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OZET

Degisen tiiketici davraniglarina hizli uyum saglayan isletmelerin rekabette basarili
olduklar1 bilinmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler fiziksel ve online aligverigin avantajlarini bir
arada elde etmek istemektedirler. Bu kapsamda ¢ok kanalli perakendeciler biitiinlesik kanal
stratejisini uygulamaktadirlar. Biitiinlesik kanal stratejisi, tiiketicilerin perakendeci ile etkilesim
kurdugu tiim temas noktalarinin birbiri ile entegrasyon halinde olmasidir. Miisteriler, birbiri ile
entegre olmus perakende kanallarinda tutarli ve kesintisiz bir miisteri deneyimi elde ederler.

Literatiirde biitiinlesik kanal stratejisiyle ilgili yapilan ¢alismalar daha g¢ok kavramsal
nitelikte olup biitiinlesik kanal stratejisinin miisteriler tarafindan nasil algilandigina ve miisteri-
perakendeci iligkisini nasil etkiledigine dair ampirik ¢alisma bulunmamaktadir. Bu kapsamda
cok kanalli perakendecilerden aligveris yapan tiiketicilerin biitiinlesik kanal algisin1 6lgmek ve
bu algmin miisteri-perakendeci iliskisini nasil bir etkiledigini ortaya g¢ikarmak iizere 560
tilketiciden anket yoluyla veri toplanmistir. Veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilerek
gelistirilen model ve hipotezler test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda biitiinlesik kanal
algisinin fiziksel ve online magaza miusteri degeri iizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda kanallardan elde edilen miisteri degerinin biitiinlesik kanal algist
ile miisteri tatmini ve miisteri giiveni iliskisinde kismi, perakendeci marka degeri iliskisinde
tam aracilik etkisine sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda yapilan ¢alismanin ¢ok
kanalli perakendeciler ve bu alanda g¢alisan akademisyenler i¢in 6nemli bulgular sundugu
disiiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Cok kanalli perakendecilik, biitiinlesik kanal stratejisi, miisteri degeri,

tatmin, giiven, perakendeci marka degeri.
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SUMMARY
THE EFFECT OF OMNICHANNEL STRATEGY ON RETAILER BRAND
VALUE IN MULTICHANNEL RETAILING

It is known that businesses that adapt quickly to changing consumer behavior are
successful in competition. Today, consumers want to get the advantages of physical and online
shopping together. In this context, multi-channel retailers are implementing the omnichannel
strategy. The omnichannel strategy is that all touch points where consumers interact with the
retailer are integrated. Customers get a consistent and seamlessness customer experience in
integrated retail channels.

Studies on the omnichannel strategy in the literature are mostly conceptual and there is
no empirical study on how the omnichannel strategy is perceived by the customers and how it
affects the customer-retailer relationship. In this context, data were collected from 560
consumers via questionnaires to measure the integrated channel perception of consumers
shopping from multi-channel retailers and to reveal how this perception affects the customer
retail relationship. The models and hypotheses developed by analyzing the data with the
structural equation model were tested. As a result of the analysis, it is seen that the integrated
channel perception has a significant and positive effect on the physical and online store
customer value. At the same time, it has been observed that customer value obtained through
channels has a partial effect on the relationship between integrated channel perception and
customer satisfaction and customer trust, and full mediation effect on the retailer brand value
relationship. The study carried out in this context is thought to present important findings for
multi-channel retailers and academicians working in this field.

Keywords: Multichannel retailing, omnichannel strategy, customer value, satisfaction, trust,

retailer brand value.
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GIRIS

Sanayi devrimiyle baslayan endiistrilesme gliniimiizde Endiistri 4.0 olarak ifade edilen
dordiincti donemini yagamaktadir. Endiistrideki her yeni donem bir énceki donemin iiretim ve
tilkketim sekillerini degistirmistir. Buna bagl olarak pazarlama disiplini endiistrideki gelismeler
dogrultusunda degisen tiiketici davramiglarini anlamaya c¢alismistir. Giinlimiizde gelinen
noktada internet ve buna bagli teknolojilerin yayginlasmasi tiiketicilere yeni aligveris
alisgkanliklar1 kazandirmustir. Isletmeler de degisen tiiketici davramislarina ayak uydurmaya
calisarak is modellerini degistirmektedir. Bu baglamda daha ¢ok miisteriye ulasmak ve onlara
daha yiliksek deger sunarak rekabet giicii kazanmak isletmeler i¢in hayati bir 6neme sahip
olmustur. Gelisen teknolojiye uyum saglayan isletmeler miisterilerine ulastiklar1 kanal
sayilarini arttirma yoluna gitmislerdir. Ik onceleri fiziksel magazalari sayesinde tek bir kanal
ile hedef pazarina iiriin ve hizmet sunan isletmeler gliniimiizde online magazalarin1 agarak ¢ok
kanalli perakendecilik uygulamalarina baslamiglardir.

Diinya niifusunun %58’1, Tiirkiye niifusunun ise %75°1 aktif internet kullanicisidir (We
Are Social, 2019; Tiiik, 2019). Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte bu oranin
her gecen giin artarak birkag yil icinde %100’lere yaklasmasi beklenmektedir. Dolayisiyla her
birey fiziksel diinyada oldugu kadar sanal diinyada da aktif olacaktir. Bu gelismeler isletmelerin
uzun donemli stratejileri icin oldukca &nemlidir. Ilk etapta daha ¢ok miisteriye ulasmak
amactyla uygulanan ¢ok kanalli yaklasimlar yerini fiziksel ve sanal diinyanin birlestigi
biitiinlesik kanal yaklagimlarina birakacaktir. Birbirinden bagimsiz yonetilen ¢ok kanalli
perakendecilik giinlimiiz tiiketicisini tatmin etmemektedir. Tiiketiciler fiziksel magaza i¢inde
online kanallara girerek {iriin ve fiyat kiyaslamasi yapabilmektedir. Online magazadan satin
aldig1 bir {irtinii magazadan degistirebilmek veya fiziksel magazadan satin aldigi bir iirlin i¢in
online magazadan teknik destek almak istemektedir. Giiniimiiz teknolojisini kullanarak fiziksel
ve online kanallarini birbiri ile entegre eden isletmeler bulunmaktadir. Bu isletmeler
miisterilerine kanallar arasinda tutarli ve kesintisiz miisteri deneyimi sunmay1 vaat etmektedir.
Ancak bu vaadin nasil algilandig1 ve gergekten bir rekabet giicii saglayip saglamadigiyla ilgili
literatiirde yeterli calisma bulunmamaktadir. Bu ¢caligmanin amaci pazarlamada yeni bir kavram
olan biitiinlesik kanal stratejisinin (omnichannel strategy) tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 ve miisteri degeri, gliven, tatmin ve perakendeci marka degeri iizerinde etkisi olup

olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.



Bu c¢alisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde endiistri ve pazarlama iliskisi
ele alinacaktir. Bu iliski ¢ergcevesinde giinlimiizdeki son teknolojik gelismelerin tiiketici
davraniglarini ve dolayisiyla pazarlamay1 nasil etkiledigi agiklanacaktir. Gittikge dijitallesen
diinyamizda pazarlamanin da dijitallesmesi kaginilmazdir. Bu kapsamda fiziksel ve sanal
diinyadaki dijital pazarlama uygulamalarina yer verilecektir. Son olarak dijital diinyanin yeni
fenomeni olan e-ticaret kavrami ele alinarak birinci boliim tamamlanacaktir.

Aragtirmanin ikinci bolimiinde ¢ok kanalli perakendecilik, miisteri degeri, miisteri
giiveni, tatmin ve perakendeci marka degeri kavramlari ele alinacaktir. Bu boliimde 6zellikle
cok kanalli perakendecilik kavraminin gelisimi detaylica incelenecektir. Arastirmanin ¢ikis
noktasini olusturan biitiinlesik kanal yaklagimi tiiketiciler ve isletmeler agisindan
degerlendirilecek ve alt boyutlari ile aktarilacaktir. Miisteri degeri kavram literatiirde yer alan
deger tanimlar igerisinde ele alinarak fiziksel ve online kanal miisteri degerini olusturan alt
boyutlar agiklanacaktir. Perakendeci marka degerinin alt boyutlar1 ve ¢alismada uygulanan
perakendeci marka degeri 6l¢eginin agiklamalari yapilarak ikinci boliim tamamlanacaktir.

Aragtirmanin ii¢lincii ve son boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, uygulanan
yontemler ve bulgulara dair bilgiler yer almaktadir. Yapilan saha calismasi iki boliimden
olusmaktadir. Oncelikle tiiketicilerin ¢ok kanalli perakendecilik ve biitiinlesik kanalli
perakendecilik hakkindaki duygu ve diisiincelerini kesfetmek tizere nitel aragtirma yapilmigtir.
Bu aragtirmaya ait bilgiler ve bulgular agiklandiktan sonra saha arastirmasinin ikinci boliimiine
gecilmistir. Ikinci béliimde nicel arastirmaya ait bilgilere yer verilmistir. Nicel arastirma
kapsaminda oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmis ve olusan faktorlerin giivenilirlik testi
sonuclar1 agiklanmistir. Daha sonra modelin gegerliligini test etmek iizere gozlenen degiskenler
izerinden dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonuglar analiz edilerek verilerin aragtirma
modeli ile uyumu test edilmistir. Model uyum degerlerinin literatiirde agiklanan kesme
degerlerini karsiladigi goriilmiistiir. Bunun iizerine hipotezleri test etmek i¢in gozlenen
degiskenler lizerinden yol analizi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

Biitiinlesik kanal stratejisinin kanallardan elde edilen miisteri degeri, miisteri giiveni,
miisteri tatmini ve perakendeci marka degeri lizerindeki etkisini arastiran bu ¢alismanin sonug
kisminda elde edilen bulgular ge¢mis ¢alismalarin bulgulariyla kiyaslanmis ve tartisilmistir.

Son olarak gelecek ¢aligsmalar i¢in 6nerilerde bulunularak ¢alisma tamamlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
ENDUSTRI 4.0 VE PAZARLAMA 4.0 KAVRAMLARI

Endiistrideki gelismelerin {iretim siirecleri kadar tiikketim davraniglarini da etkiledigi
bilinmektedir. Gliniimiizde Endiistri 4.0 olarak isimlendirilen bu donem isletmelere ve
tiikketicilere yeni imkanlar sunmaktadir. Internet ve ona baglanabilen cihazlarin ucuzlayarak
bireyler arasinda yayginlasmasi, tiiketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle daha kolay iletisim
kurmalarina olanak saglamaktadir. Bu imkanlar tiiketicilerin isletmeler karsisinda daha gii¢li
bir konuma gelmelerine neden olmustur. Isletmeler karsisinda giiclenen tiiketicileri tatmin
etmek gittikge zorlagsmaktadir. Bu baglamda isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterileri ile
stirekli iletisim halinde olacaklari, fiziksel ve sanal diinyanin avantajlarini bir arada sunan yeni
stratejiler gelistirme yoluna gitmislerdir. Cok kanalli perakadencilerin uyguladig: biitiinlesik
kanal stratejisi bu stratejilerden biridir. Bu agidan giiniimiizdeki endiistri ve pazarlama iliskisini
daha iyi anlamak icin endiistri ve pazarlamanin tarihsel iliskisine yakindan bakmak faydali

olacaktir.

1.1. Endiistri ve Pazarlamanin Tarihsel liskisi

Endiistrideki gelismeler iktisadi kaynaklari etkiledigi gibi toplumlar ve bireyleri de
etkilemektedir. Sanayi devrimi, endiistrinin gelisimi agisindan baslangic noktasi kabul
edilmektedir. Endiistri 1.0 olarak adlandirilan bu donemden baglayarak endiistri ve
pazarlamadaki gelismeleri incelemek giiniimiiziin yeni yaklagimlarin1 anlamakta bizlere 11k

tutacaktir.

1.1.1. Endiistri 1.0 ve Pazarlama 1.0

Giiniimiiz toplumsal, siyasal ve ekonomik iliskilerinin baslangic noktasi “sanayi
devrimi” olarak kabul edilmektedir. Hobsbawn sanayi devrimi i¢in, “tarihte meydana gelen
hi¢bir devrim, sanayi devrimi gibi uzun bir siirece yayilmamis, ekonomik ve endiistriyel bir
gelisim dogurmamistir” ifadesini kullanmistir. Bu agidan bakildiginda sanayi devrimi diger
devrimlerde oldugu gibi toplumsal bir patlama sonucu degil, olusan sermaye birikimi ve gelisen
bilimsel bilginin teknolojiyi dogurmasi neticesinde meydana gelmistir (Gorgiin, 2017:3).

Sanayi devrimi, giiniimiizde dordiincti evresini yasadi@imiz endiistri gelisiminin
baslangi¢ noktasidir ve Endiistri 1.0 olarak kabul edilmektedir. Sanayi devrimi ayrica

kiiresellesme siirecinin de ilk adimini olusturmaktadir.



Kiiresellesme, ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel agidan farkli perspektiflerde
tanimlanabilmektedir. Tek ve Ozgiil (2005) kiiresellesmeyi; iiriin ve hizmetlerin diinyanin her
yerinde iiretilebilir, pazarlanabilir ve talep edilebilir olmasi sekilde tanimlamiglardir. Bagka bir
ifadeyle kiiresellesme; sosyoekonomik ve politik alanlardaki paylasilan degerlerin, ilke
siirlari digina ¢ikarak, diinya iizerinde yayilabilmesi olarak ifade edilmistir (Mucan ve Tanyeri,
2016:678). Diger taraftan kiiresellesmenin birden ¢ok alt faktorleri bulunmaktadir. Bu
faktorlerin; iiretim ve yatirim serbestligi, uluslararasi pazarlama, diinya capindaki iletisim
teknolojisi, kiiresel medya ve seyahat sektorii oldugu soylenebilir.

Endiistri 1.0, liretimde insan giicii yerine buhar giicli kullanilmast olarak tanimlanabilir.
Uretimde buhar giicii ilk olarak 1775 yilinda Ingiltere’de tekstil iiriinleri iiretiminde
kullanilmistir ve kisa siirede Ingiltere disinda baska iilke ve cografyalara yayilmistir.

Bilimsel yaklasimin bir geregi olarak yasanan bu gelismenin nedeni incelendiginde
1800°1ii yillarda Ingiltere burjuvazisinin sahip oldugu sermaye birikimi ve insan giicii ile
yapilan liretimin artan talebi karsilayamamasi oldugu soylenebilir. Tekstil sektoriinde ham
madde olarak kullanilan yiinlin yerini pamugun almasi ve pamuklu dokuma {iretiminin
arttirilmasi ihtiyact yeni ¢6zliim arayislari i¢in itici kuvvet olmustur.

Bunun sonucunda buhar makinas1 oncelikli olarak tekstil endiistrisinde goriilen bu
ihtiyaglarin giderilmesi agisindan 6nemli katkilar saglamistir. Bir buhar makinast binlerce
insanin liretebilecegi giicili tek basina iiretmistir. Bu yoniiyle buhar giiciiniin tekstil {iriinlerinin
iiretiminde neredeyse patlama olarak tanimlanabilecek bir katk: yarattig1 sdylenebilir (Gorgiin,
2017:13).

Uretim siirecinde yasanan bu gelismeler, sosyal ve kiiltiirel hayat: derinden etkileyerek
tilkketim aliskanliklarinin degismesine sebep olmustur.

Endiistri 1.0, tiretim hizin1 arttirmistir. Bu iiretim modeline gegebilmek icin kiiclik
atolyeler yeni ve daha biiylik iiretim imalathanelerine doniismiistiir. Bu imalathanelerde
caligmak icin kirsal alanlardan kentlere gocler baglamis ve beraberinde kentlesme (kent yasami)
olgusu meydana gelmistir. Bu agidan Diinya’nin tiim iilkelerinde gozlemlenen kentlesme
stirecinin temellerinin Endiistri 1.0 doneminde atildig1 s6ylenebilir.

Kirsal yasamda ihtiyaglarini kendi iiretimleri ile karsilayan bireyler kent yagaminda
iretilmis tirtinlerin talebini olusturmuslardir. Bu talep ilk yillarda arz miktarindan daha yiiksek
diizeyde olmustur. Bu ylizden iireticiler sadece daha fazla iiretmeye odaklanarak {iretim

stireglerini hizlandirmislar ve arzdan fazla olan talebi karsilamaya ¢alismislardir.



Her ne kadar pazarlama disiplininin dogusunun insanlik tarihi ile basladig1 kabul edilse
de teorik olarak ilk bilimsel ¢alismalar Endiistri 1.0 olarak nitelendirilen zaman dilimine (1870-
1914) denk gelmektedir.

Sanayi devrimi ile degisen liretim siireci toplumsal yasami degistirmis ve sonucunda
tilkketim aligkanliklar1 da degismistir. Talebin arzdan fazla oldugu ve pazarlama diisiincesinde
iriiniiniin merkezde oldugu bu dénem Pazarlama 1.0 olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama disiplininin gelisim evresinde Pazarlama 1.0 olarak kabul edilen iiretim
anlayis1 asamasi, talebi karsilayacak miktarda tiretim yapabilmek ve bu iirlinleri en yiiksek
fiyattan satig yapabilmek goriisiiyle klasik pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir.

Pazarlama disiplini agisindan bu donemin en belirleyici ozellikleri kitlesel iiretim,
kitlesel pazarlama, tiiketici isteklerinin dikkate alinmamasi ve basit pazarlama faaliyetleri ile
miimkiin olan herkese satis yapilmasidir. Ford’un kurucusu Henry Ford, bu donemde iirettigi
otomobilleri satin almak isteyen miisterilerine “siyah olmak sartiyla istediginiz rengi
secebilirsiniz.” diyerek klasik pazarlama anlayigini gostermistir.

Giintimiizde Pazarlama 1.0 olarak tanimlanan geleneksel (klasik) pazarlama anlayisinda
Hirtin' ve 'satis' kavramlarinin stiinliigii dikkati cekmektedir. 1914 — 1918 yillar1 arasindaki
Birinci diinya savasi ve sonrasinda yasanan ekonomik buhrana kadar (1929) isletmeler talep

sorunu yagamamis, tiim tiretimlerini pazarlayabilmislerdir.

1.1.2. Endiistri 2.0 ve Pazarlama 2.0

Genis kitleleri etkileyen dnemli olaylar endiistri ve pazarlamanin tarihsel gelisimine de
yon vermistir. Endiistri 2.0 doneminin en Onemli ozelligi itiretim siireclerinde elektrik
enerjisinin kullanilmas1 olmustur. Buhar giicliniin yerini alan elektrik enerjisi fabrika ve
imalathanelerde iiretim metotlarin degismesini saglamis, bant tipi seri iiretim modellerinin
uygulanmasina olanak saglamistir.

Pazarlama agisindan bu donemi satis odakli ve miisteri odakli olmak tizere iki boliimde
incelemek daha dogru olacaktir. Ciinkii savas yillar1 ve sonrasinda endistriler teknoloji
anlaminda duraklama donemi yasamis ve 6zellikle savas sonrasi talep sorunu ile ilgilenmeye
baslamiglardir. Savaslarin toplumsal etkisi endiistride farkli yaklasimlart gerekli kilmistir.
Bunlardan en 6nemlisi ikinci diinya savasi sonrasinda azalan niifus ve alim giicii sonucunda
tiretilen tiriinlerin satitlamamasi ve pazarlama disiplininin 6n plana ¢ikmasidir. Savaglar her ne
kadar kiiresellesme siireci i¢in bir duraklama olarak goriilse de endiistri i¢in yeni donemlerin
baslangicint olusturmustur (Gorgiin, 2017:65). Pazarlama disiplini agisindan bakildiginda
ikinci diinya savasi yillarina kadar talep sorunu yasanmamis ve pazarlama, liretimin satis

fonksiyonu olarak goriilmiistiir. Ancak ikinci diinya savasindan sonra yasanan ekonomik



sikintilar ve niifus azaligi liretilen {irtinlerin stoklarda kalmasina neden olmustur. Bu dénemde
pazarlama talep yaratma fonksiyonu olarak goriilmiis ve misteri odakli bir yaklasim
benimsenmistir.

Satis Anlayisi Donemi (1914 -1945): Bu donemde tiikketim mallarina olan talebi
karsilayabilmek icin {iretim siireclerinde arastirma gelistirme faaliyetleri devam etmistir ve
buhar giiciinlin yerini 6nce petrol iiriinleri ve hemen sonrasinda elektrik enerjisi almaya
baglamistir. Bliyiiyen imalathaneler fabrikalara donlismiis ve artan makine ve isgiliciinii
yonetmek zorlagmistir. Bu donemde iiretim siireglerine iligkin ¢ok sayida yaklagim ve metot
ortaya atilmistir. Yonetim biliminde Geleneksel Donem olarak adlandirilan bu dénemde
Frederick Winslow Taylor’'un Bilimsel Yonetim Anlayisi, Henry Fayol’un Yonetim Siireci
Yaklagimi ve Max Weber’in Biirokras1 Yaklasimi benimsenmistir. Bu yaklasimlarin ortak
ozellikleri iiretim siireclerinde insan unsurunun goz ardi edilerek tiim Orgiitler i¢in gegerli
verimlilik ilkelerine ulasmak olmustur. Isletmelerin hedefi, iiriinleri standartlastirmak ve
biiyiik dlgekte {iretim yaparak minimum maliyete ulasmak olmustur. Uretim siirecinde dikkate
alinmayan insan faktorti, tiiketim tarafinda da dikkate alinmamistir. Bu donemde pazarlamanin
fonksiyonu tretilen triinleri onlar1 almak isteyen herkese ulastirmak ve satmak olmustur. Bu
donemde  pazarlama, satig odakli  bir  fonksiyon olarak gorilmiistiir
(http://pazarlamabilgisi.blogspot.com, erigim tarihi 21.06.2018).

Miisteri Yaklagimi Anlayist Donemi (1945 -1989): 1939 — 1945 yillarini kapsayan ikinci
Diinya Savasi birinci savasta oldugu gibi endiistrilerin ekonomik durgunluk ve c¢okiis
yasamasina sebep olmustur. Savas sonrasinda mevcut bant tipi seri iliretim anlayigina devam
edilmistir fakat bu sefer elde edilen arz talebin ¢ok tistiinde kalmustir.

Endiistri 2.0 siirecinde tedarik, iiretim ve tiiketim fonksiyonlar1 arasinda dengenin
saglanmas1 endiistriler i¢in bir dncelik olmustur (Gérgiin, 2017:79). Uretim siireclerinde dlgek
ekonomisi yaklagiminin her zaman katma deger yaratan bir uygulama oldugu diislincesi
degerini yitirmistir. En diisik maliyet ile c¢ok fazla {iretim yapmanin ticari basariy1
getirmedigini goren isletmeler talebi nasil canlandiracaklari iizerine ¢alismaya baglamislardir.
Bu dénemde pazarlama disiplinin endiistriler i¢indeki 6nemi artmis ve pazarlama destek
fonksiyonu olmaktan ¢ikarak temel bir isletme fonksiyonuna dontismiistiir.

Jerome McCarthy’nin 1960 yilinda ortaya attig1 4P kavrami o gilinlerdeki genel tiretim
yonetimi uygulamalari i¢in yeterli diizeyde katki saglamistir. 4P kavrami bir {iriin gelistir
(product), fiyat1 belirle (price), tamitimi yap (promotion) ve dagitim yerini belirle (place)
anlamina gelmekteydi. Ancak 1970’lerde petrol krizinin neden oldugu stagflasyonun, basta

ABD ekonomisi olmak iizere tiim bati ekonomilerini etkisi altina almasiyla ekonomilerde



belirsiz bir donem baglamistir. Bu belirsiz donemde talep yaratmak iireticiler i¢in oldukga zor
olmustur. Bu dénemde pazarlama giderek daha 6nemli bir fonksiyon haline gelerek isletme
yonetiminde taktik diizeyden daha stratejik bir diizeye ¢ikmistir. Pazarlamacilar, talep
yaratabilmek icin, pazarlama faaliyetlerinin merkezine “iriin” yerine “tiketici” nin
yerlestirilmesi gerektigini fark etmisler ve boliimleme, hedefleme, konumlandirma gibi
uygulamalar1 kapsayan bir miisteri yonetimi disiplini gelistirilmistir. Stratejik pazarlama
modelinin uygulamaya konulmasi ve misteri odakli pazarlama anlayist modern

pazarlamaciligin dogusu olmustur (Kotler ve Kartajaya, 2011:39).

1.1.3. Endiistri 3.0 ve Pazarlama 3.0

Deger Yaklasimi Anlayisi Donemi (1968 — 2011): Endiistri gelisiminin bir diger kirilma
noktasi tiretimde bilgisayar destekli otomasyona gegistir. Diger taraftan 1989 yilinda Berlin
duvarinin yikilmasi diinya ekonomisi i¢in yeni bir donemin baslangic1 olmustur. Bu déneme
kadar Dogu (devlet¢i ekonomiler) ve Bati (serbest piyasa ekonomileri) olarak iki kutuplu olan
diinya ekonomisi yerini ticari sinirlarin ortadan kalktig1 tek kutuplu ekonomiye birakmistir.
Bunun sonucunda endiistriler devasa bir miisteri kitlesi ile kars1 karsiya kalmiglardir. Diinyanin
farkli yerlerindeki milyonlarca insan farkli ozelliklere ve farkli beklentilere sahiptir ve
dolayisiyla endiistriler bu siiregte yenidiinya diizenine ayak uydurabilmek i¢in bir¢ok problemle
yliz yiize kalmiglardir ve bu problemleri ¢6zmek icin yine pazarlama disiplinine
basvurmuslardir.

Uriinlerin ve tiiketicilerin farklilastigi bu dénemde pazarlamanin 6nemi daha da
artmustir. Artik Uiriinii ¢esitlendirmek ise yaramamaktadir. Miisterinin iiriinii tercih etmesi i¢in
baska unsurlar gerekli olmustur. Iste Pazarlama 3.0 olarak nitelendirilen bu dénemde
pazarlama, tiiketicilere sadece miisteri olarak degil, akli, kalbi ve ruhu olan “insanlar” olarak
yaklagsmaktadir.

Tiiketici yonelimli Pazarlama 2.0’ da oldugu gibi Pazarlama 3.0’da tiiketici tatminini
hedeflemektedir. Ancak Pazarlama 2.0’ dan farkli olarak Pazarlama 3.0; tiiketicilerin insani
degerlerine odaklanmaktir. Bu anlayisi benimseyen sirketler sunduklar1 iirin ve hizmetlerin
diinyaya, insanlia olan katkisim1 6n plana g¢ikarmaktadirlar. Bu yoniiyle Pazarlama 3.0,

duygusal pazarlamayi, insan ruhu pazarlamasiyla tamamlar (Kotler ve Kartajaya, 2011:16).

1.1.4. Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0
Deneyim Yaklasimi Anlayist Donemi (2011 — ... ): Bu endiistri yaklagimu ile iiretim,
esnek ve kisiye (miisteriye) 6zel bir hale donlismektedir. Ayn1 zamanda miisterinin talep ve

beklentiler1 turetim sirecine dahil olabilmekte ve tiketici katilimli bir iretim



gerceklestirilebilmektedir. Bu ise, imalat sanayisinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi
ile miimkiin olabilmektedir. Bu doniisiim ayni1 zamanda ger¢ek diinyanin sinirlart ile sanal
diinyanin olanaklarimi birlestirerek siber fiziksel iiretim sistemleri olarak bilinen yapilarin
devreye alinmasina olanak saglamaktadir.

Endiistri 4.0 siireci; ¢ok sayida bilesene sahip olan ve bu bilesenlerin etkinlik diizeyi ile
gelisen bir siirectir. Bu bilesenlerin birbirleri ile uyumlar1 ve aralarindaki entegrasyon en {ist
diizeyde saglanabildiginde, Endiistri 4.0 siirecinden beklentilerin de en iist diizeyde
karsilanabilir olacagi kabul edilmektedir (Gorgiin, 2017:144).

Endiistri 4.0’1n bilesenleri Sekil 1.1° de gdsterilmistir.

- ENDUSTRI -

Sekil 1.1 Endiistri 4.0 Bilesenleri
Kaynak: Gorgiin, 2017:146

Gelismekte olan bu teknolojiler, endiistri alanindan sigrayarak bireylerin giinliik
hayatlarina dahil olmustur. Yayginlasan internet altyapisi ve mobil akilli cihazlar sayesinde
tilkketiciler genis bir kanal yelpazesi ile isletmelerle etkilesim kurmaktadir. Geleneksel kanal
olarak tabir edilen fiziksel kanallarin yaninda online web ve aligveris sayfalari, e- ticaret pazar
yerleri, sosyal medya etkilesimleri gibi internet tabanl dijital kanallar ortaya ¢ikmistir. Tipki
iiretim siireclerinde oldugu gibi fiziksel ve siber ortamlarin etkilesimi ve bu etkilesimlerden

ortaya ¢ikan verinin analizi ile uygulanan yontemler Pazarlama 4.0 kavramini olusturmaktadir.

1.2. Endiistri 4.0’ 1n Pazarlamaya Etkisi Ve Pazarlama 4.0 Kavram
Gelisen teknoloji ile beraber kullanict davraniglarinin degismesi sirketlerin is
modellerinde, organizasyon yapilarinda ve pazarlama faaliyetlerinde her gecen giin yeni

ihtiyaglar dogurmaktadir. Mevcut iiriin, hizmet ve is siire¢lerinde yasanan bu teknolojik degisim



“dijital doniistim” olarak ifade edilmektedir (Goksin, 2017:4). Dijital Doniisiim ve dijitallesme
kavramlar1 genellikle birbirine karistirilmaktadir. Dijitallesme, Ingilizcede “digitization” olarak
ifade edilmektedir. Dijitallesme kavrami fiziksel unsurlarin (resim, yazi, ses, hareket vb.)
bilisim teknolojileri yardimu ile dijital unsurlara doniismesidir. Ornek vermek gerekirse fiziksel
evraklarin taranarak dijital arsivde tutulmasi, basili yazi ve gorsellerin dijital ekranlara
doniismesi, Ol¢iim aletlerinin dijital gostergelere sahip olmasi dijitallesmeye 6rnek olarak
verilebilir. Dijital dontistim ise, teknolojik kaynaklar1 kullanarak yeni stratejiler ve is modelleri
gelistirmektir. Ingilizce karsiligi “digitalization” olan dijital doniisiim, dijitallesmeyi igine alan
cok daha genis bir kavramdir (Aybek, 2017:167). Dijital doniisiim belli bir ama¢ dogrultusunda
gerceklesmektedir. Bu amag, verimlilik, bliylime, yeni gelir alanlar1 yaratmak gibi stratejik
diizeydedir. Dijital doniisiime 6rnek olarak, akilli fabrikalar, akilli ulasim, akilli sehir projeleri
verilebilir.

Bilindigi gibi pazarlamanin iki temel fonksiyonu vardir. Bunlar talep yaratmak ve talebi
tatmin etmektir. Tiim stratejiler bu iki fonksiyonu en iyi sekilde yerine getirmek i¢in kurgulanir.
Dijital oncesi donemde pazarlama karmasmin tim bilesenleri geleneksel yontemler ile
yonetilmekteydi. Yasanan dijital donlisim basta tiiketici davramiglart olmak {izere tiim
pazarlama bilesenlerini etkilemektedir. Degisen tiiketici davraniglarini anlayarak talep
yaratmak ve bu talebi tatmin etmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin dijitallesmesi kaginilmaz
olmustur.

Kullanicilarin satin alma, eglenme ya da igerik okuma davraniglarinin zaman icerinde
teknoloji yardimiyla kolaylagsmasi dijital doniislimiin yarattigi en 6nemli degisimlerden bir
tanesidir. Ornegin 6nceden miizik dinlemek icin kaset ya da CD alirken, simdi bir uygulama
tiyeligi ile Diinya’daki bircok miizige ulagilabilmektedir. Ayni sekilde 80 yillik bir gegmise
sahip olan Newsweek dergisi, tiimiiyle basili medyadan dijital medyaya doniisiimiini
gergeklestirmis, baskl ve dagitim maliyetlerinden tasarruf saglamistir. Baska bir 6rnek olarak
1768 yilinda yayin hayatina baslayan ve evlerimizdeki salonlarinda biiyiik¢e bir bolimii
dolduran Britannica Ansiklopedileri 2012 y1l1 itibariyle basim hayatina son vererek Britannica
Digital Learning platformu ile giincelligini her an koruyan bir iiriine dontismiistiir (Goksin,

2017:5).

1.2.1. Pazarlama 4.0 Kavramm
Pazarlama 4.0, bugiine kadar geliserek gelen pazarlama anlayisinin fiziksel ve sanal
diinyada birlikte uygulanmasi olarak aciklanabilir. Odak noktasi miisterilerin fiziksel ve sanal

diinyada yasadiklar1 biitiinsel deneyimdir. Sanal diinya ile birlikte marka ile miisteri arasindaki
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sinirlar kalkmistir. Birlikte yaratim (co-creation), yiiksek diizeyde kisisellesme ve veriye dayali
hizmetlerin 6n plana ¢iktig1 goriillmektedir (Kotler vd., 2017:81).

Vassileva (2017), Pazarlama 4.0’1 bilgi teknolojilerindeki gelismelerin pazarlama
faaliyetlerinde  kullanilmasi  olarak tanimlamistir.  Yeni teknolojilerin  pazarlama
organizasyonunu doniistiirecegini ileri siirmiistiir. Ozellikle kiiciik ve orta biiyiikliikteki
isletmeler i¢in Pazarlama 4.0’in 6nemini belirtmis ve dijital donilisiime ayak uyduramayan
isletmelerin rekabette basarisiz olacaklarini belirtmistir.  Vassileva (2017:49)’ya gore

Pazarlama 4.0 1n kritik basar1 faktorleri asagidaki gibidir;

Tablo 1.1 Pazarlama 4.0' in Basar1 Faktorleri

Pazarlama
Organizasyonu
Modelleri

Zamanlama Yetenek Yonetimi Veri ve Analitik

Ozel yetenekli analistler

Hizli pazarlama Veri bilimcileri ve

Uriin, segment, kanal,

aktiviteleri uzmanlari Biiyiik veri yonetimi 9
.. A L PN . cografya ve
Pazara hizli uyum Miisteri deneyimi Ileri diizey analizler )
) v .. . e fonksiyonlara odakl
Proaktif pazarlama plani yoneticileri Miisteri i¢goriileri kesfi ’ .
merkezilesme derecesi
ve uygulama yaklasimi Cok kanalli kampanya
yoneticileri

Kaynak: Vassileva (2017:49)

Jara ve digerleri (2012), geleneksel marka piramidine deneyim bilesenini ekleyerek
Pazarlama 4.0 icin yeni bir model onermislerdir. Ug bilesenli olan geleneksel modelde
pazarlama; marka, konumlama ve farklilasma arasinda bulunurken, yeni modelde Pazarlama
4.0; marka, konumlandirma, farklilasma ve deneyim bilesenlerinin ortasinda yer almaktadir.
Pazarlama 4.0 i¢in 6nerdikleri modeldeki bilesenleri asagidaki gibi tanimlamislardir (Jara vd.,
2012:855).

Marka kimligi; bir marka, ona net bir marka kimligi vermek igin tiiketicinin zihninde
acikca konumlandirilmistir. Konumlamanin marka itibar1 kazanmasi i¢in gii¢lii farklilagsma ile
desteklenmesi gerekir. Marka kimligi, markanin tiiketicilerin zihninde konumlandirilmasiyla
ilgilidir. Konumlandirma, markanin karmasik pazarda duyulmasi ve fark edilmesi igin
benzersiz olmalidir. Ayrica tiiketicilerin rasyonel ihtiyaglar1 ve istekleri ile de ilgili olmalidir.
Glcli farklilagma ile desteklenen konumlandirma da giiclii marka imaj1 saglayacaktir.

Marka imaji; marka imaj1 tiikketicinin akil payini almakla ilgilidir. Marka degeri, iiriin
islevlerinin ve ozelliklerinin Stesinde tiiketicinin duygusal ihtiyaglarina ve isteklerine hitap
etmelidir. Bu nedenle, bir markanin degerlere dayali eylemleri, markanin imajinin bir pargasi

olacaktir.
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Marka biitlinliigii ve itibari; marka biitiinliigi ve itibari, konumlandirma ve marka degeri
ile iddia edilenleri saglam bir farklilasma yoluyla yerine getirmekle ilgilidir. Markay1 giivenilir
kilmak ve tiiketicilerin markaya giivenini saglamakla ilgilidir. Marka biitiinliigii ve itibarinin
hedefi tiiketicilerin ruhudur.

Marka etkilesimi; tiiketicinin marka ile temas ettigi her durumda marka etkilesimi
gergeklesmektedir. Giinlimiiz teknolojisinin sagladigi kapsayici ve baglantili platformlar marka

etkilesimini arttirmaktadir. Her etkilesim bir miisteri deneyimi olusturmaktadir.

Marka Biitiinliigii ve Itibart
2 Farklilasma Konumlandirma
oy Z
%,
@-S\x Farklilasma % 4 é g
%, B
¥ 2 i PAZARLAMA 4.0 ol
£ z
§ E
e
Marka Deneyim
Konumlandirma
Marka Biitiinliigii ve Itiban Marka Etkilesimi

Sekil 1.2 Onerilen Pazarlama 4.0 Matrisi
Kaynak: Jara vd., 2012:855

Pazarlama 4.0, miisteri deneyimine odaklanan yeni bir pazarlama evresidir. Jara ve
digerlerine (2012) gére Pazarlama 4.0’ 1n deneyim boyutu sunlara dayanir;
1- Miisteriler ile {iriinler (markalar) arasinda dogrudan bir etkilesim,
2- Uriiniin ya da markanin miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayip karsilamadiginin dl¢iilmesi,
3- Degerlere dayali eylemlerin sonuglarinin takip edilmesi,
4- Musterilerin genel deneyimi ile marka biitlinliigliniin ve itibarinin karsilagtirilmasi
Tarabasz (2013) ise ¢aligmasinda pazarlama disiplininde yasanan paradigma degisimine
deginmis ve pazarlamanin gecirdigi evreleri agiklayarak Pazarlama 4.0’in ayirt edici
ozelliklerini belirtmistir. Asagidaki tabloda pazarlamada yasanan paradigma degisimleri

goriilmektedir.

Tablo 1.2 Pazarlamanin Evrimi

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Uriin Odakh Miisteri Odakh Deger Odakh Deneyim Odakh
- Miisteriyi memnun | Diinyay: daha iyi Bugiinden
Amag Uriin satmak etmek bir yer yapmak gelecegi yaratmak
Olanak Saglayan . - o T Yeni dalga Sibernetik devrim
Giicler Sanayi devrimi Bilgi teknolojileri teknolojler ve web 4.0
, L Akli ve kalbiyle Akly, kalbi ve Kollektit bilince
Isletmeler Fiziksel ihtiyaglari R .| sahip tiiketiciler ve
< hareket eden akilli | manevi degerleri .1
Acisindan Pazar olan y1gm alicilar . . birlikte yaratilan
tiiketiciler olan tiim insanlar iriinler




Pazarlama Odagi

Uriin gelistirme

Farklilagtirma

Degerler

Miisteriye gore
iretim ve tam
zamaninda tiretim

Pazarlama
Kilavuzu

Uriin 6zellikleri

Kurumsal ve {iriin
konumlandirma

Kurumsal vizyon
ve degerler

Degerler, vizyon
ve beklenti

Deger Onerileri

Islevsel

Islevsel ve

Islevsel, duygusal

Islevsel, duygusal,
manevi ve kendi
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duygusal Ve manevi kendine yaraticilik
.. . , Coktan ¢ok’a
Mu§ter.l . Birden ¢ok’a iglem Bire bir iligki Cokta.n co k a beraber yaratma ve
Etkilesimi isbirligi isbirligi

Kaynak: Tarabasz, 2013:130

Swieczak (2017), yeni teknolojilerin pazarlamayr Olgiilebilir ve esnek bir hale
getirdigini belirtmektedir. Veriye dayali pazarlama olarak ifade ettigi Pazarlama 4.0’ 1in,
Pazarlama 3.0 ile baslayan deger odaklilig1 birlikte yaratim ve paylasim olarak
zenginlestirecegini 6ne siirmektedir.

Kotler vd., (2017) ise Pazarlama 4.0’1; “sirketlerle miisteriler arasindaki online ve
offline etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklasimi” olarak tanimlamislardir. Pazarlama
4.0, pazarlama verimliligini arttirmak icin Endistri 4.0 teknolojilerini kullanmaktadir.
Kapsayici ve baglantili teknolojiler pazarlama faaliyetlerinde miisteri katiliminin
arttirmaktadir. Pazarlama 4.0, geleneksel ve dijital pazarlamayi bir biitiin olarak goriir ve nihai
amaci1 misterileri markanin savunucusu yapmaktir (Kotler vd., 2017:85).

Literatiirden elde edilen bilgiler ve uygulamadaki ornekler dikkate alindiginda
Pazarlama 4.0’ yeni bir pazarlama evresi oldugu anlasilmaktadir. Gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileri ile isletme (marka) ve tiiketici arasindaki etkilesim her gecen giin artmaktadir.
Giiniimiiz teknolojisi heniiz zamanda yolculuk yapmaya imkan vermemektedir. Gegmise yada
gelecege gidilememektedir. Ancak “simdi” i¢inde farkli yerlerde olunabilmektedir. Ornegin bir
restoranda siparis ettigimiz yemegi beklerken EFT islemi yapabilir veya bizden beklenen iiriin
tanitim dosyasint miisterimize mail ile gonderebiliriz. Fiziksel olarak restoranda olmamiza
ragmen sanal diinyada bankada veya isyerimizde olabiliriz. Dijjital diinyanin getirdigi bu
sinirsiz olanaklar dogal olarak tiikketim aligkanliklarini degistirmistir. Bu sebeple isletmelerin
hedef pazarlarina ulasabilmeleri i¢in her iki diinyada da var olmalar1 gerekmektedir. Fiziksel
ve dijital sistemlerin etkilesimine dayanan Endiistri 4.0 kavrami, miisterilerin fiziksel ve dijital
diinyadaki varligi ile Pazarlama 4.0 yaklasimini ortaya ¢ikarmustir. Sekil 1.3’ te Pazarlama 4.0

kavramu fiziksel ve sanal diinyadaki bilesenleri ile anlatilmaya ¢alisilmistir.
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/ Geleneksel Pazarlama —— PAZARLAMA 4.0 <«—— Dijital Pazarlama \

Fiziksel Magazalar

Online Magazalar

TV Sosyal Medya
Gazete Whatsapp
Agik Hava Reklamlari Mobil Uygulamalar
Katalog SEO-SEM

K Fiziksel Diinya Sanal Diinya /

Sekil 1.3 Pazarlama 4.0 Kavrami
Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.

