IEBEYKOZ

UNIVERSITESI

T.C
BEYKOZ UNIVERSITESI
LISANSUSTU PROGRAMLAR ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE LOJISTIK

Burcu AYTEKIN

PERAKENDECILIKTE BUTUNCUL KANAL KABILIYETININ
MUSTERI DENEYiMi ARACILIGIYLA MUSTERININ SATIN
ALMA NIiYETINE ETKIiSI

Istanbul, Agustos 2021



T.C
BEYKOZ UNIiVERSITESI
LISANSUSTU PROGRAMLAR ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE LOJISTIK

Burcu AYTEKIN

PERAKENDECILIKTE BUTUNCUL KANAL KABILIYETININ
MUSTERI DENEYiMi ARACILIGTYLA MUSTERININ SATIN
ALMA NiYETINE ETKIiSI

YUKSEK LISANS TEZi
LISANSUSTU PROGRAMLAR ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE LOJIiSTiK TEZLi YUKSEK
LiSANS PROGRAMI

YUKSEK LISANS TEZ DANISMANI
Dog. Dr. Ezgi UZEL AYDINOCAK

YUKSEK LiSANS TEZ JURISI UYELERI

Dr. Ogr. Uyesi Aysun VARAN
Dr. Ogr. Uyesi Nevin KARABIYIK YERDEN

II



ONSOZ

Bilimin ve bilgiye ulasmanin 6nemin giderek arttig1 géniimiizde, benim de bilime
katkida bulunmamda yardimc1 olan, bilgisini benimle her zaman paylasan ve destegini
benden esirgemeyen tez danismanim sayin Dog¢. Dr. Ezgi UZEL AYDINOCAK’a
tesekkiirli bor¢ bilirim. Bu zorlu siiregte daima yanimda olup benden desteklerini ve
yardimlarin1 esirgemeyen, varliklariyla giic veren ve gosterdikleri 6zenle hayatimi
anlaml1 kilan basta annem Sefalet CAMCIOGLU na olmak iizere tiim aileme ve esim

Fatih AYTEKIN’e ¢ok tesekkiir ederim.

v



ICINDEKILER

ONSOZ ... v
ICINDEKILER........ouitii e e, \Y%
O ZE T . e VIII
ABSTRACT ... IX
KISALTMALAR. . .o e e X
SEKIL LISTESL. ..ot e, XI
TABLO LISTESI. ..o, XII
Lo GRS 1

2. DAGITIM KANALI KAVRAMI, TANIML.......coooiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 3
2.1.  DAGTIM KANALLARININ ONEMI..........ooomiiiiiiiiiniiiiiiiinnnn. 4

2.2. DAGITIM KANALININ SINIFLANDIRILMASI...............ccccccceellS
2.2.1.Uyeler Arasindaki iliskinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallari.................. 6

2.2.1.1. Dogrudan Dagitim ..........o.vviiiiiiiniiiiiieiii e 7

2.2.1.2. Dolaylt Dagitim.......oouiiuiiiiiiiiiii i 8

2.2.1.2.1. TOPLANCT. ..o 9

2.2.1.2.2. Perakendect.......coooveiiiiiiiiii 9

2.2.1.2.3. Sat1s TemsilCisi......oovviiiiiii i 10

2.2.1.2.4. Komisyoncu.........coooviiiii e 10

2.2.1.2.5. ACBNLE. ...ttt 10

2.2.1.2.6. SIMISAT. ..t 10
2.2.2.Yonetim Stratejilerine Gore Dagitim Kanallart...................o.oo.. 11

2.2.2.1.  Geleneksel Dagitim Kanali....................ocoooiiiii . 11
2.2.2.2. Dikey Dagittm Kanalt..............ooooiiiiii 12

2.2.2.2.1. Yasal Biitlinlesme Sistemi...............coeovieiiniiinnnn 12
2.222.2. Idari Biitiinlesme Sistemi..............cccoeuienieninienannn.n, 12

2.2.2.2.3. Sozlesmeye Dayali Dikey Biitiinlesme Sistemi............. 13

2.2.2.2.3.1. Toptanci Liderliginde Goniillii Zincirler..................... 13

2.2.2.2.3.2. Perakendeci Kooperatifleri...................cooiii 13
2.2.2.2.3.3. Franchising Orgiitleri...............cccoviviiiiiieieininn.., 14
2.2.3.Biitlinlesmenin Y6niine Gore Dagitim Kanallari............................. 15

2.2.3.1. Dikey Bltlinlesme.............cooeviiiiiiiiiiiiiiieee 15

2.2.3.2. Yatay Biitlinlesme............coooiiiiiiiiii e, 15



3. PERAKENDECI KAVRAMI VE TANIML......ooiiiiieieee e, 16
3.1. PERAKENDECININ DAGITIM KANALINDAKI FONKSIiYONU VE

YERL .o 17
3.2. PERAKENDECILIGIN SINIFLANDIRILMASI...............covvenn... 18
3.2.1.Faaliyet Y ontemine Gore Perakendeci Kuruluslarin
Sttflandirilmast. . ... 18
3.2.1.1. Magazasiz Perakendecilik...................cooiiiiiiiiii i, 18
3.2.1.1.1. Kapidan Kapiya Satis.........ooeviiiiiiiiiiiiiiiee 18
3.2.1.1.2. Otomatik Satig Makineleri................cooevvieniiininnnne. 19
3.2.1.1.3. Dogrudan Pazarlama....................ooooiiiiii i, 19

3.2.1.2. Magazali PerakendeciliK................cooiiiiiiiiiiii i 21
3.2.1.2.1. Bagimsiz Magazalar.................cooiiii 21
3.2.1.2.2. Birlesik Perakendeciler.....................oociiiiinn . 21
3.2.1.2.3. Imalatginin Satis Magazasi..............ceevevneieneennnnn.. 22
3.2.1.24. Zincir Magazalar................cooiiiiiiii 22
3.2.1.2.5. Tiiketici Kooperatifleri..............coooiiiiiiiiiiiin 23
3.2.1.2.6. Franchise Sistemi...........ooooviiiiiiiiiiiiiiiiii s 24
3.2.1.2.7. Lisanslama Sistemi.............coocioeiiiiiiiiiiiiii 25
3.2.2.Genel Siniflandirmaya Gore Perakendeci Kuruluslar....................... 25
3.2.2.1. Hipermarketler..........coooiiiiii e 25
3.2.2.2. Stpermarketler..........cooooiiiiiiiiii 26
3.2.2.3. Bolimli Magazalar..........ccoooviiiiiiiiii e 27
3.2.2.4. Kolaylik Magazalar..............coooiiiiiiiiiiiii e 28
3.2.2.5. Ogzellikli Magazalar....................cccovmiieeiiieiiieeieeie e, 29
3.2.2.6. Indirim Magazalari....................ccooeuiiiiieiiieaiiei e, 29
3.2.2.7. Kategori Oldiiren Magazalar......................c.cooiiiininienenn. .. 30
3.2.2.8. Aligveris Merkezleri.............ooooiiiiiiii i 30

3.3. PERAKENDECILIK  ISLEMLERININ  YAPILDIGI = ORTAM
ITIBARIYLE UYGULAMALAR ......couuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 31
3.3.1.Fiziksel Kanal..........oooo i 31
3.3.2.0nline Kanal...... ..o 32
3.3.3.Mobil Kanal.........ooii e 34
334.CokluKanal..........oooiiiiii e, 35
3.3.5.Bitlinctl Kanal... ..., 37



3.4. PERAKENDECILIKTE BUTUNCUL KANAL KABILIYETI........... 37
3.4.1.Biitlinciil Kanal Kabiliyetinin Geligimi....................coeevviivinnenen... 40

3.4.2.Biitiinciil Kanal Kabiliyetinin Onemi.....................ccoeeviiiineinn.n 43

4. MUSTERI DENEYIMI KAVRAMI, TANIMI............coooviiiiiiieiai, 45
4.1. MUSTERI DENEYIMI BOYUTLARI...........cccooiiiiiiiiiieii 46
42.  MUSTERI DENEYIMININ ONEMI...........oooiiiiiiiiiii i 48

5. SATIN ALMA NIYETI....ouuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 50
5.1. SATIN ALMA NIYETINI ETKILEYEN FAKTORLER...................51
5.1.1.Agizdan Agiza Tletisim................coooiiiiiiii e 52
5.1.2.Sosyal Aglar ve Medya.......co.ovviiiiiiiiiiiii e 53
5.1.3.Referans Gruplari ve Fikir Liderleri..................ooooiiiiiiiiii, 54
S.1.4.Gerilla Pazarlama. ... e 55

6. PERAKENDECILIKTE BUTUNCUL KANAL KABILIYETININ MUSTERI
DENEYIMI ARACILIGIYLA MUSTERININ SATIN ALMA NIYETINE

ETKIST. ..o 56
6.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACIT.......coooiiiiiiiiiie 56

6.2. ARASTIRMANIN ONEMI.. ..ot 57

6.3. ARASTIRMANIN KISITLARI. ...t 57

6.4. ARASTIRMA METADOLOJIST. ..o 58
6.4.1. Arastirma Tirli ve YONteMi.....ocovviiiiiiiiiiii i e 58

6.4.2. Anket Formunun Gelistirilmesi ve Olgek Dizayni.......................... 59

6.5. VERIANALIZI VEBULGULAR..........cccoiiiiiiiiiiee e, 60
6.5.1.Demografik Verilerin Dagilimi1 ve Betimleyici Istatistikler ................ 60

6.5.2. Glivenilirlik ve Faktor Analizi...............ooooiiiiii 62

6.5.3. Korelasyon AnalizZi............cooeiiiiiiiiiiiii i 66
6.5.4.Olgek Puanlarinin Demografik Degiskenlere Gore Incelenmesi........... 68
6.5.5.Regresyon ve Araci Degisken Analizi...............oooooiiiiiiiiiiiiinn, 77

6.6. ARASTIRMA HIPOTEZLERI VE SONUCLARI............ovueuen... 80
SONUGC VE ONERILER........coitiiiiiiiiiiiiiee e e e e e 81
KA YN AK C A . e 83
O 94
B 2 e 97
OZGECMIS. ..o 100

VII



OZET

Son zamanlarda isletmelerin farkli satis kanallarindan tiiketicilere ulagtigi ve
bunun sonucu olarak da farkli pazarlama kanallarmi ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle tekli
kanaldan ¢oklu kanala ge¢ilmis, ¢oklu kanaldan ¢apraz kanala evrilmis ve son olarak da
biitiinciil kanal kabiliyeti ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde miisteriler, aligveris yaparken
istedikleri iirtinleri ve hizmetleri istedikleri yerden ve istedikleri zaman ulasabilmeyi ve
bu kanallar arasinda kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamayi istemektedirler.
Miisteriler; istedigi kanaldan aligverisi yapabilmeyi, aligverislerini istedikleri zaman
kaldiklar1 yerden devam ettirebilmeyi ve bunlarin yani sira farklilagtirilmis ve
kisisellestirilmis deneyimi talep ettikleri goriilmektedir. Biitlinclil kanal kabiliyeti ile
miisterilere; basladiklar1 alisverisi bagka kanaldan devam ettirebilmeyi, liclincii kanallar
ile aligverisi sonlandirabilme imkan1 saglamaktadir. Biitiinciil kanal kabiliyeti, bir¢ok
kanal vasitasi ile tiiketicilere piliriizsiiz, esisiz ve kusursuz bir aligveris yasama imkani
saglamaktadir. Biitlinciil kanal kabiliyeti ile kusursuz bir miisteri deneyimi saglanarak

tilkketicilerin yeniden satin alma niyetin 6nemli rol oynadigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim Kanallari-Perakendeci-Biitlinciil Kanal Kabiliyeti-Miisteri
Deneyimi- Satin Alma Niyeti
Tarih: Agustos, 2021
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ABSTRACT

In recent years companies reach the customer with different sales channels and as
a consequence that different marketing channels have emerged. First of all the single-
channel transitions multi-channel. And then multi-channel transitions cross channel and
finally, omni-channel emerges. At present customers would like to buy and reach the
requested products and services whenever they want and wherever they want. At the same
time, the customers would like to have an uninterrupted shopping experience among these
channels. The customers can shop any channels which they want. The customers can
continue shopping from where they left off whenever they want as well as a differentiated
and customized experience. Owing to omni-channels, customers can continue shopping
which they have started through other channels and to provide ending the shopping with
third channels. The omni-channel provides the consumers a smooth, peerless and perfect
shopping experience through many channels. The omni-channel provides the customers
with a perfect shopping experience so it plays an important role in the consumers

repurchasing intention.

Key Words: Distribution Channel-Retailer-The Omni-channel-Customer Experience-
Repurchasing Intention

Date: August, 2021
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1 GIRIS

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve hizli bir sekilde yayilmasi, bilgiye erisim
imkanlarinin artmasiyla sonucunda tiiketim, tiiketici yapilar, tiiketicilerin istek,
ihtiyaclarinda ve bunun yami sira satin alma niyetlerinde degisiklikler oldugu
goriilmektedir. Teknolojinin hizli gelismesi ve hayatimiza her noktasinda niifuz etmesi
ile ticari igletmelerin is yapis modellerinin yapisinda da degisiklikler goriilmektedir. Bu
degisiklik ile teknoloji odakl1 iiretim ve miisteri odakl1 yaklasim kavramlari yeni bir ticari
diinya diizenini ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Miisteri odakli yeni bir diizen s6z
konusudur. Isletmeler artik odak noktalarini miisteri olarak belirlemekte ve buna gore
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu diizende miisteri iliskilerinden daha ¢ok
miisteri deneyimleri 6n planda tutulmaktadir. Isletmelerin miisteriler tarafindan tercih
edilebilir olabilmesi i¢in miisterilerine kusursuz ve essiz bir miisteri deneyimi saglamalari
gerekmektedir. Bu durumda dagitim kanallarinin ve miisteri deneyiminin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Dagitim kanalinin verimli ve basarili bir sekilde islemesi sonucunda
tilketiciler ihtiya¢ duydugu ve talep ettikleri tirlinlere istekleri zaman ve istedikleri yerde
ulasabilmekteler.

Perakendecilikte 2000'li yillarda online kanal olarak bilinen e-ticaret baslamis ve
artarak devam etmektedir. Giiniimiizde internet kullaniminin yayginlagmasi ile tiiketiciler
i¢in e-ticaret onemli bir secenek haline gelmistir. Onemli bir alternatif olmasinin yani sira
perakendecileri farkli pazarlama stratejileri gelistirme konusunda etkilemis ve tesvik
etmistir. Gelisen teknoloji ve bilgi erisiminin kolaylagsmasi ile akilli mobil telefon
kullanimi1 artmis ve degisen tiliketici satin alimlar1 perakendecilerin biitiin kanallarda aktif
bir sekilde bulunmasmi ve tiiketicilere kusursuz bir miisteri deneyimi sunmasin
gerektirmektedir. Giliniimiizde tiiketiciler hizla gelisen ve yenilenen teknolojiden de
faydalanarak fiziki magaza, online, mobil cihazlar, sosyal medya vb. gibi birgok kanal
aracilif1 ile kesintisiz bir sekilde aligveris yapabilmektedirler. Artik giliniimiizde
tiikketiciler iirlin hizmet ve bilgilerine yedi giin yirmi dort saat boyunca ¢evrimigi olarak
ulasabilmektedirler. Geleneksel magaza perakendeciliginin tiiketiciye sunamayacagi bazi
imkan ve firsatlar1 gelisen teknoloji ile beraber tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin
iriin ve alternatif iirlin bilgilerine erisim imkaninin daha kolay olmasi, tirlinleri
karsilastirma imkani saglamasi, aracilarin azalmasi ile beraber maliyetlerin ortadan

kalkarak tiiketicilere daha uygun fiyatlar sunulmasi, internetin saat sinirlamasi olmadan
1



siirekli aligveris yapma imkani saglamasi ve en Onemlisi tiiketiciler online olarak
basladiklar1 aligverislerini online, ¢evrimici, ¢evrim dis1, mobil vb. kanallardan devam
ettirebilmektedirler. Biitiinciil kanal kabiliyeti, kanallar aras1 olusan sinirlar1 kaldirarak
tiikketicilere mekan ve zamandan bagimsiz bir sekilde kanallar aras1 gecisler yapmasina
olanak saglamaktadir. Artik tiiketiciler tiim kanallarda ayni drilinleri ayni fiyatta
gorebilmektedirler. Bunun yan1 sira ¢evrimigi satin aldig {iriinii fiziksel magazaya iade
edebilmekte veya degistirebilmektedir. internetten satin almis oldugu iiriinii fiziksel
magazasindan teslim alabilmektedirler. Birgok temas noktasi ile tiiketicilere piiriizsiiz,
essiz ve kusursuz bir aligveris yasama imkan1 saglamaktadir. Basarili bir biitiinciil kanal
kabiliyeti ile kusursuz bir miisteri deneyimi saglayarak tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Bu calismada perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyetinin miisteri deneyimi
araciligl ile miisteri satin alma niyetine etkisinin oOlgiilmesi amaclanmaktadir. Bu
calismanin birinci bolimde dagitim kanalinin tanimi, énemi ve siniflandirilmasi ele
almmarak incelenmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde perakendecilik kavrami,
perakendeciligin dagitim kanalindaki fonksiyonu ve yer siniflandirilmasi incelenmistir.
Uciincii boliimde ise miisteri deneyimi kavrami ve boyutlar1 incelenmistir. Dordiincii
boliimde ise satin alma niyeti ve satin alma niyetini etkileyen faktorler ele alinmistir. Son
olan besinci boliimde ise arastirma konusu, arastirmanin metodolojisi agiklanmis ve
toplanan anket verileri iizerine uygulanan analizlere yer verilerek, sonu¢ ve
degerlendirmeler ele alinmustir. Veriler Tiirkiye genelindeki 399 tane tiiketiciye internet

tizerinden anket uygulamasi ile gerceklestirilmistir.



2 Dagitim Kanah Kavrami, Tanimi

Giliniimiizde artan rekabet ile firmalarin miisterilerine yaklagsmasi ve goriislerini
dikkate almalar1 oldukca 6nem kazanmistir. Uretim odakli anlayis yerini, tiiketici odakli
anlayisa birakmistir. Isletmeler; miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarni dikkate alarak
misteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in miisterilerinin goriislerine bagvurmaktadirlar.
Buna istinaden artan rekabet ile beraber isletmeler pazarlarini boliimlendirmeye, iiriin ve
hizmetlerini farklilastirmaya, dagitim kanallarim1 ¢esitlendirmeye ve satig sonrasi
hizmetlerde miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in ¢aligmalar yapmaktadirlar. Bir¢ok
tiretici, Urettikleri Uriinlerin pazarda yer alabilmesi ig¢in aracilar kullanmaktadirlar.
Ureticiler, bu baglamda ticari miisterinin veya son kullaniciya sunulmak iizere bir {iriin
ya da hizmeti kapsayan, birbirleriyle iliskili organizasyonlarla dagitim kanali
olusturmaya caligirlar (Kotler, 1999). Pazarlama karmasi1 4P’si; {iriin, tutundurma, fiyat
ve dagitimdan olusturmaktadir. Pazarlama bilesenlerinin temel unsurlarindan biri olan
dagitim ve dagitim kanallarinin rolii olduk¢a 6nemlidir. (Mucuk, 2000).

Dagitim, isletmeler tarafindan {iretilen iiriinlerin iiretim noktasindan baslay1p satis
noktasina kadar olan siirecleri icermektedir. Dagitim kanali ise, iliretilen iirliin ve
hizmetlerin iiretildikleri yerden tiiketiciye ulasana kadar izledikleri yolu kapsamaktadir
(Kiigtik, 2011). Amerikan Pazarlama Dernegi dagitim kanalini tanimlarken, tiriinlerin ve
hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme igerisinde yer alan orgiitsel birimlerin ve
isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturmus oldugu yap: olarak ifade eder. Dagitim
kanali kisaca; bir {iriinlin veya hizmetin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
kadar olan akisinda izledigi yol olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2017). Dagitim kanal1, bir
iirlin veya hizmeti ve bunun miilkiyetini iiretimden tiiketime ulagtirma ¢abasi saglayan
kurumlar dizisi olarak tanimlanabilecegi gibi; iirlinlerin {iretici, araci, tiiketici arasinda
miilkiyetinin el degistirdigi ve fiziksel hareketinin gerceklestigi faaliyetlerin olusturdugu
yap1 olarak da tanimlanabilir (Yiikselen, 2013). Bir bagka tanima gore ise, tiiketicilerin
ithtiyaclarmin temin edilmesiyle ilgili olan dagitim kanali, her kanal kademesi icin belli
pazarlama araglarini kullanan, en az bir tanesi arasinda agik veya gizli bir anlagma ile
kurulan ve bdylece s6z konusu malin ilk iireticiden nihai tiiketiciye dogru fiziki akisini,
tiikketicilerin genel egilimlerine gore, istenilen yer ve miktarda, genel kabul goren sartlar
dahilinde sunmaya c¢alisan sosyoekonomik bir sistem olusturmaktadir (Eroglu, 2005).
Dagitim kanali, {irlin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak amaciyla isletme igi

3



birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi araci veya aracisiz
kurulusglarin olusturduklar: bir 6rgiit veya yapidir (Tek, 1997).

Dagitim kanali, iiretilen {iriinlerin iretildikleri noktadan tiiketiciye ulastirilana
kadar olan faaliyetlerin tamamini ifade etmektedir. Pazarlama literatiirlinde dagitim
kanallariyla es anlamli olarak kullanilan tanimlamalar; pazarlama kanallar1 ve ticari
kanallar olarak da ge¢gmektedir. Dagitim kanallari; iiretici, satict ve miisteriyi bir araya
getirerek hizmet sunmaktadir. Dagitim kanallar1 iyi bir planlama ile organize edilerek yer
ve zaman faydasi saglamaktadir. Aksi takdirde dagitim kanallar1 iyi bir planlama ile
organize edilmedigi zaman fayda saglamamaktadir.

Miisterilerin istek, ihtiyaglarina istinaden iirlinlerin liretilmesi ne kadar 6nemli ise
bu driinlerin dogru zamanda, dogru yerde tiiketiciler ile bulusmast da Onem
kazanmaktadir. Giinlimilizde artan kiiresellesme ve ticarilesmeyle beraber iiretilen
tirtinlerin ¢ok kiigiik bir kismi iretildigi yerde tiiketildigi veya dogrudan mallarini
tiiketicilere sattiklar1 goriilmektedir. Uretilen iiriinlerin biiyiik bir kismu ise tiiketicilere
ulastirmak adina gesitli arac1 kuruluslar1 kullanmaktadirlar. Dagitim kanallarinda tiretilen
tiriinlerin dagitimim iistlenen araci kuruluslarin alim ve satimi saglayacak kosullarin
olusturulmasi, ekonomik anlamda kosullarin saglanarak kisisel ve toplumsal iliskiler
kurmaktadirlar. Uretilen iiriinlerin, miisterilerin istedigi zamanda ve istedigi yerde
sunuldugu takdirde anlam kazanmaktadir. Bu nedenle iiretilen iirlinlerin tiiketicilerin
istedikleri yerde ve zamanda sunulmasi ile dagitim kanallarinin 6nemli rol oynadigi
goriilmektedir. Isletmeler, iiriinlerin nitelikleri de g6z 6niine bulundurarak en uygun
dagitim kanali sisteminin se¢mesi, kurulmasi ve faaliyete gegirilmesi 6nemli rol
oynamaktadir.

Bu baglamda dagitim kanaly, iiretici ile tiiketici arasinda olan bir baglant1 halkasi
oldugunu soyleyebiliriz. Dagitim kanallari; iiretici ve tiiketici arasinda fiziksel ve
iletisimsel olarak da koprii gorevi gormektedir. Isletmeler segmis olduklart dagitim
kanallariyla miisteri memnuniyeti sagladig: takdirde dagitim kanallar1 performansinda da

onemli bir basar1 sagladig1 goriilmektedir.

2.1 DAGITIM KANALLARININ ONEMIi

Uriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye aktarilmas1 siirecinde degisik

fonksiyonlar yerine getiren bagimsiz veya kendi aralarinda orgiitlenmis kurumlar sistemi
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olarak ifade edilebilen dagitim kanal, tirlinlerin iireticiden baglayarak tiiketicilere dogru
akisin1 saglayan birbiriyle esgiidiimlii kisi ya da isletmelerden olusmaktadir (Oz, Yilmaz
2016).

Giliniimiizde artan rekabet ile beraber miisteri memnuniyetinin énemi artmistir.
Miisterinin talep ettigi veya ihtiya¢c duydugu iirlinlerin ve hizmetlerin dogru zamanda,
dogru yerde ve dogru fiyattan sunarak miisteriler ile bulugmasi, isletmeler i¢cin 6nemli
oldugu goriilmektedir. Bundan dolayi, iirlinlerin ve hizmetlerin miisterilerle
bulusmasinda aktif rol oynayan dagitim kanallarmin dnemi 6n plana ¢ikmaktadir. Uretim
ve tiiketim arasinda, iirlin ve hizmet ¢esitleriyle ilgili olarak da farklilik bulunmaktadir.
Ureticiler, siirli sayida diriinlerle ugrasmakta, tiiketiciler ise oldukg¢a zengin iiriin
cesitlerini talep etmektedirler. Dolayisiyla, tiiretimle tiiketim arasinda farkliliklar
olugmaktadir. Dagitim kanallari, tiim bu farkliliklarin giderilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (Giires, 2014). Uretici isletmeler, kanal iiyeleriyle olan iliskilerini
iyilestirerek dagitim kanal sisteminden maksimum seviyede fayda saglamaktadirlar.
Dagitim kanal sistemini iyi yoneten ve en iyi hizmeti saglayan isletmeler, digerlerinden
ayrilmakta ve artan rekabet kosullarinda rakiplerine karsi farklilik yaratmaktadir.

Isletmelerin amaglarini, misyonlar1 ¢ergevesinde genel olarak su sekilde
sinirlandirmak miimkiindiir. Bunlar; mevcut pazarlardaki pazar paymin arttirilmasi,
mevcut pazarlar i¢in yeni Uriinler gelistirilmesi, yeni pazarlar i¢in yeni iriinler
gelistirilmesi ve mevcut iiriinler igin yeni pazarlar gelistirilmesidir. Isletmelerin bu
amagclarina ulasabilmeleri ve ¢evrelerindeki firsatlar1 degerlendirebilmeleri ¢evre ile ilgili
bilgileri siirekli ve eksiksiz toplayabilecek bir bilgi akis sistemi kurmalar1 gerekmektedir
(Tekin, Giiles ve Bursges, 2000). Bunlar ise dagitim kanalinin ve dagitim kanallarindaki

iyelerin birbiri ile olan etkilesimleri ile miimkiindiir.

2.2 DAGITIM KANALININ SINIFLANDIRILMASI

Dagitim kanalimin smiflandirilmasini inceledigimizde karsimiza literatiirde
bulunan farkli goriislere gore degisiklik gdsteren siniflandirmalar ¢ikmaktadir. Dagitim
kanalinin simiflandirilmasinin hangi 6zelliklere gore yapilmasi gerektigine dair ortak bir
goriis bulunmamaktadir. Dagitim kanali, {retilen {riinlerin iiretiminden tiiketiciye

ulagsmasina kadar olan kismi1 kapsamaktadir. Bundan dolay1 dagitim kanalin1 daha iyi



kavrayabilmek i¢in dagitim kanali siniflandirilmasinin ele alinarak incelenmesi
gerekmektedir.
Calismamizda dagitim kanallar1 asagidaki sekilde siniflandirilmaktadir.
1) Uyeler arasinda ki iliskinin tiiriine gore;
Dogrudan dagitim,
Dolayli dagitim,
2) Yonetim stratejilerine gore;
Geleneksel dagitim kanallari,
Dikey dagitim kanallari,
3) Biitiinlesmenin yoniine gore;
Dikey biitiinlesme,

Yatay biitiinlesme,

2.2.1 Uyeler Arasindaki Iliskinin Tiiriine Goére Dagitim

Kanallari

Dagitim kanallarinin etkinligi, kanal iiyelerinin arasinda is birligi ve takim
caligmalarinin giicliiliigii ile dogru orantili oldugu goézlemlenmektedir. Bundan dolay1
stireclerde miimkiin oldugunda az kanal tyesi ile yogun bir iligki gelistirmek
istenmektedir. Organizasyonlarin bu egilimleri onlar1 dagitim kanallar: tiyeleri ile olan
iliskilerini &n plana ¢ikarmustir (Isbasi, 2001). Dagitim kanalinda, kanal iiyelerinin
iligkilerinin dogrudan veya dolayli olusuna gore smirlandirilabilir. Dagitim iliskisinin
dolayli veya dogrudan olup olmayacagi konusunda karar, iireticinin ne kadarini
istlendigine, bu fonksiyonlarin ne kadarlik kismini ileride yerine getirmek istedigine ve
dagitim1 ne dlgiide ekonomik ve yasal bagimsizlig1 olan kanal aracililarina aktaracagina

baglidir (Arpaci, Ayhan, Boge ve Tuncer, 1992).

Uyeler arasindaki iliskinin tiiriine gére dagitim kanallar1; dogrudan ve dolayl

dagitim olarak siiflandirilmaktadir.



2.2.1.1 Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim; kanal {iyelerinin iretilen iiriin ve hizmetlerin dagitim
islevlerinin tamaminin dagitimini istlendigi dagitim seklidir. Dogrudan dagitimda,
iiretici irettigi iirtin veya hizmetleri dogrudan tiiketiciye dagitimini yapar ve pazarlama
faaliyetlerini de kendisi yerine getirmektedir. Dogrudan dagitim kanalinin
gerceklesebilmesi i¢in Tlretilen {irlinlerin veya hizmetin standartlagsmis olmast
gerekmektedir. Bunun yaninda tiiketici sayisinin az veya tiiketicilerinin belirli
merkezlerde toplanmis olmas1 gerekmektedir.

