alisveris deneyimini

iyilegtirir.

*Kisisel pazarlama iletileri ve

indirimlerden

faydalanir.

Magaza i¢i CRM

*YUiz tanima ve mobil
teknolojiler yoluyla fiziksel
magazaya gelen tiketicileri

tanimayl mimkin kilar.

*Magazada kisisellestirilmis

pazarlama etkinlikleri saglar.

*Alisveriste kisisel pazarlama
iletileri ve indirimlerden

yararlanir.

*Aligveris deneyimini

iyilestirir.

Dijital Tabela

*Magazada Uriin lansmani

gerceklesir.

*Satin alim boélimuinde satiglar

artar.

*Uriin ve hizmetler ile alakali

pazarlama iletileri génderilebilir.

*QOneri, ek bilgi ve 6zdes iiriin
bilgilerinden haberi olur.
*Indirim ve 6teki

hizmetlerden haberi olur.

Sanal Gergeklik
(VR)

*Sanal ortamda gergek gibi

perakendecilik yapmayi saglar.

*Maliyetler azalr.

*Satiglar artar.

*Magazaya gidilmeden sanal

ortamda aligveris gergeklesir.

Artirlimis Gergeklik
(AR)

*Perakendecilik sanal ortamda
gerceklestirilebilir.

*Maliyet azalir.

*Satis artar.

*Pazarlama iletisimi icin farkl

*Uriinleri satin ahmdan evvel
sanal ortamda gériinimini ve
fonksiyonlarini gergekmis gibi

gorebilir.

*Fiziksel magazaya gitmeksizin

sanal ortamda
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olanaklar sunar.

*Tlketici memnuniyetini artirir.

*{leride showroom ile fiziksel
magaza gereksinimini

saglayabilir.

gercek gibi alisveris deneyimi

sunar.

*Uriinleri satin alim safhasindan
evvel ayrintili bilgi edinerek

karara varmayi saglar.

Nesnelerin interneti

(loT)

*Internete baglanan tiim
cihazlardan veri akisi olabilir,
gozlemlenebilir ve kontrol

edilebilir.

*Tedarik zinciri yonetiminin
en uygun seviyede olmasini

saglar.

*Uriin kayiplari diiser, maliyetler

azalir.

*Gidalarin daha guvenilir,

bozulmamis olmasini saglar.

*Zamanla perakendecilik
teknolojiyi 6ziimsedikge daha

cesitli yararlari olacaktir.

Yapay Zeka (Al)

*Ses kontrolll dijital asistan

hizmeti sunar.

*Suregleri otomatik hale getirir.
*Tlketici memnuniyeti artar.

*Maliyet azalir.

*Aligveris deneyimini
iyilestirir.
*Ses destekli aligveris

deneyimi elde eder.

*Zamanla perakendecilik
teknolojiyi 6ziimsedikge daha

cesitli yararlari olacaktir.

Robotlar

*Suregleri otomatik hale getirir.

*Tedarik zinciri ve lojistik en

uygun hale gelir.

*Tlketici memnuniyeti artar.

*Verimlilik artar, maliyet

diser.

*Alisveris deneyimini

iyilestirir.
*Hizmetin hizi artar.

*Zamanla perakendecilik
teknolojiyi 6ziimsedikce daha

cesitli yararlari olacaktir.

NFC Yoluyla

*Aygitlar arasi seri ve pratik

*Hizmete hiz kazandirir.
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Etkilesim

baglanti sunar.

Anlik Bildirimler

(Push Notifications)

*Kampanyalarin daha etkili ve

verimli olmasini saglar.

*Dogru hedef kitleye ulasmak
kolaylasir.

*Pazarlama ve reklam giderleri

azalir.

*Kampanya ve avantajli

haberlerden aninda haber aldirir.

*||gilenilen Uriinlerden daha

hizli ve basit bilgi alinir.

Yiz Tanima *Takeyiciyi taniyip kisiye 6zel *Kisiye o0zel ayricaliklardan
Teknolojisi teklifler sunar. faydalanma olanagi saglar.
*Tuketici veri tabani *Kisisel hizmet alimini kolaylastirir.
olusturmayi basitlestirir.
*Big data olusturma ve yapay
zeka kullanmaya zemin hazirlar.
Akillh Aynalar *Efor harcamadan Grlin *Cok sayida uriinii daha seri ve

denemeyi kolaylastirir ve cesitli

secenekleri gosterir.

*Gu¢ denendigi icin zor satilan

Grlinlerin satisini kolaylastirir.

kolay olarak tzerinde gérmeyi

saglar.

*Degisik beden ve renk

secenekleri sunar.

Robot Miisteri

Hizmetleri

(Chatbot)

*Seri ve kolay musteri hizmetleri

sunar

*Personel giderlerini

azaltir.

*Misteri hizmetleri
aramalarinda telefonda

bekleme siiresi azalir.

*Sinirsiz ve eksiksiz hizmet alim

olanagi sunar.
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2.4.12. Tiirkiye’de Omnichannel Uygulamalarina Bazi Ornekler

Omnichannel pazarlama stratejisi, geleneksel magazalarin artilarin1 bilgi bakimindan
zengin online aligveris deneyimi ile bir araya getiren entegre bir satis deneyimidir. Perakende
sektoriiniin gelisimiyle beraber problemsiz bir omnichannel deneyimi, online ve offline
arasindaki farki ortadan kaldirmakta ve diinyayr sinirlari olmayan bir showroom’a
doniistiirmektedir. Baska bir sdylemle, omnichannel perakendecilik, bir¢ok kanalin ve tuketici
temas noktalarinin, miisteri deneyimi ve biitiin kanallardaki performansin en iyi hale geldigi bir

sinerjik yonetimdir.**

Omnichannel yaklasimi, kanal organizasyonundaki diger kanallara gore dort ana
farklilik gdstermektedir. Ilk olarak, birden fazla kanal icermektedir. Ikinci olarak, tiiketici temas
noktalarini da icerdiginden daha kapsamli bir bakis agisini ifade etmektedir. Ugtinciist, kanallar
arasindaki sinirlarin ortadan kaldirmaktadir. DOrdlncust ve en dnemlisi olarak da misteri

marka deneyimi bir hayli spesifiktir.

Bazi Tiirk perakende isletmelerinin online satislar1 ve hedefleri siralanmstir:

401 Seher Kanat, “Analysing Omni-Channel Strategies of the Turkish Clothing Sector”, Fibres & Textiles In
Eastern Europe, Cilt 27, Say1 5, 2019, s. 15-21
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Perakende sirketlerinin
@ online satislan ve hedefleri

e e M
sirket e Ot
1 Tchibo 2009 30,0 40,0
2 Bimeks 2009 12,0 30,0
3 Emsan 2010 11,0 25,0
4 Beymen 2010 10,0 25,0
5 MediaMarkt 2013 9,0 15,0
6 Joker 2007 7.0 20,0
7 Fenerium 2005 7,0 10,0
8 Dagi 2010 6,3 s
9 Panco 2009 6,0 40,0
10 Tekzen 2006 6,0 15,0
11 Fiba Perakende Grubu 2012 6,0 20,0
12 lkea 2011 6,0 10,0
13 Altinbas 2010 58] 20,0
14 Teknosa 2003 5,0 o
15 Adil Isik 2012 5,0 15,0
16 Saat & Saat 2008 5,0 10,0
17 Silk & Cashmer 1995 5,0 25,0
18 Sportive 2013 4,3 15,0
19 Flo 2010 4,0 10,0
20 Ayaydin-Miroglio 2012 4,0 10,0
21 Koton 2015 4,0 10,0
22 Kigih 2005 4,0 *
23 Defacto 2014 375 15,0
24 Karaca 2012 3,0 5,0
25 Bernardo 2011 3,0 5,0
26 Migros 1997 3,0 *
27 Faik S6nmez 2012 2,7 10,0
28 LC waikiki 2011 2,5 15,0**
29 Penti 2007 2,5 3,0
30 Mavi 2013 2,0 10,0
31 Inci Deri 2008 2,0 55
32 Bisse 2013 2,0 10,0
33 Colins 2014 2,0 4,0
. (*): Bilgi vermed. (**): 2023 hedefi

Sekil 2.26. Perakende Sirketlerinin Online Satislar1 ve Hedefleri 4%

Bir¢ok Tiirk perakende sirketi uzun zaman 6nce online kanala ge¢mistir. Bu gegis, ilk
zamanlar online web sitenin bir aligveris kanali olmasindan ¢ok marka katalogunu internet

platformuna tasimak amagliydi.

Son yillarda ise ¢evrimici kanallar perakende sektorii i¢in yalnizca pazarlamanin disinda
satig stratejilerinin temel yapisini olusturacak duruma gelmistir. Giiniimiizde Tiirkiye’de
perakendecilik i¢inde e-perakende takribi olarak % 2,5°lik bir yer kaplamaktadir. Hazir giyim
sektorii e-perakende iginde biiyiik bir yer bulmaktadir. Total cirosu en yiiksek hazir giyim
perakende firmas1 Beymen olmustur. 2016 senesinde total cironun % 10’unun online kanallar
sayesinde oldugu firmanm cevrimigi satis sitesi, Zorlu Center ve Istinyepark’taki fiziksel
magazalarinin ardindan en ¢ok ciro yapan magaza olmustur. Gectigimiz yillarda mobil ve

online kanallardaki aligveris deneyimini biiyliten ve bu kapsamda mobil uygulamasini

402 hitp://www.ekonomist.com.tr/wp-content/uploads/2017/04/700020.jpg (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)
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yenileyen, omnichannel stratejilerini uygulamaya geciren firma, bes yillik vadede online

kanalm total ciro igerisindeki payin1 % 25’e yiikseltmeyi amaglamaktadir.%

Asagidaki tabloda Tiirk hazir giyim sektdriine ait bazi firmalarin mevcut kanallar1 ve bu

kanallarin agilig yillart listelenmistir:

Tablo 2.5. Ad1 Gegen Tiirk Giyim Markalarinin Sahip Olduklar1 Kanallar ve A¢ilis Yillarr 4%

Firma Mevcut Kanallar Kanallarin Acilis Yillar
Adi Fiziksel Online Mobil Uygulama Sosyal Fiziksel Online Mobil Uygulama Sosyal
Magaza Magaza Medya Magaza Magaza Medya
Adil Isik v v v v 1992 2012 2016 2010
Beymen v v v v 1971 2010 2014 2010
DeFacto v v v v 2005 2014 2015 2011
ipekyol v v v v 1989 2012 2017 2010
Kigili v v - v 1969 2009 - 2010
Koton v 4 = v 1988 2015 - 2009
LC Waikiki v v v v 1997 2011 2014 2011
Mavi Giyim v v - v 1991 2013 - 2009
Pango Giyim v v - v 1984 2009 - 2011
Sarar Giyim v v - v 1944 2011 - 2012

2019 yilinda yapilan bu aragtirmaya gore adi gegen hazir giyim firmalarinin % 50’si
dort kanalin dordiinii de kullanarak omnichannel perakendecilige uyum sagladigi goriilmekte
iken diger yarisinin ise gosterilen zaman diliminde mobil uygulamasi olmadigi igin

omnichannel deneyimi yarim kalmaktadir.

Baz1 Tirk hazir giyim perakendeci firmalarin kullandig1 sosyal medya kanallar1 su

sekilde ozetlenebilir:

403 https://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/perakendede-dijital-donusum.html ~ (Son  Erisim  Tarihi:

18.03.2021)
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Tablo 2.6. Adi Gegen Tiirk Giyim Markalarinin Kullandig1 Sosyal Medya Kanallari 4%

Firma Adi
Adil Isik
Beymen
DeFacto
ipekyol
Kigil
Koton
LC Waikiki
Mavi Giyim
Panco Giyim

Sarar Giyim

Kullanilan Sosyal Medya Kanallari

Twitter, Facebook, Instagram, YouTube

Twitter, Facebook, Instagram

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, Pinterest

Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube

Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram, YouTube

Instagram, Facebook, Twitter, YouTube
Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram, YouTube, LinkedIn

Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Tumblr, YouTube

Twitter, Facebook, Instagram

Instagram, Facebook, Twitter, YouTube

Tabloda goriildiigii gibi, ad1 gegen hazir giyim markalarindan sosyal medya kanallarini

en cok ve en yaygin kullanan perakendeciler; DeFacto, LC Waikiki ve Mavi Giyim olmaktadir.

Baz1 Tiirk hazir giyim perakende markalarinin toplam ciro igindeki kanal paylart su

sekildedir:

Tablo 2.7. Ad1 Gegen Firmalarin Toplam Cirolar1 I¢indeki Mevcut Kanallarin Paylari 4%

Firma Adi

Adil Isik
Beymen
DeFacto
ipekyol
Kigil

Koton

LC Waikiki
Mavi Giyim
Pango Giyim

Sarar Giyim

Toplam Ciro igindeki Kanal Paylari

Fiziksel Magaza Online Magaza

%95

%91

%97

%94

%96

%96

%95

%97.5

%95

%55*

%5

%6.2

%1.5

%6

%4

%3

%5

%2

%5

%1

Mobil Uygulama

%2.8

%1.5

*Sarar Giyim’in %44’liik pay1 markasiz olarak ihracattan gelmektedir.

Sosyal Medya
%0
%0
%3’Un iginde
%0
%4’Un iginde
%1
%0
%2'nin iginde
%0

%0

Fiziksel magaza disindaki kanallarin etkinligine bakildiginda, diger (online, mobil,

sosyal medya) kanallarinin toplam ciroya etkisinin en yiiksek oldugu Tiirk hazir giyim

405 Seher Kanat, a.g.e., s. 17
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firmasmin Beymen oldugu goriilmektedir. Ipekyol, Adil Isik, LC Waikiki ve Pango Giyim de

Beymen'’i bu anlamda takip eden hazir giyim markalaridir.

Bazi1 Tiirk hazir giyim sektorii perakende firmalarinin mevcut kanallardaki hizmetleri

su sekildedir:

Tablo 2.8. Ad1 Gegen Firmalarin Mevcut Kanallar Uzerinden Sunduklar1 Hizmetler 407
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Firma Adi

Kanallari

Satin Alma

Uriin
Degistirme

Uriin
ladesi

Uriin
Tadilati

Teknik
Bilgi

Uriinler
Hakkinda
Yorum

Diger
Yorumlari
Okuma

Fiziksel Magaza

v

Adil Isik

Online Magaza

Mobil Uygulama

ANIENEIAN

AN ENEN

NIENIEN

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

VAN

Beymen

Online Magaza

Mobil Uygulama

AN NN

SN S

A NN

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

NEANENENEN AN

DeFacto

Online Magaza

Mobil Uygulama

AIENIAN

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

ANUIRN

ipekyol

Online Magaza

Mobil Uygulama

AN NN N N NN

NENIEN ENENENEN

NIENIEN

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

AR

Kigih

Online Magaza

AN

ANIEN

ANIAN

ANIAN

Mobil Uygulama

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

AN

VAN

Koton

Online Magaza

ANIENEN

NIRN AN

AR

Mobil Uygulama

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

VAN

LC Waikiki

Online Magaza

Mobil Uygulama

AN NN

ANIENIEN AN

ANENIEN

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

NN

Mavi Giyim

Online Magaza

AN

AN

AN

AN

Mobil Uygulama

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

ANV

ANV

Panco Giyim

Online Magaza

ANIRNUIRN

ANIRNUIRN

AN

Mobil Uygulama

Sosyal Medya

Fiziksel Magaza

ANV

Sarar Giyim

Online Magaza

AN

ANIIAN

AN

AN

Mobil Uygulama
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Satin alma hizmetini dort kanalinin dérdiinde de saglayan tek firma De Facto olarak

gorilmektedir. Uriin degistirme hizmetini en ¢ok kanalina dagitabilen firmalar Kigili, Mavi

Giyim ve Sarar Giyim’dir. Tiim kanallarindan iade alabilen tek firma De Facto’dur. Adil Isik,

Beymen, De Facto, ipekyol ve LC Waikiki firmalari teknik bilgi konusunda digerlerinden daha

ondedir. Beymen, kanallarinin tiimiinii kullanicinin iiriinler hakkinda yorum yapabilmesi i¢in

uyumlu hale getirmistir.

Bazi Tiirk hazir giyim markalarinin kanal entegrasyon diizeyleri de iki tablo halinde

gosterilmektedir:

Tablo 2.9. Adi Gegen Firmalarin Kanal Entegrasyonu “%®

Musterilerimiz web siteden satin aldiklari Griinleri fiziksel
magazalarimizdan temin edebilirler (click & collect hizmeti)

Musterilerimiz online satin aldiklari Grlinleri fiziksel
magazalarimiza iade edebilirler.

Musterilerimiz fiziksel madazalarimizda cevrimigi satin
alinan urdnleri degistirebilirler.

Musterilerimiz, fiziksel magazalarimizda gevrimici satin
alinan urdnleri degistirebilirler.

Fiziksel magazalardan satin alinan Grlnler
musterilerimizin evlerine teslim edilir (home delivery
hizmeti).

Musterilerimiz fiziksel olarak satin aldiklari Grtnleri online
magazamiza / mobil uygulamamiza iade edebilirler.

Musterilerimiz fiziksel olarak satin aldiklari Griinleri online
magazamizda / mobil uygulamamizda degistirebilirler.

Musterilerimiz fiziksel olarak satin aldiklari Grtnleri online
magazamizda / mobil uygulamamizda diizelttirebilirler.

Fiziksel magazalarimizdaki ¢evrimici magazamiza / mobil
uygulamamiza Ucretsiz erisim sagliyoruz.

Fiziksel magazalarimizdaki ¢cevrimigi magazamiza i¢
kiosklar araciligiyla Gcretsiz erisim saglyoruz.

Fiziksel magazalarda hizmet veren satis elemanimiza
tablet veriyoruz. Boylelikle satis elemani, musterilerimize
Grlinlerin stok durumu ve 6zellikleri hakkinda anlik bilgi
verebilir.

Adil Isik | Beymen

408 Seher Kanat, a.g.e., s. 19
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Tablo 2.10. Adi Gegen Firmalarm Kanal Entegrasyonu 4%
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Adil Isik | Beymen | DeFacto | Ipekyol Kigih Koton W;icliiki GNII;an’] Z?;ﬁr?

Fiziksel birbirleriyle paylasimli degildir. v
gzjlgr?rrff;liann ve birbirleriyle kismen paylasimlidir. v v v v v v
magdazalarin verileri birbirleriyle tamamen paylagimlidir. v v

higbir kanali kullanamaz.
Satig elemanimiz bir kanal kullanabilir. v v v v v v

birden ¢ok kanal kullanabilir. v v v v

entegre degildir.

kismen entegredir. 4 v v v v v v v

tamamen entegredir.

musteriler ve perakende etkinlikleridir.

musteriler, marka ve v v v v v v v v

perakende etkinlikleridir.

Kanal entegrasyonu hakkindaki tablolarin ilkinde, 11 6zelligin 8’ini barindiran Beymen
bu konuda adi gecen firmalar arasinda lider konumdadir. De Facto ve Kigili, 11 islemin 6’sin1

yaparak listenin ikinci sirasini paylasmaktadir.

Kanal entegrasyonu noktasinda hazirlanan tablolarin ikincisinde ise, fiziksel ve online
magazalarinin verilerini birbiriyle tamamen paylasimli hale getiren markalar De Facto ile
Ipekyol olmustur. Satis elemanmnin birden ¢ok kanal kullanabildigi hazir giyim firmalari
Beymen, De Facto, Ipekyol ve Kigili’dir. Ad1 gegen firmalarin tiimiiniin kanallar1 kismen
entegre durumdadir. Biitiin firmalarin odak noktasi miisteriler, marka ve perakende

etkinlikleridir.

Cevrimigi satin alinan triinlerin fiziksel magazalardan temin edildigi hizmet olan Click
& Collect; Beymen, De Facto, Kigili ve LC Waikiki markalari tarafindan saglanmaktadir.
Online olarak satin alinan giyim iriinleri fiziksel magazalardan alinirsa teslimat gecikmeleri
ortadan kalkacaktir. Ustelik miisteriler teslim alman magazada bu Urlinleri deneyebilmektedir.

Begenmezlerse, hemen iade edebilmekte veya degistirebilmektedir.*1°

409 Seher Kanat, a.g.e, s. 19
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Ayrica, bazi Tiirk hazir giyim isletmelerinin yalnizca % 40'1, Click & Collect hizmeti
sunmaktadir. Benzer sekilde, isletmelerin yalnizca % 30'u satig gorevlilerinin tim kanallart

(cevrimici ve gevrimdisi) siirekli olarak kullanmalarina olanak tanimaktadir.*!*

Accenture Dijitallesme Endeksi’nin 2017 yilinda yaptigi arastirmaya gore, Tiirk
firmalar dijitallesme oranini artirarak % 61°e ulasmistir. Dijital yatirimlarin kaginilmaz oldugu
perakendecilikte dijitallesmeye iliskin attig1 adimlarla, yeni teknolojilere yaptigi yatirimlarla ve
cevrimici alisveris hususunda yarattigi ¢alismalarla sivrilen bazi perakende markalari su sekilde

Ozetlenmektedir:

Aras Kargo: Subelerine koydugu dijital kiosklar ile tiiketici deneyimini entegre hale getirip
kisisellestirmektedir. Subeye gelen bir tiiketici bir problem yasadigi takdirde konumlandirilmis
olan dijital kiosklar vasitasiyla iletisim bilgilerini ve yasadigi problemi yazmakta ve o giin
icerisinde tiiketici ile yasadigi problem konusunda baglanti kurulmaktadir. Cagri merkezi
yetkilisi, miisterinin ge¢mis islemlerini miisteri deneyimi uygulamasi sayesinde ayrintili olarak
gorebilmektedir. Kargo sirketleri arasinda bir yenilik olarak sunulan web site izerinden sunulan

canli destek hizmeti de bu stirece dahildir.

Firma, bu omnichannel strateji sayesinde problem yasayan miisterinin talebini ¢6zme

siiresini yarrya indirmektedir.2

Boyner: Firmanin “asistanim” uygulamasi, mobil terminaller tiiketicilerin ve ¢alisanlarin isini
kolaylastirmaktadir. Magazalardaki tiim iiriin ve stoklar aninda kontrol edilebilmektedir. All-
line stratejisi ile omnichannel aligverisi 2016 senesinde hayata geciren ve Youtube, Twitter vb.
mecralardan da satis yapan Boyner Grup’un dijitallesmedeki basarili uygulamalari; Tiirkiye’nin
hizla dijitallesen markalarindan Beymen, e-ticaret sitesi Morhipo, Hopi alisveris uygulamasi ve

tiketicilere dijital ortamdan tavsiyeler sunan Wepublic 6rnegidir.