Postmodern donemde kullanilan “yakinsama” ve “akiskanlik” kavramlar fiziksel ve
sanal diinyalarin birbirlerinin i¢cine dogru akmasini, aralarindaki sinirlarin buharlagmasini ifade
etmektedir. Endiistri 4.0 teknolojileri ile fiziksel ve sanal diinyalarin yakinlasmasi tam olarak
ice ice gegmesi saglanir duruma gelmistir. Bu da yeni bir kavram olan “fijital” kelimesini
literatiire kazandirmustir. Ilk defa Haziran 2007 tarihinde Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi
Bagkani, yillik toplantida yaptigi acilis konusmasinda, fiziksel ve dijitalin beraber var
olabilecegi bir sistem olarak “fijital” sdzciigiinii kullanmistir. iki kelimenin birlesmesinden
olusan ve bagka bir sozctigii olusturma olan anagram kavramu ile fiziksel ve dijital kelimelerinin
birlesimden olugmaktadir (Odabasi, 2019:44).

Fiziksel diinyanin dijitallesmesinde fijital kelimesinin kullanildig1 sik¢a goriilmektedir.
Ornegin, magaza iginde online arama ve satis yapilmasi, etkilesimli miisteri kiosklari, mobil
O0deme yontemleri, dijitallesen tabelalar, reklam panolari, aslinda olmayan fakat arttirilmis
gergeklik ile sanal cisimlerin fiziksel diinyada goriinebilmesi (akilli aynalar) gibi uygulamalar
fijital diinyaya ornek gosterilmektedir.

Pazarlama 4.0 yaklasimi ile markalarin hedef pazarlari ile kurduklari iletisim
kanallarinin sayis1 artmaktadir. Dijital oncesi donemde sadece fiziksel ve tek yonlii iletisim
kanallari ile yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri dijital teknolojiler sayesinde sanal ve ¢ift yonlii
iletisim kanallarin1 da biinyesine katarak yeni pazarlama anlayisini dogurmustur.

Perakende kanallarinin tek kanalli yapidan ¢ok kanalli yapiya gecisi degisen tiiketici
davraniglarinin bir gostergesi niteligindedir. Tiiketiciler giiniimiizde fiziksel ve sanal diinyalar
arasinda gecisler yapabilmektedirler. Bu sebeple isletmeler her iki diinyada varliklarini

gostermeye calismaktadirlar. Pazarlama 4.0 perspektifinden bakildiginda degisen tiiketici
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davraniglarini anlamak ve analiz etmek igin literatiirde yeni kavramlarin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Misterilerin arastirma ve satin alma siire¢lerinde farkli kanallar kullanmalari,
temas noktalarinda yasadiklari miisteri deneyimi ve temas noktalari arasindaki miisteri

yolculuklar1 Pazarlama 4.0 catis1 altinda ele alanina yeni kavramlardir.

1.2.2. Miisteri Deneyimi Kavram

Pazarlama literatiiriinde miisteri deneyimi ilk olarak 1955 yilinda Abbott tarafindan
ortaya atilmistir (Lemon ve Verhoef, 2016:70). Abbott, insanlarin ger¢cekten gercekte iiriinler
degil, tatmin edici deneyimler istediklerini belirtmistir. 1980’lerde deneyimsel teorisyenler
(Hirschman and Holbrook 1982; Thompson vd.,1989) tiiketici davranislarina daha genis bir
perspektiften bakarak duygusal faktorlerin karar siireclerindeki 6nemine vurgu yapmaislardir.

Pine ve Gilmore (1998) miisteri deneyimini iiriin ve hizmetlerden farkli olarak
kavramsallastirmis ve deneyimi, miisterinin isletmeden satin aldigr unutulmaz anlar olarak
tanimlamiglardir. Varnali (2017) miisteri deneyimini, “insanin hayat deneyiminin kurum
perspektifinden goriinen ve kurumla alakali olan kisimlarini igeren bolimidiir” seklinde
tanimlamigtir. Meyer ve Schwager (2007) miisterilerin isletme ile dogrudan veya dolayli olarak
maruz kaldiklar tiim etkilesimlerin miisteri deneyimi oldugunu ifade etmislerdir.

Giinlimiizde isletmelerin birden ¢ok kanaldan miisteriler ile temasa gegebilmesi isletme
ile misteri arasindaki mesafeyi kisaltmis fakat yasanan mesaj bombardimanindan dolayi
misterilerin isletmeden gelen mesajlara kars1 duyarliligini zayiflatmistir. Birbirinden hicbir
farki olamayan iirlin ve hizmetler ile farklilasmak miimkiin degildir. Bu durumun farkinda olan
isletmeler miisteriye 6zgii olusturulmus, kisinin duygularina, i¢ diinyasina ve ruhuna dokunarak
hafizalardan silinmeyecek bir deger Onerisi yaratmak gayretine diismiislerdir. Bu noktada
deneyimsel pazarlama uygulamalari isletmeler i¢in en 6nemli farklilasma araci olmustur
(Kalyoncuoglu, 2018:73). Deneyimsel pazarlama, tek seferlik deneyimden daha fazlasidir.
Miisteri sadakati yaratmanin Otesinde isletmelerin miisterileri ile duygusal bag kurmasina
odaklanmaktadir. Bu yoniiyle geleneksel pazarlamadan farklilasmaktadir. Schmitt (1999)
geleneksel pazarlamanin miisterileri sadece oOzellikler ve faydalarla ilgilenen ve tiim karar
stireglerinde rasyonel davranan bireyler olarak ele aldig1 gerekgesiyle elestirmektedir. Miisteri
deneyimine odaklanan deneyimsel pazarlama; miisterileri kendilerine keyif veren deneyimlerle
ilgilenen, rasyonel ve duygusal insanlar olarak goriir (Kalit, 2018:23). Schmitt (1999)’e gore
miisteri deneyimi, miisterilerin isletme ile yasadig1 bes tip deneyim modiiliinden olusur. Bu
modiiller; duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, biligsel deneyimler, davranigsal

deneyimler ve iliskisel (sosyal) deneyimlerdir.
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Duyusal deneyimler; miisterilerin bes duyu organi ile algiladigi isletmeye ait
deneyimlerdir. Bunlar, gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklamadir. Duyusal deneyimler,
isletmelerin ve iirtinlerin farklilastirilmasi, miisterilerin kendilerini rahat hissetmesi, psikolojik
ve fizyolojik olarak isletme hakkinda olumlu diislinceler olusturmas: amaciyla
kullanilmaktadir. Kahve diikkanlarinin kokusu, dekoru, igeride c¢alan miizigi duyusal
deneyimler i¢in 0rnek verilebilir.

Duygusal deneyimler; miisterilerin kalbine dokunan deneyimlerdir. Isletmeler
miisterilerinin hangi uyaranlara nasil tepki verecegini bilerek miisterilerinde olumlu duygusal
deneyimler yaratma c¢abasindadirlar. Giiniimiizde miisteriler sadece Ozellik ve fayda
aramamakta aym1 zamanda isletmelerden duygusal ihtiyaclarinin da giderilmesini
beklemektedirler. Duygusal deneyimlere Ornek olarak, isletmenin yapmis olduklar1 sosyal
sorumluluk projeleri 6rnek olarak verilebilir. Miisteriler tercih ettikleri marka ile diinyaya ve
insanliga yarar sagladiklarini diislinerek olumlu duygusal deneyim yasayabilirler.

Bilissel deneyimler; miisterilerin ilgilerinin ¢ekilerek isletme ve marka hakkinda
diisiinmelerini kapsar. Miisteriler algiladiklar1 bir mesaj ile isletmenin veya markanin farkina
varip onun hakkinda diisiince iiretirler. Sasirtici reklamlar, etkileyici sloganlar miisterilerin
bilissel deneyim yasamasini saglayan 6rneklerdir.

Davranigsal deneyimler; miisterilerde davranis degisikligi olusturmaya yonelik
deneyimlerdir. Davranigsal deneyimler miisterilerin yasamlarini zenginlestirmeyi hedefler ve
olumlu bir miisteri deneyimi yasatmayi amaglar. Son zamanlarda akilli telefonlar ile yapilan
mobil bankacilik islemleri (yiiz tanima, temassiz 6deme vb.) miisterilerin yeni davranigsal
deneyimler yasamasini saglamistir.

Iliskisel (sosyal) deneyimler; isletmelerin miisterileri ile sosyal bir bag kurmaya yonelik
sundugu deneyimlerdir. Iliskisel deneyimler ile miisterilerin kisisel duygularindan ziyade bir
gruba ait olma duygusu yaratilmaya calisilmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018:89). Miisteriler,
yasadiklar1 sosyal deneyim ile olduklari durumun Gtesine gecerek olmak veya goriinmek
istedikleri “ideal benliklerine” ulagmaktadirlar. Miisteriler yasadiklari iligkisel deneyim ile
sosyal statlii kazanmaktadirlar. Belli bir diinya goriisiinii ya da hayat tarzin1 simgeleyen
markalara sahip olmak ve bu markalara sahip miisteriler ile ayni1 grupta olmak iliskisel

deneyimler icin 6rnek verilebilir.

1.2.3. Miisteri Yolculugu Kavram
Literatiirde miisteri yolculugu, miisteri olmas1 hedeflenen tiiketicinin marka ile temasi
Oncesinde baglayan ve markaya temas etsin etmesin tiiketici hedef pazarda var oldugu siirece

marka ile etkilesimine odaklanan dinamik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Lemon, Verhoef,
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2016:76). Miisteri yolculugu haritasi ise; miisterilerin markanin bir {irlinlinii ya da servisini
kullanirken attig1 adimlari ve gegecegi yollar1 ayrintili olarak analiz eden bir yolculuk planidir.
Miisteri yolculugu haritast ¢ikarilirken miisteri goziinden marka degerlendirilir ve "miisteri
olsam nasil yapardim?" sorusu sorularak hedeflenen aksiyon i¢in adim adim planlar yapilir.
Hedeflenen aksiyon her zaman satis yapmak olmayabilir. Miisteri yolculugu haritas1 istenen
miisteri aksiyonuna gore hazirlanir. Bu aksiyon bazen web sitesinde bir form doldurmak, {iriin
iade, degisim siireclerini iyilestirmek, miisterilerin olumlu ve olumsuz deneyimlerini marka

iletmelerini kolaylastirmak gibi miisteri aksiyonlar1 olabilir.

1.2.3.1. Miisteri Yolculugu Haritas1 Teknigi

Miisteri yolculugu haritas1 teknigi bir siireci miisterinin goziinden tasvir etmeyi,
misterinin kurumla temaslarin1i miisterinin hayat akisi igerisinde resmetmeyi, kurumun
tasarladig1 siire¢ yerine miisterinin deneyimledigi siireci anlamayr amaglar. Birinci adim
deneyimin biitlinlinii bir yolculuk olarak ele alip bu yolculugun miisteri goéziindeki belirgin
asamalarini belirlemektedir. Bunlarin her biri deneyim bdliimleri gibi diisiiniilebilir.

Her yolculuk birbirini tamamlayan boliimlerden olusmaktadir. Miisteri gegmise doniip
hafizasindan bir deneyim anmi cagirdiginda, yasadigi deneyimini baglamu ile birlikte bir
hikayenin pargasi olarak hatirlamaktadir. Bu hikayenin basrol oyuncusu miisterinin kendisidir.
Hikayenin bagrol oyuncusu miisteri olunca, miisterinin aksiyonlar1 ve bu aksiyonlara eslik eden

i¢ ve dis diinyanin tasviri bir deneyim bdliimiinii olusturur.

Miisteri Yolculugu Haritas:

Satin Alm Oncesi Satin Alm Am Satin Alim Sonrasi

| | ,1, | x

Karar Am
(Satig Ant)

Kegfetme

(Oryantasyon)

.

i

Miisteri
Aksiyonlan

s

/

Reklam izleme

Reklam tiklama

Vitrin gérme
Ambalaj ele alma
Sosyal iletisim

Telefon agma
internet aramas1
Ambalaj inceleme
Karsilastirma
Alternatif belirleme

Secim yapma
(Odeme yapma
Form doldurma
Belge-sozlesme
Bagvurma

Uriinii teslim alma
Servis alma
Yeme-igme
Sosyallesme

Mesaj alma

Geribildirim verme
Kampanya katilimi

Diger miisterilerle etkilesim
Odiil kullanim

Sikayet etme

h Reklam (Tv- Call-center Odeme ekramt 'llr'r:slimal gorevlisi SMS
Temas Online) Magaza-sube-web Kﬂfa onu Uriin Call—.ccn‘tcr o
tala > Oreanik icerik Kiosk Mausteri temsilcisi Hizmet alam Mobil-web arayiizleri
Nokaln S e Ment Dijtal ekran (kiosk) kstre Anketler
/ Vi?r%n Raf-desk Satig elemant Call-center Dijital arayiizler
Magaza Yiizyiize iletigim

Sekil 1.4 Miisteri Yolculugu Haritas1
Kaynak: Varnali, 2017:65
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Sekil 1.4’te goriildiigii gibi bir satin alma miisteri yolculugu; satin alim dncesi, satin
alim an1 ve satin alim sonrasi olmak iizere lic ana boliimden olusmaktadir. Her bir boliimiin

kendi iginde alt deneyim agsamalari yer almaktadir (Varnali, 2017:65).

1.2.3.1.1. Fark Etme (ilgi Cekme) Asamasi

Ik temas am &nemli bir deneyim asamasidir. ik temas tiiketicinin yakin gevresi ile
sohbetinde, bir reklamda, bir vitrinde veya herhangi bir iletisim aracinda (web, sosyal medya,
tv, radyo vb.) gergeklesebilir. Bu asamada miisterinin internette arama motorunda bir arama
gerceklestirmesi, magazanin icine girmesi, kapidaki gorevliye soru sormasi, etkilesimli dijital
bir reklama tiklamasi gibi davraniglar misteri aksiyonlarina 6rnek olarak gosterilebilir (Varnali,

2017:66).

1.2.3.1.2. Kesfetme (Oryantasyon) Asamasi

IIk temas sonrasinda, miisterinin ne yone gitmesi gerektigi konusundaki arayist
esnasinda firmanin yon gostermesi gerekmektedir. Bu adima literatiirde oryantasyon adi
verilmektedir. Oryantasyon miisteri géziinden bakildiginda da 6nemli bir asamadir. Ciinkii
miisteri fark ettigi bir uyaranla ilgili kesif asamasindadir. Uriin veya hizmet igerigine kolay
erisilmesi, miisterinin istedigi kanalda erigebilmesi, liriin veya hizmete dair kritik bilgilerin ilgili
kanalda verilebiliyor olmasi, genelden ote kisisellestirilmis bilgi sunulabilmesi, satin alamaya
giden yolun bir sonraki adiminin agik ve net olmasi oryantasyon asamasinda sunulacak iyi bir

deneyimin temel unsurlar1 arasindadir (Dubberly vd., 2008:13).

1.2.3.1.3. Karar An1 Asamasi

Firmanin temas noktalarinda olumlu deneyimler yasayarak bir sonraki asamaya gelen
miisterileri yeni bir deneyim asamasi bekler. Bu asama literatiirde karar ami olarak ifade
edilmektedir. Bu agsamada miisteri firmanin vaadini satin alip almamaya karar verir.

Miisteri karar anina kadar birgok i¢ ve dis etkene agik halde gelmektedir. Ancak karar
an1 biiylik 6l¢iide kurumun kontrolii altinda olan bir zaman ve mekan dilimidir. Bu am
cevreleyen tiim bilesenlerin miisterinin olumlu karar vermesini kolaylastiracak sekilde
tasarlanmasi gerekmektedir. Bir¢ok ¢alismada duygularin kararlar {izerinde etkisi oldugu ortaya
koyulmustur. Bu nedenle karar an1 asamasinda firmalarin miisterilerin duygularina hitap eden
uygulamalara odaklandig1 goriilmektedir. Satis kanallarina gore farklilasan oyunlastirilms tiriin
tanitimlari, miisterilere saglanan sosyallesme olanaklari, magaza ici miizik, koku gibi

uygulamalar karar ani iizerinde etkisi olan uygulamalardir (Varnali, 2017:67).
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1.2.3.1.4. Hizmet Alim (Etkilesim) Asamasi

Bu asamada miisteri, iiriin veya hizmeti teslim alma asamasinda olusan duygularini,
satis sonrast hizmetleri ve sunulan kampanyalari ayr1 ayr1 deneyimlemektedir. Uriin ve hizmet
tiiriine gore degismekle birlikte diger deneyim boliimlerine gore daha kisa siirede gergeklesir.
Kullanim siirecindeki deneyimleri olusturan temas noktalar1 ve miisteri aksiyonlar1 ayr1 bir

boliimde incelenmektedir (Varnali, 2017:68).

1.2.3.1.5. Derinlesme (Tutundurma) Asamasi

Miisteri yolculugu haritasinin son boliimii olan derinlesme asamasi, miisterinin bir
sonraki aligveris tercihini ve yasadigi deneyimleri paylagsma niyetini belirleyen bir agsamadir.
Giinlimiiz rekabet kosullarinda firmalar i¢cin en 6nemli kavramlar olan baglilik ve tavsiye niyeti
bu asamada olusmaktadir. Sms, mobil uygulama, telefon araciligiyla yapilan memnuniyet
anketleri, miisterinin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini firma ile paylagsmasini kolaylastiran
tiim uygulamalar bu asamanin temas noktalaridir (Varnali, 2017:68).

Isletme ile miisteri arasindaki etkilesimin sadece fiziksel kanallarda yasandig1 internet
oncesi donemde miisteriler isletmeler arasinda dogrusal bir iletisim kuruldugunda Geleneksel
miisteri yolculugu olarak adlandirilan bu etkilesimde miisteri, isletmenin fiziksel kanallar
araciliginda duyurdugu tekliflerini fark eder, satin alip almama yoniinde degerlendirme yapar,
satin alma karar1 sonrasinda memnun kalirsa tekrar satin alma yaparak isletmeye bagliligini
gosterirdi. Giinlimiizde ise fiziksel kanallarin yaninda dijital kanallarin da ortaya g¢ikmasi
dogrusal olan bu yolculugu dongiisel bir hale getirmistir.

Yeni miisteri yolculugu olarak tanimlanan bu siiregte miisteri isletmeyi/markay1/teklifi
birden ¢ok temas noktasi araciligiyla fark eder. Degerlendirme asamasinda birden ¢ok faktoriin
etkisiyle satin alip almamaya karar verir. Bu faktorler yakin ¢evresi olabilecegi gibi, sosyal
medya, bloglar, daha 6nce satin alan kisilerin yorumlari olabilir. Satin alma karari ile birlikte
iletisim devam eder. Kullanim deneyimleriyle ilgili forumlar1 okur, paylasimda bulunur,
gerektiginde e-posta ve canli sohbet kanallariyla isletmeye ulasilabilir. Satin alma sonrasi
yasanan deneyimler olumlu ise baglilik olusur ve tekrar satin alma gergeklesir. Elde edilen
fayda ve yasanan deneyim beklentinin {izerinde ise tavsiye asamasina gecilir ve yine dijital
kanallarin kolaylastirict etkisi ile markanin el¢iligi yapilir (sosyal medyada olumlu paylasim,
yorumlara olumlu deneyim aktarimi, sikayetlere karst markanin savunuculugu gibi). Bu asama
yeni miisteri yolunda isletmelerin varmak istedikleri en 6nemli noktadir. Ancak bu kolay bir
siirec degildir. Isletmelerin miisterilerine birden ¢ok kanalda, birden ¢ok temas noktasi ile

rakiplerinden daha f{istlin, tutarli ve kesintisiz bir miisteri deneyimi sunmasi tiim Orgiit
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tarafindan benimsenen gii¢lii bir strateji ile miimkiin olabilir. Sekil 1.5’te geleneksel ve yeni

miisteri yolculugu goriilmektedir.

Geleneksel Miisteri Yolculugu

> Fal‘klndallk> Tutum >> Eylem >> Yeniden F,ylcm>

Yeni Miisteri Yolculugu

Haber Balteni

A Isletme
Miisteriler e Canli Sohbet /
; Ocdeme . PPC = = Yorumlar = m. SosyalAgiar (Marka)
y 4 A Y
E-mail Bog Forumlar (
| Web sitesi .
Online Reklam . Medya S ‘ og "y
Farkindalik Degerlendirme Satin Alma Baghhk Marka Elgiligi
J Direkt EvMall' 'Magaza \ !
Promosyonlar
/AglzdanAg\za - \ / Sikca Sorulan \/
PR\ WoM Sorular
E-ticaret
Radyo TV \ /

Sekil 1.5 Geleneksel ve Yeni Miisteri Yolculugu Karsilagtirmasi
Kaynak: Kantarci, 2017:24’den uyarlanmustir.

1.2.4. Arastirma ve Satin Almanin Farkh Kanallarda Yapilmasi

Giinlimiizde isletmeler miisterilerine daha iyi hizmet vermek i¢in mevcut perakende
kanallarina yeni kanallar eklemektedirler. Bu durumda miisteriler de alisverislerini birden ¢ok
kanal1 kullanarak yapmaktadirlar. Bilindigi kadariyla ilk olarak Verhoef vd. (2007)’nin ortaya
attigit webrooming ve showrooming kavramlari miisterilerin arastirma ve satin alma
davraniglarini farkli kanallarda yapmalarini ifade etmektedir. ilgili makalede webrooming
kavrami; internette arastirip, fiziksel magazadan satin almayir tanimlarken, showrooming
kavrami ise; magazada arastirip, internetten satin alma davranisini ifade etmektedir. Verhoef
vd. (2007), fiziksel magaza, online magaza ve katalog kanalin1 dikkate aldiklar1 ¢aligmalarinda
tiikketicilerin arastirma ve satin alma davraniglarinda iirin 6zelliklerinin, kanallarin islem
sonlandirma yeteneginin ve ¢apraz kanal sinerjisinin etkili oldugunu belirtmislerdir. Calisma
bulgularinda en ¢ok tercih edilen davranigin internette arastirip, magazadan satin almak
(webrooming) oldugu goriilmektedir. Uriin arastirmak igin en ¢ok tercih edilen kanal internet
kanal1 olmasina ragmen, giivenlik ve teslimat siiresi gibi sebeplerden dolay1 internet kanalinda
satin alma isleminin sonlanmadigi belirtilmektedir. Ayrica kanallar arasindaki sinerji arttikga

miisterilerin daha ¢ok kanal kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir.
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1.3. Endiistri 4.0’1n Perakendecilige Etkisi
Endiistri 4.0’1n, pazarlamada yeni paradigmalar1 ortaya c¢ikarmasiyla birlikte
perakendecilikte bu gelismelerden etkilenmistir. Fiziksel ve sanal diinyada kullanilan

teknolojiler yeni perakendecilik uygulamalarini ortaya gikarmistir.

1.3.1. Nesnelerin Interneti Teknolojisinin Perakendecilikte Kullanim

Internete bagli nesnelerin birbirleri ile haberlesmesidir. Bu haberlesme bir hareket, olus
veya siirecteki bilgilerin nesneler yardimiyla fiziksel veya sanal ortamlara aktarilmasidir.
Giindelik hayat1 da etkisi altina alan nesnelerin interneti kavrami zamanla tiim nesneleri
kapsamasi ongoriilmektedir. Gegmis donemlerde elektrigin zamanla hemen her cihazin igine
girmesi gibi internetin de bilgisayar ve telefonlarla sinirli kalmayarak tiim nesneleri

kapsayacagi diisiiniilmektedir.

1.3.1.1. Otomatik Siparis Diigmeleri

Nesnelerin interneti teknolojisi bir¢cok akilli sistemde dolayli olarak yer almaktadir.
Dogrudan miisteri etkilesiminde kullanimina en gilizel 6rnek ise Amazon firmasimnin “dash
button” uygulamasidir. Dash button bir ¢esit diigmedir. Bu diigmenin 06zelligi internet
erisiminin olmasidir. Amazon miisterisi bu diigmeyi kendi profili {izerinden siparis verilecek
iirline gore ayarlar ve yapiskan 6zelligi ile istenen yere yapistirir. Bu sayede miisteri iirlinii
bittiginde sadece diigmeye basar. Siparig miisterinin mobil uygulamasina bildirim olarak gelir
ve onay verildikten amazon’a iletilir. Miisterinin ayrica web sitesine girmesine ve ddeme

islemleri yapmasina gerek kalmaz. Kiigiik bir diigmeyle siparis verilmis olur (Ertemel, A. V.,

2016:119).

1.3.1.2. Algilayicilar (Sensorler)

Sensorler, fiziksel diinyay1 dijitallestirerek sanal diinyaya veri saglayan algilayicilardir.
Sensorler iiretim, tedarik ve tiiketim alanlarinda istenen veriyi toplamak ve siber kanallara
iletmek i¢in kullanilirlar. Sensérler ve kameralar, mevcut miisteri ve miisteri trafigi akislari ile
ilgili verileri, sicaklik, bekleme siirelerini, olagandis1 aktiviteler ve ¢ok kullanilan yerler gibi
miisteri segmenti verilerini toplarlar. Bu bilgi daha sonra daha fazla verimlilik ve ilave satis
firsatlar1 icin akisin optimize edilmesine yonelik analizler i¢in veri merkezine geri
gonderilebilir. Bulgular ayrica magaza diizeni ve iiriin yerlesimlerini belirlemede kullanilabilir

(https://iotuk.org.uk/wp-content/uploads/2017/03/10T-in-Retail.pdf, erisim tarihi: 12.10.2018).
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1.3.1.3. Beaconlar

Beacon teknolojisi, miisterilerin akilli telefonlarina bluetooth araciligiyla etkilesim
kurulmasini saglar. Bu etkilesimin kurulabilmesi i¢in miisterinin akilli telefonunda markaya ait
olan bir uygulama ve bluetooth 6zelliginin acik olmasi gerekmektedir. Beacon'lar, miisterilere
magaza bulunduklar1 bolgelerdeki tirtinler hakkinda bilgi vermek, onlara kisisellestirilmis bir
teklif sunmak, fikirlerini sormak ve satis ekibiyle etkilesimlerini tetiklemek amaciyla
kullanilmaktadir.

Ulkemizde yerli bir girisim olarak bu alanda faaliyet gdsteren blesh firmas1 2015 yilinda
49 sehirde 10.000’den fazla beacon cihazinin bulundugunu belirtmistir. Sensorlerin %28’inin
AVM ve siipermarketlerde, %17’sinin kafe ve restoranlarda, %11’inin bankalarda, %16’sinin
dekorasyon magazalarinda, %14 {iniin bayilerde, %3’iinlin havalimanlarinda, %11 inin diger
farkli lokasyonlarda oldugunu agiklamistir (https://www.blesh.com/turkiyenin-ibeacon-
haritasi, erisim tarihi 12.10.2018).

1.3.1.4. RFID Sistemleri

RFID (Radio Frequency ldentification), herhangi bir nesneyi tanimlamak igin radyo
dalgalarini kullanan bir teknolojidir. RFID ile iiriinler etiketlenebilir. Uriinle ilgili zengin
veriler, iiriin veya marka adlari, teknik 6zellikler, alt kategoriler, tarihlere gore kullanim, fiyat
ve tedarik¢i Dbilgileri RFID etiketlerinde saklanabilir  (http:/litum.com.tr/tr/rfid-
cozumler/perakende-magaza-rfid-sistemleri.html, erisim tarihi 12.10.2018).

Miisterinin taleplerine uygun bir pazarlama stratejisi olusturma ve olusturulan
pazarlama stratejisinin uygulama sathasinda her asamada denetleme ve kontrol mekanizmasi
dahilinde Olgiilebilir verilere ulasma acisindan, yeni teknolojilerin pazarlama siireclerine
entegre edilmesi, geleneksel pazarlama anlayisinin ¢ok Gtesinde bir farkliligin ve degisimin
ortaya ¢ikmasini saglamistir (Bulunmaz, 2016:350).

RFID teknolojisi ile asagidaki islemler yapilabilir;

+ Uretici veya tedarik¢iden satisa kadar detayl {iriin takibi
+ Sevkiyat kontrol, otomatik kabul ve sayim islemleri
 Siparis hazirlama kontroli
* Magaza ve raf stoku takibi, diisiik stok uyar1 sistemi
* Gergek zamanl iirlin konum takibi
» Hirsizliga kars1 alarm sistemleri ile entegrasyon
RFID sistemlerin kullanilmasi ile agagidaki kazanimlar hedeflenir;
+ Uriin bulunabilirligine bagh satis artis

» Stok hatalarinin 6nlenmesi
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+ Kayip tirlinlerin azaltilmasi

* Operasyonel maliyetlerde iyilesme
* Daha hizli satis tamamlama

» Dinamik fiyatlama

» Bekleme siralarinda azalma

» Daha yiiksek giivenlik

1.3.1.5. NFC ve QR Kod Teknolojileri

Nesnelerin interneti (10T) ¢oziimleri, nakit veya ¢ip gibi geleneksel yontemlerinin
disinda sanal 6deme imkanlar1 da sunmaktadir. Bunlar temassiz 6zellikli akilli kartlar, sanal
pos kullanilarak yapilan 6demeler, NFC (NearField Communication) ve QR (Quick Response)
kod ile yapilan 6deme alternatifleridir. Akilli telefon iireticileri belirli modellerine NFC
donanimi ekleyerek kullanicilarin telefonlarmmi bir 6deme aract olarak kullanmalarini
saglamaktadirlar. Bu donanim sayesinde kullanicilar telefonlarini kredi karti, ulasim kart1 gibi
kullanabilmekte ve 6deme islemlerini telefonlar ile gergeklestirebilmektedirler.

Temassiz 6demeler, akilli kartlar, yliz tamima sistemleri veya mobil telefonlar
araciligiyla yapilabilmektedir. Bir bagka temassiz 6deme yontemi abonelik sistemi veya siparis
asamasindaki izin ile miimkiin olmaktadir. Sensorler tarafindan harekete gecirilen 6deme
yontemleri mal ve hizmet alimin1 otomatik bir hale getirmektedir. Park 6demeleri, akaryakit
O0demeleri, tekrarli alinan mal ve hizmet 6demeleri gibi bir¢ok 6rnegin hizla artmakta oldugu
goriilecektir. Perakende ticarette, konaklama, yeme-igme yerlerinde temassiz O0deme
sistemlerinin gelismesi kasa veya kasiyerlik islemlerinin azalmasini saglamaktadir. internet
baglantis1 olan sensorler lizerinden siparis ve otomatik 6deme yontemleri kullaniimaya

baslanmustir (https://bkm.com.tr/faydali-bilgiler/nfc/, erisim tarihi:20.10.2018).

1.3.2. Biiyiik Verinin Perakendecilikte Kullaninm

Biiyiik veri (big data) isletmelerden devletlere, bilimden tiiketicilere kadar hayatimizin
her alaniyla ilgili ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu alanda ¢alisan bilim insanlar1 biiyiik veri
konusunda ortak tek bir tanimin olmadigina vurgu yaparak, alanda farkli tanimlamalarin
olugunu ifade etmistir (Demirtas ve Argan, 2015:3).

Yeni bir baglangi¢ noktasi olarak karakterize edilen biiylik veri, glinlimiiz akademik ve
veri diinyasinin en ¢ok ilgi ¢eken konularindan biri olmustur. Giiniimiizde isletmeler kendilerini
bu kavrama gore adapte etmeye baglamistir. Bilyiik veri kaynaklari, sosyal medya akima, dijital

gorseller, banka ve islem kayitlari, sensorler, GPS sinyalleri ve sayisiz diger kaynaktan
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gelmekte ve bu akis hizla artmaktadir ki giinlimiiz diinyasindaki verilerin yiizde 90’1 son iki
yilda yaratilmistir (Gobble, 2013:64).

Kavrami operasyonel ve uygulama bakimindan ele alan Rubinstein (2013: 74)’a gore
bliylik veri ise “isletme, devlet, organizasyonlarin dijital farkli veri setlerini biitlinlestirerek
istatistik ve veri madenciligi teknikleriyle gizli kalmis bilgileri ve siirpriz korelasyonlari
kullanmalarini tanimlar”. Diger bir tanim ise Beyer ve Laney, (2012) tarafindan yapilmis ve
biiyiik verinin boyutlar1 {izerinde durmustur. Bu tanima gore biiylik veri, “i¢gorii ve karar
vermeyi artirmak i¢in verinin siire¢glenmesinin yenilik¢i formlar olan ve etkinlik gerektiren
yiiksek hacim, yiiksek hiz, biyiik cesitlilige sahip bilgi varliklaridir.” Dumbill (2013) ise daha
genis ve kavramsal bir yaklasim sergileyerek su agiklamayi getirerek kavrami tanimlamaya
calismistir: “Biiytik veri, geleneksel veri tabani sistemlerinin islenme kapasitesini asan veridir.
Bu veri ¢ok biiyiiktiir, cok hizli hareket eder veya veri tabaninizdaki altyap: alanina uygun
degildir. Bu veriden deger elde etmek ve onu islemek i¢in alternatif bir yol bulmaniz gerekir.”

Goriildiigii gibi biiyiik veri sanilanin aksine kisisel bilgisayarlarda tutulan miisteri
kayitlar1 veya satis raporlar1 gibi veriler olmayip hacim, biiyiikliik ve islem bakimindan bu
amaca uygun donanim ve programlarin yonetebildigi veridir. Biiyiik veri perakendecilikte
miisteri i¢ goriileri olusturmada, talep tahminlemesinde, fiyatlandirma stratejilerinin

belirlenmesinde kullanilmaktadir.

1.3.3. Yapay Zekamn (Artificial Intelligence-Al) Perakendecilikte Kullanimi

Yapay zeka; fiziksel islemler, sensorler ve internete bagli nesnelerden gelen tiim sayisal
bilgilerin belirlenen algoritmalar dogrultusunda makinalar tarafindan degerlendirilmesi, analiz
edilmesi, tespit, Oneri ve karar ¢iktilar1 saglamasidir.

Perakendecilik sektoriinde yapay zekanin kullanimi her gegen giin artmaktadir. Veriye
dayal1 yonetim anlayisinin yayginlagmasi ile yapay zeka birden ¢ok fiziksel ve sanal veriyi ayni
anda analiz ederek hem perakendecilere hem de tiiketicilere fayda saglamaktadir. Uzun yillardir
kullanilmakta olan CRM yazilimlar1 ve veritabanlar1 yapay zeka ile kisisellestirilmis teklif
sunan satis danismanlarina doniismektedir. E-ticaretin hizla biiylimesi ve tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi perakencileri de bu alana yoneltmistir. Bir tek internet magazasi ile zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan milyonlarca miisteriye ulasabilme olanag: bir takim teknolojik
yatirimlart da zorunlu kilmaktadir. Miisterinin satin alma davranislarinin analiz edilmesi, web
ayak izlerinin takip edilmesi, ge¢mis aligverisleri ile gelecek aligverisleri arasinda iligkiler
kurulmasi yapay zeka uygulamalarini gerektiren islemlerdir.

Diger taraftan yapay zekanin kullanildigi bir diger alan chatbot’lardir. Chatbot’lar s6zli

veya yazili iletisimde insanlarin yerini alirlar ve isletmeye gelen sorulari belirlenen algoritmalar
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dogrultusunda yamitlarlar. Ozellikle bankacilik, sigortacilik gibi hizmet yogun sektdrlerde
birden ¢ok miisteriye hizli yanit vermek amaciyla tercih edilmektedir. Oniimiizdeki yillarda
yayginlasarak miisteri hizmetleri fonksiyonunu tamamen iistlenecekleri diisiiniilmektedir.
Ulkemizdeki Is Bankas1, Garanti Bankasi, getir.com, BurgerKing, Toyota, Yatas gibi firmalar

miisteri etkilesimlerinde chatbot kullanmaktadir.

1.3.4. Bulut (Cloud) Teknolojilerinin Perakendecilikte Kullanim

Bulut teknolojisi, sinirl kapasiteye sahip ve yiiksek maliyetli fiziksel ekipmanlarina
alternatif olarak gelistirilen ve daha ¢ok veriye daha hizli ulagsmay1 saglayan internet tabanli bir
teknolojidir. Perakendeciligin her gegen giin daha ¢ok veri irettigi giiniimiizde verinin
depolanmasi ve islenmesi onemli bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bu ¢ergevede daha oOnceleri
fiziksel ekipmanlar ile depolanan verilerin depolama maliyetlerinin ve veri kayb1 risklerinin
artmasindan dolay1 bulut teknolojileri perakendecilikte daha ¢ok kullanilmaya baslamistir. Elde
edilen her tiirli veri bulut teknolojisi ile siber ortamda tutulmaktadir. Boylece internete
baglanilan her noktadan ve her cihazdan bu bilgilere kolaylikla ulasilabilir. Bulut teknolojisi
bireysel ya da kurumsal kullaniciya fiziksel olarak depolama alani bulundurma zorunlulugunu

ortadan kaldirmaktadir. Bunun firmalar i¢in hem maliyet diisiiriicii hem de is kolaylastirict bir

etkisi vardir (Aksoy, 2017:40).

1.3.5. Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality-AR) Teknolojilerinin Perakendecilikte
Kullanim

Artirllmis gerceklik teknolojisi ile sirketler miisterilerine iiriinleri hakkinda fiziksel
olarak goriinmeyen bilgileri verebilirler. Tiiketicinin arastirma siirecinde yasadigi karasizligi en
aza indirir ve gorsel olarak duyumsal fayda yaratir. Diger taraftan iiretim siirecinde, iiretilen bir
liriiniin heniiz tamamlanmamus siire¢leri hakkinda veya tamamlanmis bir {iriiniin insanin duyu
organlariyla algilayamadigi bilgileri edinmesinde arttirilmis  gergeklik  teknolojisi
kullanilmaktadir (Azuma, 1997:356).

1.3.6. U¢ Boyutlu (3D) Yazic1 Teknolojilerinin Perakendecilikte Kullanim

Endiistri 4.0 siirecinin ana temas1 olan fiziksel ve siber ortamlarin entegrasyonu ii¢
boyutlu yazilar ile somutlasmaktadir. Bilgisayar ortaminda hayali olarak ¢izilen bir resim
geligmis baski teknolojileri ile modellenerek elle tutulabilir somut nesnelere doniismektedir. 3D
Baski; sanal ortamda tasarlanmis bir nesneyi gelismis bir yazic1 kullanilarak herhangi bir kalip,
model vb. ara¢ gerec¢ ihtiyact1 duymadan veriden 3 boyutlu fiziksel bir nesne iiretmektir

(Gorgiin, 2017:194).
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1.3.7. Dijital Tabela ve Reklam Panolarinin Perakendecilikte Kullanimi

Dijital tabela ve reklam panolarinin en 6nemli Ozelligi uzaktan yonetilebiliyor
olmalaridir. Bu sayede perakendeciler istedikleri zaman istedikleri gorseli panolarinda
uygulayabilirler. Daha canli renkler ve video igerikleri sayesinde miisterilerinin dikkatini
cekebilirler. Ayrica dijital panolar perakendecilere miisterileri ile etkilesim imkan1
sunmaktadir. Dokunmatik ekran araciligiyla miisteriler ekrandaki mesaj dogrultusunda islem
yapabilirler. Bu islemler miisteri bilgileri girme, kart talebi, dilek, oneri, sikayet gibi geri
bildirimler olabilir. Bu sayede isletme miisterileri ile gercek zamanli etkilesimde
bulunabilmektedir.

Yukarida belirtildigi gibi Endiistri 4.0 teknolojileri perakendeciligin bir ¢ok alaninda
kullanilmaktadir. Asagidaki tabloda teknolojilerin kullanim alanlarina gore siniflandirilmasi

yapilmistir.

Tablo 1.3 Endiistri 4.0 Teknolojilerinin Perakendecilikte Uygulama Alanlar
Endiistri 4.0 Teknolojileri Perakendecilik Uygulamalar

Magaza i¢i miisteri hareketleri 6l¢timii
Nesnelerin Interneti (IoT) ve Sensorler Diigme (nesne) ile siparis verme

Beacon ile miisteriye 6zel teklif sunabilme

Miisteri analizi ve kigisellestirme
Big Data (Biiyiik Veri) Dagitim ve lojistik optimizasyonu

Uriin gesitliligi ve fiyatlama kararlar

RFID Sistemler Uriin bilgi takibi (miktar, fiyat, tarih vb)

Biiyiik veriye dayali ticari karar destek modelleri
Yapay Zeka (teklif, uyari, alarm vb.)

Otomatize edilmis yazili veya sozlii iletigim

Mobil ve web sitesi uygulamalari

Tedarikgiler ve Miisteriler ile gergek zamanli ve
Bulut Teknolojileri cift yonlii etkilesim

Cografi konum bilgileri ile akilli reklam,
yonlendirme ve kisiye 6zel teklifler

Arttirilmis Gergeklik Uygulamalari Sanal tirtinlerin fiziksel ortamda tanitimi

Sanal Gergeklik Uygulamalari Sanal trtinlerin sanal ortamda tanitimi

Gergek zamanli tanitim, bilgilendirme ve miisteri

Dijital Tabela ve Kiosklar A
etkilesimi

Cep telefonu, saat, bileklik, QR kod gibi tanimlama

Mobil Odeme Sistemleri ) IR
araglari ile kolay ve giivenilir 6deme

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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1.4. Dijital Pazarlama Kavram

Teknolojide yasanan gelismeler tarih boyunca insanlarin birbirleriyle ve isletmelerin
miisterileri ile iletisim kurma bigimlerini etkilemistir. Internetin yayginlasmas: sayesinde
teknolojinin insanlar, igletmeler ve iliskiler lizerindeki etkisi ¢ok daha giiclii olmaktadir.
Giiniimiizde diinya iizerinde yasayan yaklasik 7.5 milyar insan niifusunun neredeyse yarisi
(yaklagik 3.7 milyar) internet kullamcisidir (https://wearesocial.com/global-digital-report-
2019, erisim tarihi: 01.12.2019). Bu sonug isletmeler agisindan yeni bir tiiketici pazarinin
dogdugunu ve buna bagl olarak geleneksel diinyada olmayan yeni miisteri davraniglarinin
gelisecegini isaret etmektedir. Bu degisim siireci ayn1 zamanda temel pazarlama kavramlarinin
yeniden ele alinmasini gerektirmis ve yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu

kavramlardan bir tanesi de “Dijital Pazarlama” kavramidir.

1.4.1 Dijital Pazarlamanin Temel Adimlari

Dijital pazarlama, temelde 4 adimdan olusmaktadir. Bu doért adim birbirinin devami
niteliginde olup, dijital pazarlama araciligiyla miisterisine ulagsmaya ¢alisan isletmeler i¢in
stratejik Onem tagimaktadir.