Dogrudan dagitim kanali; merkezi olan ve merkezi olmayan olarak iki bigimde
siiflandirilmaktadir. Merkezi dagitim; iiretilen {iriin veya hizmetlere tek bir merkezi
depodan dagitiminin saglanmasidir. Merkezi dagitimin; etkili bir koordinasyon ve
iretilen iirlin veya hizmetlerin denetiminin daha etkin bir sekilde yapilmasi
saglanmaktadir. Bu dogrultuda fonksiyonlar bir noktada toplandigi i¢in rasyonellik
acisindan yarar1 bulunmaktadir fakat tiiketicilerden de uzaklastigi igin sakincasi
bulunmaktadir (Mucuk, 2017). Merkezi olmayan dagitim; iiretilen iiriin veya hizmetlere
tek bir noktadan degil, bir¢ok noktadan talep edilmesidir. Merkezi olmayan dagitimin
maliyetleri yiiksektir. Ayrica yonetim, koordinasyon ve kontrol giigligi ile
karsilagilmaktadir. Merkezi olmayan dagitimda, daha ¢ok kolay da {iriinler ve begenmeli
riinler tercih edilmektedir. Merkezi olmayan dagitim tiirtinde; hukuki, iktisadi ve
yonetsel bakimlardan bagimli organlardan yararlanilmaktadir ayrica depo, sube vb.
yerlerde satis gergeklestirilmektedir (Mucuk, 2017). Isletmeler ekonomik bakimdan
giiclii oldugunda kendi pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler, satis giiclinii kurar, tirettikleri
uiriinleri kendileri depolayabilir, 6deme kolaylig1 saglayabilmektedirler. Bundan dolay:
da igletmeler araci kuruluslara ihtiya¢ duymamaktadirlar. Dogrudan dagitim kanalinin
tireticiye sagladig yararlar; iiretici ile tiiketici yakin iligki kurabilmesi ile pazarda yagsanan
degisimleri yakindan takip etme ve gelen talep degisimlerini inceleyerek pazarlama
karmas1 unsurlarinda gerekli degisiklikleri yapabilmektedir. Uretici iirettigi iiriin veya
hizmeti direk olarak tiiketicilere dagitimini1 yaptigindan satis faaliyetlerini daha etkin bir
bicimde kontrol edebilmektedir. Dogrudan dagitimin avantajlarinin yani sira direk
yatirimin yliksek ve sabit olmasi, genis depolama alaninin olmasi, yiiksek finansal giiciin

olmasi ve risk gerektiren dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Mason ve Hazel, 1993).



Dogrudan dagitimin temelinde araci kuruluslarin aradan ¢ikartilarak onlarin
gorevlerinin iistlenilmesi yer almaktadir. Bu tip bir dagitim kanalinin gerceklesebilmesi
icinde asagida belirtilen kosullarin saglanmasi gerekmektedir (Kumcu, 1978):

o Uretim merkezi ile tilketim arasindaki mesafenin az olmast,

e Arzile talep arasindaki hizin dengeli olmasi,

e Pazardaki tiiketici veya miisteri sayilarinin az olmasi veya belirli bir merkezde

toplanmis olmasi,

o Tek seferlik satin alma hacminin ¢ok ve birim satin alma fiyatinin yiiksek olmast,

e Uriinlerin standart olmas1 ve emtialasmanin yayginlasmis olmas1 gerekmektedir.

2.2.1.2 Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim; {iretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi durumunda
araya araci ticari isletmeler girerek dagitimi yapilarak satis isleminin tamamlanmasidir.
Bu ticari kuruluslar; toptanci, perakendeci, satig temsilcisi, komisyoncu, simsar, acente
ve yardimci araci kuruluslar vasitasi ile iretilen Uiriin ve hizmetler tiiketicilere
ulastirilmasini saglayan dagitim kanalidir. Uretici isletmeler dagitim kanallarinda ara
isletmeler sayesinde tiiketicileri satis yaparak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin
karsilayabilirler ve gilinlimiizde ¢ogunlukla araci isletmeler yararlanarak dagitimlarini
gerceklestirmektedirler. Isletmelerin, dagitimda araci isletmeleri kullanmalariin baslica
nedenleri sunlardir;

e Uretici isletmeler giiniimiizde c¢ogunlukla iiretilen iiriin ve hizmetleri son
tilketiciye ulasacak sekilde bir dagitim sistemi kuracak mali gilice sahip
degillerdir.

e Aract kuruluslar iiretilen iiriin veya hizmetlerin pazarlama gorevlerini etkin bir
sekilde yapmaktadirlar.

e Ekonomik bakimdan zayif olan isletmeler araci kuruluslar ile tiiketicilerinin
ihtiyag ve taleplerini kargilamaktadirlar.

Ekonomik gii¢; dagitim kanalinin yapilanmasini ve dagitim kanalinin araci sayilarim

etkilemektedir. Ekonomik bakimdan zayif olan isletmeler araci kullanmak zorundadirlar.



2.2.1.2.1 Toptanci

Amerikan Pazarlama Dernegi Tanimlamalar Kuruluna gore “Toptanci; mal alip
perakendeciler ve 6teki tiiccarlar ve/veya endiistriyel, kurumsal ve ticari kullanicilara
yeniden satmakla birlikte en son tiiketicilere biiyiik miktarlarda mal satmayan bir is
birimidir.” Toptanci; son tliketici disinda diger alicilara satis yapilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Toptancilar; yoneldikleri pazara gore satisa yonelik olarak satici
toptancilar ve toplayici toptancilar olarak  siniflandirilmaktadir.  Toptanci,
bulundurduklar {iriin bilesimine gore; 6zel toptanci, genel toptanci ve uzmanlagmis
toptanct olarak siniflandirilmaktadir. Dagitim teknigine gore veya satis hizmetine gore;
bolgesel toptanci, sabit toptanci ve gezginci toptanci olarak siiflandirilmaktadir. Bu
siniflandirmalar diginda ii¢ farkli toptanci tanimlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki transit
toptancidir. Transit toptanci; stok bulundurmadan belirli bir yerden satin aldig iiriin veya
hizmetleri dogrudan tiiketicilere ulagtirmaktadirlar. Bu siniflandirmalardan ikincisi ise
‘cash and cary’ tiirii toptancidir. ‘Cash and cary’ toptanci; ucuz fiyatlandirma ile
pazarlama faaliyeti yapmadan, miisteri ziyareti gerceklestirmeyen, tasima yapmayan,
triinleri hazirlama gibi hizmetleri sunmayan self-servis olan toptancilardir. Bu
siniflandirmalardan {giinciisii ise ‘Rack Jobber’ adi verilen toptanci tiiriidiir. ‘Rack
Jobber’ toptanci; secilmis markalarin satilmasi, diizenlenmesi, stoklanmasi islemlerini

yiiriiten se¢ilmis markalar1 se¢ilmis magazalara pazarlayip satisin1 yapmaktadirlar.

2.2.1.2.2 Perakendeci

Amerikan Pazarlama Dernegi Tanimlamalar Kurulu’nun tanimina gore;
perakende diizeyinde bulunan kuruluslar, ticaret yaptig1 alim-satim iligkisinin kendi ad1
ve hesabina istinaden, nihai tiiketici veya temsilciliklerine belirli periyod araliginda
ihtiya¢ olan firlinlerin ve hizmetlerin dogrudan satisin1 yapan birimdir. Perakendeci
kuruluslar1 da simiflandirilmaktadir. Uriin bilesimi ve isletme biiyiikliigiine gore; cesitli
irlinler satan; uzmanlagmis (¢esitli iirlinler ve hizmetler sunan, 6zel; biiylik ya da boltimli
magazalar, uzmanlasmis), sunulan satis hizmetine gore (siparis ile calisan magazalar,
tezgahtar bulunduran, kendi kendine aligveris, otomatli), kurulus yerine gore (sabit
perakendeci ve gezgin perakendeci), fiyat ilkesi ve mal bilesimine gore (indirimli

magaza, tiikketici pazari), merkezilesme ilkesine gore (¢ok subeli magazalar zinciri,
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aligveris merkezi) ve kurulus amacina gore (ticari perakendeci ve kooperatif perakendeci)
olarak smiflandirilmaktadir. Perakendeci kuruluslar yapilarina goére farklilik
gosterdiginden sayilar1 ve cesitleri fazladir. Bundan dolay1 {iretilen iiriinlerin veya
hizmetlerin daha fazla tiiketiciye ulastirilmasini saglamaktadir. Bunun yani sira rekabeti

de arttirmaktadirlar.

2.2.1.2.3 Satis Temsilcisi

Satis temsilcileri genel itibari ile kendi adina ve hesabina ¢alisarak birden fazla
sirketin temsilciligini yapan ve hukuksal anlamda bagimsiz olan ticari kuruluslardir.

Isletmelerin dagitim kanallarinin yam sira pazarlama islevlerini de iistenebilirler.

2.2.1.2.4 Komisyoncu

Komisyoncu; kendi adina ¢aligip, tiretilen {irlin veya hizmetlerin alim satimin
istelenirken, miilkiyetini kendi {istene gegirmeyerek satisin yapilmasini saglayan ve

yapilan s6z konusu satisa istinaden belirli bir yiizde alan ticari kuruluglardr.

2.2.1.2.5 Acente

Acente; Tiirk Ticaret Kanununda ifade edildigi tizere iirlinler veya hizmetler
tizerinde miilkiyet hakki olmadan sadece acentelik catis1 altinda gerceklestirdikleri
satiglardan komisyon alan aract ticari kuruluslardir. Acente, iiretilen {irlin veya
hizmetlerin miilkiyetlerini lizerine almadan satisinin yapilmasini yardimei olan ticari
kuruluslardir. Acenteler, iireticiyi dagitim kanali icerisinde bulunan tiiketiciler ve diger

tiyeler oniinde temsil etmektedirler (Marangoz, 2017).

2.2.1.2.6 Simsar

Simsar, sézlesme ve anlagsmalarin gergeklesmesinde bir menfaat karsiligindan
gecici gorev lstelenen ticari kuruluslardir. S6zlesme yapmay1 arzulayan ve fakat ¢cevre

hakkinda bilgi sahibi olmayan, dilini bilmeyen, farkli yerlerde yasama gibi nedenlerle bu
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istegini elde edemeyen veya elde etse de bekledigi yararin altinda teklif alanlar i¢in,
talepleri halinde, simsar aracilik yapar. Simsarin araciligi genis bir faaliyet sahasina

yayillmistir (Giil, 2016).

2.2.2 Yonetim Stratejilerine Gore Dagitim Kanallan

Dagitim kanallarinda yasanan gelismeler ile beraber dagitim kanalinda yer alan
ve degisik tiir pazarlama fonksiyonlarini iistelenen aract kurumlarim hem yapilarinda
hem de yonetim iligkileri bakimindan da siniflandirilmast zorunlu bir hale gelmistir
(Arpaci, Ayhan, Boge ve Tuncer, 1992). Yonetim stratejilerine gore siniflandirma;
geleneksel kanallar (klasik, daginik) ve dikey dagitim (biitiinlesmis, modern) kanallaridir.
Gegmiste geleneksel dagitim kanallar1 daha ¢ok tercih edilen bir model iken gliniimiizde
isletmelerin biiylime sekli de g6z 6niinde bulunduruldugunda dikey kanallar1 daha ¢ok

tercih edildigi goriilmektedir (Marangoz, 2017).

2.2.2.1 Geleneksel Dagitim Kanallan

Geleneksel dagitim kanallart; birbiri ile iligkili olmayan iiretici, toptanct ve
perakendecilerden olusan, bagimsiz ve 6zerk isletmelerdir. Gelenek dagitim kanallari;
aracilar arasindaki iliskilerinin siirekli olmadig1 ve kazang iliskisine dayali bir yapiya
sahiptir (Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2014). Uretilen iiriin veya hizmetleri iireticiden
tiiketiciye ulagsmasini saglayan bagimsiz ve 6zerk ticari kuruluslardir. Birbirleri ile zayif
iliskileri bulunan otonom kanallar olarak da tanimlanmaktadir. Birbirini yatay ve dikey
olarak etkilemeyen, zayif baglarla bagli, cok sayida kiiciik ve dagmik {yeler
bulunmaktadir (Islamoglu, 2000). Kanal iiyeleri; kiiciik, daginik, cok pargal1 ve bagimsiz
tiyelerden olugmaktadir. Geleneksel dagitim kanalinda, ticari iligkilerin siireksiz oldugu,
miisteri memnuniyetinin onemsenmedigi aralarinda hukuki bir iligkinin bulunamadig: bir
dagitim sistemidir. Geleneksel dagitim kanallarinda tam rekabet ortami

bulunmamaktadir.
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2.2.2.2 Dikey Dagitim Kanallar

Dikey dagitim kanallari, dagitim kanali arasindaki {iyelerin birbiri ile ig birligi
yapmasini ve iiyeler arasinda isbirligini ifade etmektedir. Uretici, toptanci ve
perakendecinin birlesmis bir sistem igerisinde hareket etmektedirler. Dikey pazarlama
kanallar1, geleneksel dagitim kanalinin karsilagtigi olumsuzluklara ortadan kaldirmak i¢in
kurulmustur. Giiniimiizde artan rekabet ortaminda iiyeler birbiri ile isbirligi yaparak
beraber hareket etmektedirler. Dikey dagitim kanallari {i¢ boliime ayrilmaktadir (Kotler,
2000):

1- Yasal Biitiinlesme Sistemi
2- Idari Biitiinlesme Sistemi

3-Sozlesmeye Dayali Dikey Biitiinlesme Sistemi
2.2.2.2.1 Yasal Biitiinlesme Sistemi

Yasal biitiinlesme sistemi, tiretim ve dagitimin asamalarinin ayni sahiplik catist
altinda birlesmesidir (Kotler ve Armstrong, 1988). Dagitim kanalinda isletmelerin yasal
olarak kanal iiyelerinden birinin diger isletmelerden satin almasi veya yonetimini sahip
olarak yeniden yapilandirilmasi ve yasal olarak da biitiinlesmesinin saglanmasiyla

meydana gelmektedir.
2.2.2.2.2 idari Biitiinlesme Sistemi

Idari biitiinlesme sistemi; dagitim kanallarindaki iiyelerinden herhangi birisinin
bliytlikliigline, ekonomisine ve sahip oldugu gii¢ sayesinde diger dagitim kanali tiyelerini
kontrol altina alan bir sistemdir. Idari biitiinlesme sistemi, literatiirde ydnetsel dikey
pazarlama olarak da gecmektedir. Idari biitiinlesme siteminde; kanal icinde liderin
denetimi, hakimiyeti ve yonetimi s6z konusudur. Ekonomik giicii, hakimiyeti ve giiclii
olan kanal iiyesi veya iiyelerinin kanal liderligi yaptig1 ve denetim koordinasyonunu
saglayarak faaliyetleri yiiriitmektedir. Giiglii olan kanal iiyesi veya iiyelerinin;
tutundurma, fiyat, tanitim, pazarlama kosullarinin belirlenmesinde etkin rol almaktadir.

Ekonomik giicii ve hakimiyeti olan kanal {iye veya iiyeleri, diger kanal iiyelerinin
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hukuken bagimsiz olmasina ragmen onlarin alacaklar1 kararlari etkilemektedir. Idari
biitiinlesme sistemini, yasal biitiinlesme sisteminden farkli olarak iiretim ve pazarlama

faaliyetlerinin tek bir ¢at1 altinda birlesmemesidir.

2.2.2.2.3 Sozlesmeye Dayah Dikey Biitiinlesme Sistemi

Sozlesmeye dayali biitiinlesme sistemi; kanal {yelerinin tek baslarina
olusturabilecekleri satis hacimlerine ve elde edecekleri karlilik oranlarini arttirabilmek
icin Uiretim ve dagitim islevlerini yerine getiren bagimsiz isletmelerin hukuki bir anlagma
ile birleserek bir araya gelmesidir (Kotler ve Armstrong, 1996). S6zlesmeye dayali
biitiinlesme sisteminde kanal iiyelerinin iliskileri sozlesme ile yasallagmistir.

Sozlesmeye dayali biitiinlesme sistemi kendi igerisinde ii¢ kategoride
incelenmektedir.
1-Toptanci liderliginde goniillii zincirler
2-Perakendeci kooperatifleri

3-Franchising orgiitleri

2.2.2.2.3.1 Toptanci Liderliginde Goniillii Zincirler

Dagitim kanalinda yer alan araci kuruluslarin farkli yap1 ve gorevleri olmakla
beraber en yaygin olanlar1 ve bilinenleri toptanci ve perakendecilerdir. Toptanci
liderliginde goniillii zincirler, bagimsiz olarak faaliyet gosteren perakendeci isletmeler ile
rekabet edebilmek i¢in bir toptanci liderliginde goniillii olarak organize olarak bir araya
gelmektedir. Toptanci kendisi ile isbirligi yapan perakendeciler i¢in pazarlama
faaliyetleri, fiyatlandirma, depolama, finansal destek gibi konularda destek

saglamaktadir.

2.2.2.2.3.2 Perakendeci Kooperatifleri

Perakendeci kooperatifleri; perakendecilerin goniillii olarak bir araya geldigi ve
merkezi satin alma orgiitii olusturmasidir. Bu sistemde {iiyeler, alimlarim1 kooperatif

kanali ile yapmaktadirlar. Bunun yani sira ortaklasa reklam yapmaktadirlar. Kooperatif
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ile satin alma yapan perakendeciler, toptancilik faaliyetlerinin disinda bazen bazi

maddeleri de iiretmek icin yeni bir igletme Orgiitii olusturmaktadirlar.

2.2.2.2.3.3 Franchising Orgiitleri

Franchising; bir dagitim sekli olmakla beraber dikey biitiinlesmenin s6zlesmeli
bir seklidir. Francising sistem, bir ticari isletmenin bir bedel karsiliginda baska bir ticari
isletmeye mallarin1 satma, {iriin iiretme veya hizmetlerini satma hakki verilmesidir.
Franchisor; hem {iretici isletme hem de ana isletme olmakla beraber isim ve isletme
hakkina sahip ve bu hakki veren firmadir. Franchisee ise; ana isletmeden isim ve isletme
hakki alan gercek ve tiizel kisilerdir (Baki, 1998).

Franchising, hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda uygulanmaktadir.
Franchising, gilinlimiizde finansal imkéanlar1 sinirli olan girisimciler tarafindan tercih
edilmekte olup pazara girmenin en ekonomik ve risksiz katilmanin yollarindan biridir.

Franchising ii¢ ana unsurdan olusmaktadir (Uniisan, 1993):

e Franchising en az iki isletme tarafindan siirekli bir iliski i¢erisinde bulunmasidir.

e Yiikiimlilik ve sorumluluklarin agikca beyan edildigi bir so6zlesme

bulunmaktadir. Bu sdzlesmede Franchisor, Franchisee’e gore giiclii gériinmekle

beraber yaptirim giicii de bulunmaktadir.

e Franchisee, Franchisor ismi ile faaliyet gostermektedir.

Franchising orgiitleri kendi igerisinde {i¢ sinifa ayrilmaktadir. Bunlar; imalatcilar
tarafindan desteklenen perakende franchising sistemi, imalatgilar tarafindan desteklenen
toptanc1 franchising sistemi ve servis isletmeleri tarafindan desteklenen franchising
sistemidir. Imalatc1 tarafindan desteklenen perakende franchising sistemi, franchising
alan perakendeci imalatg1 tarafindan tiretilen iriinleri miisterilerin ulasabilecegi ve
bulabilecegi pazarlara tagir. Imalatgilar tarafindan desteklenen perakende franchising
sisteminde perakendeci son kullanici olan tiiketici ile {iretici arasinda araci olarak yer
almakta olup {iriinleri son kullanici olan tiiketiciye satmaktadir. Imalatcilar tarafindan
desteklenen toptanci franchising sistemi, {liretici firma hammaddeyi toptancilara
saglamaktadir. Toptanct da siseleme, kartonlama, kutulama, etiketleme islemlerini
yapmaktadir. Daha sonrasinda toptanci iiriinleri perakendecilere ve oradan da son
kullanict olan tiiketicilere ulastirilmasini saglamaktadir. Servis isletmeleri tarafindan
desteklenen franchising, bir hizmet sirketinin son kullanici olan tiiketicilere ulastirilmasi
ve bu hizmeti bastan sona kadar organize etmesidir.
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2.2.3 Biitiinlesmenin Yoniine Gore Dagitim Kanallar

Aracilar, degisen ¢evre kosullar1 ve dagitim kanali sisteminde yagsanan degismeler
ile kanal iiyeleri giiglerini arttirmak ig¢in biitiinlesmeye yonelmektedirler. Dagitim
kanalinda yer alan aracilar hem karlarin1 arttirmak hem de rekabet {istiinliigi
saglayabilmek ic¢in kanal icerisinde cesitli sekillerde biitiinlesmeye yonelmektedirler.
Dagitim kanallar1 sistemi agisindan biitlinlesme, bir kanal iiyesinin iligki icerisinde
oldugu diger kanal {iyelerinin yontemlerini etkilemek {lizere bagvurdugu farkl stratejiler
ya da birden ¢ok iiyenin kendi aralarinda anlagarak ayn1 amaclara yonelik hareket etmesi
olarak ifade edilmektedir (Tuncer ve digerleri, 1992). Dagitim kanallarinda biitiinlesme,
dikey ve yatay biitiinlesme olarak iki kategoride incelenmektedir. Dikey biitiinlesme;
kanal iiyesinin iiretim noktasindan geriye, tiilketim noktasina dogru hem iiretim hem de
dagitim karlarindan yaralanmasina yoneliktir. Yatay biitiinlesme, kanalin ayn1 diizeyde

pazara yayilmasidir.

2.2.3.1 Dikey Biitiinlesme

Dikey biitiinlesme; dagitim kanalinda belirli bir diizeydeki tiyenin faaliyetlerini
kendinden 6nce veya kendinden sonra gelen kuruluslarin denetimi ya da yonetimi altina
alarak sozlesmeler yolu ile farkli kanal diizeyindeki kuruluslarin ortak bir amaci
dogrultusunda birlesmesidir. Dikey biitiinlegsme, kanal iiyesinin diizeyine gore ileriye
dogru biitiinlesme ve geriye dogru biitiinlesme olarak gerceklesmektedir (Kumcu, 1978).
Ileriye dogru biitiinlesme, {ireticinin toptanci ve perakendecilerle ile yaptig
biitiinlesmedir. Geriye dogru biitlinlesme, bir perakendecinin kanalda lider oldugu

zamanda yapacag iiretici veya toptanci seklindeki biitliinlesmedir.

2.2.3.2 Yatay Biitiinlesme

Yatay biitiinlesme; ayn1 diizeydeki veya benzer dagitim asamasinda iki veya daha
fazla kanal {iyesinin bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Yatay biitiinlesme, iki veya ii¢
sirketin kaynaklarini ve programlarimi yiikselen bir pazarin firsatlarindan yararlanmak

icin birlesmesi so6z konusudur (Kotler, 2000). Ayni diizeydeki veya benzer dagitim

15



asamasinda iki veya daha fazla kanal iiyesi bir araya gelerek giinlimiizde artan rekabet

kosullar1 ile pazardaki rekabet kosullarinda kendilerine fayda saglamaktir.
3 PERAKENDECI KAVRAMI VE TANIMI

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin kisisel kullanim i¢in dogrudan dogruya nihai
tilkketicilere satistyla ilgili tiim faaliyetleridir (Kotler ve Armstrong, 1993). Perakendeci,
tiretilen iirlinleri ve hizmetleri nihai olan son tiiketiciye ulastirmada araci olan kisi, sirket,
acente, ajans veya organizasyondur.

Perakendecilik; insanlar1 belirli bir {icret karsiliginda {iriinlerin veya hizmetlerin
degisimi icin bir araya getiren, son tliketicinin beklentilerini, taleplerini ve ihtiyaglarini
ireticilerin ihtiyaglar ile eslestiren, hem giinliik yasamin gereksinimlerini karsilayan hem
de yeni hayat tarzlarina 6zendiren sosyo-ekonomik bir yapidir (Rudrabasavaraj, 2010).

Perakendecilik; dagitimin bir araci olarak, iirlinlerin ve hizmetlerin satiginin
yapilandirilmas: temelinde, son tiiketiciyi memnun etmeye yonelik pazarlama
tekniklerini yoneten bir ig olarak tanimlanmaktadir (Gilbert, 1999).

Perakendecilik kisaca iirlinleri veya hizmetleri son tiiketiciye satilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Kunz, 2005).

Perakendeciligin islevi son kullanict olan tiiketicilere iirlin ve hizmet satmak olan
aracilarin gergeklestirdigi ve Ustlendigi dort ana islevi bulunmaktadir. Bu islevler
(Rosenberg, 1998):

e  Uriinleri satin almak ve iiriinleri depolamak,

e Uriinlerin miilkiyetini alip tasimak,

e  Uriinlerin kullanimu ile alakali ve satisina dair bilgi vermek,

e Kimi durumlarda alicilara kredi imkani sunmak.

Perakendeciler, glinlimiizde fiziki boyutlar1 ve satis hacimleri bakimindan biiyiik
Olceklere ulagmaktadir. Perakendecilerin Olgeklerinin biiyiimesinin iki temel sebebi
vardir. Bunlardan birincisi dlgek ve alan ekonomilerinden yararlanmalaridir. Ikincisi ise

tek durakli aligveris bigciminde yayginlagmalaridir (Giirsel, 2009).
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3.1 PERAKENDECININ DAGITIM KANALINDAKI
FONKSIYONU VE YERI

Uretilen iiriinlerin dagitimi, dagitim kanalmin ilk halkas: olan iiretici ile
baslamaktadir ve son halkasi olan nihai tiiketici ile sona ermektedir. Uretilen iiriinlerin
dagitiminda ilk {iyesi olan iiretici ve nihai tliketiciye ulasmadan ¢ogu zaman arada en az
bir arac1 bulunabilmektedir.

Perakendeciler; miisteriler i¢in satin alma uzmani olarak gérev almakla beraber
kendilerine {iriin veya hizmet tedarik edenler igin satis uzmani gibi gorev de
yapmaktadirlar. Bu gorevleri yerine getirirken tiiketicilerin taleplerini ve ihtiyaglarini
Ongorerek tahmin etme, iirlin ¢esitliligi olusturma, pazar arastirmasi yapma ve miisterilere
kredi imkan1 sunma gibi bir¢cok pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Perakendeciler, iireticinin basar1 ya da basarisizliklarindan etkilenen araci kuruluglardir.
Perakendeciler, dagitim kanalinda nihai tiiketiciye ulagmadan dnce sondan ikinci halkasi
oldugu ve aracilarinda son halkas1 olarak énemli bir rol oynamaktadir. Perakendeciler,
dagiim kanalinda aracilarin son halkast olarak nihai miisterilerle yiliz ylize
gelmektedirler. Perakendeciler, iireticiler i¢in yarar saglamaktadirlar. Bundan dolay:
tireticiler, perakendecilere yiiksek kar marj1 verme, dogrudan {iriin satin alma ve ulusal
diizeyde reklamlarla miisterileri arttirma gibi destekte bulunmaktadirlar.

Dagitim kanallarinin 6nemli bir yapr tasi olan perakendeciler, iriinlerin ve
hizmetlerin son tiiketiciye ulastirilmasi ile ilgili pazarlama ¢aligsmalarini ve faaliyetlerini
iistlenerek gergeklestirmektedirler. Perakendecilerin dagitim kanallari igerisinde ii¢ temel
gorevi bulunmaktadir. Bu {i¢ temel gorev ise; toptancilar ile olan temaslarin saglanmasi
ve yonetilmesi, stok kontrolii, lojistik faaliyetlerin gerceklestirilmesi, miisteri iligkilerinin
devamliligi ve gelistirilmesidir (Kursunluoglu, 2009). Perakendeciler, miisterilerine
sunduklar1 hizmetleri basarili bir sekilde yiirlitmesi sonucunda; miisteri memnuniyeti
artmakta, misteri baglilig1 ve sadakati saglanmakta ve bunlarin miisterilerin satin alma

niyetlerini olumlu etkileyerek satiglar artmaktadir.
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3.2 PERAKENDECILIGIN SINIFLANDIRILMASI

3.2.1 Faaliyet Yonetimine Gore Perakendeci Kuruluslarin

Simiflandirilmasi

Perakendeciligi faaliyet yontemine gore; magazasiz ve magazali perakendecilik

olmak tizere iki boliimde incelenmektedir.

3.2.1.1 Magazasiz Perakendecilik

Son yillarda internetin hizla yayginlagmasi ve teknolojik gelismeler sonucunda
magazasiz perakendeciligin gelismesine ve yayillmasmna onemli bir rol oynamuistir.
Magazasiz perakendecilik, satislarin fiziksel bir yap1 disinda gerceklesmekte olup satis
faaliyetlerilerini yiiriittiigii sabit bir mekan yoktur ve perakendecilik faaliyetleri bir satis
magazasi olmadan gerceklestirilmektedir. Magazasiz perakendecilik, magazast olmadan
cesitli yollarla miisterilerine tirlinleri ulagtirmaktadirlar. Magazasiz perakendecilik;

kapidan kapiya satis, otomatik satis makineleri ve dogrudan pazarlama seklindedir.

3.2.1.1.1 Kapidan Kapiya Satis

Kapidan kapiya satis, perakendecilik kadar eski olmakla beraber hala yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bir kapidan kapiya satis eleman:1 kendisi i¢in ¢alistyor olabilir.
Bunun yami sira bir isletmeye bagli da calisiyor olabilir. Kapidan kapiya satis yapan
kisiler, genellikle belirli bir iirlin grubunda, 6zellikle de ev ara¢ ve gereclerinde
uzmanlagmistir. Bu satig tiirii yaygin olarak evlere yapilsa da isletmelere de bu sekilde
yapilabilmektedir (Tiwari, 2009).

Kapidan kapiya satisa, literatiirde dogrudan satis olarak da bilinmektedir. Kapidan

kapiya satis da satig elemani ile tiiketici ile arasinda dogrudan temas bulunmaktadir.
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3.2.1.1.2 Otomatik Satis Makineleri

Otomatik satis makineleri; satis esnasinda satis elemanlarinin yerine otomatik
makinelerin yer almasidir. Genellikle aligveris merkezleri, hava alani, okul, hastane,
otogar, benzin istasyonu gibi yerlerde hizmet vermektedir. Makineye para veya kredi
kart1 yerlestirerek miisteri otomatik olarak istedigi {iriinii satin alabilmektedir. Otomatik
satig makinelerinde genellikle kiigiik ve standartlagsmis tirlinler satilmaktadir.