“lAge.,s. 21
412 hitp://pazarlamavizyonu.com/entegre-ve-kisisellestirilmis-musteri-deneyimi-omnichannel/ (Son Erisim Tarihi:
18.03.2021)
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CarrefourSA: Hizli kasa sayesinde miisterilerine zaman kazandirmakta, market igine
yerlestirilen dijital ekranlar vasitasiyla miisteriler ile temas kurarak gereksinimlerine ivedilikle
yanit vermekte, kasada var olan sinyalizasyon sistemiyle faal kasalar1 ortaya ¢ikarmakta ve

duyma problemi olan tiiketicilere teknolojik destek ile aligveris rahatlig1 sunmaktadir.

D&R: 2016 senesinde dijitallesme icin 10 milyon lira yatirim yapan D&R, aligveris firsatlarini
dijital diinyada Idefix ve D&R web sitesi ile artirmaya devam etmektedir. Firma, %15°1ik online
kanal paymi %35’¢ ¢ikarmayi, kendisi igin teknolojik altyapt meydana getirmeyi
hedeflemektedir. Diinya ¢apinda en biyuk e-kitapgilarindan olan ve hizli bir sekilde biyiyen
Kobo’yu 2016 yilinda Tiirkiye’ye getirmistir.

DeFacto: DeFacto, 2016’da toplamda 241 milyon TL biit¢e ayirmis ve magaza adedini 400’lin
tizerine ¢ikarmistir. Yurtdigindaki ilkelere de web sitesi {izerinden satis yaparak, omnichannel
caligmalarini artiran ve kiiresel siteler ile satis agin1 genisleten isletme, 2025 yilinda yiiz tilkede
cevrimici satig yapmay1 baz alarak yatirimi stirdiirmektedir. Web sitesini 2012 yilinda aktif
eden DeFacto’yu giinliik ortalama 250.000 kisi ziyaret etmektedir. Anketlere gdre, miisterilerin

yiizde 99,6’s1 omnichannel uygulamalarmdan memnundur.

e

DefactoCiD) (58

Aligveriste yeni moda

he

Sekil 2.27. DeFacto Omni#3 414

413 https://www.youtube.com/watch?v=nelVbc-9fGo (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)

414 https://www.youtube.com/watch?v=ZkBWg8IUvus (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)
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DeFacto, “akilli magaza” uygulamasimi Istanbul’daki Akasya AVM’de kullanima
agmistir. Boylelikle miisteriler, sanal gerceklik gozlikleri ve akilli ekranlar sayesinde bir dakika
icerisinde biitiin iriinleri dijital ortamda gorebilmekte, begendikleri iirlini hemen satin

alabilmektedir.

DeFacto “Akilli Magaza”da robot satis danmismanlar1 aligveris yapmak isteyen
tilketicileri karsilamakta ve sistemin kullanimi konusunda kendilerini bilgilendirmektedir.
Miisteriler, deneme kabinlerinde bulunan akilli aynalar ile kolaylikla iiriini
inceleyebilmektedir. Ote yandan, sanal gerceklik goézliikleri (VR - virtual reality glasses) ile
begendikleri iirlinlin degisik renk alternatiflerinin dijital 6rneklerine bakip, farkli segenekleri
uzerlerinde gorebilmektedir. Boylelikle, miisteriler hem akilli aligveris deneyimi yasamakta

hem de bu driinleri deneme, iiriinlere dokunma ve iletisim kurma firsatina kavusmaktadir.

Ayrica miisteriler, bu magazalarda ddemelerini otomatik check-out ya da kiosklardan
kasa noktas1 olmaksizin 6demelerini yapmaktadir. Satin aldiklart Giriinler, bir giin i¢inde kargo
bedeli 6demeksizin ve herhangi bir poset tasimaksizin istedikleri adresten teslim alinmaktadir.
[laveten bir saat sonra farkli bir DeFacto magazasindan teslimat hakkina da sahip olmaktadir.
Akilli magazalarda higbir islem safhasinda kagit kullanilmamakta, boylelikle dogal kaynaklar

da korunmaktadir.**®

DeFacto firmasi, “akilli magaza” hamlesinin ardindan Fijital Akill1 Magaza yeniligi ile
dijitallesme adimlarim giiclendirmektedir. Istanbul’daki Torium AVM’de uygulamaya soktugu
Fijital Akill1 Magaza ile firma, tlketicilerine trlnleri deneme, Griinlere dokunma ve drinleri
secme olaganinin yaninda kasada bekleme ve 0deme siireci yasamaksizin tercih ettikleri
driinleri akilli monitérlerden satin alma firsat: sunmaktadir. Ote yandan, “modern localama”

sistemi ile tliketiciler keyifli ve ferah alisveris imkani ile bulugsmaktadir.

“https://www.ntv.com.tr/teknoloji/defacto-magazalarinda-robotlar-
hizmetverecek, TTQYP8UDGUCEKk93QkVG-HA (Son Erigim Tarihi: 18.03.2021)
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Tiketiciler tirtinleri deneyip begendikten sonra g¢evrimigi alisveris kiosku yoluyla
iiriinlerini arzu ettikleri adreslere siparis edebilmekte, temassiz 6deme imkani sunan POS

cihazlariyla 6demelerini giivenli bir sekilde tamamlayabilmektedir.*1®

DeFaCto AKILLI MAGAZA

Tiirkiye’nin ilk ve Tek
Akilli Magazasi...

ANl magaza e benzerul
S5 e s demeyim sunuronz

Sekil 2.28. DeFacto Kiosk Ornegi

Domino’s Pizza: Dijital kanallara verdigi 6nemi 2017 senesinde artiran Domino’s Pizza’nin
Tiirkiye’deki bazi restoranlarinin dijital satiglari, total satiglarinin % 50°sini asmaktadir. Bu
zincir, 2016 yili sonunda emoji kullanarak siparis verilebilen Facebook Messenger chatbot’unu
yurt igine getirmistir. Ote yandan, siparis numaras: sayesinde biitiin dijital kanallardan siparis
edilen pizzanin hazirlanis ve ulasim safhalari takip edilebilmektedir. Marka, Tiirkiye disinda

stiriciisiiz arag ile dagitim gibi girisimleri ile de dikkat cekmektedir.

Flo: Flo, magaza vitrinleri ve magazalara 0zel olarak olusturulan tek noktadan idare edilen
‘bilgilendirme ve dijital yayimn ekranlari’n1 (digital signage) kullanima agmistir. Magazalarda,
interaktif uygulamalar, videowall sistemleri, vitrin 6nl ekranlar ve magaza i¢i ¢Ozimler
kullanilmaktadir. Dijital ekran kullanimi sayesinde maliyetten tasarruf saglanmaktadir. Yine bu

ekranlar, icerik paylasimina esneklik ve hiz saglamaktadir. Uriin yayinlar1 subelere, bolgelere

#6https://www.ntv.com.tr/ekonomi/defacto-fijital-akilli-magazasini-hizmetaldi, MNtkW6AWekKWU3zoCuNRaQ
(Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)
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ve llkelere 6zgii olarak yapilmaktadir. Dijital ekranlar kullanilarak yapilan bu iiriin tanitimlar

ile satiglarin % 20-25 oraninda arttig1 gozlemlenmektedir.

Gratis: Kisisel bakim ve kozmetik Urtinleri perakendecisi Gratis icin Twitter ve Facebook esas
platform niteligindedir. Fakat daha ¢ok Y ve Z kusagininin yogun oldugu Instagram’a da ayri
bir kiymet verilmektedir. Firma, Gratis Kart sahiplerini bildirimler ile firsatlardan ve

kampanyalardan haberdar etmektedir.

IKEA: Yalniz Facebook’ta 24 milyon izleyicisi bulunan ve bes degisik sosyal medya
mecrasindan icerik saglayan IKEA, e-ticaret magazasi ile yurt igindeki ¢evrimi¢i miisterilerine
hemen hemen bes senedir hizmet vermektedir. Tiirkiye’ye yonelik IKEA mobil uygulamasi,
Android ve iOS isletim sisteminin yer aldigi akilli telefonlar tarafindan kullanilabilmektedir.
IKEA bu uygulamaile tiiketicilerine, magaza alisverislerini planlama ve direkt olarak uygulama

ustiinden satin alim yapma olanagi sunmaktadir.

Karaca: Karaca, 2016’dan itibaren ERP ile is zekasi platformlarini yenileme vb. altyapisal
yeniliklere odaklanmaktadir. Cevrimi¢i aligverisin ¢ok 6nemli oldugu marka, teslimat sirasinda
hizli kargo, bedelsiz iade ve saglam firiin sigortasi gibi olanaklari tiiketicilerin begenisine

sunmaktadir.

Kigih: Facebook’ta 200 bin kisiden fazla takip edeni olan Kigili, 2016 yilinda dijitallesmeye
dair 6ngérdiigii bir milyon TL’lik bltgesi ile ivmesini artiran bir erkek giyim markasidir.
Tiirkiye’de ilk kez “mobil giyim hizmeti” projesini uygulayan firma olmustur. Kigili’nin 6zel
arac1 “Trak” sayesinde tiiketiciler akilli uygulama ile kiyafet degisimi olanagi yakalamistir.
Kigili, web sitesinde canli destek hizmeti vermekte, teslimat sirasinda garanti ve avantaj

secenekleri sunmaktadir.

Koctas: Yedi degisik sosyal platformda yer almakta ve tiiketici aligkanliklarini izleyerek son
teknolojiyi kullanmaktadir. Stok kontrollerini, siparis sistemlerini, magaza i¢i yerlesim
planlarin1 ve personelle iligkilerini dijital ortamda gerceklestiren Kogtas, boylelikle zaman ve

maliyet tasarrufu saglamaktadir.

LC Waikiki: Microsoft’un Advanced eDiscovery, ASM, ATP, Office 365, Power Bl vb.

hizmetlerini kullanan LC Waikiki, 36 Ulkeye yayilan 791 magazasi ile maliyet konusunda
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avantaj saglar iken, cografik kosullarin ve zaman farkliliklarinin handikaplarin1 azaltmakta ve
verimliligi yiikseltmektedir. LC Waikiki, Microsoft Azure uygulamasinin hibrid ¢ozimleri ile
piyasa gereksinimlerine gore altyapi1 dlgeklendirme, yepyeni iiriinleri ve hizmetleri hizlica
sunma, otomatik giincelleme, stok durumunu izleme ve tam zamaninda degisiklik talebi gibi
farkli avantajlar edinmektedir. Firmanin 4D tisortler vb. teknolojik yenilikler ile i¢ ice olan

Urdnleri de bulunmaktadir.

Mavi: 35 tlkeye yayilmis 392 fiziksel magazaya ve 5500 satis noktasina sahip marka, 5,7
milyon “Mavi Kartug Kart” kullanicisina ve sosyal medya platformlarinda 3,3 milyon takipgi
sayisina sahiptir. Sitenin ziyaretcilerinin %60’tan fazlas1 mobil kanaldan gelmektedir. Ote
yandan, aligveris deneyimini kolaylastiran “jean guide” ile tek sayfada 6deme kolayligi,
kullanici sayfasini 6zellestirme ve ayni giin teslimat gibi ilave 6zellikleriyle online aligverise

hiz kazandirmaktadir.

Migros: Migros, online aligveris deneyimini Tiirkiye’de baslatan gida perakendecisidir.
Ayrica, Tirkiye’nin market alisverisi bazinda ilk mobil uygulamasini tasarlayan sirkettir.
Giintimiizde 24 sehirde tiiketicilerinin siparislerini eve teslim eden Migros, perakendecilik
sektoriinde Click & Collect uygulamasint en once kullanan markalar arasindadir. Kurdugu
entegre sistemler yoluyla verileri hizli bir bigimde isleyip 6nemli bilgilere donistiiren Migros;
jet kasa, B2B ve veri ambar1 projelerini de gelistirmistir. “Eye-tracking” incelemesiyle
tiketicilerin daha cok ilgilendigi reyonlar1 belirleyen Migros, bir siire once satin aldigi

tazedirekt.com’u da yakin zamanda aktif etmistir.

Mudo: Mudo, 2016 yilinda miisteri analitigi, magaza i¢indeki yazarkasalari yenileme ve
cevrimigi satis kanallarinin iyilestirilmesi konularinda yatirim yapmustir. Dijitallesme siirecine
yatirim yapan Mudo’nun &teki hedeflerinden biri ise online satiglarin toplam satistaki payini
arttrmaktir. Tirkiye’deki 117 adet magazasinda Toshiba multitouch TCxWave POS aygit1 ve
Toshiba TCxDisplay multitouch dijital ekran kurulmustur. Son teknoloji yazar kasalar,
magazada tiiketicilerin bilgilenmelerine, 6deme noktasina geldiklerinde kisiye 0Ozel

indirimlerden ve kampanyalardan yararlanmalarina olanak vermektedir.

OPET: Akaryakit perakende zinciri OPET, araglara hatali yakit dolumu ve bu nedenle yasanan

ekonomik kayiplar1 ortadan kaldiran ve tiiketicisi ile aracini1 dijital ortamda pompa sistemine
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kaydederek biitiin istasyonlarindan hatasiz yakit alinmasimi garantileyen Akilli Dolum
Sistemi’ni hayata gecirmistir. Ayrica, mobil uygulamasini ileri seviyede gelistirmekte, fiziki

kart tagima giicliigiinii yok eden dijital ¢alismalara hiz vermektedir.

Tac: Ta¢ markasinin teknoloji ile bulusan yenilikler skalasinda; kendini temizleyen perde, serin
tutan perde, QR kodlu nevresim ve sineksavar ile polensavar perde vb. alaninda ilk olan {iriinler
bulunmaktadir. Instagram Stories yoluyla takip eden misterilerine 11 boliimden olusan oyun
oynama firsat1 veren ilk firma da Tag’tir. Tag tarafindan gelistirilen ve giindiiz topladig1 15181
gece yansitma Ozelligini igeren “Star Wars Glow” nevresim takimi da bu teknolojik

yeniliklerden bir tanesidir.

Teknosa: Elektronik perakendeci Teknosa, fiziksel magazalarinin sayisini azaltip ¢evrimici
satisa yonelmis, gectigimiz yillarda da bu hamlesi sayesinde 10 milyon lira kar elde ettigini
aciklamistir. Teknosa’nin yatirim hedefi e-ticaret ve omnichannel stratejileri kapsamindadir.
Mobil uygulamasini ve web sitesini gelistiren, bitgesinin hatrt sayilir bir b6lumuni bu alana
saklayan firma, Dr. Teknolog isminin verildigi teknoloji uzmanlari araciligiyla teknoloji
urunlerinin 6mriinii uzatan ¢oziimler sunmaktadir. Teknosa ayrica, “Baglantili Magaza” projesi
ile miisteriye 6zel magaza deneyimi sunmakta, biitlin magazalarini, on binlerce iriinii ve

magaza personelini birbirine entegre etmektedir.

Yap1 Kredi: Yap1 Kredi Bankasi’nin mobil tek ekran deneyimi, QR kod kullanarak para ¢cekme
olanag1 sunmakta, cagri merkezine dogrudan iletisim saglamakta ve NFC 6zelligi tasiyan mobil
telefonlarda kredi kart1 yerine kullanilmaktadir. Ayrica Siri ve iMessage vasitasiyla para
transferi yapilabilmektedir. SYNC-3 teknolojisi ile donanmis Ford araglarda sesli komut ile
birtakim bankacilik islemleri gergeklestirilebilmektedir. Sonug¢ olarak, Goz-I1D teknolojisi ile
uygulama miisteriyi goziinden taniyarak en yiiksek diizeyde miisteri gilivenlik deneyimi
sunmaktadir. Yapi1 Kredi Bankasi, bilinyesine teknolojiyi ve mobili katarak sagladigi

omnichannel tek ekran deneyimi ile pek ¢ok yerli ve yabanci ddiiliin sahibi olmustur.*'

Yatas Grup: Yatas markasi, Hibboux ile c¢evrimigi satis yapmaktadir ve internetten satig

magazasi yoluyla yapilan satiglarin total cirosunun % 8’ine ¢ikmasini hedeflemektedir. Ayrica

417 http://pazarlamavizyonu.com/entegre-ve-Kisisellestirilmis-musteri-deneyimi-omnichannel/ (Son Erisim Tarihi:
18.03.2021)
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firma, tuketicilerine internet vasitasiyla hangi tipte bir yatak almasi konusunda kisiye 6zel bir
tavsiye sistemi sunmaktadir. Kullanicilara boy, kilo ile bel ve sirt problemlerine uygun sekilde
yataklar  Onerilmektedir. Firma, yiksek teknolojiyi iriinlerine yansitarak tiiketici

memnuniyetini artirmaktadir.**®

IDC biinyesinde diizenlenen ve 2017 yilinda yapilan Dijital Perakende Zirvesi’nde
bliylik veri & analitigi, miisteri deneyimi, dijital kanallar, veri altyapisi, kurumsal doniisiim,
teknoloji hizmet sunumu, ¢oklu kanal ¢6ziimu ve BT guvenlik ve hile yonetimi kategorilerinde

Dijital Perakende Teknoloji Odiilii’nii kazanan firmalar ve projeleri su sekildedir:

2017 Dijital Perakende Teknoloji Oddileri

Buyuk Veri & Analitigi Kategorisi Kurumsal Donusim Kategorisi
1. Hopi, Hiper = Kigiscllegtirme Projesi 1. Kigih, Yol Gosterici Projesi
2. Kigil, Yol Gasterici Projesi 2. Arzum, Dijital DonGsOm Projesi
3. Kogtag. Mosteri Odakli Gelir Yonetimi Projesi 3. Turkcell, MOsteri Memnuniyeti i¢in Yenkien Ucretiendirme Projesi
Migteri Deneyimi Kategorisi Teknoloji Hizmet Sunumu Kategorisi
1. Domino’s Pizza Turkiye, Domino’s Heryorde Projesi 1. Turkcell, MOsteri Memnuniyeti igin Yeniden Ocretiendirme Projesi
Dt ron Urasamas, P o Katpso: Satig vo Pozariama | 2. 1A HavalimantIsfetmosi, Vori Merkezi Bulut Ynetim Sistomi Projos!
3. Hoti¢ Ayakkabs, E-ticaret & Konvansiyonel Satis Projesi 3. Torkiye Ihracatgilar Meclisi, SAP Is Zekasi ve Raporlama Projesi
Dijital Kanallar Kategorisi Coklu Kanal Goziimii Kategorisi
: 1. Eczacibagi Toketici OrGnleri Grubu, Kalipso: Satis ve Pazarlama Dijtalizas
1. Sok Marketior, Copte $ok Projosi Umhm‘?’wu PRO.ON Dyalsasior
2. Panda Dondurmalan (Has Gida), Panda Matrix Projesi 2. Panda Dondurmalan (Has Gida), Panda Matrix Projesi
3. Hotic Ayakkabi, E-ticaret & Konvansiyonel Satis Projosi 3. $ok Marketlor, Copte Sok Projosi
Veri Altyapist Kategorisi I'B_T Givenlik ve Hile Yonetimi Kategorisi
1. Otokog. Goligmis Kulanict GOvenligi Projest 1. Otokog. Geligmis Kullanici Givenligi Projesi

Sekil 2.29. 2017 Dijital Perakende Teknoloji Odulleri 4

Bankacilik sektoriindeki bazi Tiirk bankalarinin tiiketicilerine sagladiklar1 dijital

inovasyonlar da su sekildedir:

418 https://digitalage.com.tr/perakende-30-dijitali-iyi-kullanan-perakende-markalari/  (Son  Erisim  Tarihi:

18.03.2021)

419 https://www.retailturkiye.com/images/stories/karmaé/dijital_perakende_odulleri_tablo.jpg (Son Erisim Tarihi:
18.03.2021)
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Tablo 2.11. Tiirkiye’de Segilmis Bankalar Ozelinde Uygulanan Dijital Inovasyonlar 42°

is Bankasi e I5 Bankas1 Websitesi

e “Iscep” Mobil Uygulamasi

e “IsPad” iPad Uygulamas1

e “TekCep” Agik Bankacilik Uygulamasi

Ziraat Bankasi e Internet ve Mobil bankacilig

¢ QR Kod Kullanarak Para Yatirma ve Cekme

o Kolay Adres Tanimlama

e Ziraat Kiosk Hizmeti

e ATM Avug i¢i Tanima Sistemi

e Ziraat Tablet

DenizBank e internet Bankacilig1

e “MobilDeniz” Mobil Uygulamasi

e  “FastPay” Mobil Uygulamasi

e “DenizKartim” Mobil Uygulamasi

e mobil.denizbank.com

e Uygulama Magazasi

e Telefon Bankacilig1

420 S, Celik ve F. Mangr, “Digitalization of the Banking Sector and Performing Analysis in the World and
Turkey”, Cyberpolitik Journal, Cilt 5, Say1 10, 2020, s. 278-280
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e Gilvenlik

e Kiosk Bankacilig1

e ATM Bankacilig1

Vakifbank e Mobil ve internet Bankacilig1

e  Mobil Saha Satig (MSS)

e Dijital Imza Teknolojisi

e Yapay Zekah ViBi

e ek Islemlerinde Yapay Zeka Yazilimi

Yapi Kredi e Yapi Kredi Mobil ve Internet Bankacilig

e G0z Taramasi Teknolojisi

e QRKod

e Code.YapiKredi

e Chatbot

Akbank e  Axess Mobil

e Akbank Mobil

e Akbank Internet Web

e Self Servis Kredi Makinesi
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Garanti Bank e Internet Bankacilig1

e  Mobil Bankacilik

e  Miisteri fletisim Merkezi

e Uygulama Diikkan1

e Garanti BBVA ATM

e Guvenlik

e Garanti API Store

e CepBank

e Open Talent

Baz1 bankalarda uygulanan birtakim dijital hizmetler tabloda sunulmaktadir.
Goriildigi gibi bu yerli bankalar diinya standartlar1 seviyesinde dijital alanlarda hizmet
vermekte ve gelistirdikleri yazilimlar ile yapay zeka doniistimlerine devam etmektedir.
Deloitte 2019 Tirkiye arastirma sonuglarina gore, miisteriler yaptiklart bankacilik
islemlerinde ylizde 65 oraninda mobil, yiizde 21 oraninda internet ve yalnizca yilizde 14

oraninda sube bankaciligini tercih etmektedir.