Dijital pazarlamay: olusturan dort temel adim sirastyla asagidaki gibidir (Chaffey vd.,
2013:379);
1- Elde et (Acquire)
2- Kazan (Convert)
3- Ol¢-Optimize et (Measure&Optimize)
4- Sahip Cik, Biiyiit (Retain&Grow)

1.4.1.1. Elde Et (Acquire ) Adim

Bu adim miisteriyi firmanin web sitesine ¢ekecek ve/veya firmanin {irlinlerinin satiginin
yapildig1 sayfaya yonlendirecek aktiviteleri icermektedir. Bu aktiviteler; arama motorunda tist
siralara ¢ikmayi saglayan arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi, e-

posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, viral pazarlama, mobil pazarlama ve gelir

ortakligi modelleridir (Chaffey vd., 2013:379).

1.4.1.1.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO)

Arama motoru sonuglarinda web sitesinin {ist siralarda yer almasi igin site iizerinde
yapilan teknik diizenlemelerdir. Tipk: fiziksel bir magazanin tabela, gorsel, teshir uyumu gibi
web sitesinin de aranan kelime ile en uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Uygunluk diizeyi

arttikca sonug siralamasinda en iist siralara ¢ikmaktadir.
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Web sitenizin kullanicilar ve arama motoru i¢in anlagilabilir olmas1 gerekmektedir.
Anlasilabilir olmasi, arama motoru ve kullanici agsisindan farkli anlam tasimaktadir. Yani
kullanict i¢in kolay anlasilabilen web sitesi, arama motoru tarafindan ayni anlagilirlik diizeyi
tagimiyor olabilir. Bu nedenle web sitesinde bazi giincellemeler yaparak site yapisinin ve
iceriginin arama motorlarma gore en iyi sekilde optimize edilmesi siirecine arama motoru
optimizasyonu denir (Goksin, 2017:40).

SEO, Google ve Yandex gibi arama motorlarinda tarama yapilan ilgili kelimelerde web
sitesinin reklamsiz siralamada (organik sonuglarda) iist siralarda ¢ikmasi i¢in uygulanan
strateji, teknik ve taktiklerin biitiintidiir (Sengiil, 2017:80).

SEO’ da amag ilgili kelime aramalarinda iist siralara ¢ikarak web sitesine organik trafik
getirmek ve licretsiz ziyaretci cekmektir.

Advanced Web Ranking firmasinin web sitesinde yayinladig: rapora gére Google’da en
iistteki sira %35, ikinci sira %16, {igiincii sira %10 oraninda trafik ¢ekmektedir. Yine ayni
rapora gore Google’1n ilk sayfa toplam trafigi %91,5’tir. Aragtirma sonuglardan anlasildig: gibi
arama sonuglarinda ilk sirada, hatta ilk sayfada olmak oldukca énemlidir (Sengiil, 2017:81).

1.4.1.1.2. Arama Motoru Reklamcihig: (Search Engine Advertising-SEA)

Arama motoru reklamciligi anlamina gelen bu dijital pazarlama teknigi arama motoru
sonug sayfalarinda ve bu yolla web sitesine ziyaret¢i getirmek i¢in yapilan online pazarlama
calismalarindan olusur. Diinya genelinde Google disinda arama motorlar1 da bulunmaktadir.
Ancak pazar paylarina bakildiginda diger arama motorlarinin paylarinin Google’a kiyasla ¢cok
diistik kaldiklar1 goriilmektedir. Netmarketshare.com internet sitesinin verilerine gore en ¢ok
tercih edilen ilk bes arama motorunun pazar paylari; Google %72,68, Bing %10,7, Baidu
%9,45, Yahoo %2,66, Yandex 1,14’tiir (https://netmarketshare.com, erisim tarihi 20.10.2019).

Arama motoru reklamlari, arama motoru sonug sayfalarinda ticretli listeleme ile reklam
gortiniirliigii saglamak ve bu yolla web sitesine ziyaretci getirmek i¢in yapilan online pazarlama
caligsmasidir. Arama motoru reklamlar tiklama basi maliyet hesabi (CPC: cost per click) ile
ticretlendirilir. Reklam verenler i¢in bunun giizel yani reklamlara tiklama olmadig siirece
reklam verene bir {icret yansitilmaz. Google’daki her bir arama igin arama yapilan kelimeye
reklam verenler arasinda acik arttirma gerceklesir. Acik arttirma reklam verenlerin daha
onceden belirledigi maksimum TBM (Tiklama Bas1 Maliyet) fiyatlar1 izerinden yapilir. Ancak
siralama listesi sadece TBM’ye gore olusmaz (Sengiil, 2017:65).

Arama motoru sonug sayfasinda listelenecek reklamin sirasinin belirlenmesinde tiklama
basina maliyet teklifi ve kalite puani etkili olmaktadir. Kalite puani, anahtar kelimenin reklamla

alakasini gosteren bir metriktir. Siralamada st sirada yer almak i¢in sadece tiklama basina


https://netmarketshare.com/

28

teklifin yiiksek olmas1 yetmemekte olup, kalite puani da ayn1 derecede etkiye sahip olmaktadir
(Goksin, 2017:53).

Kalite puanini etkileyen faktorler ise;

Beklenen Tiklanma Orami: Reklam metinlerinin ge¢mis performanslarina (tiklanma
oranlarina) bakilarak hesaplanir.

Reklam Alaka Diizeyi: Reklam grubu icerisindeki anahtar kelime ve reklam
metinlerinin alakali olmasidir.

Acihis Sayfasi Deneyimi: Kullanici reklama tikladiktan sonra adwords kullanicinin
davraniglarini inceler. Bu nedenle kullaniciya iyi bir sayfa deneyimi yasatmak gerekmektedir.

SEO Cahismalari: Arama motoru optimizasyonu i¢in yapilan tiim calismalar kalite
puanina katki yapmaktadir.

Istenen basariya ulasmada 6nemli noktalardan biri de anahtar kelime secimidir. Pazar,
isletme ve hedef kitle bilgileri 1s18inda olusturulan anahtar kelime listesi sayesinde arama
motoru kullanicilarinin aradiklari anahtar kelimeler reklam verenin arama motorundan satin
aldig1 anahtar kelimeler eslesmekte ve hedef kitlenin reklam1 gorerek, reklam iizerine tiklamasi
amaclanmaktadir (Demir, 2016:62).

Asagidaki tabloda goriildiigii gibi minimum maliyet ile reklam biitgesini yonetmek igin

maksimum kalite puan1 elde etmek gerekmektedir.

Tablo 1.4 Arama Motoru Pazarlamasi Ornek Performans Tablosu

Reklam Siralamasi= (Max. TBM x Kalite Puani) + Site Uzantilar1
Marka N_Il_ae)li;!-fBM Kalite Puam Reklam Siralama Degeri P?)ezl)ig;c?r?llj(i
A Markas1 0,75TL 5 0,75 TLx5=3,75 1
B Markasi 0,60 TL 4 0,60TLx4=24 2
C Markasi 1,00 TL 2 1,00 TLx2=2 3
D Markas1 0,50 TL 3 050TLx3=15 4
E Markas1 0,25 TL 5 0,25TLx5=1,25 5

Kaynak: Goksin (2017)’den uyarlanmustir.

SEA ve SEO, dijital pazarlamanin “elde et” adiminda kullanilan iki temel fonksiyondur.
Yapilan her SEO calismasi dolayli olarak kalite puami etkisi ile SEA performansini
etkilemektedir. Diger taraftan SEA ¢alismasi yapmayan bir site i¢in SEO, siralama

performansinin tek gostergesidir.
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Sekil 1.6 SEA ve SEO Karsilastirilmasi
Kaynak: Google.com

Sekil 1.6° da google.com arama motorunda “okul ¢antas1” kelimesi ile yapilmis bir
arama goriilmektedir. Arama motoru, aranan anahtar kelimeler ile en iligkili sayfalari
listelemistir. Bu listenin ilk iki sirasindaki web sayfalarinin altinda ‘“reklam” ibaresi
bulunmaktadir. Bunun anlami bu sayfalarin “okul ¢antas1” kelimesi i¢in reklam verdiklerini
gostermektedir. Yani bagka bir ifadeyle trendyol.com ve amazon.com web sayfalari arama
motoru reklamcilig1 (SEA) yaparak on sirada yer almislardir. Ugiincii ve dordiincii sirada yer
alan web sayfalar1 ise sayfalarin1 arama motoru algoritmasina gore en iyi sekilde optimize

etmigler (SEO) ve reklam vermeden ilk sayfada ¢ikmislardir.

1.4.1.1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Bir {iriin veya hizmet hakkinda farkindalik yaratilmasi ve marka bilinirligi saglanmasi
amaciyla firmaya veya firmanin tirlinlerine/hizmetlerine dogru aksiyon alinmasini saglayan,
sosyal web araglariyla yapilan dogrudan veya dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir

(Zahoor ve Qureshi,2017:48).

1.4.1.1.4. E-Posta Pazarlamasi

Firmalarin mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmak i¢in e-posta aracini
kullanmasidir. E-posta yontemi ile lriin, fiyat, kampanya gibi ¢esitli bilgiler hedeflenen
miisterilere ulastirilabilir. E-posta yontemi maliyet ve hiz avantaji saglar. Ayn1 zamanda cift
yonlii bir iletisim olanagi sagladig icin miisterilerden geri bildirim alinabilir. Bu yoniiyle
tilketicilerin fikir ve goriislerini toplanmasinda, miisteri iligkilerinde, marka imajini
saglamasina kadar pazarlama siirecinin her asamasinda kapsamli olarak kullanilmaktadir

(Deniz, 2002:10).



30

1.4.1.1.5. Gelir Ortakhg
Internet, tiiketicilere kisa siirede bircok firmayi, iiriinii, tanima ve inceleme firsati

vermektedir. Tiketicilerin liriin arastirma ve bilgi edinme mecrasi olarak interneti kullanmalari
yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bunlardan bir tanesi de firmalarin
birbirleri ile gelir ortakligi modeli gelistirerek yeni miisteri elde etmeye calismalaridir. Baska
bir web sitesinden yonlendirilen bir miisteriye satis yapildig: takdirde yonlendirme yapan web
sitesi belli bir oranda komisyon alir. Her zaman satis olmak zorunda degildir. Form doldurma,
iiyelik kaydi olugturma gibi hizmetler i¢inde gelir ortakligt modeli kullanilabilir. Baslica gelir
ortaklik modelleri asagidaki gibidir;

e Upyelik basina 6deme (Cpl: Cost-Per-Lead),

e Satis basina 6deme (Cps: Cost-Per-Sale)

e Tiklama basina 6deme (Cpc: Cost-Per-Click) seklindedir (Broussard, 2000:440).

1.4.1.1.6. Viral pazarlama
Firma, iriin ve hizmetleri hakkinda dijital ortamda yapilan fikir ve diislince
paylasimlaridir. Kisa videolar, blog yazilari, sosyal medya paylasimlari viral pazarlama

metotlaridir (Goksin, 2017:105).

1.4.1.1.7. Mobil pazarlama

Internete bagli mobil cihazlarin yayginlasmas: ile yeni bir iletisim kanali dogmustur.
Isletmelerin mobil cihazlar sayesinde yapmis oldugu pazarlama faaliyetleri mobil pazarlama
olarak degerlendirilmektedir.

Dijital pazarlamanin ilk adimi1 olan elde et silirecinde amag yukarida agiklanan cesitli
yontemler ile hedef pazara ulasmak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka ile iletisime

gecmelerini saglamaktir (Sengiil, 2017:106).

1.4.1.2. Kazan/Déniistiir (Convert) Adimi

Miisterinin beklenen web uygulamasmna girdikten sonra, saticinin hedeflerine
ulagsmasina yardimci olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satis degildir. Bir gazete i¢in web
sitesinde kag tane haberin okundugu, bir otomobil markasi i¢in kag adet test siiriisli talep formu
dolduruldugu kazanma siireci i¢in belirlenmis hedefler olabilmektedir.

Elde etme siirecinde ulasilan miisteri web sitesine yonlendirilir. Bu agama sonrasinda
miisteriyi kazanma siireci baslar. Elde etme siirecinde oldugu gibi kazanma siirecinde de farkl
aktiviteler gereklidir. Bu aktiviteler ile potansiyel miisteriyi ger¢ek miisteriye doniistiirmek

amaglanir. Bu aktiviteler; satis1 kolaylagtiran igerik yonetimi, ddeme kolayliklari, gliven taahhtit
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eden gorsel ve uygulamalar, ikna edici mesajlar, miisteriye gore kisisellestirme, miisteri
boliimlerini ayirma ve belirlenen bu boliimlere efektif bir bicimde odaklanma caligmalaridir

(Kogak vd.,2018:495).

1.4.1.3. Olg ve Optimize Et (Measure&Optimize) Adim

Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayirt eden en 6nemli 6zelligi 6lgiilebilir
olmasidir. Bu yoniiyle 6lgme ve optimize etme dijital pazarlama unsurlar i¢indeki en 6nemli
asamadir. Firmanin hedef pazarina uyguladigi elde etme ve kazanma uygulamalarinin basarisini
dlgmesi ve optimize etmesi bu asamada olur. Olgme ve optimize etme icin “déniisiim hunisi”
raporlama yontemi kullanilir (Goksin, 2017:33).

Doniigiim hunisi, kullanicinin markayla olan ilk etkilesimden itibaren doniisiimiinii
takip eden gorsellestirilmis bir raporlama modelidir. Doniistim hunisi temelde 3 boliimden
olusur.

1- Bilinirlik asamast

2- llgi asamasi

3- Doniisiim asamasi

Bilinirlik agamasi; huninin en is ve en genis alanidir. Bu alan yapilan iletisimi fark eden
tiim tiiketicileri temsil eder. Dijital pazarlama unsurlarindan elde etme asamasidir.

Ilgi asamas1; markanin sundugu iiriin, hizmet, ve tekliflere ilgi duyanlarm bulundugu
alandir. Bilinirlik asamasindan bir sonraki asamaya gecen miisterileri temsil eder.

Doniistim asamasi ise istenilen aksiyonu almis miisterilerin olusturdugu boliimdiir.
Daha o6nce degindigimiz gibi istenilen aksiyon, form doldurma, iiyelik kaydi yaptirma, satin
alma gibi islemler olabilir. Dontisiimii ger¢eklestirmis kullanicilar isletme i¢in gergek miisteriye
doniigmiistiir ve bu asamadan sonra onlar1 ede tutmak ve gelistirmek i¢in yeni stratejiler
izlenmelidir.

Sifir noktasindan bilinirlik asamasina, bilinirlik asamasindan ilgi asamasina, ilgi
asamasindan doniisiim asamasina gecemeyen kullanicilarin davranislari 6lgme ve optimize
etme silirecinde degerlendirilir. Bu yol {izerinde iyilestirilmesi gereken alanlarda aksiyon

alinarak doniisiim saglayan kullanici sayisinin artmasi saglanir (Kogak vd. 2018:495).

1.4.1.4. Sahip Cik, Biiyiit (Retain&Grow) Adim

Mevcut miisteriyi elde tutmak ve sadakatini arttirmak modern pazarlamanin en temel
unsurudur. Bu noktada dijital pazarlama aktivitelerinden yararlanilmaktadir. E- posta
pazarlamasi, kisisellestirme, sadakat programlari, sosyal medya gruplari, mobil uygulama gibi

stratejiler “sahip ¢ik, biiyiit” adimi iginde kullanilmaktadir (Kogak vd. 2018:495).
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1.4.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Gelisen teknoloji tiiketicilerin  giinliik hayatlarin1  ve tiikketim davraniglarini
degistirmektedir. Boyle bir ortamda isletmeler degisen tiiketici tercihleri ve davranislari
karsisinda fark yaratmakta zorlanmaktadir.

Firmalar dijital pazarlama faaliyetleri ile iki dnemli avantaja sahip olurlar. Bunlar;
pazarlama faaliyetlerinin hedeflenen kitleye yonelik yapilabilmesi ve sonuglarinin 6l¢giilebilir
olmasidir. Bu 6nemli kazanimlardan dolay1 firmalar i¢in dijital pazarlamanin anlami1 her giin
biraz daha artmaktadir (Royle ve Laing, 2014:68). Dijital pazarlama’nin baslica avantajlari
asagidaki gibidir;

1- Hedef pazara ulasmay1 kolaylagtirmaktadir.

2- Mevcut ve postansiyel miisterileri kisisellestirerek miisteri veri tabanin1 zenginlestirir.

3- Mevcut ve potansiyel miisterilerin marka, iiriin ve hizmetler hakkinda istedikleri bilgiye
kolayca ulagmasini saglamaktadir.

4- Mevcut ve potansiyel miisterilerin marka, iiriin ve hizmetler hakkinda fikir, 6neri ve
taleplerini iletmelerine olanak saglamaktadir.

5- Sosyal medya platformlarinda mevcut ve potansiyel miisterilerin marka ile iletisime
gegmelerini ve kendi aralarinda topluluk olusturmalarina imkan vermektedir.

6- Sirket tarafindan gelistirilen ve kullanima sunulan tiim aktivitelerin anlik olarak 6l¢iilmesi
ve sonuglarinin degerlendirilerek gerekli iyilestirmelerin yapilmasina olanak saglamaktadir.

7- Geleneksel dagitim ve iletisim kanallarina destek olarak marka degerine, miisteri bagliligina
ve miisteri memnuniyetine katki saglamaktadir.

8- E-ticaret yoniiyle zamandan ve mekandan bagimsiz olarak isletmenin satis fonksiyona
destek olmaktadir. Karliliga katki saglamaktadir.

9- Yayginlasan internet kullanimi ve akilli cihazlar sayesinde miisteriler ile stirekli ve ¢ift yonlii
bir iletisim halinde olunmasina imkan vermektedir.

10- Dijital platformlarda anlik olarak yonetilebildigi icin geleneksel pazarlamaya gore zaman,

maliyet ve enerji tasarrufu saglamaktadir.

1.4.3. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Bircok avantaji olmastyla beraber dijital pazarlamanin dezavantajlari da bulunmaktadir.
Firma yonilinden bakildiginda dijital kanallar iizerinden yapilan tiim aktiviteler rakipler
tarafindan anlik olarak takip edilebilmekte ve kopyalanabilmektedir. Uriin 6zellikleri, renk,
yazi karakteri, logo gibi gorsel ayirt edici Ozellikler rakipler tarafindan hizlica

kopyalanabilmektedir (Safko, 2010:190).
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Tiiketici agisindan bakilacak olursa dijital pazarlama, internet ve interneti kullanan
cihazlarin performansindan oldukca etkilenmektedir. Internet hizmetindeki kopukluk ve
aksakliklar ile internete baglanan cihazlarda yasanan bozulma ve yavaslama problemleri
tiikketicilerin hedeflenen pazarlama faaliyetlerine ulasamamasina neden olmaktadir (Kogak vd.
2018:495). Ayrica dijital mecralar tiriinleri satin almadan 6nce dokunma, koklama, hissetme
imkan1 vermedigi i¢in bu Ozellikleri arayan miisteriler tarafindan tercih edilmeme riski
tasimaktadir (Taken, 2012: 90).

Dijital pazarlamanin bir diger dezavantaji ise e-ticaret islemlerinde yasanan giiven
problemleridir. Saticinin bilinmedigi, satin alinan tirliniin goriilmedigi bu ortamlarda miisteriler
satin alma karar1 vermekte zorlanirlar. Cok iyi hazirlanmis ve uygulamaya alinmis bir dijital
pazarlama stratejisi bile miisteri tarafinda yasanan giiven sorunundan dolay1 basarisizlikla
sonuclanabilir. Diger taraftan dijital kanallarin kanal tutuculugu (channel lock-in) zayiftir. Yani
online magazada iirlin arastirmasi yapan bir tliketici bir tik ile magazadan ¢ikip rakip markanin
magazasina gecebilir. Fiziksel kanallarin tutuculugu online kanallara gére ¢ok daha yiiksektir.
Yiiz yiize iletisim ve fiziksel unsurlardan dolayr miisterinin kanaldan ¢ikmasi kolay degildir

(Verhoef vd., 2007:131).

1.5. E-Ticaret Kavram

E-ticaret denildiginde Oncelikle “internet {izerinden yapilan ticari islemler”
disiiniilmektedir. Ancak bilgisayar ve internet teknolojisinin hentliz gelismedigi donemlerde
“telefon, faks, teleks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (EFT)” gibi
teknolojik temelli araglar kullanilarak da e-ticaret yapilmaktaydi. Bu araglar alici ile saticinin
yiiz yiize gelme zorunlulugunu yok ettigi i¢in, bu araclar araciligiyla yapilan ticari faaliyetler
de e-ticaret ¢atisi altinda degerlendirilmektedir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu
(ETKK) Hukuk Calisma Grubu’nun 8 May1s 1998 tarihli raporunda elektronik ticaret; “bireyler
ve kurumlarin, agik ag ortaminda (internet) ya da sinirli sayida kullanici tarafindan ulasilabilen
kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintli seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi,
iletilmesi ve saklanmas1 temeline dayanan ve bir deger yaratmay1 amagclayan ticari islemlerin
tiimiinii ifade etmektedir.” seklinde tanimlanmistir. Elektronik ticaret tiirleri kapsam olarak
“internet araciligi ile iki veya daha ¢ok tarafin, ¢cevrim dis1t mal ya da servisin veya sayisal
niteligi olan mal ve servislerin ¢evrim i¢i olarak satilip pazarlanmasini igermektedir. Elektronik
ticareti siniflara ayirirken kullanilan en 6nemli yontem, ticarete taraf olan iki kurulusa gore
siniflandirmaktir. Elektronik ticarete taraf olan kuruluslar ise en basit sekliyle firma, tiiketici ve

devlettir.” Tablo 1.5te elektronik ticarette iliski icinde olan taraflarin matrisi goriilmektedir.
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Tablol.5 E-Ticaret Taraflar1 Matrisi

Devlet Firma Miisteri
(Goverment) (Business) (Customer)
Devlet (G) G2G (Koordinasyon) G2B (Bilgilendirme) G2C (Bilgilendirme)
Firma (B) B2G (Vergi Beyani) B2B (Aligveris) B2C (Algveris)
Miisteri (C) C2G (Vergi Beyani) C2B (Aligveris) C2C (Aligveris)

Kaynak: Canpolat, 2001:13

Bu i¢li matris dikkate alindiginda isletmeden firmadan firmaya (B2B), firmadan
miisteriye (B2C), miisteriden miisteriye (C2C), miisteriden firmaya (C2B), devletten firmaya
(G2B) ve devletten miisteriye (G2C) e- ticaret tiirlerinden s6z edilmektedir.

Bu calisma igerisinde tiiketiciler ile isletmeler arasindaki e-ticaret iliskileri
incelenecektir. Bundan dolay1 e-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlan tiiketiciler ve isletmeler

acisindan degerlendirilmistir.

1.5.1. Elektronik Ticaretin Avantajlar:

Ticari islemlerin internet araciligiyla yapilabilmesi isletmelere ve tiiketicilere bir¢ok
avantaj sunmaktadir. Giintimiizde e-ticaretin taraflar1 olan isletmeler ve tiiketiciler, e-ticaretin
avantajlarindan yararlanarak en iyi aligveris deneyimini yakalamaya ¢alismaktadirlar.

E- Ticaretin igletmeler ve tiiketiciler i¢in baslica avantajlart asagidaki gibidir
(Colakkadioglu, 2015:9);

1. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini 7/24 miisterilerine sunabilirler.

2. Fiziksel bir magazaya gerek olmadig i¢in sabit maliyetler cok dusiiktiir.

3. Miisteri iglemleri dijital ortamda takip edilebildiginden fiyat ve stok kontorii daha etkin
yapilabilir.

4. Tiiketiciler tiriinlere istedigi zaman istedigi yerden ulasabilir.

5. Miisteri bilgileri ve aligveris gee¢misleriyle olusturulan veri tabanindan yararlanilarak
miisteriye 6zel teklifler sunulabilir.

6. Kampanya, indirim gibi fiyatlama stratejilerinin uygulanmasi ¢ok kolaydir.

7. Tiketiciler ¢cok fazla ¢caba gostermeden {iriin ve fiyat kiyaslamasi yapabilirler.

1.5.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Internet, isletmelere ve tiiketicilere ticari faaliyetlerinde islem kolaylig1 sagladig gibi
her iki taraf i¢in bir takim riskleri de beraberinde getirmektedir. E-ticaretin isletmeler ve
tiiketiciler acisindan baglica olumsuz yonleri agagidaki gibidir;

1. Isletmelerin daha yogun bir rekabet ortaminda bulunmast,
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2. Online pazarda sadik miisteri olusturmanin zor olmast,

3. Isletmelerin rekabet maliyetlerine teknik alt yap1 yatirimi, ddeme ydntemleri, sosyal medya
yonetimi gibi yeni alanlarin eklenmesi,

4. Sartlarin ¢ok hizli degistigi e-ticaret sektoriinde isletmelerin giincel kalmakta zorlanmast,
5. Ayri bir uzmanlik alani olmasi sebebiyle igletmelerin disa bagimliliginin artmasi,

6. Dogru hedefleme ve reklam faaliyetlerinde bulunamayan isletmelerin e-ticaretteki pazar
paylarinin hizla diismesi. Siirekli yatirim gerektirmesi,

7. Nakliye ve teslimat slirecinde yasanan problemlerden dolayir iade miktarinin artmasi ve
marka imajinin zarar gérmesi,

8. Tiiketicilerin kisisel verilerinin glivenlik riski tagimast,

9. Nakliye {icreti ve siiresinden dolay1 miisterinin iiriinii almaktan vazgegmesi,

10. Gorsel ile gergek iirlin arasinda algilama farkliliklarindan kaynaklanan problemler
yaganmasl,

11. 7/24 acik olan web sayfasinda miisterilerin sorularina anlik olarak cevap verilememesi,

12. Tiketicinin bilissel, duyusal, duygusal ve sosyal ihtiyaglarinin yeterli diizeyde tatmin
edilememesi.

13. Internet erisim ve kullanim diizeyine bagl olarak simirli miisteri gruplarina ulagilmast,

olarak belirtilebilir (Colakkadioglu, 2015:10).

1.5.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret Pazarimin Gelisimi

Online aligverisin basladigir 2000°1i yillarin basindan itibaren e-ticaret hizla biiylimeye
devam etmektedir. Ozellikle internet hizmetinin sabit tarafta fiber alt yapr ile, mobil tarafta ise
3G, 4G ve son olarak 5G teknolojileri geliserek yayginlasmasi e-ticaretin biiylimesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Diger taraftan internete baglanabilen tablet, akilli telefon, notebook gibi

mobil cihazlarin sayisindaki artis da e-ticaretin biiyiimesine katki saglamustir.

1.5.3.1. Diinya’da E-Ticaret Pazarimin Gelisimi

Kiiresel e-ticaret pazariin gelisimi incelendiginde; makroekonomi, demografi, bilisim
ve iletisim altyapisi, finansal {irlin penetrasyonu, sosyal medya ve lojistik altyapist ile ilgili
faktorler e-ticaret pazarimin gelisimini etkileyen en énemli faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Kantarci vd., 2017:14). Sekil 1.7°de internetin bolgelere gore dagilimina baktigimizda, diinya
niifusunun %70'inden fazlasin1 olusturan Asya ve Afrika'da internet penetrasyonunun
ortalamanin altinda, siras1 ile %46 ve %34 seviyesinde kaldig1 goriilmektedir. Bu bolgelerdeki

yiiksek niifus ve diisiik penetrasyon, potansiyelin ve artig trendinin devam edeceginin ilk
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gostergesidir. Diinya perakende e-ticaretinin 2016 yilinda 1.6 Trilyon Dolarlik islem hacmine

ulastig1 ve yiiksek biiytime hizinin 6niimiizdeki yillarda da devam edecegi tahmin edilmektedir.

Kuzey Amerika @
Nirfus: 359 milyon

2012 intemet Penetrasyonu: %79
2016 Intemet Penetrasyonu: %80

A 46 milyon yeni kullanici

Avrupa

Niifus: 832 milyon

2012 internel Penelrasyonu. %63
2016 Internat Penetrasyonu: %74

495m\\y0n yeni kullanici

Airika & Ortadogu

MOfus: 1.4 milyar @

2012 intemet Penetrasyonu %20 )

2016 internet Penetrasyari %34 (; =0 © LRSS
Nufus: 4.1 milyar

A 225 milyonyeni kullanie: 2012 Infernet Penatrasycnu: %28
2016 Internet Penatrasyonu’ %46

@ A 773 milyon yeni kullanic:

Giiney Amerika

Niifus: 526 milyon

2012 internet Penetrasyonu: %43
2016 Inernet Penetrasyonu: %62

129 milyonyeni kullanici

Sekil 1.7 internet Penetrasyonunun Bélgelere Gore Dagilim

Kaynak: http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
(erigim tarihi: 06.05.2018)

Diinya’da en biiyiik 5 ekonomiye sahip iilkenin ve Tiirkiye’'nin GSMH biiytikligi ile
e-ticaret biiyiikliikleri Tablo 1.6’ da gosterilmektedir.

Tablo 1.6 En Biiyiik Ekonomiye Sahip 5 Ulke ve Tiirkiye’nin E-Ticaret Biiyiikliikleri

B2C E-ticaret Pazar
ilk 5 Ulke ve Tiirkiye (trif;f,?ﬂ Z'B(ﬁoﬁf,)m) bﬁyﬁklﬁ%ﬁ(,g:.ill)yar i E-Ticaret/ GSMH
Cin 13,41 634 4,7%
ABD 20,49 504 2,5%
Birlesik Krallik 2,83 123 4,3%
Japonya 4,97 103 2,1%
Almanya 4,0 70 1,8%
Tiirkiye 0.766 6,1 0,8%

Kaynak: Tiisiad, 2017 raporundan gelistirilmistir.
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret Raporu_2017.pdf (erisim tarihi:

06.05.2018)

Grafik 1.1 incelendiginde iki konu 6n plana ¢ikmaktadir. ilki, diinyada e-ticaret tablosu

degismeye baslamistir. 2012 yilinda toplam e-ticaret hacminin %62'sini gelismis iilkeler
yaratirken bugiin neredeyse %60'n1 gelismekte olan iilkeler yaratmaktadir ve trend bu sekilde

devam edecektir. Tahmin edilecegi lizere tablonun bu kadar hizli degismesindeki en biiyiik pay
sahibi iilke Cin'dir.


http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
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Grafik 1.1 Diinya E-Ticaret Biiyiikliigiiniin Gelismis Ve Gelismekte Olan Ulkelere Gore Dagihmi
Kaynak: http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
(erigim tarihi: 06.05.2018)

Grafik 1.2°de Diinya ekonomisindeki e-ticaretin toplam ticaret igerisindeki pay degisimi

goriilmektedir.
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Grafik 1.2 Diinya Ekonomisindeki E-Ticaretin Toplam Ticaret icerisindeki Pay Degisimi
Kaynak: http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
(erigim tarihi: 06.05.2018)

Grafik 1.2 incelendiginde, 2011 yilinda diinyada e-ticaretin toplam perakendeden aldigi
pay % 3.6°dir. 5 yil gibi kisa bir siirede yaklasik iki buguk kat biiyliyerek 2016 yilinda %8.5’e
yiikselmistir. Bu sonuca gore E-ticaret sektorii klasik perakende sektdriinden neredeyse her yil
%1 pay aldig1 soylenebilir. Teknolojinin hizla gelismesi ve yayginlasmasi e-ticaret pazarinin
biiyiime hizinin1 devam edecegini gostermektedir. 2021 yilinda e-ticaretin toplam perakende

icindeki paymin %13 seviyesine ulagmasi beklenmektedir.


http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
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1.5.3.2. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazarimin Gelisimi

Tiirkiye, e-ticaret pazar1 i¢in biiyiik bir potansiyel tasimaktadir. Internet alt yapisinin
hane ve birey bazindaki penetrasyonu, internet kullanici sayisi, akilli telefon kullanimi, geng
niifusun yogunlugu gibi tiim indikatorlerin Tiirkiye e-ticaret pazarinin biiyiimesi yoniinde
olumlu etkileri vardir.

Tiirkiye’de de internet kullanimi birgok gelismekte olan {ilke gibi hizla yiikselmis,
internet niifusu ve yayilmas1 BRICS iilkeleriyle yakin diizeylere gelmistir. TUIK verilerine
gore 2019 yilinda internet kullanim orani 16-74 yas grubunda %75,3’e yiikselmistir. Hanelerin
genisbant erisim orani %88,3 olmustur. Bireylerin %45,6’s1 e-devlet hizmetlerini kullanmistir.
Bununla birlikte internet Tlzerinden aligveriy yapma orant %?29’da  kalmaktadir
(http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, erisim tarihi: 20.10.2019).

Grafik 1.3 incelendiginde niifus artis oranina kiyasla internet kullanici sayisinda ¢ok
yiiksek bir artis oldugu goriilmektedir. 2020 yilinda 82 milyon niifusun %76’simin (62 milyon

kisi) internet kullanici sayis1 olacagi ongoriilmektedir.

Kisi sayisi (Milyon)

100 -
%4 %15 %34 %45 %58 %78

80 82

75

2000 2004 2008 2012 2016 2020T

intemet penetrasyonu [ Internet Kullananlar B Intemet Kullanmayanlar

Grafik 1.3 Tiirkiye’deki Niifus Artis Oram ve internet Penetrasyonu
Kaynak: http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
(erigim tarihi: 06.05.2018)

Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD), Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi
(Etid) ile Deloitte Danigsmanlik ve SimilarWeb Arastirma sirketlerinin 2019 yilinda yayilamis
olduklar “Tiirkiye’de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii” raporuna gore Tiirkiye’deki e-ticaretin
toplam ticaret i¢erindeki payr % 5,3°diir. Bu oran gelismekte olan iilkelerde % 5.9, gelismis
iilkelerde ise % 11,1°dir. Asagidaki grafikte e-ticaretin toplam ticaret igindeki pay1 gelismis ve

gelismekte olan iilkeler ve Tiirkiye ile karsilagtirmali olarak gosterilmistir.


http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
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Grafik 1.4 Tiirkiye’de E-ticaretin Toplam Ticaret icindeki Pay1
Kaynak: Tiibisad Bilgi ve lletisim Teknolojileri Sektorii 2018 Pazar Verileri Raporu.
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad290419.pdf (erisim tarihi: 10.04.2019)

TUSIAD’1in 2017 yilinda yaymlamis oldugu rapora gore, 2021 yilinda diinyada e-
ticaretin toplam ticaret igerindeki paymin %13 olmasi1 beklenmektedir. Tiirkiye’deki e-ticaret
pazar1 da bu beklentiye paralel olarak oldukg¢a hizli bigimde biiyiimektedir.

Tiirkiye’deki e-ticaret pazarinin 2014 — 2018 yillar1 arasindaki gelisimine baktigimizda
pazarin her yil ortalama %33 biyidiigi goriilmektedir. Tiirkiye Bilisim Sanayicileri
Dernegi’nin (2018) yaymlamis oldugu raporda e-ticaret pazarindan en yiiksek pay1 %38 ile tatil
ve seyahat harcamalarinin aldig1 goriilmektedir. Grafik 1.5° te 2014 — 2018 yillar1 arasinda

Tiirkiye’deki e-ticaretin dort ana sektordeki degisimi gosterilmektedir.

2014-18
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Grafik 1.5 Tiirkiye’deki E-ticaret Pazarinin Sektorel Gelisimi
Kaynak: Tiibisad Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Sektorii 2018 Pazar Verileri Raporu.
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad290419.pdf (erisim tarihi: 10.04.2019)

Sektorlerin e-ticaret pazarindaki biiyiikliikleri incelendiginde %38,2 pazar pay: ile tatil
ve seyahat harcamalarinin ilk sirada oldugu goériilmektedir. Onu %34,7 ile fiziksel satis noktasi

olamayan sadece online perakendeciler takip etmektedir. Son yillarda e-ticaret pazarindaki


http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad290419.pdf
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad290419.pdf
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biiyiimeyi gorerek fiziksel magazalarinin yaninda internet iizerinden satis yapmaya baslayan
¢ok kanall1 perakendeciler e-ticaret pazarindan simdilik %17,9 pay almaktadir. Ancak e-ticaret
pazarina geg¢ giris yapan bu isletmelerin ileriki yillarda e-ticaretten alacaklar1 payin artacagi
ongoriilmektedir. Son olarak online yasal bahis harcamalar1 e-ticaretten %9,2 pay almaktadir.

Ancak bu sektdriin son bir yil i¢inde %39 biiyiidiigii goriillmektedir.

Tablo 1.7 Tiirkiye’deki E-ticaretin Pazarimin Sektorel Gelisimi

) 2017 E-Ticaret | 2018 E- Ticaret 2018 2017-2018

Sektorler . . R
(Milyar TL) (Milyar TL) Pazar Pay1 Biiyiime

Online Yasal Bahis 4.4 5,5 %9,2 %39
Tatil ve Seyahat 14,8 22,9 %38,2 %47
Cok Kanallt 0 0
Perakende 8,2 10,7 17,9 %032
Sadece Online 14,7 20,8 %34,7 %31
Perakende

Kaynak: Tiibisad Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Sektdrii 2018 Pazar Verileri Raporu’ndan uyarlanmustir.
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad290419.pdf (erigim tarihi: 10.04.2019)

Tirkiye’de e-ticaret pazarmin gelisimine yakindan bakildiginda biiyiimenin sadece
internet tizerinden satig yapan firmalar tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir. Fiziksel bir
magazasi olmayan sadece online satig kanali ile faaliyet gosteren firmalarin Tiirkiye e-ticaret
pazarindaki paylar1 %70’tir. Fiziksel ve online magazasi olan ¢ok kanalli perakendecilerin
toplam e-ticaret pazarindaki paylar1 ise %30’dur (http://www.eticaretraporu.org/wp-
content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf, erisim tarihi: 06.05.2018).
Bagka bir ifadeyle toplam perakende i¢inde %5,3 olan e-ticaret hacminin %70’ini sadece online
perakendeciler, %30 unu ise ¢ok kanalli perakendeciler olusturmaktadir. Bu sonuglar sadece
online kanalda faaliyet gosteren firmalarin e-ticaret pazarin1 domine ettigini ve ¢ok kanalli
perakendeciler i¢in bir gelisim alan1 oldugunu gostermektedir. Fiziksel magazali, cok kanalli
perakendeciler sadece online kanalda faaliyet gésteren perakendecilere gore bir ¢ok avantaja
sahiptirler. Ulkemizdeki geng niifsusun yogunlugu ve internet penetrasyonunun hizli artis1 goz
alindiginda e-ticaret hacminin biiyiiyecegi ka¢inilmazdir. Biiyliyen e-ticaret pazar: ¢ok kanalli
perakendeciler igin yeni firsatlar sunmaktadir. Online aligveris yapan tiiketicilerin en gok
memnuniyetsizlik yasadigi konulara bakildiginda fiziksel kanala sahip perakendecilerin 6nemli
bir rekabet giiciine sahip olduklari goriilmektedir. Ancak bu rekabet giicii kanallarini
biitiinlestirebildikleri takdirde ortaya ¢ikacaktir. Grafik 1.6’da online aligveriste en ¢ok sikayete

neden olan konular goriilmektedir.


http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad290419.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
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Grafik 1.6 Online Alisveriste En Cok Sikayete Neden Olan Konular
Kaynak: http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
(erigim tarihi: 06.05.2018)

Grafik 1.6 incelendiginde online aligverislerde teslimat siirelerinin uzun olmasi, yanlis
veya eksik dirlin gonderilmesi, web sitesinde yasanan teknik arizalar tiiketicilerin
memnuniyetsizlik yasadigi en onemli konular olarak ortaya g¢ikmaktadir. Cok kanalli
perakendeciler fiziksel ve online kanallarini entegre ederek bu sikayetleri memnuniyete
doniistiirme sansina sahiptirler. Online magazdan satin alinan iriinlerin magazadan teslim
alinabilmesi teslimat siirecini problem olmaktan c¢ikarmaktadir. Benzer sekilde online
magazadan yanlis gonderilen {irlinlerin fiziksel magazadan degisim yapilabilmesi veya iade
edilebilmesi miisteri memnuniyeti agisindan son derece dnemlidir. Online magazadan yapilan
herhangi bir islem i¢in fiziksel magazadan destek alinabilmesi ¢ok kanalli perakendecilerin
sadece online kanalli perakendecilere gore miisterilerine sunduklari aligveris degerini
arttirmaktadir. Ancak bu degerin olusabilmesi i¢in ¢ok kanalli perakendecilerin kanallari

arasinda bir etkilesim olmas1 gerekmektedir.


http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
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IKINCi BOLUM
COK KANALLI PERAKENDECILIK, BUTUNLESIK KANAL STRATEJISI,
MUSTERI DEGERIi, MUSTERI GUVENIi, MUSTERI TATMIiNi VE PERAKENDECI
MARKA DEGERI KAVRAMLARI

2.1. Perakendecilik Kavram

Uretimde makinelesme ve standartlasma ile baslayan yigin iiretim pesinden birgok
problemi beraberinde getirmistir. Bu problemlerden biri de iiretilen mal ve hizmetlerin talep
sahiplerine yani miisterilere ulastirilmasidir. Pazarlama bilesenlerinden biri olan dagitim bu
gorevi iistlenmistir. Uretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketim amaciyla son tiiketiciye
ulastirilmasina perakendecilik denmektedir (Altunisik vd., 2017:509).

Perakendecilik, “tliketicilerin yeniden satmamak iizere mal satin alma faaliyeti ve temel
islevi, nihai tiiketicilere mal ve hizmet satmak olan aracilarin gergeklestirdigi her tiirlii faaliyet”
seklinde tanimlanmistir (Rosenberg, 1998: 255).

Uzun yillar perakendeciler imalatcilarin gdlgesinde ikinci planda kalmislardir. Gegen
zaman ic¢inde tliketicilerin talep ve ihtiyaglarindaki koklii degisikliklere bagli olarak
perakendecilik sektdriinde 6nemli degisimler yasanmaya baslamistir. Uretici ve imalatcilar
kendi mamullerini satacak perakendecilerin pazarda gili¢lii bir yapida olmasini arzu eder hale
gelmiglerdir (Altunisik vd., 2017:511).