Otomatik satis makineleri satis elemanina gerek duyulmadigi i¢in personel
giderleri konusunda tasarruf saglanmakla beraber, yirmi dort saat hizmet vermesi, hizmet
cabuklugu nedeni ile tercih edilen bir uygulamadir. Miisteri iligkilerini de gelistirmek
adina bazi yenilik¢i uygulamaklar yapilmaktadir. Otomatik makinelerde, makine arizasi

veya para iadesi gibi kontrollerin saglanarak yasanan bu sorunlar azaltilmaktadir.

3.2.1.1.3 Dogrudan Pazarlama

Giliniimiizde en hizli gelisen sektorlerden biri dogrudan pazarlamadir. Dogrudan
pazarlama uygulamalarinda isletmeler tiiketicilerden bir tepki alabilmek ve ya bir islemi
gerceklestirebilmek i¢in hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurarlar. Dogrudan Pazarlama
Birliginin tanimina gére dogrudan pazarlama herhangi bir mekan da olgiilebilir bir tepki
almak ve/veya bir ticari iglemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasini
kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009).
Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore; dogrudan pazarlama herhangi bir yerden
Olctilebilir bir tepkiye ve/veya faaliyete neden olmak veya miisterilerin fikirlerini
etkilemek amaciyla bir veya daha fazla reklam aracini dogrudan kullanan etkilesimli bir
pazarlama sistemidir. Dogrudan pazarlama, iki tarafli geri besleme olanagi saglamakla
beraber satig yerleri kullanmaksizin nihai tiiketiciye yonelik yapilan pazarlama
faaliyetleridir. Dogrudan pazarlama kisaca belirtmek gerekirse en kisa dagitim kanali
olarak higbir araci kullanilmayan iiretici- tiikketici kanalidir (Yiikselen, 1998).

Dogrudan pazarlama; malin pazarlanmasinda, herhangi bir aracinin bulunmadig,
magazasiz perakendeciligin bir bi¢imi olarak dogrudan pazarlama teknikleri
uygulanabilmektedir. Dogrudan pazarlama tiiketicilerle iliski kurmak {izere bir magazay1

ziyaret etmeksizin, kisisel olmayan medyanin kullanilmasidir. Dogrudan pazarlama
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tiiketiciye daha cabuk ulagsmak bununla beraber tiiketiciye ulasma maliyetini azaltabilmek
ve fiyatlarini diisiirebilmek gibi amaclar1 bulunmaktadir (Demirci, 2007).

Dogrudan pazarlama; katalog, televizyon ve internet gibi kisisel olmayan medya
araciligi ile yapilabilmektedir. Dogrudan pazarlama 1990 yillarindan itibaren gelismesine
neden ola faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler (Demirci, 2007);

e Kadinlarin ¢caligmaya baslamasi,

e Tiim ev halkinin ¢alismasi,

e Tiiketici danigma hatlarinin (800°1ii numaralarin) kolaylik saglanmasi,

e Kredi kart1 kullaniminin yayginlagmasi,

e Teslimatin kisa siire i¢erisinde eve yapilmasi,

e Magazalarda verilen hizmetlerden dogan memnuniyetsizlik,

e Magazalarin acik oldugu saatlerin uygun olmamasi,

e Ogzellikle sehir merkezlerinde magazalarda otopark zorluklar.

Dogrudan pazarlanin iki temel amaci vardir. Bunlardan birincisi direk olarak cevap
talep ederek miisterileri veya potansiyel miisteriler ile iliski kurmaktir. Ikincisi ise miisteri
veya potansiyel miisteri ile hangi iletisim araciligi ile iletisim kurulmus olursa olsun,
mevcut veya potansiyel miisteriler ile iligkileri siirdiirmekte ve giiclendirmektedir
(Bearden, Ingram ve LaForge, 1998).

Dogrudan pazarlamanin hizla gelismesinin yani sira yararlari da bulunmaktadir.
Bunlar; kolaylik, interaktiflik, 6l¢iilebilirdik, hedeflemenin tam, kesin ve diisiik maliyette
olmasidir. Teknolojik ve sosyal gelismelerin sonucunda miisterilere satin alma kolayligi
saglanmaktadir. Iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelisimi ile miisteriler ile birebir iliski
kurularak miisteri taleplerine hizli bir sekilde cevap verilmektedir. Dogrudan
pazarlamanin diger iletisim sekillerinden daha kolay oOlcililebilmektedir. Dogrudan
pazarlama bir diger ad1 da “diikkaniz perakendecilik “tir ve magaza ile alakali maliyetler
s0z konusu degildir (Mucuk, 2017).

Dogrudan pazarlama ilk zamanlarda katalogla satig, telefon ile satig, radyo ve
televizyon araciligi ile satis, posta yolu ile satig, gazete ve dergi yolu ile satis yapilmakta
idi. Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile dogrudan pazarlama biiylik oranda internet
tizerinden satis olarak yapilmaktadir. Dogrudan pazarlama ile giiniimiizde teknolojinin de
gelismesi ile trafikte vakit kaybetmeden, magazadaki sira beklemeden, zaman tasarrufu
saglayarak serbest zamani arttiran ayrica engelli ve yash tiiketiciler i¢in de biiytlik kolaylik

saglamaktadir (Demirci, 2007).
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3.2.1.2 Magazah Perakendecilik

Magazal1 perakendecilik; perakendeci, miisterilerine fiziksel olarak var olan satis
noktalarindan ulagmaktadir. Miisteriler, {irlinleri deneyebilme, gérebilme ve dokunabilme
imkan1 tantyan bu kanal, miisterilere fiili satiglarin yapildig1 perakendecilik ¢esididir
(Levy ve Weitz, 2004). Miisteriler, farklt markalarin tirlinlerinin bir arada bulanabilecegi

gibi sadece tek bir markanin {iriinlerine ulagabilmektedir.

3.2.1.2.1 Bagimsiz Magazalar

Bagimsiz magazalar; miilkiyet hakkinin bir kisi veya gruba ait olan, yonetimi
bagimsiz, calisan personel sayisinin az ve tek cesit liriin satan perakendeciler olarak
tanimlanmaktadir. Bagimsiz magazalar, bakkal gibi kii¢iik ya da siipermarket gibi biiyiik
dlcekli olabilmektedirler (Tek ve Ozgiil, 2005). Bagimsiz magazalar, miisterilerine
kolaylik, kalite, kisisel hizmet ve yasam tarzi rahatligi sunmaktadir (Koretz, 1994).
Kiigiik ve bagimsiz perakende magazalari genellikle aile iiyeleri tarafindan igletilmektedir
ve c¢ogunlukla basarisizlik oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu basarisizligin
nedenleri ise, deneyimsizlik, yetersizlik ve yonetim kusurlarindan dolayr meydana
gelmektedir ( Mason, Meyer ve Ezel, 1991).

Bagimsiz perakendeciler, pazarda gegeklesen dalgalanmalara daha kolay uyum
saglayabilen, miisteriler ile yakin iligkiler kurabilen ve kurulan iligkiler sayesinde
bulunduklar1 ¢evrede sayginliga sahip olmalar1 gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Smirl
sayida sermaye ve finansal gilice sahip olmalari, bliylime potansiyellerinin kisitlt olmasi
ve rekabet karsisinda miicadele olarak yetersiz kalmalar1 da dezavantajlar1 olarak

goriilmektedir.

3.2.1.2.2 Birlesik Perakendeciler

Birlesik perakendeciler; ortak alimlar1 organize ederek ve biiylik perakendeciler
ile rekabet edebilmek icin klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakendeci islevlerinin

yani sira her bir kurumun ekonomik bagimsizligina dokunmaksizin bir araya getiren
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kuruluglardir. Cok sayida perakendecinin, bir toptanci Onciiliiglinde bir araya geldigi
goniillii zincirler, perakendecilerin bir toptanciy1 satin aldiklar1 perakendeci kooperatifleri
veya perakendeciler arasi alim birlikleri seklinde perakendeci gruplari olarak tiirleri
bulunmaktadir. Ortak alimlarin gergeklesebilmesi i¢in siparis toplanmasi, en iyi fiyat ve
kalite sartiyla alinacak olan kaynaklarin bulunmasi, bu sayede modern perakendeciler ile

rekabet edebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005).
3.2.1.2.3 imalatcimin Satis Magazasi

Imalatginin satis magazasi; bir iireticinin veya imalat¢inin kendi {iretimi {iriinleri
son kullanictya satmak igin a¢tigt magazalardir. Bu ireticiler ¢ogunlukla piyasada
kendisini ispatlamis, miisteri sadakati yiiksek olan ve prestijli iireticilerdir. Imalat¢inin
satig magazalari ilk olarak {ireticinin ellerinde kalan stok tirlinleri satmak amaci ile agilmis
magazalardir. Ama giiniimiizde bu amacin da 6tesinde tiriinlerini daha ucuza satip miisteri
cekme amaciyla hizmet vermektedir (Tenekecioglu, 2004). Imalat¢inin satis magazalari;
ireticinin miisterilere yakin yerlerde, islek karayollari lizerinde veya iiretim merkezinin
yakinina agilarak hizmet vermektedir. Bu magazalarda triinlerin fiyatlari, liste veya

reklam fiyatlarinin altinda satilmaktadir.
3.2.1.2.4 Zincir Magazalar

Zincir magazalar; ¢ok sayida subesi bulunmakla birlikte, birbirinden farkli
bliylikliikte olan subeleri ile tiim iilkeye yayilan, her subesinin ana isletme veya kendi
adina olmak iizere bir kisi tarafindan isletilen, yonetiminin merkezden gerceklestigi,
kendisinin tiretim yapmadig1 ve yapamadig: alanlarda dogrudan iireticiden alim yaparak
tiretici ile tiiketici arasindaki araciyr kaldiran bir perakendeci tiiriidiir (Tuncer, 1986).
Zincir magazalan literatiirde perakende zincirleri olarak da bilinmektedir. Zincir
magazalarinin ortak 6zelligi; merkezi pazarlama ve satin alma sayesinde daha diisiik
maliyetler ile yiiksek karlara ulagsmaktadir (Ahmad, 2009). Zincir magazalari,
bulunduklar faaliyet alanlarma gore; giyim, gida zincirleri, eczana zincirleri, boliimlii
magaza ve stipermarketler. Cografi bolgeye gore; tilkesel, bolgesel veya yerel. Miilkiyete
gore; bagimsiz, imalat¢ciya veya toptanciya ait zincirler olmak {izere ii¢ sekilde

siniflandirilabilir.
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Giliniimiizde zincir magazalar1 sayist giderek artmaktadir. Magaza zincirleri,
miisterilere sosyoekonomik agidan farkli 6zelliklerdeki sehirlerde hatta ayni sehirlerin
farkli 6zelliklerdeki semtlerinde hizmet verebilmektedir. Bu bakimdan, zincir magaza
tarafindan 6zellikle pazarlama siiregleri i¢in kararlar alinirken genel olarak magazalarin
tamamina degil de bdlgelere veya belirli magaza gruplarina yonelik stratejiler gelistirmek
gerekmektedir (Bilgic ve Cakir, 2019).

Zincir magazalariin baglica avantajlar1 sunlardir (Cemalcilar, 2001):

e Almmlar tek merkezden yapildigi icin maliyetler diistiktiir. Tek bir merkezden
alimin uygun ve elverisli olmadigi durumlarda ise bolgesel olarak alimlar
yapilmaktadir. Bu alim islemleri uzman kisiler tarafindan yapilmaktadir.

e Zincir magazalarinda reklam giderleri tiim magazalara dagitilmaktadir. Boylelikle
fiyatlar rekabet edici oldugundan rekabet araci olarak kullanilabilir.

e Bina, magaza dekorasyonu, vitrin, hizmet sekli gibi konularda standartlasma s6z
konusudur.

e Pazarda bilinen ve sayginlik kazanan perakendeci, yeni zincir magazalar acarak

pazarimi genisletebilmektedir.

3.2.1.2.5 Tiiketici Kooperatifleri

Tiiketici kooperatifleri, benzer tiikketim ihtiyag ve ilkeleri olan bir grup insanin bir
araya gelerek, dogrudan tireticiden alim yaparak ve {iriinii ortaklarina dagitmasi ilkesine
dayanarak magaza isletmek icin kooperatif kurmalaridir. Tiketiciler, bir kooperatif
kurarak ihtiyaglarini ve gereksinimlerini giderecek bir perakendeci isletmesi kurmak ve
kooperatif¢ilik ilkelerine uygun olarak islemektedir. Uriin alimlar1 dogrudan {ireticiden
alimmaktadir ve iriinler kooperatifin markas1 ile paketlenip tiiketicilere satisi
yapilmaktadir.

Tiiketici kooperatiflerin temel amaci miisteri memnuniyeti saglamaktir. Tiiketici
kooperatiflerin avantajlari; miisterilerine avantajli ve uygun fiyatlar sunmak, kaliteli iiriin
saglamaktir. Dezavantaji ise iiyelerin magaza isletme konusunda deneyimsiz ve yetersiz
olmalaridir (Tiwari, 2009).

Tiiketici  kooperatifleri her seyden oOnce, perakendecinin kéarindan

kurtulmaktadirlar. Bunun yani sira, devlet, kooperatife vergi ayricalig taniyabilmektedir.
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Kooperatif magaza, kent disinda kurulabilmekte ve isletme giderleri de daha az
olabilmektedir. Uyeler, satis islerinde gecici ya da yari giin gorev alabilmektedirler

(Cemalcilar, 2001).

3.2.1.2.6 Franchise Sistemi

Ulusal Franchising Dernegi’nin (UFRAD) tanimina gore; franchising, iirlin veya
hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire, sart ve sinirlamalar dahilinde isin
yOnetim ve organizasyonuna iligkin belge ve destek saglamak yoluyla, imtiyaz hakkini
ticari igler yiiriitmek iizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan, uzun dénemli ve
stirekli bir is iliskilerinin bir biitiiniidiir. Ulusal Franchising Dernegi’nin (UFRAD)
yapmis oldugu tanima gore franchising sistemi; franchise verenin, franchise alanin isiyle
ilgili olarak know-how ve egitim gibi konularda ona sundugu ya da kendi kendisini
stirekli bir ilgi gostermekle yiikiimlii kildig1 s6zlesme iliskisidir.

Franchise sistemi, sozlesmeye dayanan dikey biitiinlesme sistemi ve lisansin bir
tiiriidiir. Franchise sisteminin tarihsel gelisimine bakildiginda birinci kusak iiriin ve ticari
isim franchisingi olarak bilinmektedir. Birinci kusak franchisingin odak noktas1 satilan
tiriindiir. Ikinci kusak franchising ise isletme franchisingi olarak bilinmekte ve odak
noktasi isin yapilis seklidir. Franchisee’ler, dilkkan veya magaza tipi, ¢esitlilik, pazarlama
programlar ve satis aksiyonlarini franchisor’lardan alarak uygulamakla birlikte bagimsiz
bir istirakci olarak nitelendirilmektedir. Franchising sistemi, franchise veren ile franchise
alan arasinda ticari bir iligkinin kurulmasidir. Kurulan bu iliskide karsilikli olarak
sorumluluklart ve yiikiimliiliikleri belirleyen ve yasal baglayiciligi olan bir sézlesme
olmas1 gerekmektedir. Uretilen iiriin veya hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda;
iretim, pazarlama ve dagitim siireglerini tiimiinii iceren degisken ve uygulanabilir bir
sistem gereklidir. Franchising sistemi sayesinde, firmalar piyasada rekabet avantaji elde
etmektedirler.

Glinlimiizde perakende sektoriinde franchise sistemi olduk¢a yaygin olarak
goriilmektedir. Bunun nedeni ise sifirdan bir isletme kurulmasinin ¢ok riskli oldugu i¢in
ve franchise sistemi daha az riskli oldugu i¢in tercih edilmektedir. Franchising sistemi,
baslangicta tirettikleri {iriin ve hizmetleri dagitiminda karsilastiklar1 sorunlar1 ¢ozmek

amac1 ile uygulanan bir pazarlama yonetimidir. Glinlimiizde 6zellikle kiigiik ve orta
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Olcekli isletmelerin kurulmasinda onemli firsatlar sunan bir sistem haline gelmistir

(Ergun ve Gonen, 2005).

3.2.1.2.7 Lisanslama Sistemi

Lisanslama sistemi, franchise sistemine benzemektedir. Aralarindaki fark ise
baslangi¢ harglarinin farkli olmasidir. Lisanslama sisteminde; lisans alanlar, lisans veren
tarafindan olusturulan satis felsefelerini takip etmek zorundadir bununla birlikte alicinin
rolii, diger perakende formatlarindan biraz farkli olmaktadir. Ayrica satilan iiriin,
dogrudan lisans verenden (orijinal marka sahibi) satin alinabilir ya da tamamen lisans

alan tarafindan iiretilebilmektedir (Jacobsen, 2011).

3.2.2 Genel Simiflandirmaya Gore Perakendeci Kuruluslar

Genel simiflandirmaya goére perakendeci  kuruluslar;  hipermarketler,
stipermarketler, boliimlii magazalar, kolaylik magazalari, 6zellikli magazalar, indirim
magazalari, kategori 6ldiiren magazalar ve aligveris merkezleri olmak iizere sekize gruba

ayrilmaktadir.

3.2.2.1 Hipermarketler

Hipermarketler, iki bin bes yiiz m? kapal1 satis alan1 olan ve yeteri kadar otopark
alanina sahip, toplamda yiiz bin ¢esit civari lirlin bulunan, kirk bin ile altmis bin ¢esit gida
(ylizde altmis1 veya yetmisi) ve otuz bin ile kirk bin ¢esit gida dis1 (yiizde otuzu veya
kirk1) triinlerin kombinasyonlarinin sunuldugu, self-servis yonteminin uygulandigi,
yirmi ile elli aras1 yazar kasali 6deme noktast bulunan perakende satis noktalar: olarak
tanimlanmaktadir (Kaya, 2009). Hipermarketler, ¢esitli gida ve gida dis1 iirtinleri diisiik
fiyatlardan tiiketicilere satisini yapan, self servis uygulamasi ile ¢alisan ve genis otopark
alanina sahip olan genis boliimlii perakende satis magazalar1 olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 1994).

Hipermarketlerin kurulusundaki temel amaci, tiiketicilerin baska bir yere

gitmeden biitiin ihtiyag ve gereksinimlerinin satin alabilecegi tek bir aligveris duragi
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saglamaktir. Ticari mallar ve giyeceklerin ile bakkaliye iiriinlerin yan1 sira banka, kuafor,
fotograf stiidyosu, ayakkabi tamircisi, kuru temizlemeci gibi diger 6zellikli magazalari da
bilinyesinde bulundurmaktadir. Hipermarketler, kurulus olarak sehir disindaki alanlarda
yer almaktadirlar. Bunun sebebi ise arsa maliyetlerinin sehir disinda daha diisiik
olmasindan kaynaklidir. Hipermarketlere daha ¢ok arag sahibi tiiketicilere yonelik oldugu
diisiiniilse de hipermarketler miisterilerine degisik bolgelere servis olanaklari ile arag
sahibi olmayan tiiketicilere de ulagmaktadir. Tiketiciler, genellikle haftalik veya on
giinliik ihtiyag¢ ve gereksinimlerini hipermarketlerden karsilamaktadirlar.

Glinlimiizde hipermarket igletmelerinde farkli bir hizmetin ad1 olan “private label”
tirtinler, igletmelerin kendi markalar1 ad1 altinda tiretmis oldugu trtinlerdir. Hipermarket
isletmelerin raflarda yer alan farkli markalardaki iirlinlerin yaninda kendi markalarinin
yer aldig iirlinleri de raflara koymasi hipermarket isletmelerini farkli ve yeni bir rekabete

tagimistir (Bastug, 2007).

3.2.2.2 Siipermarketler

Tiirkiye‘deki  perakendecilik  faaliyetleri, 6zellikle Avrupa  merkezli
siipermarketlerin etkisi altinda kaldigindan biiylik bir degisim ve gelisim igerisinde
oldugu goriilmektedir. Bu degisim ve gelismeye paralel olarak Tiirkiye‘de bu alanda
faaliyet gOsteren yabanci ve yerli perakende magazalari, pazar paylarim artirmak icin
magaza zincirleri olusturmaktadirlar (Géneng Giiler, 2010).

Stipermarketler; kapali satis alan1 dort yiiz metrekare ile iki bin bes yiiz metrekare
arasinda olan, ii¢ bin ile bes bin arasinda iirlin ¢esidi bulunan, selfservis aligveris
yapilabilen, ¢ok katli perakende satig noktalar1 olarak tanimlanmaktadir. Siipermarketler
de esas olarak bakkaliye, sebze, meyve, siit ve siit {irlinleri, et ve et iirlinleri, mutfak ve
ev esyalari, kozmetik iriinler, temizlik {riinleri, kitap, dergi gibi gida dis1 {riinlerinde
satildig1 yerlerdir. Siipermarketlerde reyon sistemi uygulanmaktadir. Her {iriin gruplari
ile aym1 reyonda bulunmakta birlikte cesit olarak cok sayida firiinler tiiketicilere
sunulmaktadir. Stipermarketlerde iirlinlerin tiim ¢esitlerinin yer almasi, raflarda bir diizen
icinde dizilmesi, sunulan iriinlerin kaliteli olmasi, tiiketicilerin memnun olmasi
saglanmaktadir. Uriinlerin etiketli olmasi, etiketlerde fiyatlarin bulunmasi ve fiyatlarin

karsilastirilabilmesi, tiiketicileri siipermarketlere yoneltmektedir (Yiicelen, Oflazoglu,
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Apaydin ve 2014). Genellikle tiiketiciler bir haftadan daha kisa siireli ihtiyaglarini
stipermarketlerden karsilamaktadirlar.

Sadece belirli drlnlerin satildig1 siipermarketler giinlimiizde oldukga
yayginlagmistir. Siipermarketlerin yalniz bir tipi bulunmamaktadir. Siipermarketler ii¢
grupta siniflandirilmaktadir. Bunlar kiiclik stipermarketler, biiyiik stipermarketler ve
zincir slipermarketlerdir. Ayrica giliniimiizde siipermarketler, toptancilarin yaptig
islevleri {iistlenerek perakendecilere hizmet vermektedirler. Bu toptanct marketler de
tirlinler fiyatlarinin daha ucuz oldugu goriilmektedir. Bunlara 6rnek olarak iilkemizde
bulunan Metro ve Bizim Toptan Market 6rnek verebiliriz. Asil amag, perakendecilerin
stok tutma maliyetlerini iistlenerek stok maliyetlerini diigiirmektir. Bunlara ek olarak
giiniimiizde sadece tek bir sektor liriinleri bulunduran marketlerde bulunmaktadir. Bunlar;
hobi marketi, yap1 gerecleri marketi, bahge gerecleri marketi olarak 6rnek verilebilir.

Stipermarketlerin ~ gelisimini  hizlandiran  faktorleri dort ana  baglikta
toplanmaktadir. Bunlar; demografik faktorler, ekonomik faktorler, sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik faktorler ile hukuki ¢evre faktorlerdir. Banliyd yasantisina gecis, kentlesme,
kisi basina diisen gelir ve harcanabilir gelirin artis1, gida maddeleri iiretim, isleme,
hazirlama ve koruma teknolojisindeki gelismeler, ambalajlama teknolojisindeki
gelismeler, calisan ve 6zellikle ¢alisan kadin sayisindaki artig, otomobillesme egiliminin
artmasina bagl olarak tek durakli aligveris ve kendin se¢-al yonteminin yeglenmesi, bu

faktorlere 6rnek olarak gosterilmektedir (Tek, 1977).

3.2.2.3 Bolumlii Magazalar

Boliimlii magazalar; genellikle gida disi tiiketim iirtinlerinin tek katli genis ya da
cok katli olan her katin ayri reyonlar halinde olan biiyiik binalarda satisa sunan
perakendeci tiiriidiir (Tek, 1984). Buna Boyner Magazalarin1 6rnek olarak verilebilir.
Bolimli magazalar; pazarlik yapilmaksizin, tek fiyatla satis yapan, iiriin ve hizmet
cesitliligi olan, hizli stok devri yapabilmesi bu magazalarin 6zellikleri arasindadir (Tek
ve Ozgiil, 2005).

Boliimlii magazalar daha ¢ok sehirlerin ana ticaret merkezlerinde ve banliyolerde
yer almaktadir. Boliimlii magazalar; birbiri ile ilisigi olmayan ¢esitli ve farkl iirtinler
olan; mutfak, mobilya ve bunlarin disinda kalan ev esyalari, kadin, erkek ve ¢ocuk hazir

giyim {riinleri, 6zellikli ve begenmeli iirlinleri satmaktadirlar (Mucuk, 2001). Bolimli
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magazalar, miisterilerine 6zel nitelikli {irlinler sunarak miisterilerin keyifli bir aligveris
gecirmesini saglarlar. Bunun yani sira miisteriler i¢in dinlenme yeri, bakim odalari, film
gosterileri, konserler gibi etkinlik ve hizmetler sunmaktadirlar.

Boliimlii magazalar; satmak icin biiylik miktarlarda tiriinleri, iireticiden veya
tedarik¢iden satin almalar1 gerektiginden, daha ucuza satin almaktadirlar veya iiretici ile
anlasarak miisteri istekleri dogrultusunda istedikleri sekilde, dogrudan iireticiye
yaptirabilirler. Bu da miisterinin istedigi iirlinii daha ucuza satmalarini saglamaktadir.
Bunun yaninda miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasi da bu tiir magazalar1 daha
cazip hale getirmektedir. Satin alma, magaza tasarimi ve satis promosyonlart gibi
alanlarda uzman kisilerle ¢alismaktadirlar. Ancak bu tiir biiyilk magazalarda karsilagilan
sorunlar; yeterli sayida uzman personelin bulunmamasi, personel ve magaza giderlerinin

yiiksek olmas1 ve yonetim sorunlari gibi problemlerin ortaya ¢ikmasidir.

3.2.2.4 Kolayhik Magazalar

Kolaylik magazalar; aligveris i¢in kolay ulasilabilen, yakin olan veya her yonden
ulasim olanaklarina sahiptirler. Her yone ulasim olanag ile sehir merkezinde kurulmus
olan magaza gibi, ara¢ yogunlugu bol iilkelerde park sorununu ¢ozmiistiir. Kolaylik
magazalar, tiiketicilerin aradigini hizlica bulacak sekilde dizayn edilmistir ve 6deme
sirasinda kuyrukta fazla beklemeyip zaman kaybetmeden sepetteki satin almak istedikleri
iriinlerin bedelinin c¢abuk bir sekilde 6denip, magazadan ¢ikmanin kolay oldugu
magazalar olarak tanimlanmaktadir (Olug, 2006).

Kolaylik magazalari, tiiketiciye biitiin reyonlar1 gezmek ve kasada bekleme
olmadan hizlica ihtiyaclar1 olan iriinleri satin alip aligverislerini yapmalarini
saglamaktadir. Tiiketiciler, satin almis olduklari iirlinlerin yarisindan fazlasi otuz dakika
icerisinde tiikketmektedir (Levy ve Weitz, 2012). Bu magazalar; alanca kiigiik ve yiiksek
satts oranlart olan magazalardir. Bundan dolayr da giin asir1 iiriin sevkiyati
yapmaktadirlar. Kolaylik magazalar1 sabah sekizden aksam yirmi tice kadar acik olan
veya yirmi dort saat boyunca tiiketicilere hizmet veren magazalardir. Kolaylik
magazalar, tiiketicilerin iirlinlere daha kolay ve uzun siireli ulasilabilir olmalarindan

dolayi, tiriinleri stipermarketlere gore daha pahali fiyatlarda satmaktadirlar.
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3.2.2.5 Ozellikli Magazalar

Ozellikli magazalar; bir iiriin dizisini miisterilere sunmaktadir. Ozellikli
magazalar, gida disi tirlinleri, bilgisayar, spor malzemeleri, kitap, ayakkabi, kadin giyim,
oyuncak gibi pazarda bir alan ya da konuda uzmanlasarak sinirli sayida ve birkag
tamamlayici iiriin veya hizmet sunan magazalar olarak tanimlanmaktadir. Bu magazalara
ornek olarak Teknosa, Vatan Bilgisayar, D&R, Inci, Hoti¢ gibi magazalardir.

Bu magazalar, belli bir iiriin kategorisinde dar ama derin {iriin ¢esitliligi ile se¢ilen
pazara uygun bir sekilde strateji uygulamaktadirlar. Bir konuda uzmanlasan bu magazalar
rakipleri karsisinda istiinliikk saglamaktadirlar. Misteriler tarafindan ¢ekici bulunarak
tercih edilen ozellikli magazalardir. Bilgi sahibi satis personeliyle, derin ve ¢esitli {iriin
secenekleriyle, itinali bir sekilde olusturulan magaza atmosferleri ve miisteri hizmet

politikalar1 bulunmaktadir (Varinli ve Oyman, 2006).
3.2.2.6 indirim Magazalar

Indirim magazalarinin en &nemli &zelligi indirimdir. Indirim magazalari,
genellikle alisilagelmis fiyatlardan daha ucuz, dayaniksiz ve dayanikli markali tirlinler
satan sinirli sayida servis hizmeti veren perakendecilerdir. Bu magazalarin satis hacimleri
yiiksektir. Miisterilerine self-servis yontemiyle aligveris yapmasina olanak saglayan ve
az miisteri hizmeti sunmasi nedeni ile satmis olduklari tirtinleri diger perakendecilere gore
daha diisiik fiyatlar ile satmaktadirlar. Indirimli magazalarda indirimlerin devamlilig1 ve
biitiin tiriinler i¢in gecerli olmas1 bu magazalarin 6zelligidir. Bu magazalara 6rnek olarak
Bim Magazalarmi verebiliriz (Tenekecioglu, 2004). Indirimli magazalar, yiiksek
indirimli magazalar ve diisiik indirimli magazalar olarak siniflandirilmaktadir. Yiiksek
indirimli magazalar, market markalari, az gesit, diisiik fiyat, yalnizca ambalajli tiiketim
iriinleri sunmaktadirlar. Diisiik indirim magazalarda ise, daha az ¢esit, daha diisiik fiyat,
ulusal markalar, ambalajl1 ve acik iirlinlerin satis1 yapmaktadirlar (Bocutoglu ve Atasoy,
2001). Indirim magazalari, daha ¢ok dar ve orta gelirli tiiketici gruplarin tercih ettigi
magazalardir.