Endiistri 4.0 ile hizlanan dijital doniisiim, ekonomideki finansal derinligi ve hareketliligi
arttirmig, dijitallesme operasyonlarinin artmasina ve g¢esitlenmesine neden olmustur.
Tiirkiye’de bankacilik alaninda para transferi, kredi karti islemleri, kurulus ve fatura 6demeleri,
fon, doviz islemleri, hesap islemleri, kredi kullanma islemi vb. islemler dijital kanallarla
gerceklestirilmektedir. Dijital doniisiimii saglamak icin, 2017°de Is Bankas1 500 milyon TL,
2018’de Akbank 200 milyon $ yatirim yaparak bu siirece katilmigtir.*?:

4215, Celik ve F. Mangir, a.g.e., s. 280



162

2.4.13. Diinyada Omnichannel Uygulamalarina Baz1 Ornekler

Apple: Apple, satiglar1 artirmak i¢in mobil uygulamasinin ve fiziksel magazalarinin birbiriyle
entegre halde olmas1 adina birgok sey yapmaktadir. Ornegin, miisteriler herhangi bir magazanin
“Genius Bar” boliimiinde destek randevulari igin mobil uygulamayi kullanabilmektedir. Walk-
in kullanicilari, magaza uygulamasi araciligiyla isteklerini onaylayan ve onlara yardim etmek
icin bir teknisyenin ne zaman miisait oldugunu bildiren mesajlar1 aninda alabilmektedir. Bir
miisteri, magazada siparis teslim almak ic¢in ¢evrimici bir Grln siparis ettiginde, mobil cihazi
magazanin yakininda oldugunu algilayarak bir uyar1 vermektedir. Bu uyari, miisterinin daha

sonra bir satig personeline sunabilecegi ilgili siparis bilgilerini icermektedir.

Clinique: Londra'daki Covent Garden'da basarili bir denemeden sonra, Clinique Great Skin
Lab, magaza i¢i Onerileri aligveris yapanlarin ¢evrimigi profilleriyle senkronize etmektedir.
Magaza, mevcut triinlere iliskin daha ¢ok bilgi igeren bilgi kartlari, iPad'ler ve monitorlerin
yani sira beslenme uzmanlari ve dermatologlardan cilt bakimi ile ilgili genel tavsiyeler
sunmaktadir. Magaza i¢i bir fikir aligverisinden sonra, alisveris yapanlara, bilgileri ¢cevrimigi

olarak kullanmalarini saglayan kisisellestirilmis sonuglariyla kodlar verilmektedir.

Harrods: Hazir giyim firmasi Ralph Lauren kisa bir siire dnce yeni Polo koleksiyonunu
Harrods vitrinlerinde NFC ve QR kodlarinin yenilik¢i kullanimi ile baslatmistir. Bir miisteri
herhangi bir kodu taradiginda veya bir NFC etiketine dokundugunda, telefonda koleksiyonu
aciklayan bir agilig sayfasi belirmektedir. A¢ilis sayfasi, koleksiyon hakkinda daha fazla bilgi
iceren etkilesimli bir haritaya baglanmaktadir. Magaza kapali olsa bile, Harrods mobil web

sitesine bir baglant1 saglanabilmektedir.**

Disney: Miisteriler yolculuk rezervasyonu yaptiktan sonra, tiim yolculugu planlamak icin Fast
Pass uygulamasi ile yemek yenilecek yerleri tasarlamak amaciyla My Disney Experience araci

kullanilmaktadir. Disney Park’ta, mobil uygulama kullanilarak turistik yerler bulunmakta, her

422 https://www.insider-trends.com/omnichannel-retail-companies/ (Son Erigim Tarihi: 18.03.2021)
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bir turistik yer icin tahmini bekleme siresi goérintilenmektedir. Bu uygulamalar Disney’e

tlketiciler ile uyumlu omnichannel avantaji saglamaktadlr.A'23

Disney, Magic Band ismindeki bilekliklerini yalnizca Disney World icinde aktif olacak
sekilde tasarlamigtir. Disney World’u gezen miisterilere gezi esnasinda sunulan bu aksesuar
sayesinde yaninda bulundurmasi gerekli olan unsuru strekli olarak yaninda tasiyabilmektedir.

Bu sayede ziyaretgilerin gezileri daha etkinlesmektedir.

Bu bileklik; kisisel bilgileri de kapsayarak miisterilerin Disney World’da aligveris
yapmasini saglamaktadir. Bileklik ile birlikte miisteriye giivenilir bir aligveris ortami sunmak

amaciyla dort haneli bir sifre verilmektedir.

Magic Band aksesuarinda miisterinin adi kayith oldugu i¢in Disney World’de ¢alisan
animatdrler ve personel miisteriye ismiyle hitap edebilmektedir. Oncesinde ayirtilan bir masaya
miisteri oturdugu takdirde, ¢ok fazla bekleme durumuyla karsilasmaksizin zaman kaybindan

kurtulmaktadir. Bunun i¢in yapilmasi gerekli tek sey kapida bilekligi okutmaktir.

Bu bileklik kalinan oda anahtar1 yerine gegmekte, iceriye giris bileti olarak sayilmakta
ve miisteriye taniml1 oldugu i¢in Disneyland Park’in ig¢inde yapilan alisverislerde 6deme araci

olarak kullanilmaktadir.

Iginde RFID teknolojisi barindiran Magic Band bilekligine hatir1 sayilir bir yatirrm

yapan firmanm bir milyar dolarlik bir yatirimla bu islemi gerceklestirdigi soylenmektedir.*?*

423 https://cepkolik.com/disneyden-magicband-55613/ (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)

12

424 Mahmut Tekin, “Omnichannel’da Miisteri Deneyimleriyle Kazanmak...
Eylul 2019, s. 24-28

, Satinalma Dergisi, Y1l 7, Say1 81,
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Sekil 2.30. Disney Omnichannel Ornegi

Chipotle: Chipotle restorani, mobil uygulama ile online siparis edilen yemegin miisteri
restorana gelindiginde hazirlanmis olarak servis edilme olanagini sunmaktadir. Chipotle,
omnichannel sistemi ve mobil uygulama sayesinde nerede olunursa olunsun online olarak
siparis verme hizmeti ile dijitallesme deneyimine miisterisini de dahil etmektedir. Chipotle
tiketicilerine omnichannel deneyimler sunarak iligskisel pazarlama ile beraber Gnemli satis

avantajlar saglamaktadir.4%°

eeeee Sprint F 6:17 AM » ] #e®ee Sprint T 6:17 AM

Order Food Back Fill It

Last Selected Location:

4012 W. Riverside Drive (1.9 Miles)

Open today 11:00 AM - 10:00 PM

4012 W. Riverside Drive
Burbank, CA 91505

Burrito

Chicken
$6.25

Steak
$6.70

818.561.2004

: . Barbacoa
Or Find Another Location Near: $6.70
Q City & State, or Zip D Carnitas

$6.70

Sofritas

Order Now Shos

Veggie
$6.25

Already have an account?

Clear Selection

Sekil 2.31. Chipotle Omnichannel Ornegi

425 Mahmut Tekin, a.g.e., s. 27
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Starbucks: Tiiketici ilk olarak, Starbucks’ta satin alma islemi yaparken kullanilabilen
Starbucks 6diil uygulamasi olan {icretsiz bir hediye kart1 edinerek ise baglamaktadir. Tiiketici,
Starbucks Card ile yildiz kazanabilmekte, QR kod ile hizli 6deme avantajlar1 elde
edebilmektedir. Starbucks 6diil uygulama kartinin akilli telefon ile ve sirket internet sitesi ile
uyumlu magaza i¢i uygulamalari bulunmaktadir. Tiiketici bir sicak igecek almak i¢in 6deme
sirasinda beklerken kartindaki bakiyeyi kontrol edebilmekte ve kazandigi yildizlardan

yararlanabilmektedir. Starbucks, omnichannel uygulamalari bakimindan bircok miisteri
426

tarafindan tercih edilmektedir.

eesee Sprint + 89 d eeeee Sprint T 6:14 AM @ 7 88% W

< REWARDS ©

Gold Level

+ O &

BALANCE $31.15 Vi

10 Stars Until
RELOAD MANAGE Next Reward

Sekil 2.32. Starbucks Omnichannel Ornegi

Amazon Go: Amazon’un Sagladigt omnichannel market aligverisi deneyimi ile yapilan
aligveris, buzdolabini agarak igerisinden bir malzeme almak kadar basit hale gelmistir. Gorsel
algilayici, derin Ogrenme, bilgisayarla 6grenme vb. teknolojilerin kullanildigi alisveris

deneyimi sirasinda miisteri akilli telefonunu mobil uygulama yoluyla taratarak magazaya

426 Mahmut Tekin, a.g.e., s. 27
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girmekte, satin almak istedigi Urlinleri reyonlardan bulup ¢antasina atmaktadir. Sonrasinda sira
beklemeksizin ve kasada 0deme yapmaksizin magazadan ayrilabilmektedir. Arka planda
calismakta olan yapay zek& satin alinan iriinleri miisteriyle eslestirmekte ve Amazon Go

uygulamasinda kayitli olan kredi kart1 ile satin alinan Griinlerin 6demesini cekmektedir.*?’

Oasis: Oasis, fiziksel magazasini, mobil uygulamasini ve e-ticaret sitesini akici bir alisveris
deneyimi ile entegre eden Ingiltere kokenli bir moda perakendecisidir. Oasis’te dogru ve giincel
bilgilerle ve tasidiklari iPad’lerle miisteriye yardimei olmaya her an hazir olan satis temsilcileri
bulunmaktadir. Ayrica bu tabletler, magazanin i¢inde herhangi bir yerde satis personelinin
miisteriye fatura kesebilmesine olanak saglayan bir yazar kasa gorevi gormektedir. Stokta
olmayan bir Uriin personel tarafindan online siparis verilerek dogrudan miisterinin evine

gonderilebilmektedir.*?

Sephora: Giizellik devi Sephora, miisterilerin online satin alim islemlerini fiziksel magaza
ziyaretlerine entegre eden omnichannel bir deneyim yaratmaktadir. Bedelsiz makyaj ve giizellik
atolyesi imkanina ilaveten, miisteriler aligveris esnasinda "Beauty Bag" hesaplarina ulasmak

amaciyla magaza i¢i tabletleri kullanabilmektedir.

Bu hesap, tiiketicilerin iiriin detaylarina bakmalarina ve dijital yazilim igeren rlnleri
sanal olarak denemelerine firsat tanimaktadir. Miisteriler, bir iirlinii begendikleri takdirde, o
iirlinii bir istek listesine ekleyebilmekte ve akilli uygulamay1 kullanarak listeyi tamamen satin

alabilmektedir.

Sephora, tlketicilerinin fiziksel magazalarindan birine girdikleri zaman iglerinden
secim yapabilecekleri cesitli alternatiflerinin oldugunun farkindadir. Firma, “Beauty Bag”

uygulamasinit magaza i¢i iletisim kanali ile uyumlu hale getirerek tiiketicilerin alternatiflerini

427 http://pazarlamavizyonu.com/entegre-ve-kisisellestirilmis-musteri-deneyimi-omnichannel/ (Son Erisim Tarihi:
18.03.2021)

428 https://pazarlamasyon.com/harika-omni-channel-deneyimler-sunan-7-sirket/ (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)
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daraltmalarina yardim etmekte ve satin almay1 planladiklar {irtinleri takip etmelerine yardimei
429

olmaktadir.
Macy’s: Firmanin omnichannel miisteri deneyimi saglamak i¢in kullandigr 6énemli noktalar

sunlardir:

e Aym Giin Teslimat: Macy's, teslimat suresini 24 saat iginde smirlandirmak igin elinden

geleni yapmaktadir.

e Click & Collect: Macy's, tiiketicinin iiriinleri online olarak satin almasina ve sonrasinda

bunlari teslim almak i¢in fiziksel magazaya gitmesine firsat tanimaktadir.

e Magazalarda Yenilik Satis Teknolojisi: Macy's, tuketiciler ile daha etkin bir bigcimde
iletisim kurmak, magaza ici aligveris deneyimini iyilestirmek ve {iriin bilgilerinin yani sira

iiriin segenegi sunmak amaciyla tabletleri ve cihazlar1 kullanmaktadir.

e Alsveris Uygulamasi: Tuketicilerin Urlnler arasinda hizli dolagmalarina, arzu edilen
iriinlere daha az tiklama ile ulagmalarina, daha seri kontrol etmelerine veya hediye kayitlart

yapmalarina imkan tanimaktadir.

e Gorsel Arama Aract: Tiiketicilerin gercek hayatta gordiikleri herhangi bir 6geyi alarak ya
da gondererek online web sitesinde yer alan iiriin gesitlerinde arama yapmalarina firsat

tanimaktadir. Sonrasinda gorsel arama, kullanicilar1 satin almalart i¢in 6zdes lriinlere

429 https://blog.hubspot.com/service/omni-channel-experience (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)
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yonlendirmektedir. Bu sistem, iPhone'da kullanilabilmektedir ve firmanin uygulamasina

entegre edilmistir.

o Smart Fitting Odasi: Bu odalarda, calisanlarin ve tiiketicilerin magazalarda bulunan renk
ve bedenlerinin yani sira ek bilgi elde etmesine yardimci olan oneri yapilmakta ve 6geleri
taramak icin duvara monte edilmis bir tablet bulunmaktadir. Ote yandan miisteriler, odadan

¢ikmadan "¢agirma butonu”na basarak personelden yardim istenebilmektedir.*3

Zara: Hazir giyim perakendecisi Zara, bir isletmenin omnichannel stratejiyi ne Olcude
gelistirebilecegine dair 6rnek teskil etmektedir. Zara, miisterilerini hem online hem de fiziksel
magazalarindan aligverise yonlendirmesiyle one ¢ikmaktadir. Sanal magazanin islevlerini

fiziksel magazaya da getirme gabasiyla birkag sirket i¢i satis kanali sunmaktadirlar.

Satis personeli, fiziksel magazada bulunmayan {irinleri miisterilerin siparis etmeleri igin
kullanabilecekleri iPad'leri tasimaktadir. Magaza, siparisleri geldiginde miisterileri daha sonra

gelip alabilmeleri icin bilgilendirmektedir.

Magazanin her yerine akilli aynalar yerlestirilerek, miisterilere bir kiyafeti giymis gibi
goriinecekleri hologram tarzi bir yansimasi gosterilmekte ve boylelikle gercekten o Grlind

denemelerine gerek kalmamaktadir.

Self servis 0deme noktalari, miisterilerin aligverislerini kasiyer yardimi olmadan

O0demelerine olanak tanimaktadir.

Click & Collect hizmetini kullanmak isteyen miisteriler i¢in Zara, ¢evrimigi siparis
vermelerine ve satin aldiklar iirlinleri magazadan almalarina olanak tanimaktadir. Miisteriler
magazaya ugramakta ve satin aldiklar1 makbuzu taratip 6zel olarak programlanmais bir robotik

kol vasitasiyla paketlerini teslim almaktadir.

430 https://blog.magestore.com/omnichannel-retailers/ (Son Erisim Tarihi: 18.03.2021)
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Zara’nin omnichannel stratejisi, miisterilerine tiim kanallarda sorunsuz bir deneyim
sunmakta, miisteri elde tutma oranlarini artirmakta ve satis islemlerinin kalitesini

yikseltmektedir.*3!

Genel olarak firmalarinin basarili omnichannel uygulamalarina bakildiginda asagidaki
ortak noktalar ¢ikmaktadir:

= Dogru Entegrasyon: Amazon modelinde yapay zeka entegrasyonu ile market
aligveriginin tuketici igin en istenmeyen durumlardan birisi olan kasa sirasinda

beklemenin ortadan kalktig1 goriilmektedir.

= Kigsisellestirme: Disney oOrneginde kisisel bileklik (MagicBand) ile verilen

hizmetlerin isme 6zel olarak ayristig1 goriilmektedir.

= Miisteriye Farkl Noktalardan Temas: Yapi Kredi Bankasi’nin akilli bankacilig
otomobillere (Ford) tasidig1 goriilmektedir.

= Giincel teknolojilerin kullanimi: Dijital kiosklarin bir kargo sirketinin

subelerinde kullanilabilecegi ve verim saglanabilecegi goriilmektedir.**

31 https://www.zoho.com/inventory/articles/omni-channel-selling-for-b2b-businesses.ntml (Son Erisim Tarihi:
18.03.2021)

432 http://pazarlamavizyonu.com/entegre-ve-Kisisellestirilmis-musteri-deneyimi-omnichannel/ (Son Erisim Tarihi:
18.03.2021)
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3. PAZARLAMA STRATEJILERI ACISINDAN OMNICHANNEL’IN ONEMIi VE
BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde tiiketiciler hem dijital kanaldan hem de fiziksel magazalardan aligveris
yapmaktadir. Akilli telefonlarin, tabletlerin yayginlagmasiyla dijital kanaldan yapilan aligveris
daha da artmistir. Arastirmanin temel amaci, pazarlama stratejileri agisindan omnichannel
pazarlamanin Onemini incelemektir. Omnichannel pazarlamanin Tirkiye’deki tlketicilere
tanitilmasi, firmalarin bu pazarlama stratejisine daha ¢ok 6nem vermesi ve akademik literatiirde
bu konuyla alakali incelemelerin say1 azliginin giderilmesini saglamak bu ¢alismanin diger bir

amacidir.

3.2. Arastirmanmn Kisitlari

Arastirma COVID-19’un yaygin oldugu bir donemde yapildig: i¢in katilimcilarla yiiz
yiize herhangi bir goriisme olmaksizin sadece online olarak kendilerine ulasilmis ve anket bu

sekilde sunulmustur.

Katilimcilarin birgogu ayni gelir seviyesine ve ayni yas grubuna dahildir. Egitim
seviyesi bakimindan biliyiikk c¢ogunlugu lisans ve lisansiistii seviyesindeki bireyler
olusturmaktadir ve sadece 1 katilimer ilkdgretim mezunudur. Bu nedenle arastirmada homojen

bir dagilim goriilmemis olabilir.

Anket sirasinda boyut sayisinin ¢ok olmasindan kaynaklanan soru sayisinin

fazlaligindan o6tiirti katilimcilardan elestiriler gelmistir. Bunu yazili olarak ifade etmislerdir.

Ankette arastirma konusu olarak “omnichannel” kelimesiyle karsilasan katilimcilar,

terimin anlamin1 ¢ogunlukla bilmediklerinden dolayr arastirmaya baslangicta soguk
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yaklagmiglardir. Sonrasinda herkesin anlayabilecegi, sade ve anlasilir sorularla katilimcilarin

katilim1 saglanmustir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket c¢evrimigi olarak

hazirlanmis ve katilimcilara ulastirilmistir.

Anketin ilk boliimiinde c¢oktan seg¢meli sorular sorulmus ve katilimcimin konuya
1sinmasi istenmistir, sonrasinda 7 ayr1 boyutun altinda sorulan sorular Likert 6l¢egi kullanilarak
katilimcilara sunulmustur. Magazada bulunabilirlik boyutunu 6lgen 5 soru, teslimat boyutunu
6lcen 6 soru, iade boyutunu élgen 4 soru, kanal entegrasyonu boyutunu élgen 9 soru, pirizsiz
¢evrimigi deneyim boyutunu 6lgen 11 soru, sadakat programlari boyutunu 6lgen 3 soru ve
miisteri hizmetleri boyutunu 6lgen 7 soru olmak {izere toplamda 45 soru 7°1i Likert 6lgegi

kullanilarak birinci boliim tamamlanmustir.

Ikinci boliimde katilimeilara yas, cinsiyet, aylik kisisel gelir, medeni durum ve egitim
seviyesini kapsayan demografik dzelliklerin 6l¢iildiigii sorular sorulup anket sorulari hazir hale
getirilmistir.

3.4. Arastirma Boyutlar1 ve Olgekler

Ankette kullanilan magazada bulunabilirlik boyutuna ait sorular Nrf (2015), Aydin ve

Kazangoglu (2017) ve Avensia (2015) ; teslimat boyutuna iliskin sorular Aydin ve Kazangoglu,
(2017), Boruhan (2014) ve Avensia (2015) ; iade boyutuna iliskin sorular Borithan (2014) ve
Avensia (2015) ; kanal entegrasyonu boyutuna ait sorular Flaherty (2016), Ozersahin (2016),
Sahin (2015), Altas (2016), retailtouchpoints.com (2018), PWC (2016), teknokulis.com (2018),
macroretail.com (2018) ve Ozkomiircii (2012) ; piriizsiiz_cevrimici deneyim boyutuna ait
sorular Eser (2017), sendpulse.com (2018), Yilmaz, Dal ve Oral (2017), Ercetin (2015),
eticaret.com (2018), Global Payments (2018) ve Avensia (2015) ; sadakat programlari

boyutuna ait sorular Ozersahin (2016), Nrf (2016) ve Avensia (2015) ve miisteri hizmetleri
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boyutuna iligkin sorular ise Kotler, Kartaja ve Setiawan (2017) kaynaklarindan derlenip

uyarlanarak ¢alismaya dahil edilmistir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Hazirlanan anket 308 kisiye gonderilmis olup edinilen veriler IBM SPSS Statistics 21
programinda degerlendirilmistir.

Bu veriler 1s181nda asagidaki analizler yapilmistir:

e Guvenilirlik analizi

o Gegerlilik analizi (Faktor analizi)

e Normal dagilim analizi

e Regresyon analizi

e Kaorelasyon analizi

e Hipotez analizleri (Mann Whitney U ve Kruskal Wallis)

Arastirmanin Modeli

Magazada
Bulunabilirlik

Demografik Bilgiler /
e Yas /
o C(Cinsiyet
e Medeni
Durum o
o Aylik Kisisel o
Gelir
e Egitim
Dizeyi
Kanal
Entegrasyonu

Plrlzsuz
Cevrimigi
Deneyim

Sadakat

Musteri Programlari

Hizmetleri
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Arastirmanin Hipotezleri

Aragtimanin modeli ve amaglar1 ¢ergevesinde gelistirilen temel arastirma hipotezleri

asagidadir:

HI: Bireylerin cinsiyetlerinin piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim boyutu {izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H2: Bireylerinin cinsiyetlerinin sadakat programlar1 boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Bireylerin yaslarinin magazada bulunabilirlik boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Bireylerin cinsiyetleri ile purtizsuz gevrimici deneyim boyutu arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

HS: Bireylerin yaslari ile magazada bulunabilirlik boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hé6: Bireylerin yaglari ile teslimat boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Bireylerin gelir diizeyleri ile teslimat boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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3.6. Verilerin Analizi

3.6.1. Demografik Verilerin Analizi

53. Cinsiyetiniz ?
308 yanit

@® A)Kadin
@ B) Erkek

NV

Sekil 3.1. Katilimcilarin Cinsiyet Grafigi

Grafikte goriildigi lizere katilimcilarin % 89’u erkek, % 11’1 ise kadindir. Yani
katilimcilarin ¢ogunun cinsiyeti erkektir. Bagka bir deyisle, 308 katilimcinin 274’1 erkek, 34’1

ise kadindir.

54. Medeni Durumunuz ?
308 yanit

@ A)Ev
@ B) Bekar

Sekil 3.2. Katilimeilarin Medeni Durum Grafigi
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Ankete katilanlarin % 64’1 evli iken % 36’s1 bekardir. Yani ¢ogunluk evlidir. Bagka
bir deyisle, 308 katilimcinin 197 tanesi evli olup geriye kalan 111 kisi ise bekardir.