Perakendecilik alanindaki literatiir incelendiginde, yazarlarin perakendeciligi farkli
bakis agilariyla degerlendirdigi ve tanimladigi goriilmektedir. Literatiirde yer alan baslica
perakendecilik tanimlar1 asagidaki gibidir;

1- Dagitim kanali olarak perakendecilik
2- Satis kanali olarak perakendecilik

3- Pazarlama kanali olarak perakendecilik
4- Degisim kanali olarak perakendecilik

5- Deger sunum kanali olarak perakendecilik

2.1.1. Dagitim Kanah Olarak Perakendecilik

Dagitim kanalinin son iiyesi olarak perakendecilerin yerine getirdikleri fonksiyonlari
temel alan bakis agisiyla perakendecilik, “bir dagitim kanali igerisinde iiretici veya tedarik
kaynaklarindan ¢ok biiyiik miktarda mal satin alma ve bu mallar1 kii¢iik miktarlarda tiiketicilere
satma faaliyetleri” olarak tanimlanmistir. Bir bagka tanimda perakendecilik, “nihai tiiketicilerin

istek ve ihtiyaclarini karsilayan mal ve hizmetlerin satisin1 kapsayan dagitim faaliyetinin 6zel
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bir sekli” olarak tanimlanmistir. Dagitim kanalinin son asamasi olarak perakendecilik, “farkl
bir yerde iiretilen mallarin tiiketicilere ulastirilmasinda veya satisa bagli hizmet saglamada
mallarin ve hizmetlerin dagitimin1 gergeklestirmek i¢in gerekli olan nihai faaliyetler
biitiiniidiir” seklinde tanimlanmistir (Avcilar, 2010:5).

Berman vd. (2018: 4), ise perakendeciligi dagitim kanali bakis agisiyla “kisisel, aile
veya ev kullanimi i¢in nihai tiiketicilere mal ve hizmetlerin satisi ile iligkili ticari faaliyetleri

kapsayan dagitim silirecinin son agsamasidir” seklinde ifade etmislerdir.

2.1.2. Satis Kanah Olarak Perakendecilik

Satis odakli bakis agisiyla perakendecilik, “nihai tiiketici i¢in gelistirilen sunumlarin
satig1 ile ilgili tim faaliyetlerdir” seklinde tanimlanmustir (James vd., 1981: 5) Diger taraftan
Tek ve Ozgiil (2005:578) perakendeciligi mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya
tekrar satmama ve kisisel ve ailesel gereksinmeleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla dogrudan
dogruya son tiiketiciye satilmasiyla ilgili tiim faaliyetler olarak tanimlamislardir. Cabuk ve
Yagct (2003:190) ise perakendeciligi mallarin nihai tliketiciye satisi ile dogrudan ilgili
faaliyetlerin tamamidir seklinde ifade etmislerdir. Bir bagka satis odakli yaklasimla
perakendecilik, “mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilere satisi ile ilgili tiim isletme faaliyetleridir”

seklinde tanimlanmustir (Levy ve Weitz, 1996: 419).

2.1.3. Pazarlama Kanali Olarak Perakendecilik

Perakendecilik kavramina bakis a¢ilarindan tigiinciisii, pazarlama odakli bakis agisidir.
Pazarlama odakli bakis acis1 ile perakendecilik, “tiiketici tatmini yaratmak amaciyla mal ve
hizmetlerin satig faaliyetlerini de kapsayan pazarlama faaliyetleri” seklinde tanimlanmistir
(Kotler ve Keller, 2006:17). Perakendecilik, “nihai tiiketicilerin tatminini saglamak {izere, mal
ve hizmetlerin nihai tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili isletme faaliyetleri” seklinde
tamimlanmustir (Gilbert, 2003:6). Perakendecilik, “nihai tiiketicinin kisisel ve ailevi ihtiyaglarini
karsilamak tzere tiiketecegi ya da kullanacagi mal ve hizmetlerin pazarlanmas1” ile ilgili
faaliyetler biitiintidir (Varinli, 2005: 4). Perakendecilik, “mal ve hizmetlerin ticari bir amagla
kullanmama veya tekrar satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinmeleri igin kullanmalari
kosulu ile dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili biitiin faaliyetleri

kapsamaktadir” (Tek ve Demirci Orel, 2006: 4).
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2.1.4. Degisim Kanah Olarak Perakendecilik

Perakendecilik kavramina bakis agilarindan dérdiinciisii, degisim (exchange) islemine
odakl1 bakis acisidir. Degisim islemine odakli bakis acisi ile perakendecilik kavrami, “mal ve
hizmetlerin kisisel, ailevi veya hane halki kullanim1 amaciyla taraflar arasinda degisim iglemini
gerceklestirmek igin yiiriitiilen bir takim isletme faaliyetleri” olarak tanimlanmistir (Bennett,
1995: 245). Amerikan Pazarlama Dernegi perakendecilik kavramini, “satis isleminin belirli bir
magazada yapilip yapilmadigina bakilmaksizin (magazali veya magazasiz) mal ve hizmetlerin
kisisel, ailevi veya hane halki kullanimi amaciyla taraflar arasinda degisim islemini

gerceklestirmek icin yiiriitiilen bir takim isletme faaliyetleri” olarak tanimlamastir.

2.1.5. Deger Sunum Kanah Olarak Perakendecilik

Perakendecilik kavramina bakis acilarindan besincisi, deger (value) odakli bakis
acisidir. Deger odakli bakis acisi ile perakendecilik kavrami, “tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger ekleyen isletme faaliyetleri seklinde tanimlanmigtir” (Mathwick vd., 2001:
40). Perakendecilik, tiiketicilere kisisel ve ailevi amagla kullanmalari i¢in satilan mal ve
hizmetlere deger ekleyen isletme faaliyetleridir. Perakendeciler, mal ve hizmetlerde cesitlilik
saglayarak, miktar ayarlamasi yaparak, mallar1 stoklarinda bulundurarak ve tiiketicilere ¢ok
cesitli hizmetler sunarak, tiiketicilerin mal ve hizmetlerden algiladiklarn degeri
arttirmaktadirlar. Perakendeciler, dogru mal ¢esitliligini, dogru miktarda, uygun fiyatla, istenen
zamanda ve yerde sunarak ve boylece mal ve hizmetlere deger ekleyerek tiiketici ihtiyaglarini
tatmin etmek i¢in faaliyette bulunan isletmelerdir (Levy ve Weitz, 2004: 6). Giiniimiiz
perakendecileri, yasanan yogun rekabet igerisinde varliklarini devam ettirebilmek i¢in mal

cesitliliginden ziyade tiiketicilere deneyim (experience) pazarlayan aracilara doniismektedirler

(Kotler ve Keller, 2006: 15).

2.2. Perakendeci Kavrami

Giiniimiizde perakendeci kavrami, tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin edebilmek
amaciyla nihai tiiketicilere mal ve hizmet ¢esitliligi ile birlikte miikemmel aligveris deneyimi
pazarlayan aracilar olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 15).

Tiirk Ticaret Kanunu’na gore “tacir” gercek veya tiizel kisi olabilmektedir. “Gergek kisi
tacir (TTK m. 14), bir ticari isletmeyi kismen dahi olsa kendi adina isleten kimsedir. Tiizel kisi
olarak tacir (TTK m. 18) ise, ticaret sirketleri ile gayesine varmak igin ticari bir igletme isleten
dernekler ve kendi kurulus kanunlar1 geregince 6zel hukuk hiikiimlerine gore idare edilmek
veya ticari sekilde isletilmek iizere, devlet, vilayet, belediye gibi kamu tiizel kisileri tarafindan

kurulan kurulus ve kurumlardir. Esnaf ise (TTK m. 17), ister gezici olsunlar, ister bir diikkan
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veya sokagin belirli kdsesinde sabit bulunsunlar, iktisadi faaliyetleri nakdi sermayesinden ¢ok,
bedeni ¢alismasina dayanan ve kazanci ancak gecimini saglamaya yetecek derecede az olan
sanat ve ticaret sahipleri tacir degildir bigiminde dolayli olarak tanimlanmistir” (Tek ve Demirci
Orel, 2006: 5).

Perakendeci, satis hacminin biiyiikk boliimii perakendecilik faaliyetinden gelen
isletmelerdir (Olug, 2006: 366). Kisisel veya ailevi ihtiya¢larin karsilanmasi amaciyla dogrudan
tiikketicilere mal ve hizmet satis1 yapan isletmelere perakendeci denmektedir.

Arslan (2004:20)’a gore; perakendeci, nihai tiiketicilere kendi kisisel kullanimlar1 veya
ailelerinin kullanimlart i¢in mal ve hizmet satan isletmelerdir. Baska bir ifade ile perakendeci,

dogrudan dogruya nihai tiiketiciye satis yapan tacir, esnaf veya lireticidir.

2.2.1. Magazah ve Magazasiz Perakendeci Tiirleri
Magazali1 perakendecilik, fiilen bir satis noktas1 ve mekaninda miisterilere satislarin
yapildig1 perakendecilik tiiriidiir. Magazasiz perakendecilik ise tanitim veya satig isleminin

fiziksel bir magaza disinda yapildig1 perakendecilik tiirtidiir (Tek, 1999:586).

2.2.1.1. Magazah Perakendeci Tiirleri

Magazali perakendecilik tiirleri, sunulan {iriin ve hizmet tiirii, lirlin ¢esitleri, magaza
bliytkliigil, hukuksal yapilari gibi ¢esitli ktriterler agisindan farkliliklar gostermektedir. Yaygin
olarak kullanilan magazali perakendecilik tiirleri Ornekleriyle birlikte alt basliklarda
aciklanmistir.

Hizmet (Servis) Magazalari: Genellikle kisisel miilkiyete dayali, iginde bir tezgahtar ve
diikkan sahibinin alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alani kiiciik, tek veya sinirlt
saylida mal satan isletmelerdir. Klasik perakendeciligin temel temsilcileridirler. Miisterilerle
yiiz yiize iletisim, yonetim esnekligi, isletme giderlerinin digiikliigii gibi avantajlarinin yaninda
sinirli finansman, toptancilara asirt bagimlilik, siparis maliyetlerinin yliksekligi ve sinirlt
tutundurma gibi dezavantajlar1 vardir. Servis magazalari ile servis isletmeciligi bir birine
karnistirllmamalidir. Servis isletmelerinde perakendeci ayni zamanda {ireticidir. Restoran,
berber, kuru temizleme, otel, banka, kolej, hastane gibi son kullaniciya hizmet saglayan
perakendeciler servis isletmeciligi yapmaktadirlar (Tek, 1999:587).

Birlesik Perakendecilik: Ortak alimlar1 6rgiitlemek ve modern biiyiik perakendecilerle
rekabet edebilmek amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlari, her
bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluslardir (Tek, 1999:588).
Ornegin 1990’11 y1llarda izmir’de siipermarketlerin birlesmesiyle kurulan Izmar, bakkallarin bir

araya gelerek kurduklari Bakkal A.S bu perakendecilik tiiriine 6rnek olarak verilebilir.
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Boliimlii Magaza (Departmanli Magaza): Genellikle gida disi, bazen gida da dahil
olmak iizere, tilketim maddelerini tek kath genis veya ¢ok katli, her kat1 ayr1 reyonlar halinde
calisan biiyiik binalarda satisa sunan perakendeci tiirtidiir. Amerika’dan Macy’s, Sears, Marks
and Spencer gibi markalar bu perakende tiiriine 6rnek verilebilir (Tek, 1999:588). Ulkemizde
ise Boyner, Ozdilek, Cetinkaya, Kogtas gibi isletmeler béliimlii magaza perakendeciliginin
ornekleridir.

Zincir Magazalar: Ayni isletme, girisimci, kooperatif vb tarafindan ayn1 veya benzer
konularda birden ¢cok magazaya sahip olunmasi veya isletilmesidir. Cok biiyiik veya ¢ok kiiciik
magazalardan olusabilir. Zincir kurmak i¢in en az iki magaza gereklidir (Tek, 1999:589). Wal-
Mart, Mc Donalds, Starbucks, Migros, Mudo, Kahve Diinyas1 zincir magazalara &rnek
verilebilir.

Stiperetler: Tiiketicilere daha yakin yerlerde kurulan, ge¢ saatlere kadar agik,
stipermarketlerden daha kiigiik, hizli ve ekonomik servis esasina dayali kiiciik self servis gida
magazalaridir (Tek, 1999:589). Sok Marketler, A101 magazalar siiperet perakendecilige 6rnek
verilebilir.

Hipermarketler: Cok ¢esitli gida ve gida dis1 tiriinleri magaza i¢i self servis yontemi ile
sunan, uygun fiyat algisi olusturan, en az 2500 m2 satis alan1 ve otoparki olan genis, boliimlii
perakende magazalardir. Siipermarket, indirimli magazalar ve depo magazaciliginin bir
bilesimidir (Tek, 1999:592). Ulkemizde 5M Migros, Metro, Bauhaus, Ikea gibi markalar
hipermarket perakendeciligin 6rnekleridir.

Algveris Merkezleri (AVM): Ilk olarak ABD’de “Mall” olarak adlandirilan, i¢inde
birden c¢ok farkli, bagimsiz perakendeciyi barindiran agik veya kapali pazar yerleridir.
Tiirkiye’de ilk AVM 1976 yilinda Kadikdy’de “Efes Shopping Center” ad1 altinda kurulmustur.
Ancak Avrupa’daki 6rneklerine benzer ilk AVM’nin Galeria Atakdy oldugu sOylenebilir (Tek,
1999:590). 2000’li yillarda hizla artan AVM sayist 1995°te 12 iken, 2011°de 264, 2018’de
432’¢ ulagmistir. 2019 yili itibariyle Tiirkiye’nin 81 ilinin 65’inde AVM bulunmaktadir
(https://emlakkulisi.com/turkiyede-avm-sayisi-432ye-ulasti/611622, erisim tarihi:
15.08.2019).

Bagimsiz Magazalar: Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti tek bir kisi veya gruba ait, calisan
sayist genellikle 5 kisiden az, tek dizi iiriin satan perakendecilerdir. Kendi isletme ismi ile
faaliyet gosteren kasap, peynirci, tatlici, giizellik merkezi gibi isletmeler bagimsiz magazaciliga
ornek verilebilir (Tek, 1999:593).

Kooperatif Magazalari: Kiigiik, biiyiik, boliimlii, siipermarket tiirlinde magazalara sahip

olabilirler. Hukuken ortaklar tarafindan yonetilir. Tiketiciler veya iireticiler tarafindan
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kurulabilir (Tek, 1999:594). Ornegin Izmir’deki Taris magazalari, Burdur’daki Bur-Siit
magazalari tireticiler tarafindan kurulmus kooperatif magazalarina 6rnektir.

Teshir Magazalar1 (Showroom): Yiiksek kaliteli bilinir markalarin iiriinlerini sergilemek
ve tliketicilere deneyimletmek amaciyla olusturdugu magazalardir. Bu magazalar katalog,
insert gibi dokiimanlar yayinlarlar. Teshir magazalari markalasma siirecinde isletmeler igin
onemli bir temas noktasidir (Tek, 1999:594). Mobilya magazalari, beyaz esya magazalari,
elektronik {irtin magazalari teshir magazalarina uygun orneklerdir.

Kategori Oldiiren Magazalar: 1980’lerde ABD’de gelismis dar fakat derin iiriin ¢esidine
sahip, diisiik fiyatli orta diizeyde miisteri servisi sunan magazalardir (Tek, 1999:595). Her ne
kadar giiniimiizde iriin ¢esitliligi artmig olsa da Media Markt, Teknosa gibi perakendecilerin
magazalar1 bu gruba 6rnektir.

Kolaylik Magazalari: Ikametgah alanlarinda yakin haftanin her giinii uzun ¢alisma
saatleriyle ¢alisan ve kolayda bulunan tiriinleri satarak yiiksek is hacmi saglayan magazalardir
(Tek, 1999:591). A101 magazalar1 kolaylik magazalar igin giizel bir 6rnektir.

Korner (Kose) Magazalari: Belirli bir magaza iginde ayrilan kose magazalaridir. Bu tiir
magazaciliga ingilizce’de Shop in Shop denilmektedir. Magaza icinde ayn1 perakendecinin
farkl1 bir lirlin gamini sergilemek i¢in olabilecegi gibi birbirini tamamlayan iiriinler satan iki
farkl1 perakendecinin anlasarak birinin magazasi iginde digerinin stand vb. teshir alam ile
faaliyet gostermesidir. Alan verimliligi, ¢apraz satis firsatlari, diisiik maliyet gibi avantajlar
bulunmaktadir (Tek, 1999:596). Ornek olarak Teknosa’nin magaza icinde Disney markali
cocuk kiyafetleri icin bolim ayirmasi, GSM operatorleri i¢in stand vermesi kose magazaciliga

uygun 6rneklerdir.

2.2.1.2. Magazasiz Perakendeci Tiirleri

Magazasiz perakendecilik, iiriin veya hizmetlerin tanitim veya satisinin herhangi bir
fiziksel magaza olmadan yapildig1 perakendecilik tiiriidiir. Yiiz yiize yapilan dogrudan satislar,
otomatik makineler ile yapilan satislar, posta yoluyla yapilan satiglar ve internet iizerinden
yapilan satiglar en yaygin magazasiz perakendecilik tiirleridir.

Dogrudan Satis: Dogrudan satis, son kullaniciya uygun {iriin ve hizmet sunan bir
perakendecinin bir satis personeli ile iiriinlerini potansiyel miisterilere sozlii veya yazih
materyaller ile tanitmasi, ikna etmesi, siparig almasi veya o anda satis1 yapmasidir. Dogrudan
satig perakendeciliginde miisteri ile yliz yilize goriisme saglanir. Bu gorlisme detayl tanitim ve
bilgilendirme imkan1 sunar. Bu ydnleriyle etkili bir perakendecilik tiiridiir. Ancak kisiler ile
irtibata gegmek ve uygun potansiyel miisterileri bulmak dogrudan satis perakendeciliginin zor

yonleridir (Tek, 1999:598). Gsm operatorlerinin mobil hat ve sabit internet satisi i¢in kurduklari
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kap1 kap satis ekipleri, baz1 kozmetik {iriinlerinin tanitim ve siparis almak amaciyla organize
ettigi ev partileri dogrudan satis perakendeciliginin uygulamadaki 6rnekleridir.

Otomatik (Makineli) Satis ve Kiosk: Dogrudan satis perakendeciligi kapsaminda self
servis esasina dayanan otomatik makineler de bulunmaktadir. Bu makineler insansiz olup,
miisteri ile bir iletisim kurmazlar. Temel amag standart {iriinlerin kolay bulunur ve hizli satin
almabilir olmasidir. Tlk olarak cay-kahve makinalari ile baslayan otomatik satis faaliyetleri daha
sonralar1 gazli igecek, ¢ikolata, biskiivi gibi gida iirtinlerini de kapsamistir. Giiniimiizde birgok
islemin makinelerle yapilabilmesi bu perakendecilik tiiriiniin gelismesini saglanustir. Ozellikle
akilli kart kullanilan toplu ulagim sistemlerinde bilet satis, dolum islemleri, havaalanlarinda
online check in islemlerinin biiyiik cogunlugu otomatik makinelerle yapilmaktadir. Otomatik
makineler glinlimiizde fiziksel magaza i¢cinde bilgi almak ve internet magazasina giris yapmak
amactyla da kullanilmaktadir. Personel maliyeti olmamasi, uzaktan yonetilebilir olmas1 ve
tilketicilere sagladigi faydalar agisindan oldukga tercih edilen bir perakendecilik tiiriidiir.
Makinelerin arizalanmasi, enerji kesintisi, icindeki {irlin miktariin tilkenmesi, para alma ve
verme islemlerinde yasanan teknik sorunlar nedeniyle ortaya ¢ikan aksamalar otomatik satis
perakendeciliginin dezavantajlaridir.

Posta, Katalog ve Internet Uzerinden Yapilan Satislar: Magazasiz perakendecilik
kapsaminda hedef pazardaki miisterilere firmanin iletisim bilgilerinin bulundugu katalog
gonderimi, televizyondan firma ve {iriin tanitimi, telefon aramalari, kisa mesaj (sms), e-posta
ve internet kanallar1 ile yapilan islemler 6rnek olarak gosterilebilir. Son 20 yilda internet
erisiminin yayginlagsmasi ve bireysel internet kullanimin artmasi ile magazasiz perakendecilik
internet tabanli biiyiik bir gelisim gdstermistir. Ilk etapta sadece tamitim ve talep toplama
amaciyla yapilan dogrudan pazarlama faaliyetleri gelisen 0deme yontemleri ve lojistik
faaliyetleri ile direk satisa doniisebilmektedir. internet {izerinden yapilan perakendecilik ileriki
boliimlerde detayli olarak aktarilacaktir.

Goriildiigii gibi kapsam ve uygulama acgisindan cok cesitli perakendecilik tiirleri

bulunmaktadir. Tablo 2.1°de siniflama yontemlerine gore perakendeci kurumlar gosterilmistir.
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Tablo 2.1 Perakendecilerin Tiirleri Gore Simflandirilmasi

Siniflama Yoéntemi Perakendeci Kurumlar
Klasik perakendeciler

Modern perakendeciler
Bagimsiz perakendeciler

1. Orgiitsel Yapiya Gore

Birlesik perakendecilik

2. Sahiplige Gore Zincir magazalar
Kooperatifler

Franchise

Genel magazalar

Sl tiirde {iriin satan magazalar

3. Sunulan Uriinlere Gore Ozel magazalar

Boliimli magazalar

Kolaylik magazalari

Magazali perakendecilik

Magazasiz perakendecilik

-Postayla satis

4. Faaliyet Yontemine Gore
-Kapidan kapiya satis

-Otomatik makinede satis

-Telefon, televizyon, bilgisayar araciligiyla satis
Self servis perakendeciler

. . .« 11 hizmet k il
5. Hizmet Diizeyine Gore Smirli hizmet sunan perakendeciler

Tam hizmet sunan perakendeciler
Mahalle diikkanlari

Ticaret merkezindeki magazalar

Ikincil ticaret merkezleri

Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar

Aligverig merkezlerindeki magazalar

6. Yerlesim Yerine Go X
eriesim Tetine Lote Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar

Karayollar1 kenarlarindaki saticilar

Koy ve kasabalardaki diikkanlar

Seyyar saticilar (aragli-aragsiz)

Kamyonlu saticilar

Kaynak: https://www.perakendeokulum.com/perakendeci-kurumlarin-siniflandirilmasi/, erisim tarihi
15.08.2019; Tek, O., 1999; Altunisik, R. vd., 2017)

Yapilan bu arastirmada perakendeciler faaliyet yontemine gore degerlendirilmistir. Bir
perakendecinin hem magazali hemde magazasiz perakendecilik faaliyetleri dikkate alinarak

tiikketicilerin ilgili perakendeci hakkindaki tutum ve algilart arastirilacaktir.

2.3. Perakendeciligin Gelisimi
Perakendecilik, tiiketici davramiglarindaki degisimler dogrultusunda ge¢misten
giinlimiize kadar gegcen zaman igerisinde doniisiimsel bir degisim yasamistir. Bu diizenin ayni

sekilde devam edecegi de varsayilmaktadir. Tiiketici talepleri ve davraniglar1 degistikge yeni
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perakende bigimleri de ortaya c¢ikacaktir. Ekonomik ve sosyal kosullar, niifus egilimleri,
teknolojiye dayali sanayilesme, sosyal ve ticari iletisim alanlarindaki gelismeler
perakendeciligin degisiminde temel rol oynayan unsurlar olarak kabul edilmektedir. (Samson,

1969:15).

2.3.1. Tek Kanall Perakendecilik Kavram

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini sadece bir tek kanal iizerinden miisterilerine ulastirdig:
perakendecilik tiiriine tek kanalli perakendecilik denmektedir (Berman vd.,2018:132). Tek
kanalli perakendecilik sadece fiziksel satis kanali olabilecegi gibi, sadece internet veya sadece
telefon kanali ile de olabilir. Burada 6nemli olan perakendecinin miisteriye, ayn1 zamanda
miisterinin de perakendeciye ulasabildigi tek bir kanalin olmasidir. Iletisim imkanlarinin
artmas1 sayesinde bir¢cok isletme daha c¢ok miisteriye ulasabilmek ic¢in kanal sayisini

arttirmaktadir.

2.3.2. Cok Kanalli Perakendecilik Kavram

Aligverig siireci ile ilgili yasanan en Onemli gelismelerden biri de isletmelerin
tilketicilerle etkilesime gecebilecegi perakende kanallarinin ¢ogalmasidir. Neslin vd. (2006:
96)’ne gore perakende kanallari, tiikketicinin isletme ile iletisim kurdugu bir nokta ya da isletme
ile tiiketicinin etkilesime girdigi ortami ifade etmektedir. Bu baglamda c¢oklu perakende
kanallari, iiriin veya hizmetlerin birden fazla kanal araciligiyla tiiketicilere ulastirilmas1 olarak
tanimlanmaktadir (Levy and Weitz, 2012: 57). Coklu perakende kanallarndaki miisteri
yonetimi ise tiiketiciyi kazanma, kaybetmeme ve gelistirme amaciyla miisteri degerini arttirmak
icin perakende kanallarinin tasarimi, yayilimi, koordinasyonu ve degerlendirilmesidir (Neslin
vd., 2006: 96). Bu goriis dogrultusunda ¢oklu kanalli perakendecilik, perakendeci isletmelerin
tiiketici ile etkilesime girme siirecinde iki veya daha fazla kanaldan faydalanmasi ve bu sayede
tiikketici i¢in deger sunmasidir. Asagidaki sekilde perakendeci bir igletmenin hedef pazarina

ulastig1 perakende satis kanallar1 gosterilmektedir.



51

Perakendec: Satiz Kanallan
Fiziksel Online Posta/ Sosyal Tele
Magaza Magaza Katalog Medya Satig

Hedef Pazar: Mevcut ve Potansiyel Mistenler

Sekil 2.1 Cok Kanalh Perakendeci Modeli
Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmisgtir.

Internet ve ona bagli teknolojilerin tiiketiciler arasinda hizla yayginlasmasi
perakendecilerin online magaza kanalina odaklanmalarina neden olmustur. Fiziksel magazanin
yaninda Online magaza kanalinin diger alternatif kanallara gore bir takim arti 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlardan en onemlisi ¢ift yonli iletisime imkan vermesidir. Posta ile
tilketiciye ulastirilan kataloglar, tele satis ve yine internet teknolojilerine bagli olarak gelisen
sosyal medya Onemli iletisim kanallaridir. Ancak bu kanallar daha ¢ok ilgi uyandirma,
farkindalik yaratma amaciyla kullanilmaktadir. Bu kanallar bir bakima tiiketicileri fiziksel
magazaya veya online magazaya yonlendirmektedir. Dolayisiyla fiziksel magaza ve online

magaza baslica iki perakende satis kanalidir.

2.3.2.1. Cok Kanalh Perakendeciligin Gelisim Siireci

Cok kanalli perakendecilik, birden ¢ok kanal ile yapilan perakendeciligi ifade
etmektedir. Burada “kanal” ile ifade edilen perakendecinin mevcut ve potansiyel miisterilerine
ulasma yoludur. Tiiketicilere tek bir perakende formati ile satis yapan perakende yapilarina tek
kanalli perakendecilik denmektedir (Berman vd.,2018:132). Bu tek format magaza temelli veya
magazasiz (katalog perakendeciligi, dogrudan satig veya internet perakendeciligi) olabilir.
Firma biiylidiik¢e veya rekabet sartlar1 gerektirdikge ¢ok kanalli perakendecilige gegebilir ve
tilketicilere coklu perakende formatlari ile satis yapar.

Genel olarak sadece fiziksel magazacilik ile baslayan tek kanalli perakendecilik
tiiketicilere yer, zaman ve sekil faydasi sunmaktadir. Basili medya ve iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle perakendeciler daha biiyiik kitlelere ulasabilmek i¢in fiziksel kanallarinin yanina
yeni satis kanallar1 eklemeye baslamislardir. Bunlardan en bilinenleri telefon ve posta yoluyla

yapilan perakendecilik faaliyetleridir. Bu kanallar glinlimiizde de kullanilmaya devam
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etmektedir. 2000’li yillarda internetin yayginlasmasiyla beraber perakendeciler tiiketicilere
internet araciligiyla ulasmay1 tercih etmeye baslamislardir. Bu sayede perakendeciler web
sayfalari ile {rlinlerini zamandan ve mekandan bagimsiz olarak tiiketicilere sunabilir hale
gelmislerdir. Ayn1 zamanda gelisen giivenli 6deme sistemleri sayesinde ayni web sayfasi
lizerinden satis yapabilir duruma gelmislerdir. Diger taraftan bu gelismeler fiziksel magazasi
olmayan, tek kanalli ve sadece online magazasi olan yeni perakendecilerin de ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Zaman icinde tek kanalli perakendecilik sadece fiziksel magazadan sadece
online magazaya dogru evrilmektedir (Hiiseyinoglu, 2016:123). Ancak giliniimiizde her iki
gruptaki tek kanalli perakendecilerin rakiplerinden eksik olan kanalini olusturarak rekabette
gic kazanmak istedikleri goriilmektedir. Bu olusum sadece fiziksel magazasi olan
perakendecilere online magaza actirirken, sadece online magazasi olan perakendecilere de

fiziksel magaza agtirarak cok kanalli perakendecilige gecisi baglatmaktadir.

Tek Kanall ) Cok Kanalh ) Capraz Kanalh } Bltunlesik Kanall
Perakendecilik Perakendecilik Perakendecilik Perakendecilik

h h k /'\
1; O“né/
S E"’Iﬁ“
Bl B0

Perakendecilikte Kanallann Gelisimi >

Sekil 2.2 Perakendecilikte Kanallarin Gelisimi
Kaynak: Data&Marketing Association, 2016’dan akt. Hiiseyinoglu, 2017:123

Sekil 2.2° de goriildiigii gibi tek kanalli perakendecilikte tiiketici ile perakendeci
arasinda sadece bir kanal vardir. Kanal sayisinin artmasi tiiketici ile perakendecinin birden ¢ok
kanal ile etkilesime girmesine olanak saglar. Capraz kanalli perakendecilikte ise perakendeci
tiiketiciyi kanallar1 arasinda ydnlendirebilir. Ornegin magaza satiglarini arttirmak icin internet
kanalindan (veya telefon, sms ile) magazada gegerli indirim kuponlar1 verebilir. Burada kontrol
perakendecide olup, kanallar arasindaki etkilesimi perakendeci belirler. Kanallar arasindaki
entegrasyonun kismi diizeyde oldugu asamadir. Biitiinlesik kanalli perakendecilikte ise tiiketici

ve perakendeci tiim kanallardan birbirleri ile etkilesime girebilirler. Kanallarin tam olarak
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birbiri ile entegre oldugu asamadir. Bu entegrasyon seviyesinde tiiketici istedigi kanaldan
istedigi perakendeciye ulasabilir ve kanallar arasinda kesintisiz gegisler yapabilir.

Beck ve Rgyl (2015) yapmis olduklar1 calismada perakendecilikteki kanal yapilari ile
ilgili kavramsal bir taksonomi sunmuslardir. Bu g¢alismada literatiirde yer alan ¢ok kanalli,
capraz kanalli ve biitiinlesik kanalli perakendecilik kavramlarini perakendeci ve tiiketici bakis

acistyla degerlendirmislerdir.

Tablo 2.2 Perakendecilikteki Kanal Yapilarinin Taksonomisi

Yapi

Boyutlar

Uygulamalar

Cok Kanall1 Perakendecilik

Miisteri tarafindan

Satin alinan {iriin diger kanallardan teslim
edilemez ve degistirilmez.

etk'lle§1m Indirim kuponlar1 ve puanlar1 kanallar
tetiklenmez

arasinda kullanilmaz.
Perakendeci Fiyat, stok ve tiiketici bilgileri kanallar

tarafindan kontrol
edilen entegrasyon
bulunmaz.

arasinda paylasilmaz.
Uriin ve servisler kanallar arasinda
tutarsizdir.

Capraz Kanall1 Perakendecilik

Miisteri tarafindan
kismu etkilesim
tetiklenebilir.

Online magazadan yada katalogtan satin
alinan bir {iriin fiziksel magazadan teslim
alinabilir veya iade edilebilir.

Fiziksel magazadaki veya katalogtaki
barkod/QR kod taranarak mobil
magazadaki iiriin bilgilerine ulasilabilir.

Miisteriler online veya mobil magazada
aligveris yaparken triiniin bulundugu
magazanin bilgilerine ulasabilirler.

Miisteriler fiziksel magaza i¢inde check in
yaparak kendilerine 6zel teklifler
sunulmasini saglayabilirler.

Perakendeci
tarafindan kontrol
edilen kismi

entegrasyon vardir.

Fiyat, stok ve tiiketici bilgileri en az iki
kanal arasinda paylagilir.

Yakindaki fizikel magazanin tetikledigi
mobil magaza kupon mesaji gdnderir.

Miisteri tarafindan
tam etkilesim

Miisteriler gegmis islem bilgilerine birden
¢ok kanaldan ulasabilirler fakat tiim
kanallardan ulasamazlar.

Miisteriler birden ¢ok kanaldan alisveris
yapabilir ama tiim kanallardan

tetiklenebilir.

yapamazlar.

Kuponlar birden ¢ok kanalda kullanilabilir

ama tiim kanallarda kullanilmaz.
Perakendeci Fiyat, stok ve tiiketici bilgileri birden ¢cok
tarafindan kontrol kanalda paylagilir ama tiim kanallardan
edilen tam paylasilmaz.

entegrasyon vardir.

Urtiin ve hizmetler birden ¢ok kanalda
tutarhidir ama tiim kanallarda degildir.

Biitiinlesik Kanalli Perakendecilik

Miisteri tarafindan
tam etkilesim

Kuponlar tiim kanallarda kullanilabilir.

Miisteriler nereden aldiklarma
bakilmakasizin istedikleri kanaldan iade

tetiklenebilir. -
edebilirler.
Perakendeci Fiyat, stok ve tiiketici bilgileri tiim
tarafindan kontrol kanallar ile paylasilir.
edilen tam Uriin ve hizmetler tiim kanallarda

entegrasyon vardir.

tutarhdir.

Kaynak: Beck ve Rgyl, 2015:173
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2.3.2.2. Cok Kanalh Perakendecilikte Miisteri Yonetimi

Isletmelerin miisterilerine ulastiklar1 kanal sayisinin artmasi daha cok miisteriye
ulagmalarini sagladigr gibi ve miisterileri ile daha fazla noktada, daha ¢ok sayida etkilesimde
bulunma imkanini da beraberinde getirmistir. Birden ¢ok kanala sahip olan isletmeler i¢in ¢ok
kanalli miisteri yonetimi kritik oneme sahiptir. Melero ve digerleri (2016) ¢ok kanali miisteri
yonetimini iki baglik altinda ele almiglardir. Bunlar; (1) miisterilerin kanal se¢imini etkileyen
etmenlerin belirlenmesi ve (2) miisterilerin kanal se¢iminin firmanin performansina olan

etkisinin belirlenmesidir (Melero vd., 2016:20).

2.3.2.3. Miisterilerin Kanal Secimini Etkileyen Faktorler

Birden ¢ok kanala sahip isletmeler i¢in tliketicilerin hangi kanali neden tercih etkilerini
bilmek onlara daha iyi bir deneyim yasatabilmek i¢in 6nem arz etmektedir. Ozellikle dagitim
kanali ve perakendecilik literatiiriinde tiiketicilerin kanal tercihlerini arastiran ¢alismalar
(Gensler vd., 2012; Neslin vd., 2006; Valentini vd., 2011) bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda
tiiketicilerin kanal tercihlerini etkileyen faktorler olarak; kanallarin kendilerine 6zgii 6zellikleri,
pazarlama faaliyetleri, miisterilerin ge¢mis kanal deneyimleri, sosyal etkiler ve miisterilerin

psikolojik ve demografik farkliliklar1 dikkate alinmstir.

Miisteri Kanal Miisteri Kanal
Tercihi Etkileyen Tercihinin
Faktérler Sonuglari

[0

i Kanal Finansal Sonuclar
Ozellikleri Miisteri/isletme
Karlihgi
Pazarlama
Faaliyetleri
Davranissal Sonuglar

(;Jé:gm? Miisteri Mriisteri Sadakati
anat Kanal Tercihi Miisteri Tutundurma
Deneyimleri .
Ciizdan Pay1
EE—
Sosyal
Etkiler _
~— Hiskisel Sonuclar
( ) Iligki Kalitesi
Musteri Memnuniyet
Heterojenligi Giiven
\—__/

Sekil 2.3 Miisterilerin Kanal Secimini Etkileyen Faktorler ve Sonuclar
Kaynak: Melero vd., 2016:27

Sekil 2.3° de tiiketicilerin kanal tercihlerini etkileyen faktorler ve sonuglar

gosterilmistir. Cok kanalli perakendecilikte miisteri yonetiminin dnemi isletmeler tarafindan
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her gecen giin daha cok fark edilmektedir. isletme ile miisteri arasindaki kanal sayisinin artmasi
bir takim firsatlar sundugu gibi etkili bir yonetim saglanmadigi takdirde bu firsatlar dezavantaja
dontisebilmektedir. Bu baglamda miisterilerin kanal se¢imini etkileyen faktorler alt bagliklarda

agiklanmaktadir.

2.3.2.3.1 Kanal Ozellikleri

Kanallarin karakteristik ozellikleri onlar1 birbirinden ayiran ve tiiketicilerin kanal
tercihlerini en 1yi aciklayan faktorlerden biridir (Melero vd., 2016:22). Kanallar, fiziksel ve
sanal olmalari, ulasilabilirlik/kolaylik dereceleri ve bagka bir kanala ge¢cme maliyetleri
bakimindan farklilik gosteriler (Dholokia vd., 2001). Cok kanalli yapilardaki tiiketici
davranislarin1 anlamakta kanallarin 6zellikleri, tiiketicilerin kanallardan beklentileri ve onlara
kars1 tutumlar1 agisindan énemlidir (Neslin vd., 2006). Ornegin bir kanala ulasmak zaman ve
enerji maliyeti gerektiriyorsa tiiketiciler ikinci veya iicilincii alternatif kanali tercih edebilirler
(Venkatesan vd., 2007). Diger taraftan web sitesinin kullanim kolaylig: tiiketicilerin online
kanali tercih etmelerine neden olabilir (Montoya vd., 2003). Cesitli kanallarin birbirleriyle
entegrasyon i¢inde olmasi tiiketicilerin kanallara karsi tutumlarinda 6nemli bir faktordiir
(Bendony vd., 2005). Avery ve arkadaslar1 2012 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda
kanallarin (magaza, online, katalog vb) farkli 6zellik ve yeteneklerinin olmasi tiiketicilerin bu
kanallar1 kullanma kararlarii etkiledigini ortaya koymuslardir. Diger taraftan Konus ve
arkadaglari  (2008) tiliketicilerin, farkli Ozellikteki kanallardan beklentilerine gore
gruplanabilecegini gostermislerdir. Yapmis olduklari ampirik ¢alisma ile arastirmaci aligverisci

(research shopper) kavramint literatiire kazandirmislardir.

2.3.2.3.2 Pazarlama Faaliyetleri

Cok kanall1 isletmelerin, kanallarimin kullanilmasina yonelik yapmis olduklari
pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin kanal tercihlerini etkileyebilmektedir. Ansari ve arkadaslar
(2008) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda miisterilere gonderilen katalog ve mail miktarinin
tiiketicilerin kanal se¢iminde ve satin alma miktarinda etkili oldugunu gdstermislerdir. Ayni
zamanda yapilan pazarlama iletisimin siklig1 tiiketicilerin pazarlama kanallarina olan
adaptasyonunu hizlandirmaktadir (Venkatesan vd., 2007). Ornegin Tiirkiye’de bankacilik
sektorli uzunca bir siiredir yogun pazarlama iletisimi ile miisterilerini internet bankaciligina
yonlendirmistir. Daha sonra mobil cihazlarin yayginlagmasi ile birlikte miisterilerini yeni bir

kanal olan mobil uygulamaya (mobil sube) yonlendirmektedir.
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2.3.2.3.3 Tiiketicilerin Gecmis Kanal Deneyimleri

Tiiketicilerin kanallarla ilgili sahip oldugu tecriibeler sonraki aligverisleri i¢in bilgiye ve
aliskanh@gina doniiserek kanal tercihlerini etkilemektedir (Valentini vd., 2011). Ozellikle
mevcut fiziksel kanallara sonradan eklenen telefon, internet ve mobil uygulama gibi kanallar
ilk etapta miisteriler tarafindan tercih edilmemekte fakat ilk olumlu deneyimden sonra
aligkanliga doniisebilmektedir. Bu duruma en uygun 6rneklerden biri seyahat ve konaklama
harcamalarinin biiyiik 6l¢iide yeni kanallara kaymis olmasidir. i1k etapta telefon ile rezervasyon
yapilirken sonrasinda internet iizerinden ilk deneyimlerin olumlu sonu¢lanmasi neticesinde

tiikketicilerin sonraki kanal tercihleri internet olmustur.

2.3.2.3.4 Sosyal Etkiler

Tiketicilerin farkli kanallar1 kullanmalar1 ve benimsemeleri, diger bireylerin
davraniglarindan etkilenmektedir. Bilgicer (2015) yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin yeni
kanallara adaptasyonunda sosyal etkinin biiyiik rol oynadigini gostermistir. Ayni ¢alismada
sosyal etkinin kanallar arasinda esit dagilmadigi, fiziksel kanallara gore internet kanalinda daha
etkili oldugu goriilmektedir. Sosyal etki, 6z deger ve statii olarak degerlendirildiginde, internet
kanalinda yapilan iglemlerde tliketicinin bireysel kararlar alarak kanal i¢inde aktif rol almasi 6z
deger faktoriinii, yapmis oldugu islemler ile kendisini baskalarindan farkli hissetmesi statii

faktoriinii etkiledigi sdylenebilir.

2.3.2.3.5 Miisteri Heterojenligi

Miisteriler psikolojik ve demografik 6zellikleri bakimindan farkli kanallar tercih etme
egilimindedirler (Kumar ve Venketesan, 2005; Neslin vd., 2006). Ornegin zaman baskisi
altinda olan bir tiiketici aradig: iirline hemen sahip olmak isteyeceginden dolay: fiziksel
kanallar tercih ederken, ayni tiiketici bagka bir zaman ayni {iriinii internet kanalindan satin
almak isteyebilir. Diger taraftan yapilan ¢alismalarda egitim diizeyi, gelir seviyesi ve ikamet
edilen yerlesim yerlerinin kanal tercihleri iizerinde etkili oldugunu gosteren c¢aligmalarda
bulunmaktadir (Konus vd., 2008; Ansari vd., 2008; Bilgicer, 2015). Ansari ve digerleri (2008)
yapmis olduklar1 ¢alismalarinda tiiketicilerin yaglari ile kanal tercihleri arasinda iliski oldugunu
tespit etmis ve daha yasl kisilerin daha az internet kanalini tercih ettiklerini ortaya

koymuglardir.