Indirimli magazalar; isletme maliyetlerini diisiirmek amaci ile iiriin, siireg ve

organizasyonel yenilikleri daha ¢abuk benimsemektedirler. Diger taraftan ise miisteri
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deneyimi, teknolojik yenilikleri ve pazarlama faaliyetleri alaninda yenilikleri kademeli

ve daha yavas benimsemektedirler.
3.2.2.7 Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori dldiiren magazalar; biiytlikliikleri ve belirli {iriin kategorisinde pazara
hiikmetmesiyle, lriinleri yliksek miktarda ve diisiikk fiyata alimini yaparak satisini
gerceklestirmektedirler. Bu 6zelliklerinden dolay1 ayni alandaki diger perakendecilerin
satiglarin1 olumsuz yonde etkilemektedirler. Bundan dolay1 “kategori 6ldiiren” magazalar
olarak tamimlanmakta ve bilhassa kiiciik 0Olgekli perakendeciler i¢in tehdit
olusturmaktadirlar (Varinli ve Oyman, 2006). Bu magazalara Bauhaus ve Praktiker 6rnek
olarak verilebilir.

Kategori Oldiiren magazalar; perakendecilikte uzmanlasma geregi arttikga,
isletmeler belirli iiriinlerde yogunlagsmaya ve farkli, genis secenekler sunarak tiiketicilerin
istek, ihtiyag ve gereksinimlerini karsilamaktadirlar. Kategori 6ldiiren magazalar,
sunduklari liriin kategorisinde tiim rakiplerini yok etmeyi amag¢lamaktadirlar. Bunun i¢in;
cok fazla cesit ve stokla ¢alismakta, miisteri servislerinin yogun olmasina 6nem vermekte,

yiiksek seviyede miisteri servisi sunmaya calismaktadirlar (Kursunoglu, 2009).
3.2.2.8 Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri (AVM’ler); sadece aligveris faaliyetinin gerceklesmesinin
hedeflendigi merkezlerden 6te, kapali ve iklim kontrollii fiziksel ortami saglayabilen ve
giivenli sosyal cevresiyle bir¢ok farkli ve cesitli faaliyetlerin gergeklesebildigi 6nemli
bulusma mekanlaridir (Lewis, 1989). Bagka bir tanimda ise aligveris merkezleri; fiziksel
ortama iliskin her seyin diizenlendigi bu mekanlarda, bir taraftan sosyal iliskiler
diizenlenirken, diger taraftan aligveris faaliyetleri ile birlikte dinlenme ve eglence imkan1
sunulur. Boylece, glinlimiiz kentlerinin birer simgesi haline gelen bu mekanlar, tasarimci
dokunuslariyla birlikte 6nemli birer keyif ve haz mekani olarak karsimiza ¢ikarlar (Goss,
1993). Aligveris merkezleri, pek c¢ok iiriin ve hizmeti biinyesinde bulunduran ve bunlar
tek c¢at1 altinda bir araya getiren, satin alma niyetini canlandirarak tiiketicilere ile
bulusturan ¢ok boliimlii bir pazaryeri olarak nitelendirilebilecek merkezlerdir. Bunun

yanmi sira aligveris merkezleri, sosyal aktivite, kiiltir ve eglence merkezi olma
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ozellikleriyle, pazar gibi geleneksel perakende anlayisi ve yerlerinden farklilik
gostermektedirler (Sungur,2011).

Alisveris merkezleri, bir¢ok tiiketiciye hitap eden bos zamanlarin etkinliklerinin
yeni adresi haline gelmistir ve diger taraftan da yogun trafik, giiriiltiili sokaklar
diisiiniildiigiinde tiiketiciler i¢in bir kacis noktast haline gelmistir. Aligveris merkezleri
giiniimiiz modern kent yasaminin paketlenmis hali olarak kentlilere sunuldugu tiiketim
anlayis1 ve kiiltliriiniin gecirdigi doniistimiin mekana yansimasidir (Mugan Akinci, 2013).
Aligveris merkezleri, fiziksel ¢evrenin ve mekan tasariminin alisverise gelenleri mekanda
kalma siiresi ve aligveris yapma istegini dogurmasi agisindan Onemli bir rol

oynamaktadir.

3.3 PERAKENDECILIK ISLEMLERININ YAPILDIGI
ORTAM ITIBARIYLE UYGULAMALAR

Gilinlimiizde perakendecilik oldukga hizli gelisen sektorlerden birisidir. Perakende
sektoriinii dinamik kilan en 6nemli ve temel unsur tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarin
stirekli olarak degislik gostererek artmasidir. Giinlimiizde gelisen teknoloji ve bilgiye
erisimin daha ucuz ve erisilebilir olmasi en basta perakendeciler olarak ¢ogu sektorii
etkilemektedir. Perakendeciler, miisterilerine daha iyi hizmet vermek, miisteri sadakati
olusturmak, yeni miisterileri kazanmak ve pazar paylarini arttirmak istemektedirler.
Bundan dolay1 da miisterilerine bircok kanaldan ulagmaya ¢aligmaktadirlar.

Perakendeciler kanal stratejilerini planlarken, yapilart i¢in en uygun secenegi
kesfetmek adina ¢esitli satis kanallarindan biri, birkag1 veya bircogu arasindan tercih
edebilirler. Bu kanallar ise, fiziksel kanal, mobil kanal, ¢evrimici kanal, katalog kanali ve

bunlarin ¢oklu kanal seklinde kombinasyonlarini icermektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

3.3.1 Fiziksel Kanal

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile kanal sayilarinda artis olmaktadir. Bu artisa
ragmen fiziksel kanal hala en 6nemli kanallardan biri olarak yerini korumaktadir. Fiziksel
kanallar, tiiketicilere bes duyu organini kullanarak, iiriinleri deneyimleme imkani

saglayan magazalardir. Tiiketiciler {iriin ve hizmetlere fiziki satis yeri olan magazalardan
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ulasabilmektedirler. Fiziksel kanal, tiliketicilere fiili satisin  gergeklestigi  bir
perakendecilik ¢esididir. Uriinlere dokunabilme, gdrebilme ve deneyebilme imkani gibi
imkanlar saglamaktadir. Geleneksel ve modern perakendeciligin hala en 6nemli
kanallarindan biri olan fiziksel kanal, sadece farkli markalarin iirtinlerini bir arada
bulunabilecegi bir yer degil ayn1 zamanda tek bir markanin iirlinlerini de tiiketicilere
sunan perakendecilik tiirtidiir.

Giliniimilizde teknolojinin gelismesi ile beraber, farkli ve alternatif perakende
kanallarinin sayilar1 artmaktadir. Bunun yaninda, alternatif perakende kanallarinin
olusmasi ile tiiketici davranislarinda degisiklikler meydana gelmektedir. Bunlara ragmen
fiziki kanallar onemini korumakta ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmeye devam
etmektedir.

Fiziksel kanalda aligveris yapmanin avantajlari;

e  Uriinii yakindan gorebilme imkanu.

e Uriine dokunabilme, deneme, koklama ve tadina bakma imkanu.
e Pazarlik yapabilme imkani.

e (Odeme sonrasi iiriinii kullanabilme imkani.

Fiziksel kanalda aligveris yapmanin dezavantajlari;
e Ulasim maliyetleri (trafik, park, yol masraft).

e Zaman ve enerji kaybi.

e  Uriinii denedikten sonra satin alma mecburiyeti.

e Yiiksek fiyatlar.

3.3.2 Online Kanal

Online kanal ifade edilirken, magazasiz perakendecilik olarak tanimlanmaktadir.
Online kanal; tiiketicilerin zahmetsiz, maliyet olusturmadan, zaman kisitlamasi olmadan,
serbest bir sekilde iiriinleri inceleme, arastirma, karsilagtirma ve satin alma islemlerini
yapma imkan1 sunmaktadir. Isletmelerin sanal ortamdaki vitrini olan online kanal, islevi,
tasarim1 ve farkli araglarla erisilebilir olmast yani teknolojik cihazlar ile uyumlu ve
entegre olmas1 dnemlidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Teknolojik gelismeler, pazara sunulan iiriin ve hizmet alternatiflerinin artmasina

degil, ayn1 zamanda {iriin ve hizmetlerin tliketicilere ulastirilmasinda alternatif kanallarin
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secenek sayilarin artigina sebep olmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin 6niinde ¢ok fazla
sayida alternatiflerin bulunmakta oldugu goriilmektedir. Bu alternatifler arasinda kararsiz
ve tereddiit igerisinde kalan tiiketiciler, son tercihini yaparken islevselligin yaninda
konfor ve duygusal unsurlarini da biinyesinde barindiran alternatiflere yonelmektedirler
(Yolcu, Gokdemir Ekici, Altumsik ve Ozkaynar, 2017). 1990’larin basinda internetin
ticarilesmesi ile online aligveris artan bir hizda tiiketiciler tarafindan kullanilmaya
baglanmistir. Kiiresel bir ortam olan internet, isletmenin miisterileri ve calisanlari ile
cografya, zaman ve yerden kaynaklanan birgok iletisim engelini ortadan kaldirmaktadir.
Ozellikle sinir Stesi bilgi akisi ve islemler daha kolay yerine getirilebilmektedir (Ozhan
ve Altug, 2015).

Tiiketiciler gilinlimiizde artik aligveris yaparak zaman harcamaktansa, bunun
yerine online aligveris yapmay tercih etmektedirler. Bunun nedenleri ise daha kolay,
daha keyifli, istedikleri zaman satin alma islemini yapabilmeleridir. Giiniimiizde artik bir
¢ok ¢esit lirlin ve hizmet online alisveris ile satin alinabilmektedir. Online kanal,
tilketicilere tiriinleri karsilastirma yapabilme, hizli, kolay, daha ucuz, iiriin ve hizmetlere
ait daha detayli bilgi sunmaktadir. Gilinlimiizde online aligveris giinliikk hayatin
vazgecilmezi haline gelmistir. Metropollerde yasayan tiiketiciler aligveris yapmak igin
kadar zaman bulamamaktadirlar. Bunun yani sira yasadigi sehirde istedigi iiriinti, istedigi
fiyata bulamayan tiiketiciler veya farkl iiriin seceneklerini gorerek, fiyat karsilagtirmasi
yaparak satin alma islemi yapmak isteyen tiiketiciler tarafindan online aligveris tercih
edilmektedir. Giiniimiizde fiziki magazasi olan tiim isletmelerin bir¢ogunun online
aligveris sitelerinin de oldugu goriilmektedir.

Online kanalda aligverisin avantajlari;

e Uriin hakkinda tiim bilgiye ulagilabilmesi. Tezgahtarin bilgisine ve niyetine gore
bilgilendirilmek her zaman iyi olmayabilir.

e Zaman kazanci. Bilgisayar basinda daha az zaman gecirerek istenilen fiyat ve
ozelliklerde tiriin bulunabilir.

e (Odeme kolaylig1 ve taksitlendirme imkani.

e  Uriiniin tiiketicinin kapisina kadar getirilerek teslim edilmesi.

e Fiyatlarin genellikle daha uygundur.

Online kanalda aligverisin dezavantajlari;

e Uriinle ilgili fiziki bilgilerin memnun edici olmamasi.
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e Kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi ihtimali.

e Uriiniin teslimatinda yasanilabilecek aksakliklar.

3.3.3 Mobil Kanal

Diinya, mobil iletisim teknolojisinin avantajlar1 ve mobil cihazlarin toplumdaki
hizl1 yayilimi nedeniyle elektronik ticaretten mobil ticarete dogru biiyiik bir yonelim
olmaktadir. Mobil cihazlarin, 6zellikle mobil telefonlarin, giinliik hayatin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmistir. Mobil cihazlar miisteri ile perakendeci arasinda bir koprii gorevi
gormesi nedeniyle perakendeciler bu cihazlar ideal ve uygun mesafeli iletisim araci ve
satis kanal1 olarak gérmektedirler (Celik ve Kocaman, 2017). Mobil aligveris, online
aligverisin farklilagtirllmis ve genisletilmis bir kanalidir. Online aligveriste bilgisayar,
diziistii bilgisayar1 gibi sabit konumda kullanabilecek cihazlar gerekmektedir. Mobil
aligveriste 1ise sabit konumda kullanilacak cihazlara gerek olmadan aligveris
yapilabilmektedir.

Giinlimiizde internet sayesinde yedi giin yirmi dort saat agik olan kiiresel bir pazar
bulunmaktadir. Mobil iletisim araglarinin gelismesi ile internetin sahip oldugu
kisitlamalar ortadan kalkmistir. Mobil cihaz kullanimi ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir.
Mobil iletisim araglari i¢in sunulan kablosuz internet hizmeti sayesinde, kullanicilar sabit
bir baglanti noktasina ihtiyag duymadan diledikleri yerde internete erigim
saglayabilmektedirler (Sarisakal ve Aydin, 2003).

Mobil cihazlar tiiketicilerin hayatlarinda yayginlastikca, aligveris deneyimlerinde
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Cep telefonlari, 6zellikle de akilli telefonlar, tiiketicilerin
aligveris yapma seklini degistirmektedir. Miisteriler, iiriin bilgisi almak, fiyatlar1 kontrol
etmek veya karsilastirmak, magaza hakkinda bilgi almak i¢in magazanin mobil
uygulamasina erigsmek, iirtin bulunabilirligini kontrol etmek ve kupon almak i¢in mobil
cthazlarimi kullanmaktadirlar (Kumar ve Mukherjee, 2013).

Mobil aligverisin yayginligi goz 6niinde bulundurularak, birg¢ok fiziki perakendeci
pazar paylarmi arttirmak ve daha giivenli bir aligveris deneyimi saglamak i¢in mobil
aligveris uygulamalar1 sunmakta ve tiiketicileri mobil cihazlar aracilifiyla aligveris
yapmaya tesvik etmektedir (Madan ve Yadav, 2018). Bu uygulamalar, kullanicilara daha
kisisellestirilmis bir miisteri deneyimi sunmaktadir. Kullanicilar genellikle uygulamalari
mobil cihazlarina indirmekte ve kullanmaktadirlar. Bu durum perakendecilere miisterileri
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ile iletisim kurabilmeleri i¢in acik bir kanal sunmaktadir (Natarajan, Balasubramanian ve

Kasilingam, 2017).

Mobil kanalda aligverisin avantajlar1 (Wu, Wang ve Tai, 2004; Wong, Tan, Ooi ve
Lin, 2015):

Mobil cihazlar sayesinde, kullanicilarin internete ve uygulamalara her zaman ve
her yerden ulasabilmektedirler. Boylelikle zaman ve mekan engellerini ortadan
kaldirmaktadirlar.

Tiketiciler, gerektiginde bilgi aramak i¢in ¢esitli mobil uygulamalar kolaylikla
ziyaret edebilmektedirler.

Mobil cihazlar araciligryla ticari isletmeler, ne zaman ve nerede olduklarindan
bagimsiz olarak daha fazla miisteriye ulasabilmektedirler.

Ticari isletmeleri mobil uygulamalar ile tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayabilmek
icin kisisellestirilmistir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢cin mobil uygulamalar araciligi ile
kisisellestirilmis hizmetler sunulmaktadir.

Tiiketiciler, kablosuz ag lizerinden herhangi bir cografi bolgede veri ve bilgi

alabilmektedirler.

Mobil kanalda aligverisin dezavantajlar1 (Lu ve Su, 2009);

Mobil internetin dar bant genisligi yiizlinden baglanti kopukluklar
yasanabilmektedir.

Mobil cihazlarin ekran ve bellek boyutlar sinirlidir.

Mobil internetin dar bant genisligi yiiziinden satin alma sirasinda miisterilerin

daha uzun siire beklemelerine neden olmaktadir.

3.3.4 Coklu Kanal (Multi-Channel)

Teknolojik geligsmelerin arttig1 ve bilgiye ulasmanin kolaylastigi gliniimiizde,

perakendeci sayisinin giderek arttig1 goriilmektedir. Tiiketiciler, bir¢cok kanal araciligi ile

kesintisiz ve sorunsuz aligveris deneyimi yasamay1 istemektedirler. Tiiketicilerin bu

talepleri, perakende kanallarinin g¢esitlenmesine neden oldugu goriilmektedir.

Gilinlimiizde yasanan teknolojideki gelismeler ve tiiketicilerin beklentilerinde degisimler

yasandig1 goriilmektedir. Bu durumda, perakendeciler yalnizca fiziksel magazalar
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araciligi ile satig yapmaktansa bunun yerine telefon, katalog, internet, ¢gevrimici magaza,
sms, sosyal medya, mobil uygulama vb. araglari ile tiiketicilere ulasarak taleplerine cevap
vermeye c¢aligmaktadirlar (Hiiseyinoglu, 2017). Giiniimiizde isletmelerin miisteriler ile
iletisim kurduklari kanal sayisini artmaktadir. Bu da coklu kanal stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005). Coklu kanal (multi-channel),
perakendecilerin tiiketicilere ¢evrimi¢i satis, fiziksel magaza, mobil uygulama, miisteri
destek hatti, sosyal paylasim sitesi, katalog, e-biilten, vb. bircok kanalda aligveris
deneyimi yasamasini saglamaktadir.

Gliniimiizde biiyiikk markalar ¢ok kanalli pazarlama stratejisine yOnelmeye
basladig1 goriilmektedir. Bir marka, reklaminin sadece televizyonda degil ayn1 zamanda
sosyal medya ortamima tasimasi, firmanin c¢ok kanalli pazarlama stratejisini
benimsedigini gostermektedir. Glinlimiiz miisterisinin ise bir iiriin hakkinda akill telefon
araciligl ile arastirarak incelemesi, ¢evrimigi ortamda iiriin hakkindaki agiklamalar1 ve
yorumlamalar1 okumasi, iirlinli sepete atmasi sonrasinda, farkli zaman diliminde tirtinii
fiziksel magazada inceleyerek denemesi ve karari neticesinde ¢evrimici ortamda sepetteki
iriinii satin almasi ile sonuglanan siirecte tiiketicinin ¢oklu kanal yapisin1 benimsediginin
gostergesidir (Aydin ve Kazangoglu, 2017).

Coklu kanal kullaniminin temel avantajlar1 arasinda; miisteri tabaninin
genisletilmesi, miisteriye sunulan hizmetin iyilestirilmesi ve kolaylastirilmasi, satiglar ve
marka bilinirliginin artirilmasi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu avantajlarin yan sira ise
birden fazla kanalda faaliyet gdstermenin getirecegi fazla maliyetler ve kanallar arasinda
yasanmas1 muhtemel rekabet gibi baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Langegger ve
Sjolander, 2013).

Coklu kanalda aligverisin avantajlari;

e Miisteri ile isletme arasindaki ¢ok sayidaki temas noktasi oldugundan daha derin
ve daha gii¢lii miisteri iliskileri gelistirilir.

e (Cok sayidaki temas noktasi ile ¢capraz satis firsatlar1 yakalanabilir.

e Farkli kanallar sayesinde daha etkili hizmet sunumu yapilmasi (6rnegin call center
ile uzaktan teknik destek verilmesi).

e Kanallarin farkl 6zellikleri ile miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasi

(0rnegin internetten satin alip magazada degisim yapilabilir).
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3.3.5 Biitiinciil Kanal (Omni-Channel)

Tek bir kanal {izerinde baslayan klasik ticaret olan fiziksel kanal daha sonrasinda
mobil cihazlar ve internetin yayginlagsmasiyla birlikte yeni bir donem olarak karsimiza
cikmaktadir. Fiziksel kanal sonrasinda online kanal, mobil kanal, ¢oklu kanal ve son
olarak da biitiinciil kanal kabiliyeti olarak yolculuguna devam etmektedir. Hedef, farkli
kanallarin birbirilerine entegre bir sekilde tamamlamasi ve aligveris deneyiminin
biitiinciil kanal kabiliyetinin yapisina ulagmasidir. Tiiketicilerin her kanaldan tutarli ve
ayni kalitede hizmet alma beklentisi ile alisveris deneyimi artik offline ile online
birlestirip tek bir cati altinda toplayan, birden fazla kanali ayni anda ve ya farkli
zamanlarda kullanilabildigi bir yone dogru ilerledigi goriilmektedir. Tiiketiciler aligveris
yolculugu, dogrusal ilerleyen bir siiredir. Bunun yani sira birgok farkli kanaldan beslenen
bir sistem haline gelmektedir. Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisteri memnuniyetini
arttirmakla beraber, dogru kurgulanmasi halinde miisteri hizmetlerinde miisteriyi elde

tutma gibi bir¢ok operasyonda verimlilik saglanmasina da katki saglamaktadir.

Tiiketicilerin kesintisiz olarak bir kanaldan diger bir kanala gecis yaptig1 pliriizsiiz
aligveris deneyimi yasamak isteyen giiniimiiz perakendeciliginde, isletmelerin bazi
stratejik ve onemli kararlar alarak mevcut duruma uyum saglamasi olduk¢a onemlidir.
Gilinlimiizde artan rekabet ile isletmelerin miisteriyi elde tutmak ve satiglarini arttirmak
onem arz etmektedir. Biitlinciil kanal kabiliyeti ile tiiketiciler televizyonda gérmiis oldugu
bir {irlinli fiziksel magazada yakindan inceleyip, internet ortaminda iriinii arastirip
kiyaslamalar yapabilmektedir. Sonrasinda iiriinii fiziksel magazadan, internetten ya da
mobil uygulamadan satin alabilmektedir. Tiiketiciler dagitim kanallar1 arasinda
aligverislerini kesintiye ugramadan ve piiriizsiiz bir sekilde yapabilmektedirler (Tiisiad,

2017).

34 PERAKENDECILIKTE BUTUNCUL KANAL
KABILIYETI

“Omni” kelimesinin kokeni Latince ’ye dayanmaktadir, “biitiin”, “genel”,

“kapsaml1” anlamlaria gelmektedir. Dolayisi ile omni-kanal, “tiim kanallar birlikteligi”
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olarak ifade edilebilmektedir. Omni-kanal kavraminin Tiirk¢e ye aktarilmasi konusunda
genel kabul gérmiis bir ifade bulunmamakla birlikte, Ingilizce *de “omni-channel” olarak
ifade edilen kavramin dilimize uyarlanmasi hususunda literatiire yaptig1 katki ile “tiim
kanal”, “biitiin kanal” veya “her sey kanal” seklindeki c¢evirilerin anlam ve igerik
acisindan yetersiz kalacagini ifade edilmistir (Hiiseyinoglu, 2017). Calismamizda “omni”
kelimesi “biitiinciil kanal” olarak ifade edilerek kullanilmistir.

Biitiinciil kanal kabiliyeti; ¢ok sayida ki kanallarin ve miisteri temas noktalarinin,
kusursuz miisteri deneyimi saglanabilmesi icin kanallar arasinda ve kanallarin biitlinciil
performansi igeren sinerjik yonetimi olarak ifade edilmektedir. Diger bir tanimda ise
biitiinciil kanal kabiliyeti, en iyi miisteri deneyimini sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve
miisteri temas noktasinin biitiinciil kapsamda sinerjik yonetimi olarak tanimlanmaktadir.
(Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Biitiinciil kanal yonetimi; ¢ok sayida mevcut olan
kanallarin ve miisteri temas noktalarinin, kanallar aras1 miisteri deneyimi ve kanallar
tizerinden performans optimize edilecek sekilde sinerjik yOnetimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimdan iki 6nemli nokta ¢ikarilmaktadir. Birinci nokta, biitiinciil
kanal yoOnetimin yalnizca dagitim kanallarinin degil, ayn1 zamanda miisteri temas
noktalarmin da yonetimini icermektedir. ikinci 6nemli nokta ise kanallar arasindaki
miisteri deneyimini icermektedir. Biitiinciil kanal kabiliyeti davranigsal olarak, biitiin
satin alma asamalarini tek bir islemle, farkli kanallar arasinda serbestce hareket ediyor
olarak tanimlanmaktadir (Cortifias, Chocarro ve Elorz, 2019). Biitiinciil kanal
kabiliyetinin en Onemli Ozelligi ise es zamanhliktir. Biitiinciil kanal kabiliyeti,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi siirecinde farkli kanallar {izerinden
eszamanli bir slire¢ yonetilmektedir. Bu sayede markaya kars1 aidiyetlik duygusunu
olugmakta ve miisteri ile bir bag kurulmaktadir. Biitiinciil kanal kabiliyeti, aligveris i¢in
fazla caba gerektirmeden aligveris ortamini kisisellestirerek, tiiketicilere zaman ve
maliyet tasarrufu saglayarak, iirlin, marka ve fiyat konusunda firmalar1 karsilastirma
imkan tantyarak tiiketicilerin aligverislerini kolaylastirmaktadir.

Biitlinciil kanal kabiliyeti, siirekli daha fazlasini isteyen tiiketicileri tatmin
etmenin yollarini arayan perakendeciler i¢in bir yontemdir. Tiiketiciler bir taraftan dijital
ortamin avantajlarindan faydalanmak isterken, diger taraftan fiziksel magazalarin
avantajlarim1 degerlendirmek istemektedirler. Farkli tiiketiciler, alisveris deneyiminin
farkl1 boliimlerine deger verseler dahi hepsi dijital ve fiziksel ortamin miikkemmel

birlesimini istemektedirler (Rigby, 2011). Biitlinciil kanal kabiliyeti miisteriye su anda
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yaygin olan tiim kanallar, telefon, fiziksel magaza, katalog, cevrimi¢i magaza ve mobil
olarak imkan sunmaktadir. Buna ek olarak, miisteri ile tam etkilesim saglanir. Bu sayede
perakendeci tiim kanallarin birbiri ile tam entegre olup olmadigini kontrol edebilmektedir
(Beck ve Rygl, 2015).

Biitiinciil kanal kabiliyeti, tim dagitim kanallari i¢in stratejinin ayni oldugu ¢ok
kanalli dagitim kanalinin bir evrimi olarak goriilebilir. Cok kanalli bir stratejiyi
benimsemenin temel faydasi, miisterinin tiim kanallarda ayn1 iiriinleri ve bilgiyi aldigi
tiikketici rahathi@idir. Ancak, maliyetlere, kaynaklara ve zamana yapilan agir yatirimlari
icerir. (Langegger ve Sjolander, 2013). Perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyeti
yaklagimi, ¢oklu kanal perakendeciliginden farkli olarak aligveris deneyiminin
gerceklesmesi siirecinde isletmelerin tiiketiciye ulasilabilecek kanallarin hepsinden ya da
bircogundan faydalanilmasinin gerekliligi yaninda isletmenin kullandig1 kanallar
arasindaki uyumu 6nemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte biitiinciil kanal kabiliyeti
yaklagimi, tiikketici gozlinden aligveris deneyimine ve kanallar arasinda sorunsuz bir
esglidiimiin saglanmasina odaklanmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2017).

Giinlimiizde teknolojiye erisim imkaninin kolaylastig1 ve perakendeci sayisinin
giderek arttig1 goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, birgok kanal ile kesintisiz,
kusursuz ve essiz bir aligveris deneyimlemek istemektedirler. Tiiketicilerin bu talepleri
ve beklentileri karsisinda perakende modelleri ve kanal stratejilerinin degigsmesine neden
olmustur (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisterinin istedigi
zamanda ve istedigi yerde talep ettigi veya ihtiya¢c duydugu iirlin ve hizmete ulasma
istegini karsilayacak kesintisiz bir miisteri deneyiminin saglamaktadir. Bunun ig¢in
kanallarin biitiinciil performansinin miisteri deneyiminin en ist diizeyde olmasini
saglayacak sekilde “sinerjik yonetimi” temeline dayanmalidir. Biitlinciil kanal
stratejisinin basarilt olabilmesi icin perakendecilerin miisterilerden gelen verileri
incelemesi, farkli talep ve ihtiyaglar1 olan miisterilere de hizmet saglayabilmek icin
bircok kanal aracilifiyla miisterileriyle temas kurmalar1 gerekmektedir (Boriihan ve

Yumurtaci Hiiseyinoglu, 2017).
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Sekil 1. Perakendecilikte Kanallarin Gelisimi (Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017).

3.4.1 Biitiinciil Kanal Kabiliyetinin Gelisimi

1990’11 yillara kadar olan zamanda miisteriler etkilesim ve aligverislerini tek kanal
tizerinden gergeklestirmekteydiler. Fiziksel magazaya gelen miisterileri aligverislerini
magazada yapmaktadirlar. Aldiklar: iiriinler ile alakali bir sorun ile karsilagtiklarinda ise
fiziksel magazaya giderek satis sonrasi desteklerini alirlardi. Daha sonraki siiregte
televizyonda satis, telefondan satis, katalogdan satis vb. kanallardan da satislar
gerceklesmeye basladi. Giiniimiizde artan ve gelisen teknoloji neticesinde isletmelerin
misterileri ile iletisime gectikleri kanal sayisinin artmaya bagladigi goriilmektedir.
Fiziksel kanallarin yanmna ek olarak e-ticaretinde kullanilmaya baslamasiyla beraber
misteriler internet, sosyal medya ve mobil cihazlar aracilifi ile aligverislerini
yapmaktadirlar. Isletmelerin dijital platformlardan satis kanali olarak faydalanmasi farkli
pazarlama kanallarini ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tek kanaldan coklu kanala
gecilmis, ¢oklu kanaldan ¢apraz kanala ge¢ilmis ve son olarak ise biitlinciil kanal
kabiliyeti ortaya ¢ikmistir. Biitlinciil kanal kabiliyeti tiiketici taleplerinin nereden ve ne
zaman geldiginden bagimsiz bir sekilde miisteriye kesintisiz bir aligveris deneyimi
yasamasini saglamaktadir (Fairchild, 2014).

Isletmelerin ge¢miste en onemli amaclarindan birisi iirettikleri veya sunduklari

iirtin ya da hizmetleri satin alabilecek miisteri bulmalariydi. Lakin isletmeler glinlimiizde
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bu amacin artik yeterli olmadig1 goriilmektedir. Miisteriyi yalnizca bulmak degil, ayni
zamanda misterileri elde tutabilmek de bunun onemli bir pargast haline gelmektedir
(Kagnicioglu, 2002). Giiniimiizde artik miisteri odak noktasi oldugu igin isletmelerinde
bu duruma kendilerini uyumlu hale getirmektedirler. Miisteriyi elde tutmak, baska bir
deyis ile misteri deneyimini saglayarak miisterilerin satin alma niyetinin olusturmaktir.
Deneyim; etki etmeyi, edilmeyi, duygulanmayi, duyumsamayi, iiriin ve hizmetleri,
diisiinsel, duygusal olarak anlamli seylere doniistiirmeyi kapsamaktadir (Dirsehan, 2012).
Buna ek olarak deneyim kavrami, miisteriye isletmenin bir pargasi gibi hissetmesini
saglayarak kisisellestirme ile i¢ diinyasini etkisi altina almay1 amaglamaktadir. Miisteriye
unutulmayacak bir deneyim yasatarak yiiksek fiyatlandirmayr miisteriye kabullendirip
isletme i¢in deger saglanmasi amaglanmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018).