55. Egitim Dlzeyiniz ?
307 yanit

@ ilkodgretim
@ Lise

@ Onlisans
@® Lisans

@ Lisansusti (Yuksek Lisans veya
Doktora)

Sekil 3.3. Katilimcilarin Egitim Diizeyi Grafigi

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu en az lisans mezunu kisilerdir. Katilimcilarin %
443’1 lisans, % 43’1 ise lisansiistii (ylksek lisans veya doktora) mezunudur. Geriye kalan
azinligin % 6.8’ini lise mezunu kisiler, % 5.5’ini Onlisans mezunu kisiler % 0.3’iinii ise
ilkdgretim mezunu kisiler olusturmaktadir. Baska bir deyisle, 308 katilimcinin 136°s1 lisans,
132’si lisansiistii (yiiksek lisans veya doktora), 21’1 lise ve 17°si Onlisans mezunudur. 308

kisiden yalnizca biri ilkdgretim mezunudur.

56. Yasiniz ?

307 yanit
® 18-24
@ 25-34
® 35-44
@ 45-54
@ 55+

Sekil 3.4. Katilimcilarin Yas Grafigi



176

Anket katilimcilarinin % 47.2°s1 55 yasinin iistiindedir. Onlar1 % 21.2 ile 25-34 yas aras1
bireyler takip etmektedir. % 11.1 ¢cogunluga sahip 35-44 yas grubu, % 10.4 cogunluga sahip
18-24 yas grubu ve % 10.1 ¢cogunluga sahip yas grubu grafigin geri kalanin1 doldurmaktadir.
Yani, 307 katilimcinin 145°1 55 yas ve tistiindedir. 65 kisi 25-34 yas araligindadir. 34 kisi 35-
44, 32 kisi 18-24, 31 kisiyse 45-54 yas araligini temsil etmektedir.

57. Aylik Kisisel Geliriniz ?
308 yanit

@ 0-999TL

@ 1000 - 1999 TL
® 2000 - 2999 TL
@ 3000 - 3999 TL
@ 4000 - 4999 TL
@ 5000 - 9999 TL
@ 10000+ TL

Sekil 3.5. Katilimcilarin Aylik Kisisel Gelir Grafigi

Aylik kisisel gelir acgisindan katilimcilarin ¢ogunlugu 5000 TL iizeri maas alan
insanlardir. Toplam katilimcilarin % 34.7°s1 5000-9999 TL arast maas almaktadir; onu takiben
% 32.8’1 de 10000 TL ve lizerinde aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin % 8.4’4 0-999 TL
arasinda aylik gelire sahipken % 15’er oran ile grafikte esit bolgeyi kaplayan katilimcilar 2000-
2999 TL ve 3000-3999 TL arasinda maas almaktadir. Katilimcilarin % 5.5°1 4000-4999 TL
arasi aylik gelire sahip iken son olarak katilimcilarin % 3.6’s1 1000-1999 TL arasi aylik gelire
sahiptir. Dolayistyla, 308 katilimecinin 107’s1 5000-9999 TL, 101’1 10000 TL ve iistiine ve 26’s1
0-999 TL araligindaki aylik gelir seviyesine sahiptir. 23’er kisi 2000-2999 TL ve 3000-3999
TL arasit maag almaktadir. Son olarak, 11 kisi 1000-1999 TL aylik gelir seviyesindedir.
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3.6.2. Omnichannel Teriminin Bilinirligi
1. Daha 6nce Omnichannel terimini duydunuz mu ?
308 yanit

@ A) Evet duydum ve anlamini biliyorum.
@ B) Evet duydum fakat anlamini
bilmiyorum.
C) Hayir duymadim ve anlamini
bilmiyorum.

Sekil 3.6. Omnichannel Teriminin Bilinirligi

Katilimcilara “omnichannel” terimini duyup duymadiklar1 hakkinda sorulan anket
sorusuna verilen cevaplarda katilimcilarin biiyiik cogunlugunin (% 82.5) omnichannel’in
anlamini bilmedigi hatta adini bile duymadiklar1 anlasilmaktadir. Bu oran, 308 katilimcinin
254’1int kapsamaktadir. 28 kisi yani katilimcilar % 9.1°1 omnichannel’in adin1 duymus fakat

anlamini bilmemektedir. Yalmizca 26 Kisi (% 8.4) omnichannel terimini ve bu terimin

anlamimi bilmektedir.

3.6.3. Katihmcilarin internetten Alisveris Yapma Siklig

2. internetten hangi siklikta aligveris yaparsiniz ?
308 yanit

@ A) Hic yapmam.
@ B) Nadiren yaparim.
C) Bazen yaparim.
@ D) Cogunlukla yaparim.
@ E) Her zaman yaparim.

Sekil 3.7. Katilimcilarin Internetten Aligveris Yapma Sikligt

Ankete katilan katilimcilara hangi siklikta internetten aligveris yaptigi soruldugunda %

36.4 yani 112 kisi eylemi bazen yaptiklarini belirtmektedir. Katilimcilarin % 27.9’u yani 86
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kisi internetten aligsverisi cogunlukla yaptigini, % 18.5 yani 57 kisi ise internetten nadiren
aligveris yaptigini belirtmistir. 47 kisi (% 15.3) internetten her zaman alisveris yapmaktadir.

Yalnizca 6 kisi yani katilimcilarin % 1.9’u internetten aligveris yapmadiklarini agiklamaktadir.

3.6.4. COVID-19’un Online Ahsveris Etkisi

3. COVID-19 pandemi surecinde online aligveris sayiniz degisti mi ?
308 yanit

@ A) Azald!.
@ B) Hic degismedi.

0 C) Biraz artti.
i @ D) Artti.
‘ @ E) Cok artti.

Sekil 3.8. COVID-19’un Online Aligveris Etkisi

COVID-19 pandemisinin ankete katilanlarin online aligveris aligkanliklarina olan
etkisini irdeleyen bu soruda, katilimcilarin % 36’sinin yani 111 kisinin online aligveris sayisi
biraz artmistir. Ankete katilan 78 kiside (% 25.3) online aligveris sayisi normal oranda artis
gostermistir. 70 kiside yani katilimcilarin % 22.7’°sinde higbir degisiklik olmamaktadir. %
12.3’liikk kesimde yani 38 kiside online aligveris aliskanlig1 ¢cok artmigtir. 11 kisinin (% 3.6)

online aligveris sayisindaysa azalma meydana gelmistir.
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3.6.5. Katihmcilarin Ahsveris Ahiskanhklar:

4. Gecmiste yaptiginiz alisverisleri distindtiguinutzde hangisi size daha ¢cok uymaktadir ?

308 yanit

@ A) Once internette arastirinm, sonra
magazadan satin alirm.

@ B) Once magazada arastiririm, sonra
internetten satin alirm.
C) Once internette arastinirim, sonra
magazada gorurim. Yine internetten s...

@ D) Magazada arastiriim ve hemen
oradan satin alinm.

@ E) internette arastiririm ve hemen
oradan satin alirm

Sekil 3.9. Katilimcilarin Aligveris Aliskanliklar:

Ankete katilanlarin % 29.9°u (92 kisi) anketin bu sorusunda C sikkini isaretlemistir.
Yani, 6nce internette arastirip sonra magazada goriip en son internetten iirlin satin almaktadirlar.
Katilimcilarin % 26.3°1 (81 kisi) E sikkin1 kendisine yakin olarak hissedip isaretlemistir.
Dolayistyla, kendileri alacagi tirtinleri 6nce internetten aragtirmakta sonra yine internetten satin
almaktadir. Fiziksel magazadan faydalanmamaktadir. % 25.6 oranindaki kesim (79 kisi) A
sikkini isaretlemistir. Yani, onlar dnce internetten arastirma yapip sonra fiziksel magazada
aligverislerini yapmaktadir. Webrooming davranisina yatkindirlar. Katilimei bireylerin % 9.1°1
(28 kisi) ise B sikkini isaretlemistir. Once magazadan arastirma yapip sonrasinda internetten
satin alim yapmaktadirlar, yani showrooming davranigina yatkindirlar. Yine % 9.1°lik bir bagka
kesim (28 kisi), D sikkini isaretlemistir. Yani bir iirlinii magazada aragtirip sonra yine hemen

oradan satin almaktadirlar.

3.6.6. Katihmcilarin Magazadan Ahsveris Nedenleri

Tablo 3.1. Katilimcilarin Magazadan Aligveris Nedenleri — Giivenilir Olmasi

Giivenilir Olmasi

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative

Percent

En Onemsiz 19 6,2 6,2 6,2
Valid

Onemsiz 12 3,9 3,9 10,1
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Ne 6nemli ne 6nemsiz 43 14,0 14,0 24,0
Onemli 93 30,2 30,2 54,2
En Onemli 141 45,8 45,8 100,0
Total 308 100,0 100,0

Katilimcilara fiziksel magazadan aligveris yapmalarinin nedenleri 5 ayri1 bdliimde
sorulmustur. {lk olarak, giivenilirlik sorgulandiginda 141 kisi “en 6nemli”, 93 kisiyse “6nemli”
olarak degerlendirmede bulunmustur. Toplamda 234 kisi yani katilimcilarin % 75’1 fiziksel
magazadan yapilan aligverisi giivenilir olmasindan dolay1 tercih ettigi anlagilmaktadir. Geriye
kalan kisim ise (% 25) fiziksel magazada yapilan aligveriste gilivenilirlik 6zelligini 6nemli

gérmemektedir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Magazadan Alisveris Nedenleri — Hesapli Olmasi

Hesapli Olmasi

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 87 28,2 28,2 28,2
Onemsiz 66 21,4 21,4 49,7
Ne dnemli ne bnemsiz 88 28,6 28,6 78,2
Valid

Onemli 30 9,7 9,7 88,0
En Onemli 37 12,0 12,0 100,0
Total 308 100,0 100,0

Katilimcilara fiziksel magazalardan aligveris nedenlerinden birisi olarak hesapli olma
secenegi yoneltildiginde 308 kisiden yalnizca 37’si bu unsuru “en énemli”, yalnizca 30’u bu
unsuru “6nemli” olarak isaretlemistir. Toplamda 67 kisi yani % 21.7°lik kisim fiziksel
magazadan aligveris yaparken hesapliligi 6nemsemektedir. Biiylik cogunluk ise (241 kisi - %

78.3) 6nemsiz gormektedir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Magazadan Aligveris Nedenleri — Hizli Olmasi

Hizli Olmasi

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative

Percent
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En Onemsiz 15 49 4,9 49

Onemsiz 29 9,4 9,4 14,3

Ne 6nemli ne 6nemsiz 47 15,3 15,3 29,5
Valid .

Onemli 88 28,6 28,6 58,1

En Onemli 129 41,9 41,9 100,0

Total 308 100,0 100,0

Hizlilik baz alindiginda, fiziksel magazada aligveris yapanlarin % 70.5’1 (% 41.9 + %
28.6) aligverislerin hizli olusuna biiyiik dnem vermektedir. Onem veren insan say1s1 217°dir. %

29.5’lik kistm yani 91 kisi fiziksel magazada aligverisin hizliligin1 Oncelikli olarak

onemsememektedir.

Pratik Olmasi
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 33 10,7 10,7 10,7
Onemsiz 34 11,0 11,0 21,8
Ne 6nemli ne 6nemsiz 54 17,5 17,5 39,3
Valid

Onemli 90 29,2 29,2 68,5
En Onemli 97 31,5 31,5 100,0
Total 308 100,0 100,0

Tablo 3.4. Katilimcilarin Magazadan Aligveris Nedenleri — Pratik Olmasi

Katilimeilarm % 60.7°s1 fiziksel magazadan aligverisin nedenlerinden birisi olan
pratikligi “en 6nemli” ve “Onemli” olarak degerlendirmistir. Baska bir deyisle, 187 kisi fiziksel
magazadan yapilan aligverigin pratik olmasimi oncelikli olarak dnemsemektedir. % 39.3’liik
kisim yani 121 katilimci, magazada yapilan alisverisin pratik olmasin1 6nemsememektedir. 33
kisi “en Oonemsiz” tercihini, 34 kisi “Onemsiz” tercihini ve 54 kisi “ne 6nemli ne dnemsiz”

tercihini isaretlemistir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Magazadan Aligverig Nedenleri — Keyifli Olmast
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Keyifli Olmasi
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 39 12,7 12,7 12,7
Onemsiz 34 11,0 11,0 23,7
Ne 6nemli ne 6nemsiz 91 29,5 29,5 53,2
valid

Onemli 66 21,4 21,4 74,7
En Onemli 78 25,3 25,3 100,0
Total 308 100,0 100,0

Fiziksel magazalarda yapilan aligverisin keyifli olmasi, katilimcilara soruldugunda 78
kisi “en dnemli”, 66 kisi “Onemli”, 91 kisi “ne dnemli ne 6nemsiz”, 34 kisi “Onemsiz” ve 39
kisi “en 6nemsiz” tercihlerini igsaretlemistir. Dolayisiyla, 144 kisi magazadaki alisverisin keyifli
olmasin1 dnemsemektedir ve bu toplamin % 46.7’sine denk gelmektedir. % 53.3’1iik kesim yani
bliylik c¢ogunluk, fiziksel magazada yapilan aligverisin keyifli olup olmamasini

onemsememektedir.

Genele bakildiginda ankette fiziksel magazada aligveris yapilmasinin nedenleri
siralandiginda birinci sirada 234 kisi ile “glivenilir olmas1” yer almaktadir. Bunu takiben, “hizl
olmas1” 217 kisi ile ikinci, “pratik olmas1” 187 kisi ile liglincii olmustur. Dordiincii sirada 144
kisinin tercihi dogrultusunda “keyifli olmas1” secenegi yer almaktadir. Son sirada ise yalnizca

67 kisinin sectigi “hesapli olmas1” segenegi kendisine yer bulmustur.

3.6.7. Katihmcilarin internetten Ahsveris Nedenleri

Tablo 3.6. Katilimcilarin Internetten Alisveris Nedenleri — Giivenilir Olmas:

Giivenilir Olmasi

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 79 25,6 25,6 25,6
Onemsiz 70 22,7 22,7 48,4
Valid
Ne 6nemli ne 6nemsiz 80 26,0 26,0 74,4
Onemli 43 14,0 14,0 88,3




En Onemili

Total
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36
308

11,7

100,0

11,7
100,0

100,0

Katilimcilara internetten yaptiklar: alisverislerin nedenleri olarak yine 5 farkli bélimde
sorular sorulmus ve cevaplar alinmistir. Buna gore, online kanaldan aligverisi tercih eden
tiketicilerin % 25.7’si giivenilirligi 6nemli gormektedir. Katilimcilardan 36 kisi “en 6nemli”,
43 kisiyse “6nemli” tercihlerini isaretlemistir. Toplamda 79 kisidir. Internetten alisveriste
giivenilirlik kistasina dnem vermeyenlerin oranmi ise daha biiyiik cogunlukta olup % 74.3
yilizdeye sahiplerdir. 79 kisi “en 6nemsiz”, 70 kisi “Onemsiz” ve 80 kisi “ne dnemli ne 6nemsiz”
siklarini isaretlemis ve toplamda 229 kisi internet aracilifiyla yapilan aligveriste “glivenilir

olmas1” nedenini 6nemli gérmemistir.

Tablo 3.7. Katiimeilarin Internetten Alisveris Nedenleri — Hesapli Olmasi

Hesapli Olmasi

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 18 5,8 5,8 5,8
Onemsiz 19 6,2 6,2 12,0
Ne dnemli ne 6nemsiz 47 15,3 15,3 27,3
Valid

Onemli 86 27,9 27,9 55,2
En Onemli 138 44,8 44,8 100,0
Total 308 100,0 100,0

Internetten alisveris yapan katilimcilarin alisveris nedenlerinden bir tanesi olan “hesapli
olmas1” kistasina iligskin sorulan soruda biiyiik cogunluk (224 kisi - % 72.7) hesaplilig1 internet
ile aligveris esnasinda 6nemli gérmiistiir. 138 kisi “en dnemli”, 86 kisi ise “Onemli” tercihini
isaretlemistir. 47 kisi “ne 6nemli ne 6nemsiz” sikkini, 19 kisi “Onemsiz” sikkini ve 18 kisi “en

onemsiz” sikkini isaretlemistir. Dolayisiyla, 84 kisi internette aligveris sirasinda hesapliliga

onem vermemektedir.




Tablo 3.8. Katilimcilarin Internetten Alisveris Nedenleri — Hizli Olmasi
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Hizli Olmasi
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 40 13,0 13,0 13,0
Onemsiz 83 26,9 26,9 39,9
Ne 6nemli ne 6nemsiz 96 31,2 31,2 71,1
Valid

Onemli 51 16,6 16,6 87,7
En Onemli 38 12,3 12,3 100,0
Total 308 100,0 100,0

Anket katilimcilarmin % 12.3’0 yani 38 kisi “en 6nemli” ve % 16.6°s1 yani 51 kisi

“Onemli” tercihinde bulunmustur. Buradan anlagildigi lizere, 89 kisi yani % 28.9’luk kisim

internetten aligveris esnasinda hizlilik kistasina 6nem vermektedir. 219 kisi (% 71.1°lik kisim)

hizlilig1 6ncelikli olarak 6nem sirasina koymamaistir. Sirasiyla, 96 kisi “ne 6nemli ne 6nemsiz”

secenegini, 83 kisi “Onemsiz” secenegini ve 40 kisi “en 6nemsiz” se¢enegini tercih etmislerdir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Internetten Aligveris Nedenleri — Pratik Olmasi

Pratik Olmasi
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 30 9,7 9,7 9,7
Onemsiz 40 13,0 13,0 22,7
Ne 6nemli ne 6nemsiz 63 20,5 20,5 43,2
Valid |

Onemli 86 27,9 27,9 71,1
En Onemli 89 28,9 28,9 100,0
Total 308 100,0 100,0

89 kisi “en dnemli” ve 86 kisi “Onemli” seceneklerini isaretleyerek toplamda 175 kisi

(% 56.8) pratikligi internet vasitasiyla yapilan aligverislerde onemli gérmektedir. 133 kisiyse

“ne Oonemli ne Onemsiz”, “Onemsiz” ve “en dnemsiz” seceneklerini isaretleyerek internetten

aligveris sirasinda pratiklige 6nem vermediklerini agik¢a belirtmistir.
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Tablo 3.10. Katilimcilarin Internetten Alisveris Nedenleri — Keyifli Olmasi

Keyifli Olmasi
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
En Onemsiz 51 16,6 16,6 16,6
Onemsiz 79 25,6 25,6 42,2
Ne 6nemli ne 6nemsiz 91 29,5 29,5 71,8
Valid

Onemli 43 14,0 14,0 85,7
En Onemli 44 14,3 14,3 100,0
Total 308 100,0 100,0

Katilimcilar internetten aligveris yapmanin bir nedeni olarak “keyifli olmas1™ kistasini
cogunlukla onemli olarak degerlendirmemislerdir. 44 kisi “en 6nemli”, 43 kisi “Onemli”
secenegine yonelerek sadece 87 kisi internetten aligveristen keyif alma unsurunu 6nemli
bulmustur. % 71.7°1ik biiyiik kisim “Onemsiz”, “en Onemsiz” ve “ne Oonemli ne Onemsiz”
siklarin1 isaretleyerek internetten yapilan aligveris esnasinda keyif alma unsurunun

Onemsizligini beyan etmislerdir.

Genele bakildiginda ankette internet ortaminda aligveris yapilmasimnin nedenleri
siralandiginda birinci sirada 224 kisi ile “hesapli olmas1” yer almaktadir. Bunu takiben, “pratik
olmas1” 175 kisi ile ikinci, “hizli olmas1” 89 kisi ile li¢lincli olmustur. Dordiincii sirada 87
kisinin tercihi dogrultusunda “keyifli olmas1” segenegi yer almaktadir. Son sirada ise sadece 79

kisinin segtigi “glivenilir olmas1” segenegi kendisine yer bulmustur.

3.6.8. Uriin Gruplan

Arastirmanin bu boliimiinde dnceden belirlenen {iriin gruplarinin internetten, fiziksel

magazadan veya her ikisinden satin alinmasinin tercih edilmesine iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.11. Uriin Gruplar1 - Mobilya
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Mobilya
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 5 1,6 1,6 1,6
Magazadan 248 80,5 80,5 82,1
Valid .
Her lkisi de 55 17,9 17,9 100,0
Total 308 100,0 100,0

Mobilya, 308 katilimcinin 248’1 tarafindan “magazadan” satin alimi tercih edilen iiriin
grubudur. Yiizdesel olarak % 80.5’lik oraniyla biiyiik bir gogunlugu saglamistir. 55 kisi fiziksel
magazanin ve internetin her ikisini de tercih ederken yalnizca 5 kisi mobilyay: internetten satin

almay tercih etmektedir.

Tablo 3.12. Uriin Gruplar1 — Parfiim ve Kozmetik

Parfiim ve Kozmetik

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 58 18,8 18,8 18,8
Magazadan 132 42,9 42,9 61,7
Valid .
Her Ikisi de 118 38,3 38,3 100,0
Total 308 100,0 100,0

Parfim ve kozmetik iriinlerini katilimcilar % 42.9 ¢ogunlukla (132 kisi) magazadan
almay1 tercih ederken 118 kisi hem magazadan hem de internetten aligveris yapmay tercih

etmektedir. Sadece internetten alisveris yapanlarin sayis1 58’dir.

Tablo 3.13. Uriin Gruplari - Gida
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Gida
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 15 4,9 4,9 4,9
Magazadan 230 74,7 74,7 79,5
Valid .
Her Ikisi de 63 20,5 20,5 100,0
Total 308 100,0 100,0

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu gida malzemelerini fiziksel magazadan almay: tercih
etmektedir. % 74.7’lik kistm yani neredeyse katilimcilarin dortte igli (230 kisi) gida
aligveriglerini magazadan yapmaktadir. Hem fiziksel magazadan hem de online olarak aligveris

yapanlarin sayis1 63 kisi olup % 20.5 yiizdeye sahiptir. Yalnizca 15 kisi ise gida aligverislerini

sadece internet ortamindan saglamaktadir.

Tablo 3.14. Uriin Gruplar1 — Kitap ve Kirtasiye

Kitap ve Kirtasiye
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 112 36,4 36,4 36,4
Magazadan 43 14,0 14,0 50,3
Valid )
Her lkisi de 153 49,7 49,7 100,0
Total 308 100,0 100,0

Katilimeilarin % 49.7°si yani yaklasik yaris1 kitap ve kirtasiye malzemelerini hem
fiziksel magazadan hem de internetten temin etmektedir. Kisi say1s1 153 tiir. Sadece internetten
aligveris yapanlarin sayisi 112°dir ve % 36.4’lik bir ylizdeyle gosterilmektedir. Sadece

magazadan kitap ve kirtasiye malzemelerini temin edenlerin oran1 % 14 olup 43 kisiden

ibarettir.