2.3.2.4 Miisterilerin Kanal Seciminin isletme Performansina Etkileri
Miisterilerin hangi kanali neden tercih ettikleri isletmeler i¢in 6nemli bir gostergedir.

Kanallarin verimliligi, karlilig1 ve tutarlilig1 acisindan gesitli kanallan tercih eden tiiketicilerin
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davraniglarini anlamak ve bu davraniglarin nedenlerini bulmak yogun baski altindaki pazarlama
uygulamacilarini yakindan ilgilendirmektedir. Literatiirde ¢ok kanalli isletmelerin daha yliksek
performansa sahip oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir (Neslin ve Shankar, 2009;
Kushwaha ve Shankar 2008). Ancak burada 6nemli olan isletmelerin ¢ok kanalli olmasinin
yaninda tiiketicilerin de birden ¢ok kanali kullaniyor olmalaridir. Aksi halde tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyen cok kanalli isletmeler i¢in birer maliyet unsuru olusturacaktir.
Yapilan ¢alismalara bakildiginda isletme performansinin tek kanali kullanan miisteriler ile cok

e

kanal1 kullanan miisteriler arasinda degistigi goriilmektedir.

2.3.2.5. Tek Kanal Kullanan Miisterilerin Isletme Performansina Etkisi

Cok kanalli isletmelerin sadece bir kanalini kullanan miisteriler isletmenin diger
kanallar1  icin  yaptifn  yatinmlardan  yararlanamamaktadir.  Isletme  acisindan
degerlendirildiginde her kanalin farkli kendine 6zgii avantaj ve dezavatajlar1 bulunmaktadir.
Ornegin Thomas ve Sullivan (2005)’nin yapmus olduklar1 calismalarinda sadece fiziksel kanali
tercih eden tiiketicilerin sadece katalog ve sadece internet kanalini tercih eden miisterilere gore
daha ¢ok satin alma yaptiklarini ortaya koymuslardir. Ancak katalog miisterileri i¢in diger iki
gruptan daha ¢ok pazarlama harcamasi yapildigi goriilmiistiir. Bu durum isletme performansini
olumsuz etkilemektedir. Neslin (2006) yapmis oldugu calismasinda internet, kiosk ve call
center kanallarinda fiziksel kanala gore daha az insani faktorlerin oldugu, bu yiizden sadece bu
kanallar1 kullanan miisterilerin kagma olasiliklarinin yiiksek ve isletmeye sadakatlerinin diisiik
oldugu sonucuna varmistir. Literatiirde sadece internet kanalin1 kullanan miisterilerin igletme
performansina etkileri hakkinda fikir ayriligi goriilmektedir. Shankar ve digerlerine gore (2003)
iirlin veya hizmet ihtiyacin1 zaman ve mekandan bagimsiz olarak kolay bir sekilde internet
kanalindan karsilayan tiiketicilerin isletmeye olan bagliligi sadece fiziksel kanali kullanan
tiikketicilere gore daha yiiksektir. Bu goriise kars1 olarak Ansari ve arkadaslar1 (2008) yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda sadece internet kanalini kullanan tiiketicilerin uzun vadede isletmeye
daha az bagl kalacagini belirtmislerdir. Ciinkii sadece internet kanalini kullanan tiiketicilerin
kanali degistirme maliyeti diisiiktiir. Ozetle, mevcut caligmalar farkli kanallar1 kullanan
tiikketicilerin isletme performansina etkilerinin kanallar arasinda farkli 6neme sahip oldugunu

gostermektedir.

2.3.2.6. Cok Kanal Kullanan Miisterilerin isletme Performansina Etkisi
Literatiire bakildiginda genel kani birden ¢ok kanali kullanarak aligveris yapan

tiikketicilerin tek bir kanali kullanarak aligveris yapan tiiketicilerden daha karli oldugu
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yoniindedir (Neslin ve Shankar 2009; Kushwaha ve Shankar, 2008). Tiiketicilerin birden ¢ok
kanali kullanmalar1 isletmeler i¢in asagidaki faydalar1 saglamaktadir;
e Miisteri ile isletme arasindaki ¢ok sayidaki temas noktasi ile daha derin ve daha giiclii
miisteri iliskileri gelistirme
e (ok sayidaki temas noktasi ile capraz satis firsatlarinin yakalanmasi
e Farkli kanallar sayesinde daha etkili hizmet sunumu yapilmasi (6rnegin call center ile
uzaktan teknik destek verilmesi)
e Kanallarin farkli 6zellikleri ile miisterilerin karmasik isteklerinin karsilamasi (6rnegin
internetten satin alip magazada degisim yapilmasi)

Kumar ve Venkatesan (2005) endiistriyel pazarda yapmis olduklari ¢alismalarinda
birden ¢ok kanali kullanan miisterilerin yiiksek gelir getirdiklerini, clizdan paylariin biiytlik
oldugunu ve isletme bagliliklarinin gii¢lii oldugunu ortaya koymuslardir. Bir miisterinin bir
isletmeye ait birden ¢ok kanalin1 kullantyor olmasi miisterinin isletme ile yakin ve stirekli bir
iligkisini gostermektedir. Bu iliski miisteri sadakatini arttirarak isletme performansini olumlu
etkilemektedir. Cok kanal kullanan miisterilerin isletme bagliligini arttirdigin1 gdsteren ¢ok
saylda ¢alisma bulunmaktadir ( Wallace vd., 2004; Bendoly vd., 2005; Venkatesan vd., 2007).

Kushwaha ve Shankar (2013) fakli bir bakis acisiyla ¢ok kanal kullanan miisterilerin
isletme performansina etkisini {irtin gesitliligine gore gruplamistir. Cesitli sektorlere ait dort
yillik aligveris verilerini analiz ederek yaptiklar1 ¢alismalarinda hedonik iiriin gruplarinda ¢ok
kanal kullanan miisterilerin daha karli oldugunu, fonksiyonel faydasi 6n planda olan iiriin

gruplarinda ise tek kanal kullanan miisterilerin daha karli oldugunu belirtmislerdir.

2.3.3. Capraz Kanalh Perakendecilik Kavramm

Cok kanall1 perakendecilik tiiketici ile perakendeciyi birden ¢ok kanal ile bulustururken
kanallar birbirinden bagimsiz olarak yonetilir. Bu durumda tiiketici her bir kanalda farkli bir
irlin grubu, fiyat veya ddeme segenegi gorebilir. Kanallarin bir birinden bagimsiz olarak
yonetilmesi isletme agsindan da olumsuz sonuglara neden olmaktadir. Stok bilgilerinin kanallar
arasinda paylagilmamasi atil veya eksik stok ile karsilasilmasina neden olabilir. Diger taraftan
bir kanalin yaptig1 uygulamalar diger kanalin performansini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu
durum literatiirde kanibalizayon olarak adlandirilmaktadir. Oysa amag artan kanal sayist ile
toplam isletme performansint arttirmaktadir. Bu strateji dogrultusunda c¢ok kanalli
perakendeciler kanallar arasinda esglidiim yakalamak ve kanal performanslarin1 kontrollii bir
sekilde arttirmak i¢in c¢apraz kanal yaklasimini benimsemektedirler.  Capraz kanalli
perakendecilik birden ¢ok kanalin kismi entegrasyonu olarak tanimlanmaktadir (Mirsch vd.,

2016:5). Capraz kanalli perakendecilikte tiiketici belirli kanallarda birbirini takip eden islemler
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yapabilir. Fakat bu iglemler tiim kanallarda yapilamamaktadir. Bu yap1 kanallar arasindaki
entegrasyonun bagladigi fakat tiim kanallar1 kapsamadigi asamadir. Bu asamada perakendeci
kendi kontroliinde belirlemis oldugu kanallar arasinda etkilesim saglayabilir. Capraz kanal
yaklasimi sadece kanallar ile sinirlt degildir. Bu yaklagim tiim temas noktalarini kapsamaktadir
(Mirsch vd., 2016:5). Temas noktasi, firma ya da marka ile dolayli yada dogrudan temas edilen
tiim noktalardir (Verhoef vd., 2015:175). TV, reklam panolari, radyo, brosiir, mobil uygulama

vb. temas noktalarina 6rnek verilebilir.

2.3.4. Biitiinlesik Kanalh Perakendecilik Kavramm

Coklu dagitim kanalinda miisteri yonetimi perakendeciler i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu
yaklasgim birden ¢ok kanal ile tiliketiciyi kazanma, kaybetmeme ve gli¢lendirmeyi
amaclamaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketicinin algiladigi aligveris degerini arttirmak icin
dagitim kanallariin tasarimi, yayilimi ve koordinasyonu olarak tanimlanmaktadir (Neslin vd.,
2006:96). Bu goriis dogrultusunda ¢oklu dagitim kanali, perakendeci isletmelerin tiiketici ile
etkilesime girme siirecinde 1ki veya daha fazla kanaldan faydalanarak tiiketiciye deger
sunmasidir. Ancak kanallarin birbirinden bagimsiz olarak yonetilmesi ve her kanalin farkl
deger teklifleri sunmasi tiiketici tarafindan algilanan perakendecinin toplam deger teklifini
olumsuz etkilemektedir. Ornegin ayni iiriiniin internet magazasinda daha diisiik fiyatli olmast,
internet magazasindan alinan bir iirliniin fiziksel magazadan degisim veya iade yapilamamasi
gibi uygulamalar ¢ok kanalli perakendecilik yaklagimini bir avantajdan dezavantaja
doniistiirebilmektedir. Boyle bir deneyim yasayan tiiketicilerin perakendeciye duyduklari
giiven azalacaktir. Dolayisiyla tiiketicilere tutarli ve kesintisiz hizmet vermek i¢in ¢ok kanalli
yaklasimin Otesine gegilmesi gerekmektedir (Rigby, 2011). Tiiketiciler fiziksel magazanin
avantajlari ile internet magazasinin avantajlarim birlestirmek istemektedirler. Ornegin sosyal
medyada gordiigii bir reklam ile internet magazasina gecis yapmak, farkli renk ve modelleri
inceledikten sonra 6deme ve teslimat segeneklerini kendisi belirleyerek satin almak, satin aldigi
irlinii fiziksel magazadan degistirebilmek, bu aligverislerinden kazandigi puanlan istedigi
kanalda harcayabilmek, fiziksel magazada begendigi bir iirlinii internet magazasindan satin
alabilmek gibi her iki kanalin deger tekliflerini bir biitlin olarak degerlendirmek istemektedirler.
Miisterinin tek bir aligveriginde birden ¢ok kanali kullanabilmesi miisteriye kesintisiz aligveris
deneyimi yasatirken, perakendeciye ise kullandig: tiim kanallarin birbirinden bagimsiz olarak
degil aksine bir arada ve biitiinlesik olarak yonetilmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Buna bagh olarak, perakendecinin ¢oklu kanal stratejisinin otesinde bir yaklasima ihtiyact

bulunmaktadir (Hiiseyinoglu, 2017:121).
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Ozellikler Cok Kanalh Capraz Kanalh Biitiinlesik Kanalh
o Kanallar ve temas Kanallar ve temas
Uriin/hizmet sunumu Kanallar
noktalar1 noktalart
Belirli kanallar ve temas | Tiim kanalar ve temas
Entegrasyon Bagimsiz kanallar noktalar arasinda noktalar1 arasinda
entegrasyon entegrasyon
[liskili kanallar veya Tiim kanalar ve temas
Yonetim Her kanal ayr1 yonetilir temas noktalari birlikte noktalar1 birlikte
yonetilir yonetilir
[liskili kanallar veya Tiim kanalar ve temas
Her kanalin ayr1 amaci
Amaglar temas noktalarmin ortak | noktalarinin amaci
vardir
amaci vardir ortaktir
Etkilesim iki yonlii etkilesim Cok yonlii Cok yonlii
Veri Kanallar arasinda Belirli kanallar arasinda | Tiim kanallar arasinda
paylasilmaz paylasilir paylasilir

Kaynak: Mirsch vd.,2016:7

Biitiinlesik kanal yonetimi ise perakendecilerin tiim kanallarini birbiri ile entegre ederek
tek bir kanal gibi yonetmesidir. Biitiinlesik kanal stratejisinin temel uygulamalari arasinda {iriin
cesitlerinin ve fiyatlarinin tiim kanallarda birbiri ile tutarli olmasi, bir kanaldan yapilan islemin
diger kanalda kesintiye ugramadan devam etmesi, miisteriye ait islem bilgilerinin tiim
kanallarda biitlinlestirilmesi, magaza lokasyon ve stok bilgilerinin paylasilmasi yer almaktadir
(Beck ve Rygl, 2015:175). Biitiinciil kanal stratejisinin literatiirde en ¢ok kabul goren tanimi
Verhoef vd. (2015:3) tarafindan yapilmigtir. Verhoef vd. (2015) biitiinlesik kanal kavramini ¢ok
sayida kanal (fiziksel magazalar, internet siteleri, sosyal medya hesaplar1) ve miisteri temas
noktasinin (mobil uygulamalar, sosyal medya) sinerjik yonetimi olarak tanimlamaktadir. Bu
yaklasim c¢ok kanalli perakendecilik yaklagiminin genisletilmis halidir (Piotrowicz ve
Cuthberson, 2014). Biitiinlesik kanal yaklasimi, kanallarin miisteriler tarafindan inceleme ve
satin alma siiregleri boyunca es zamanli ve degisimli olarak kullanilabilecek bir yapiya sahip
olmalar1 ve kanallar arasindaki simirlara maruz kalmadan istedikleri kanaldan aligveris
yapabilmeleri bakimindan ¢oklu kanal yaklasimindan farklilasmaktadir (Picot-Coupey vd.,
2016; Melero vd., 2016). Tiiketici hangi kanala temas ederse etsin ihtiyact olan bilgiyi
alabilmekte veya diger bir kanalin destegi ile ihtiyacini giderebilmektedir (Kazangoglu vd.,
2017:58). Bagka bir agidan bakildiginda biitiinlesik kanal yaklasimi sadece kanallar arasi
etkilesimi saglamanin otesinde perakendeciyi tiiketiciye yakinlastirarak marka iletisimini
arttirmaktadir (Juaneda-Ayensa vd., 2016). Tiim kanallarda ayni1 hizmet kalitesi ve aligveris
deneyimi elde eden miisteri i¢in kanal tercihinin 6nemli kalmamaktadir. Bu durum miisteri ile

perakendeci iliskisini kuvvetlendirmektedir. Perakendecinin kendisine sundugu imkanlar ile
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gliclenmis olan tiiketicinin perakendeciye giiveni ve baglilig1 artmaktadir (Zhang vd., 2018).
Tiiketicinin aligveris deneyimini eksiksiz bir sekilde siirdiirebilmesi ve isletme ile temas ettigi
noktalarda kanallar arasinda sorunsuz bir ge¢is yasayabilmesi i¢in biitiinlesik kanal stratejisinin
dogru islemesi 6nemlidir. Bu stratejiler, tiiketicilerin bir igletmeyi tercih etmesini, uzun vadeli
iligkiler kurmasini, marka sadakatini ve marka bagliligini olumlu ya da olumsuz

etkileyebilecektir (Marangoz ve Aydin, 2017:88).

2.3.4.1. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Onemi

Tiiketicilerin aligveris deneyiminde farkli kanallar1 kullandig1 ve kanallar arasi bir siireg
gecirdigini destekleyen arastirmalar mevcuttur. 2016 yilinda Google tarafindan yapilan bir
arastirma, kanallar arasi etkilesimin perakendedeki 6nemini ve kanallar arasi sinirlarin ortadan
kalkmaya bagladigin1 géstermektedir (Kantarci vd., 2017:27). Bu arastirmaya gore tiiketicilerin
%351°1 satin almak istedikleri {irlinleri 6nce internetten arastirdiklarini, satin alma islemi igin
fiziksel bir magazay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tiketicilerin %44' ise alacaklari
irlinlerin arastirmasin1 dnce internetten yapip, satin alma islemini de internet iizerinden
tamamlamaktadirlar. Yine ayn1 arastirmada iirlinii 6nce internette inceleyip, ardindan fiziksel
ortamda goriip, satin alma igin tekrar internete donen Onemli bir miisteri kitlesi de
bulunmaktadir. Bu tiiketicilerin orani da %32'dir. Son olarak hi¢ fiziksel magazaya ihtiyag
duymayan, arastirma ve satin alma islemini internet iizerinden yapan bir miisteri grubu da
bulunmaktadir. Oniimiizdeki yillarda sayilar1 daha da artacag diisiiniilen bu grubun ilgili

arastirmadaki pay1 %17’dir.

, -

Online aragtirip online sann

alanlar 17%
Magazada Urund inceleyip
online satin alanlar

ﬂ -

32

Online aragtirdiktan sonra
magazada Uruna inceleyip
online satin alanlar

Sekil 2.4 Cok Kanalh Tiiketici Davramslar
Kaynak: Google Shopper Behaviour Study (2016)’dan akt. Kantarci vd., 2017:27

Online aragtirip
magazadan satin alanlar

Forrester (2014) tarafindan yapilan bir diger ¢alisma ise tiiketicilerin farkli kanallar
arasinda bir uyum beklentisi igerisinde oldugunu ortaya koymustur. Calismada, tiiketicilerin

%71’inin magaza i¢i envanteri internet iizerinde gormeyi ve %50’sinin internet iizerinden satin
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alma islemini gerceklestirerek fiziksel magazadan teslim almayr bekledigi bulgularina
ulagilmistir. Buna karsin perakendecilerin yalnizca tigte birinin tiiketicilere c¢evrimigi ve
cevrimdisi kanallarini biitiinlestirerek hizmet eden temel biitiinlesik/biitiinciil kanal onerilere
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Hansen ve Sia, 2015: 51).

Tiiketiciler geleneksel yap icerisinde bir {irline ya da markaya tek bir yerde (fiziksel
magazada) ulasabiliyorken, giiniimiizde tiiketici ile isletmeyi bulusturan ¢ok sayida kanal
vardir. Tiketiciye ulasabilmek amaciyla isletmelerin bu kanallarda goriiniir olmasi1 ve varlik
kazanmasi ¢coklu kanal perakendecilik olarak degerlendirilirse, isletmenin bu kanallar arasinda
esgiidim saglamasit ve kanallar arasinda markanin biitiinliigiinii korumasi siireci ise
perakendecilikte biitiinlesik kanal olarak ifade edilebilir. Perakendecilikte biitlinlesik kanal
stirecinin en 6nemli sartlarindan bir tanesi magazanin faaliyet gosterdigi dijital ve fiziksel
ortamin uyumlastirilmasidir. Bu ortamlarin avantajlart asagidaki Tablo 2.4°de degerlen-

dirilmistir.

Tablo 2.4 Dijital ve Fiziksel Ortamin Avantajlar

Dijital Ortamin Avantajlan Fiziksel Ortamin Avantajlar
Uriinlere iligkin bilginin zenginligi Diizenlenmis smiflandirma (cesitlilik)
Tiiketici goriisleri ve ipuglari Bir olay ya da deneyim olarak aligveris yapmak
Editoryal igerik ve tavsiye Uriinii test etme, deneme ve deneyimleme imkani
Sosyallesme ve iki yonlii diyalog Tlgilerden kisisel yardim alma imkani
Cok ¢esitli secenek Uygun karlilik
Uygunluk ve hizli ¢ikis yapma Uriinlere aninda erisim
Fiyat kiyaslama ve 6zel anlagmalar Baslangi¢ kurulumu ya da devam eden tamirat igin
yardim alma
Her seye, her an ve her yerde erisimin uygunlugu Tiim duyular i¢in aninda memnuniyet

Kaynak: Rigby, 2011:70

2.3.4.2. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Kritik Basar1 Faktorleri

Daha once belirtildigi gibi her bir kanalin kendine 6zgii bir takim avantajlar ve
dezavantajlar vardir. Biitiinlesik kanal stratejisi, kanallarin {istiin yonlerini bir araya getirerek
miisteriye essiz ve kesintisiz bir deneyim sunmay1 hedefler. Ayn1 zamanda biitiinlesik kanal
stratejisi kanallarin zayif yonlerini diger kanallarin giiclii yonleri ile tamamlayarak kanallar
arasi bir sinerji olusmasini saglar. Perakende kanallarinin biitiinctil bir yapiya kavusarak bir
rekabet stratejisine doniismesi ancak bir takim yaklagimlarin benimsenmesi ile miimkiindiir. Bu
yaklagimlar; miisteri odaklilik, tiim temas noktalariin birbiri ile etkilesimi, kisisellestirilmis
deneyimler sunma, kanallarin entegrasyonu, kanallar arasinda miisterinin keyif almasi, fiziksel

magazalara yeni roller ekleme, mobil kanal olusturma seklinde belirtilebilir.



63

2.3.4.2.1. Miisteri Odakhlik

Biitiinlesik kanal stratejisinin baslangi¢c noktasinin miisteri odakli pazarlama anlayisi
oldugu belirtilmektedir (Melero vd., 2016:28). Cok kanall1 strateji tek basina kanal sayisinin
artmasini ifade ederken birbirinden bagimsiz yonetilen ¢ok sayida kanalin amact daha ¢ok
miisteriye ulasarak daha ¢ok satis yapmaktir. Ancak giiniimiizde basarili isletmelerin en 6nemli
gostergeleri, iirlinleri ya da hizmetleri degil, miisterilerdir. Miisteriler bir isletmenin en degerli
varliklaridir (Gupta vd., 2004). Iliskisel pazarlama teorisine dayanarak giiniimiizde isletmelerin
en Onemli rekabet gilicii miisterileri ile kurdugu uzun dénemli ve saglam iliskileridir. Miisteri
odaklilik, tiim isletme fonksiyonlarmin miisteriyi merkeze alarak tasarlanmasi gerektigini
soyler (Morgan ve Hunt, 2004). Bu bakis agisiyla perakende kanallarinin da miisteriyi merkeze
alarak koordine edilmesi gerekmektedir. Kanallar arasinda yiiksek miisteri degeri olusturmak
kolay degildir. Bunun i¢in organizasyonu olusturan tiim c¢alisanlar miisteri odakli bakis agisina
sahip olmalidir. Entegre olmamis ¢ok kanalli perakendeciligin en biiyiik eksikligi perakende
kanallarinin birbirinden bagimsiz olarak yonetilmesidir. Boyle bir durumda her kanal kendi
performansini diisiinerek hareket eder ve miisteri her bir kanali ayr1 bir firma (marka) olarak
degerlendirebilir. Dolayisiyla birbiri ile entegre olmus, biitiinlesmis kanallara sahip olan
isletmelerde miisteriler kanallar arasinda kesintisiz gegisler yapabilirler. Ayni igletmenin tiim
kanallar1 arasinda engellere takilmadan kolaylikla gecisler yapabilen miisteriler yasadiklari

deneyimleri olumlu olarak degerlendirmektedirler (Verhoef vd., 2015:176).

2.3.4.2.2. Etkilesimli Temas Noktalari

Miisteriler ile firma arasindaki tiim hususlar birer temas noktasidir. Temas noktast
firmanin fiziksel magazasi, magaza personeli, vitrindeki bir gorseli olabilecegi gibi web sitesi,
cagri merkezi ve hatta miisterileri de birer temas noktasi olabilir. Isletmenin kontroliinde olan
temas noktalarinin birbiri ile etkilesim i¢inde olmas: biitiinlesik kanal stratejisi i¢in gereklidir.
Gelisen teknoloji ile temas noktalar: birbiri ile etkilesim kurabilmektedirler. Burada etkilesim
ile anlatilmak istenen temas noktalarinin entegre bir ag i¢inde bulunmasi ve birbirleri ile veri
aligverisi yapabilmesidir. Temas noktalarindan gelen ve ortak veri tabaninda toplanan veriler
isletmelerin miisteri yolculuklarini analiz etmelerinde oldukca 6nemli bir kaynaktir. Bu veriler
ile hangi miisterilerin hangi temas noktalar1 ile iletisime gectikleri, miisteri yolculugunda
nerede engellere takildiklar1 veya bu yolculuktan vazgegtikleri belirlenebilmektedir. Buradan
elde edilen veriler biitiinlesik kanal stratejisinin basarisinda énemli rol oynar. Gelistirilmesi
gereken temas noktalar1 belirlenerek miisterilerin tiim kanallardan yiliksek miisteri degeri elde
etmeleri saglanir. Ayn1 zamanda her bir kanalin biitiinlesik yap1 i¢indeki durumu analiz edilerek

isletme performansina katki saglayacak sekilde iyilestirmeler yapilabilir (Li ve Kannan, 2014).
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2.3.4.2.3. Kisisellestirilmis Miisteri Deneyimi

Kanallar arasindaki veri entegrasyonu isletmelere miisterilerini farkli kanallarda da
tantyabilmelerini saglamaktadir. Ornegin internet kanalindan alisveris yapan bir miisteri ayni
markanin fiziksel magazasina gittigi zaman adi, soyad: veya telefon numarasi sayesinde
magazada gorevli calisanlar miisterinin ge¢cmis aligveris verilerine bakarak miisteriyi
taniyabilirler. Ayn1 zamanda tiim temas noktalarindan elde edilen bu bilgiler ile isletmeler her
miisteriye 6zel mesajlar veya teklifler gonderebilirler. Pazarlama literatiirli agisindan miisteri
segmentasyonunun bir adim &tesine gegilerek giiniimiizde binlerce miisterisi olan firmalar her
miisterisi i¢in 0zel pazarlama karmasi olusturabilmektedirler. Bu yoniiyle kisisellestirme,
basarili bir biitiinlesik kanal stratejisi i¢cin en 6nemli kavramlardan biridir. Kisisellestirme,
isletmeler icin sadece teklif olusturma yoniiyle degil, miisterilerini tanima, aliskanliklarin
ogrenme, gelecek ihtiyaclarini tahmin etme gibi acgilardan da fayda saglamaktadir. Ancak
miisteri ile bire bir iligki kurmanin bir takim zorluklar1 oldugu kag¢inilmazdir. Hangi miisteri ile
hangi iirlinler veya servisler i¢in, hangi kanaldan (sms, mobil, telefon vb.), ne zaman ve nasil
iletisim kurulacagi olduk¢a 6nemlidir. Bu agidan isletmelerin miisterileri i¢in dogru 6ngoriiler
gelistirmeleri ve c¢evik yapilarda olmalar1 gerekmektedir. Aksi halde yapilan kisisellestirme
kafa karigikligina neden olabilecegi gibi miisterinin isletmeden uzaklagmasina hatta iliskisini

sonlandirmasina neden olabilir.

2.3.4.2.4. Kanallarin Entegrasyonu

Biitiinlesik kanal stratejisinin uygulama asamasinda pazarlama kanallarimin en iyi
miisteri deneyimini saglayacak sekilde koordine edilmesi gerekmektedir (Cao ve Li, 2015:202).
Ancak uygulamada cok kanalli igletmelerin her bir kanali ayr1 ayr1 yonettikleri goriilmektedir.
Boyle bir uygulama miisterilerin kafa karisikligina neden olur. Ciinkii birbirinden bagimsiz
yonetilen kanallarda aym {riinler farkl fiyatlara satilabilir veya bir kanalda bulunan bir iiriin
baska bir kanalda bulunmayabilir. Kanallar arasinda iiriin, fiyat, kampanya tutarliligi olmadig1
takdirde miisterilerin kanallardan elde edecekleri miisteri degeri farklilik gosterecektir.
Miisteriler en fazla degeri elde edecekleri kanalara yonelirler ve kanal tercihi isletme (marka)
tercihinin Oniine geger. Bu durum isletme ile miisteri arasindaki iliskinin bozulmasina neden
olabilir. Bu yiizden kanallarin entegrasyonu miisterilerin tiim kanallarda ayni ve yiiksek miisteri
degeri elde etmesi i¢in 6nemlidir. Biitiinlesik kanal stratejisi ile miisteriler tiim kanallarda ayn1
tirtinleri, ayni1 fiyatlar1 ve kampanyalar1 goriirler. Boyle bir durumda miisteriler i¢in hangi kanali
sececeklerinin bir &nemi kalmaz. Isletme (marka) 6n plandadir. Dolayisiyla kanallarin
entegrasyonu sayesinde biitiinlesik kanal stratejisinin isletme ile miisteriyi yakinlastirdig

sOylenebilir (Melero vd., 2016:30). Giliniimiizdeki O6rneklere bakildiginda bir ¢ok
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perakendecinin kanallar1 arasinda entegrasyon oldugu goriilmektedir. Internetten satin alman
iirinlerin magazan teslim alinmasi (click and collect), magazan degisim yapilmasi, magazada
olmayan iriinler icin magaza i¢indeki kiosklar veya bilgisayarlar ile internetten siparis
verilebilmesi fiziksel ve online kanallarin etkilesim i¢inde oldugunun gostergeleridir. Ayni
sekilde mobil uygulama iizerinden baglatilan bir islemin web sayfasi {izerinden devam

edebilmesi mobil ve web kanallarinin entegrasyonunu gostermektedir.

2.3.4.2.5. Kanallar Arasindaki Miisterinin Memnuniyeti

Giintimiizdeki yogun rekabet ortaminda perakende kanallarini ilgilendiren basarili bir
stratejiden soz edilebilmesi i¢in miisterilerin sadece memnun olmalar1 yeterli olmamaktadir.
Isletmeler ile birgok temas noktasinda etkilesimde bulunan tiiketicilerin talepleri her gegen giin
artmaktadir. Bu ylizden ancak beklentinin otesinde bir deneyim yasatmak isletmeleri
miisterilerinin goziinde farklilastirabilmektedir. Biitiinlesik kanal stratejisi ile isletmeler
miisterilerini sagirtan deneyimler yasatabilirler (Melero vd., 2016:30). Miisteriler bir kanaldan
digerine gecerken onlar1 taniyan bir isletmenin olmasindan memnun olurlar ve beklemedikleri
bir siirpriz marka ile unutulmaz bir deneyim yasamasmi saglayabilir. Ornegin yapilan
kisisellestirme ile misterilere yapmis olduklar1 aligverislere uygun siirpriz hediyeler (konser
bileti, etkinlik daveti gibi) verilebilir. Veya daha ¢ok online kanali tercih eden miisterilere 6zel
bir mail gonderilerek kisiye 6zel bir hediye kuponu verilebilir. Bu uygulamalar genel olarak
yapilan pazarlama harcamalarindan ¢ok daha etkilidir ve performansini 6lgmek ¢ok daha

kolaydir (Kumar vd., 2010).

2.3.4.2.6. Fiziksel Magazalarin Yeni Rolleri

Fiziksel kanallarin yaninda birgok yeni kanalin (web, mobil, katalog, sms vb.) ortaya
cikmasi ilk bakista fiziksel kanallara gerek kalmayacak m1 sorusunu giindeme getirmistir. Fakat
sahip oldugu ¢ok degerli 6zellikler bakimindan fiziksel kanallar tiiketicilerin karar siireclerinde
halen ¢ok Onemli bir rol istlenmektedirler (Avery vd., 2012). Tiiketicilerin satin almak
istedikleri tirtinleri gérmeleri, incelemeleri, onlara dokunabilmeleri elde ettikleri fayda degerini
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda fiziksel kanallarin duyu organlarina hitap eden gorsel, isitsel,
duyumsal 6zelliklerinin misteriler tarafindan keyifli ve eglenceli bulundugu bilinmektedir. Bu
ozellikler misterilerin fiziksel kanaldan elde ettikleri hedonik degeri arttirmaktadir. Diger
taraftan misterilerin fiziksel kanallarda satis danismanlar ile yiiz ylize iletisim kurmalari ve
diger miisterileri gozlemleyebilmeleri fiziksel kanalin sundugu sosyal degerlerdir. Bu
yonleriyle fiziksel kanallar toplam miisteri degerinin olusmasinda biitiinsel bir rol {istlenirler.

Gelisen teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan yeni perakende kanallari fiziksel kanallara bir
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alternatif olarak degil, fiziksel kanallarm sundugu miisteri degerini arttiran, tamamlayici
kanallar olarak degerlendirilmektedir (Melero vd., 2016:31). Fiziksel kanallarin bu giiglii
yanlarindan dolay1 sadece online kanalda faaliyet gdsteren perakendecilerin kendi fiziksel
kanallarin1 agtiklar1 goriilmektedir.

Yayginlasan internet kullanimi ve pazarlama faaliyetlerin giinden giline dijital
platformlara kaymasi fiziksel magazalar1 da etkilemektedir. Biitiinlesik kanal stratejisinin
basaris1 i¢in fiziksel kanallarin dijitallesmesi, diger kanallar ile etkilesim halinde olmasi
gerekmektedir. Uygulamadaki ornekler incelendiginde fiziksel kanallara konumlandirilmig
internete baglanabilen kiosklar ile miisteriler fiziksel magaza i¢inden online magazaya
baglanabilmekte ve fiziksel magazada bulamadiklar1 {iriinleri online magazadan
inceleyebilmektedirler. Perakendecilikte kullanilan bir bagka teknoloji de sanal gergeklik (VR)
ve arttirilmis gergeklik (AR) uygulamalaridir. Bu teknolojiler sayesinde fiziksel magazada
olmayan iirtinler varmis gibi goriiniirler. Miisterilerin karar verme siireglerinde etkin rol oynan

bu teknolojiler fiziksel kanallarin sundugu miisteri degerini de arttirmaktadr.

2.3.4.2.7. Mobil Kanallar

Internete baglanabilen cihazlarin yayginlasmasi ve teknolojik olarak gelismesi yeni bir
kanalin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu cihazlar internet erisiminin oldugu her yerden
perakende kanallarina ulasabilirler. Bir arastirma firmasi olan Accenture’in “Tiirkiye’de
kesintisiz perakende” bashgl altinda yapmis oldugu c¢alismada mobil kanallarin iiriin
arastirmasi i¢in tiiketiciler tarafindan en c¢ok tercih edilen kanallar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Aragtirma sonuglarina gore arastirmaya katilan tiiketicilerin %50°’si mobilden {iriin arastirmanin
kolay oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin %91°1 {iriin stok bilgilerine mobil cihazlarindan
ulagmak istediklerini, katilimeilarin %90°1 ise goriis ve Onerilerini mobil kanallardan iletmek
istediklerini belirtmislerdir (Accenture, 2015). Ayrica cihazlarin sahip oldugu isletim sistemine
(android, I0S vb.) bagh olarak ¢alisan mobil uygulamalar (aplications) sayesinde isletmeler
miisterileri ile kesintisiz iletisim kurabilmektedirler. Isletmeler, mobil uygulamalari ile
tilketicilere kisisellestirilmis mesajlar gonderebilmekte, yeni lriin ve kampanyalardan

miisterilerini anlik olarak haberdar edebilmektedirler.

2.3.4.3. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Boyutlari

Bilgi ve iletisim teknolojileri sadece bireyler arasinda degil, endiistriyel alanda da hizla
yayginlagsmistir. Gelisen teknolojiler sayesinde isletmeler var olan mevcut kaynaklarini daha
etkin kullanmanin yollarini1 aramaktadirlar. Internet ve ona bagl teknolojilerin son yirmi yilda

gosterdigi biiyiilk degisim isletmeleri bu teknolojileri is siireg¢lerinde yogun bir sekilde
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kullanmaya itmistir. Ilk etapta internet tek tarafli bir bilgi kaynagi iken (web 1.0), geliserek ¢ift
yonlii bir iletisim platformuna donlismiistiir (web 2.0). Giiniimiizde internetin sagladigi ortak
platformlar sayesinde tiim katilimcilarin igerik tiretebildigi ve paylasabildigi yeni bir doneme
girilmigtir (web 3.0). Bu donemde verinin c¢esitli kanallardan toplanmasi ve ortak bir veri
tabaninda depolanmasi (biiyiik veri-big data) 6nem kazanmaktadir. Bu agidan bakildiginda
biitiinlesik kanal stratejisinin temelinde biitiinlesik veri yonetimi bulunmaktadir. Tim
kanallarin birbiri ile etkilesim i¢inde olmasi ancak tiim kanallarda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yogun bir sekilde kullanilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda, Oh
ve arkadaslart (2012) yaymnladiklar1 ¢aligmalarinda ¢ok kanalli perakendecilikte teknoloji
tabanli yeteneklere sahip olan isletmelerin biitlinlesik kanal stratejisini uygulayabilecegini
belirtmislerdir. Calismalarinda aligveris slirecini satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma
sonrasi olarak ili¢ asamada degerlendirmisler, her asamada olmasi gereken kanallar arasi
entegrasyonu belirleyerek biitiinlesik kanal stratejisinin bilesenlerini altt farkli boyutta
degerlendirmisglerdir. Zhang ve arkadaslar1 (2018) bu alt1 boyutu dikkate alarak biitiinlesik
kanal algis1 6l¢egi gelistirmislerdir. Bu ¢alismada da biitiinlesik kanal algis1 degiskeni Zhang
ve arkadaslarinin ¢alismasinda kullandiklart alt1 boyutlu 6lgek ile Ol¢iilmiistiir. Boyutlarin
Ingilizce ifadeleri birebir cevrilmeyerek anlasilir olmasi agisindan Tiirkge’ye uyarlanmistir.
Biitiinlesik kanal yaklasimini olusturan alti boyut ve bu boyutlarin ii¢ asamali aligveris

stirecindeki yerleri Tablo 2.5te gosterilmistir.

Tablo 2.5 Biitiinlesik Kanal Yaklagiminin Boyutlar: ve Ahsveris Siirecindeki Yerleri

Alsveris Siireci
Alt Boyutlar Satin Alma Satin Alma
" . Satin Alma Ant
Oncesi Sonrasi
Biitiinlesik Tutundurma X
Biitiinlesik Islem Bilgileri X X
Biitiinlesik Uriin ve Fiyat Bilgileri X X
Biitiinlesik Bilgiye Erisim X
Biitiinlesik Siparis Kargilama X
Biitiinlesik Miisteri Hizmetleri X X X

Kaynak: Oh vd., 2012:371

Tablo 2.5’te goriildiigii gibi biitiinlesik kanal stratejisi satin alma siirecinin tim
asamalarinda kanallar arasinda biitiinlesik fonksiyonlara sahip olmay: gerektirmektedir.

Biitiinlesik kanal stratejisini olusturtan bu boyutlar ilerleyen béliimde sirasiyla agiklanacaktir.
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2.3.4.3.1. Biitiinlesik Tutundurma

Biitiinlesik tutundurma ile kanallarin birbirlerini tanitma, yonlendirme, miisterileri
kullanima yoneltme faaliyetleri ifade edilmektedir. Ornek vermek gerekirse fiziksel magaza
icinde online magazanin reklaminin yapilmasi, aligveris ¢antalarinda, fatura {izerinde web
sitesinin adresinin veya QR kodunun bulunmasi, diger taraftan web sitesinde fiziksel
magazanin iletisim bilgilerinin yer almasi gibi uygulamalar biitlinlesik tutundurma

faaliyetlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Bahn ve Fischer, 2003:321).

2.3.4.3.2. Biitiinlesik islem Bilgileri

Biitiinlesik islem bilgileri, miisterilerin tiim kanallardan yapmis oldugu islemlerin ortak
bir veri tabaninda tutulmasini ifade etmektedir. Ancak burada toplanan verinin tek bagina bir
degeri yoktur. Veri tabaninin miisterilere agilmasi, miisterilerin bu verilere istedikleri kanaldan
ulasabilmesi ile miisterilere deger yaratilabilir. Isletmeler agisindan bakildiginda, farkli
kanallardan toplanan bu bilgiler ile kisisellestirme yapilarak miisteriye 6zel teklifler sunulabilir.
Miisterinin islem bilgilerine ulasmasi, kullanici girisi ile girildiginde agilan web sayfasinin
kisiye 6zel hazirlanmasi ve ge¢mis aligverislerine dayanarak gelecek alisverisleri igin
tavsiyelerde bulunulmasi biitiinlesik islem bilgileri yonetimine 6rnek verilebilir. Ortak veri
tabani sayesinde miisteriler ge¢cmis aligveris bilgilerini magazadan veya internet sitesinden
gorebilmelidirler. Ayni zamanda toplanan bu veriler isletmelere miisterilerini daha iyi taniyarak

onlara kisisel teklifler sunabilme imkani da vermektedir (Payne ve Frow, 2004:529).

2.3.4.3.3. Biitiinlesik Uriin ve Fiyat Bilgileri

Biitiinlesik iirlin ve fiyat bilgileri, farkli perakende kanallar arasinda iiriin ve fiyat
bilgilerinin tutarli olmasini ifade eder. Biitiinlesik {irin ve fiyat bilgilerinden bahsedebilmek
icin perakendeciye ait iriin kategorilerinin, iriin gesitlerinin, iriin o6zelliklerinin, triin
fiyatlarimin, indirimlerin  ve kampanyalarin kanallar arasinda farklilik gdstermemesi
gerekmektedir. Miisterilerin ayn1 perakendeciye ait farkli kanallarda farkli {iriin ve fiyat
bilgileri edinmeleri miisterilerin o perakendeciye karsi giivenini zedeler. Biitiinlesik kanal
yaklasimi kanallar arasinda saydam bir bilgi akisini taahhiit etmektedir (Rangaswamy ve Van
Bruggen, 2005:7).

2.3.4.3.4. Biitiinlesik Bilgiye Erisim
Biitiinlesik bilgiye erisim, miisterilerin bir kanaldan baska bir kanaldaki bilgiye erisimi
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin fiziksel magaza i¢indeki kiosklar sayesinde online magazaya

erisim yada online magazadan fiziksel magazalardaki iiriinlerin stok bilgilerine erisim gibi
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fonksiyonlar biitiinlesik bilgiye erisim boyutu altinda degerlendirilmektedir. Buradan da
gortildiigli gibi biitiinlesik kanal stratejisinin temelinde ger¢ek zamanli, saydam ve acik veri

yonetimi bulunmaktadir.

2.3.4.3.5. Biitiinlesik Siparis Karsilama

Biitiinlesik siparis karsilama, bir kanaldan baglayan satin alma siirecinin baska bir
kanaldan devam edebilmesi olarak ifade edilebilir. Biitlinlesik kanal stratejisinin isletme
performansina etki eden en 6nemli boyutlarindan biridir. Perakendecinin biitiinlesik Siparis
karsilama yetenegi varsa miisteri, online magazadan satin aldig bir {irlinii fiziksel magazadan
teslim alabilir. Benzer sekilde fiziksel magazada bulunmayan bir {iriinii magaza ic¢indeki
kiosklar sayesinde siparis verebilir. Sahip oldugu indirim kuponlarini ister fiziksel magazada
ister online magazada kullanabilir (Wallace vd., 2004:252). Bu uygulamalar satin alma
oncesindeki arastirma siirecini satin almaya doniistiiren uygulamalar oldugu igin biitiinlesik
kanal stratejisinin biitiinlesik siparis karsilama boyutu isletmenin finansal performansi

acgisindan oldukca 6nemlidir.