Perakendecilikte yasanan yikici doniisiimlere yol acan basta mobil teknolojiler,
sosyal medya olmak {izere ve tim bu yapilarin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallardaki
entegrasyonuna olan ihtiyag ve gereksinim, yakin zamana kadar popiiler olan ¢oklu kanal
(multi-channel) yaklasiminin yetersiz kalmasina sebep olmustur. Bu durum goz 6niine
alindiginda, miisterinin isletme operasyonlarinin odak noktasina alinmasinin etkisiyle
beraber, miisterilere kesintisiz deneyim yasatma anlayisini benimseyen biitiinciil kanal
kabiliyeti yaklasimina gecis baslamistir (Kazangoglu, Ventura ve Akgatepe, 2017).
Isletmeler biitiinciil kanal kabiliyeti ile tiiketicilere kanallar arasi essiz bir miisteri
deneyimi sunmay1 amaglamaktadir.

Giliniimlizde modern pazarlama anlayisinda, isletmelerin tiiketicilerin
beklentilerini sadece Triinlerinin islevselligine ve faydasina odaklanarak cevap
vermelerinin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Artan rekabet ve dijitallesme siireglerin
yasandig1 gilinlimiizde, isletmeler geleneksel pazarlama faaliyetleri ve yaklasimi ile
miisteri sadakati olusmasinda zorluk ¢ekmektedirler. Isletmelerin bu zorlu siirecte,
miisterilerine essiz deneyimler yasatarak rekabet {istiinliigli elde etmektedirler.
Gilinlimiizde bilgi ve iletisimin hizl1 gelistigi ve evrensellestigi g6z Oniine alindiginda bir
isletme igin etkili ve essiz bir miisteri deneyimi yaratmak olduk¢a énemlidir. Isletmenin
iirtin ve hizmetlerini farklilagtirma yaparak miisterilerine etkili ve essiz bir deneyim
sunabilirler. Deneyim ¢agi olarak nitelendirebilecegimiz bu donemde, miisteri deneyimi,
pazarlama disiplininde 6nem kazanan kavramlardan biri olmustur. Miisteriler i¢in iirlinler
artik sadece ihtiyag karsilayan bir nesne olarak gériilmemektedir. Uriinler tiiketildiginde

hissedilen duygular ve yasatilan deneyimlere doniismesi 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Fiziksel kanallardaki deneyimlere kiyaslandiginda, online ortamdaki deneyimlerin
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Fiziksel kanallardaki deneyimler, duyulara hitap
ederken, online ortamda miisterilerin deneyim yasamasi, uygulamalarin ara yiizlerine
dayanmakta oldugu goriilmektedir. Isletmelerin elektronik ortamda miisterilere essiz,
kusursuz, kesintisiz deneyimler sunarak miisterilerin duygusal tepkilerini canlandirmalari
ve miisteriler ile bag kurabilmeleri gerekmekte oldugu goriilmiistiir.(Faiz ve Kaplan,
2020).

Basarili biitiinciil kanal kabiliyeti sonucunda, miisterilere iyi bir deneyim
yagsatmanin en Onemli noktasi, miisteriyi deneyimin odagina yerlestirerek buna gore
hareket etmektir. Misteriyi her kanaldan yakalayarak, onun gereksinimlerinin ve
taleplerinin karsilanabilmesinde, mobil kanallar olduk¢a 6nemli role sahiptir. Buna ek
olarak, mobil kanallar ¢evrimigi ve ¢evrim disi kanallar arasinda koprii gorevi listlenerek,
kanallar arasinda ki baglantiy1 saglamaktadir. Bu sayede miisterilerin mekandan ve
zamandan bagimsiz bir sekilde kanallar arasinda gecisler yapmalarini miimkiin
kilmaktadir (Marangoz ve Erboy, 2020). Tiiketicilerin tekrardan satin alma niyetinin
olusabilmesi i¢in biitlinciil kanal kabiliyetinin kusursuz bir miisteri deneyimi saglamasi
gerekmektedir. Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisteri deneyimi yaratarak miisterilerin satin
alma niyetini etkilemede 6nemli rol oynamaktadir.

Giliniimiizde artan ve gelisen teknolojik gelismeler neticesinde, isletmeler
misterileri ile iletisim ve etkilesime kurduklari kanal sayilarinin giderek ¢ogalmaya
basladig1 goriilmektedir. Fiziksel kanallarin yan1 sira, internet, mobil kanallar ve sosyal
medyanin hizli bir sekilde gelismesi ve toplum igerisinde yayginlasmasi ile birlikte
tiiketicilerin beklentileri ve taleplerinde degislikler ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda
tiikketiciler, satin alma siire¢lerinin ¢esitli asamalarinda artan kanallar igerisinde kendileri
i¢in en uygun olan kanal1 tercih ederek kullanmaktadirlar. Tiiketiciler diledikleri zaman
perakende satis kanallar1 arasinda gecis yapabilmektedirler. Bu gecisler esnasinda, biitiin
satis kanallarinda sunulan promosyon ve indirim opsiyonlarinin birbiriyle tutarli olmasini
istemektedirler (Avcilar ve Yenilmez, 2019). Bundan dolayi, giiniimiizde isletmelerin
miisterileri ile iletisim kurma ¢abalar1 da ¢ok kanalli bir doniislim igerisine girmistir. Cok
kanalli pazarlama modellerinin miisteri iligkileri yonetimi anlaminda, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarmi karsilamada yetersiz kaldigi goriilmektedir. Bunun yerine, miisteri
merkezli bir yaklasim olan biitiinciil kanal kabiliyetine ihtiya¢c duyuldugu

anlagilmaktadir. Tiiketiciler, isletmeler tarafindan satin alma siireglerinin kesintiye
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ugramadan, kisisellestirilmis, kusursuz ve essiz bir deneyim sunmalarini
beklemektedirler. Bu durum dikkate alinarak, isletmeler miisterilerine sunmus olduklari
tiim kanallar1 tek bir ¢at1 altinda bir araya getirmektedir. Isletmeler, miisterilerine tiim
kanallar1 tek bir platformda ve tek bir cat1 altina toplayarak sunmasina olanak saglayan
biitiinciil kanal kabiliyeti, son donemde tizerinde durulan en 6nemli konulardan biri haline
gelmigtir. Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisterilerin {iriinler ile bulustugu tiim noktalar1
birbirine entegre etmektedir. Biitlinciil kanal kabiliyeti, kusursuz ve tutarli miisteri
deneyimi sunmakta, ayni zamanda sosyal medya gibi dijital kanallarin da birbirine
entegre olusu nedeniyle miisterilerin istedikleri yerde, istedikleri zaman diliminde ve
istedikleri sekilde isletmeler ile tiim kanallar iizerinden etkilesime gecebilmesini miimkiin
kilacak, kisisellestirilmis bir deneyim sunmaktadir. Miisteriler, biitlinciil kanal kabiliyeti
sayesinde her yeni etkilesimin bir Onceki iletisim ¢abasinin devami niteliginde
oldugundan, miisterilerin kurmus olduklart iletisimleri kaldiklar1 yerden devam
ettirebilmektedir. Miisteriler {iriin arastirirken, lirlinler arasinda kiyaslama yaparken, satin
alma ve ddeme gibi asamalarin hangisinde kalmis olurlarsa olsun islemlerine istedikleri
kanaldan devam edebilmektedirler. Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisteriye gercek anlamda
kesintisiz bir aligveris deneyimi saglamakta olup, miisteri merkezli bir yaklasimdir.
Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisterinin her an, her zaman ve her yerde iiriine veya hizmete
ulagsma talebini karsilayacak kusursuz, kesintisiz miisteri deneyiminin saglanmasi
sonucunda miimkiin oldugu goriilmektedir (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Biitiinciil kanal
kabiliyeti ile miisteri deneyimleri arttik¢a, miisteri tatmini aracilifiyla tekrar satin alma

niyeti de artacaktir.

3.4.2 Biitiinciil Kanal Kabiliyetinin Onemi

Giliniimiizde artan ve gelisen teknolojik gelismeler neticesinde isletmelerin
miisterileri ile etkilesim igerisinde olduklar1 kanal sayilarinda artiglar oldugu
goriilmektedir. Fiziksel kanallar beraberinde internet, mobil kanallar ve sosyal medyanin
hizli bir sekilde gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte tiiketicilerin taleplerinde de
degisiklik oldugu goriilmektedir. Tiketiciler satin almaya karar verdiklerinde bu
kanallardan kendilerine en uygun olam1 se¢mektedir. Bundan dolayr giiniimiizde
firmalarin miisterileri ile iletisim kurma g¢abalar1 ¢ok kanalli bir doniisiim baskis1 altina

girmistir. Gelisen ve artan yeni teknolojiler ile fiziksel ve ¢evrimigci kanallar arasindaki
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cizgi bulaniklastigi goriilmektedir. Biitlinciil kanal kabiliyeti, kanaldan bagimsiz bir
sekilde kusursuz miisteri deneyimi sunmay1 amaclamaktadir. Biitiinciil kanal kabiliyeti
bunun sonucu olarak kanal entegrasyonuna yeni bir yaklasim getirmektedir. Internet ve
mobil uygulamalarin kullanimimin artmasi ile tiiketicilerin beklenti ve aligveris
aliskanliklarinda degisiklik oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler {iriin ya da
hizmetleri satin alirken birden fazla kanali kullanmaktadirlar ve tiiketiciler istedikleri
zaman bu  kanallar arasinda  gegisler yaparak satin  alma islemini
tamamlayabilmektedirler. Biitiinciil kanal kabiliyeti tam olarak bu noktada tiim
kanallardaki teknolojileri, entegrasyonu ve verileri koordine ederek tiiketicilere tutarli,
kesintisiz ve giivenilir deneyim yasatmay1 amaglamaktadir (Marangoz ve Erboy, 2020).

Geleneksel yapi igerisinde tiiketiciler, bir markaya veya iirline sadece fiziksel
magazalarda ulasabiliyorken, artik giiniimiizde tiiketici ile isletmeyi bir araya getirerek
bulusturan ¢ok sayida kanallar bulunmaktadir. Isletmelerin tiiketiciye ulasabilmek
amaciyla bu kanallarda bulunmasi ve goriiniir olmasi ¢oklu kanal perakendeciligi olarak
degerlendirilmektedir. Isletmenin bu kanallar arasinda koordinasyonu saglamasi ve
markanin biitlinliigiinii koruma siireci ise perakendecilikte biitlinciil kanal kabiliyeti
olarak ifade edilebilmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017).

Tiiketiciler tiim kanallarda ayni {rtinleri ayn1 fiyata gorebilmek, ¢evrimici satin
alabilmek, iiriinii fiziksel magazaya iade edebilmek veya degistirebilmek istemektedir.
Tiiketiciler fiziksel magazada, {iriine ait barkodu akilli cihaziyla okutup inceleyebilmek,
cevrimici kanaldan satin alabilmek, internetten siparis ettigi iirtinii fiziksel magazadan
teslim alabilmek gibi bir¢ok temas noktasinda kusursuz, kesintisiz, sorunsuz ve essiz bir
aligveris deneyimi yasamak istemektedir (Marangoz ve Aydin, 2017). Biitiinciil kanal
kabiliyeti, birgok kanalin biitiinlesmis bigimde olmasi ile tiiketicilerin kesintisiz aligveris
deneyimi yasamasini saglamaktadir.

Gelisen giiniimiiz teknolojiler ile fiziksel ve ¢evrimici kanallar arasindaki ¢izginin
bulaniklastig1 goriilmektedir. Bundan dolay1 biitiinciil kanal kabiliyeti, kanala bagh
kalmadan kusursuz ve kesintisiz miisteri deneyimi yasatmay1 amaglamaktadir. Biitiinciil
kanal kabiliyeti, kanal entegrasyonuna uygulamada yeni bir soluk getirmekte oldugu
goriilmektedir. Mobil cihazlarin ve internetin kullaniminin artmasi ile birlikte,
tiikketicilerin aligveris aliskanliklari, ihtiyaclari, beklentileri ve talepleri degistirmektedir.
Gilintimiizde tiiketiciler {irlin ya da hizmetleri satin alma asamalarinda birden fazla kanali

kullanabilmekte ve istedikleri zaman bu kanallar arasinda gecisler yapabilmektedirler
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(Marangoz ve Erboy, 2020). Miisterilerin son zamanlarda belirli bir kanala bagl
kalmaksizin kesintisiz ve bagimsiz olarak aligveris yapabilmektedirler. Bunun sonucu
olarak miisterilerin iiriinlere ulagma, satin alma istegi ile ¢oklu kanal stratejisinden
biitlinciil kanal stratejisine gecis yapildig1 goriilmektedir. Biitlinciil kanal kabiliyeti, bu
noktada tiim kanallardaki stirecleri, verileri ve teknolojileri koordineli bir sekilde
tiikketicilere tutarli, kesintisiz ve giivenilir olarak essiz bir miisteri deneyimi yasatmay1

hedeflemektedir.
4 MUSTERI DENEYIMI KAVRAMI, TANIMI

Deneyim; insanin i¢ ve dis diinyasinin etkilesimi ile sekillenen bir yasantinin
algilanan halidir. Insanin duygulari ile diisiinceleri arasinda yasanan aligverisin girdisi ve
ciktisidir. Giigli duygular, beyinde giiclii izler birakmaktadir. Kiside bir uyaranin
tetikledigi duygu ne kadar siddetli ise, ileride hatirlanma orani1 da o derece yiiksektir.
Ayrica deneyim, herkes i¢in 6zel ve 6zneldir. Bir olay, {iriin, hizmet ya da markanin ayn
anda herkes tizerinde ayn1 etki ve deneyimi yagatmasi zordur. Dolayisiyla miisteri, kendi
deneyimini inga ederken tiim maddi ve tinsel varligiyla 6nemli bir rol oynamaktadir
(Varnali, 2017). En genis anlamiyla deneyim; sevme, sevilme, mutluluk, ac1 ¢ekme,
liziintli, kazanma, kaybetme ve buna benzer bir¢ok insani duyguyu ve degeri
deneyimledigi yer olan yasamin kendisi oldugu ifade edilmektedir. Bu yasamda, ge¢mis
hayatimizda duyu organlarimiza hitap etmis olaylarin, bireylerin, markalarin veya
tirlinlerin yasatmis oldugu her olgu deneyim okyanusunu olusturan 6geler arasinda yer
almaktadir (Bati, 2017). Deneyim zihniyetinin, ii¢ alanda kok saldigmni su sekilde
Ozetlemektedirler. Birincisi, deneyimsel pazarlama talep yaratmak iizere, geleneksel
medyaya daha az bagl kalarak mal ve hizmet pazarlamasina deneyim sahnelemeyi
uyguland. Ikincisi, deneyim sahneleme becerisi sirket operasyonlarina uygulanarak
sirketin miisterilerle etkilesimi daha dostca, kolay ve uygun hale getirildi. Bunu miisteri
deneyim yonetimi olarak isimlendirenler var. Son olarak World Wide Web’i ve diger
elektronik platformlar1 kullanarak yeni sanal deneyimler ve oyun tecriibeleri yasatan
dijital deneyimler siirekli bir gelisim gostermektedir (Pine ve Gilmore, 2012).

Miisteri deneyimi kavrami ilk defa 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman
tarafindan tiiketimde deneyimsel taraflarin oldugunu One siirerek miisteri deneyimi

kavramini ortaya ¢ikarmislardir (Holbrook ve Hirshman 1982). Genel anlamiyla miisteri
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deneyimi, harici bir uyaran karsisinda kisinin verdigi yanit veya yaptigi yorumlama
olarak tanimlamistir (Buttle, 2009). Miisteri deneyimi, iirlin, hizmet veya kurum ile
miisteri arasinda olusan ve her temas aninda giincellenen etkilesimlerin tamamudir
(Erdem ve Tavsan, 2019). Bir baska ifadeye gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir
kurum ile girdikleri etkilesim sonucunda olusan duygusal, duyumsal, sosyal, bilissel,
davranigsal tepkilerini iceren ve ¢ok boyutlu kavram olarak ifade edilmektedir (Varnali,
2017).

Miisteri deneyimi; liriin ve hizmetlerin saglamis oldugu yararin duyusal yonleriyle
birlikte ele alinarak disilinlilmesini saglayan biitiinciill bir kavram olarak
tanimlanmaktadir. (Berry, Carbone, ve Haeckel, 2002). Miisteri deneyimi, tiim temas
noktalarinda meydana gelen isletmeye verilen toplam degeri olarak ifade edilmektedir.
Bununla birlikte temas noktalarindan miisterinin {iriin veya hizmeti satin alma oncesi
baslayarak, satin alma sirasinda devam eden ve satin aldiktan sonraki siireclerini de
kapsayan miisteri diigiinceleridir. Bunun yani sira miisteri deneyimi iizerine odaklanma,
miisterilerin {irlin ve hizmette yasamak istedigi deneyimlere ve duygularina
yogunlagmaktir (Yesilot ve Dal, 2019). Isletmeler artik sadece iiriin ve hizmet sunmak
yerine misterinin duygular ile zenginlestirilmis essiz bir miisteri deneyimi yasatmak
durumdadirlar (Meyer ve Schwager, 2007). Gliniimiizde miisteri deneyimi isletmeler icin
onemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir. Bilgi ve iletisimin hizl1 bir sekilde gelistigi ve
evrensellestigi giiniimiiz sartlarina bakildiginda bir isletme icin essiz ve en etkili miisteri
deneyimi yasatmak, o isletmenin iiriin ve hizmetlerini farklilastirmasinda 6énemli rol

oynamaktadir.
4.1 MUSTERI DENEYIMI BOYUTLARI

Miisteri deneyimi i¢in daha 6nce kullanilmis ve onerilen boyutlar, tecriibeler ile
iliskilendirilen kavram ve Slcekler bu béliimde ele alinarak agiklanmaktadir. Oncelikle
sunu belirtmek gerekir ki deneyimler, davranis bilimleri, isletme ve felsefe gibi farkli
disiplinler tarafindan ele alinan bir konu olmaktadir.

Peppers ve Rogers miisteri deneyiminin; fiziksel, duygusal ve mantiksal olmak iizere
iic boyutta gerceklesmekte oldugunu ileri siirmektedir. Belirtmis olduklar1 bu {i¢ boyut
asagidaki sekillerde ifade edilmektedir (Peppers ve Rogers 2013):
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Fiziksel: Magazalar, satis ve hizmet ofisleri, banka subeleri vb. fiziksel
mekanlarin tasarimiyla ilgili olan fiziksel boyut, sadece mekam degil, park
alaninin bulunmasi, yaya erisilebilirligi, i¢ tasarim, hatta tesislerin i¢indeki
misteri akiginin kusursuzlugu gibi faktorleri de icermektedir.

Duygusal: Tespit edilmesi daha zor olsa da miisteri deneyimi agisindan son derece
onemli olan duygusal boyut, miisteriyle temas kuran calisanlarin kiiltiirii ve
etkilesimleri sirasindaki davranislariyla ilgilidir.

Mantiksal: Bir sirketteki “mantiksal” konular, firmanin is siire¢lerini,
enformasyon akislarii ve teknoloji bilesenlerini igerir. Isletmelerin siklikla daha
¢cok miisteri merkezli olmaya c¢alisan ve ele aldigi miisteri deneyiminin ilk

boyutudur.

Miisteri deneyiminin bes kademeli bir siire¢ sonunda gergeklestigini ileri stiren Shaw

ve Ivens ise ilgili asamalar1 asagidaki gibi agiklamaktadir (Maden, 2013):

Birinci asama: Tiketim ile ilgili beklentiler sekillendirilir. Reklamlar, halkla
iligkiler, marka imaj1, baskalarinin deneyimleri ve gecmis deneyimler bu
beklentilerin olusturulmasinda rol oynamaktadir.

Ikinci asama: Miisterinin satin alma karar1 verene kadar yapmis oldugu arastirma,
inceleme ve karsilagtirmanin yapildig1 asamadir.

Uciincii asama: Tiiketim deneyiminin 6zii ger¢eklesmektedir. Satin alma
faaliyetinin gerceklestirildigi, tiiketim deneyiminin yasandigi asamadir.
Dérdiincii asama: Uriiniin kullanildig1 asamadir.

Besince asama: Miisteri deneyimlerinin  beklentilerle karsilastirildigi,

degerlendirme ve karsilastirmalardan olusan asamadir.

Pine ve Gilmore isletme disiplini acisindan deneyimleri estetik, kagis (escapist),

eglence ve egitici deneyimler olarak dort boyutta incelemistir. Buna istinaden

tecriibelerin {irtin ve hizmetlerden bagimsiz bir sekilde tiiketicilerin deger yargilarini

olumlu olarak etkileyebilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012).

Dube ve Lebel niteliksel aragtirmalarinin neticesinde deneyimleri keyif ile

iliskilendirmistir. Keyfi deneyimleri de duyusal, sosyal, zihinsel ve fiziksel olarak dort

grupta incelemislerdir. Fiziksel ¢evrede bes duyu organi ile olusan algilamalara ise algisal

deneyimler olarak ele alarak incelemislerdir. Sosyal deneyimler insanlar ile olan iliskileri

veya iliskili olmayan deneyimleri ele almaktadir. iliskileri olmayanlara yalmzlik ve

sakinlik 6rnek verilebilir. Duyusal deneyimler, etkilesim sonucu olusan duygular ve
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diistinciileri icermektedir. Son olarak da zihinsel deneyimler, insanin biling diinyasi,
O0grenme, karmasiklik, bilme, takdir etme gibi ihtiyaglar1 icermektedir (Dube ve LeBel,
2003).

Diller, Shedrof ve Rhea ise ¢alismalarinda, miisterilerin baslica faktorleri yarattigi
anlamlar agisindan agiklamig ve bunlari on bes boyutta incelemislerdir. Bu boyutlar;
basari, zarafet, yaraticilik, topluluk, ylikiimliiliikk, aydinlanma, 6zgiirliik, ahenk, birlik
olma, telafi, giivenlik, diiriistliik, itibar ve hayranlik olarak ele almis ve incelemislerdir

(Diller, Shedrof, ve Rhea, 2008).

4.2 MUSTERI DENEYIMININ ONEMI

Miisteri deneyimi, pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda tekellesmenin
kalmadig1 gelisen ve biiyliyen pazardaki iriinlerin fazlaligi neticesinde tiiketicilerin
secimlerini etkilemek ve tercih edilebilir olmak i¢in miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini
anlamak, trlinleri ihtiyaca ve isteklere yonelik gelistirerek satis tutundurma hedeflerine
ulagmak icin ortaya ¢ikmistir. Tiiketici yapisinda ve davranislarinda yasanan degisimlere
bakildiginda, 1970’11 yillarda miisteriler icin {liriin ve hizmetlerin islevsellik ve kalite gibi
Ozelliklerinin 6n planda oldugu goriilmektedir. 1990’11 yillarda fiyat ve markalagsmanin
one ciktig1 goriilmekte ve 2000’11 yillarda ise bilgi ve dagitim ozelliklerinin 6ne
2010’lardan itibaren ise marka ve isletmelerin miisteriye deneyim yasatan {iriin ve
hizmetleri 6ne ¢ikmaktadir (Yuan ve Wu, 2008). Giinlimiizde tiiketiciler tiiketim
siirecinde sadece {irlinlerin fonksiyonel 6zellikleriyle yetinmeyerek, alacaklar: iirtintin
kendilerinde kalict bir iz birakip birakmayacagina, onlara heyecan, haz, keyif, mutluluk
gibi olumlu duygular katip katmayacagina bakmaktadirlar (Babacan ve Onat, 2002).
Tiiketiciler, tliketimin kendilerini harekete gecirecek bir deneyim yasatmasini
istemektedirler.

Isletmelerin rekabetten siyrilip ve tercih edilebilir olabilmesi i¢in miisterilerin
goziinde digerlerinden farklilagtirilmig stratejiler gelistirmesi giinlimiizde bir zorunluluk
haline geldigi gortilmektedir. Sirketler artik, “Nasil kar ederiz?” sorusu sormak yerine,
“Nasil deger yaratabiliriz?” sorusuna odaklanarak cevaplandirmaya g¢aligsmaktadirlar.
Miisterilerin ~ ¢ogunlukla  satin  alma  davramisimi = duygusal  kararlarla
gerceklestirmektedirler. Daha sonra miisterilerin bu davranis1 rasyonellestirdigi

bilinmektedir. Bundan dolayr miisterilerin sadece firmalarin ya da markalarin onlara
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sunmus olduklari {iriin ve hizmetin islevselligi ile degil kendilerinde biraktig1 izlenim,
uyandirdigr etki ve biraktigr deger ile ilgilendigi diisiiniilmektedir. Miisteriler essiz
deneyimler yasadiginda kendi duygularina hitap edilmis olup, markaya olan bagliligini
artirmakta oldugu goriilmektedir. Bunun devaminda miisteri sadakati olusarak
miisterilerin markanin savunuculugunu dahi iistlenebilmektedirler (Bilsel ve Altinay
Ozdogan, 2019).

Miisteri deneyiminin gerceklesmesi i¢in iirlin veya hizmetin pazarlanma
asamasindan baglayarak daha sonrasinda satin alma ve satin alma sonrasindaki
degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Bunun yani sira miisteri deneyimi, miisterinin
merkezde oldugu iirlin ve hizmetler sunmay1 amaglayan yeni bir rekabet aracidir (Gtizel
ve Papatya 2014). Akilli telefonlar, mobil uygulamalar ve sosyal medya sirketlere
kesintisiz ve hizli miisteri deneyimi saglanmasi konusunda destek olmaktadir. Miisteri
deneyiminin olumlu olmasi1 sonucunda, miisterilerin sadakatini artirmak, baska markalar
tercih etmesini azaltmaktadir. Buna ek olarak diger markalar karsisinda rekabet
iistiinliigiine saglamaktadir. Ayrica olarak tiiketiciler hizli ve kaliteli hizmetler i¢cin daha
yiiksek bir fiyat ddemeyi kabul etmektedir (Bilsel ve Altinay Ozdogan, 2019).

Geleneksel anlayista sadece iiriin ve hizmet 6n planda iken gilinlimiizde ise
deneyimsel yaklasimda isletmeler miisterilerin deger verdigi olgu olan deneyimleri
satmaktadirlar. Bu noktada miisteri deneyiminin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler
icin miisteri deneyimi rekabette avantaj saglamaktadir. Bundan dolayr da giiniimiizde
basarili olmay1 hedefleyen isletmeler iiriin ve hizmetler sunmanin yani sira miisterilerin
duygu ve diisiinceleriyle zenginlestirilen deneyimler sunmalar1 gerekmektedir. Eger
firmalar miisteri deneyimlerini dogru bir sekilde analiz edebilirlerse bazi avantajlara
sahip olurlar.

Bu avantajlar (Gel, 2013; Nash, Armstrong ve Robertson, (2013):

e Isletmeler, miisteri davramslarinda meydana gelen degisimleri 5ngdrerek
hazirlik yapabilirler.

e Karli ve kars1z miisterileri ayirt edebilirler.

e Miisteri ve miisteri gruplari i¢in 6zel yaklasimlar gelistirebilirler.

e Pazara hakimiyeti saglayarak pazar1 yonetme imkanina elde edebilirler.

e Rekabet konusunda avantaj elde edebilirler.
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5 SATIN ALMA NiYETI

Tiiketim; iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketici ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin
alinip kullanilmasina, ihtiyaglarint 6n gérme, bir iiriin ya da hizmeti sahiplenerek
gerceklestirilen davranis olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici; kelime anlamu itibariyle
belirli bir ihtiyaci olan, bu ihtiya¢ i¢in para harcama ve tliketim istegini gideren kisi,
kurum ve ya kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimda ise {iriin ya da hizmeti
gereksinimleri i¢in kullanmak amaciyla satin alma islemini yapan kisi olarak ifade
edilmektedir. Olas1 miisteri durumunda olan bir kisi ihtiyacini ve taleplerini karsilamak
icin ¢esitli motivasyon ve zorunluluklar hissetmesinden sonra karar verebilmek icin
gerekli Ozellikleri ve beklentileri belirlemesinin devaminda satin alma ve tiikketimine
karar1 verir. Tiiketiciler yasamlar1 boyunca, aligveris yapma nedeni ne olursa olsun
kesinlikle bir sekilde karar verme siirecini yasarlar (Cetin, 2018). Tiiketiciler i¢in karar
alma stlirecinden sonra ki asama satin alma davranigidir. Satin alma davranisi, bireylerin
iirlin ve hizmetleri satin alma siirecini iceren davraniglardir. Satin alma; bir {iriin veya
hizmetin genellikle belirli bir amaca hizmet etmesi i¢in bazen de bir amaca hizmet etmese
bile haz duygusu sonucunda, karsiligi bir bedel verilerek aidiyet altina alinmasidir
(Alagoz ve Ceylan, 2018).

Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. ik asama
ihtiyacin belirlenmesi, tiiketicinin ihtiyacimin farkina varmast ile baslamaktadir. Ikinci
asama bilgi toplanmas1 agamasidir, tiiketicinin ihtiyacini gidermeye yonelik olarak uygun
bilgileri toplamaya ¢alismasidir. Daha sonraki asamalar alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi davranis seklinde siralanabilir.
Tiiketicilerin en ¢cok zorlandiklar: siireg ise alternatifleri degerlendirip satin alma kararini
verdikleri siiregtir ¢iinkii giiniimiizde sayisiz {iriin secenegi bulunmaktadir (Durmaz ve
Bahar, 2011). Isletmeler, teknoloji ve iletisim sektdriinde yasanan gelismeler sonucunda
miisterilerinin ihtiyaclarini ve taleplerinin daha yakindan incelemeleri ve rekabet gii¢lerini
arttiracak stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, giinliik yasamdan bilime bir¢ok alanda etkisini gostermektedir. Bu gelismeler,

pazarlama Ozelinde tiiketicilerin aligkanliklarindan igletmelerin is yapma bigimlerine
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kadar ¢ok ¢esitli konularda belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu rollerden bir tanesi de
tilkketicilerle isletmelerin etkilesime girdigi kanallardir (Marangoz ve Aydin, 2017).