Tablo 3.15. Uriin Gruplar1 — Kiyafet ve Aksesuar

Kiyafet ve Aksesuar

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative

Percent
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internetten 26 8,4 8,4 8,4

Magazadan 137 44,5 44,5 52,9
Valid _

Her ikisi de 145 47,1 47,1 100,0

Total 308 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilarin cogunlugu kiyafet ve aksesuarlarini hem magazadan hem
de online ortamdan satin almaktadir. 145 kisi yani % 47.1°lik kesim her iki sekilde de
aligveriglerini gergeklestirmektedir. % 44.5’lik kesim yani 137 kisi ise sadece magazadan
kiyafet ve aksesuar aligverisi yapmay1 tercih etmektedir. Sadece 26 kisi bu iiriin grubunda

internetten satin alim yapmaktadir.

Tablo 3.16. Uriin Gruplari — Kiiltir Etkinlikleri

Kiltar Etkinlikleri

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 140 45,5 45,5 45,5
Magazadan 44 14,3 14,3 59,7
Valid .
Her lkisi de 124 40,3 40,3 100,0
Total 308 100,0 100,0

Kiiltiir etkinlikleri i¢in yapilan aligverisin biiyiik kismi internetten yapilmaktadir.
Katilimcilarin % 45.5°1 bu aligverisi internetten saglamaktadir, kisi sayis1 olarak 140 kisi olarak
hesaplanmistir. 124 kisi hem internetten hem de fiziksel magazadan kiiltiir etkinlikleri i¢in
harcama yapmaktadir. Yalnizca 44 kisi, aligverigini gerceklestirmek i¢in fiziksel magazaya

ihtiyac duymaktadir.

Tablo 3.17. Uriin Gruplar1 — Bankacilik Hizmetleri
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Bankacilik Hizmetleri

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 198 64,3 64,3 64,3
Magazadan 23 7,5 7,5 71,8
Valid .
Her Ikisi de 87 28,2 28,2 100,0
Total 308 100,0 100,0

Katilimcilar bankacilik hizmetlerini nereden gergeklestirir diye merak edildiginde
internetten bankacilik 198 kisi ve % 64.3’liik yiizde ile ilk sirada yer almaktadir. Takibinde, %
28.2°lik kesim yani 87 kisi bankacilik hizmetlerini hem internetten hem de bankadan

stirdliirmeyi tercih etmektedir. Yalnizca bankalari bu is i¢in kullanan kisi say1s1 sadece 23’tiir.

Tablo 3.18. Uriin Gruplar1 — Hediyelik Esya

Hediyelik Esya

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 72 23,4 23,4 23,4
Magazadan 83 26,9 26,9 50,3
Valid .
Her Ikisi de 153 49,7 49,7 100,0
Total 308 100,0 100,0

Hediyelik esya aligverisi konusunda 153 katilimci bu aligverigini hem internetten hem
de magazalardan yapmayi tercih ettigi goriilmektedir. Oran olarak neredeyse toplam katilimei
sayisinin yarisina tekabiil etmektedir. % 26.9’luk kesim (83 kisi) hediyelik esya aligverisini
magazadan gerceklestirmektedir. % 23.4’liikk kesim yani 72 katilimci ise aligverisini sadece

internet ortaminda saglamaktadir.

Tablo 3.19. Uriin Gruplari — Elektronik Esya
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Elektronik Esya

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 75 24,4 24,4 24,4
Magazadan 106 34,4 34,4 58,8
Valid .
Her lkisi de 127 41,2 41,2 100,0
Total 308 100,0 100,0

Elektronik esyanin aliminda katilimeilarin biiyiik cogunlugu (127 kisi - % 41.2) hem

interneti hem de magazayi tercih etmektedir. 106 kisiyse sadece magazadan elektronik esya

aligverisini yapmaktadir. 75 kisi yani katilimcilarin % 24.4°0 elektronik esyalarini internet

iizerinden almay1 uygun bulmaktadir.

Tablo 3.20. Uriin Gruplari — Beyaz Esya

Beyaz Egsya
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 27 8,8 8,8 8,8
Magazadan 202 65,6 65,6 74,4
Valid _
Her Ikisi de 79 25,6 25,6 100,0
Total 308 100,0 100,0
Katilimcilar beyaz esya aligverislerini %  65.6  ¢ogunlukla

magazadan

gerceklestirmektedir. 308 katilimcinin 202’°s1 bu sekilde aligverislerini yapmaktadir. 79 kisi

beyaz esyalarini hem internetten hem de magazan satin almaktadir. Yalnizca 27 kisi ise, bu

uriin grubu icin sadece interneti tercih etmektedir.



Tablo 3.21. Uriin Gruplar1 — Seyahat Bileti
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Seyahat Bileti

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 199 64,6 64,6 64,6
Magazadan 22 71 71 71,8
Valid )
Her Ikisi de 87 28,2 28,2 100,0
Total 308 100,0 100,0

Ankete katilan 308 kisiden 199’u seyahat biletlerini internetten satin almaktadir. %
64.6’lik oran ile verilerin birincisi konumundadir. Ikinci sirada, hem internetten hem
magazadan secenegi yer almaktadir ve 87 kisi seyahat biletlerini her iki yol ile satin
alabilmektedir. Son olarak, 22 kisi yani sadece % 7.1’lik kesim fiziksel magazay1 seyahat bileti

aligverisi icin kullanmaktadir.

Tablo 3.22. Uriin Gruplar1 — Film Oyun ve Miizik

Film, Oyun ve Miizik

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
internetten 165 53,6 53,6 53,6
Magazadan 23 75 75 61,0
Valid S
Her lkisi de 120 39,0 39,0 100,0
Total 308 100,0 100,0

Film, oyun ve miizik eserlerinin satin aliminda en ¢ok kullanilan yol internet olmustur.
Katilimeilarin % 53.6’s1 yani 165 kisi bu yolla aligverislerini yapmaktadir. 120 katilimer, film,
oyun ve miizik aligverislerini hem fiziksel yoldan hem de online yoldan gerceklestirmektedir.
Yalnizca magazalar aligveris i¢in kullanan kisi sayis1 sadece 23 kisidir. Yiizde olarak % 7.5’a

tekabil etmektedir.



192

3.7. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir testin veya 6l¢egin 6l¢mek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde
0l¢me derecesidir. Diger bir deyisle, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki

tutarliliktir.

Glivenilirlik analizi, daha dnceden belirlenmis bir dlgek tiiriine gore hazirlanmis ankete

verilen yanitlarin tutarliligini 6lger.

Guvenilirlik analizi i¢in kullanilan temel analiz Cronbach Alpha (o) degerinin
bulunmasidir. Her bir madde i¢in tek bir o degeri olabilecegi gibi, tiim sorularin ortalama bir a
degeri de olabilir. Tiim sorular i¢in elde edilen o degeri o anketin toplam giivenilirligini gosterir
ve 0,7'den biiyiik olmasi beklenir, bu degerden diisiik o degerleri anketin zayif giivenilirligi
oldugunu gosterir, >0,8 olmast ise anketin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

Eger anketin gilivenilirligini arttirilmasi isteniyorsa daha once belirtildigi gibi tek tek

sorulara dair elde edilen a degeri gbzden gegirilir. Bu sorulardan hangi o degeri, toplamda elde

edilen a degerini diisiiriiyorsa o soru ¢ikartilarak anketin giivenilirligi yiikseltilir.*3

Guvenirlik katsayisi (Cronbach alfa) Yorum

=0.9 Mukemmel
0.7=a<0.9 iyi

0.6=0<0.7 Kabul edilebilir
0.52a<0.6 Layif

a<0.5 Kabul edilemez

Sekil 3.10. Cronbach’m Alfa Katsay1 Degerleri 43

433 http://www.ekonomianaliz.com/guvenilirlik-analizi-reliability-analysis (Son Erisim Tarihi: 13.04.2021)

34 D. George ve P. Mallery, “SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference”, 11.0 update (4th
ed.), Boston: Allyn & Bacon, 2003


http://www.ekonomianaliz.com/guvenilirlik-analizi-reliability-analysis
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Tiim Degiskenlerin Giivenilirligi

Tablo 3.23. Guvenilirlik Analizi (Genel)

Cronbach's Alpha

N of ltems

,981

45

Tiim degiskenlerin dahil oldugu 45 sorunun Cronbach’s Alfa katsayis1 0,981 olarak
belirlenmistir. Bulunan deger 0,7’nin iizerinde oldugu i¢in gilivenilir; 0,9’un iizerinde oldugu

icin ise mitkemmel derecede giivenilir bir deger olarak degerlendirilmektedir.

Magazada Bulunabilirligin Giivenilirligi

Tablo 3.24. Giivenilirlik Analizi — Magazada Bulunabilirlik Faktorii

Cronbach's Alpha

N of ltems

,.947

Ankette magazada bulunabilirlik degiskeni ile alakali 5 soru sorulmus olup Cronbach’s
Alfa katsayis1 0,947 olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7 nin iizerinde oldugundan giivenilir

olarak kabul gérmektedir. 0,9 seviyesini de asan bu 6l¢ek, milkemmel derecede giivenilirdir

diye degerlendirilmektedir.
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Teslimatin Giivenilirligi

Tablo 3.25. Guvenilirlik Analizi — Teslimat Faktori

Cronbach's Alpha N of Items

,905 6

Ankette teslimat degiskeni ile alakali 6 soru sorulmus olup Cronbach’s Alfa katsayisi
0,905 olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7 nin lizerinde oldugundan giivenilir olarak kabul
gormektedir. 0,9 seviyesini de asan bu Ol¢ek, miikemmel derecede gulvenilirdir diye

degerlendirilmektedir.

Iadenin Giivenilirligi

Tablo 3.26. Givenilirlik Analizi — [ade Faktorii

Cronbach's Alpha N of ltems

,962 4

Ankette iade degiskeni ile alakali 4 soru sorulmus olup Cronbach’s Alfa katsayis1 0,962
olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7’nin {izerinde oldugundan giivenilir olarak kabul
gormektedir. 0,9 seviyesini de asan bu Ol¢ek, miilkemmel derecede giivenilirdir diye

degerlendirilmektedir.
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Kanal Entegrasyonunun Giivenilirligi

Tablo 3.27. Guvenilirlik Analizi — Kanal Entegrasyonu Faktori

Cronbach's Alpha N of ltems

924 9

Ankette kanal entegrasyonu degiskeni ile alakalt 9 soru sorulmus olup Cronbach’s Alfa
katsayist 0,924 olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7 nin iizerinde oldugundan giivenilir
olarak kabul gérmektedir. 0,9 seviyesini de asan bu 6lgek, milkemmel derecede giivenilirdir

diye degerlendirilmektedir.

Piiriizsiiz Cevrimi¢i Deneyimin Giivenilirligi

Tablo 3.28. Guvenilirlik Analizi — Puriizstiz Cevrimici Deneyim Faktori

Cronbach's Alpha N of ltems

,970 1

Ankette purlzsiz c¢evrimi¢i deneyim degiskeni ile alakali 11 soru sorulmus olup
Cronbach’s Alfa katsayis1 0,970 olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7’nin iizerinde
oldugundan giivenilir olarak kabul gormektedir. 0,9 seviyesini de asan bu 6l¢ek, miikemmel

derecede guvenilirdir diye degerlendirilmektedir.
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Sadakat Programlarinin Giivenilirligi

Tablo 3.29. Guvenilirlik Analizi — Sadakat Programlari Faktorii

Cronbach's Alpha N of Items

,980 3

Ankette sadakat programlari degiskeni ile alakali 3 soru sorulmus olup Cronbach’s Alfa
katsayist 0,980 olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7 nin iizerinde oldugundan giivenilir
olarak kabul gérmektedir. 0,9 seviyesini de asan bu dlcek, miikemmel derecede giivenilirdir

diye degerlendirilmektedir.

Miisteri Hizmetlerinin Giivenilirligi

Tablo 3.30. Glvenilirlik Analizi — Miisteri Hizmetleri Faktori

Cronbach's Alpha N of ltems

,928 7

Ankette miisteri hizmetleri degiskeni ile alakali 7 soru sorulmus olup Cronbach’s Alfa
katsayist 0,928 olarak belirlenmistir. Yani, bu deger 0,7’ nin iizerinde oldugundan giivenilir
olarak kabul gérmektedir. 0,9 seviyesini de asan bu dlgek, milkemmel derecede giivenilirdir

diye degerlendirilmektedir.
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3.8. Gegerlilik Analizi (Faktor Analizi)

Faktor analizi yapilmadan 6nce verilerin faktér analizine uygun olup olmadigim
ogrenmek icin KMO and Bartlett’s Testi (Kaiser-Meyer-Olkin) yapilmalidir. Bu test
sonuclarinda 0,70 ve iizeri test degeri oldugunda veriler faktor analizi i¢in uygundur anlamina
gelmektedir. Testin anlamli ¢ikmast verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.®®

KMO degerinin yorumu:
<0,5 Zayif
0,5-0,6 Orta
0,7-0,8 lyi

0,8-0,9 Cok iyi
0,9-1,0 Mukemmel

Sekil 3.11. KMO Degerinin Yorumlanmas: “%

435 H. F. Kaiser, “An index of factorial simplicity”, Psychometrika 39, 1974, s. 31-36

436 5 Sharma, Applied Multivariate Techniques, Jhonn Wiley & Sons Inc, New York, 1996, s. 116



Ortak Varyans

Initial

Extraction

En yakin magazadaki stok
miktarini internet sitesi
Uzerinden
goruntileyebilmek benim
icin 6nemlidir.

En yakin magazadaki stok
miktarini akill telefon ile
mobil uyumlu site Gzerinden
goruntileyebilmek benim
icin 6nemlidir.

En yakin magazadaki stok
miktarini akill telefon ile
mobil uygulama Uzerinden
goruntileyebilmek benim
agimdan 6nemlidir.
Uriiniin hangi magazanin
stoklarinda mevcut
oldugunun online olarak
goruntilenebilmesi benim
agimdan onemlidir.

En yakin magazanin yol
tarifini kolayca
goruntileyebilmek benim
icin 6nemlidir.

Aligveris Oncesi iade
surecinin ve politikalarinin
seffaf olarak bildiriimesi
benim icin dnemlidir
Kosulsuz iade benim igin
onemlidir.

iadeler igin Uicretsiz kargo
benim icin dnemlidir.
Uriinlere ait bilgilerin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim icin

6nemlidir.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,893

,923

921

,838

, 707

,887

,868

,885

,909
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Uriinlere ait fiyatlarin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
Onemlidir.

Uriinlere ait indirimlerin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
Onemlidir.

Uriinlere ait promosyonlarin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Sadece benim ilgilendigim
Urtin veya hizmetlere ait
kisisellestirilmis teklifler
almak benim i¢in dnemlidir.
Magazada Ucretsiz ve
erisimi kolay WI-FI benim
icin 6nemlidir.

QR kod ile Grtin ve
hizmetler hakkinda ayrintil
bilgiye ulasabilmek benim
icin 6nemlidir.

Web sayfasinin hizli olmasi
benim agimdan dnemlidir
Uriin ve hizmetlerle ilgili
direkt olarak ayrintili bilgi
edinebilmek benim igin
onemlidir.

Uriinlere ait gorsellerin
netligi benim agimdan
onemlidir.

Uriin ve hizmetlere ait
guvenilir degerlendirmelerin
bulunmasi benim igin
6nemlidir.

Uriin ve hizmetlere ait
gercek yorumlarin
bulunmasi benim agimdan
onemlidir.

Online aligveriste kazanilan

puanlarin fiziksel magazada

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,907

,897

,878

,655

,867

,827

874

,850

924

,895

,886

,899




200

kullanilabilmesi benim
acimdan 6nemlidir.
Magazada yapilan
alisveristen kazanilan
puanlarin online kanalda
kullanilabilmesi bence
Onemlidir

Birikmis puanlarin hem
online hem fiziksel
magazada
goruntilenebilmesi benim
agcimdan 6nemlidir.

E-mail destegi benim
agcimdan énemlidir.
Websitede bulunan S.S.S.
(Stkga Sorulan Sorular)
bolumindn varligr benim
icin dnemlidir.

Sosyal medya kanallarindan
gelen destek bana gore
onemlidir.

Hizli teslimat benim
agcimdan 6nemlidir.
internetten siparis edilen
arinadn istenilen magazada
ayIrtilabilmesi benim icin
onemlidir

internetten siparis edilen
artnadn istenilen magazadan
teslim alinabilmesi benim
agcimdan 6nemlidir.
Magazada akilli telefon
veya dijital ekranlar (kiosk
vb.) ile online siparis
verebilmek bence dnemlidir.
Magaza stoklarinda
olmayan urlinuin Ucretsiz bir
sekilde evime ya da
isyerime teslim edilebilmesi
benim icin dnemlidir.

Web sayfasinin kolay
kullanimi benim igin

6nemlidir.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,942

927

,804

,808

,781

,785

844

,806

, 737

147

,824
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Urdinlerin farkl 6zelliklerine 1,000
gore filtrelenmesi bana gore
onemlidir.

internet sitesinde kolay 1,000
gorllebilen arama gubugu
benim icin dnemlidir.
Online aligveris esnasinda 1,000
sepette degisiklik
yapilabilmesi bence
Onemlidir.

Odeme esnasinda sepette 1,000
degisiklik yapabilme 6zelligi
benim i¢in dnemlidir.

Kolay ulasilabilen musteri 1,000

hizmetleri benim igin

onemlidir.

,851

77

,804

,739

,838

Extraction Method: Principal Component Analysis

Communalities (Ortak Varyans) tablosunda baslangic ortak faktér varyanslari ve
cikarilmis ortak faktdr varyanslari bulunur. Baglangig ortak faktor varyans degeri 1 olarak alinir
ve iterasyondan sonra c¢ikarilmig ortak faktor varyanslarinin aldigi degerler extraction
sitununda yer alir. Degiskenlerin katkis1 varyans degerinin yiiksekligine gore artar. Kiigiik

degerler, degiskenlerin faktor ¢oziimi ile iyl uyum gostermedigi anlamina gelir. Tabloda

faktorii olusturan degiskenler % 65’ten biiylik bir varyans yiikii tagimaktadir.

Tablo 3.31. KMO and Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Approx. Chi-Square
Bariletl's Test of Sphericity  df
Sig

,962
15924601
666
,000




202

KMO testinin sonucu olan 0,962 degeri, 0,7 den biiyiik oldugu i¢in sonu¢ uygun
olarak kabul edilmektedir. Ayni sekilde Bartlett test sonucunun 0,000 olarak ¢ikmasi, 0,05’ten
kiicik olmasi nedeniyle kabul edilebilir bir degerdir. Orijinal degiskenlerin iliskili oldugu

anlamina gelmektedir.

Tablo 3.32. Gegerlilik (Faktor) Analizi

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of
Squared
Loadings?®

Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total
Variance % Variance %

1 21,554 58,255 58,255 21,554 58,255 58,255 16,115

2 3,658 9,886 68,142 3,658 9,886 68,142 9,047

3 2,017 5,450 73,592 2,017 5,450 73,592 3,983

4 1,257 3,397 76,989 1,257 3,397 76,989 13,852

5 1,076 2,907 79,896 1,076 2,907 79,896 14,151

6 ,884 2,389 82,285 ,884 2,389 82,285 8,345

7 ,760 2,053 84,338 ,760 2,053 84,338 11,168

8 ,562 1,519 85,857

9 ,509 1,376 87,233

10 ,498 1,346 88,579

11 ,405 1,096 89,675

12 ,362 ,979 90,653

13 341 ,922 91,575

14 ,310 ,839 92,414

15 274 , 740 93,154

16 ,250 ,675 93,829

17 ,228 ,615 94,444

18 ,223 ,604 95,048

19 ,208 ,562 95,610

20 ,193 ,521 96,132

21 ,170 ,460 96,592

22 ,155 419 97,011

23 ,129 ,348 97,358

24 ,116 312 97,671

25 ,110 ,297 97,968

26 ,107 ,290 98,258

27 ,095 ,256 98,514

28 ,080 ,216 98,730




203

29 ,073 ,198 98,928
30 ,069 ,186 99,114
31 ,064 ,173 99,287
32 ,058 ,156 99,443
33 ,052 ,140 99,583
34 ,050 ,134 99,717
35 ,045 ,122 99,839
36 ,035 ,094 99,933
37 ,025 ,067 100,000

Yabanci1 kaynaklardan derlenip uyarlanan 0&lgegin Onceden 7 faktorlii oldugu

bilindiginden faktor sayis1 7 olarak sabitlenip, hesaplamaya bu sekilde devam edilmistir.

Tablo incelendiginde birinci faktor toplam varyansin yaklasik % 58.25°1lik bir kismini
aciklamaktadir. Ikinci faktdriin acikladigi varyans miktar1 yaklasik olarak % 9.88 iken iigiincii
faktor Olgegin yaklagik olarak % 5.45°1lik kismini, dordiincii faktor % 3.39’unu, besinci faktor
% 2.90’1m1, altinc1 faktor % 2.38’ini ve yedinci faktdr % 2.05’ini agiklamaktadir. Bu oranlar
gittikce azalacaktir. Bu 7 faktoriin toplam varyansi agiklama ytizdesi % 84.33 olup oldukga
yliksek bir orandir.

Tablo 3.33. Pattern Matrix

Pattern Matrix?®

Component

1 2 3 4 5 6 7

En yakin madazadaki stok ,989
miktarini internet sitesi
Uizerinden
goruntileyebilmek benim
icin dnemlidir.

En yakin magazadaki stok ,969
miktarini akill telefon ile
mobil uyumlu site Gzerinden
goruntileyebilmek benim
icin 6nemlidir.

En yakin magazadaki stok ,918
miktarini akill telefon ile
mobil uygulama Uzerinden

goruntileyebilmek benim

agimdan 6nemlidir.




Uriiniin hangi magazanin
stoklarinda mevcut
oldugunun online olarak
goruntilenebilmesi benim
acimdan 6nemlidir.

En yakin magazanin yol
tarifini kolayca
goruntileyebilmek benim
icin 6nemlidir.

Alisveris Oncesi iade
sirecinin ve politikalarinin
seffaf olarak bildiriimesi
benim icin dnemlidir
Kosulsuz iade benim igin
onemlidir.

iadeler icin ticretsiz kargo
benim icin 6nemlidir.
Uriinlere ait bilgilerin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Uriinlere ait fiyatlarin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Uruinlere ait indirimlerin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Uriinlere ait promosyonlarin
magaza ve online kanalda
tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Sadece benim ilgilendigim
ariin veya hizmetlere ait
kisisellestirilmis teklifler
almak benim icin dnemlidir.
Magazada ucretsiz ve
erisimi kolay WI-FI benim

icin 6nemlidir.