2.3.4.3.6. Biitiinlesik Miisteri Hizmetleri

Biitiinlesik miisteri hizmetleri, miisterilerin satin almig olduklari {iriin veya hizmet ile
ilgili olarak istedikleri kanaldan satig sonrasi destek alabilmelerini ifade etmektedir (Bendoly
vd., 2005:318). Ornegin online magazadan alinan bir iiriiniin fiziksel magazadan degisim
yapilmasi veya fiziksel magazadan satin alinan bir {iriin i¢in online magazadan canli sohbet ile

destek alinmasi biitiinlesik miisteri hizmetleri uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilir.

2.3.4.4. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin isletmeler A¢isindan Faydalar
Biitiinlesik kanal stratejisinin temelinde perakende kanallarinda bilgi teknolojilerinin
kullanimi yer almaktadir. Teknoloji yatirimlari igletmeler i¢cin 6nemli bir maliyet unsurudur.
Dolayisiyla isletmeler yapmis olduklar1 teknoloji yatiriminin geri doniisiinii gérmek
istemektedirler. Bu baglanmada biitlinlesik kanal stratejisinin isletmelere sagladig faydalar
asagidaki gibi agiklanmaktadir (Brynjolfsson vd., 2013; Oh vd., 2012; Zhang vd., 2010).
e Isletmeler farkli kanallarindan toplandiklar1 bilgileri ortak bir veri tabaninda yéneterek
CRM sistemlerini gelistirebilirler.
e Pasif bir yapidan aktif bir yapiya gecen CRM sistemleri ile kisiye 6zel teklifler sunarak

pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirabilirler.
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Miisterilerin kanallar arasinda biraktiklart ayak izlerini analiz ederek hangi miisterilerin
hangi kanallar1 hangi amacla kullandiklarin1 gérebilirler. Bu bilgilere gore perakende
kanallarin1 hedef pazar dogrultusundan yeniden tasarlayabilirler.

Ortak stok yonetimi ile kanallarin stoksuz kalmasini onlerler.

Fiziksel magazalarin etkinligini arttirarak (diger kanallarin destegi ile) daha disiik
alanlarda daha ¢ok satis yapma imkanina sahip olabilirler.

Fiziksel magazalarin olmadig1 lokasyonlarda veya fiziksel magazalarin kapali oldugu
zamanlarda miisterileri ile iletisim halinde kalmaya devam edebilirler.

Farkli kanallar sayesinde farkli miisteri segmentlerine ulasarak yeni miisteriler
kazanabilirler.

Mobil uygulama ve sosyal medya gibi araglari kullanarak mevcut ve potansiyel
miisterilerine ulagabilirler, markanin mesajini kolaylikla iletebilirler.

Mobil kanallarda lokasyon bazli reklamlar ve bildirimler yaparak fiziksel magazanin
miisteri trafigini arttirabilirler.

Miisterilerini daha iyi anlayarak onlara daha yiiksek miisteri degeri sunabilirler.

2.3.4.5. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Miisteriler Acisindan Faydalari

Perakendecilerin ¢ok kanalli stratejiler izleyerek miisterilere ulagmalari yeni bir

yaklagim degildir. Miisteriler 2000’1i yillardan itibaren ihtiyaci olan iiriin ve hizmetleri birden

cok kanalda arastirip satin alabilmektedirler. Ancak teknolojik gelismeler 1s181nda tiiketicilerin

perakende kanallarindan beklentileri de degismektedir. Tiiketiciler tam olarak istedikleri

deneyimi yasatan perakendecileri tercih etmektedirler. Bu sebepten dolayr ¢ok kanalli

perakendeciler biitiinlesik kanal stratejisini benimseyerek miisterilere en {ist diizeyde miisteri

deneyimi yasatmaya c¢alismaktadirlar. Bu baglamda biitiinlesik kanal stratejisinin miisterilere

sagladig1 faydalar asagidaki gibi agiklanmaktadir (Rigby, 2011; Kalyanam ve Tsay, 2013;
Brynjolfsson vd., 2013).

Miisteriler istedikleri zaman istedikleri yerden perakendeciye ulasabilirler.

Miisteriler aradiklar iirliniin fiyatini, hangi magazada oldugunu ve kag¢ adet stok
bulundugunu gérebilirler.

Miisteriler online magazadan satin aldiklar Giriindi, fiziksel magazadan teslim alabilirler.
Miisteriler online magazadan satin aldiklar1 {iriinii, fiziksel magazadan degistirebilir
veya iade edebilirler.

Miisteriler online magazadan satin aldiklar1 {irtinler i¢in fiziksel kanallardan satis

sonrasi destek alabilirler.
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e Miisteriler fiziksel magazadan satin aldiklari iirlinler i¢in online kanallardan veya cagri
merkezinden canli destek alabilirler.

e Miisteriler farkli kanallarda islem yapmalarina ragmen tek bir miisteri olarak
degerlendirilirler. Her bir kanal i¢in kendilerini tanitmak zorunda kalmazlar.

e  Miisteriler tiim kanallardan aligveris gecmisleri hakkinda bilgi alabilirler.

e Misteriler farkli kanallardan yaptiklar1 aligverislerden kazandiklar1 puanlar istedikleri
kanalda harcayabilirler.

e Biitiinlesik kanal stratejisini uygulayan perakendecilerde miisteriler kanali degil,
markay1 segerler. Hangi kanaldan islemden yaptiklarinin bir 6nemi olmaz. Bu durum

ayn1 zamanda perakendeciler i¢inde biiyiik bir yarar saglamaktadir.

2.4. Miisteri Degeri Kavramm

Miisteri degeri; miisterinin bir iirlin ya da hizmetten elde ettigi toplam fayda ile bu iiriin
ya da hizmeti elde ederken katlandigi maliyet arasindaki farktir (Nardali ve Ay, 2008:13).
Sanayi devrimi ile birlikte stirekli bir gelisim siireci i¢inde olan endiistri pazarlama disiplinini
de etkilemektedir. Ozellikle {igiincii sanayi devrimi sonrasinda isletmelerin iirettikleri iiriinlerin
aynilagmasi, her iiriinde benzer Ozelliklerin bulunarak fark yaratilamamasi pazarlama
disiplinini deger odakli bakis agisina yoneltmistir. Deger odakli pazarlama, miisterilere iiriin
veya hizmet degil, deger sunmayi taahhiit eder. Bu baglamda deger ¢ok boyutlu bir kavram
olarak karsimiza cikmaktadir. Uriin ve hizmetlerin sagladign temel faydalarin yaninda
miisterinin algiladig1 degeri arttirmak pazarlama biliminin temel odak noktasi olmustur.

Pazarlama literatiiriinde deger kavrami ¢ok yonlii caligmis bir kavramdir. Zeithaml 1988
yilinda yapmis oldugu c¢alismasinda degeri dort fakli boyutta tanmimlamistir. Zeithaml’in
(1988:14) birinci tanimlamasina gore deger, fiyata esittir. Ikinci tanima gore fayda ve maliyet
arasindaki farktir. Zeithaml bunu “ne aldim, ne verdim” olarak ifade etmektedir. Diger bir
tanimda degeri, fiyat ve kalite iligkisi olarak degerlendirmektedir. Bu tanimda deger, algilanan
kaliteye bigilen fiyattir. Dordiincii ve sonuncu tanimda ise degeri ¢ok boyutlu ele alarak,
niteliksel, niceliksel, objektif ve siibjektif tim faktdrlerin olusturdugu bir aligveris deneyimi
olarak ifade etmistir. Ravald ve Gronroos (1996) ise degeri, iliskisel pazarlama gergevesinde
degerlendirmisler ve elde edilen fayda ile katlanilan maliyet arasindaki fark olarak
tamimlamustir. Elde edilen faydanin katlanilan maliyetten yiiksek olmasi durumunda iliskinin
degerli olarak algilanacagi ve uzun donemli olacagini belirtmislerdir. Miisteri deger yaratma

slirecinin tekrar satin alma, iligki gelistirme, gliven duyma, sayginlik, diirtistlikk, sadakat ve
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karsilikli deger elde asamalarindan olustugunu ifade etmislerdir (Ravald, A. ve Gronroos, C.,
1996:24).

Deger kavraminin pazarlama literatiirii i¢inde ele alindig ilk calismalarda, deger
kavraminin tek boyutlu olarak, sadece fayda yoniiyle degerlendirildigi goriilmektedir. Ancak
Holbrook ve Hirschman (1982) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda miisteri degerinin sadece iiriin
ozelliklerine odakli rasyonel fayda cercevesinde degil, duygusal ve estetik unsurlarin da dikkate
alinmasi1 gerektigini ifade etmislerdir. Holbrook ve Hirschman tarafindan tiim pazarlama
etkinliklerinin temeli olarak nitelendirilen miisteri degeri, tiiketicinin marka ve isletme
degistirme tercihi Oniinde 6nemli baglayic1 unsurdur. Bu yoniiyle yogun rekabet ortaminda
yaratilan yiiksek miisteri degeri isletme ve marka sadakati yaratmaktadir. Arz fazlaliginin
yasandig1 ve farklilasmanin gittikge zorlastigi 90°l1 yillarda miisteri degeri isletmeler icin
stratejik bir konuma gelmistir (Sweeney ve Soutar, 2001:204). Babin ve digerleri (1994),
miisteri degerini faydaci, hedonik boyutlar ¢ergevesinde ele alarak deger kavramina 6nemli bir
katkida bulunmuslardir. Woodruff (1997) miisteri degerini, bir iiriin veya hizmetin kullanimi
sonucunda arzu ettigi amaclara ulasmasi olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte deger
bilesenleri olarak; itibar degeri, degisim degeri ve yarar degeri olarak siniflandiran ve uygun
sonuclara ulagmak i¢in miisterilerin iiriin veya hizmetleri satin almasi ve kullanmasi
varsayimina dayali olarak agiklayan modeller de bulunmaktadir (Ivanauskiene vd., 2012:78).

Miisteri degerini miisterinin kazang ve kayiplariyla iliskili olarak agiklayan modellere
ek olarak miisteriye sunulan degeri; {iriin degeri (parasal maliyet), hizmet degeri (zaman
maliyeti), kigisel deger (enerji maliyeti) ve imaj degeri (fiziksel maliyet) bilesenlerinin bir
toplami olarak da ifade etmek miimkiindiir (Onaran vd., 2013:40).

Yapilan caligmalarda, arastirmacilarin ¢ogu, algilanan degeri tanimlamak i¢in farkli
terimler kullanmiglardir. Woodall (2003) pazarlama alaninda algilanan deger kavraminin ele
alindig1 doksan adet makaleyi inceleyerek bir iiriiniin satin alinmasi ve kullanilmasi sonucunda
tiiketicilerin elde ettikleri deger ile ilgili ondan fazla sayida farkli isme rastladigini belirtmistir.
Bu konuda en ¢ok kullanilan pazarlama terimlerinin, “algilanan deger”, “deger algilamas1”,
“deger”, “parasal deger”, “alisveris degeri” ve “miisteri degeri” oldugu ortaya ¢ikmstir (Ozen,
2011:30). Bu calismada da perakende kanallardan elde edilen deger “miisteri degeri” olarak
ifade edilecektir.

Baz1 yazarlara gore algilanan deger, iginde bulunulan duruma gore degisen soyut bir
kavramdir. Ornegin, iktisat biliminde deger, yarar/fayda ile tanimlanmistir. Sosyal bilimlerde
ise insan degeri olarak ele alinmistir. Endiistriyel alanda deger miihendisligi kavramu,

standartlar1 korurken maliyetleri azaltmak anlamina gelmektedir. Pazarlama bilimi agisinda
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deger, tiiketici boyutuyla ele alinmaktadir. Pazarlama literatiiriinde degerin en yaygin tanimlari,
onun elde edilen biitiin faydalarla katlanilan tiim fedakarliklar arasindaki degis tokus farki ya
da oran1 oldugu yoniindedir (Sweeney, 1995; Patterson ve Spreng, 1997). Baska bir tanima gére
ise deger, liriiniin kullanim1 veya tecriibe edilmesi sonucu elde edilenler ile {iriinii elde etme
maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargidir (Duman, 2003: 51). Sirohi,
McLaughlin ve Wittink’e (1998) gore deger, miisterilerin verdikleri karsisinda aldiklaridir.
Deger, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kavramdir ve 6zellikle 1990’ larda bir¢ok makaleye konu
olmustur (Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991; Bolton ve Drew 1991; Vantrappen, 1992;
Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997). Deger algilamasi ile ilgili arastirmacilar tarafindan
yukarida belirtildigi gibi pek ¢ok tanimlama yapilmigtir (Ozen, 2011:31).

Giiniimiizde miisteri, ¢ok yonli rolleri olan giiglii tiiketiciye doniismeye baslamustir.
Miisteri, degerin ortak iireticisi ve yaraticisi, bilginin ve yeterliligin ortak gelistiricisi konumuna
gelmigtir. Misteriye deger yaratma ve sunma cabalarindaki artis, miisterinin isletmelerdeki
konumunun degismesiyle gerceklesmektedir. isletmeler deger yaratma faaliyetleri sonucunda
mevcut miisterilerini korurken yeni miisteriler de kazanabilirler. Dolayisiyla isletmeler miisteri
degerinin temelini olusturan boyutlar1 derinlemesine anlamali ve miisteri degeri olusturacak

faaliyetlere yonelmelidirler (Wang vd., 2004:171).

2.4.1. Miisteri Degerinin Boyutlar:

Tiiketiciler, yaptiklar1 aligverislerden bir deger elde etmek isterler. Bu deger ilk basta
alinan {irlin veya hizmet gibi goriilebilir. Ancak aslinda elde edilen bir deger algisidir. Deger
algisi, tiketicilerin tiiketim deneyimlerinde elde ettiklerinin (kalite, fayda gibi) yaninda
katlanmak zorunda olduklan (fiyat, fedakarlik gibi) durumlar arasindaki degis tokus olarak
tanimlanan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Deger algilamasi, tiim pazarlama faaliyetlerinin temeli
olarak goriilmektedir (Ozen, 2011:32).

Miisteri degerini 6lgen ge¢mis caligmalara bakildiginda oncelikle degeri tek boyutlu
Olcen galismalara rastlanmaktadir. Bu calismalarda miisteri degeri 6l¢egi katilimcilarin yapmis
olduklar1 aligverislerinde elde ettikleri faydayr olgen ifadelerden olusmaktadir. Bu yoniiyle
miisteri degeri sadece fonksiyonel faydaya odaklanarak iirlin (kalite) fiyat iligkisi cergevesinde
degerlendirilmistir. Aligverisin sadece {irlin ve hizmet satin almak olmadigi yoniinde ortaya
atilan hipotezler ile miisteri degeri yeni boyutlar kazanmistir. Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo (2007), ger¢eklestirdikleri ¢alismalarinda ge¢misten giinlimiize deger algisimi tek
boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak 6l¢en ¢alismalar1 incelemislerdir. Deger algilamasini tek boyutlu
olarak ele alan arastirmacilar deger algisinin temellerinin daha ¢ok ekonomi teorisine ve bilissel

psikolojiye dayandigini belirtmislerdir. Diger taraftan deger algilamasini ¢ok boyutlu bir
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kavram olarak ele alan aragtirmacilar ise deger algisinin tiiketici davranigina dayandigini ve gok
boyutlu calismalarin deger algisinin onciilleri ve sonuglarin1 daha iyi ifade ettigini
belirtmiglerdir. Bu baglamda fiziksel, online ve mobil perakende kanallarinda deger algisini
lizerine yapilmis ¢alismalar1 gosteren tablo asagida yer almaktadir. Ug temel boyut altinda

aligveris degeri farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlariyla dl¢tildiigi goriilmektedir.

Tablo 2.6 Perakendecilikte Deger Algisim Farkli Boyutlarda Olcen Cahsmalar

Arastirmalarda Kullanilan Ahsveris Degeri Perakende
Yazarlar Boyutlar Kanal
Fayda Degeri | Haz Degeri Sosyal Deger
Babin vd., 1994; Stoel vd.,
2004; Arnold ve Reynolds,
2003; Eroglu vd., 2005; Jones .
vd., 2006; Strakaya vd.. 2015; Fayda Haz Fiziksel Kanal
Ipek vd., 2016; Rahman vd.,
2016
Yoo vd., 2010 Fayda Haz Online Kanal
Kim ve Han, 2011; Kim ve .
Oh, 2011 Fayda Haz Mobil Kanal
Chen ve Hu, 2010 Fonksiyonel Sembolik Fiziksel Kanal
Maghnati ve Ling, 2013 Servis kalitesi Estetik Mobil Kanal
Verimlilik . .
Mathwick vd., 2001 Ekonomiklik Efte“k Online ve
b o Eglence Katalog Kanallar1
Servis kalitesi
Sweeney ve Soutar, 2001; Kalite .
Diallo vd., 2015 perfoifiiNe: Duygusal Sosyal Fiziksel Kanal
Uriin servis
kalitesi . . .. .
Baker vd., 2002 Parasal fayda Pmkqlopk Kls%sel.hlzmet Fiziksel Kanal
Maliyet kalitesi algisi
Zaman/caba
maliyeti
Aurier vd., 2004 Fayda Deneyimsel Sosyal Bag Fiziksel Kanal
Rintamki vd., 2006 Parasal fayda | Bglence Statd Fiziksel Kanal
Kolaylik Heyecan Oz saygl1
Parasal fayda
Diep ve Sweeney, 2008 performanst Duygusal Sosyal Fiziksel Kanal
Pihlstrédm ve Brush, 2008 Parasal fayda Duygusal Oz sayg1 Mobil Kanal
’ Kolaylik
Seo ve Lee, 2008 Diristlik Deneyimsel Oz ifade Fiziksel Kanal
Verimlilik
Verimlilik Oyun Sosyal ..
Sanchez-Fernandez vd., 2009 Kalite Estetiklik Ozgecil Fiziksel Kanal
. . Parasal deger
Gummerus ve Pihlstrom, Kolaylik Duygusal Saygi Mobil Kanal
2011
Performans
IE{?{EL Alisveris
Davis ve Hodges, 2012 Hizmet Ortami Sosyallesme Fiziksel Kanal
Fonksiyonel
Durumsal .
Wang vd., 2013 Fonksiyonel Duygusal Sosyal Mobil Kanal

Kaynak: Huré vd., 2017:319
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Goriildiigi gibi literatliirde deger kavraminin alt boyutlar1 tlizerinde bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Ancak arastirmacilarin deger kavrami altinda ele aldiklar1 boyutlar temel {i¢
boyut altinda toplanmaktadir. Bu boyutlar degerin fayda boyutu, haz boyutu ve sosyal
boyutudur.

Yapilan bu tez ¢alismasinda miisteri degeri temel ii¢c boyut dikkate alinarak dl¢iilmiistiir.
Bunun i¢in Huré vd., (2017)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 Rintamédki vd., (2006)’nin
gelistirmis oldugu miisteri degeri 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgegin se¢ilmesinin sebebi deger
kavramini ¢ok boyutlu olarak 6l¢mesi ve diger kanallar i¢in uyarlanabilmesidir. Rintaméki vd.,
(2006)’nin departmanli magazalar i¢in gelistirmis olduklart miisteri degeri 6lgegini, Huré vd.,
(2017) fiziksel, online ve mobil kanallara uyarlamislardir. Yapilan bu c¢alismada da ayni
perakendeciye ait fiziksel ve online kanallardan elde edilen miisteri degeri Olciilecektir.

Dolayisiyla 6lcek bu iki kanal i¢in ayr1 ayr1 uyarlanarak kullanilmistir.

2.4.1.1. Miisteri Degerinin Fayda Boyutu

Miisteri degeri, miisterinin bir markadan, bir iirlinden veya bir perakendeciden elde
ettigi tiim degerlerdir. Miisteri degerinin fayda boyutu ise miisterinin elde ettigi somut
olciilebilen faydalari ifade etmektedir. Ingilizce literatiirde “utilitarian” olarak ifade edilen
faydaci1 boyut degerin para, zaman, ¢aba, enerji, bilgi degis tokusu (trade-off) ile ilgilidir. Fayda
boyutu kimi yazarlar tarafindan sadece fiyat, maliyet olarak degerlendirilirken, kimi yazarlar
fayda boyutunu harcanan ¢aba, enerji ve zaman olarak degerlendirmektedirler (Wang vd.,
2013). Yapilan bu calismada fiziksel ve online perakende kanallarinin fayda boyutu,
kanallardan yapilan aligverislerin baska bir yere gore uygunlugu (parasal deger), iirtine kolay
ulasim (¢aba), gecikmelere maruz kalmama (zaman), indirim ve kampanyalardan haberdar
olma (bilgi) ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Rintamiki vd., (2006)’nin gelistirmis oldugu bu
olcek fiziksel ve online magaza i¢in ayr1 ayr1 uyarlanarak perakende kanallarin fayda boyutu

Olctlmustiir.

2.4.1.2. Miisteri Degerinin Haz Boyutu

Miisteri degerinin haz boyutu, aligveris siirecinde miisterinin duygusal olarak
algiladiklaridir. Bunlar keyif, eglence, heyecan gibi duygulardir. Ilk olarak Babin vd., (1994)
calismalarinda miisteri degerinin haz boyutunu ele almislardir. Haz boyutu ile miisteri degeri
kavrami ¢ok boyutlu bir kavrama doniismiistiir. Babin vd., (1994) calismalarinda daha 6nceki
tek boyutlu calismalar degerin siyah tarafi (dark side) olarak ifade etmisler, haz boyutunu ise
degerin eglence tarafi (fun side) olarak belirtmislerdir. Miisteri degerinin haz boyutu, satin

alman {iriin veya hizmete karsi gelisen duygusal tepkidir. Uriin veya hizmet miisterinin



76

duygularii degistiriyor veya tetikliyorsa bu iiriin veya hizmetin haz degerine sahip oldugu
sOylenebilir (Onaran vd., 2013:40). Yapilan bu ¢alismada da fiziksel ve online perakende
kanallarinin haz boyutu, kanallarin miisterilere uyandirdig1 ve yasattigi duygular ¢ercevesinde

degerlendirilmistir.

2.4.1.3. Miisteri Degerinin Sosyal Boyutu

Miisteri degerinin sosyal boyutu, miisterilerin satin aldiklari {irin veya hizmet ile elde
ettikleri statii, ait olma duygusu, kendini akilli gérme, imaj, kisisel kimlik gibi sosyal etkileri
ifade eder. Ivanauskiene vd., (2012)’ne gore sosyal deger, i¢inde yer almak istenen gruplarin
miisteriyi tanimasi yoluyla algilanan yararlar olarak tanimlanmaktadir. Rintamédki vd., (2006)
gelistirmis olduklar1 Olceklerinde sosyal degeri statii ve 0z saygi olarak iki boliimde
degerlendirmislerdir. Statii ile miisterinin kendini baskalarina gore nasil degerlendirdigini, 6z
saygl ile miisterinin kendisini nasil degerlendirdigini 6l¢miislerdir. Bu tez calismasinda miisteri
degerinin sosyal boyutu Rintaméki vd., (2006)’nin ifadelerinden yararlanilarak tek boyu altinda
Olclilmiistiir. Calismada miisterinin perakende kanallarindan yapmis oldugu aligverisleri
cevresiyle paylagsmasi, kendisini bu perakendecinin miisteri grubunda gérmesi, farkli kanallar
kullanarak kendisini akill1 bir tiiketici olarak degerlendirmesi miisteri degerinin sosyal boyutu

olusturmaktadir.

2.5. Miisteri Tatmini Kavram

Miisteri tatmini miisterinin Uriin, hizmet veya markadan elde ettigi degerin bir
sonucudur. Bu sonucun olumlu oldugu durumlarda miisteri tatminden sz edilebilir. Miisterinin
elde ettigi deger miisterinin bekledigi degerin altinda kalmasi1 durumunda miisteri tatminsizligi
s6z konusu olmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde miisteri tatmini, miisterilerin satin alma oncesi beklentileri ile
satin alma sonrasi elde ettikleri arasindaki farkin oransal bir sonucu olarak agiklanmaktadir
(Eggert ve Ulaga, 2002:108). Beklenti ve gergeklesen arasindaki farkin olumlu, olumsuz ve
esdeger ¢ikmasina gore miisteri tatmini ya da tatminsizligi olugsmaktadir (Onaran vd., 2013:41).
Woodside vd. (1989) miisteri tatmini, tiiketicinin bir hizmeti, tecriibe ettikten sonra, ne Olclide
sevip sevmedigini yansitan, satin alim sonrasma iligkin bir durumdur, seklinde
tanimlamislardir. Churchill ve Surprenant (1982), tatmin kavramini kavramsal ve islevsel
acidan ele almiglardir. Buna gore tatmin kavrami, kavramsal bakis agisindan ele alindiginda,
bireyin satin alim siireci boyunca elde ettigi odiilleri ve katlandigi maliyetleri, beklenen
sonuglar kapsaminda karsilagtirmasi neticesinde ortaya c¢ikan satin alim veya kullanim

ciktisidir. Vavra (1997), miisteri tatminini ¢ikt1 ve slire¢ boyutlarinda tanimlamistir. Vavra’nin
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yapmis oldugu tanimda miisteri tatmininin ¢ikti boyutu, bir tiikketim deneyiminin nihai sonucu
olarak ifade edilmistir. S6z konusu nihai sonug, bir 6diiliin biligsel ifadesi olabilecegi gibi,
deneyime yonelik duygusal bir tepki veya ongoriilen durumlarin maliyetleri ve odiillerine
iligkin bir karsilastirma seklinde de goriilebilmektedir. Miisteri tatminin siire¢ boyutuyla,
hizmet sunum siireci boyunca olusan miisteri tatminine katkida bulunan algisal, degerlendirmeli
ve psikolojik siireglere vurgu yapmistir (Dortyol, 2012:154).

Geleneksel olarak karmasik, bilissel ve etkisel siirecleri igeren miisteri tatmini

kavramina iligkin literatiirde yer alan tanimlar Tablo 2.7°de 6zetlenmistir.

Tablo 2. 7 Literatiirdeki Miisteri Tatmini Kavramlarina Ait Tamimlar

Yazarlar Tanimlar

Hunt (1977) Deneyimin olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde yorumlanmasi iizerine
yapilan degerlendirme.

Oliver (1981) Baslangigtaki tiiketici beklentilerine iligkin onaylamama durumu sonucunda
ortaya ¢ikan nihai psikolojik ifade

Swan, Trawick ve Uriiniin nihai kullanicilari i¢in tatmin edici veya zay1f sonuglar sunmasini analiz

Carroll (1982) eden segici veya biligsel diisiince.

Cadotte, Woodruff ve | Uriin kullanimi degerlendirmesi sonucu ortaya gikan izlenim
Jenkins (1987)

Westbrook ve Oliver Belirli bir satin alima iligkin se¢im diisiincesinin, se¢im sonrast degerlendirilmesi

(1991)

Vavra (1997) Tiiketim tecriibesinin genel bir sonucu

Oliver ve Burke Tercih edilen bir {iriiniin, marka degistirme davranigina yol agabilecek durumsal

(1999) etkiler ve pazarlama ¢abalarina karsin, gelecekte yeniden satin alimmasina yonelik
gosterilen giiglii baglilik

Nart (2006) Mutluluk, refah ve memnuniyet duygularini kapsayan psikolojik bir kavram.

Zabkar, Brencic ve Bir hizmet deneyimine iligskin biligsel karsiliklar sonucu ortaya ¢ikan duygusal

Dmitrovic (2010) tepki

Kaynak: Dortyol, 2014:154-155

Goriildigi gibi 1977 yilinda Hunt’in yapmis oldugu ilk ¢alismanin ardindan miisteri
tatmini alanina yonelik yapilan ¢aligmalarin sayisi oldukga artmistir (Dortyol, 2014:154).
2000’11 yillarda gelisen teknoloji ile birlikte miisterilerin beklentileri artmis ve miisteri tatmini
isletmeler i¢in zor elde edilen bir degere dontismiistiir. Akademik ¢evrede ve uygulamacilar
arasinda popiilaritesi her gecen giin artan miisteri tatmini kavraminin onciillerinin belirlenmesi
ve anlamli bicimde Ol¢ililmesine yonelik yapilmis bir¢ok calisma bulunmaktadir. Literatiir
incelendiginde miisteri tatminin daha ¢ok, miisteri sadakati, miisteri degeri, satin alma niyeti ile
olan iligkilerinin incelendigi goriilmektedir.

Cat1i ve Kocgoglu (2008), miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligskiyi
belirlemeye yonelik yaptiklar1 ¢aligmalarinda, miisteri tatmininde etkili olan faktorlerin miisteri
sadakati lizerinde de etkili oldugunu vurgulamistir. Uzkurt (2007)’un miisteri degeri ve

tatmininin satin alma sonrasi gelecek egilimlere etkisine yonelik c¢alismasinda, miisteri
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degerinin satin alma sonrasi egilimler iizerinde dogrudan degil miisteri tatmini saglayarak
dolayl1 yoldan yiiksek bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Tatmin olmus bir miisteri,
iirlin ve hizmetleri tekrar satin alabilecek ve sadakati saglanabilecektir. Bu sayede isletmenin
pazar pay1 ve karlari artabilecek ve rekabet avantaji bu yolla gergeklesebilecektir (Wang vd.,
2004:174). Yapilan bu tez calismasinda literatiire bagli olarak yeni bir kavram olan biitiinlesik
kanal stratejisinin miisteri tatmini ile iliskisi incelenecektir. Bu iligskide farkli perakende
kanallarinin aracilik etkisinin olup olmadigi test edilecektir. Ayrica miisteri tatmini ile

perakendeci marka degeri arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 aragtirilacaktir.

2.6. Miisteri Giiveni Kavram

Giiven kavrami ilk kez Morgan ve Hunt’in 1994 yilinda yayinlanan c¢alismalarinda
baglhlik-giiven teorisi (commiment-trust theory) altinda incelenmistir. Yazarlar 1970’11
yillardan beri ele alinmaya baglanan baglilik ve giiven calismalart 1s18inda bu teoriyi
gelistirmislerdir. Yazarlara gore baglilik ve giivenden bahsedebilmek igin bir iliskinin var
olmasi gerekmektedir. Baglilik, degisime konu olan taraflar arasindaki iliskinin devamliligina
yonelik gizli veya agik taahhiitler veya sozler, uzun vadeli veya karsilikli faydalar elde etmek
iizere kisa vadeli fedakarliklarda bulunma istekliligi olarak tanimlanmaktadir. Teorinin diger
unsuru olan giliven olusumunda ise, yapilan isin kalitesinin, gerekli bilgilerin zamaninda
sunulmasinin, taraflarin olumlu bir imaja ve itibara sahip olmalarinin ve ana isi destekleyen
yardimei iirlin ve hizmetlerde de basarili olunmasinin 6énemli oldugu ortaya konulmustur.

Morgan ve Hunt (1994) tarafinda ortaya konulan iligskisel pazarlamanin baglilik ve
giiven teorisine gore bir isletme bir ¢ok diger kurum ve kisilerle iletisim halindedir. Bu iligkiler
kisa siireli ve performansa bagli olarak ¢abucak yok olan “iligkisel degisimler” seklinde
olmalidir. Iliskiye baglhlik, bir degisim partneri agisindan birisiyle devam eden iligkinin
stirdiiriilmesi i¢in iliskinin gerekli tiim ¢abanin sunulacagi kadar 6énemli olduguna ve uzun siire
devam edecegine duyulan inang olarak tanimlanmaktadir. Bir iligskide giivenin olusabilmesi igin
diger tarafin tutarliliina (reliability) ve diriistligiine (integrity) olan inancin (confidence)
olusmas1 gerektigi diigiiniilmektedir. Baglilik ve giiven uzun donemli iligkilerde anahtar
unsurlardir (Nakiboglu, 2014:331). Marka giiveni ise markanin amag ve giivenilirliginden emin
olmak olarak tanimlanir ve tiiketici-marka arasinda uzun vadeli bir iligki saglamak i¢in olmasi
gereken en 6nemli bilesen olarak kabul edilir. Ayrica marka degerinin temel bileseni ve marka
sadakati gelistirmek i¢in olmazsa olmaz bir unsurdur (Unal vd., 2013:367).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde giiven, bir markay1 ya da bir perakendeciyi
tercih etmeden 6nce o markaya ya da perakendeciye inanmaktir. Miisteriler isletmeleri

kisisellesmis bir varlik gibi diisiinebilmekte ve her zaman bu markadan giivenli davraniglar
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gostermesini beklemektedirler. Beklenti karsilandigi siirece giiven artacak ve isletmeden tatmin
olma diizeyi yiikselecektir. (Swaen ve Chumpitaz, 2008; Eren ve Erge, 2012). Tatmin diizeyi
arttik¢a isletmeye olan baghiligin artacagi beklenmektedir.

Yapilan bu tez calismasinda giiven kavrami perakendeciye duyulan giiven olarak
degerlendirilmistir. Calismanin temel ¢ikis noktast olan biitliinlesik kanal stratejisinin
perakendeciye duyulan giiven ile pozitif bir iliskisi oldugu beklenmektedir. Ayn1 perakendeciye
ait birden ¢ok kanalda tutarl ve kesintisiz islemler yapabilen miisterilerin perakendeciye daha

cok giiven duyduklar1 daha 6nce yapilmis caligmalarda goriilmiistiir (Zhang vd., 2018).

2.7. Perakendeci Marka Degeri Kavrami

Marka, miisterilere iirlin veya hizmetin Otesinde art1 bir deger sagladiginda tedarik
zincirindeki tiim oyunculara (iireticiler, yatirimcilar, dagitim kanali iiyeleri vb.) deger saglamis
olur. Bu durumun tersi de gegerlidir. Marka, ek bir deger yaratmadiginda zincirdeki diger
oyuncularda deger elde edememektedir. Dolayisiyla perakendeci marka degerinden soz
edebilmemiz i¢in perakendeci markasinin miisterilere art1 bir deger sunmasi gerekmektedir.
Marka degeri ile perakendeci marka degeri kavramlar biiytlik 6l¢tide benzerlik gostermektedir.
Bu boliimde oncelikle marka degeri kavrami ele alinacak ve daha sonra perakendeci marka

degeri kavrami agiklanacaktir.

2.7.1. Marka Degeri Kavram

Marka degerinin kaynagi miisterilerdir. Dolayisiyla marka degeri miisteriler géziinden
degerlendirilmelidir (Avcilar ve Varinli, 2013:79). Marka degerinin belirlenmesinde, markanin
miisterilere sagladigi deger dikkate alindigindan tiiketici temelli marka degeri kavrami
literatlirde kabul gérmiistiir. Alanyazin incelendiginde c¢esitli yazarlarin farkli bakis agilariyla
gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri tanimlar1 bulunmaktadir. Literatiirde en ¢ok kabul
goren tanimlar asagida sunulmustur.

Aaker (1991), tiiketici temelli marka degerini, isletmenin pazarlama g¢alismalart
sayesinde olusan soyut bir varlik olarak tanimlamistir. Aaker’e goére marka degeri, isletmenin
miisterilerine sundugu trtin ve hizmetlerin degerini artiran, markanin isim, renk, ses veya
sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli, varlik ve yiikiimliiliikkler setidir. Keller (1993) ise
tilketici temelli marka degerini, tiiketicilerin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak
isletmenin pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri olumlu veya olumsuz tepkiler olarak
tanimlamistir. Farquhar (1989) ise tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin zihnine marka
ismi tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen ilave deger olarak tanimlamistir. Bir bagka ¢alismada

Vazquez vd., (2002) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi
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sonucunda elde ettigi duygusal, sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde
tanimlanmistir. Bu tanim miisteri degeri ile oldukca benzerdir. Bir bagka ¢alismada Simon ve
Sullivan (1993), tiiketici temelli marka degerini, marka isminin tiiketiciye sagladigi artan
faydalardir seklinde tanimlamiglardir. Kim vd. (2003), tiiketici temelli marka degerini,
markanin tiiketicilere sagladigi toplam fayda olarak, Yoo vd., (2000) ise, marka ismi tarafindan
bir {irline ilave edilen deger veya fayda olarak tanimlamiglardir. Tiirkiye’de yapilan ampirik
calismalarda Aaker’in (1991) kavramsallastirdigi dort boyutlu modelin incelendigi
goriilmektedir (6r. Atilgan vd., 2005; Yaras, 2005). Ayrica Saruhan ve Ozdemir (2004), marka
degerini, markanin adi, sembolleri, ¢agrisgimlart ve itibarinin toplam degeri olarak ifade
etmiglerdir. Cop ve Bekmezci’nin (2005) calismalarinda ise marka degeri kavrami giiglii bir
marka isminin veya semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimler ve firiine
kattig1 ek degerdir, seklinde tanimlanmistir (Avcilar ve Varinli, 2013:80).

Goriildiigi gibi literatiirde tiiketici temelli marka degerine iliskin farkli arastirmacilarin
kendi bakis agilariyla ifade ettikleri farkli tanimlar yer almaktadir. Bu baglamda genel kabul
gbérmiis bir tanim bulunmamakla birlikte en yaygin olarak kullanilan tanimlarin Aaker (1991),
Keller (1993), Kim vd. (2003), Yoo vd. (2000) tarafindan yapilan tanimlar oldugu

goriilmektedir.

2.7.2. Perakendeci Marka Degeri Kavram ve Boyutlari

Perakende marka degeri olusturmak perakendeciler igin stratejik bir konu olup
perakendeci isletmelerin 6zel etiketli {riinleri piyasaya sunarak kaldirag etkisinden
faydalanmalarini, bunun etkisiyle gelir ve karliliklarin artmasiyla birlikte rakiplerinden
farklilasma gibi avantajlar elde etmelerini saglamaktadir. Perakendeci isletmenin tiiketicilerin
zihinlerindeki imaji perakende marka degerinin temelini olusturmaktadir (Taskin wvd.,
2016:523).

Tiiketici temelli marka degerinin temel prensipleri perakendeci marka degeri iginde
gecerlidir. Ancak perakende markalarinin {iriin markalarindan farkli olmasi bazi temel
prensiplerin c¢esitlilik géstermesine neden oldugu sdylenebilir. Perakende markalar1 dogalar
geregi iiriin markalarima oranla daha c¢oklu algi icerdigi icin perakende marka degerinin
etkilenmesi i¢in  zenginlestirilmis miisteri deneyimlerine ihtiya¢ duymaktadirlar.
Perakendeciler ayrica kendi marka imajlarini, hizmet kalitelerine ekledikleri 6zgiin
cagrisimlarla, triin gesitliligi, fiyat ve kredi politikalar1 gibi farkli yollardan yaratmaktadirlar.
Teknolojisinin gelismesiyle birlikte son yillarda perakendecilik sektoriiniin biiyilik bir degisim
icinde oldugu sdylenebilir. Klasik perakendecilik anlayisinin 6tesinde dijitallesmis ¢ok kanalll

perakendecilige gecis perakendeci marka degeri acgisindan oldukca 6nemli bir gelismedir. Bu



81

baglamda perakendeci marka degeri perakendecilerin miisterilere sundugu miisteri degeri ile
iliskilidir. Miisteriler perakendeciyle ilgili olarak satin aldiklari iirlin ve hizmetin Gtesinde
perakendecinin onlara sundugu art1 degerlere odaklanirlar.

Perakendeci marka degeri kavrami, perakendeciligin gelismesiyle birlikte pazarlama
literatlirtinde Onemli bir yere sahip olmustur. Keller (1998) c¢alismasinda iiriin ve hizmet
markalar1 gibi perakendecilerin de bir marka degerine sahip oldugunu belirtmistir. Yoo ve
Donthu (2001) marka degerini 6lgmek igin gelistirilen tiiketici temelli marka degeri 6lglim
yonteminin perakendeci marka degerini 6lgmek i¢in de kullanilabilecegini Onermislerdir.
Pappu ve Quester (2006) calismalarinda tiiketici temelli marka degeri 6l¢egini kullanarak,
tilkketici temelli perakende marka degerini Ol¢miislerdir. Arastirmacilar, tiiketici temelli
perakende marka degerinin boyutlarinin marka degeri boyutlarina benzer oldugunu
belirtmislerdir (Avcilar ve Varinli, 2013:103).

Tiiketici temelli marka degeri kavrami, tiiketicinin zihninde perakedeci isletmenin
markasina karst duydugu hisler, gosterdigi tepkilerdir. Tiiketici temelli perakendeci marka
degeri, tiiketici temelli marka degerinin perakendeci markalara genisletilmesi ile
olusturulmustur. Perakendeci marka degerinin boyutlar1 ve arastirmada kullanilan 6l¢tim

yontemi bir sonraki boliimde aktarilacaktir.

2.7.2.1. Perakendeci Marka Degeri Boyutlari

Dagitim kanali iiyeleri agisindan perakendeci marka degeri, satis noktalarinin genel
imajina olumlu katkida bulunmaktadir. Tiiketici temelli marka degerine benzer olarak tiiketici
temelli perakendeci marka degeri dort boyut altinda incelenmektedir. Bunlar; perakendeciden
algilanan kalite, perakendeciye sadakat, perakendeci farkindaligi ve perakendeci
cagrisimlaridir (Pappu ve Quester, 2006:17). Ancak yapilan bu tez ¢alismasinda tiiketici temelli
perakendeci marka degeri, Yoo ve Donthu (2001)’un gelistirdigi tek boyutlu olcek ile
Olciilmiistir. Yoo ve Donthu (2001) ¢alismalarinda gelistirdikleri bu o6lgegin literatiirdeki
boyutlar1 temsil ettigini, gecerli ve gilivenilir oldugunu gostermislerdir. Bu ¢alismada da
oncelikle dort boyutlu olgek test edilmis fakat katilimcilarin perakendeci markasi yerine
perakendeciden satin aldiklar1 tiriin markalarim1 degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu nedenle
pilot calisma sonrasinda Yoo ve Donthu (2001)’nun gelistirmis oldugu tek boyutlu dlgegin
kullanilmasina karar verilmistir. Tek boyutlu 6lg¢egin perakendeci marka degeri Glglimiinde

daha saglikli sonuglar verdigi goriilmiistiir (White vd., 2012).
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Sekil 2.5 Tiiketici Temelli Perakendeci Marka Degeri Boyutlar: ve Kavramsal Yapisi
Kaynak: Yoo vd., (2000)’den akt. Avcilar ve Varinli, 2013:104

Sekil 2.5’te tiiketici temelli marka degerine benzer olarak gelistirilen tiiketici temelli
perakende marka degerinin boyutlar1 ve kavramsal yapis1 goriilmektedir. Perakendeci marka

degerini olusturulan alt boyutlar ilerleyen basliklarda aktarilacaktir.