Teknoloji, glinlimiiz diinyasinda gecirdigi hizli doniisiimle hayatimizin tim
alani etkilemeye devam etmektedir. Perakendecilik ise bu gelismeden belki de en ¢ok
etkilenen sektorlerden bir tanesidir. 1990’11 yillara kadar geleneksel olarak faaliyet
gosteren perakende sektorii, sonrasinda organize perakendecilige gegis yapmis ve 2000’1i
yillarla birlikte internetin yayginlagsmasi ile internet iizerinden de satis yapan modern bir
kanal olmustur. Son asamada da akilli telefon teknolojilerinin yayginlagsmasiyla artik
mobil perakendecilik doneminden bahsedilmeye baglanmistir. Mobil aligveris, akill
telefonlar araciligiyla perakendecilerden satin alma ve 6deme yapabilmeyi miimkiin kilan
yeni ve 0zel bir kanaldir (Yaman, 2018).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 incelenerek, bilhassa pazar firsatlarinin
belirlenip degerlendirilmesi agisindan 6nemli avantajlar elde edilmektedir. Tiiketicilerin
talep ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde belirlenmesi, hedef kitlenin saptanmasi ve bu
hedef kitleye yonelik olarak gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin basarisinda
biiyiik rol oynamaktadir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009). Giiniimiizde tiiketicilerin biling
diizeyleri yiiksek oldugundan beklentilerinin de fazla oldugu goriilmektedir. Miisteriler
en kaliteli {irlinii, en uygun fiyata satin almak istemekte ve kalite konusunda hassas
davranmaktadirlar. Bunun yani sira miisteriler sirketler arasinda yasanan rekabetten
faydalanarak kendileriyle daha yakin bir iligki kurulmasin1 beklemektedir (Uyar, 2019).
Miisteriler karar verme ve satin alma siireclerinde, iirlin ve hizmetler hakkinda dogru
bilgilere ulagsma, fiyatlarim1 karsilastirabilme gibi faydalarin saglanmasini talep
etmektedirler. Bunlar goz oniine alindiginda isletmelerin tiiketicilere kanallar aras1 essiz
bir miisteri deneyimi sunmast beklenmektedir. Miisteriler, duyularma hitap edecek,
duygularini etkileyecek, yasam tarzlariyla biitiinlesecek deneyimleri yasatacak {iriin ve
hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler. Bu baglamda, tiiketicilerin bu ihtiyacini
karsilamak i¢in isletmeler miisterilerine arzu edilebilir deneyimler sunmalidirlar (Kara ve

Kimzan, 2017).

5.1 SATIN ALMA NiYETINi ETKILEYEN FAKTORLER

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttig1 kiiresellesen diinyada tiiketici denilen

varlik giin gegtikce dnem kazanmaktadir. Her birey bir tiiketici olarak goriilmektedir.
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Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan {iriin ve hizmetlere, kisisel ya da ev
halkinin ihtiyaglar, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan bir kisidir. Modern pazarlama anlayisinda odak noktasi olarak
kabul edilen tiiketicilerdir. Tiiketicilerinde taleplerinde ve ihtiyag¢larinda hizli degismeler
oldugu goriilmektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011).

Tiiketicinin karar verme siirecini tamamladiktan sonra satin alma isleminin
gerceklesmektedir. Karar verme ve satin alma isleminin ger¢eklesmesinde, isletmelerin
tiikketicilerin ihtiyag ve taleplere yonelik iiriinleri ya da hizmetleri sunabilmesi agisindan
oldukca 6nemlidir. Tiiketiciler dncesinde satin aldigi iiriin veya hizmetlerden dolayisi ile
deneyim ve bilgi sahibi olurlar. Bu bilgiler dogrultusunda bir {iriin veya hizmet hakkinda
tecriibelerini ve yeni edinmis olduklar1 bilgileri harmanlayarak alternatifleri degerlendirip
karar alma siirecine dahil olmaktadirlar. Isletmelerin iiriin ya da hizmet gelistirmesi ve
tyilestirebilmesi agisindan tiiketicinin satin alma siirecinde nelerden etkilendigi, neleri
tercih ettigi, nelere dncelik verdigi, neyi dikkate aldig1 iizerinde genis arastirmalar yaptigi
bir konudur (Giiler Binkanat ve Duygun, 2020). Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve
taleplerinin stirekli olarak degisiklik gostermektedir. Gilinlimiizde tiiketicilerin satin alma
stirecindeki davranislar1 pazarlama agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerde
goriilen bu talep ve ihtiyag esnekligi, siirekli edinilen yeni ve farkli bilgilerden
kaynaklandig1 goriilmektedir ¢ilinkii giiniimiizde tiiketiciler oldukc¢a fazla secenege
sahiplerdir. Bu nedenle isletmeler kendilerini hatirlatmak ve farkindalik yaratmak igin

tiiketicilere sik sik kendilerini hatirlatmalart gerekmektedir (Giiltag ve Yildirim, 2016).
5.1.1 Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim (World of Mouth, WOM); belirli bir iiriin ve hizmete sahip
olma, kullanim veya iiriin ve hizmetin saticilar1 hakkinda diger tiiketicilere gayr1 resmi
olarak yapilan bir iletisim tiirii olarak tanimlanmaktadir (Westbrook, 1987). Agizdan
agiza iletisim, iletisimin en eski bigimi olmakla beraber bigimsel olmayan, iletmenin
kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir (Avcilar, 2010). Agizdan agiza iletisim,
tiiketicinin satin alma davranisini harekete gecirmektedir. Ayrica tiiketicilerin marka
degistirmesine neden olmaktadir. Karmasiklig1 ve belirsizligi ortadan kaldirmasi, tiiketici
karar verme siirecinde kara verme hizini artirarak isletmeye yeni miisteri kazanmasinda

yardimct olmast gibi avantajlari da bulunmaktadir. Bu sayede tiiketici yapmis oldugu
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tercihinde, sadakatinde ve satin alma davranisinda 6nemli rol oynamaktadir (Silverman,
1997). Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin kendi deneyimlerini ve algilarmi diger
tiikketicilere aktarma yoluyla ¢evrelerine yaymalar ve tliketici davranislarinin satin alma
niyetlerinin sekillenmesi bakimindan oldukca 6nemlidir (Wangenheim ve Bayon, 2004).

Agizdan agiza iletisim, sadece satin alma kararini verme asamasinda degil ayni
zamanda satin alma islemi tamamlanip satin alma deneyimini yagamis ve memnun kalmig
miisterilerin bu memnuniyetini diger tiiketiciler ile paylasmasi ile daha 6nce o isletme
veya lirlin ile alakali herhangi bir deneyimi olmayan tiiketicilerin etkilenmesinde de
onemli rol oynamaktadir. Bu durum goéz Oniine alindiginda isletmelerin, tiiketicilerin
agizdan agiza iletisim ile satin alma egilimlerini arttirmaktadir.

Tiiketicilerin iirlinlerle veya hizmetlerle ilgili olarak beklentilerinin olugsmasinda
agizdan agiza iletisim sayesinde saglanan bilgilere dayanan tavsiye davranislari biiyiik
Oonem tagimaktadir. Agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin alma kararini etkileyen
onemli bir faktordiir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken agizdan agiza iletisimle elde
ettikleri bilgilere giivenmektedirler. Agizdan agiza iletisim yeni miisteri bulma ve mevcut
miisterileri elde tutmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Avcilar, 2010). Agizdan agiza
iletisimin olumlu olabilecegi gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Agizdan agiza
iletisim kanali ile tiiketiciler, aile, arkadas ve ¢evresindeki tiliketicilere yasadiklari
olumsuz deneyimleri paylasabilmektedirler. Tiiketicilerin yasadiklar1 olumsuz

deneyimler, olumlu deneyimlere gore daha fazla yayilma egilimi tasir.

5.1.2 Sosyal Aglar ve Medya

Sosyal aglar; is, okul arkadaslari, aile iiyelerinin bir araya geldigi ve bazen de
gercek diinyada birbiriyle tanismadigi halde ortak o6zelliklere sahip olduklari i¢in bir
araya gelen gruplarin olusturdugu aglar olarak tanimlanmaktadir (Ozmen, 2012). Sosyal
ag siteleri insanlarin kullanicilar tarafindan hazirlanan igerikleri interaktif bir sekilde
birbirlerine iletebildikleri internet siteleri olarak tanimlanabilir. Sosyal medya ise
bilginin, farkli bakis acilar1 veya deneyimlerin ve diisiincelerin kamu olusumlu web
sitelerinde paylasimina imkan saglayan internet diinyasini hizla hayatimiza yerlestiren bir
uygulama alanidir (Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir, 2013). Giinlimiizde gelisen
teknoloji ve bilgiye erisimin kolaylagmasi ile internet {izerinden satin alma 6ncesi yapilan

iirtin bilgisi aragtirmalar1 ve incelemeleri ya da miisterinin satin alma deneyimi sirasinda
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veya satin alma deneyimi sonrasinda yasadigi olumlu veya olumsuz deneyimler sosyal
aglar iizerinden diger tiiketiciler ile paylasilabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 etkilemektedir. Sosyal aglar isletmelerin satis kanallarin1 gliclendirmek
i¢cin kullandiklar1 ve giinlimiizde giderek daha fazla 6nem kazanan bir alandir.

Sosyal aglar ve medya ile etkilesim siirecinde tiiketiciler firmalar1 sikayetleriyle
yonlendirmekte, firmalar ise tiiketicilerden gelen geri bildirimler ile iiriin ve hizmet
kalitelerini gelistirmektedir. Firmalar tarafindan da takip edilen sosyal aglar, firma
stratejilerinde yer alarak diger satis kanallarina gesitli baglantilar vermektedir. Bu durum
hem bir reklam araci olmakta hem de miisterilerle etkilesime gecilen bir ortam
saglamaktadir. Isletmeler bu bakimdan sosyal medya araglarinin yardimiyla hedef
kitlelerine televizyon, radyo veya dergiler gibi geleneksel medya araglarina kiyasla daha

diisiik bir maliyette ve daha hizli ulagabilmektedirler (Ozgiiven ve Mucan, 2013).

5.1.3 Referans Gruplan ve Fikir Liderleri

Giinlimiizde tiiketiciler, bilgi kaynaklarmin ¢esitliliginin ve sayisinin artmasi ile
beraber yogun bir bilgi bombardimani altinda kaldig1 gériilmektedir. Bu durum 6zellikle
internet, bilgisayar ve mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelerin gelismesi ve
yayllmast ile tliketicilerin satin alma davranmiglarini  biitiiniiyle  degistirdigi
gozlemlenmektedir. Bu sebeple reklam ve pazarlama profesyonellerinin bu yeni mecralar
ilgisini cekmeye baslamistir (Yildirim, 2016).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 gergeklestirirken karar vermelerinde etkili
olan sosyal faktorlerden biri de referans gruplarnidir. Referans gruplari; kisinin
tutumlarini, davraniglarini, fikirlerini ve deger yargilarin1 dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen insan toplulugudur. Referans gruplari, bireyin davraniglarmi ve kendini
degerlendirdigi 6rnek aldig1 gruplardir (Akgakanat, Carik¢1 ve Dulupgu, 2010). Referans
gruplar1 sadece bir bilgi kaynagi degil ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma siirecini
olumlu veya olumsuz etkileyen, tiiketicilerin marka lehine veya aleyhine karar
vermelerinde yardimci olan bir etkendir. Referans gruplari, iiriin satin alma siirecinde
bireye gerekli olan bilgiyi sunarak katki saglamakla birlikte bireyin satin aldig {iriin ile
diger bireyler arasinda kisisel imajin1 gelistirmesi, referans gruplarinin etkisini ortaya

koymaktadir (Akcakanat, Carik¢1 ve Dulupgu, 2010).
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Fikir liderleri; bir {iriin ya da markayla ilgili bilgi ve deneyimlerine gore kararlari
sekillendiren kisilerdir. Fikir liderleri, referans gruplart icerisinde fikirleri begenilen ve
saygl duyulan kisilerdir. Bu nedenle fikir liderleri de referans gruplar igerisinde yer
almaktadir. Fikir liderleri kitlesel medya olan internet, sosyal medya gibi kaynaklari
kullanarak toplumun fikirlerini ve sec¢imlerini etkileyen ve degismesine neden olan
kisilerdir. Fikir liderleri, bilgi arayislar1 yliksek olan gruplar icerisinde yer almaktadirlar.
Belli bir iirlin kategorimside ¢ok sayida reklam yapilmasi, kisilerarasi ve profesyonel gibi
bilgi kaynaklarindan destek alinmaktadir. Bunun yani sira fikir liderleri sahip olduklari
bilgileri diger insanlarla sistemli bir sekilde paylagmaktadirlar (Yener, 2012). Fikir
liderleri giiniimiizde perakendecilik sektoriinde miisteri deneyiminin olugsmasina ve satin

alma niyetine etki eden faktorlerdendir.

5.1.4 Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama; 6zellikle KOBI niteligindeki isletmelerin sasirtici, kiiciik ve
periyodik hamlelerle rakiplerinin morallerini bozarak hizli hareket kabiliyeti gerektiren
ve yaraticilik ile hayal giiciinden genis Ol¢lide yararlanan bir pazarlama teknigidir (Tek,
1999). Firmalar gerilla pazarlamast c¢abalar1 araciligiyla olabildigince tiiketici
ithtiyaglarina duyarli, dinamik ve degisikliklere kolaylikla uyum saglayabilen bir
pazarlama yontemi olusturmay1 amaglamaktadir (Nardali, 2009).

Gerilla pazarlama, Onceligi az finans gerektiren yalniz yaratici ve entelektiiel
kaynaklar1 ¢ekmeyi hedefleyen bir pazarlama tiiriidiir. Gerilla pazarlama; modern,
yaratict ve cesur fikirlere daha fazla 6nem vermektedir. Bunun yani sira paraya 6nem
vermemektedir. Daha c¢ok enerji, zaman, bilgi ve hayal giicline yatirim yapmay1
ozendirmektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini ve ¢abalarini olabildigince dogru
hedef kitlesine ulagtirma amaglarini gerilla pazarlama sayesinde gergeklestirmektedirler.
Gerilla pazarlama giiniimiizde kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmeler tarafindan uzun zamandir
tercih edilerek kullanilmaktadir. (Gedik, 2020).

Gerilla pazarlama, potansiyel miisterileri sagirtmaya ve etkili iletisim olusturmayi
amaglayan bir pazarlama cesididir. Gerilla pazarlamanin amagclar {i¢ ana baslik altinda
Ozetlenebilir (Sula ve Banyar, 2015):

o  Ozgiinliik: Tiiketicilerin dikkatini 6zgiin kampanyalar gekmektedir. Ayrica dzgiin

kampanyalar ile tanitilan markalar ve iirlinlerin tiiketicilerin hafizasinda daha
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uzun siire kalmasii saglamaktadir. Bundan dolayr her gerilla kampanyasinin
temel amaci yaraticilik, Ozgiinlik bunun yaninda yenilik¢i ve devrimei
yontemler, etkilesimli iletisim araglari, teknolojiler ve yeni medyay1r kullanma
¢abasi olmaktadir.

e Dikkat ¢ekmek: Gerilla pazarlamanin temel amac1 hem hedef tiiketiciler arasinda
hem de medyada ve kamuoyunun da dikkat ¢ekebilmektir. Bu sayede reklam
mesajl, bliyiilk miktarda finansman ihtiyaci gerektirmeden yani daha diisiik biitce
ile bile yayilabilecegini garanti edebilmektedir.

e Diisiik biitceyle calismak: Gerilla pazarlamanin karakteristik 6zelligi diisiik
biitgeli olmasidir. Diisiik biitce olmasina ragmen yine de maksimum diizeyde
etkiye sahip oldugunu goriilmektedir. Ozellikle bu diisiik maliyetler avantaji ile

genellikle gerilla pazarlama yonteminin tercih edilmesinin nedenlerinden biridir.

6 PERAKENDECILIKTE BUTUNCUL KANAL
KABILIYETININ MUSTERI DENEYIMI
ARACILIGIYLA MUSTERININ SATIN ALMA
NIYETI

Tez calismasinin bu bdoliimiinde arastirmanin konusu ve amaci, arastirmanin
Onemi, arastirmanin dayandigi teoriler, arastirma modeli, hipotezleri ve kisitlar ile
aragtirma yontemi, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgularin

degerlendirilmesine iligkin bilgiler yer almaktadir.
6.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Gilinlimiizde artan rekabet ile beraber biitiinciil kanal kabiliyeti gelismis ve 6nem
kazanmistir. Gelisen teknoloji ile miisteri ihtiyaglar ve talepleri degismektedir. Biitiinciil
kanal kabiliyeti ile miisterilerin degisen ihtiya¢ ve talepleri karsilanmaktadir. Bu
arastirma literatiir incelemeleriyle biitlinciil kanal kabiliyetinin miisterilerin ihtiyaglarini
ve taleplerini karsilamasi ve bunun yam sira kesintisiz, essiz miisteri deneyimini
sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve miisteri temas noktasinin biitliinclil olarak
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yonetilmesidir. Biitlinciil kanal kabiliyeti, siirekli daha fazlasini isteyen tiiketicileri tatmin
etmenin yollarini arayan perakendeciler i¢in bir yontemdir.
Arastirmanin amaci perakende sektoriinde biitlinciil kanal kabiliyetinin miisteri

deneyimi araciligiyla miisteri satin alma niyetine etkisi ortaya koymaktir.
6.2 ARASTIRMANIN ONEMI

Giliniimlizde perakende sektorii diinyada ve iilkemizde oldukg¢a hizli gelisen
sektorlerden birisidir. Perakende sektoriinde tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglar siirekli
olarak degistigi ve arttig1 goriilmektedir. Bunun yani sira teknolojide yasanan gelismeler
ile beraber bilginin artmasi ve bilgiye erisim ucuzlamaktadir. Perakendeciler de
tiketicilere daha iyi bir hizmet vererek 1iyi bir miisteri deneyimi saglamay1
hedeflemektedirler. Boylece iyi bir miisteri deneyimi ile satin alma egilimi artmaktadir.
Glniimiizde tliketiciler perakendecilere bircok kanal ve temas noktasindan
ulasabilmektedir. Tiketiciler kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamayi talep
etmektedirler. Tiim bu talepler ve gelismeler géz oniline alindiginda son zamanlarda
biitiinciil kanal kabiliyeti orta ¢cikmistir. Biitlinciil kanal kabiliyeti perakendeciler arasinda
rekabet avantaj1 saglanmasinda 6nemli bir role sahiptir. Biitlinciil kanal kabiliyeti, gelisen
ve degisen teknolojik gelismeler ile miisterilerin ihtiyaclarinin ve taleplerinin
degismesine istinaden miisterilere kesintisiz bir miisteri deneyimi saglamaktadir.

Bu arastirma literatiir incelemeleriyle perakendecilikte biitiinciil kanal
kabiliyetinin sonraki arastirmalar icin 151k tutmasi amaglanmistir. Bunun yani sira

pazarlamaya 6nem veren sirketler i¢in de bir rehber olmas1 hedeflenmistir.
6.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyetinin miisteri deneyimi araciligiyla
miisteri satin alma niyetine etkisi olarak yapilan bu ¢alisma da anket 01.03.2021 Mart ve
31.04.2021 Nisan tarihleri arasinda online anket Google Forms {lizerinden hazirlanmistir.
Yasanan Covid-19 salginindan dolay1 anket online olarak gerceklestirilmistir. Toplamda
510 anket toplanmis olup, diizenleme ve eleme islemlerinden sonra 399 kullanilabilir
anket arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de hem fiziksel

magazadan hem de online olarak aligveris yapan tiiketicilerden olugsmaktadir. Tiirkiye’de
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aligveris yapan tiiketiciler yaganan Covid-19 salginindan dolayr ulasmak zaman ve
maliyet acisindan olduk¢a zor olacagi diistintilmiistiir. Bu durum arastirma sonuglarinin

genellestirmesi i¢in bir kisit dogurmaktadir.

6.4 ARASTIRMA METADOLOJISI

6.4.1 Arastirma Tiirii ve Yontemi

Bu c¢alismanin amaci, perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyetinin miisteri
deneyimi araciligiyla miisteri satin alma niyetine etkisinin anlamli bir iligki olup
olmadigini belirlemektir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de hem fiziksel magazadan
hem de online olarak aligveris yapan tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu arastirma da anket
yontemi kullanilmigtir. Yasanan Covid-19 salginindan dolay: anket online olarak Google
Forms tizerinden hazirlanmistir. Covid-19 salginindan dolay1 ulagsmak zaman ve maliyet
acisindan oldukga zor olacagi diisiiniilmiistiir. Bu yiizden tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi ve kartopu Ornekleme yontemi tercih

Miigteri
Deneyimi

Biitimcil Kanal Satin Alma
Kabiliyet - > Miyeti

Sekil 2. Arastirma Modeli

edilerek kullanilmistir.

Bu ¢aligsmada veri toplama siireci tamamlandiktan sonra toplanan veriler SPSS 23
programi kullanilarak sisteme girilmis ve ¢esitli analizler yapilmigtir. Yapilan analiz
sonucu elde edilen veriler asagidaki boliimlerde yer almaktadir. %95 giiven diizeyi ile
calisilmistir. Calismada Olgekler arasi iligki korelasyon testi ile analiz edilmis ve analiz
sonucundan ulasilan veriler paylasilmistir. Croanbach Alpha katsayisi belirlenmesi i¢in
6l¢egin giivenilirlik analizi yapilmis ve analiz sonucunda Croanbach Alpha katsayisina

ulasilmistir. Bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler {izerindeki etkilerinin ayri
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olarak ele alinip tespit edilebilmesi i¢in regresyon analizinden faydalanilarak veriler
incelenmistir. Bunun yani sira 6lgeklerin demografik degiskenlere gore farklilik gosterme
durumu ise bagimsiz gruplar t testi ve ANOVA testi Schaffe olarak analiz edilmistir.

Olgekler aras1 aracilik iliskisinin testi i¢in Process 3.5 yazilimi1 kullanilmustir.

6.4.2 Anket Formunun Gelistirilmesi ve Olcek Dizaym

Perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyetinin miisteri deneyimi aracilifiyla
misteri satin alma niyetine etkisinin anlamli bir iliski olup olmadigin1 belirlemek
amaciyla yapilan ankette toplamda 510 veri toplanmis olup, diizenleme ve eleme
islemlerinden sonra 399 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir. Ankete katilim
en fazla Istanbul ilinden oldugu goriilmiistiir. Veriler Tiirkiye genelinde niifus
yogunlugunun Istanbul ilinde olmasindan dolay1 ankete katilimimin bu ilde daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Anket toplamda kirk iki sorudan olusmaktadir. Ankette ilk boliim demografik
sorular1 igermektedir. Demografik bilgi formunda; arastirmaya katilan tiiketiciler
hakkinda bilgi edinmek amaciyla ¢esitli (cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, medeni durumu,
ortalama aylik geliri vb) demografik sorulara yer verilmistir.

Miisteri deneyimi kalitesi 6lgegi (Expericence Quality-EXQ Scale) Phillipp Klaus
(2014) tarafindan gelistirilmis olup 5’11 likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararisizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) tiptedir ve 25
sorudan meydana gelmektedir. Marka deneyimi, servis saglayict deneyimi ve aligveris
sonrast deneyim alt boyutlarindan olugsmaktadir. Ilk 7 madde marka deneyimi, takip eden
11 madde servis saglayict deneyimi ve son 7 madde aligveris sonrasi deneyim alt
boyutlarini ifade eder.

Satin alma egilimi 6lgegi Kuo vd. (2014) tarafindan Cronin vd., (2000), Wang
(2004) ve Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilmis olan envanterden mobil hizmetlere
uyacak sekilde uyarlanmistir. 5°1i likert tipte 3 maddeden meydana gelmektedir.

Biitiinciil kanal kabiliyeti 06lcegi, Hiiseyinoglu vd. (2017) tarafindan
gelistirilmistir. 5’11 likert tiptedir. 9 sorudan olusan dl¢egin kanal tutarliligi, ¢apraz kanal

ve sosyal medya olmak iizere ii¢ alt boyutu bulunmaktadir. 1, 2, 3 ve 4 numarali maddeler
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kanal tutarliligi, 5, 6 ve 7 numarali maddeler ¢apraz kanal, 8 ve 9 numarali maddeler

sosyal medyanin alt boyutlarin1 6lgmektedir.

6.5 VERI ANALIZI VE BULGULAR

6.5.1 Demografik Verilerin Dagilim ve Betimleyici Istatistikler

Tablo 1. Demografik Bilgilerin Dagilim1

n Yo
Giyim/Spor 212 53,30
Market 83 20,90
Kitape1 16 4,00
Son Alisveris Kozmetik Zincir 15 3.80
Ev Dekorasyon/Yap1 Market 37 9,30
Elektronik 14 3,50
Diger 21 5,30
En son satin almayn fiziksel Fiziksel Magaza 186 46,70
magazadan m1 online aligveris
sitesinden mi yaptiniz? Online Aligveris Sitesi 212 53,30
Her giin 11 2,80
Bu perakendeciden ne siklikla Haftada 1 veya birkac kez 58 14,60
aligveris yaparsimiz? Ayda 1 veya birkag kez 213 53,50
Cok nadir veya hi¢ 116 29,10
Bu perakendeciden yaptiginiz Fiziksel magaza 189 47,50
ahgverisleri gogunlukla fiziksel — opjipe aligveris sitesi 114 28,60
magazadan m1 yoksa online
aligveris sitesinden mi .
yaparsiniz? Ikisinde de esit 6lciide 95 23,90
Gorme/Deneme imkani ve giivenilirlik 289 73,50
Yakinlhik 27 6,90
Fiziksel magaza tercih sebebi Acil ihtiyag/siire kaynakl 22 5,60
Diger 41 10,40
Tercih etmiyorum 14 3,60
Zamandan tasarruf 82 20,70
Fiyatlar, kampanyalar 89 22,50
Online aligveris tercih sebebi Kolaylik, konfor ve ¢esit fazlalif 121 30,60
Pandemi 58 14,60
Diger 33 8,30
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Tercih etmiyorum 13 3,30
e Kadin 224 56,30
Cinsiyetiniz
Erkek 174 43,70
18-25 75 18,80
26-35 200 50,30
Yasiniz 36-45 92 23,10
46-55 29 7,30
56 lizeri 2 0,50
Medeni durumunuz Bek.ér 187 47,00
Evli 211 53,00
Ogrenci 52 13,10
Ozel Sektor 273 68,60
Kamu calisan1 24 6,00
Mesleginiz Issiz 7 1,80
Ev Hanimi 25 6,30
Emekli 13 3,30
Akademisyen 4 1,00
Ilkokul - Ortaokul 8 2,00
Lise 42 10,60
Egitim durumunuz On lisans 60 15,10
Lisans 203 51,00
Lisansiistii 85 21,40
Asgari ticret-3000 TL 76 19,10
3001TL-5000 TL 123 30,90
Aylik gelir diizeyiniz 5001TL-7000TL 122 30,70
7001TL-9000TL 42 10,60
9001TL ve tizeri 35 8,80
Istanbul 287 72,10
Ikamet Edilen 11 Ankara 17 4,30
Diger 94 23,60

Tabloda katilimcilarin  demografik forma verdikleri

yanitlarin - dagilimi

goriilmektedir. Katilimeilarin %53,3'0 son aligveris yaptiklari perakendecinin giyim

sektoriinden oldugunu ifade etmistir. Son satin alimlara bakildiginda katilimcilarin

%46,7's1 son aligverisini fiziksel magazadan, %53,3'i ise online aligveris sitesinden

yapmustir. Katilimcilarin %53,5'i bu perakendeciden ayda 1 veya birka¢ kez aligveris

yapmaktadir. %47,5'lik bir kesim bu perakendeciden ¢ogunlukla fiziksel magazadan

aligveris yaptigini ifade etmistir. Fiziksel magazanin tercih edilme sebepleri arasinda

irlinli gérme, deneme ve giivenilirlik %73,5'lik oran ile ilk sirada yer almaktadir. Online

aligverisin tercih sebepleri arasinda ise kolaylik, konfor ve ¢esit fazlalig1 %39,6'lik oran
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ile ilk siray1 almaktadir. Katilimcilarin %56,3" kadin %43,7'si erkektir. Katilimcilarin
%350,3'liik kismini 26-35 yas grubu olusturmaktadir. Katilimeilarin %47'si bekar, %53t
ise evli oldugunu ifade etmistir. Ozel sektor calisanlar1 %69,3'liik oran ile ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Egitim durumu gruplaria bakildiginda %51'lik kesimin lisans mezunu
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %30,9'luk kismi aylik 3001-5000 TL aras1 gelire,
%30,7'lik kism1 ise aylik 7001-9000TL arast gelire sahiptir. Katilimecilarin %72,1'i

Istanbul’da ikamet ettigini ifade etmistir.

Tablo 2. Betimleyici Istatistikler

ort. SS. min. maks. carpiklik basiklik

Kanal Tutarliligi 15,33 2,56 4 20 -1,077 2,603

Capraz Kanal 13,00 2,97 4 20 -0,366  -0,208

Sosyal Medya 7,92 1,59 2 10 -0,976 1,777

Biitiinciil Kanal Kabiliyeti 36,24 5,35 14 50 -0,705 1,551
Satin Alma Egilimi 1546 243 6 20 -0,727 1,783
Marka Deneyimi 26,27 3,98 7 35 -0,386 1,365

Servis Saglayict Deneyimi 46,01 6,73 13 65 -0,308 1,328
Aligverig Sonrast Deneyim 27,72 4,71 12 40 -0,322 0,379
Miisteri Deneyimi 100,00 13,92 32 140 -0,320 1,370

Olgeklere iliskin elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugunun tespit
edilebilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmis ve elde edilen verilere yer
verilmistir. Olgeklerden elde edilen verilere gore, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3
ile -3 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli oldugu goriilmektedir (Groeneveld ve
Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Buna istinaden,
biitiin 6lgekler alt boyutlart ile birlikte normal dagilima uygunluk gostermektedir. Bundan

dolay1 analizlerde parametrik yontemler tercih edilerek kullanilmistir.