,397

,305

204

,788

439

,830

,600

,601

,586

,581

,639

, 730

,695

, 759

,332




QR kod ile Griin ve hizmetler
hakkinda ayrintili bilgiye
ulasabilmek benim igin
Oonemlidir.

Web sayfasinin hizli olmasi
benim agimdan 6nemlidir
Uriin ve hizmetlerle ilgili
direkt olarak ayrintili bilgi
edinebilmek benim icin
Oonemlidir.

Uriinlere ait gorsellerin
netligi benim agcimdan
onemlidir.

Uriin ve hizmetlere ait
glvenilir degerlendirmelerin
bulunmasi benim igin
onemlidir.

Uriin ve hizmetlere ait
gercek yorumlarin
bulunmasi benim agimdan
onemlidir.

Online aligveriste kazanilan
puanlarin fiziksel majazada
kullanilabilmesi benim
acimdan 6énemlidir.
Magazada yapilan
alisveristen kazanilan
puanlarin online kanalda
kullanilabilmesi bence
onemlidir

Birikmis puanlarin hem
online hem fiziksel
magdazada
goruntilenebilmesi benim
acimdan 6nemlidir.

E-mail destegi benim
acimdan 6nemlidir.
Websitede bulunan S.S.S.
(Sikga Sorulan Sorular)
bélimundn varligi benim icin

6nemlidir.

, 745

, 796

,786

,802

, 745

205

,750

-,867

-,903

-,878

,697

, 764




Sosyal medya kanallarindan
gelen destek bana gére
onemlidir.

Hizli teslimat benim
agimdan énemlidir.
internetten siparis edilen
Urundn istenilen magazada
ayirtilabilmesi benim igin
onemlidir

internetten siparis edilen
Urdndn istenilen magazadan
teslim alinabilmesi benim
acimdan 6nemlidir.
Magazada akilli telefon veya
dijital ekranlar (kiosk vb.) ile
online siparis verebilmek
bence dnemlidir.

Magaza stoklarinda
olmayan uriinlin Gicretsiz bir
sekilde evime ya da isyerime
teslim edilebilmesi benim
icin dnemlidir.

Web sayfasinin kolay
kullanimi benim igin
onemlidir.

Uriinlerin farkl 6zelliklerine
gore filtrelenmesi bana gore
onemlidir.

internet sitesinde kolay
gOrulebilen arama gubugu
benim i¢in dnemlidir.

Online aligveris esnasinda
sepette degisiklik
yapilabilmesi bence
onemlidir.

Odeme esnasinda sepette
degisiklik yapabilme 6zelligi
benim i¢in dnemlidir.

Kolay ulagilabilen misteri
hizmetleri benim igin

6nemlidir.

, 725

,718

,531

479

206

,523

-,301

-,553

-,561

-,312

773

, 746

,786

,834

,522

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
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a. Rotation converged in 14 iterations.

Faktorler birbiri ile iliskili olduklarindan SPSS’de “Direct Oblimin™ rotasyonu
kullanilmigtir. Tabloda “pattern matrix” gosterilmistir. Ayrica faktor dondiirme sonuglarinda
(rotated component matrix) binisik oldugu goézlenen 8 soru birden fazla faktore yiikklenme
yaptig1 i¢in arastirmadan ¢ikarilmistir. Cikarilan sorular sunlardir: TSLMS, IADE4, KE6, KE7,
PCD9, MUSHIZ2, MUSHIZ5 ve MUSHIZ7

3.9. Normallik Analizi

Tablo 3.34. Normallik Analizi

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
MAGAZA ,148 308 ,000 ,892 308 ,000
TESLIMAT ,157 308 ,000 ,862 308 ,000
IADE ,292 308 ,000 ,603 308 ,000
KE ,147 308 ,000 ,841 308 ,000
PCD ,233 308 ,000 717 308 ,000
SADAKAT ,256 308 ,000 ,725 308 ,000
MUSTERI 174 308 ,000 ,815 308 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Tabloda p degerleri 0,000’a esit oldugu icin yani faktorlerin normal dagilim
gostermedigi hem Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk analizleri ile anlasildigindan

non-parametrik analizlerin yapilmasina karar verilmistir. (p > 0,05)

3.10. Mann Whitney U Analizi

Tablo 3.35. Mann Whitney U Analizi

Test Statistics?

MAGAZA

Mann-Whitney U 4415,500
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Wilcoxon W
z
Asymp. Sig. (2-tailed)

42090,500
-,497
619

a. Grouping Variable: Katilimcilarin

Cinsiyetleri

Magazada bulunabilirlik boyutu sonuglarinin erkek ve kadin bireyler arasinda anlamli
bir fark yaratip yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢iimlenmistir. Kadin
ve erkek bireyler arasinda bulunabilirlik faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p>0,05). Bireylerin cinsiyetleri ile magazada bulunabilirlik boyutu arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

TESLIMAT
Mann-Whitney U 3783,000
Wilcoxon W 41458,000
4 -1,792
Asymp. Sig. (2-tailed) ,073

a. Grouping Variable: Katimcilarin

Cinsiyetleri

Teslimat boyutu sonuglarinin erkek ve kadin bireyler arasinda anlaml bir fark yaratip
yaratmadigt Mann Whitney U Non-Parametrik test ile 6l¢iimlenmistir. Kadin ve erkek bireyler
arasinda teslimat faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamstir (p>0,05).

Bireylerin cinsiyetleri ile teslimat boyutu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

IADE
Mann-Whitney U 3934,000
Wilcoxon W 41609,000
4 -1,603
Asymp. Sig. (2-tailed) ,109
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a. Grouping Variable: Katimcilarin

Cinsiyetleri

lade boyutu sonuglarmin erkek ve kadmn bireyler arasinda anlamli bir fark yaratip
yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dlglimlenmistir. Kadin ve erkek bireyler
arasinda iade faktOrii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05).

Bireylerin cinsiyetleri ile iade boyutu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

KE
Mann-Whitney U 3814,000
Wilcoxon W 41489,000
4 -1,725
Asymp. Sig. (2-tailed) ,084

a. Grouping Variable: Katimcilarin

Cinsiyetleri

Kanal entegrasyonu boyutu sonuglarinin erkek ve kadin bireyler arasinda anlamli bir
fark yaratip yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile 6l¢iimlenmistir. Kadin ve
erkek bireyler arasinda kanal entegrasyonu faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamugstir (p>0,05). Bireylerin cinsiyetleri ile kanal entegrasyonu boyutu arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.
Ranks
Katilimcilarin Cinsiyetleri N Mean Rank | Sum of Ranks
A) Kadin 34 193,54 6580,50
PCD B) Erkek 274 149,66 41005,50
Total 308
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Test Statistics?

PCD
Mann-Whitney U 3330,500
Wilcoxon W 41005,500
z -2,728
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006

a. Grouping Variable: Katilimcilarin

Cinsiyetleri

Piirlizsiiz ¢evrimig¢i deneyim boyutu sonuclarinin erkek ve kadin bireyler arasinda
anlamli bir fark yaratip yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢limlenmistir.
Kadin ve erkek bireyler arasinda pliriizsiiz ¢evrimici deneyim faktorii ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklilhik bulunmustur (p < 0,05). Bireylerin cinsiyetleri ile piiriizsiiz ¢evrimici

deneyim boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Kadinlarin piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim ortalama rank puami 193,54 iken erkeklerin
pliriizsliz ¢cevrimi¢i deneyim ortalama rank puanmi 149,66’dir. Kadinlarin piiriizsiiz ¢evrimici

deneyim ortalama rank puani erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.

Test Statistics?

SADAKAT
Mann-Whitney U 3792,000
Wilcoxon W 41467,000
4 -1,856
Asymp. Sig. (2-tailed) ,063

a. Grouping Variable: Katimcilarin

Cinsiyetleri

Sadakat programlar1 boyutu sonuglarinin erkek ve kadin bireyler arasinda anlamli bir
fark yaratip yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢iimlenmistir. Kadin ve
erkek bireyler arasinda sadakat programlari faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p>0,05). Bireylerin cinsiyetleri ile sadakat programlar1 boyutu arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.
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Test Statistics?

MUSTERI
Mann-Whitney U 3981,000
Wilcoxon W 41656,000
Z -1,388
Asymp. Sig. (2-tailed) ,165

a. Grouping Variable: Katilimcilarin

Cinsiyetleri

Miisteri hizmetleri boyutu sonuglarinin erkek ve kadin bireyler arasinda anlamli bir fark
yaratip yaratmadigit Mann Whitney U Non-Parametrik test ile l¢timlenmistir. Kadin ve erkek
bireyler arasinda miisteri hizmetleri faktorii ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamagtir (p>0,05). Bireylerin cinsiyetleri ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

MAGAZA
Mann-Whitney U 10518,500
Wilcoxon W 30021,500
z -,555
Asymp. Sig. (2-tailed) ,579

a. Grouping Variable: Katihmcilarin

Medeni Durumu

Magazada bulunabilirlik boyutu sonuclarinin evli ve bekar bireyler arasinda anlamli bir
fark yaratip yaratmadigt Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢iimlenmistir. Evli ve
bekar bireyler arasinda magazada bulunabilirlik faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir (p>0,05). Bireylerin medeni durumlar1 ile magazada bulunabilirlik

boyutu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

TESLIMAT

Mann-Whitney U 10039,500
Wilcoxon W 29542,500
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-1,195
,232

Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

a. Grouping Variable: Katilimcilarin

Medeni Durumu

Teslimat boyutu sonuglarinin evli ve bekar bireyler arasinda anlamli bir fark yaratip
yaratmadigr Mann Whitney U Non-Parametrik test ile 6l¢iimlenmistir. Evli ve bekar bireyler
arasinda teslimat faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05).

Bireylerin medeni durumlari ile teslimat boyutu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

IADE
Mann-Whitney U 10853,000
Wilcoxon W 17069,000
4 -, 116
Asymp. Sig. (2-tailed) ,907

a. Grouping Variable: Katilmcilarin

Medeni Durumu

Iade boyutu sonuglarinin evli ve bekér bireyler arasinda anlamli bir fark yaratip
yaratmadigt Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢climlenmistir. Evli ve bekar bireyler
arasinda kanal iade faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaistir (p>0,05).

Bireylerin medeni durumlart ile iade boyutu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

KE
Mann-Whitney U 10845,000
Wilcoxon W 30348,000
4 -,118
Asymp. Sig. (2-tailed) ,906

a. Grouping Variable: Katihmcilarin

Medeni Durumu

Kanal entegrasyonu boyutu sonuglarinin evli ve bekar bireyler arasinda anlamli bir fark

yaratip yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dlgiimlenmistir. Evli ve bekar
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bireyler arasinda kanal entegrasyonu faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamastir (p>0,05). Bireylerin medeni durumlart ile kanal entegrasyonu boyutu arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

PCD
Mann-Whitney U 10635,500
Wilcoxon W 30138,500
z -,400
Asymp. Sig. (2-tailed) ,689

a. Grouping Variable: Katilimcilarin

Medeni Durumu

Piiriizsiiz cevrimici deneyim boyutu sonuglarinin evli ve bekar bireyler arasinda anlamli
bir fark yaratip yaratmadigi Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢ciimlenmistir. Evli ve
bekar bireyler arasinda piirtizsiiz ¢evrimi¢i deneyim faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir (p>0,05). Bireylerin medeni durumlart ile piiriizsiiz ¢evrimigi deneyim

boyutu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Test Statistics?

SADAKAT
Mann-Whitney U 10835,500
Wilcoxon W 30338,500
4 -, 137
Asymp. Sig. (2-tailed) ,891

a. Grouping Variable: Katilmcilarin

Medeni Durumu

Sadakat programlar1 boyutu sonuglarinin evli ve bekar bireyler arasinda anlamli bir fark
yaratip yaratmadigt Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢limlenmistir. Evli ve bekar
bireyler arasinda sadakat programlar1 faktorii ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamastir (p>0,05). Bireylerin medeni durumlari ile sadakat programlar1 boyutu arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.
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Test Statistics?

MUSTERI
Mann-Whitney U 10518,000
Wilcoxon W 30021,000
Z -,556
Asymp. Sig. (2-tailed) ,578

a. Grouping Variable: Katilmcilarin

Medeni Durumu

Miisteri hizmetleri boyutu sonuglarinin evli ve bekar bireyler arasinda anlamli bir fark
yaratip yaratmadigt Mann Whitney U Non-Parametrik test ile dl¢limlenmistir. Evli ve bekar
bireyler arasinda miisteri hizmetleri faktorii ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamuistir (p>0,05). Bireylerin medeni durumlar: ile misteri hizmetleri boyutu arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

3.11. Kruskal Wallis Analizi

Tablo 3.36. Kruskal Wallis Analizi

Test StatisticsaP

MAGAZA
Chi-Square 4,755
df 4
Asymp. Sig. ,313

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Egitim

Dlzeyi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun élguimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile magazada bulunabilirlik

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

Test StatisticsaP

TESLIMAT

Chi-Square 6,656



215

df
Asymp. Sig.

,155

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katihmcilarin Egitim Duzeyi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6lgumlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile teslimat faktoriiniin

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

Test Statistics?P

IADE
Chi-Square 3,951
df 4
Asymp. Sig. 413

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Egitim

Dizeyi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun élguimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile iade faktoriiniin

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

Test StatisticsaP

KE
Chi-Square 4,525
df 4
Asymp. Sig. ,340

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Katihmcilarin Egitim

Dizeyi



216

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢ctimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile kanal entegrasyonu

faktoriiniin ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaistir (p > 0,05).

Test StatisticsaP

PCD
Chi-Square 5,151
df 4
Asymp. Sig. 272

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Egitim

Duzeyi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢timlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile piiriizsliz ¢evrimigi

deneyim faktoriiniin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir (p > 0,05).

Test StatisticsaP

SADAKAT
Chi-Square 1,772
df 4
Asymp. Sig. 778

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:

Katihmcilarin Egitim

Dlzeyi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6lgtimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile sadakat programlari

faktoriiniin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir (p > 0,05).
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Test StatisticsaP

MUSTERI
Chi-Square ,595
df 4
Asymp. Sig. ,964

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Egitim

Duzeyi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6lgumlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin egitim diizeyleri ile miisteri hizmetleri

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

Ranks

Katilimcilarin Yasi N Mean Rank

18-24 32 172,48
25-34 65 183,95
35-44 34 125,76

MAGAZA

45-54 31 160,92
55+ 145 141,64
Total 307

Test StatisticsaP

MAGAZA
Chi-Square 15,353
df 4
Asymp. Sig. ,004

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katillimcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun élguimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaslari ile magazada bulunabilirlik faktoriiniin

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p < 0,05).
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25-34 yas arasindaki katilimcilarin magazada bulunabilirlik ortalama rank puani 183,95
iken 18-24 yas araliginda ortalama rank puani 172,48’dir. Rank puani siralamasinda iigiincii
sirada 160,92 puan ile 45-54 yas aralig1 yer almaktadir. 55 yas Ustiliniin ortalama rank puani
141,64, 35-44 yas araligindaki katilimcilarin ortalama rank puami 125,76’dir. Buna gore,
magazada bulunabilirlik faktorii ortalama rank puani en yiiksek olan yas aralig1 25-34 iken en

diistik rank puani ise 35-44 yas araligina aittir.

Ranks
Katillimcilarin Yasi N Mean Rank
18-24 32 175,80
25-34 65 178,71
35-44 34 140,16
TESLIMAT

45-54 31 144,35
55+ 145 143,42
Total 307

Test StatisticsaP

TESLIMAT
Chi-Square 10,278
df 4
Asymp. Sig. ,036

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katilimcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢limlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaglari ile teslimat faktoriiniin ortalamalar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p < 0,05).

25-34 yas arasindaki katilimcilarin teslimat ortalama rank puani 178,71 iken 18-24 yas
araliginda ortalama rank puani 175,80°dir. Rank puani siralamasinda iigiincii sirada 144,35
puan ile 45-54 yas araligi yer almaktadir. 55 yas {istiiniin ortalama rank puani 143,42, 35-44

yas araligindaki katilimcilarin ortalama rank puani 140,16’dir. Buna gore, teslimat faktorii
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ortalama rank puani en yiiksek olan yas araligi 25-34 iken en diisiik rank puani ise 35-44 yas

araligina aittir.

Test Statistics®P

IADE
Chi-Square 1,936
df 4
Asymp. Sig. 747

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katilimcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun élctimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaslar1 ile iade faktoriiniin ortalamalari

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

Test Statistics?P

KE
Chi-Square 2,669
df 4
Asymp. Sig. ,615

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katihmcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6l¢timlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaslar ile kanal entegrasyonu faktoriiniin

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

Test StatisticsaP

PCD

Chi-Square 6,138
df 4
Asymp. Sig. ,189
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a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katilimcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6lgumlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaslar ile piirlizsiiz ¢evrimi¢i deneyim

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

Test StatisticsaP

SADAKAT
Chi-Square 7,201
df 4
Asymp. Sig. ,126

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katillimcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢timlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaslar1 ile piirlizsiiz ¢evrimi¢i deneyim

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

Test StatisticsaP

MUSTERI
Chi-Square 4,810
df 4
Asymp. Sig. ,307

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Katilimcilarin Yasi

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6lgtimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin yaslart ile miisteri hizmetleri faktoriiniin

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

MAGAZA
Chi-Square 10,039
df 6
Asymp. Sig. ,123

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Aylik Kigisel
Geliri

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun élgumlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile magazada bulunabilirlik

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

Ranks
Katilimcilarin Aylik Kisisel N Mean Rank
Geliri
0-999 TL 26 160,65
1000-1999 TL 11 160,59
2000-2999 TL 23 140,72
3000-3999 TL 23 202,48
TESLIMAT
4000-4999 TL 17 187,32
5000-9999 TL 107 159,73
10000+ TL 101 133,40
Total 308
Test Statistics®®
TESLIMAT

Chi-Square 15,846

df 6

Asymp. Sig. ,015

a. Kruskal Wallis Test
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b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Aylik Kigisel
Geliri

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6lgumlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile teslimat faktoriiniin

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p < 0,05).

Ortalama rank puanlarma bakildiginda 3000-3999 TL gelir seviyesine sahip
katilimcilarin teslimat faktorii ortalama rank puani 202,48°dir. 4000-4999 TL araliginda aylik
kisisel gelire sahip kisilerin ortalama rank puani 187,32, 0-999 TL arasi i¢in puan 160,65 tir.
Dordiincii sirada 1000-1999 TL gelir seviyesine sahip bireyler gelmektedir, ortalama rank
puanlar1 160,59. 5000-9999 TL aras1 gelire sahip kisilerin ortalama rank puani 159,73, 2000-
2999 TL araliginda maasa sahip olanlarin ortalama rank puani 140,72°dir. Son sirada ise 133,40
rank puani ile 10000 TL iizerinde aylik gelire sahip bireyler yer almaktadir. Dolayisiyla,
teslimat faktorii ortalama rank puani en yiiksek olan gelir grubu 3000-3999 TL iken puani en

diistik olan gelir grubu 10000 TL tistii grubudur.

Test StatisticsaP

IADE
Chi-Square 5,873
df 6
Asymp. Sig. ,438

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Katihmcilarin Aylik Kigisel
Geliri

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun 6l¢tiimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile iade faktoriiniin ortalamalar:

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

Test StatisticsP

KE
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Chi-Square 4,011
df 6
Asymp. Sig. ,675

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:

Katilimcilarin Aylik Kisisel
Geliri

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢ctimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile kanal entegrasyonu

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

Test Statistics?P

PCD
Chi-Square 6,706
df 6
Asymp. Sig. ,349

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:

Katilimcilarin Aylik Kisisel
Geliri

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢cimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile piiriizsiiz ¢evrimici deneyim

faktoriiniin ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik bulunamamstir (p > 0,05).

Test StatisticsaP

SADAKAT
Chi-Square 3,609
df 6
Asymp. Sig. ,729

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:

Katihmcilarin Aylik Kigisel

Geliri
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Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun élglimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile sadakat programlari

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

Test Statistics®P

MUSTERI
Chi-Square 6,525
df 6
Asymp. Sig. ,367

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Katilimcilarin Aylik Kisisel
Geliri

Parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun él¢ctimlerinin analiz edilmesinde
Kruskal Wallis testi kullanilmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri ile miisteri hizmetleri

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

3.12. Regresyon Analizi

Coklu regresyon analizi birden fazla bagimsiz degisken kullanarak yapilan bir analizdir.
Ekonomi ve Isletmecilik alanlarinda herhangi bir bagiml1 degiskeni, tek bir bagimsiz degisken
iizerinden aciklamak miimkiin olmamaktadir. Ciinkii ekonomik modeller, genellikle birden
fazla sebebin sonuglar seklindedir. Birden fazla bagimsiz degisken bir araya gelerek tek bir
degiskeni etkileyebilmektedir. Bu degiskenler ayn1 zamanda, kendi aralarinda da bir etkilesim
stirecinde olabilmektedir. Bu sebeplerden dolayi, birden fazla bagimsiz degiskenin bulundugu
modellerde tekli regresyon analizinin yapilmast mimkiin olmamaktadir. Modelin
aciklanabilmesi adina yapilmasi gereken uygun analiz tiirii goklu regresyon analizidir.*3” Coklu
regresyon analizi, bagimsiz degiskenler tarafindan bagimli degiskende aciklanan toplam

varyansin yorumlanmasina, agiklanan varyansin istatistiksel anlamliligina, bagimsiz

837 A, Karacabey, F. Gokoz, Kategorisel Veri Analizi, istanbul Arel Universitesi, Istanbul, 2009
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degiskenlerin istatistiksel olarak anlamliligina ve bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasindaki iliskinin yoniine iligkin yorum yapma olanag1 vermektedir.

Tablo 3.37. Regresyon Analizi

Model Summary®

438

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,1942 ,038 ,022 1,89872

a. Predictors: (Constant), Katilimcilarin Aylk Kisisel Geliri,

Katilimcilarin Cinsiyetleri, Katilimcilarin Egitim Dizeyi, Katimcilarin

Medeni Durumu, Katilimcilarin Yasi

b. Dependent Variable: MAGAZA

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,022 olup, magazada bulunabilirlik

bagiml degiskeninin % 2.2°sinin modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler

tarafindan aciklandig1 goriilmektedir.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 6,195 1,227 5,050 ,000
Katilimcilarin Cinsiyetleri ,226 ,389 ,037 ,582 ,561
Katilimcilarin Medeni -,554 ,330 -,139 -1,678 ,094
Durumu

! Katihmcilarin Egitim Duzeyi , 110 ,147 ,049 , 750 ,454
Katillimcilarin Yasi -,312 117 -,243 -2,658 ,008
Katihmcilarin Aylik Kisisel -,066 ,087 -,065 -, 760 ,448
Geliri

a. Dependent Variable: MAGAZA

438 S Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab1, Pegem Akademi, Ankara, 2010




226

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik
degerleri goriildiigii zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

varilmaktadir.