2.7.2.1.1. Perakendeci Farkindahgi

Tiiketici temelli perakendeci marka degerinin en Onemli boyutu perakendeci
farkindaligidir. Cilinkii marka degerinin olugmasi icin tiiketicilerin perakendecinin farkinda
olmasi gerekir. Farkindalik olmadan diger boyutlardan s6z edilemez. Perakendeci farkindaligi,
miisterilerin perakendecinin sundugu iiriin ve hizmetleri bilmesi, diger perakendecilerden ayirt
edebilmesi ve hangi kategoride faaliyet gosterdigi gibi bilgilere sahip olmasidir. Tiiketicilerin
algilarinda, perakendeciye dair marka farkindalig1 yaratmak, tiiketici temelli perakendeci marka

degeri yaratmanin ilk asamasini1 olusturmaktadir (Pappu ve Quester, 2006: 17).

2.7.2.1.2. Perakendeci Cagrisimlari
Perakendeci ¢agrisimlari, tiikketicinin zihninde perakendeci markayla ilgili olan her sey
olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanimda, perakendeci c¢agrisimlari, tliketiciler igin
perakendeci isletmenin anlamini i¢eren ve tliketicinin hafizasinda yer alan perakendeci magaza
ismi bilgi alanina bagli perakendeci ismi ile ilgili bilgi alanlaridir (Pappu ve Quester, 2006:18).
Tiiketiciler, perakendeci ismi ile perakendecinin sattig: tiriinleri iligkilendirerek {iriin

kategorisi ile perakendeci ismini iliskilendiren ¢agrisimlara sahip olmaktadir. Tiiketiciler belirli
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bir iirline ihtiya¢ duyduklarinda, 0 iiriinle ilgili perakendeci ismi ¢agrisimlar1 devreye girer ve

tiikketicinin aklina ilgili perakendeci gelir (Avcilar ve Varinli, 2013:109).

2.7.2.1.3. Perakendeciden Algilanan Kalite

Perakendeciden algilanan kalite, tiiketicilerin subjektif degerlendirmelerine dayalidir ve
perakendecinin sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan algilanan kalitesidir.
Dolayisiyla perakendecinin objektif kalitesi degildir. Baska bir deyisle, algilanan kalite,
tiketicilerin perakendecinin genel hizmet diizeyini hakkindaki diisiinceleridir. Bu agidan
bakildiginda perakendeci marka degeri Ol¢timiinde dikkat edilmesi gereken bir husus
bulunmaktadir. Ciinkii bazi1 perakendeciler kendi {iriin ve hizmetlerini miisterilerine sunarken
bazi perakendeciler ile tedarikgilerin iiriin ve hizmetlerini miisterilere sunmaktadir. Dolayisiyla
ikinci grupta yer perakendecilerin marka degeri 6l¢iimiinde miisteriler satin aldiklar {iriine ait
markadan algiladiklan kaliteyi perakendeci marka degeri altinda degerlendirebilmektedirler.
Yapilan tez ¢aligmasinda farkli perakende kanallarindan elde edilen miisteri degerinin iiriin
markalarindan bagimsiz olarak perakendeci marka degeri iizerindeki etkisi arastirildigr icin

Yoo ve Donthu (2001)’nun tek boyutlu ve 6lgeginin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

2.7.2.1.4. Perakendeciye Sadakat

Perakendeci marka degeri boyutlar1 arasinda degerlendiren diger bir boyut
perakendeciye olan sadakat boyutudur. Tiiketicilerin perakendeci isletmeye gosterdikleri
sadakat, perakendeci marka degeri i¢in olduk¢a Onemlidir. Perakendeci sadakati,
perakendecinin driin ve hizmetlerini sundugu tiim kanallar i¢in gegerlidir. Klasik
perakendecilikte ele alinan magaza sadakati onemini korumakla birlikte fiziksel ve online
magaza sadakati olarak c¢ok boyutlu bir hal almistir. Magaza sadakati, tiiketicilerin ilk
deneyimleri sonrasinda tekrar ayn1 magazayi tercih etmeleridir. (Pappu ve Quester, 2006: 17).
Magaza sadakati, alternatif bagka magazalar olmasina ragmen tiiketicinin ayn1 magazay bilerek
ve isteyerek tercih etmesi ve sonraki aligverisleri i¢in de satin alimlarin1 ayn1t magazadan devam
etmesidir.

Yapilan tez calismasinda yukarida agiklanan tiiketici temelli perakendeci marka degeri
boyutlarini temsil eden Y00 ve Donthu (2001) nun dort ifadeli tek boyutlu 6l¢egi kullanilmistir.
Olgek tiiketici temelli perakendeci marka degerini bir biitiin olarak 6lgmektedir. Olgekteki dort
ifade asagidaki gibidir;

e Diger firmalara (perakendecilere) gore kendimi bu firmaya daha sadik hissediyorum.
e Benzer firmalar (perakendeciler) olsa bile, bu firmadan aligveris yapmak bana daha

mantikli geliyor.
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e Bu firma (perakendeci) kadar iyi bir rakip olsa bile, ben yine bu firmay1 tercih ederim.
e Benzer 6zelliklere sahip baska firmalar (perakendeciler) olmasina ragmen, bu firmadan
aligveris yapmaya devam edecegimi diigiiniiyorum.

Goriildiigii gibi Olgekte yer alan dort ifade dolayli olarak perakendeci sadakatini,
perakendeci ¢agrisimlarini, perakendeci farkindaligini ve algilanan hizmet kalitesi boyutlarin
temsil etmektedir. Farkli iirlin markalar1 satan perakendecilerin perakendeci marka degeri
Ol¢iimiinde {irtin markalar: etkisini dikkate almamak i¢in bu 6l¢egin kullanilmasi daha uygun

gorilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
BUTUNLESIK KANAL STRATEJISININ, MUSTERI DEGERi, MUSTERI
TATMINi, MUSTERI GUVENi VE PERAKENDECi MARKA DEGERINE OLAN
ETKIiSINI ARASTIRMAYA YONELIK BiR UYGULAMA

Cok kanalli perakendecilik gilinlimiizde bir¢ok isletmenin benimsedigi bir dagitim
kanal1 stratejisi haline gelmistir. Artan rekabet ve teknolojinin sagladigi imkanlar isletmeleri
hedef pazarlarina ulastiracak ¢ok kanalli yapilara dogru yonlendirmistir. Ancak gilinlimiizde
isletmelerin bulunduklar1 pazar kosullarinda rekabet edebilmeleri igin kanal sayilarini
arttirmalar1 tek basina yeterli olmamaktadir. Birden ¢ok kanali kullanarak aligveris yapan
tiikketiciler kanallar arasinda kesintisiz ve tutarl bir aligveris deneyimi yasamak istemektedirler.
Bu sebeple isletmeler biitiinlesik kanal stratejisini benimseme yoluna gitmektedirler. Bu strateji
ile miisteriler kanaldan bagimsiz olarak markanin oldugu her noktadan perakendeci ile iletisime
gecebilmektedirler. Bu agidan bakildiginda yapilan tez ¢alismasi, biitiinlesik kanal stratejisinin
deger teorisi baglaminda perakendeci iizerindeki etkisini arastiran ilk calisma olma
niteligindedir. Literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmak iizere olusturulan kavramsal model,
tilkketicilerin algiladiklar1 biitlinlesik kanal yaklagiminin miisteri-perakendeci iliskisindeki
roliinii ortaya ¢ikarmaya yoOnelik olarak tasarlanmistir. Bilindigi kadariyla bu baglamda ¢ok
kanalli perakendecilikte biitiinlesik kanal algisin1 6lgen Tiirkiye’deki ilk ¢alisma olacaktir. Elde
edilen bulgularin hem uygulama alanina hem de akademik alana 6nemli katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir.

Bu boliimde oncelikle arastirmanin amaci, arastirmayla ilgili yapilmis g¢alismalar,
arastirmanin kapsami ve yontemi hakkinda bilgiler verilmistir. Daha sonra arastirmada
kullanilan istatistiksel analizlere ait bilgiler ve analiz sonuglar1 detayl: bir sekilde agiklanmistir.

Son olarak hipotez testlerinin sonuglari ve yorumlarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Perakendecilik sektorii gelisen teknoloji ile birlikte degisen tiiketici beklentilerine uyum
saglayamaya calismaktadir. Internetin ve internete baglanabilen cihazlarin ucuzlayarak bireysel
kullanimin hizla yayginlagsmasi yeni bir perakendecilik tiirii olan e-ticaretin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. E-ticaret ile magazasiz perakendecilik hizla yayginlasmistir. Sadece fiziksel
satis kanali olan perakendeciler bu gelismeye ayak uydurabilmek i¢in internet lizerinden satig

yapabilecekleri online satis kanallarini olusturmuslardir. Ancak giiniimiiz tiiketicisi fiziksel ve
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online kanallarin kendine 6zgii avantajlarin birlikte kullanmak istemektedir. Ornegin internetin
sagladigi kolaylikla zaman ve mekandan bagimsiz olarak arastirma yapmak istemekte ve
begendigi iirliniin hangi magazada oldugunu bilmek, gerekirse ayirtmak veya 6demesini yapip
iriinii magazadan teslim almak istemektedir. Fiziksel ve online satis kanallari arasinda hizla
hareket eden tiiketicileri iiriin Ozellikleri ile etkilemek neredeyse imkansizdir. Miisteriler
giiniimiizde tiim kanallar etkin bir sekilde kullanmalarina olanak saglayan, arastirma, satin
alma ve satis sonrasi siireglerde miisterileri gii¢clendiren perakendecileri tercih etmektedir.
Uygulamada c¢ok kanalli perakendecilerin rekabet giicli kazanmak i¢in kanallarini birbiri ile
entegre ettikleri, miisterilerine tim kanallarda tutarli ve kesintisiz hizmet sunduklar1 yeni bir
yaklagim1 benimsedikleri goriilmektedir. Bu kapsamda aragtirmanin temel amaci heniiz gerek
uygulamada gerekse literatiirde yeni bir kavram olan biitiinlesik kanal stratejisinin miisteriler
tarafindan nasil algilandigin1 6lgmek ve bu alginin miisterilerin fiziksel ve online kanallardan
elde ettikleri misteri degeri, perakendeciden duyduklar1 tatmin, perakendeciye duyduklari
giiven ve algiladiklar1 perakendeci marka degeri iizerinde etkisi olup olmadigini ortaya
cikarmaktir. Bu ¢er¢evede temel arastirma sorusu asagidaki gibidir;

“Cok kanall1 perakendecilikte algilanan biitiinlesik kanal yaklasiminin fiziksel magaza
ve online magaza miisteri degerleri, miisteri tatmini, miisteri giiveni ve algilanan perakendeci
marka degeri lizerinde anlaml bir etkisi var midir?”

Temel arastirma sorusunun yaninda yanit aranan alt sorunsallar asagidaki gibidir;

e Biitiinlesik kanal algisini olusturan alt boyutlar nelerdir?

e Biitiinlesik kanal algis1 fiziksel magaza miisteri degerini etkiler mi?

¢ Biitiinlesik kanal algis1 online magaza miisteri degerini etkiler mi?

¢ Biitiinlesik kanal algis1 miisteri tatminini etkiler mi?

¢ Biitiinlesik kanal algis1 miisteri giivenini etkiler mi?

e Biitiinlesik kanal algisinin algilanan perakendeci marka degeri ilizerinde anlamli bir

etkisi var midir?

3.2. Arastirmayla flgili Yapilmis Calismalar

Internetin ortaya ¢ikisi ve perakendecilikte kullanilmastyla birlikte online perakendeciligi
inceleyen bir ¢ok ¢alisma yapilmistir (Collier, ve Bienstock, 2006; Rose vd., 2012; Liao ve Shi,
2009; Chiu vd., 2014). Aym1 zamanda fiziksel ve online kanallarin birlikte kullanildig1 ¢ok
kanalli perakendecilik ile ilgili yapilan ¢alismalar da bulunmaktadir (Warrington vd., 2009;
Zhang vd., 2010; Hiibner vd., 2015). Diger taraftan yeni bir yaklasim olan biitiinlesik kanal

stratejisiyle ilgili yapilan c¢alisamalarin sayist son yillarda artis gostermektedir (Zhang vd.,
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2018; Hure vd., 2017; Picot-Coupey vd., 2016; Hiiseyinoglu, 2017; Kazangoglu vd., 2017;
Yolcu vd., 2017, Marangoz ve Aydin, 2017; Aydin ve Kazangoglu, 2017). Cok kanalli
perakendecilik ve biitiinlesik kanalli perakendecilik alaninda yapilmis gegmis calismalardan
yararlanilarak arastirma sorusunda yer alan degiskenler arasindaki iliskiler ilerleyen basliklarda

ele alinmistir.

3.2.1. Biitiinlesik Kanal Algis1 ve Miisteri Degeri iliskisi

Biitlinlesik kanal yonetimi ¢ok kanalli perakendecilerin tiim kanallarin1 kapsamaktadir
(Rigby, 2011:66). Miisteriler bir ¢cok kanaldan (fiziksel magaza, online magaza, ¢agr1 merkezi,
sosyal medya vb.) perakendecilere ulasabilmektedirler. Ancak aligveris siirecinde en ¢ok
kullanilan kanallar fiziksel magaza ve online magazadir. Dolayisiyla biitlinlesik kanal algisinin
miisteri degeri ile iliskinin belirleyicileri miisterilerin fiziksel ve online magazalardan elde
ettikleri miisteri degerleridir.

Perakendecilikte deger kavrami genis bir perspektifte calisilmistir. Yapilan calismalarda
miisterilere sunulan degerin nciilleri ve sonuglari iizerinde durulmustur (Kaya ve Ozen, 2012).
Sweeney vd. (2001), algilanan degerin Onciilleri olarak; fonksiyonel hizmet kalitesi, teknik
hizmet kalitesi, algilanan {iriin kalitesi, goreceli fiyat algis1 ve performans faktorlerinin etkili
oldugunu belirtmistir. Bagka bir calismada Chen ve Dubinsky, (2003), risk algisi, iiriin fiyati,
deneyim ve perakendeci itibarinin miisterilerin elde ettigi miisteri degerini etkiledigini
belirtmislerdir. Yang ve Jolly, (2009), yapmis olduklar1 arastirmalarinda fonksiyonel, duygusal,
parasal deger algilarinin, miisteri tutumu {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.
Kazancoglu ve Aydin (2017)’1n dgrencilere yonelik yapmis olduklari ¢aligmalarinda biitlinlesik
kanal stratejisinin etkilerini genisletilmis teknoloji kabul modeli ger¢evesinde arastirmislardir.
Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin biitiinlesik kanal stratejisini kabul etmelerinde etkili
olan degiskenlerin; performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar, algilanan
risk, aligkanlik ve yenilikgilik degiskenleri oldugunu tespit etmislerdir.

Bilindigi kadariyla algilanan deger onciilii olarak biitiinlesik kanal algisinin ¢alisildigi
tek bir arastirma bulunmaktadir. Bu aragtirmada Hure vd. (2017)’nin fiziksel, online ve mobil
olmak {iizere ili¢ perakende kanalini dikkate alarak yaptiklar1 calismada biitiinlesik kanal
algisinin kanallarin aligveris degeri tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirma bulgularina
gore biitiinlesik kanal uygulamalarinin fiziksel kanal aligveris degeri iizerinde anlamli bir etkisi
varken, online ve mobil kanallarda anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna varmiglardir.
Arastirmacilar ayrica fiziksel ve online aligveris degerinin miisterilerin algiladigi perakendeci

marka degerini etkiledigini ortaya koymuslardir.
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Gegmis caligmalar dikkate alindiginda algilanan miisteri degeri, perakendecinin
miisteriye sundugu faydalar ve riskler etrafinda olugsmaktadir. Dolayisiyla yiiksek fayda ve
diisiik risk algis1 miisterilerin algiladigi degeri arttiracaktir. Perakende kanallarinin entegre
olarak biitiinlesmesi bir¢gok yonden misterilere ¢esitli faydalar sagladigi gibi mevcut riskleri
diisiirmektedir. Bu baglamda biitiinlesik kanal stratejisinin miisteri degeri lizerinde anlamli bir
etkisi olacag diisiiniilerek asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

HI: Biitiinlesik kanal algisinin fiziksel magaza miisteri degeri iizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisi vardir.

H2: Biitiinlesik kanal algisinin online magaza miisteri degeri {izerinde dogrudan ve

anlaml bir etkisi vardir.

3.2.2. Biitiinlesik Kanal Algisi ile Miisteri Tatmini, Miisteri Giiveni ve Perakendeci
Marka Degeri iliskisi

Biitiinlesik kanal algisi heniiz yeni bir kavram olmasindan dolayi literatiirde daha cok,
cok kanalli perakendeciligin tatmin, giiven ve marka degeri iizerindeki etkilerinin arastirildigi
goriilmistilir. Bu agidan yapilan tez ¢alismasinin literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracagi
diistiniilmektedir.

Teknolojik gelismeler 1s181nda perakendeciler daha ¢ok miisteriye ulagsmak i¢in kanal
sayilarini arttirmislardir. Bu kanallar i¢inden en 6nemlisi online magazalardir. ilk etapta sadece
daha ¢ok miisteriye ulasmak ve daha ¢ok satis yapmak amaciyla gelisen cok kanalli
perakendecilik zamanla yerini biitiinlesik kanalli perakendecilige birakmaktadir. Bu
doniislimiin en Onemli sebebi miisterilerdir. Ciinkii yasanan yogun rekabet ortaminda
miisteriler, kendilerine daha c¢ok deger sunan, onlar1 tatmin eden, giivenebilecekleri
perakendecileri tercih etmektedirler. Bu kapsamda perakendeciler kanallarin1 miisteriye daha
cok deger yaratacak, onlart memnun edecek, risk algilarini diisiirerek giiven verecek sekilde
yeniden tasarlama yoluna gitmektedirler. Hiiseyinoglu (2017) biitiinlesik kanal yaklasiminin
nasil uygulandigini arastirdigi ¢alismasinda dort temel unsur tespit etmistir. Bunlar sirasiyla
perakendeci bakis acisi, perakendecinin tiiketici bakis agisi, biiyiik veri ile temas noktalart ve
lojistik uygulamalaridir.

Cok kanall1 bir perakendeciye ait biitiinlesik kanal algisin1 arastirdiklari ¢aligmalarinda
Zhang ve digerleri (2018), biitlinlesik kanal algis1 ile miisteri gii¢lendirme arasinda anlaml bir
iliski oldugu sonucuna varmiglardir. Miisteri gliclendirmenin aracilik etkisi ile biitiinlesik kanal
algisinin miisteri tatmini, miisteri giiveni ve satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugunu

gostermislerdir.
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White vd., (2012) fiziksel ve online magazalardan algilan hizmet kalitesinin
perakendeci marka degeri iizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Yapmis olduklari ¢alismada
tiiketicilerin fiziksel ve online magazalardan algiladiklar hizmet kalitesinin perakendeci marka
degeri lizerinde etkili oldugunu gormiislerdir. Ayni zamanda fiziksel ve online magaza
etkilesiminin de perakendeci marka degeri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Arastirmadan elde edilen bir baska bulgu ise, fiziksel magazanin hizmet
kalitesinin diisiik olarak algilandigi durumlarda online magazanin hizmet kalitesinin
perakendeci marka degeri lizerinde daha ¢ok etkili oldugudur.

Literatiirdeki bulgulara dayanarak perakendecilerin fiziksel ve online magazalarim
biitiinlestirmesinin miisteri tatmini, miisteri giiveni ve perakendeci marka degeri tizerinde etkili
olacag diisiiniilerek asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmin {izerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisi vardir.

H4: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve anlamli
bir etkisi vardir.

HS5: Biitlinlesik kanal algisinin perakendeciye duyulan giiven iizerinde dogrudan ve

anlaml bir etkisi vardir.

3.2.3. Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini, Miisteri Giiveni ve Perakendeci Marka Degeri
Tliskisi

Miisterinin perakendeciden elde ettigi miisteri degeri birgok sonucun dnciiliidiir. Yiiksek
miisteri degeri elde eden miisteriler yapmis olduklari aligverislerden tatmin olurlar. Tatmin olan
miisteri perakendeciye glivenir ve aligverisini tekrarlar. Benzer rakipleri arasinda tercih edilen
perakendeciler daha yiiksek marka degerine sahiptirler (Yoo ve Donthu, 2001:3). Cat1 ve
Kogoglu (2008), miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik
yaptiklar1 ¢aligmalarinda, miisteri tatmininde etkili olan faktorlerin miisteri sadakati iizerinde
de etkili oldugunu vurgulamistir. Uzkurt (2007), miisteri degeri ve tatmininin satin alma sonrasi
gelecek egilimlere etkisine yonelik caligmasinda, miisteri degerinin satin alma sonrasi egilimler
tizerinde dogrudan degil miisteri tatmini saglayarak dolayli yoldan yiiksek bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Caligmada isletmelerin miisterilerine sundugu degerlerin beklenti
olusturdugu ve bu beklentilerin dogrudan tatmine yansidigi ortaya konulmustur. Dolayistyla
misteri tatmini miisterinin algiladigi degerin dogrudan bir sonucudur ve iki degisken birlikte
satin alma sonras1 egilimler iizerinde etkili olmaktadir. Tatmin olmus bir miisteri, liriin ve
hizmetleri tekrar satin alabilecek ve sadakati saglanabilecektir (Onaran vd., 2013:42).

Sirdeshmukh vd. (2002) yapmis olduklar ¢aligmalarinda algilanan miisteri degeri ile miisteri
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giiveni arasinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Chaudhuri ve Holbrook (2001)
yaptiklari ¢alismada, algilanan miisteri degeri ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki oldugunu gostermislerdir. Neal (1999) c¢alismasinda algilanan miisteri degerinin
perakendeci marka sadakati iizerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Anderson ve Srinivasan
(2003)’1n yaptiklar1 ¢alismada, online magazadan yapilan aligverislerde algilanan miisteri
degerinin marka giliveni lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Vazquez
vd. (2002) arastirmalar1 sonucunda miisteri degeri boyutlarinin miisterilerin tekrar satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Grabner (2002) yapmis oldugu calismada,
online aligveriste giliveni saglamak igin perakendecilerin daha anlasilir web sayfalar
gelistirerek miisteri degeri olusturabileceklerini belirtmistir. Sweeney ve Soutar, (2001)
calismalarinda algilanan miisteri degerinin, marka bagliliginin ve dolayisiyla marka degerinin
belirleyicisi oldugunu ifade etmislerdir. Miisteri degeri ile miisteri tatmini iliskisini arastiran
cok sayida galisma bulunmaktadir. Crosby ve Stephens (1987), Patterson ve Spreng (1997),
Cronin vd. (2000), McDougall ve Levesque (2000), Hellier vd. (2003), Simsek ve Noyan
(2009), Ness vd. (2010) yaptiklar1 ¢alismalarda, algilanan miisteri degeri ve miisteri tatmini
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugunun bulgularini gostermislerdir.

Literatiirdeki ¢alismalar dogrultusunda ¢ok kanalli perakendecilerin fiziksel ve online
kanallarinda algilanan miisteri degerinin, miisteri tatmini, miisteri giiveni ve perakendeci marka
degeri lizerinde etkisi olacag diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda miisteri tatmini ve miisteri
giiveninin perakendeci marka degeri ile anlamli iligkisi oldugu tahmin edilmektedir. Bu
kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H6: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir.

H7: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri lizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisi vardir.

HS8: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven {iizerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir.

H9: Online magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir.

H10: Online magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve
anlaml bir etkisi vardir.

H11: Online magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde

dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir.
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H12: Perakendeciden duyulan giivenin perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve
anlaml etkisi vardir.
H13: Perakendeciden duyulan tatminin perakendeci marka degeri tizerinde dogrudan ve

anlaml etkisi vardir.

3.3. Aragtirmanin Onemi ve Kapsam

Cok kanalli perakendecilikte kanallarin bir biri ile etkilesimi, entegrasyonu ve
biitiinlesmesi oldukca yeni kavramlardir. Teknolojik gelismeler her gecen giin yeni
uygulamalan tiiketicilerin kullanimina sunmaktadir. Cok kanalli perakendeciler biitlinlesik
kanal yaklasimini benimseyerek fiziksel ve online kanalarini birbiri ile entegre ederek tek bir
kanal gibi yonetmeye ¢alismaktadirlar. Ancak literatiirde bu yaklagim ve uygulamalarin miisteri
degeri olusturup olusturmadigiyla ilgili yapilmis bir calisma bulunmamaktadir. Bu ¢aligsma ile
biitiinlesik kanal stratejisinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, miisteriler ve
perakendeciler acisinda bir deger olusturup olusturmadigi arastirilmistir. Bu baglamda
arastirmanin kampsamini fiziksel ve online satis kanallar1 olan ¢ok kanalli perakendeciler
olusturmaktadir. Bu perakendecilerin her iki kanalindan aligveris yapmis tiiketicilerin
algiladiklar1 kanallar arasi biitiinlesmenin elde ettikleri miisteri degeri, tatmin, giiven ve

perakendeciye atfettikleri marka degeri iizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaistir.

3.4. Arastirmamin Yoéntemi

Aragtirma kapsaminda biitiinlesik kanal yaklasiminin; fiziksel ve online kanallarda
algilanan misteri degeri ile miisteri tatmini, miisteri giiveni ve tiiketici temelli perakendeci
marka degeri arasindaki iliskileri arastirmak {izere nitel ve nicel aragtirma yontemleri
kullanilmistir. Oncelikle biitiinlesik kanal yaklasimiin tiiketici tarafindan nasil algilandigini ve
tiketicinin hangi duygu ve davranislar1 tizerinde etkisi oldugunu anlamak amaciyla kesifsel
nitel aragtirma yapilmuistir.

Nitel arastirma sonuglarindan elde edilen bulgularin literatiide yer alan Zhang vd.,
(2018) ve Hure vd. (2017) calismalar1 tarafindan desteklendigi goriilmiistiir. Elde edilen
bulgular ile biitiinlesik kanal yaklagiminin miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri giiveni ve
perakendeci marka degerine etkisini agiklamak iizere arastirma modeli gelistirilmis ve nicel
aragtirma yapilmstir.

Nicel aragtirma yontemi olarak anket uygulamasindan yararlanilmistir. Online ve basili
anket formlar1 hazirlanarak ayni perakendecinin hem fiziksel hem online satis kanalindan

aligveris yapmuis tiiketicilere ulagilmistir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS paket programlari



92

ile analiz edilmis ve arasgtirma modeline bagl olarak olusturulan hipotezler test edilmistir.

Kullanilan aragtirma yontemleri ve sonuglar ilerleyen boliimlerde detayli olarak ele alinacaktir.

3.4.1. Nitel Arastirma

Biitiinlesik kanal algisinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini anlamak ve arastirma
modelini giiglendirmek i¢in Oncelikle kesifsel nitel arastirma yapilmistir. Nitel arastirma,
“goriisme, gbzlem, dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigs, algilarin
ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir
stirecin izlendigi aragtirma” olarak tanimlanmaktadir. Bir arastirma yontemi ve anlayist olarak
nitel arastirmalar, kuram olusturmay1 temel alan bir yaklasimla sosyal olgular1 icinde
bulunduklari ¢evre kapsaminda anlama cabasidir (Yildirim ve Simsek, 2000: 39).

Bir olay1, olguyu veya durumu dogal ortaminda, kendi biitiinligii i¢erisinde en dogal
haliyle kavrayabilmek i¢in nitel arastirma yontemleri kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
tecriibelerini, duygularini, diisiincelerini kendi 6zel kosullarinda derinlemesine anlayabilmek
ancak nitel aragtirmalar ile miimkiin olabilmektedir (Ger, 2009:3).

Nitel aragtirmada ¢ogunlukla ii¢ tiir veri toplanmaktadir. Bunlar; “cevreyle ilgili veri,”
“siiregle ilgili veri” ve “algilara iliskin veriler” dir. Algilara iliskin veriler; aragtirma grubuna
dahil olan bireylerin siire¢ hakkinda diisiindiiklerine iliskin verilerdir. Yapilan caligmada
ticlincii gruba giren algilara iligkin veriler toplanmistir.

Biitiinlesik kanal algisin1 kesfetmek {izere yapilan arastirmada nitel arastirma
desenlerinden arastirmanin dogasina uygun olan ‘olgubilim deseni’ kullanilmistir. Olgubilim
deseni farkinda oldugumuz fakat derinlemesine ve ayrmtili bir anlayisa sahip olmadigimiz
olgulara odaklanmaktadir. Olgubilim arastirmalar1 nitel arastirmanin dogasina uygun olarak
kesin ve genellenebilir sonuglar ortaya koymayabilir. Ancak bir olguyu daha iyi tanimamiza ve
anlamamiza yardimci olacak sonuclar saglayacak ornekler, agiklamalar ve yasantilar ortaya
koyabilir. Bu yoniiyle hem bilimsel alanyazina hem de uygulamaya dnemli katkilar getirebilir.

Yapilan arastirmanin 6rneklem se¢iminde “amacgli 6rnekleme yontemleri” nden “tipik
durum &rneklemesi” yontemi kullanilmistir. Ornekleme yontemleri temelde iki arastirma
gelenegi iginde gelismistir. Bunlar olasilik temelli 6rnekleme ve amagli Ornekleme
yontemleridir. Olasilik temelli 6rnekleme olasilik kuramina dayanmaktadir ve daha g¢ok
genellemeyi miimkiin kilmak i¢in kullanilir. Amagli 6rnekleme yontemleri ise zengin bilgiye
sahip oldugu diisiiniilen durumlarin derinlemesine ¢alisilmasina olanak vermektedir. Amagh
ornekleme yontemlerinden biri olan tipik durum 6rneklemesi ise belli bir olay ya da olgunun
olustugu durumlar arasindan en tipik bir veya birka¢ tanesinin belirlenerek bunlar {izerinde

calismanin yiiriitiilmesidir. Tipik durum orneklemesinde amag genelleme yapmak degil,
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belirlenen durumlar calisarak o alan hakkinda bilgi ve fikir sahibi olmaktir (Yildirim ve
Simsek, 2000:110).

Yapilan arastirmanin 6rneklemini hem fiziksel hem online kanallardan aligveris yapmis
on iki (12) tiiketici olusturmaktadir. Burada belirlenen tipik durum, arastirmaya katilan
tiikketicilerin fiziksel ve online alisveris tecriibelerinin olmasidir. Bu tecriibeye sahip tiiketiciler
ile yaklasik 30 dk. siiren goriismeler yapilmuistir.

Nitel aragtirmada yaygin olarak kullanilan ii¢ tiir veri toplama yontemi bulunmaktadir.
Bunlar; “goériisme (odak grup goriismesi de dahil)”, “gozlem” ve “yazili dokiimanlarin
incelenmesi” dir. Gorlisme yOntemi insanlarin bakis agilarini, duygularini ve algilarini ortaya
koymada kullanilan oldukg¢a giiclii bir yontemdir (Yildirim ve Simsek, 2000: 40).

Yapilan arastirmada nitel arastirma yontemlerinden goriisme yontemi kullanilarak
tiikketicilerden veri toplanmistir. GoOriigme esnasinda ¢ok kanalli perakendecilik iginde
biitiinlesik kanal yaklasiminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ortaya ¢ikarmak tizere
yapilandirilmis (gériisme Oncesinde sorularin hazirlandigl) ve tiim katilmecilar igin
standartlastirilmis (sorularin ve siralarinin ayni oldugu) goriisme formu kullanilmastir.

Gorlisme formu yontemi, benzer konulara yonelmek yoluyla degisik insanlardan ayni
tiir bilgilerin alinmasi amaciyla hazirlanir. Goriismeci 6nceden hazirladigi konu veya alanlara
sadik kalarak, hem onceden hazirlanmis sorular1 hem de bu sorular konusunda daha ayrintili
bilgi alma amaciyla ek sorular sorma 6zgiirliigiine sahiptir (Yildirim ve Simsek, 2000: 122).
Diger taraftan standartlastirilmis agik uclu goériisme yonteminde dikkatlice yazilmis ve belli bir
siraya sokulmus bir dizi soru her goriisiilen bireye ayn1 tarzda ve sirada sorulur. Bu yaklagim,
bazi insanlardan daha yogun ve ¢ok, bazi insanlardan ise daha az sistematik ve yiizeysel bilgi
edinilmesine yol acabilecek olan “gdriismeci yanliligini1” en aza indirmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2000: 123).

Bu cercevede yapilan goriismelerde tiliketicilere Onceden hazirlanmis 6 soru
sorulmustur. Goriisme formundaki sorularin hazirlanmasinda literatiirden yararlanilmigtir
(Verhoef vd., 2007; Dholakia vd., 2010; Verhoef vd., 2015). Hazirlanan goriisme formu ile
tiikketicilere, fiziksel ve online kanallar tercih etme nedenleri, her bir kanalin tiiketiciye
sagladig1 faydalar ve biitiinlesik kanal uygulamalarini nasil algilandiklarin1 kesfedecek sorular
sorulmustur.

Nitel aragtirma kapsaminda yapilan goriismelerden elde edilen veriler ¢esitli yontemler
ile analiz edilmektedir. Nitel arastirmada veri analizi gesitlilik, yaraticilik ve esneklik anlamina

gelmektedir. Nitel arastirmalardan elde edilen verilerin analiz siirecinde benimsenmis ti¢ temel
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kavram bulunmaktadir. Bunlar betimleme, analiz ve yorumlama’ dir (Yildirim ve Simsek,
2000: 222).

Betimleme: Arastirmada toplanan verilerin, arastirma problemine iliskin olarak neler
soyledigini ya da hangi sonuglar1 ortaya koydugunu &n plana ¢ikarmaktir. Ornegin gozlenen bir
ortamda nelerin olup bittigi, goriisiilen bireylerin neler sdyledikleri, ¢alisilan dokiimanlarin
hangi bilgileri ortaya koydugu, betimleme yaklasimina uygun sorulardir. Kisaca betimleme
yaklasimi ile “ne” sorusuna yanit bulunmaktadir.

Analiz: Veri setinde dogrudan goriilemeyen, ancak kavramsal kodlama ve siniflama
yoluyla temalarin ve bu temalar arasi anlamli iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi, analiz siirecinin
temel islevidir. Analiz siirecinde “neden” ve “nasil” sorularina yanit aranmaktadir.

Yorumlama: Arastirmada elde edilen bilgilerin ne anlama geldigi yorumlamanin
temelini olusturur. Yorumlamada anlam 6n plana ¢ikmaktadir.

Nitel arastirmalarda kullanilan analiz yontemleri Strauss ve Corbin’in (1994) 6nerdigi
iki temel grupta toplanmaktadir. Bunlar, betimsel analiz ve igerik analizi’dir.

Betimsel analiz; elde edilen verilerin daha 6nceden belirlenen temalara gore 6zetlendigi
ve yorumlandigi analiz yontemidir. Betimsel analizde, goriisiilen ya da gdzlenen bireylerin
goriislerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Elde
edilen veriler, sistematik ve agik bir bicimde betimlenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler
yorumlanir, neden-sonug iliskileri irdelenir. Ortaya c¢ikan temalarin iliskilendirilmesi,
anlamlandirilmast ve ileriye yonelik tahminlerde bulunulmasi arastirmacinin yapacagi
yorumlarin boyutlar1 arasinda yer almaktadir.

Icerik analizinde ise temel amag; toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve
iliskilere ulagmaktir. Icerik analizinde yapilan islem, bir birine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve aralarindaki iligkileri yorumlamaktir.

Yapilan ¢alismanin analiz asamasinda betimsel analiz yonteminden yararlanilmistir.
ifadeler literatiirde daha Once yapilmis calismalarda (Zhang vd.,2018; Hure vd., 2017)
belirlenen temalara gore 6zetlenmis ve yorumlanmustir.

Biitiinlesik kanal yaklagiminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini tespit edebilmek
amaciyla yapilan ¢alismanin arastirma siireci, sliregte kullanilan yontemler ve uygulamalar

Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1 Nitel Arastirma Siirecinde Kullanilan Yontem ve Uygulamalar
Arastirma Siireci Kullanilan Yéntem Uygulama

Fiziksel ve online satig kanalin1 kullanmig

Orneklem Secimi Tipik Durum Orneklemesi 12 tiiketici

6 sorulu goriisme formu ile yapilan bireysel

Veri Toplama Yo6ntemi Goriisme g
goriigmeler

Alman notlar ve goriisme ses kayitlarindan
Verilerin Analizi Betimsel Analizi derlenen ifadelerin belirli temalara gore
6zetlenmesi ve yorumlanmasi

3.4.1.1. Nitel Arastirmanin Sonuclari

Biitlinlesik kanal yaklagiminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigimi kesfetmek
amaciyla 20.06.2018 ile 30.08.2018 tarihleri arasinda her iki kanaldan en az bir defa aligveris
yapmus, farkli yas, meslek ve egitim diizeyine sahip 12 kisi ile derinligine goriisme ¢aligmasi
yapilmustir.

Goriisme siirecinde goriisme formlarina notlar alinmis ve katilimcilarin izni dahilinde
yapilan goriismeler akilli cep telefonu uygulamasiyla kayit altina alinmistir. 12 katilimer ile
toplam 4 saat 24 dakikalik gbriisme gerceklestirilmistir. Her bir goriismeci ile ortalama 22
dk.’lik gbriisme yapildigi tespit edilmistir.

Goriisme yapilan bireylere ait demografik verilerin, online kanal kullanimlarinin ve ¢ok
kanall1 perakendecilige karsi tutumlarinin gosterildigi tablo asagidadir. Bu tabloya gore
derinlemesine gorlisme yapilan katilimeilarin %67°si erkek, %33’ kadindir. %75 ile
katilimcilarin biiyiik cogunlugu 31-40 yas araligindadir. %17°si 20-30 yas araliginda, %81 41-
50 yas araligindadir. Katilimeilar 3 farkli meslek grubundan olugmaktadir. %50°s1 6zel sektor
calisani, %25°1 kamu sektorii ¢alisani, %25°1 serbest meslek calisanidir. Egitim seviyelerine
baktigimizda katilimcilarin yarisinin yiiksek lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip olduklari
goriilmektedir. %42°si lisans ve %38’1 lise egitim seviyesine sahiptir. Toplam 12 katilimcinin
hepsi internetten aligveris yapmaktadir. Alisveris sikliklarina baktigimizda katilimeilarin
yarisinin her ay en az 1 defa, digerlerinin ise 2 ayda en az 1 defa internetten aligveris yaptiklar
goriilmektedir. Sadece online kanali olan perakendecilerden aligveris yapip yapmadiklarina
baktigimizda katilimcilarin %92’sinin bdyle bir deneyimi oldugu goriilmektedir. %8’inin ise
boyle bir deneyimi bulunmamaktadir. Cok kanalli perakendeciligin aligveris kolayligi
sagladigina dair katilimcilarin tutumlarma baktigimizda tiim katilimcilar c¢ok kanalli

perakendeciligin aligveris siirecini kolaylastirdigini diistinmektedirler.



Tablo 3.2 Derinlemesine Gériisme Yapilan Katihmcilara Ait Ozet Veriler

Degiskenler N %
Cinsiyet 12 100
Kadin 33,3
Erkek 8 66,6
Yag 12 100
20-30 16,7
31-40 75
41-50 83
Meslek 12 100
Ozel Sektér Calisant 50
Kamu Calisani 25
Serbest Meslek 25
Egitim Diizeyi 12 100
Lise 8,3
Lisans 41,7
Yiiksel Lisans 50
Internetten Alisveris Siklig 12 100
Ayda en az 1 kere 50
2 aydaenaz 1 kere 50
Fiziksel magazast olmayan internet sitelerinden alisveris 12 100
yaptiniz mi?
Evet 11 91,7
Hayir 1 8,3
Cok kanalli perakendecilik aligveris yapmanizi
kolaylastirtyor mu? 12 100
Evet 12 100
Hayir 0 0
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Kavramsal ¢er¢eve dogrultusunda belirlenen temalara gore betimsel analize tabi tutulan

ifadeler asagidaki tabloda siniflandirilmastir.

Tablo 3.3 Katihme ifadelerinin Literatiirdeki Boyutlara Gore Simiflandirilmasi

Temalar

Alintilar

Fiziksel Magaza Miisteri
Degeri

...ben alacagim iiriinii gormek, denemek isterim. (Katilimci3)
...magaza bana daha seffaf geliyor. (Katilime1l)

...aciliyeti olan {irlinleri magazadan alirim. (Katilimci11)

...sat1g danigmanlarinin bilgilerinden yararlaniyorum. (katilimci4)

Online Magaza Miisteri
Degeri

...disarida bulamadigim ¢esitli kahveler ve hobi malzemelerimi internetten
aliyorum. (katilime112)

...bana zaman kazandirryor. Oturdugum yerden onlarca iiriin
inceleyebiliyorum. (katilimei8)

...magazada olmayan iiriinleri internetten siparis verebiliyorum. (katilimcil)
...yorumlar1 okumak faydali oluyor. (katilimc15)




Cok Kanall
Perakendecilikte
Biitiinlesik Kanal Algisi

...iki kanalin olmas1 bana esneklik kazandiriyor. (katilimci2)

...marka (perakendeci) hep yanimdaymis gibi hissediyorum. (katilime13)
...internetten aldigim kulaklig1 magazadan hemen degistirmeleri bana vakit
kazandirdi. Giiven verdi. Bir dahaki aligverisimde yine buradan alirim.
(katilimcil)

...magazaya gitmeden Once internetten bakarim. Bu bana zaman
kazandiriyor. Gittigimde hemen {irtinii alip ¢ikryorum. (katilimci4)

...her iki kanalin olmasi benim riskimi disiiriiyor. Daha rahat aligveris
yapryorum. (katilimc17)

...bir kanaldan yaptigim islem i¢in diger kanaldan destek almam tiiketiciye
deger verildigini diisiindiirtiyor. (katilimc110)

...bir firmanin online magazasinin olmasi beni markaya yakmlastirir. Online
magazasi yoksa fiziksel magazasma da gitmem galiba. (Katilimc19)

Giliven

...fiziksel magazasi olmayan sitelere giivenemiyorum. Mecbur kalmadikg¢a
bu sitelerden aligveris yapmiyorum. (Katilime1l)

...kitap gibi ucuz ve standart tirinleri internetten aliyyorum. (Katilimci4)
...hem fiziksel hem online magazasi olmasi bana giiven veriyor. Bir sekilde
bir muhatap bulacagim biliyorum. (Katilmc19)

...sadece fiziksel magazasi olan firmalarda bana giiven vermiyor. Onlarin
kurumsal olmadigin1 diisiinliyorum. Firmaya tam olarak giivenebilmem igin
iki kanalinm da olmasi gerekiyor. (Katilimec112)

...fiziksel magazasi olan bir internet sitesinden aligveris yaparken teslimat
konusunda ¢ok fazla segenek oluyor. Magazadan gidip alabiliyorsunuz.
Kontroliin sizde oldugunu diisiiniiyorsunuz. (Katilimcil)

...online kanali olan firmalara ulagsmak kolay oluyor. Sikayetlerinizi hemen
iletebiliyorsunuz. (Katilimici4)

Tatmin

...aradigim {irlinii ne kadar ¢abuk ve uygun fiyath alirsam mutlu oluyorum
(Katilime15)

...sorunumun sahiplenilmesi ve hizli ¢6ziilmesi beni ¢ok mutlu etti.
(Katilimicil)

...internetten indirim yakalaymca mutlu oluyorum. (Katilime19)

Perakendeci Marka Degeri

...fiziksel magazadan degisim, iade yapabilecegimi bilmek internette bu
markay1 tercih etmemi sagliyor. (Katilime1l)

...hem fiziksel hem online kanalinin olmasindan dolay1 kendimi bu markaya
daha yakm hissediyorum. (Katilimci3)

...ayn1 iriinle ilgili internette bircok secenek olmasina ragmen ben bu
magazanin sitesinden almayi tercih ederim. Ciinkii hem kargo parasi vermem
hem magazada degisim yapabilirim. (Katilime15)

...hem internette hem magazada islem yapabilmek magazanin bendeki
imajim arttirtyor. Biiyiik ve kurumsal bir marka oldugunu diistinliyorum.
(Katilimei13)
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Biitiinlesik kanal yaklagiminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim1 kesfetmek

amactyla yapilan nitel arastirmanin sonuglar1 literatiirde daha once yapilmis calismalarin

(Zhang vd., 2018; White vd.,2012; Hure vd., 2017) sonuglar1 tarafindan desteklenmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin ifadeleri 6 boyut altinda gruplandirilmistir. Bu boyutlar; fiziksel

magaza miisteri degeri, online magaza miisteri degeri, ¢ok kanalli perakendecilikte biitiinlesik

kanal algis1, miisteri tatmini, miisteri gliveni ve perakendeci marka degeri boyutlaridir.