6.5.2 Giuvenilirlik ve Faktor Analizi

Calismada anket ile toplanan veriler faktdr analizi yapmaya uygun olup olmadigina
orneklem yeterliligi degerleriyle karar verilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2018).
Faktor analizi i¢in iligki katsayilar kii¢iik 6rneklemlerden kestirildiyse daha az giivenilir
olma egiliminde oldugu belirtilmektedir. Bundan dolayr orneklem biiyiikliigiiniin,

iligkilerin gilivenilir bir sekilde kestirebilmesini saglayacak biiyiikliikte olmas1 biiyilik
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oneme sahiptir. Literatlirde, 6zellikle faktorler giiglii ve belirgin oldugunda ve degisken
say1s1 fazla biiylik olmadiginda, 100 ile 200 arasindaki drneklem biiyilikligliniin yeterli
oldugu belirtilmektedir. Genel bir kural olarak ise, orneklem biiyiikliigiiniin en az
gbzlenen degisken sayisinin bes kati olmasi gerektigi de ifade edilmektedir. Eger giiclii,
giivenilir iligkiler ve az sayida belirgin faktdr varsa, drneklem biiytikliigl, degisken
sayisindan fazla olmasi kosuluyla 50 olarak kararlastirilabilir (Tabachnik ve Fidell,
2001). Buna karsilik Kline, giivenilir faktorler ¢ikartmak i¢in 200 kisilik 6rneklemin
genellikle yeterli olacagini, faktér yapisinin agik ve az sayida oldugu durumlarda bu
rakamin 100’e kadar indirilebilecegini, ancak daha iyi sonuglar icin daha biiyiik

orneklemle ¢alismanin yararli olacagini vurgulamaktadir (Kline, 1994).

Yeterli orneklem biiytikligii Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile test edilmektedir.
KMO degeri 0-1.00 araliginda degismekte olup faktor analizine uygunluk icin asgari
0,500 degerini almaldir (Field, 2009). Olceklerin faktdr analizine uygunlugunun tespit
edilebilmesi icin KMO ve Bartlett testleri yapilanmistir. Glivenilirlik analizi i¢in Alpha
modeli kullanilmigtir. Cronbach’s alfa sorular arasi korelasyona bagli uyu degeridir.
Cronbach’s alfa degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2018). Elde edilen sonuglar ve giivenilirlik

icin Cronbach’s alfa katsayilar1 ile beraber tabloda verilmistir.

Cronbach’s alfa katsayis1 0-1 arasinda degisiklik gostermektedir. Buna istinaden
(Tavsancil, 2005):
e Katsay1 0,00 <0,40 araliginda ise dl¢ek giivenilir degildir.
e Katsay1 0,40 <0,60 araliginda yer aliyorsa ise 6l¢ek diisiik giivenirliktedir.
e Katsay1 0,60<0,80 araliginda yer aliyorsa ise 6l¢ek oldukga giivenilir.
e Katsay1 0,80< 1,00 araliginda yer aliyor ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir
bir 6l¢ek olarak dikkate alinarak degerlendirilmektedir.

Analiz sonuglarma istinaden KMO degerleri 0,500°den biiyliik oldugu

goriilmektedir. Bartlett X testleri anlaml1 bulunmustur. Buna istinaden dlgeklerin faktor

analizine uygun oldugu goriilmiis ve yiiksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 3. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglart

Madde Sayis1 Cronbach's Alfa KMO 12 p
Biitiinciil Kanal Kabiliyeti 10 0,776 0,766 1101,228 0,000
Satin Alma Egilimi 4 0,753 0,760 1101,228 0,000
Miisteri Deneyimi 28 0,930 0,913 5874,538 0,000

Tablo 4. Biitiinciil Kanal Kabiliyeti Olgek Maddelerinin Faktdr Dagilimi Sonuglart

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Aciklanan Varyans
1 0,773

2 0,752 34.32
3 0,765

4 0,543

5 0,760

6 0,574 15.87
7 0,739

8 0,778

9 0,895 11.66
10 0,884

Tabloda biitiinciil kanal kabiliyeti maddelerinin faktor yiikleri goriilmektedir.
Buna gore,

e Faktor 1-kanal tutarliligi, yiikleri 0,543 ile 0,773 arasinda degislik
gosteren 4 maddeden meydana gelmektedir. Faktdriin toplam varyansi
aciklama orani ise %34,32’dir.

e Faktor 2-capraz kanal, yiikleri 0,574 ile 0,778 arasinda degisen 4
maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%15,87.

e Faktor 3-sosyal medya, faktor yiikleri 0,895 ve 0,884 olan 2 maddeden

olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oranm1 %11,66°dir.

Tablo 5. Satin Alma Egilimi Olgek Maddelerinin Faktér Dagilimi Sonuglar

Madde Faktor 1 Aciklanan Varyans
1 0,893

2 0,411 63.56
3 0,881

4 0,895
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Tabloda satin alma egilimi maddelerinin faktor dagilimlart gériilmektedir. Buna

gore olgek, ylkleri 0,411 ile 0,895 arasinda degisen tek faktorden olusmaktadir. Faktoriin

toplam varyanst agiklama oran1 %63,56’d1r.

Tablo 6. Miisteri Deneyimi Olgek Maddelerinin Faktdr Dagilimi Sonuglar

Madde

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Acgiklanan Varyans

26

0,742

24

0,626

25

0,626

6

0,621

28

0,594

7

0,573

27

0,461

36,90

21

0,697

20

0,697

10

0,677

19

0,663

8

0,614

18

0,607

3

0,516

22

0,508

7,69

1

0,736

9

0,693

2

0,682

13

0,642

15

0,603

5

0,473

6,97

16

0,750

13

0,701

14

0,697

12

0,649

17

0,588

11

0,473

4

0,386

4,82

Tabloda miisteri deneyimi maddelerinin faktor yiikleri goriilmektedir. Buna gore,

e Faktor I-miisteri deneyimi, yiikleri 0,461 ile 0,742 arasinda degisen 7

maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyans: agiklama orani

%36,90°dur.
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e Faktor 2-marka deneyimi, yiikleri 0,508 ile 0,697 arasinda degislik
gosteren 8 maddeden meydana gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi
aciklama orani %7,69’dur.

e Faktor 3-servis saglayici deneyimi, yiikleri 0,473 ve 0,736 olan 6
maddeden meydana gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama
oran1 %6,97dir.

e Faktor 4-aligveris sonrasi deneyim- fiziksel magaza ve online kanal
tasarimi, faktor yiikleri 0,386 ve 0,750 arasinda degislik gosteren 7
maddeden meydana gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama

orani %4,82’dir.

6.5.3 Korelasyon Analizi

Tabloda Olceklerin korelasyon analizine iliskin verilere yer almaktadir.
Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iliski, bu iliskinin yonii ve siddeti ile ilgili

bilgilere tabloda yer verilmistir.

Tablo 4. Olgeklerin Korelasyon Analizi

- g E
£ = ¢ &% Sx g
2E 1 %% =% %
= = Q SIS 2 2 =]
= o0 NS -
< = 3 2R N =
< < Ny o )
2 S S = z
“ =
>
9 0466 0412 0,308 0,266 0,357
Kanal Tutarlilig
0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*
0,240 0,394 0,311 0,351 0,382
Capraz Kanal
0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*
Sosyal Medya 0,364 0,383 0,311 0,321 0,368

0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*
0464 0530 0412 0418 0,492

Biitiinciil Kanal Kabiliyeti
0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*

- 0,365 0,230 0,276 0,309

=2 inil s BN An B a2 R B s B R B n o B ey

Satin Alma Egilimi
- 0,000*  0,000* 0,000* 0,000%*
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Tabloda kadinlarda White-Campbell Psikolojik Dogum Siras1 Envanteri alt boyut
puanlar1 ile Algilanan Ebeveyn Tutumlari alt boyutlarmin iliski testi sonuglari
goriilmektedir. Pearson testine gore 0-0.25 ¢ok zayif iligki anlamina gelmektedir. 0.26-
0.49 ise zay1f anlamina gelmektedir. 0.50-0.69 ise orta anlamina gelmektedir. 070-0.89
yiikksek anlamina gelmektedir. 0.90-1.00 ise ¢ok yliksek iligki anlamina gelmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014). Buna gore;

Kanal tutarlilig1 alt boyutu ile satin alma egilimi 6lgegi (=0,466), marka deneyimi
alt boyutu (r=0,412), servis saglayict deneyimi alt boyutu(r=0,308), aligveris sonrasi
deneyimi alt boyutu (r=0,266) ve miisteri deneyimi 6l¢ek puani (r=0,357) arasinda pozitif
yonlii zayif bir iligki goriilmektedir.

Capraz kanal alt boyutu ile marka deneyimi alt boyutu (r=0,394), servis saglayici
deneyimi alt boyutu(r=0,311), alisveris sonrasi deneyimi alt boyutu (r=0,351) ve miisteri
deneyimi Ol¢ek puani (r=0,382) arasinda pozitif yonli zayif bir iligki goriilmektedir.
Ayrica capraz kanal alt boyutu ile satin alma egilimi (r=0,240) arasinda pozitif yonlii ¢ok
zayif bir iligski goriilmektedir.

Sosyal medya alt boyutu ile satin alma egilimi 6lgegi (r=0,364), marka deneyimi
alt boyutu (r=0,383), servis saglayici deneyimi alt boyutu(r=0,311), aligveris sonrasi
deneyimi alt boyutu (r=0,321) ve miisteri deneyimi 6l¢ek puani (r=0,368) arasinda pozitif
yonlii zayif bir iligki goriilmektedir.

Biitiinciil kanal kabiliyeti 6lgek puani ile satin alma egilimi Ol¢egi (r=0,464),
servis saglayici deneyimi alt boyutu(r=0,412), aligveris sonrasi deneyimi alt boyutu
(r=0,418) ve miisteri deneyimi 6l¢ek puani (r=0,492) arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki
goriilmektedir. Ayrica biitlinciil kanal kabiliyeti 61¢ek puani ile marka deneyimi alt boyut
puani (r=0,530) arasinda pozitif yonlii orta siddette bir iligki goriilmektedir.

Satin alma egilimi 6lgek puani ile marka deneyimi alt boyutu (r=0,365), aligveris
sonrasi deneyimi alt boyutu (r=0,276) ve miisteri deneyimi 6l¢ek puani (r=0,309) arasinda
pozitif yonlii zayif bir iligki bulunmaktadir. Ayrica satin alma egilimi dlgek puani ile
servis saglayici deneyimi alt boyut puani (r=0,230) arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif bir

iliski gortilmektedir.
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6.5.4 Olcek Puanlarimin Demografik Degiskenlere Gore

Incelenmesi

Olgek puanlarinin demografik degiskenlere gore incelenerek elde edilen verilen
tabloda yer almaktadir. Levene testi yapilarak degiskenlerin varyanslarinin esit olup

olmadig1 incelenmis ve elde edilen bilgiler tabloda yer verilmistir.

Tablo 5. Olgek Puanlarmin Son Aligveris Yapilan Perakendeciye Gore Karsilastiriimasi

2
5 = =
5 £ e o 2
- - - Y
& g 2 > °3 g 5 =
E £ 8 Z £ z 2 2
= h=1 5 = R ~
= = % £ g = 0 - g F  p
N ) M Q
(@) ) a -
M >
m
ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort SS ort. SS ort SS. F p

Kanal 15. 25 14. 28 14. 19 15 29
Tutarlihigi 46 3 94 5 81 4 20 3
12. 29 12. 32 12. 35 13. 25 22 14, 23 12. 30 17 0.1
CaprazKanal 90 9 98 0 00 4 33 5 06 0.965 0.448
80 15 77 16 85 1.1 72 16 77 15 78 15 78 17 03 09
Sosyal Medya 1 7 8 8 0 5 7 7 8 8 6 6 6 1 61 03 1.044 0.396
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23 15, 26 15. 22 06 07
17 0.651 0.689
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(@)
[\S)

g‘;ﬁ:;cﬁ' 36. 52 35 60 35 48 35 50 36 45 37 54 35 50 o .
Kabiliyeti 39 709 3L 4 80 5 95 171395 8 g0 58 549 0771
Satm Alma 15, 23 15. 24 14 19 15 26 15. 26 16. 26 15. 25 06 07
Egilimi 47 9 27 8 94 5 73 0 65 7 00 0 67 0 11 21 0418 0867
Marka 26. 38 25. 43 26. 35 25 36 27. 32 28. 42 28. 31 11 03 0.000
Deneyimi 04 9 25 4 69 0 73 9 46 0 8 8 76 0 09 56 4199 *
Servis
45, 70 44. 6.1 46. 70 46. 46 47. 55 49. 68 49. 65
Saglayict 1.0 04 0.018
Denewini 5% 8 81 8 60 0 47 3 78 0 64 2 M4 1 T oo
Ahsveris g 49 26 40 29 40 28. 43 20. 41 30. 33 29. 43
Sonrasi e gt 63 9 69 6 20 0 84 4 00 7 48 5 L4 Ol 0.001
Deneyim 88 81 4009 *
Miisteri 98. 14. 96. 12. 103 12. 100 11. 105 11. 108 13. 107 12. 05 07 0.001
Deneyimi 86 49 69 91 06 96 40 51 08 12 50 47 .38 71 33 83 4005 *

Tabloda katilimcilarin son aligveris yaptiklar1 perakendeciye gore Olgek
puanlarinin ANOVA testi ile karsilagtirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina
gore;

Gruplar arasinda marka deneyimi alt boyut puani bakimindan istatistiksel olarak
incelendiginde anlaml bir fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna gore, en son
market aligverisi yapan katilimcilarin marka deneyimi alt boyut puanlari, en son
elektronik aligverisi ve diger sektorlerden alisveris yapan katilimcilara gére anlamli

derecede diigiiktiir. Ayrica diger sektor grubundan aligveris yapan katilimcilarin marka
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deneyimi alt boyut puanlari, giyim sektoriinden aligveris yapan katilimcilara gére anlamli
derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda servis saglayict deneyimi alt boyut puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
market aligverisi yapan katilimcilarin servis saglayici deneyimi alt boyut puanlari diger
grubundan aligveris yapanlara gére anlamli derecede diistiktiir.

Gruplar arasinda aligveris sonrasi deneyim alt boyut puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, ev
dekorasyon/yap1 market aligverisi yapan katilimcilarin aligveris sonrasi deneyim alt boyut
puanlari giyim ve market grubundan aligveris yapanlara gore anlamli derecede yliksektir.

Gruplar arasinda miisteri deneyimi 6l¢ek puani olarak bakilip incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
market aligverisi yapan katilimcilarin  miisteri deneyimi Ol¢ek puanlari  ev
dekorasyon/yap1 market, elektronik ve diger grubundan aligveris yapanlara gore anlaml

derecede diisiiktiir.

Tablo 6. Olgek Puanlarmin Son Alisveris Tiiriine Gore Karsilastiriimasi

Fiziksel Magaza Online Alivseris Sitesi Levene Testi

ort. Ss. ort. Ss. F P P

Kanal Tutarhhg 1487 274 15.74 233 3375 0.067 -3.424 0.001*

Capraz Kanal 12.68 ~ 2.89 13.27 3.01 0.961 0.327 -1.972 0.049%

Sosyal Medya 769 ~ 1.67 8.12 149 0514 0474 -2.740 0.006*
Biitiinciil Kanal Kabiliyeti 3524  5.72 37.13 486 3063 0.081 -3.567 0.000*
Satin Alma Egilimi 14.89 258 15.96 218 4726 0.030 -4.414 0.000*
Marka Deneyimi  25.61  4.18 26.84 3.71 0.382 0.537 -3.128 0.002*

Servis Saglayict Deneyimi 4545 7.34 46.50 6.12 5856 0016 -1.536 0.125
Aligveris Sonrast Deneyim 2747~ 4.84 27.95 4.59 1.348 0.246 -1.016 0.310
Miisteri Deneyimi 98.53 15.12  101.29 12.66  7.131 0.008 -1.963 0.050

Tabloda katilimcilarin son aligverislerinin online ya da fiziksel magazadan
yapilmast durumuna gore 6l¢ek puanlarinin bagimsiz gruplar t testi ile karsilastirilmasi
yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina istinaden;

Gruplar arasinda kanal tutarlilig: alt boyut puan1 bakimindan istatistiksel olarak

anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, online aligveris
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yapanlarin kanal tutarlili1 alt boyut puani fiziksel magazadan yapanlara gére anlamli
derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda capraz kanal alt boyut puan1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, online aligveris
yapanlarin ¢apraz kanal alt boyut puani fiziksel magazadan yapanlara gére anlamli
derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda sosyal medya alt boyut puani bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, online aligveris
yapanlarin sosyal medya alt boyut puani fiziksel magazadan yapanlara gore anlamli
derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda biitlinciil kanal kabiliyeti puan1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, online aligveris
yapanlarin biitiinctil kanal kabiliyeti puan1 fiziksel magazadan yapanlara gore anlamli
derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda satin alma egilimi puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, online aligveris yapanlarin satin
alma egilimi puani fiziksel magazadan yapanlara gére anlamli derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda marka deneyimi alt boyut puan1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, online alisveris
yapanlarin marka deneyimi alt boyut puan fiziksel magazadan yapanlara gore anlamli

derecede yiiksektir.

Tablo 7. Olgek Puanlarmin Fiziksel Magaza Tercih Sebebine Gore Karsilastirilmasi

g =4
E’ Q f Az @ = E
5 2 & = g 5 £ E Levene
- TN T SR TR S
EE; = =& = - ® Foo»p
S e 'S o
&} <
ort. ss ort ss ort. ss. ort. ss. ort. ss. F p
15.7 14.7 14.7 14.7 1.62 016 134 025
Kanal Tutarliligi 1545 2.63 4 193 7 1.69 1 297 9 233 3 8 2 4
12.7 12.6 12.9 12.2 029 088 034 0.84
Capraz Kanal 13.05 298 0 336 o0 295 7 272 9 292 7% 3 P 3
1.98 0.09 146 021
Sosyal Medya 805 152 763 186 741 189 771 149 779 208 6 7 5
Biitiinciil Kanal 36.0 34.8 353 34.8 041 080 1.13 034
Kabiliyeti 36.55 546 7 5.25 6 488 LT 552 6 428 7, 0 3 1
15.2 154 15.1 155 1.03 038 030 0.87
Satin Alma Egilimi 1555 244 6 2.60 5 157 5 2.80 0 203 8 7 8 3
254 25.7 25.9 254 0.86 048 0.77 0.54
Marka Deneyimi 2646 391 4 4063 T 4260 T 400 TR 436 4 6 |
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Servis Saglayict 45.0 45.7 45.4 43.4 026 090 0.85 049

Deneyimi 46.28 6.84 0 7.00 7 6.80 6 5.70 3 6.73 0 4 0 4

Aligveris Sonrast 26.0 26.9 27.3 25.8 052 071 194 0.10
Deneyim 28.04 4.79 4 5.32 5 3.96 9 3.89 6 4.74 b 6 0 3

100.7 140 964 156 984 13.6 988 120 947 143 034 0.84 129 027
Miisteri Deneyimi 8 2 8 8 5 6 0 7 1 8 6 7 9 0

Tabloda katilimcilarin fiziksel magaza tercih sebebine gore Ol¢ek puanlarinin
ANOVA testi ile karsilagtirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina istinaden
tercih gruplar1 arasinda dlgek puanlari bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark tespit

edilememistir (p>0,05).

Tablo 8. Olgek Puanlariin Online Magaza Tercih Sebebine Gére Karsilastiriimasi

4 = o
> =)
g g 520 2 -
%] o, CE= . =} 3
8 g S = 5 = =
g S 5 <N 3 &0 = @
9 ' =l S ) ) g F
g g Ex & S z P
S | 3
N = v =
ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. F p
15.4 15.5 15.2 15.5 14.8 14.3 2.14 0.06 0.92
Kanal Tutarliigi 5 sy 3 e 1 2.69 5 265 5 2-58 1 S86 3 0 0 0.468
13.0 13.1 12.5 134 13.3 12.5 2.68 0.02 093
Capraz Kanal 7 293 5 o.17 6 © 1 S 0 — 4 2N 4 1 2 0.460
0.71 0.61 277
Sosyal Medya 8.06 1.61 825 156 7.67 1.67 8.14 147 7.52 133 7.15 1.72 | 6 6 0.018*
Biitiinciil Kanal  36.5 36.9 35.4 37.1 35.6 34.0 048 0.78 1.73
Kabiliyeti g 26 T, 319 T 562 Ty 331 o 48T Ton 38T Ten T T o126
Satin Alma 154 16.2 15.2 15.6 14.2 14.0 1.74 0.12 4.75
Egilimi 5 2.89 4 2.34 6 2.22 P 1.91 4 2.02 ] 3.15 0 4 ) 0.000%
26.4 26.7 26.0 26.4 25.7 24.3 1.33 024 1.05
Marka Deneyimi 8 439 1 3.62 3 420 1 3.63 6 312 8 >.03 9 7 0 0.388
Servis Saglayict  46.2 45.7 46.0 46.1 46.6 42.4 093 046 0.82
Deneyimi 9 6.76 9 6.32 6 7.34 0 6.16 4 77 6 8.17 2 0 9 0.530
Aligveris Sonrast  27.5 28.7 27.6 26.9 27.1 26.2 1.87 0.09 1.63
Deneyim 4 4.57 9 4.23 6 5.33 3 4.60 3 3.84 3 4.00 6 7 1 0151
Miisteri 100. 13.7 101. 127 99.7 15.6 994 13.1 995 11.1 930 156 1.11 0.35 0.83
Deneyimi 30 4 28 6 5 5 5 0 8 3 8 1 8 0 0 0.529

Tabloda katilimcilarin online magaza tercih sebebine gore o6l¢ek puanlarinin
ANOVA testi ile karsilastirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina istinaden;

Gruplar arasinda sosyal medya alt boyut puani bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, zamandan tasarruf ettigi i¢in
online aligveris tercih edenlerin sosyal medya alt boyut puanlari kolaylik, konfor ve ¢esit
fazlalig1 i¢in online aligveris tercih edenlere gore anlamli derecede yiiksektir.

Gruplar arasinda satin alma egilimi puan1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, fiyatlar ve kampanyalar i¢in online

aligveris tercih edenlerin satin alma egilimi puanlar1 kolaylik, konfor ve ¢esit fazlaligi ve
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diger sebeplerden online aligveris tercih edenlere gore ve online aligveris tercih

etmeyenlere gore anlamli derecede yiiksektir.

Tablo 9. Olgek Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Kadin Erkek Levene Testi
ort. SS. ort. SS. F p

Kanal Tutarhhg 1554 242 1505 272 1752 0.186 1.909 0.057

Capraz Kanal 13.16 294 1278 3.00 0.082 0.775 1265 0.207

Sosyal Medya ~ 8.08 1.58  7.72 1.59 0.016 0.899 2234 0.026

Biitiinciil Kanal Kabiliyeti 3678 491 3555 582 3.526  0.061 2.284 0.023
Satin Alma Egilimi 1574 250 15.10  2.30 0.704 0402 2.596 0.010
Marka Deneyimi ~ 26.57 ~ 3.88 2587 4.08 0.026 0.872 1.740  0.083

Servis Saglayict Deneyimi ~ 46.01 639 46.01  7.15 1.192 0276 0.011  0.991
Aligverig Sonrast Deneyim 27196 4.67 2741 475 0.359  0.549 1.158 0.248
Miisteri Deneyimi 100.55  13.19 9929 1480 3164 0.076 0.893 0.372

t p

Tabloda katilimcilarin cinsiyetlerine gore dlgek puanlarinin bagimsiz gruplar t
testi ile karsilastirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina istinaden;

Cinsiyet gruplar1 arasinda sosyal medya alt boyut puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, kadinlarin sosyal
medya alt boyut puanlari erkeklere gore anlamli derecede yliksek oldugu goriilmektedir.

Cinsiyet gruplar1 arasinda biitiinciil kanal kabiliyeti puan1 bakimindan istatistiksel
olarak anlaml fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, kadinlarin biitlinciil
kanal kabiliyeti puanlar1 erkeklere gore anlamli derecede yiiksektir.

Cinsiyet gruplar1 arasinda satin alma egilimi puan1 bakimindan istatistiksel olarak
anlaml fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna gore kadinlarin satin alma egilimi

puanlar erkeklere gére anlamli derecede yiiksektir.

Tablo 10. Olgek Puanlarinin Yasa Gore Karsilastiriimasi

1825 26-35 36-45 46-55 56 tizeri Levene
Testi F p
ort. Ss. ort. Ss. ort. Ss. ort. ss. ort. ss. F p
15.3 15.3 15.4 15.1 14.5 0.04 0.99
Kanal Tutarliigi 6 2.66 0 257 6 245 0 281 0 212 8 6 0.173  0.952
12.9 13.2 12.9 11.3 0.89 046
Capraz Kanal 9 3.10 9 2.82 5 301 8 310950071 3 8 3423  0.009*
345 0.00
Sosyal Medya 787 182 802 150 7.85 137 762 221 750 0.71 0 9 0555  0.69
Biitiinciil Kanal 36.2 36.6 36.2 34.1 31.5 147 020
Kabiliyeti 1 >.64 1 >.08 5 >-38 0 6.14 0 0.71 5 9 1.800 0.128
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14.8 15.6 15.4 15.6 15.0 1.11 034

Satin Alma Egilimi 7 2.60 8 245 3 2.32 2 211 0 141 9 7 1.569 0.182
26.8 26.6 25.3 24.6 27.0 131 0.26
Marka Deneyimi 4 341 9 4.03 8 412 2 3.92 0 1.41 5 4 3.437 0.009*
Servis Saglayict  47.1 46.1 454 43.8 42.0 1.63  0.16
Deneyimi 9 >89 671 50 7400 g 642 Tym 0000 T TsT 013 146
Aligveris Sonrast  28.8 27.8 27.2 25.6 24.0 1.18 0.31
Deneyim 8 090 g 462 T3 319 Ty 446 Ton 424 0 g0 3563 ggpox
102. 119 100. 137 98.0 155 941 125 930 )83 2.08 0.08
Miisteri Deneyimi 91 3 74 7 3 4 0 5 0 ) 6 2 2902 0.022%

Olgek puanlarinin yasa gore karsilastirildig: tabloda dlgek puanlarinin ANOVA
testi ile karsilagtirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina istinaden;

Yas gruplar1 arasinda ¢apraz kanal alt boyut puan1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna istinaden, 26-35 yas araliginda yer alanlarin
capraz kanal alt boyut puanlar1 46-55 yas araliginda yer alanlara gére anlamli derecede
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yas gruplandirmalart icerisinde marka deneyimi alt boyut puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna istinaden, 26-35 yas
araliginda yer alanlarin marka deneyimi alt boyut puanlart 36-45 ve 46-55 yas araliginda
yer alanlara gére anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yas gruplandirmalart igerisinde aligveris sonrasi deneyim alt boyut puan
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna istinaden, 18-
25 yag araliginda yer alanlarin aligveris sonrasi deneyim alt boyut puanlar1 46-55 yas
araliginda yer alanlara gére anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yas gruplandirmalar igerisinde miisteri deneyimi puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmaktadir (p<<0,05). Buna istinaden, 18-25 yas aralifinda yer
alanlarin miisteri deneyimi puanlar1 46-55 yas aralifinda yer alanlara gére anlamli

derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Olgek Puanlarinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi

Bekar Evli Levene Testi

ort. ss. ort. Ss. F p P

Kanal Tutarhihg: 1535 2.82 1531 232 0.934 0.334 0.174 0.862

Capraz Kanal 13.06 312 1293 2.84 1.011 0315 0437 0.662

Sosyal Medya ~ 71-86 1.67  7.98 1.52 2.097 0.148 -0.755 0.451

Biitiinciil Kanal Kabiliyeti 3627  5.62 3622 5.12 0.024 0.877 0.102 0.919
Satin Alma Egilimi 1513 273 1575 2.09 11396 0.001 -2.538 0.012*
Marka Deneyimi 2670 413 25.89  3.81 0.034 0.854 2.032 0.043*
Servis Saglayict Deneyimi ~ 46.74 693 4536 6.49 0.008  0.930 2.041 0.042%
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Aligveris Sonrast Deneyim 28.14 4.68  27.36 4.71 0.003 0953 1.662 0.097
Miisteri Deneyimi 101.57 14.21 98.61 1353 0273 0.602 2.131 0.034*

Olgek puanlarmin medeni duruma gore karsilastirildigi tabloda katilimcilarin
Ol¢ek puanlarinin bagimsiz gruplar t testi ile karsilastirilmasi yer almaktadir. Yapilan
analiz sonuglarina istinaden;

Medeni durum gruplandirmalari igerisinde satin alma egilimi puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, evli
olanlarin satin alma egilimi puanlari, bekar olanlara gore anlamli derecede yiiksektir.

Medeni durum gruplandirmalar1 igerisinde marka deneyimi alt boyut puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna
istinaden, bekar olanlarin marka deneyimi alt boyut puanlari, evli olanlara gére anlamli
derecede yiiksektir.

Medeni durum gruplandirmalari igerisinde servis saglayict deneyimi alt boyut
puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna
istinaden, bekar olanlarin servis saglayict deneyimi alt boyut puanlari, evli olanlara gore
anlamli derecede yiiksektir.

Medeni durum gruplandirmalari igerisinde miisteri deneyimi puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, bekar

olanlarin marka miisteri deneyimi puanlari, evli olanlara gore anlamli derecede yiiksektir.

Tablo 12. Olgek Puanlarinin Meslege Gére Karsilastirilmasi

al Ozel Kamu - Ev . Akademis  Levene
Ogrenci . Issiz Emekli .