Tabloda belirtilen coklu regresyon analizine gore, magazada bulunabilirlik bagimli
degiskenine etki diizeyinde anlamli olan (p < 0,05) bagimsiz degisken katilimcilarin yaslari
degiskenidir. (p=0,008) Bireylerin yaslarinin magazada bulunabilirlik boyutu lizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

Tablodaki katilimcilarin cinsiyetleri (p=0,561), katilimcilarin medeni durumu
(p=0,094), katilimcilarin egitim diizeyi (p=0,454) ve katilimcilarin aylik kisisel geliri (p=0,448)
degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05) anlamlilik diizeyinin iizerinde ¢iktig1 i¢in
magazada bulunabilirlik bagimli degiskenine kars1 istatistiksel olarak anlamsiz oldugu ortaya

cikmigtir.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 , 1532 ,023 ,007 1,47240

a. Predictors: (Constant), Katilimcilarin Aylik Kisisel Geliri,
Katilimcilarin Cinsiyetleri, Katilimcilarin Egitim Diizeyi, Katiimcilarin
Medeni Durumu, Katilimcilarin Yasi

b. Dependent Variable: TESLIMAT

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,007 olup, teslimat bagimli degiskeninin
yaklasik % 1’inin modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler tarafindan

aciklandig1 goriilmektedir.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.

Coefficients

B Std. Error Beta
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(Constant) 6,388 ,951 6,715 ,000
Katilimcilarin Cinsiyetleri -,242 ,302 -,051 -,801 424
Katilimcilarin Medeni -,072 ,256 -,024 -,283 77
Durumu

! Katihmcilarin Egitim Duzeyi ,057 114 ,033 ,505 ,614
Katilimcilarin Yasi -,130 ,091 -,131 -1,425 ,155
Katihmcilarin Aylik Kigisel -,018 ,067 -,024 -,273 ,785
Geliri

a. Dependent Variable: TESLIMAT

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik
degerleri goriildiigii zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna
vartlmaktadir.

Tablodaki katilimcilarin  cinsiyetleri  (p=0,424), katilimcilarin medeni durumu
(p=0,777), katimcilarin egitim diizeyi (p=0,614), katilimcilarin yas1 (p=0,155) ve
katilimcilarin aylik kisisel geliri (p=0,785) degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05)
anlamlilik diizeyinin iizerinde ¢iktig1 i¢in teslimat bagimli degiskenine karsi istatistiksel olarak

anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,1182 ,014 -,002 1,45403

a. Predictors: (Constant), Katimcilarin Aylik Kisisel Geliri,

Katilimcilarin Cinsiyetleri, Katilimcilarin Egitim Diizeyi, Katilimcilarin

Medeni Durumu, Katilimcilarin Yasi

b. Dependent Variable: IADE

Kurulan regresyon modelinin aciklama giicti - 0,002 olup, iade bagimli degiskeninin

aciklandig1 goriilmektedir.

yaklasik % 0’min modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler tarafindan
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Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 7,124 ,939 7,583 ,000
Katihmcilarin Cinsiyetleri -,482 ,298 -,104 -1,618 ,107
Katilimcilarin Medeni -,125 ,253 -,041 -,495 ,621
Durumu

! Katihmcilarin Egitim Dizeyi ,012 112 ,007 ,107 ,915
Katilimcilarin Yasi -,060 ,090 -,062 -,667 ,505
Katihmcilarin Aylik Kisisel ,061 ,067 ,080 ,923 ,357
Geliri

a. Dependent Variable: IADE

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik

degerleri goriildiigii zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

varilmaktadir.

Tablodaki katilimcilarin  cinsiyetleri  (p=0,107), katilimcilarin  medeni

durumu

(p=0,621), katilmecilarin egitim diizeyi (p=0,915), katilimcilarin yas1 (p=0,505) ve

katilimcilarin aylik kisisel geliri (p=0,357) degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05)

anlamlilik diizeyinin iizerinde ¢iktig1 icin iade bagimli degiskenine karsi istatistiksel olarak

anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmustir.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,1252 ,016 -,001 1,36691

a. Predictors: (Constant), Katilimcilarin Aylik Kisisel Geliri,

Katihmcilarin Cinsiyetleri, Katiimcilarin Egitim Dizeyi, Katilimcilarin

Medeni Durumu, Katilimcilarin Yasi

b. Dependent Variab

le: KE
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Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii - 0,001 olup, kanal entegrasyonu bagimli

degiskeninin yaklasik % 0’mnin modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler

tarafindan aciklandig1 goriilmektedir.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 7,052 ,883 7,985 ,000
Katilimcilarin Cinsiyetleri -,531 ,280 -,122 -1,898 ,059
Katilimcilarin Medeni -,139 ,238 -,049 -,586 ,558
Durumu

! Katihmcilarin Egitim Dlzeyi -,062 ,106 -,039 -,590 ,556
Katilimcilarin Yasi -,054 ,084 -,059 -,638 ,524
Katilimcilarin Aylik Kisisel ,031 ,063 ,044 ,503 ,615
Geliri

a. Dependent Variable: KE

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik

degerleri gorildiigli zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

varilmaktadir.

Tablodaki katilimeilarin cinsiyetleri (p=0,059), katilimcilarin medeni

durumu

(p=0,558), katilimecilarin egitim diizeyi (p=0,556), katilimcilarin yas1 (p=0,524) ve

katilimcilarin aylik kisisel geliri (p=0,615) degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05)

anlamlilik diizeyinin iizerinde c¢iktig1 icin kanal entegrasyonu bagimli degiskenine karsi

istatistiksel olarak anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,1432 ,020 ,004 1,39629
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a. Predictors: (Constant), Katilimcilarin Aylik Kisisel Geliri,

Katihmcilarin Cinsiyetleri, Katilimcilarin Egitim Diizeyi, Katilimcilarin

Medeni Durumu, Katihmcilarin Yasi

b. Dependent Variable: PCD

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,004 olup, piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim

bagimli degiskeninin yaklasik % 0.4’iiniin modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu

faktorler tarafindan agiklandigi goriilmektedir.

Coefficients?

Geliri

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 7,371 ,902 8,171 ,000
Katilimcilarin Cinsiyetleri -,630 ,286 -,142 -2,203 ,028
Katilimcilarin Medeni -,105 ,243 -,036 -,433 ,666
Durumu

! Katihmcilarin Egitim Duzeyi ,007 ,108 ,004 ,066 ,948
Katillimcilarin Yasi -,014 ,086 -,015 -,159 ,874
Katihmcilarin Aylik Kisisel -,007 ,064 -,010 -,114 ,910

a. Dependent Variable: PCD

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik

degerleri gorildiigli zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

varilmaktadir.

Tabloda belirtilen ¢oklu regresyon analizine gore, piirtizsiiz ¢evrimi¢i deneyim bagimli

degiskenine etki diizeyinde anlamli olan (p < 0,05) bagimsiz degisken katilimcilarin cinsiyeti

degiskenidir. (p=0,028) Bireylerin cinsiyetlerinin piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim boyutu lizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
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Tablodaki katilimcilarin medeni durumu (p=0,666), katilimcilarin egitim diizeyi

(p=0,948), katilimcilarin yas1 (p=0,874) ve katilimcilarin aylik kisisel geliri (p=0,910)

degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05) anlamlilik diizeyinin iizerinde ¢ikti1 i¢in

plrizsiuz cevrimici deneyim bagimli degiskenine karsi istatistiksel olarak anlamsiz oldugu

ortaya ¢ikmuistir.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,1492 ,022 ,006 1,67060

a. Predictors: (Constant), Katiimcilarin Aylik Kisisel Geliri,

Katihmcilarin Cinsiyetleri, Katilimcilarin Egitim Diizeyi, Katilimcilarin

Medeni Durumu, Katilimcilarin Yasi

b. Dependent Variable: SADAKAT

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,006 olup, sadakat programlar1 bagimli

degiskeninin yaklasik % 0.6’simin modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler

tarafindan aciklandig1 goriilmektedir.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 7,508 1,079 6,956 ,000
Katilimcilarin Cinsiyetleri -,813 ,342 -,152 -2,374 ,018
Katihmcilarin Medeni -,072 ,290 -,021 -,246 ,806
Durumu

! Katihmcilarin Egitim Dizeyi -,029 ,129 -,015 -,225 ,822
Katihmcilarin Yasi ,090 ,103 ,081 ,876 ,382
Katihmcilarin Aylik Kigisel -,048 ,076 -,054 -,625 ,533
Geliri

a. Dependent Variable: SADAKAT
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Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik

degerleri goriildiigii zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

varilmaktadir.

Tabloda belirtilen coklu regresyon analizine gore, sadakat programlari bagimli

degiskenine etki diizeyinde anlamli olan (p < 0,05) bagimsiz degisken katilimcilarin cinsiyeti

degiskenidir. (p=0,018) Bireylerin cinsiyetlerinin sadakat programlari1 boyutu iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Tablodaki katilimcilarin medeni durumu (p=0,806), katilimcilarin egitim diizeyi

(p=0,822), katilimcilarin yas1 (p=0,382) ve katilimcilarin aylik kisisel geliri (p=0,533)

degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05) anlamlilik diizeyinin iizerinde ¢ikti81 i¢in sadakat

programlar1 bagimli degiskenine karsi istatistiksel olarak anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmustir.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,1192 ,014 -,002 1,36603

a. Predictors: (Constant), Katimcilarin Aylik Kisisel Geliri,

Katilimcilarin Cinsiyetleri, Katilimcilarin Egitim Dizeyi, Katilimcilarin

Medeni Durumu, Katilimcilarin Yasi

b. Dependent Variable: MUSTERI

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii - 0,002 olup, miisteri hizmetleri bagiml

degiskeninin yaklasik % 0’min modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler

tarafindan aciklandig1 goriilmektedir.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 6,535 ,883 7,405 ,000
! Katihmcilarin Cinsiyetleri -,491 ,280 -,113 -1,755 ,080




233

Katilimcilarin Medeni -,035 ,237 -,012 -,149 ,881
Durumu

Katihmcilarin Egitim Duzeyi ,044 ,105 ,028 421 ,674
Katilimcilarin Yasi -,009 ,084 -,010 -,110 ,913
Katihmcilarin Aylik Kigisel ,002 ,062 ,003 ,029 977
Geliri

a. Dependent Variable: MUSTERI

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik
degerleri goriildiigii zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

varilmaktadir.

Tablodaki katilimcilarin  cinsiyetleri  (p=0,080), katilimcilarin medeni  durumu
(p=0,881), katilimcilarin egitim diizeyi (p=0,674), katilmcilarin yast (p=0,913) ve
katilmcilarin aylik kisisel geliri (p=0,977) degiskenlerinin anlamlilik degerleri (p=0,05)
anlamlilik diizeyinin iizerinde c¢iktig1 i¢in miisteri hizmetleri bagimli degiskenine karsi

istatistiksel olarak anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmuistir.

3.13. Korelasyon Analizi

Iki degisken arasinda hesaplanan korelasyon (r) degeri:

* 1 < 0.20 ve sifira yakin degerler iliskinin olmadig1 ya da ¢ok zayif iliskiyi isaret eder.
* 0.20 - 0.39 arasinda ise zay1f iliski

* 0.40 - 0.59 arasinda ise orta diizeyde iligki

* 0.60 - 0.79 arasinda ise yliksek diizeyde iliski

+ 0.80 — 1.00 arasinda ise ¢ok yiiksek iliski oldugu yorumu yapilir.4*°

Normal dagilim saglamadigi goézlenen faktorler nedeniyle korelasyon analizinde

“Spearman r katsayis1” kullanilmistir.

439 Sedat Sen, Korelasyon, 7. Sunum, 2016, s. 12 https://sedatsen.files.wordpress.com/2016/11/7-sunum.pdf
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Correlations

MAGAZA | TESLIMAT | IADE KE PCD SADAKAT | MUSTERI
Correlation 1,000 ,745™ | 4217 ,522" 443" ,366™ ,384"
Coefficient *
MAGAZA
Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308| 308 308 308 308 308
Correlation , 745" 1,000 | ,608" ,662" 567" 507" ATT™
Coefficient *
TESLIMAT
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308| 308 308 308 308 308
Correlation 421" ,608™ | 1,00 ,635" ,654" ,585™ ,539™
Coefficient 0
IADE _ _
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308| 308 308 308 308 308
Correlation 522" ,662" | ,635" 1,000 ;714" ,622" ,651"
Spearman Coefficient *
KE
's rho Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308| 308 308 308 308 308
Correlation 443" 5677 ,654" ,714™ 1,000 ,689™ 724™
Coefficient .
PCD ) )
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308| 308 308 308 308 308
Correlation ,366™ ,507™| ,585 ,622™ ,689™ 1,000 ,628™
Coefficient
SADAKAT _
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308| 308 308 308 308 308
Correlation ,384™ ATT7T™| 539" ,651™ 724" ,628™ 1,000
Coefficient *
MUSTERI
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 308 308 | 308 308 308 308 308

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

Magazada bulunabilirlik boyutu ile teslimat, iade, kanal entegrasyonu, piiriizsiiz

cevrimi¢i deneyim, sadakat programlar1 ve miisteri hizmetleri boyutlar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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e Magazada bulunabilirlik boyutu ile teslimat boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek
diizeyde bir iligki vardir. (r=0,745)

e Magazada bulunabilirlik boyutu ile iade boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir
iligki vardir. (r=0,421)

e Magazada bulunabilirlik boyutu ile kanal entegrasyonu boyutu arasinda pozitif yonde
orta diizeyde bir iliski vardir. (r=0,522)

e Magazada bulunabilirlik boyutu ile pliriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim boyutu arasinda pozitif
yonde orta diizeyde bir iliski vardir. (r=0,443)

e Magazada bulunabilirlik boyutu ile sadakat programlar1 boyutu arasinda pozitif yonde
zay1f bir iliski vardir. (=0,366)

e Magazada bulunabilirlik boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda pozitif yonde

zay1f bir iliski vardir. (1=0,384)

Teslimat boyutu ile iade, kanal entegrasyonu, pirtizsiiz ¢evrimici deneyim, sadakat

programlari ve miisteri hizmetleri boyutlar arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Teslimat boyutu ile iade boyutu arasinda pozitif yonde yliksek diizeyde bir iligki vardir.
(r=0,608)

e Teslimat boyutu ile kanal entegrasyonu boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde
bir iliski vardir. (r=0,662)

e Teslimat boyutu ile plirlizsiiz ¢evrimi¢i deneyim boyutu arasinda pozitif yonde orta
diizeyde bir iliski vardir. (r=0,567)

e Teslimat boyutu ile sadakat programlar1 boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir
iligki vardir. (r=0,507)

e Teslimat boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir

iliski vardir. (r=0,477)

Iade boyutu ile kanal entegrasyonu, piiriizsiiz ¢cevrimici deneyim, sadakat programlari

ve miisteri hizmetleri boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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e Jade boyutu ile kanal entegrasyonu boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde bir
iliski vardir. (r=0,635)

e lade boyutu ile piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek
diizeyde bir iligki vardir. (r=0,654)

e lade boyutu ile sadakat programlar1 boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iliski
vardir. (r=0,585)

e Iade boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iligki

vardir. (r=0,539)

Kanal entegrasyonu boyutu ile piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim, sadakat programlart ve

miisteri hizmetleri boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Kanal entegrasyonu boyutu ile piiriizsiiz ¢evrimi¢i deneyim boyutu arasinda pozitif
yonde ylksek dizeyde bir iligki vardir. (r=0,714)

e Kanal entegrasyonu boyutu ile sadakat programlart boyutu arasinda pozitif yonde
yliksek diizeyde bir iliski vardir. (r=0,622)

e Kanal entegrasyonu boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek

diizeyde bir iliski vardir. (r=0,651)

Piirtizsiiz ¢evrimici deneyim boyutu ile sadakat programlart ve miisteri hizmetleri

boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Piiriizsiiz ¢evrimici deneyim boyutu ile sadakat programlar1 boyutu arasinda pozitif
yonde ylksek dizeyde bir iligki vardir. (r=0,689)
e Piiriizsiiz ¢evrimigi deneyim boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda pozitif yonde

yiksek diizeyde bir iliski vardir. (r=0,724)

Sadakat programlari boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Sadakat programlar1 boyutu ile miisteri hizmetleri boyutu arasinda pozitif yonde yiiksek

diizeyde bir iligki vardir. (r=0,628)
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SONUGC

Gunumuzde dunyadaki dijital gelisim ile birlikte miisteriler aligveris davraniglarini
yalnizca fiziki magazayla simirlandirmayip internet bankaciligi, e-ticaret sitesi, sosyal medya
ve mobil uygulama gibi pek ¢cok kanaldan da gerceklestirebilmektedir. Miisteriler bir kanalda
basladiklar1 islemi bagka bir kanalda siirdiirip daha farkli bir kanalda da islemi
sonlandirabilmektedir. Tiiketicinin aligveris aligkanliklarinin degismesiyle alisveris esnasinda
bltun kanallarda ayn1 deneyimin tiiketiciye sunulabilecegi omnichannel uygulamalarina gecis

perakendeci isletmeler i¢in giderek 6nem kazanmuistir.

Omnichannel yapisi perakendecilere kanallarin birbirinden ayrigmadigi, biitiinciil,
tutarli, akiskan ve es zamanl bir sistem oldugu ve bu sistem igindeki kanallarin birbirlerini
destekleyip yon verdigi bir olusum sunmaktadir. Marka tlketicinin aliskanliklarina,

beklentilerine ve gereksinimlerine uygun olan hizmet deneyimini sunmaktadir.

Arastirmada katilimcilara “omnichannel” terimini daha 6nce duyup duymadiklari
soruldugunda 308 kisiden 254’liniin omnichannel uygulamasini daha 6nce duymadigi ve
dolayisiyla anlamini da bilmedigi anlasilmistir. Bu durum, omnichannel pazarlama stratejisinin
miisterilerce heniiz yayginlasmadigini ya da kelimenin anlamini bilmeseler de firmalarin
birtakim girisimleri ve ¢abalar1 ve sundugu bazi imkénlar sayesinde bu stratejiyi uyguladiklarini

gostermektedir.

Katilimcilara internetten aligveris yapma sikliklar1 soruldugunda katilanlarin % 36’sinin
yani 112 kisinin bazen internetten aligveris yaptigi, % 27,9’unun yani 86 kisinin ¢ogunlukla
internetten aligveris yaptigi, % 18.5’inin yani 57 kisinin nadiren internetten aligveris yaptigi ve
% 15.3’liniin yani 47 kisinin her zaman internetten aligveris yaptig1 anlasilmaktadir. Yalnizca
6 katilimci internetten aligverise sicak bakmamaktadir. Dolayisiyla, biiyiik ¢cogunluk internetten
en az bir veya birden gok sayida aligveris yapmaktadir. Internetten aligveris aliskanlig1 giderek

artmaktadir.
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Aragtirmada COVID-19 pandemisi sirasinda online aligveris sayisindaki degisimi dlgen
soruda katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun bu olaganiistii donem iginde fiziksel magazalara
gitmek yerine online alisveris yapmaya daha ¢ok yatkin hale gelmesi s6z konusudur. insanlar
kendi sagliklarini diisiinerek evlerinden disar1 ¢gikmak yerine belki daha 6nce hi¢ yapmadiklari

ya da nadiren uyguladiklar1 online aligveris hizmetini bu donemde kullanmislardir.

Katilimeilarin yaklasik % 30°u almak istedigi lirlinli Once internette arastirmakta, sonra
fiziksel magazada gérmekte ve nihai olarak internetten satin alimini gergeklestirmektedir. Bu
cok asamali bir showrooming davranisidir. Farkli platformlarda ayni iirlinii daha ucuza goéren
tiiketici ayn1 iirlinii almak icin kendisine uygun olan platformu se¢cmektedir. Katilimcilarin
%26’s1 satin alacagi {riinli internetten arastirip yine ayni platformda satin almayi tercih
etmektedir. Burada zamandan kazang s6z konusudur. Ttiketici genellikle isini ¢abuk halletmek
istemektedir. Katilimcilarin % 25°1 satin almak istedigi {irlinli 6nce internetten arastirmakta
sonrasinda magazadan satin almaktadir. Dolayisiyla, bu katilimeilar webrooming stratejisini
tercih etmiglerdir. Katilimeilarin % 9°u satin almak istedigi tirlinti 6ncelikle magazadan arastirip
sonrasinda internetten satin alma yoluna gitmislerdir. Bu, tipik bir showrooming davranisidir.
Miisteri {riinleri yakindan gormek ve kalitesini test etmek istemektedir. Katilimcilarin yine
%9’u magazadan arastirma yapip yine magazadan satin alim gerceklestirmektedir. Dolayisiyla
genele bakildiginda showrooming stratejisini uygulayan katilimcilarin sayis1 webrooming

stratejisini uygulayan kisi sayisina gore daha fazladir.

Aragtirmada fiziksel magazadan aligveris yapilmasinin nedenleri arastirildiginda
katilimcilardan en ¢ok gelen cevap 234 kisi ile “glivenilirlik” olmustur. Bu da katilimeilarin
%75°1 demektir. Internetten alisveris yapilmasinin nedenlerinde ise ilk siray1 224 kisi (% 72,7)
ile “hesaplilik” segenegi almistir. Anlasildig: iizere, “hesaplilik” ve “giivenilirlik” miisteriler
i¢in ¢cok 6nemlidir. interneti giivenilir bulmayanlar magazadan alisveris yapmakta, magazayi

pahal1 bulanlar ise internetten aligveris yapmayi tercih etmektedir.

Katilimeilarin iiriin gruplarina gore satin alim aligkanliklar1 incelendiginde su sonuglar
ortaya ¢cikmistir: Fiziksel magazadan satin alinmasi tercih edilen iiriinler mobilya (% 80.5), gida

(% 74.7), beyaz esya (% 74.4) ile parfim ve kozmetik (% 42.9) secenekleridir. TUketiciler icin
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iirliniin tazeligi, iirtinii deneyimleyerek ya da test ederek satin almak ¢ok 6nemli oldugundan bu
kategoriler magazadan satin alimda tercih edilmektedir. Internetten satin alimi tercih edilen
iiriin gruplari; seyahat bileti (% 64.6), bankacilik hizmetleri (% 64.3), film, oyun ve miizik
(%53.6) ile kiiltiir etkinlikleri (% 45.5) segenekleridir. Hem fiziki magazalardan hem de
internetten satin alimi tercih edilen {iriin gruplar ise kitap ve kirtasiye malzemeleri (% 49.7),
hediyelik esya (% 49.7), kiyafet ve aksesuar (% 47.1) ile elektronik esya (% 41.2)
secenekleridir.

Arastirmada 7’11 Likert 6l¢egi kullanilarak sorulmus 45 soru bulunmaktadir. Bu sorular
yedi faktorii temsil etmektedir. Bu faktorler; magazada bulunabilirlik, teslimat, iade, kanal
entegrasyonu, piiriizsiiz ¢evrimici deneyim, sadakat programlari ve miisteri hizmetleridir. Bu
yedi faktor, omnichannel stratejisinin alt boyutlaridir ve pazarlama stratejileri agisindan
omnichannel stratejisinin énemini gostermede énemli rol oynamaktadirlar. Arastirmanin
giivenilirlik analizi kisminda tiim faktorlerin dahil oldugu 45 soru analize eklenmis ve IBM
SPSS Statistics 21 programinda elde edilen verilere gore Cronbach Alpha katsayisi 0,981 olarak

belirlenmistir. Bulunan deger, “miikemmel derecede gilivenilir” anlamini tagimaktadir.

Aragtirmada faktor analizi sonucunda onceden 7 faktorlii oldugu bilinen 6lgek sabit
tutulup analiz bu sekilde yapilmistir. Cikan sonuca gore bu 7 faktoriin toplam varyansi agiklama
yiizdesi % 84.33’tlir ve bu oran bir hayli yiiksek bir orandir. Faktorler birbiri ile iligkili
olduklarindan “Direct Oblimin” rotasyonu kullanilmig ve faktor dondiirme sonuglarinda binisik
oldugu gozlenen 8 soru (TSLM5, IADE4, KE6, KE7, PCD9, MUSHIZ2, MUSHIZ5 ve
MUSHIZ7) birden fazla faktdre yliklenme yaptigi i¢in arastirmadan ihrag edilmistir.

Normallik analizi sonrasinda p degerleri 0,000’a esit oldugundan hem Kolmogorov-
Smirnov hem de Shapiro-Wilk analizlerine gore faktorlerin normal dagilmadigi anlagilmakta
ve non-parametrik testlerin uygulanmasma karar verilmistir. (p > 0,05) Arastirmanin
amaglarina uygun olarak 7 adet hipotez olusturulmustur. Arastirmada bireylerin cinsiyetleri ile
plirlizsiiz ¢evrimici deneyim boyutu arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir. Detayli
olarak incelendiginde, kadmnlarin omnichannel stratejisinde piirlizsiiz c¢evrimigi deneyim

boyutuna verdigi onem erkeklere kiyasla ¢ok daha biiyiiktiir. Web sayfasinin hizli olmasi ve
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kolay kullanim1 kadinlar i¢in daha &nemlidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili direkt olarak ayrmntili
bilgi edinebilmek kadmlar igin daha 6nemlidir. Uriinlere ait gorsellerin netligi kadinlar icin
daha &nemlidir. Uriinlere dair giivenilir degerlendirmelerin ve gercek yorumlarin olmasi
kadinlar i¢in daha énemlidir. Uriinlerin farkli dzelliklerine gore filtrelenmesi kadinlara gore
daha 6nemlidir. Internet sitesinde kolay gériilebilen arama ¢ubugunun varlig1 kadinlar igin daha
onemlidir. Arama c¢ubugunda beliren otomatik tamamlama Ozelligi kadinlar i¢in daha
onemlidir. Online aligveris esnasinda ve ddeme esnasinda sepette degisiklik yapilabilmesi

kadinlar i¢in daha 6nemlidir.

Arastirmada bireylerin yaslar1 ile magazada bulunabilirlik boyutu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu anlagilmistir. Detayli olarak incelendiginde, 25-34 yas aralig1 ve 18-24 yas
araligindaki katilimeilarin omnichannel stratejisinde magazada bulunabilirlik boyutuna verdigi
onem 35-44, 45-54 ve 55+ yas araligindakilere gére daha fazladir. Buna gore, yas arttikca
magazada bulunabilirlik faktoriine verilen 6nem azalmaktadir. En yakin magazadaki stok
miktarmin internet sitesi, mobil uyumlu web sitesi ve mobil uygulama {izerinden
goruntileyebilmenin 18-34 yas araligindaki bireyler igin daha 6nemli oldugu goériilmiistiir. Yine
ayni yas araligindaki bireylerce iriiniin hangi magazada mevcut oldugunun online olarak
goriintiilenebilmesi ve en yakin magazanin yol tarifinin kolayca goriintiilenebilmesi 35 ve

sonrasi yas araligina nazaran daha onemlidir.

Aragtirmaya gore bireylerin yaslar ile teslimat boyutu arasinda anlamli bir farklilik
oldugu anlasilmistir. Detayli olarak incelendiginde, 25-34 yas araligi ve 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin omnichannel stratejisinde teslimat boyutuna verdigi énem 35-44, 45-54 ve 55+
yas araligindakilere gore daha fazladir. Buna gore, yas arttikca teslimat faktoriine verilen 0nem
azalmaktadir. Dolayisiyla, 18-34 yas araligindaki bireyler i¢in internetten siparis edilen tirliniin
istenilen magazadan ayirtilabilmesi ve teslim alinabilmesi ¢ok daha énemlidir. Yine ayni yas
araligindaki bireylerce magazada akilli telefon ya da kiosk aracilifiyla online siparis
verilebilmesi, magaza stoklarinda olmayan iiriiniin licretsiz bir sekilde eve ya da isyerine teslim
edilebilmesi, online siparislere iicretsiz kargo hizmetinin sunulabilmesi ve hizli teslimatin

gergeklesebilmesi 35 ve sonrasi yas araligina nazaran daha 6nemlidir.
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Yapilan arastirmaya gore bireylerin gelir diizeyleri ile teslimat boyutu arasinda anlamli
bir farklilik oldugu anlasilmigtir. Detayli olarak incelendiginde, 3000-3999 TL ve 4000-4999
TL kisisel aylik gelir seviyesindeki bireyler diger gelir grubundaki bireylere nazaran teslimat
boyutuna daha ¢ok dnem vermektedir. Buna gore, 3000-3999 TL ve 4000-4999 TL aylik gelir
seviyesindeki bireyler i¢in internetten siparis edilen iirliniin istenilen magazadan ayirtilabilmesi
ve teslim alinabilmesi, magazada akilli telefon ya da kiosk aracilifiyla online siparis
verilebilmesi, magaza stoklarinda olmayan {iriiniin licretsiz bir sekilde eve ya da igyerine teslim
edilebilmesi, online siparislere iicretsiz kargo hizmetinin sunulabilmesi ve hizli teslimatin

gergeklesebilmesi diger gelir grubundaki bireylere nazaran ¢ok daha 6nemlidir.

Arastirma sonuglart omnichannel stratejisindeki yedi boyutun bireylerin egitim
seviyelerine, medeni hallerine ve aylik gelir diizeylerine gore farkli etkiler gostermedigini ifade
etmektedir. Ote yandan, bireylerin cinsiyetlerinin plriizsiiz ¢evrimici deneyim boyutu tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yani, bireylerin kadin ya da erkek olmasinin
omnichannel stratejisinin plrlzsiiz ¢evrimigi deneyim boyutu iizerinde farkl etkiler dogurdugu
soylenebilir. Ayn1 sekilde, bireylerin cinsiyetlerinin sadakat programlari boyutu {izerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, bireylerin kadin ya da erkek olmasinin
omnichannel stratejisinin sadakat programlari boyutu iizerinde farkli etkiler dogurdugu
sOylenebilir. Son olarak, bireylerin yaglarinin magazada bulunabilirlik boyutu {izerinde anlaml

bir etkisi oldugu anlasilmistir. Hipotezlerin hepsi kabul edilmistir.

Tuketicilere mukemmel bir omnichannel deneyimi yasatabilmek i¢in perakendecilere

su Onerilerde bulunmak miimkiindiir:

v' Tiiketiciler en yakin magazadaki stok miktarini internet sitesi tizerinden ya da akill
telefonlar araciligilyla mobil uyumlu site veya mobil uygulama {izerinden

goruntileyebilmelidir.

v" Tiiketiciler bir tiriiniin hangi magazanin stoklarinda mevcut oldugunu online olarak

gorintileyebilmelidir.

v" Tiiketiciler en yakin magazanin yol tarifini kolayca gorintileyebilmelidir.
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Tiiketiciler internetten siparis edilen iirlinii istedigi magazadan ayirtabilmeli ve teslim

alabilmelidir.

Tiiketiciler magazada akilli telefon ya da kiosklar araciligiyla online siparis

verebilmelidir.

Tiiketiciler magaza stoklarinda olmayan bir {iriinii licretsiz bir sekilde kendi hanesine

ya da isyerine teslim alabilmelidir.

Tiiketicilere licretsiz kargo, hizli teslimat ve kosulsuz iade hizmeti verilmelidir.
Tiiketicilere aligveris Oncesi iade siireci ve politikalar1 seffaf olarak bildirilmelidir.
Tuketicilere iadeler igin Ucretsiz kargo hizmeti verilmelidir.

Tiiketicilere internetten verilen siparisler igin fiziksel magazada iade ve degisim imkani

taninmalidir.

Uriinlere ait bilgi, fiyat, indirim ve promosyonlar fiziksel magazada ve online kanalda

tutarli olmalidir.

Tuketiciler sadece kendi ilgilendikleri {irlin ve hizmetlere ait kisisellestirilmis teklifler

almalidir.

Perakendeci web sitesi mobil uyumlu hale getirilmelidir.

Hediye kartlart hem magazada hem de online kanalda kullanilabilmelidir.
Magazada iicretsiz ve erisimi kolay WI-FI hizmeti saglanmalidir.

Tiiketiciler QR kod teknolojisi ile iiriin ve hizmetler hakkinda ayrintili bilgiye

ulasabilmelidir.
Perakendeci web sayfasi kolay kullanilabilir ve hizli olmalidir.

Tiiketiciler web sitede iiriin ve hizmetlerle ilgili direkt olarak ayrmtili bilgi

edinebilmelidir.
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v' Web sitede iiriinlere ait gorseller net olmalidur.

v Tiketiciler web sitede Urin ve hizmetlere ait gercek yorumlar ve guvenilir

degerlendirmeler ile karsilagsmalidir.
v' Web sitede iiriinler farkli 6zelliklerine gore filtrelenebilmelidir.

v Internet sitesinde kolay goriilebilen bir arama ¢ubugu bulunmalidir. Arama ¢ubugunda

sozctikleri otomatik tamamlama 6zelligi de olmalidir.
v' Tiiketiciler online aligveris ve 6deme esnasinda sepette degisiklik yapabilmelidir.

v' Tiiketiciler online alisveriste kazandig1 puanlar fiziksel magazada, fiziksel magazada

kazandig1 puanlari ise online kanalda kullanabilmelidir.

v’ Tiiketiciler ~birikmis puanlarimm  hem online hem de fiziksel magazada

goruntileyebilmelidir.
v’ Miisteri hizmetleri kolay ulagilabilir olmalidir.
v Online kanalda canli destek hizmeti olmalidir.
v E-mail destegi olmalidur.
v'S.S.S. (Sikga Sorulan Sorular) boliimii web sitede bulunmalidir.

v’ Tiiketiciler {iriin sayfasiyla, sosyal medya kanallariyla ya da mobil araciligiyla miisteri

hizmetlerinden yararlanabilmelidir.

Omnichannel yaklasimi, tiiketicilerin her zaman ve her yerde hizmete ulagsma talebini
karsilamak (izere kesintisiz bir tuketici deneyimi saglamalidir. Bu nedenle, Urlnlerin verilerinin
battn kanallarda giincel, tutarli ve dogru sekilde izlenebilecegi teknik bir alt yapiya sahip
olmalidir. Ayrica; web sitesinden 6deme kolayligi, 3D 6deme giivenligi, banka ve kredi karti
bilgilerini kaydeden teknolojiler vb. ¢esitli imkanlarla tiiketicilerin kullanimim tesvik edici

kolayliklar saglanmalidir.
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Tiketiciler perakendeci isletmelerden online ve fiziksel magaza ayrimi yapmaksizin
kesintisiz ulasabilmeyi, kendilerine sunulan satin alma ve teslimat alternatiflerinden en
uygununu secebilmeyi ve her bir kanal noktasindan perakendeciyi tek bir marka gibi
gorebilmeyi istemektedir. Bunun icin, omnichannel stratejisinde lojistik altyapisinin en iyi

sekilde ¢aligsmasi1 gerekir.

Bu arastirma nicel bir arastirmadir. COVID-19 ddneminde gergeklestigi i¢in birtakim
kisitlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle, ileri donemde yapilacak akademik caligmalar farkli bir

donemde yapilirsa nitel arastirma yontemlerinden de faydalanilabilir.
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EK: Anket Sorulan

Pazarlama Stratejileri Acisindan Omnichannel (Butincil Kanal)

Pazarlamanin Onemi fle Tlgili Arastirma

Yiiksek lisans tezim kapsaminda pazarlama stratejileri acisindan Omnichannel
(Biitiinciil Kanal) pazarlamanin 6nemiyle ilgili olarak bu anket yapilmaktadir. Sorulari
ictenlikle cevaplamaniz, arastirmanin dogrulugu ve gecerliligi agisindan ¢ok Onemlidir.
Calismanin sonucu tamamen bilimsel amagli kullanilacak olup verilerin gizliligine 6zen

gOsterilecektir.

Desteginiz i¢in simdiden tesekkiirler.

Furkan ERSQY - Galatasaray Universitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Tezli Yiksek Lisans

Ogrencisi

Omnichannel (Buttinctl Kanal) Pazarlama :

Giliniimlizde yayginlasan bir pazarlama terimidir. Miisterilerin kanallar arasinda sorunsuz
gecisini saglayan entegre bir kullanici deneyimini hedefler. Bu kanallar; online, mobil, telefon

ve fiziksel magazalardir.

1. Daha 6nce Omnichannel terimini duydunuz mu ?

A) Evet duydum ve anlamini biliyorum.



uymaktadir ?

alirim.

B)

C)

265
Evet duydum fakat anlamini bilmiyorum.

Hayir duymadim ve anlamini bilmiyorum.

2. Internetten hangi siklikta alisveris yaparsmiz ?

A)
B)
C)
D)

E)

Hi¢ yapmam.
Nadiren yaparim.
Bazen yaparim.
Cogunlukla yaparim.

Her zaman yaparim.

3. COVID-19 pandemi siirecinde online aligveris sayimiz degisti mi ?

A)
B)
C)
D)

E)

4.

A)

B)

C)

Azaldi.

Hig degismedi.
Biraz artt1.
Artti.

Cok artt1.

Gegmiste yaptigimiz aligverisleri diistindiigliniizde hangisi size daha ¢ok

Once internette arastiririm, sonra magazadan satin alirim.
Once magazada arastiririm, sonra internetten satin alirim.

Once internette arastiririm, sonra magazada goriirim. Yine internetten satin
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D) Magazada arastiririm ve hemen oradan satin alirim.

E) Internette arastiririm ve hemen oradan satin alirim.

5. Magazadan aligveris yapma nedenlerinizi 6nem derecesine gore puanlayiniz.

(1-En Onemsiz ; 5-En Onemli)

1 2 3 ’ 5
-y S TR - B e
o ©o o o ©o ©
Hizlh Olmasi O O O O O
Pratik Olmas: O O O O O
Keyifli Olmasi @) O O O O

6. Internetten aligveris yapma nedenlerinizi énem derecesine gére puanlayiniz.

(1-En Onemsiz ; 5-En Onemli)

: 2 ; 4 s
e O © 0O 0O ©
o O O O O O
Hizh Olmast O O O O O
Patkomes O O O O O
evfioms O O O O O

7. Asagidaki iirtin gruplarini hangi kanallar {izerinden satin almay1 daha ¢ok tercih

edersiniz ?
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Internetten Magazadan

Mobilya

O

Parfum ve Kozmetik

Gida

Kitap ve Kirtasiye

Kiyafet ve Aksesuar

Kltr Ekinlikleri

Bankacihik Hizmetleri

Hediyelik Esya

Elektronik Esya

Beyaz Esya

Seyahat Bileti

@ @@ OY & e e O ) B

Film, Oyun ve Mizik

O

Q1 HOHN RN B RO HE)

Q. I ) O

Her Ikisi de

O

@ Vi © I o IS © I & i S S @ BN © T 6 il & Il &,

Gegmis aligveris deneyimlerinizi dikkate alarak asagidaki yargilara katilip

katilmadiginizi belirtiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum ; 2-Katilmiyorum ; 3-Biraz Katilmiyorum ; 4-Kararsizim ; 5-Biraz

Katiliyorum ; 6-Katiliyorum ; 7-Kesinlikle Katiliyorum)

8. En yakin magazadaki stok miktarmi internet
sitesi izerinden goriintiileyebilmek benim | 1
icin nemlidir.

9. En yakin magazadaki stok miktarini akilli
telefon ile mobil uyumlu site Gzerinden 1
goruntileyebilmek benim icin énemlidir.

10. En yakin magazadaki stok miktarini akilli
telefon ile mobil uygulama Gzerinden 1
goriintiileyebilmek benim agimdan 6nemlidir.
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11.

Uriiniin hangi magazanin stoklarinda
mevcut oldugunun online olarak
goriintiilenebilmesi benim agimdan
onemlidir.

12.

En yakin magazanin yol tarifini kolayca
goruntileyebilmek benim icin énemlidir.

13.

Internetten siparis edilen Uriiniin istenilen
magazada ayirtilabilmesi benim i¢in
onemlidir.

14.

Internetten siparis edilen iiriiniin istenilen
magazadan teslim alinabilmesi benim
agimdan onemlidir.

15.

Magazada akilli telefon veya dijital
ekranlar (kiosk vb.) ile online siparis
verebilmek bence 6nemlidir.

16.

Magaza stoklarinda olmayan iiriiniin
iicretsiz bir sekilde evime ya da igyerime
teslim edilebilmesi benim icin Gnemlidir.

17.

Online sipariglere iicretsiz kargo hizmeti
benim i¢in 6nemlidir.

18.

Hizl1 teslimat benim agimdan énemlidir.

19.

Aligveris Oncesi iade slirecinin ve
politikalarinin seffaf olarak bildirilmesi
benim i¢in 6nemlidir.

20.

Kosulsuz iade benim i¢in 6nemlidir.

21.

ladeler igin iicretsiz kargo benim i¢in
onemlidir.

22.

Internetten verilen siparisler igin fiziksel
magazada iade ve degisim imkéan1 bana
go6re 6nemlidir.

23.

Uriinlere ait bilgilerin magaza ve online
kanalda tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

24,

Uriinlere ait fiyatlarin magaza ve online
kanalda tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

25.

Uriinlere ait indirimlerin magaza ve online
kanalda tutarli olmasi benim igin
onemlidir.
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26.

Uriinlere ait promosyonlarin magaza ve
online kanalda tutarli olmas1 benim i¢in
6nemlidir.

27.

Sadece benim ilgilendigim iiriin veya
hizmetlere ait kisisellestirilmis teklifler
almak benim igin 6nemlidir.

28.

Mobil uyumlu web sitesi benim igin
onemlidir.

29.

Hediye kartlarin hem magazada hem de
online kanalda kullanilabilmesi benim
agimdan onemlidir.

30.

Magazada ticretsiz ve erisimi kolay WI-FI
benim i¢in 6nemlidir.

31.

QR kod ile iiriin ve hizmetler hakkinda
ayrintil bilgiye ulasabilmek benim i¢in
onemlidir.

32.

Web sayfasinin kolay kullanimi benim igin
onemlidir.

33.

Web sayfasinin hizli olmasi benim
agimdan onemlidir.

34.

Uriin ve hizmetlerle ilgili direct olarak
ayrintili bilgi edinebilmek benim igin
Onemlidir.

35.

Uriinlere ait gorsellerin netligi benim
agimdan onemlidir.

36.

Uriin ve hizmetlere ait gtivenilir
degerlendirmelerin bulunmasi benim i¢in
onemlidir.

37.

Uriin ve hizmetlere ait gercek yorumlarin
bulunmasi benim agimdan 6nemlidir.

38.

Uriinlerin farkli 6zelliklerine gore
filtrelenmesi bana gore 6nemlidir.

39.

Internet sitesinde kolay goriilebilen arama
¢ubugu benim i¢in énemlidir.

40.

Arama ¢ubugunda sozciikleri otomatik
tamamlama 6zelligi benim agimdan
onemlidir.
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41.

Online alisveris esnasinda sepette
degisiklik yapilabilmesi bence dnemlidir.

42.

Odeme esnasinda sepette degisiklik
yapabilme 6zelligi benim icin 6nemlidir.

43.

Online aligveriste kazanilan puanlarin
fiziksel magazada kullanilabilmesi benim
agimdan Oonemlidir.

44,

Magazada yapilan aligveristen kazanilan
puanlarin online kanalda kullanilabilmesi
bence onemlidir.

45.

Birikmis puanlarin hem online hem
fiziksel magazada goriintiilenebilmesi
benim agimdan 6nemlidir.

46.

Kolay ulasilabilen miisteri hizmetleri
benim i¢in 6nemlidir.

47.

Online kanalda canli destek bana gore
onemlidir.

48.

E-mail destegi benim agimdan 6nemlidir.

49.

Websitede bulunan S.S.S. (Sik¢a Sorulan
Sorular) boliimiiniin varlig1 benim i¢in
onemlidir.

50.

Uriin sayfasinda miisteri hizmetleri destegi
bence 6nemlidir.

51.

Sosyal medya kanallarindan gelen
destek bana gére énemlidir.

52.

Mobil araciligiyla tek tusla miisteri
hizmetlerini direct arama benim i¢in gok
onemlidir.

53.

A)

B)

Cinsiyetiniz ?

Kadin

Erkek




54.

A)

B)

55

A)
B)
C)
D)

E)

56

A)

B)

C)

D)

E)

57

A)
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Medeni Durumunuz ?

Evli

Bekar

. Egitim Diizeyiniz ?

[kogretim
Lise
Onlisans
Lisans

Lisansustu (Ylksek Lisans veya Doktora)

. Yasiz ?

18 -24

25-34

35-44

45 - 54

55+

. Aylik Kisisel Geliriniz ?

0-999TL



B) 1000 - 1999 TL

C) 2000 - 2999 TL

D) 3000 - 3999 TL

E) 4000 - 4999 TL

F) 5000 - 9999 TL

G) 10000+ TL
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