Sektor caligani Hanmu yen Testi F p
ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. F p

154 26 15 25 152 25 14. 15 15. 25 16. 24 152 3. 035 08 05 0.7

Kanal Tutarliligs 0 3 27 8 5 9 57 1 56 2 38 0 5 71 2 81 34 82
13.1 32 13. 29 128 33 11. 25 13. 27 11. 3.1 132 2. 065 06 08 05

Capraz Kanal 3 9 07 0 8 0O 71 0 12 9 54 5 5 87 8 56 00 70

1.8 78 15 10 80 16 78 17 85 09 1. 089 04 10 04

Sosyal Medya 7.92 3 4 9 846 6 0 3 0 1 4 7 850 29 2 86 08 19
Biitiinciil Kanal 364 6.1 36. 53 365 49 34, 38 36. 48 36. 44 370 4. 013 09 02 09
Kabiliyeti 6 5 18 9 8 3 29 2 48 5 46 3 0 97 2 85 15 72
Satin Alma 153 24 15. 25 154 15 14. 1.7 15 21 16. 3.0 147 0. 118 03 04 08
Egilimi 7 7 48 2 6 0 29 0 60 2 00 3 5 50 1 18 62 36

273 35 26. 40 263 38 26. 29 25 45 25 33 287 1. 065 06 12 02

Marka Deneyimi 5 7 12 6 8 2 71 3 32 9 69 8 5 71 9 55 66 72
Servis Saglayict 475 62 45. 68 467 69 44. 64 44. 72 43. 56 485 6. 016 09 10 03
Deneyimi 4 0 8 0 1 9 57 8 56 2 & 17 0 25 7 75 68 8l

Algveris Sonrast 29.1 3.7 27. 47 275 55 28. 38 27. 54 24, 35 282 6. 180 0.1 1.7 0.1
Deneyim 3 6 64 2 4 6 57 2 04 3 8 1 5 13 1 12 64 05

Miisteri 104. 11. 99. 14. 100. 14. 99. 12. 96. 16. 94. 10. 105. 8 1.02 04 14 02
Deneyimi 02 94 65 18 63 19 8 67 92 08 38 35 50 27 3 04 30 02
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Tabloda katilimcilarin mesleklerine gore dlgek puanlarinin ANOVA testi ile

karsilastirilmast

yer almaktadir.

Yapilan analiz

sonuclarina

istinaden,

meslek

gruplandirmalar igerisinde 6lgek puanlari bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamadig1 goriilmistiir (p>0,05).

Tablo 13. Olgek Puanlarmnin Egitim Durumuna Gére Karsilastiriimasi

LB a " 2 E
28 = s g 2 F

o

ort. ss. ort. sS. ort. sS. ort. SS. ort. SS. F p

Kanal Tutarliis 1525 198 1486 315 1525 214 1544 248 1535 279 |31 0301 0472 0756
Capraz Kanal 1263 262 1240 298 1308 238 1293 308 1342 308 1466 0212 0920 0447
Sosyal Medya 738 074 769 160 793 139 785 167 824 156 g1 0655 1386 0238
g‘;ﬁ;};ﬂih“a' 3525 446 3495 596 3627 428 3622 543 3701 558 a0 o o
lszagti‘l;‘m‘?'ma 1363 119 1438 293 1522 207 1563 221 1594 276 oo (o5 sses 0001%
Marka Deneyimi 2475 483 2562 346 2538 412 2632 406 2724 368 (433 0785 2618 0035
Sem‘g‘ﬁ’e‘%‘; 4375 667 4555 586 4507 649 4641 691 4615 68T o0 o ool
Al’””%ii’;;‘;;i 2538 501 2698 443 2690 468 2794 474 2838 466 | (ocr 1753 0438
Misteri Deneyimi 388 1571 98.14 1209 9735 1417 10;)'6 14.22 1061'7 1347 4371 0829 1587 0.177

Olgek puanlarinin egitim durumuna gore karsilastirildigi tabloda katilimcilarin

Olcek puanlariin ANOVA testi ile karsilastirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz

sonuclarina istinaden;

Egitim durumu arasinda satin alma egilimi puan1 bakimindan istatistiksel olarak

anlaml fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, lise mezunu kisilerim satin

alma egilimi puanlari, lisans ve lisansiistli mezunu olan kisilere gére anlamli derecede

distiktiir.

Egitim durumu gruplandirmalar1 igerisinde marka deneyimi alt boyut puam

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna

istinaden, lisans mezunu olan kisilerin marka deneyimi alt boyut puanlari, 6n lisans

mezunu olan kisilere gore anlaml1 derecede yiiksektir.
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Tablo 14. Olgek Puanlarmin Ikamete Gore Karsilastirilmasi

Istanbul Ankara Diger Levene
Testi F p
ort. SS. ort. Ss. ort. SS. F P
15.1 15.9 0.031
Kanal Tutarliligs 5 2.70 4 1391577 2.23 4.608 0.011 3.712 *
12.7 13.1 0.041
Capraz Kanal 7 2.92 2 3.64 1366 291 1.254 0.286 3.231 *
0.011
Sosyal Medya 777 165 847 146 827 1.36 0219 0804 4.534 *
Biitiinciil Kanal 35.6 37.5 0.004
Kabiliyeti g 42 T30 561 3769 482 000 0411 5568
15.1 16.0 11.02  0.000
Satin Alma Egilimi 2 247 6 2.88 1640 1.94 2.101 0.124 4 *
26.0 26.5
Marka Deneyimi 0 4.08 3 392 27.04 3.59 2.682 0.070 2.505 0.083
46.0 449
Servis Saglayict Deneyimi 9 6.3 4 &7 A 0.608 0.545 0.240 0.787
27.3 27.3 0.021
Alisveris Sonrast Deneyim 5 pro- 5 622 289 14 3.281 0.039 4.281 *
994 14.1 988 163 1019 126
Miisteri Deneyimi 4 6 2 9 1 1 1567 0.210 1.313 0.280

Olgek puanlarmin ikamete gore karsilastirildign tabloda katilimcilarin dlgek
puanlarinin ANOVA testi ile karsilagtirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina
istinaden;

Ikamet gruplandirmalari icerisinde kanal tutarlilig: alt boyut puani bakimimdan
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu gorilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
Istanbul’da ikamet edenlerin kanal tutarlilig1 alt boyut puanlari, Ankara disindaki diger
illerde ikamet edenlere gore anlamli derecede diisiiktiir.

Ikamet gruplandirmalar1 icerisinde capraz kanal alt boyut puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu gorilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
Istanbul’da ikamet edenlerin ¢apraz kanal alt boyut puanlari, Ankara digindaki diger
illerde ikamet edenlere gore anlamli derecede diisiiktiir.

Ikamet gruplandirmalari icerisinde sosyal medya alt boyut puani bakimimdan
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu gorilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
Istanbul’da ikamet edenlerin sosyal medya alt boyut puanlari, Ankara disindaki diger
illerde ikamet edenlere gore anlamli derecede diistiktiir.

Ikamet gruplandirmalan igerisinde biitiinciil kanal kabiliyeti puan1 bakimimdan

istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
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Istanbul’da ikamet edenlerin biitiinciil kanal kabiliyeti puanlari, Ankara digindaki diger
illerde ikamet edenlere gore anlamli derecede diisiiktir.

Ikamet gruplar1 arasinda satin alma egilimi puan1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark oldugu gériilmektedir (p<0,05). Buna istinaden, Istanbul’da ikamet edenlerin
satin alma egilimi puanlari, Ankara disindaki diger illerde ikamet edenlere gore anlamli
derecede diistiktiir.

Ikamet gruplar1 arasinda alisveris sonrasi deneyim alt boyut puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu gorilmektedir (p<0,05). Buna istinaden,
Istanbul’da ikamet edenlerin aligveris sonrasi deneyim alt boyut puanlari, Ankara

disindaki diger illerde ikamet edenlere gore anlamli derecede diisiiktiir.

6.5.5 Regresyon ve Araci Degisken Analizi

Dogrusal regresyon analizinin gergeklestirilebilmesi i¢in bazi 6n kosullarin yerine
getirilmesi gerekmektedir. Bunlar; verilerin siirekli veri olmasi, degiskenler arasinda
lineer iliskinin olmasi, veri setinin u¢ deger bulundurmamasi, goézlemlerin birbirinden
bagimsiz olmasi, verilerin homoskedastisite (sabit varyans) gostermesi, hata terimlerinin
normal dagilima uygunluk gostermesidir. Verilerin tamami biitiin 6n kosullar1 saglamakta

olup veriler dogrusal regresyon analizine uygundur.

Tablo 15. Miisteri Deneyiminin Biitlinciil Kanal Kabiliyetinden Etkilenmesinin

Regresyon Analizi

& Katsayilar Model
Bagimii Degisken  pogo y

egdisken B t P P R2

sabit 53,679 12,884 0,000
. . e Butincdl
Musteri Deneyim 0,000 0,242
usteri Deneyimi Kanal 1278 112388 0,000

Kabiliyeti

Tabloda miisteri deneyiminin, biitlinciil kanal kabiliyeti puanindan etkilenmesinin
regresyon analizi goriilmektedir. Regresyon analizine gore;

Miisteri deneyimi puanlarinin  biitlinclil kanal kabiliyeti puanlarindan
etkilenmesinin testi i¢in kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Biitiinciil kanal kabiliyeti puanlar1 miisteri deneyimi puanini pozitif yonde etkilemektedir.
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Biitlinciil kanal puanindaki bir birimlik degisiklik miisteri deneyimi puaninda 1,278
birimlik degisime neden olmaktadir. Miisteri deneyimi puanindaki degisimin %24,2’si

biitlinciil kanal kabiliyeti puani ile agiklanabilmektedir.

Tablo 16. Satin Alma Egiliminin Biitiinciil Kanal Kabiliyetinden Etkilenmesinin

Regresyon Analizi

. . Bagimsiz Katsayilar Model
Bagimli Degisken Degisken B " o o R?
sabit 7,819 10,559 0,000
2o Batlncdl
Satin Al Egil
atin Alma Egiimi Kanal 0211 10431 0000 000 0216
Kabiliyeti

Tabloda satin alma egiliminin biitlinciil kanal kabiliyeti puanindan etkilenmesinin
regresyon analizi goriilmektedir. Regresyon analizine gore;

Satin alma egilimi puanlarinin bitiinciil kanal kabiliyeti puanlarindan
etkilenmesinin testi i¢in kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Biitlinciil kanal kabiliyeti satin alma egilimi puanimi pozitif yonde etkilemektedir.
Biitiinciil kanal puanindaki bir birimlik degisiklik satin alma egilimi puaninda 0,211
birimlik degisime neden olmaktadir. Satin alma egilimi puanindaki degisimin %21,6’s1

biitiinciil kanal kabiliyeti puani ile agiklanabilmektedir.

Tablo 17. Satin Alma Egiliminin Biitlinciil Kanal Kabiliyeti ve Miisteri Deneyiminden

Etkilenmesinin Coklu Regresyon Analizi

. . Bagimsiz Katsayilar Model
Bagimli Degisken Degisken B " o o R?
sabit 10.060 11.933 0.000
Satin Alma Egilimi lsteri 0.000 0,0
i Amatgliml - Musten 6309 6.466 0.000 /096
eneyimi

Tabloda satin alma egiliminin biitiinciil kanal kabiliyeti ve miisteri deneyimi
puanindan etkilenmesinin ¢oklu regresyon analizi goriilmektedir. Regresyon analizine
gore;

Satin alma egilimi puanlarinin biitlinciil kanal kabiliyeti ve miisteri deneyimi
puanlarindan etkilenmesinin testi i¢in kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir

(p<0,05). Biitiinciil kanal kabiliyeti ve miisteri deneyimi, satin alma egilimi puanini
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pozitif yonde etkilemektedir. Biitiinciil kanal puanindaki bir birimlik degisiklik satin alma
egilimi puaninda 0,187 birimlik degisime, miisteri deneyimi puanindaki bir birimlik
degisiklik satin alma egilimi puaninda 0,086 birimlik degisime neden olmaktadir. Satin
alma egilimi puanindaki degisimin %22,4’li biitlinciil kanal kabiliyeti ve miisteri

deneyimi puani ile agiklanabilmektedir.

Tablo 18. Satin Alma Egiliminin Biitiinciil Kanal Kabiliyeti ve Miisteri Deneyiminden

Etkilenmesinin Coklu Regresyon Analizi

Badimli Dedisk Bagimsiz Katsayilar Model
agiml Degisken Degisken B : > 5 R?
sabit 6.82 7.765 0.000
DM“§t"tr' 0106 8.092 0.037
Satin Alma Egilimi engdir 0.000 0.224
Batuncul
Kanal 0.412 2.092 0.000
Kabiliyeti

Tabloda Satin alma egiliminin biitiinciil kanal kabiliyeti ve miisteri deneyimi
puanindan etkilenmesinin ¢oklu regresyon analizi gortiilmektedir. Regresyon analizine
gore;

Satin alma egilimi puanlarmin biitlinciil kanal kabiliyeti ve miisteri deneyimi
puanlarindan etkilenmesinin testi i¢in kurulan modelin anlamli oldugu gdoriilmekyedir
(p<0,05). Biitiinctil kanal kabiliyeti ve miisteri deneyimi satin alma egilimi puanini pozitif
yonde etkilemektedir. Biitiinciil kanal puanindaki bir birimlik degisiklik satin alma
egilimi puaninda 0,412 birimlik degisime, miisteri deneyimi puanindaki bir birimlik
degisiklik satin alma egilimi puaninda 0,106 birimlik degisime neden olmaktadir. Satin
alma egilimi puanindaki degisimin %?22,4°l biitlinciil kanal kabiliyeti ve miisteri
deneyimi puani ile agiklanabilmektedir.

Ayrica, coklu regresyon analizinde miisteri deneyimine iligkin regresyon
katsayisinin azaldigi ancak hala anlamli oldugu goéze carpmaktadir. Bunun yani sira
miisteri deneyimine iliskin anlamlilik degerinin de hala anlamli olsa da %95 giiven
araliginda anlamsizlagsmaya yaklastigi da goriilmektedir. Meydana gelen bu
anlamsizlagsma ve regresyon katsayisindaki azalmanin biitlinciil kanal kabiliyetinin kismi

aracilik etkisinden kaynaklanabilecegi sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.
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Tablo 19. Biitiinciil Kanal Kabiliyetinin Satin Alma Egilimi Uzerindeki Dolayli Etkisi

Etki Standart Hata Giiven Aralig1 Alt Limit Giiven Aralig1 Ust Limit
0,0238 0,0151 -0,003 0,0446

Tabloda biitiinciil kanal kabiliyetinin satin alma egilimi {izerindeki dolayli
etkisine iliskin analiz sonuglar1 gériilmektedir. Giiven aralig1 alt ve iist limitlerinin aralig1
incelendiginde “0” degerini barindirdiklari i¢in dolayli etkinin varligindan s6z edilemez.
Bu durumda biitiinciil kanal kabiliyetinin satin alma niyetini tizerindeki etkisinde miisteri

deneyimi araciligindan s6z edilemez

Tablo 20. Miisteri Deneyiminin Satin Alma Egilimi Uzerindeki Dolayl Etkisi

Etki Standart Hata Giiven Aralig1 Alt Limit Giiven Aralig1 Ust Limit
0.0354 0.0063 0.0236 0.0482

Tabloda miisteri deneyiminin satin alma egilimi iizerindeki dolayli etkisine iliskin
analiz sonuglar1 goriilmektedir. Giiven aralig1 alt ve iist limitlerinin araliginin “0” degerini
barindirmamas1 dolayisiyla dolayli etkinin varhigindan s6z etmek miimkiindiir. Bu
durumda miisteri deneyiminin satin alma egilimi iizerindeki etkisinde biitiinciil kanal

kabiliyetinin aracilik etkisinden s6z edilebilir.

6.7 ARASTIRMA HIPOTEZLERI VE SONUCLARI

H1: Biitiinciil kanal kabiliyeti miisteri deneyimi ilizerinde olumlu etki etmektedir.

H2: Biitiinciil kanal kabiliyeti miisterinin satin alma niyetine olumlu etki etmektedir.
H3: Miisteri deneyimi satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.

H4: Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisteri deneyimi araciligryla miisteri satin alma niyetini

dolayl1 olarak olumlu yonde etkilemektedir.

Yapilan korelasyon ve regresyon analiz sonuglarma gore biitlinciil kanal
kabiliyetinin miisteri deneyimi ve satin alma egilimi {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
goriilmektedir (HI ve H2). Ayrica miisteri deneyiminin satin alma egilimini olumlu
yonde etkiledigi de tespit edilmistir (H3). Gergeklestirilen analizler miisteri deneyiminin

satin alma tlizerindeki etkisinde biitlinciil kanal kabiliyetinin aracilik etkisi olmadigini
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ortaya koymustur. Ayrica, biitiinciil kanal kabiliyetinin satin alma egilimine etkisinde
miisteri deneyiminin aracilik etkisi olmadigi da tespit edilmistir (H4). Ancak, aracilik
etkisi olmaksizin, miisteri deneyiminin ve biitiinciil kanal kabiliyetinin satin alma egilimi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Daha o6nce yapilmis arastirmalar incelendiginde, perakende sektoriinde omni-
kanal kabiliyeti pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimindeki rolii lizerine yapilan
nitel bir arastirmada miisteri deneyimini artirarak miisteri degerini artirdig1 perakendeci
verileri ile desteklendigi ve biitiinciil kanal uygulamalarinin satin alma tercihini olumlu

etkiledigi cevaplayici bulgulariyla tespit edilmistir (Aslan, 2019).

SONUC VE ONERILER

Gecmiste isletmelerin en Onemli amaglarindan birisi {liretmis veya sunmus
olduklar1 iiriin ya da hizmetleri satin alacak miisteri bulmalar1 iken giliniimiizde
isletmelerin amaci degisiklige ugramistir. Eskiden onemli olan sadece iirlin iken
giinlimiizde 6nemli olan nokta miisteridir. Glinlimiizde miisteri odakl1 yeni bir diizen s6z
konusudur. Miisterileri sadece bulmak degil ayn1 zamanda miisterileri elde tutabilmek
olduk¢a onemli hale gelmistir. Giinlimiizde gelisen teknoloji ve bilgiye erisimin hizla
yayilmasi sonucunda tiiketicilerin sadece rasyonel olarak fayda edecekleri {irlinleri satin
alma yerine hafizalarda izler birakan deneyim yasatacak lriinler veya hizmetleri tercih
etmektedirler. Tiiketicilerin de8isim gosteren bu tercihleri ile tiikketim siireglerinde
miisteri deneyimi yaklasimi ortaya c¢ikmis ve Onem kazanmistir. Son zamanlarda
ekonomik gelismelerin yasanmasi ile birlikte ozellikle teknolojinin gelismesi ve
yayginlagsmasi, bilgiye erisimin kolaylagsmasi sonucunda, tiiketicilerin yasam
standartlarinin yiikselmesi, kadinlarin is hayatina katilmasi, tiiketim, tiiketici yapilari,
tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari ve bunun yani sira satin alma niyetlerinde degisiklikler
oldugu goriilmektedir. Yasanan gelisim ve degisimlerden dolay tiiketicilerin tiikketim
aliskanliklarinin degigmesi ve gelismesi nedeniyle perakende sektorii de etkilenmistir.

Bu calisma, perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyetinin miisteri deneyimi
araciligiyla miisterinin satin alma niyetine etkisini ortaya ¢ikartmayi amaglamaktadir.
Arastirmanin amaci literatiirde heniiz yeni kavram olan biitiinciil kanal kabiliyetini

tamimlamak, incelemek ve avantajlarmi ortaya ¢ikartmaktadir. Oncelikle biitiinciil kanal
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kabiliyetinin perakendecilik sektoriinde getirdigi yenilikleri incelenerek aciklanmistir.
Biitiinciil kanal kabiliyetinin perakendecilik sektdriinde uygulanabilirligi  ve
perakendecilige getirdigi yenilikler ile miisteri deneyimini olusturmakta ve miisterilerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemekte oldugu goriilmiistiir. Bununla beraber
biitiinciil kanal kabiliyeti, fiziksel kanal, online kanal ve mobil kanallarin entegrasonu
saglanarak perakendecilik ve magazacilik sektoriine ¢oziim getirmektedir. Elde edilen
olumlu miisteri deneyimleri ile miisterilerin satin alma niyeti olumlu etkilemektedir.
Biitiinciil kanal kabiliyeti, miisteri deneyimi araciligiyla miisteri satin alma niyetini
dolayli olarak olumlu yonde etkilemektedir. Perakendeciler biitlinciil kanal kabiliyetine
gecerek miisterilerin degisen satin alma niyetlerine uyum saglayabilirler.

Glinlimiizde odak noktasi olan miisteriler aligveris yaparken baslamis olduklar
alisverislerine baska bir kanaldan devam etmek istemektedirler. Bu biitiinciil kanal
kabiliyeti ile kanallar aras1 entegrasyonun yapilarak miisterilere essiz ve kusursuz bir
aligveris deneyimi saglamaktadir. Basarili bir biitlinclil kanal kabiliyeti hem miisteri
deneyimi iizerinde hem de miisterinin satin alma niyetine olumlu bir etki etmektedir.
Miisteri deneyimini satin alma niyetini olumlu olarak etkiledigi de goriilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde dagitim kanali kavrami, tanimi, Onemi ve
siniflandirilmas1 ele alinarak incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise
perakendecilik  kavrami, tanimi, dagitim kanalindaki fonksiyonu, yeri ve
siniflandirilmasina yer verilmistir. Calismanin tiglincii boliimiinde miisteri deneyimi
kavrami, tanimi, boyutlari ve 6nemi incelenmistir. Calismanin besinci boliimiinde satin
alma niyeti kavrami ve satin alma niyetini etkileyen faktorler incelenmistir. Calismanin
son boliimii olan altinc1 boliimde aragtirmanin konusu, 6nemi, kisitlar, modeli, yontemi,
veri analizlerine ve bulgularina yer verilmistir. Yapilan ¢caligmada Tiirkiye genelinde 399
tiiketiciye online anket yapilmistir. Yasanan Covid-19 sebebi ile anket online olarak
yapilmigtir. Toplanan anket verileri incelenmis ve sonuglar paylagilmistir.

Calisma sonucunda elde edilen verilere gore bu alanda yatirim yapacak
perakendecilere Onerilere yer verilmistir. Giiniimiizde odak noktasi miisteriler olan
isletmelerin tiiketicilere kisisellestirilmis aligveris imkani saglamasi ve tiiketicinin
tekrardan satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir. Isletmeler bunu dikkate alip
uygulayarak miisteri potansiyelini arttirabilir ve rakiplerine karsi rekabet avantaji
saglayabilirler. Biitiinciil kanal kabiliyeti isletmenin farkli kanallarini tek bir ¢at1 altinda

toplayarak iriin veya hizmetlerini fiziksel magaza, online magaza ve mobil
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uygulamalardan es giidiimlii olarak sunabilir. Bu sayede tiiketiciler istedikleri yer ve
zamanda, Urlin ve hizmetlerin satin almalarin1 kesintisiz bir sekilde yapabilmelerini
saglamaktadir. Isletmeler, biitiinciil kanal kabiliyeti sayesinde, kanallar arasi
entegrasyonu ile tiiketicilerin taleplerine, ihtiyaclarina veya sorunlarina hizli ¢éziimler

sunabilirler.
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ANKET FORMU
Saym Katilimer;

Bu anket perakendecilikte biitiinciil kanal kabiliyetinin miisteri deneyimi araciligryla miisteri satm alma niyetine etkisini ortaya koymak
amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma tamamiyla akademik bir ¢alisma olup elde edilen veriler gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagh
kullanilacaktir. Yardimlariniz i¢in tesekkiirlerimi sunarm.

Saygilarmla. ..
Burcu AYTEKIN

KISISEL BILGILER

Hem fiziksel hem de online aligveris sitesi olan son aligveris yaptigmiz perakendeci

En son satn almayi fiziksel magazadan mu online aligveris sitesinden mi yaptmniz ?

l:l Fiziksel magaza |:| Online aligveris sitesi

Bu perakendeciden ne siklikla alisveris yaparsmiz ?

l:l Hergiin l:l Haftada 1 veya birkag kez l:l Ayda 1 veya birkag kez l:l Cok nadir veya hig
Bu perakendeciden yaptiginiz ahsverisleri ogunlukla fiziksel magazadan m1 yoksa online ahsveris sitesinden mi yaparsmiz ?
l:l Fiziksel magaza |:| Online aligveris sitesi l:l ikisinde de esit olgiide

Fiziksel magaza tercih etme sebebiniz

Online aligveris sitesi tercih etme sebebiniz
Cinsiyetiniz
[ ] kKadn [ | Erkek

Yasmniz
[ ] 1825 | | 2635 | s6as| | 4655 | |s6eiizeri
Medeni Durumunuz

[ ] Bekar | | Buwi

Mesleginiz

l:l Ogrenci l:l Akademisyen l:l Ozel sektor l:l Kamu ¢alisam l:l issiz l:l Ev hanmu l:lEmekli

Egitim Durumunuz

l:l Tlkokul-Ortaokul l:l Lise |:| Onlisans |:|Lisans |:| Lisansiistii
Aylk Gelir Diizeyiniz

[ ] Asgariiicret-3000TL | | 3001TL-5000TL | | S001TL-7000TL| | 7001TL-9000TL [ | 900ITL ve iizeri

ikamet Ettiginiz i1

Algveriste Satn Aldigmniz Uriin Tipi
l:l Giyim iiriinleri l:lElektronik esya l:l Temizlik malzemeleri l:l Kitap
l:l Kozmetik iiriinler l:l Hediyelik esya l:l Ev dekorasyon fiiriinleri l:l Evecil hayvan iirtinleri

l:l Ev yasam tiriinleri l:lSi.ipennarket l:l Saat ve aksesuar l:l Diger..........
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E E
g2 £ | § | E|sf
Asagidaki sorulan hem fiziksel magazas1 hem de online ahsveris sitesi olan ve bu tiir bir =z = 2 S RS
aligverisi son yaptigimz perakendeciyi goz 6niinde bulundurarak cevaplayimmz. z E Ts § g z E
M= 5] X
1 Perakendecinin fiziksel magazalarmda bulunan herhangi bir tiriinii
online magazalarndan da satm alabilirim.
2 Perakendecinin online magazalarmda bulunan herhangi bir tiriinii perakendecinin
fiziksel magazalarindan da satmn alabilirim.
3 Aligverisimi perakendecinin hangi satis kanali tizerinden olursa olsun (fiziksel
magaza veya online magaza) zorlukla karsilasmadan tamamlayabilirim.
i 4 Perakendecinin tiim satis kanallar1 (fiziksel ve online magazalari) aym verimlilikte
Z.-—E caligmaktadir.
g 5 Perakendeciden online olarak satmn aldigim iiriinleri fiziksel magazalarindan
E teslim alabilrim.
; 6 Perakendeciden online olarak satm aldigim tiriinleri fiziksel magazalarmdan
% teslim alamayabilirim.
=§ ; Perakendecinin online magazalarmdan verdigim siparisi, ayni giin perakendecinin
E fiziksel magazasmdan teslim almabilir.
8 Perakendecinin online magazasmdan verdigim tirtin sipariginin satm alma islemini
fiziksel magazasmdan yapabilirim.
9 Perakendeci, liriinlerini tiim pazarlama kanallarinda tanitmak i¢in sosyal medyay1
etkin bir sekilde kullanmaktadir.
10 Perakendeci, tiim pazarlama kanallarmdaki iiriinlerdeki mevcut indirimleri
bildirmek igin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.
1 Gelecekte, bu perakendecinin sagladigi rekabet avantajl hizmetleri tekrar tercih
g edecegim.
;En 12 Gelecekte, bu perakendecinin sagladigi katma degerli hizmetleri tekrar tercih
P etmeyecegim.
5 13 Gelecekte, bu perakendecinin sundugu rekabet avantajh hizmetleri akrabalarma
£ ve arkadaslarima tavsiye edecegim.
& 14 Gelecekte bu perakendecinin sundugu rekabet avantajh hizmetleri kullanmaya
devam edecegim.
15 [Bu perakendecinin iyi bir itibar1 vardr.
16 |Bu perakendecinin uzmanhgma giivenirim.
17 Bu perakendeci ihtiyaglarmm hangi {iriin veya hizmetlerin en iyi sekilde
karsilayacagi konusunda tavsiyeler verir.
18 [Bu perakendeciyi sadece fiyat nedeni ile segmem.
19 |Bu perakendecinin ¢ahsanlar: sirketin markasim iyi bir sekilde temsil etmektedir.
20 |Bu perakendecinin {iriinleri en iyi kalitededir.
21 |Bu perakendeci iistiin iirtinler sunar.
22 |Bu perakendeci siire¢ boyunca bana 6nerilerde bulunur.
E 23 |Bu perakendeciden alis-veris kolaydir.
.Q 24 |Bu perakendeci beni siirekli bilgilendirir.
ol
@
g- 25 Bu perakendeci aligveris esnasinda yasanan zorluklarm {istesinden gelme
= konusunda esneklik gostermektedir.
26 Bu perakendeciden algveris yaparken hem aym formlar/insanlarla
muhatap olurum.
27 |Bu perakendecinin ¢alisanlar benim istek ve endiselerimle ilgilidir.
28 |Bu perakendecide muhatap oldugum kisiler becerikli kisilerdir.
29 |Bu perakendeci iyi bir miigteri hizmeti sunmaktadr.
30 |Bu perakendecideki insanlarla kisisel bag kurmusumdur.
31 |Bu perakendeciy benimle ilgilendigi igin tercih ederim.
32 |Bu perakendeci ne istedigimi tam olarak bilir.
33 |Bu perakendeci ne istedigmi tam olarak bilmez.
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Miisteri Deneyimi

34

Bu perakendeci uriinleri ve son gelismeler hakknda beni giincel tutar.

35

Bu perakendeci benimle uzun siire daha ilgilenecektir.

36

Bu perakendeci ters giden bir seyler oldugunda benimle iyi ilgilenir.

37

Bu perakendeciden memnunum.

38

Bu perakendecinin miisterisi olmak bana sosyal kabul saglar.

39

Bu perakendecinin fiziksel magazalari ihtiyaglarmu rakiplerinden
daha iyi karsilayacak sekilde tasarlanmustir.

40

Bu perakendecinin online aligveris sitesi ihtiyaglarm rakiplerinden
daha iyi karsilayacak sekilde tasarlanmustir.

41

Bu perakendecinin fiziksel magazalari bana gére olabildigince
verimli tasarlanmugtir.

42

Bu perakendecinin online aligveris sitesi bana gore olabildigince
verimli tasarlanmustir.
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