Cok kanalli perakendecilikte biitlinlesik kanal stratejisinin etkilerini ortaya ¢ikarabilmek

icin Oncelikle nitel arastirma yapilarak kavramsal boyutlar belirlenmistir. Bundan sonraki

asamada elde edilen boyutlar ile arastirma modeli olusturulacaktir. Daha genis bir 6rneklem ile

nicel aragtirma yapilarak, arastirma modeli ve modele bagli gelistirilen hipotezler test

edilecektir.
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3.4.2. Nicel Arastirma

Nicel arastirma, dnceden hazirlanmis bir veri toplama aracina bagli olarak sayisal yorum
ve cikarimlar yapabilen bir arastirma tiiriidiir (Gilirbliz ve Sahin, 2016:175). Bu yontemde
aragtirma konusu degiskenle ilgili oOzellikler, evreni temsil edebilecek Orneklemden
sayisallastirmaya elverisli veri toplama araclar ile toplanir. Boylelikle elde edilen veri
izerinden istatistiksel ve matematiksel analizler yapilabilmektedir. Nicel aragtirmada siklikla
kullanilan veri toplama araci anketler, 6l¢ekler ve testlerdir. Bu ¢alismada da literatiirden elde

edilen o6l¢ekler ile anket formu olusturularak veri toplanmustir.

3.4.2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma sorusuna cevap bulmak amaciyla nitel aragtirmadan elde edilen kavramlar ile
arastirma modeli gelistirilmistir. Arastirma modeli ile; degiskenler arasindaki iliskiler
aciklanacak ve elde edilen verilere dayanarak modelin gilivenilirligi, gegerliligi ve hipotezler
test edilecektir.

Aragtirma modelinde, tanimlayici ve nedensel arastirma yontemleri kullanilmistir.
Tanimlayic1 arastirma modeli degiskenler arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarirken, nedensel
arastirma modeli ise mevcut problemle ilgili degiskenler arasinda neden sonug (illiyet) iliskisini
saptamayi amaglayan arastirma modelidir (Kurtulus, 2004: 254). Nedensel arastirma modelinde
yer alan iligkiler mutlak bir nedensellikten ziyade teorinin destekledigi nedensel iligkilerdir.

Calismanin amaci dogrultusunda, konu ile ilgili literatiir incelemesi ve derinligine
goriisme ¢alismasi sonuglarina dayanarak biitiinlesik kanal algisinin miisteri degeri, tatmin,
giiven ve perakendeci marka degeri lizerine etkisini gostermek icin gelistirilen arastirma modeli

asagida yer almaktadir.

Fiziksel Magaza
Miigteri Degeri

Tatmin

Perakendeci
Marka
Degeri

Buthinlesik
Kanal Algisi

Online Magaza
Misteri Degeri J H9

Sekil 3.1 Arastirma Modeli
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Literatiire dayali olarak gelistirilen arastirma modelinde biitiinlesik kanal algist, fiziksel
magaza miisteri degeri, online magaza miisteri degeri, tatmin, giiven ve perakendeci marka
degeri olmak {izere toplam alt1 temel degisken yer almaktadir. Arastirma modelinden
anlagilacagi gibi oncelikle birden ¢ok kanal ile perakendecilik yapan (arastirmada sadece
fiziksel magaza ve online magaza olarak iki kanal dikkate alinmigtir) markalarin, kanallar
arasindaki biitlinlesmenin bu perakendecilerin her iki kanalindan aligveris yapmis miisteriler
tarafindan nasil algilandig1 (biitiinlesik kanal algis1) Gl¢iilecektir. Literatiire ve uygulamadaki
orneklere dayanarak biitiinlesik kanal algisinin, fiziksel magaza ve online magaza kanallarindan
elde edilen misteri degeri, miisteri tatmini, miisteri giiveni ve perakendeci marka degeri
tizerinde etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Bu kapsamda arastirma modelindeki degiskenlerin dogrudan ve dolayli etkilerini test
eden asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Dogrudan etki hipotezleri:

H1: Biitlinlesik kanal algisinin fiziksel magaza miisteri degeri lizerinde dogrudan ve
anlaml1 bir etkisi vardir.

H2: Biitlinlesik kanal algisinin online magaza miisteri degeri tlizerinde dogrudan ve
anlaml bir etkisi vardir.

H3: Biitlinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde dogrudan ve
anlaml bir etkisi vardir.

H4: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve anlamli
bir etkisi vardir.

HS5: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciye duyulan giiven iizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hé6: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde
dogrudan ve anlaml bir etkisi vardir.

H7: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri lizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisi vardir.

HS8: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde
dogrudan ve anlaml bir etkisi vardir.

H9: Online magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir.

H10: Online magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri lizerinde dogrudan ve

anlamli bir etkisi vardir.
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H11: Online magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir.

H12: Perakendeciden duyulan giivenin perakendeci marka degeri lizerinde dogrudan ve
anlaml etkisi vardir.

H13: Perakendeciden duyulan tatminin perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve
anlaml etkisi vardir.

Dolayl etki hipotezleri:

H3a: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmine olan etkisinde fiziksel
magaza miisteri degerinin aracilik etkisi vardir.

H3b: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmine olan etkisinde online
magaza miisteri degerinin aracilik etkisi vardir.

H4a: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degerine olan etkisinde fiziksel
magaza miisteri degerinin aracilik etkisi vardir.

H4b: Biitlinlesik kanal algisinin perakendeci marka degerine olan etkisinde online
magaza miisteri degerinin aracilik etkisi vardir.

H5a: Biitlinlesik kanal algisinin perakendeciye duyulan giivene olan etkisinde fiziksel
magaza miisteri degerinin aracilik etkisi vardir.

H5b: Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciye duyulan giivene olan etkisinde online

magaza miisteri degerinin aracilik etkisi vardir.

3.4.2.2. Arastirmada Modelinde Yer Alan Degiskenler ve Olciimleri

Arastirma modelinde toplam alt1 degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler, biitlinlesik
kanal algisi, fiziksel magaza miisteri degeri, online magaza miisteri degeri, tatmin, giiven ve
perakendeci marka degeri degiskenleridir. Bu degiskenlerin dl¢limlerinde literatiirde yer alan
Olcekler kullanilmistir. Yabanci kaynaklardan yararlanilarak hazirlanan 6lgeklerin Tiirkgeye
cevrilmesinde kelime anlamlarinin kiiltiirel farkliligina dikkat edilmistir. Bu sebeple ifadeler
bire bir ¢evrildikten sonra 6rneklem grubuna uygun bes kisiye okutulmus ve anlasilmayan
kelimeler Tiirk¢eye uyarlanmistir. Tiirkge uyarlamalar yapildiktan sonra dordiincii tez izleme
toplantisinda orijinal Olgek ifadeleri ile Tiirkceye uyarlanmis Ol¢ek ifadeleri tez izleme
komitesinde yer alan akademisyenler tarafindan tartisilmis ve son diizeltmeler yapildiktan sonra
pilot caligma i¢in arastirma siirecine gegilmistir. 110 kisiyle yapilan pilot ¢alisma neticesinde

son diizeltmeler yapilarak 6lgekler nihai haline getirilmistir.
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3.4.2.2.1. Biitiinlesik Kanal Algis1 Degiskeni

Cok kanalli perakendecilikte ele alinan kanallar arasindaki biitiinlesme, pazarlama
literatiiriinde yeni bir kavramdir. Onceki ¢alismalara bakildiginda daha ¢ok kanallar aras1 uyum
olarak ol¢iildiigii gortiilmektedir (Wang vd., 2009; Carlson ve O’Cass, 2011). Bu ¢aligmalarda
kanallar arasindaki biitiinlesmenin buglinkii anlamindan farkli olarak ele alindig1 ve kanallarin
bir biri ile uyumu dikkate alinarak tek boyut altinda 4 ifade ile 6l¢iildiigii goriilmektedir. Ancak
bu arastirmada 6zellikle son yillarda teknolojinin sagladig1 yeni imkanlar ile kanallarin tek bir
kanal gibi biitiinlesmesinin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 arastirilmak istenmektedir.
Bu amagla yapilan literatiir taramasinda Zhang ve digerleri’ nin (2018) c¢alismalarinda
kullandiklar1 ¢ok boyutlu kanallar arasi algilanan biitiinlesme 06lgeginin aragtirmada
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Zhang ve digerleri (2018) ¢aligmalarinda biitiinlesik kanal
algisini biitiinlesik bilgiye erisim, biitlinlesik islem bilgileri, biitiinlesik miisteri hizmetleri,
biitiinlesik siparis karsilama, biitlinlesik tutundurma ve biitiinlesik tirtin-fiyat bilgileri olarak 6
boyut altinda ve toplam 22 ifade ile 6l¢miislerdir. Bu baglamda arastirmada kullanilan
biitlinlesik kanal algis1 6l¢egi Zhang ve digerlerinin (2018) makalesinden Tiirk¢eye ¢evrilerek
kullanilmistir. Olgek 5°1i likert tipi olgek ile dlgiilmiistiir. Biitiinlesik kanal algisii Slgen
ifadeler (Zhang vd., 2018) Tablo 3.4’te gosterilmistir.

Tablo 3.4 Biitiinlesik Kanal Algisim1 Olgen ifadeler

Alt Boyutlar Kisaltma ifade
e 1 BT1 Bu firmanin magazasmim ve internet sitesinin isimleri, renkleri ve logolar1
Butunéeslk tutarlidir.
Tutundurma Internet sitesinden, magazalarinin adres, telefon, konum
(Zhang vd., BT2 S o
2018) bilgilerini 6grenebilirim.
BT3 Bu firmanin magazalarinda internet sitesinin reklamlarmi goriiriim.
- Bu firmanin magazasinda ve internet sitesinde ayni kampanyalari
BUF1 bulabiliri
Biitiinlesik ulapriirim.
Uriin-Fiyat BUF2 Magazadan ve internet sitesinden edindigim iriin bilgileri birbiriyle
Bilgisi tutarhidir.
(Zhang vd., - Bu firmanm magazasindaki ve internet sitesindeki iiriin fiyatlar1 farklilik
BUF3 R
2018) gostermez.
BUF4 Bu firmanin magazasinda ve internet sitesinde ayni iiriinleri bulabilirim.
BIB1 Bu firma bana 6zel puanlar, promosyonlar veya indirimler sunar.
Biitiinlesik BiB2 Gelecek aligverislerim i¢in bu firmadan bana 6zel teklifler alirim.
Islem Bilgileri : Bu firmanin internet sitesinden {iye girisi yaptigimda bana dzel bir sayfa
BIB3
(Zhang vd., acilir.
2018) BiB4 Bu firmanin magazasindan ve internet sitesinden aligveris gegmisim
hakkinda bilgi alabilirim.
BBE1 Bu firmanin internet sitesi sayesinde magazadaki iiriinleri inceleyebilirim.
e Internet sitesi sayesinde magazadaki riinlerin stok bilgilerini
B}lltl}ﬂleslk . BBE2 dgrenebilirim.
?Zlh%ll r};e \1;351§1m BBE3 Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde internet
50 18)9 g sitesine giris yapabilirim.
Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde satis
BBE4 y S R
danismanlarina soru sormadan aradigim bilgileri 6grenebilirim.
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Biitiinlesik BSK1 Bu _ﬁrmadan kazandigim puanlarimi ister magazada ister internet
Siparis sitesinde kullanilabilirim.

Karsilama BSK2 Internet sitesinden aldigim iiriinleri magazadan teslim alabilirim.

(Zhang vd., Magazada olmayan iiriinler i¢in kiosklar (akilli ekranlar) veya magazadaki
2018) BSK3 bilgisayarlar sayesinde internetten siparis verebilirim.

Bu firmanin internet sitesinden satin aldigim {riinleri magazada

Biitinlesik BMHL | degistirebilir veya iade edebilirim.
Miisteri BMH2 Inte_rr_le_t sitesinden satin aldigim friinler i¢in magazadan servis destegi
Hizmetleri alabilirim.
(Zhang vd., BMH3 Bu firmadan yaptigim aligverislerde magaza ile internet sitesi arasinda
2018) kolaylikla gegisler yapabilirim.

BMH4 Bu firmanin internet sitesinden canli destek alabilirim.

3.4.2.2.2. Fiziksel Magaza ve Online Magaza Miisteri Degeri Degiskenleri

Literatiir incelendiginde miisteri degerinin farkli boyutlarda ele alindig1 goriilmektedir.
Sheth ve digerleri (1991), miisteri degerinin boyutlarin1 sosyal deger, duygusal deger,
fonksiyonel deger, epistemik deger, kosullu deger olmak iizere 5 farkli boyutta
degerlendirmiglerdir. Gronroos (1997), miisteri degeri kavramini, biligsel ve duygusal
(psikolojik) olarak 2 boyut altinda degerlendirmistir. Sweeney ve Soutar (2001) miisteri
degerini, fonksiyonel boyut (ckonomik ve kalite), duygusal boyut ve sosyal boyut ile 3 boyutlu
ele almiglardir. Wang ve digerleri (2004) miisteri degerinin boyutlarini; fonksiyonel deger,
sosyal deger, duygusal deger ve algilanan fedakarlik olarak 4 boyut altinda siniflandirilmistir
(Cetintiirk, 2016:95).

Aragtirmada fiziksel ve online magaza miisteri degeri Olgiilecedi i¢cin daha Once
perakende kanallar1 baglaminda gelistirilen oOlgeklerin  kullanilmasinin uygun olacagi
diisiiniilmiistiir. Bu ¢ercevede daha 6nce Hure ve digerleri’nin (2017) biitiinlesik kanal miisteri
degerini 6lgmek icin yaptiklar1 calismada kullandiklar1 aligveris degeri 6lgegi modele dahil
edilmistir. Hure vd. (2017) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda fiziksel, web ve mobil olmak tizere
3 farkli kanaldan elde edilen miisteri degerini fayda, haz ve sosyal deger alt boyutlarinda ele
almiglardir. Olusturduklart miisteri degeri 6lgeginde Babin vd. (1994), Rintamaki vd. (2006) ve
Chandon vd. (2000)’nin g¢alismalarinda kullanilan miisteri degeri  Glgeklerinden
yararlanmiglardir.

Yapilan bu arastirmada Hure vd. (2017)’nin ¢alismasinda kullandiklar1 06lgek
kullanilmistir. Miisteri degeri 6l¢egi bu calismada fiziksel magaza miisteri degeri ve online
magaza miisteri degeri olmak iizere iki farkli kanal i¢in uyumlastirilmistir. Olgegin son halinde
her bir kanalin miisteri degeri 3 boyut altinda 13 ifade ve 5’li likert tipi Olcek ile Ol¢lilmiistiir.

Fiziksel magaza ve online magaza alisveris degerini 6lgen ifadeler Tablo 3.5 te gosterilmistir.
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§aza Ve Online Magaza Aligveris Degerini Olcen ifadeler

Miisteri Degeri

Alt Boyutlar Kisaltma Ifadeler
Bu firmanm magazasindan yaptigim aligverisler baska bir yere gore
FMFD1
daha uygundur.
OMED1 Bu firmanm internet sitesinden yaptigim aligverigler bagka bir yere gore
daha uygundur.
Fayda Degeri FMFD2 Bu firmanin magazasinda ihtiyacim olan iirtinleri hizlica bulurum.
Boyutu OMFD2 Bu firmanin internet sitesinde ihtiyacim olan iriinleri hizlica bulurum.
o FMFD3 Magazada gecikmelere maruz kalmadan islemlerimi tamamlarim.
(FMFD: Fiziksel Internet  sitesinde gecikmelere maruz kalmadan islemlerimi
Magaza Fayda OMFD3 ¢ 1
Degeri amamlarim.
OMFD: Online EMED4 Magazada {iriin ve kampanyalar hakkinda istedigim bilgilere kolaylikla
Magaza Fayda ulagirim.
Degeri) OMED4 Internet sitesinde iiriin ve kampanyalar hakkinda istedigim bilgilere
Hure vd. (2017) kolaylikla ulagirm.
EMEDS5 Magazada satis danigmanlarinin veya diger miisterilerin yorumlarmdan
yararlanirim.
Internet sitesinde satis damsmanlarmm veya diger miisterilerin
OMFD5
yorumlarmdan yararlanirim.
FMHD1 Bu firmanin magazasinda aligveris yapmak eglencelidir.
oo OMHD1 Bu firmanin internet sitesinde aligveris yapmak eglencelidir.
Haz Degeri Boyutu - - . .
FMHD2 Bu firmanin magazasinda aligveris yapmak bana keyif verir.
(FMHD: Fiziksel OMHD?2 Bu firmanm internet sitesinde aligveris yapmak bana keyif verir.
Magaza Haz Degeri EMHD3 Aligveris yapmasam da bu firmanin magazasinda gezinmek
OMHD: Online eglencelidir.
Magaza Haz Ahgveris yapmasam da bu firmanin internet sitesinde gezinmek
Degeri) QMFAD3 eglencelidir
Hure vd. (2017) £ :
FMHDA4 Bu firmanin magazasinda aligveris yaparken sorunlarimi unuturum.
OMHD4 Bu firmanmn internet sitesinde aligveris yaparken sorunlarimi unuturum.
FMSD1 Bu firmanin magazasinda aligveris yapmak, ¢cevreme vermek istedigim
izlenimi saglar.
o Bu firmanm internet sitesinde aligveris yapmak, ¢evreme vermek
Sosyal Degeri OMSD1 istedigim izlenimi saglar.
Boyutu " - -
EMSD2 Bu firmanin magazasinda yaptigim ahgverislerden arkadaslarima
(FMSD: Fiziksel bahsederim.
Magaza Sosyal Bu firmanm internet sitesinden yaptigim aligverislerden arkadaslarima
> OMSD?2 .
Degeri bahsederim.
OMSD: Online FMSD3 Kendimi magazanin hitap ettigi miisteri grubunda goriiriim.
]l\)A:gg;ZS Sosyal OMSD3 Kendimi internet sitesinin hitap ettigi miisteri grubunda goriiriim.
Hure vd. (2017) EMSD4 Magazadan yaptigim aligverislerde kendimi akilli bir tiiketici olarak
gortrim.
OMSD4 Internet sitesinden yaptigim aligverislerde kendimi akilli bir tiiketici

olarak goriirim.

3.4.2.2.3. Tatmin, Giiven ve Perakendeci Marka Degeri Degiskenleri

Aragtirmanin amacina uygun olarak biitiinlesik kanal algisinin dogrudan ve dolayh

olarak tatmin, giiven ve perakendeci marka degerine etki ettigi diistiniilmektedir. Bu kapsamda

tatmin, gliven ve perakendeci marka degeri degiskenlerine ait dlgekler literatiirde daha once

yapilmis ¢aligmalardan uyumlastirilarak modele dahil edilmistir.
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Zhang vd. (2018) yapmis olduklari calismada biitlinlesik kanal algisinin miisteri
giiclendirme arac1 degiskeni lizerinden tatmin ve giiven ile pozitif ve anlaml iliskide oldugunu
ortaya koymuslardir. Calismalarinda kullandiklarn giiven 6lgegini Doney ve Cannon (1997),
Jarvenpaa vd. (1999) ve McKnight vd. (2002)’den uyarlayarak, tatmin 6l¢egini ise Gustafsson
vd. (2005)’nin ¢aligmasindan uyarlayarak modellerine dahil etmislerdir.

Yapilan bu caligmada tatmin 6lgegi icin Zhang vd. (2018)’nin kullanmis olduklar tek
boyutlu ve 5 ifadeli 6l¢ek kullanilmistir. Giiven 6lgegi i¢in Zhang vd. (2018)’nin kullandiklari
5 ifadenin 3’10 alinmis ve ayrica Flavian vd. (2006)’nin c¢aligmalarinda kullandiklart giiven
Olceginden 2 ifade uyumlastirilarak olgege dahil edilmistir

Perakendeci marka degeri ol¢egi olarak White vd. (2012)’nin hizmet kalitesinin
perakendeci marka degerine etkisini dlgtiikleri ¢alismada kullandiklar1 tek boyutlu 4 ifadeli
olcek kullanilmigtir. Bu 6lcek ilk olarak Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmistir.
Yazarlar, bu 0Olcegi Aaker’in (1991) ¢ok boyutlu marka degeri Olgeginden yola ¢ikarak
gelistirmislerdir. Arastirmada bu 6l¢egin kullanilmasinin sebebi kanallardan elde edilen miisteri
degerinin genel olarak perakendecinin marka degerine etkisini 6l¢gmektir. Modelde yer alan
tatmin, giiven ve perakendeci marka degeri degiskenlerinin Sl¢iimii i¢in kullanilan ifadeler

Tablo 3.6’ da gosterilmistir.

Tablo 3.6 Tatmin, Giiven Ve Perakendeci Marka Degeri Degiskenlerinin Ol¢iimii icin Kullamilan ifadeler

Degisken Kisaltma ifadeler
TAT1 Bu firmadan aligveris yapmaktan dolayr memnunum.
Tatmin TAT2 Bu firma beklentilerimi oldukca karsiliyor.
Zhang vd. (2018) TAT3 Bu firmanm teklifleri ikna edicidir.
TAT4 Bu firma ile iyi deneyimler yasadim.
GuVvi Bu firma diirtist bir firmadir.
Giiven GUV2 Bu firmadan aligveris yaparken ona giivenebilecegimi bilirim.
Zhang vd. (2018; GUV3 Bu firma giivenli internet iglemleri sunar.
Flavian vd. (2006) GUV4 Bu firma ile temkinli olmak gereksizdir.
GUV5 Bu firma ortaya ¢ikan sorunlar1 hizlica ¢ozer.
PMD1 Diger firmalara gore kendimi bu firmaya daha sadik hissediyorum.
_ PMD2 Benzer ﬁrmalar olsa bile, bu firmadan aligveris yapmak bana daha
Perakendeci Marka mantikh geliyor.
Degeri T : : : :
White vd. (2012) PMD3 Bu firma kadar iyi bir rakip olsa bile, ben yine bu firmay1 tercih ederim.
PMD4 Benzer. ozelliklere sahip bagka ﬁrmalar olmasma ragmen bu firmadan
aligveris yapmaya devam edecegimi diisiiniiyorum.

3.4.2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Cok kanalli perakendecilikte biitlinlesik kanal stratejisinin miisteriler tarafindan nasil

algilandigina yonelik yapilan bu aragtirmanin evrenini fiziksel magazasi ve online magazasi
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olan perakendecilerin her iki magazasindan en az bir defa aligveris yapmis tiiketiciler
olusturmaktadir. Son yillarda bireysel internet kullaniminin yayginlagsmasi ve e-ticaret
faaliyetlerinin hizla artmasindan dolayr sadece fiziksel magazasi olan bir ¢ok perakendeci
online magazalarin1 da agmislardir. Tiiketiciler istedikleri iriinleri hem fiziksel magazalardan
hem de bu magazalarin online aligveris sitelerinden arastirip satin alabilmektedirler. Dolayisiyla
bir perakendecinin hem fiziksel magazasindan hem de online magazasindan en az bir defa
aligveris yapmis miisteriler arastirmanin evrenini olugturmaktadir.

Arastirma evreninin belirlenmesinden sonra bir diger Oonemli konu oOrneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesidir. Orneklem hacminin maliyetleri gereksiz yere arttirmayacak
kadar kiiciik, fakat ayn1 zamanda ana kiitleyi temsil edecek kadar biiyiik olmasi gerekir (Gegez,
2010: 39). Ancak nicel arastirmalarda ¢ok sayida drnekleme ihtiya¢ duyulmaktadir (Hair vd,
2006:740). Cokluk ve digerleri (2012) arastirmada kullanilacak kesfedici ve dogrulayici faktor
analizi tekniklerinde katilime1 sayisinin ankette yer alan degisken sayisinin en az 5 ile 10 kat1
arasinda olmasi gerektigini onermektedirler. Hair ve digerleri, (1998: 99), genel bir kural olarak
analiz edilecek degiskenin en az 5 kat1 kadar gozlem yapilmasi, hatta 10 kati1 kadar yapilan
gozlemin daha kabul edilebilir oldugunu belirtmektedirler. Arastirmada kullanilan anket
formunda 62 adet gozlenen degisken (ifade) bulunmaktadir. Dolayisiyla analizler igin gerekli
olan katilimer sayisimin 310 ile 620 arasinda olmasi gerektigi hesaplanmistir. Arastirma

kapsaminda 618 anket toplanmis ve gegerli 560 anket ile analizler yapilmistir.

3.4.2.4. Arastirmanin Kisitlari

Cok kanalli perakendecilerden aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklar1 biitiinlesik
kanal uygulamalariyla ilgili yapilan bu arastirmanin bir takim kisitlar1 bulunmaktadir. Baslica
kisitlar asagidaki gibidir;
- Oncelikle zaman ve maliyet baskisindan dolay1 ¢ok genis olan evrenin kiigiik bir
kismina ulasilmustir.
- Her ne kadar online anket formu ile daha genis evrene yayillmaya calisilsa da
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%74,1) Antalya ilinden ankete katilmigtir.
- Aragtirmanin sadece Tiirkiye’de yapilmasi kiiltiirel farkliliklardan dolayr bulgularin

genellestirilebilmesini etkilemektedir.

3.4.2.5. Veri Toplama Yontemi
Yapilan arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirma evrenini hem fiziksel magazadan hem online magazadan alisveris yapan tiiketiciler

olusturdugu icin anket formu da her iki kullanim aligkanlia uygun olarak hazirlanmistir.
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Sahada yiiz yiize yapilacak goriismelerde kullanilmak iizere arkali onlii tek sayfadan olusan
anket formu hazirlanmistir. Katilimcilarin internet iizerinden de ankete katilabilmeleri i¢in bir
internet sitesi tizerinden online anket formu olusturulmustur.

Arastirmaya baslamadan once, daha dar bir 6rneklem ile pilot ¢alisma yapilmistir.
Nisan-Mayis 2019 tarihlerinde, belirlenen arastirma evrenine uygun 110 kisiye anket formu
ulagtirilmistir. Anketi dolduran katilimeilar ile tekrar goriisiilerek anket hakkindaki goriisleri
sorulmustur. Bu goriismelerden katilimcilarin anketteki bir ifadeyi anlamakta zorluk ¢ektikleri
fark edilmistir. Ayrica anketin sonundaki 12 ifade ile katilimcilarin perakendeciyi degil,
perakendeciden satin aldiklar1 iiriinleri degerlendirdikleri anlagilmigtir. Anket formu tekrar
incelendiginde bu 12 ifadenin Aaker (1991)’in marka degerini 6lgmekte kullandig1 4 boyutlu
marka degeri Olgegine ait ifadeler oldugu goriilmiistiir. Bu 6lg¢egin daha ¢ok belli bir marka,
iirlin ya da hizmetin degerlendirildigi caligmalarda kullanilmasinin uygun oldugu diisiiniilerek
perakendeci marka degeri i¢in White vd. (2012)’nin kullandiklar1 perakendeci marka degeri
Olgegi ankete dahil edilmistir. Pilot ¢aligma sonrasinda anket formu ilk anketi dolduran 10
kisiye tekrar gonderilmistir. Katilimcilar yeniden gbézden gecirilmis ifadelerin bir 6nceki
ifadelere gore daha anlasilir oldugu yoniinde geri bildirimde bulunmuslardir.

Son diizenlemeler yapildiktan anket formu tez izleme komitesinde yer alan pazarlama
ve istatistik alanlarinda uzman akademisyenlerin degerlendirmelerine sunulmustur.
Degerlendirmeler sonucunda anket formu son haline getirilmistir. Yapilan bu c¢alisma ile

arastirmada kullanilan 6lgeklerin igerik gecerliligi (content/ validity) saglanmastir.

3.4.2.6. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Yapilan arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Basili ve
online olarak tasarlanan anket formunda ayni ifadeler ayni sirada yer almaktadir. Anket formu
arastirma modeline uygun olarak 5 boliimde tasarlanmistir.

Birinci boliimde katilimcilardan demografik ozellikleri, arastirma ve satin alma
stireclerindeki kanal tercihleri, fiziksel magaza ve online magazay: tercih etme nedenleri,
internetten aligveris yapma sikliklar1 gibi bilgiler istenmistir. Anketin ikinci boliimiinde
biitlinlesik kanal algisini1 6l¢gmek iizere Zhang vd. (2018)’den uyarlanan 22 ifade yer almaktadir.
Ucgiincii boliimde yer alan 10 ifadenin 5’i perakendeciye duyulan giiveni (Zhang vd., 2018;
Flavian vd., 2006), geri kalan 5 ifade ise perakendeciden duyulan tatmini (Zhang vd., 2018)
olgmektedir. Anketin dordiincii boliimiinde toplam 26 ifade bulunmaktadir. 3 boyut ve 13 ifade
ile dl¢iilen (Hure vd., 2017) miisteri degeri degiskeni fiziksel magaza ve online magaza olarak
ayr1 ayri Ol¢tildiigi icin dordiincii boliimde (13x2) 26 ifade bulunmaktadir. Anketin besinci ve

son boliimiine gegmeden dnce bir kontrol sorusuna yer verilmistir. Matematikte 5-3 isleminin
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sonucu kagtir? seklinde sorulan soru ile ankette yer alan ifadeleri dikkatli okumayan, tim
ifadelere ayni yanitlar1 veren katilimcilarin tespit edilmesi amaglanmistir. Son bdliimde
perakendeci marka degeri 6lgegi 4 ifade ile 6l¢iilerek anket formu tamamlanmaktadir.

12 Haziran 2019 tarihinde uzman goriisleri alinarak son haline getirilen anket formu
sahada yiiz ylize goriismeler yapacak anketorlerin bulunmasi ve egitilmesi siire¢lerinden sonra
kullanima hazir hale gelmistir. 7 Temmuz — 9 Eylil 2019 tarihlerini kapsayan 2 aylik bir
donemde anket web sayfasi adresi ve sahada anketorlerin galismalari ile veriler toplanmustir.
Web adresi ile yapilan anket ¢alismasinda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak whatsapp,
facebook, linkedin gibi sosyal medya kanallar1 ile anket formu katilimcilara gonderilmistir.
Saha caligmasinda ise 2 anketor Antalya ilindeki alisveris merkezlerinde tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile yiiz ylize goriismeler yaparak katilimcilarin ankete katilmalarimi saglamislardir.
Saha calismasinin aligveris merkezlerinde yapilmasinin nedeni aligveris merkezlerinde fiziksel
magazast olan bir ¢ok perakendecinin ayni zamanda online magazasinin da olmasidir. Bu
sebeple aligveris merkezlerinde ulasilan katilimc1 adaylarinin ayni perakendecinin hem fiziksel
magazast hem online magazasini kullanmis olma ihtimallerinin daha yiiksek olacagi
diistiniilmiistir.

Yapilan ¢calismalar sonrasinda web sitesi tizerinden 218 anket, basili anket formu olarak
400 anket, katilimcilar tarafindan doldurulmustur. Toplam 618 ankete ulasilarak ¢alisma
tamamlanmistir. Elde edilen verilerin 6rneklem grubuna uygunlugu incelenmis ve 46 anketin
orneklem grubuna uymadigr tespit edilmistir. Ayrica 12 ankette kontrol sorusu olan 5-3
isleminin sonucuna 2’den farkli yanit verildigi goriilmiistiir. Sonug olarak 618 anketten 58 adet
anket elenmis ve 560 adet anket ile veriler analize tabi tutulmustur. Toplanan veriler SPSS 17

ve AMOS 18 paket programlari ile analiz edilerek arastirma modeli ve hipotezler test edilmistir.

3.4.2.7. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Sosyal bilimlerde yapilan nicel arastirmalardan elde edilen veriler belli bir sira ile
analize tabi tutulmaktadir. Bunun nedeni genellikle aragtirmalarda ¢ok fazla gozlenen degisken
olmas1 ve bu degiskenlerin kendi aralarinda toplanip baska gizil (6rtiik) degiskenler olusturup
olusturmadiginin ortaya ¢ikarilmasi igindir. Bundan dolay1r calisma kapsaminda toplanan
verilerin analizinde sirasiyla Kesfedici Faktor Analizi (KFA), Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemlerinden yararlanilmistir.

Anket formunun birinci bolimiinde yer alan demografik verilerin frekans analizlerinden
sonra kullanilan 6l¢eklerin gilivenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Anket igerisinde yer alan
degiskenlerin beklendigi sekilde ilgili faktorlere ayrilip ayrilmadigini gérmek amaciyla SPSS

programi kullanilarak kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor yapilar incelendikten sonra
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ortaya ¢ikan her boyutun giivenilirligi analiz edilmistir. Boyutlar1 temsil eden ifadeler AMOS
programi ile dogrulayici faktor analizine tabi tutularak 6l¢tim modelinin arastirmaya uygunlugu
test edilmistir. Son olarak yapisal esitlik analizi ile arastirma modelini olusturan degiskenlerin
birbirleri ile iligkileri incelenmis ve kurulan hipotezler test esilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan analiz yontemlerinin kavramsal agiklamalart ilgili

verilerin analizleri sonuglar ile birlikte yapilacaktir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Anket formlarindan toplanan verilerin analizlerine Oncelikle arastirmaya katilan
tilketicilerin cinsiyet, yas, egitim, meslek gibi demografik o6zelliklerinin betimlenmesiyle
baslanacaktir. Daha sonra arastirma modelinde yer alan degiskenlerle ilgili giivenilirlik
analizleri ve kesfedici faktor analizleri yapilacaktir. Hipotez testlerine baslamadan once
dogrulayici faktor analizi ve model uyumu sonuglari aktarilacak olup, daha sonra temel hipotez
testlerinin sonuglari ve son olarak alt hipotez testlerinin sonuglar1 ayr1 boliimler seklinde

belirtilecektir.

3.5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda belirlenen 6rneklem grubuna uygun olarak online anket formu
ile 196, yiiz yiize goriismelerde kullanilan basili anket formu ile 366 katilimciya ulagilmistir.
Toplam 560 katilimciya ait demografik Ozellikler ve kanal tercihlerine iliskin bulgular

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.7 Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilinm

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 269 48,0
Kadn 291 52,0
Toplam 560 100,0

Tablo 3.7’ ye gore arastirmaya katilanlarin %48°1 erken, %52’si kadin katilimcilardan

olusmaktadir. Katilimecilarin cinsiyetlerine gére dagilimi birbirine olduk¢a yakindir.

Tablo 3.8 Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagihm

Yas gruplan Frekans Yiizde (%)
20'den kiigtik 35 6,3
20-30 arasi 219 39,1

31-40 aras1 231 41,3
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41-50 aras1 59 10,5
50'den biiyiik 16 2,9
Toplam 560 100,0

Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 20-40 yas arasindaki katilimcilarin %80,4
pay ile ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Arastirmanin amacina uygun olarak geng ve aktif
tilketim ¢agindaki tiiketicilerin ¢ogunlukta olmasi arastirma bulgularinin gegerliligi agisindan
onemlidir. Katilimeilarin %6,3’i 20 yasindan kiigiik, %10,5°1 41-50 yas arasinda ve %2,9°u 50
yasindan biiytik tliketicilerden olugmaktadir.

Tablo 3.9 Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilim

Egitim Frekans Yiizde (%)
Ortaokul 13 2,3
Lise 160 28,6
Universite 328 58,6
Yiksek lisans/Doktora 59 10,5
Toplam 560 100,0

Yukaridaki tablodan arastirmaya katilanlarin %69°1’inin {iniversite ve istli egitim
seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda ilkokul mezunu yoktur.

Katilimcilarin %2,3’1 ortaokul, %28,6’s1 lise mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 3.10 Katihmcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagihm

Meslek Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 111 19,8
Kamu Calisani 68 12,1
Ozel Sektor Calisani 206 36,8
Serbest Meslek 104 18,6
Emekli 8 14
Calismiyor 63 11,3
Toplam 560 100,0

Katilimeilarin meslek gruplarina bakildiginda %36,8’inin  6zel sektor c¢alisani,
%19,8’inin  6grenci, %18,6’smin serbest meslek, %12,1’inin kamu ¢alisani, %1,4’liniin
emeklilerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %11,3°1 ise anket calismasi yapildigi

donemde herhangi bir iste ¢alismadigini bildiren tiiketicilerden olugmaktadir.
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3.5.2. Katihmeilari Kanal Tercihleri

Cok kanall1 perakendeciligin temel amac tiiketicilere birden ¢ok kanal ile ulagmaktir.
Giinlimiizde sabit ve mobil internet kullaniminin artmasi ile tiiketiciler istedikleri zaman
istedikleri yerden satin almayi diisiindiikleri tirtinlerle ilgili bilgilere ulasabilmektedirler. Bu
durum miisterilerin kanallar arasinda Ozgiirce gegisler (free riding) yapmasina imkan
vermektedir. Bu bakimdan katilimcilarin satin almay1 diistindiikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili
arastirma ve satin alma siire¢lerinde hangi kanallari tercih ettiklerinin 6nemli bir bulgu oldugu

distiniilmektedir.

Tablo 3.11 Katihmcilarin Kanal Tercihlerine Gére Dagilimi
Kanal Tercihleri Frekans Yiizde (%)

Once internett t

On?e internette aragtiririm, sonra 191 341
magazadan satm alirim.

Once internette arastiririm, sonra

magazada goriirim. Yine 120 21,4
internetten alirim.

Internette arastirir ve hemen 100 17.9
alirim.

.Once magazada aragtiririm, sonra 78 13.9
internetten satm alirim.

Magazada arastirir ve hemen 71 12,7
alirim.

Toplam 560 100,0

Tablo 3.11°de goriildigii gibi katilimeilarin %34,1°1 magazada bir {irlin satin almadan
once internette arastirma yaptigini belirtmislerdir. Katilimcilarin %21,4°1 ise internette
basladiklar1 arastirma siirecini magazada devam edip satin almak icin yine internet magazasini
tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %17,9’u ise magazaya hig
gerek duymadan internette arastirip yine internetten satin aldiklarini belirtmislerdir.
Katilimeilarin %13,9’u arastirma i¢in once magazay: tercih ettigini fakat satin almak i¢in
interneti tercih ettigini belirtmistir. Son olarak arastirma ve satin alma siireglerinde sadece
magazay1 tercih edenler katilimeilarin %12,7’sini olusturmaktadir.

Frekans ve ylizde degerleri bakimindan biiyilikten kiigiige siralanan tablonun ilk 3
sirasinda yer alan ifadelerin ortak 6zelligi arastirma eyleminin internette baglamasidir. Bu grup
toplam katilmecilarin %73,4’iinii olusturmaktadir. Bu sonu¢ daha Once yapilan calismalar
destekler niteliktedir. Yolcu ve digerlerinin (2017) 388 katilimei ile yapmis olduklar1 ¢alismada
katilimcilarin %74,4’li Once internette arastirir sonra magazadan satin alirim ifadesine
katiliyorum (248) ve tamamen katiliyorum (40) yanitlarin1 vermislerdir.

Google 2016) tarafindan yapilan baska bir arastirmada tiiketicilerin %51 nin 6nce

internette arastirip sonra magazadan satin aldiklar1 belirtilmektedir. Ayn1 arastirmada tirtinii
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internette arayip yine internetten satin alanlarin oranmin %44 oldugu ifade edilmektedir
(Kantarc1, 2017:26).

Bu sonuglar birinci boliimde aciklanan webrooming ve showrooming tiiketici
davraniglarinin tiiketiciler arasinda gittikce yayginlagtigini gostermektedir. Bu degisim
karsisinda perakendeciler fiziksel ve online magazalarim tiiketicilerin rahathikla gecisler
yapabilecegi sekilde dizayn etmelidir. Tek kanaldan aligveris yapan miisteriler ile
kiyaslandiginda, perakendecinin birden fazla kanalin1 kullanarak aligveris yapan miisterilerin

miisteri yasam siiresi degerinin %30 daha fazla oldugunu belirtilmektedir (Kantarci, 2017:27).

3.5.3. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Arastirma modelini ve degiskenler arasinda kurulan hipotezleri test etmek amaciyla
yapilan nicel arastirmada yer alan kavramlar, literatiirden faydalanilarak olusturulan 6l¢ekler
araciligiyla dl¢tilmistiir. Modelin uygunlugu, gegerliligi ve hipotezlerin testine gegmeden dnce
olusturulan 6lgeklerin giivenilir ve gegerli olup olmadiklarinin analiz edilmesi gerekmektedir.

Bir 6lgme aracindan elde edilenler, bazen dl¢iilmek istenen 6zelligi yansittigi gibi bazen
de sistematik ve rastgele hatalar1 da i¢erebilmektedir. Bir arastirmada, 6l¢gme sonucunda elde
edilen puana ve degere, ne dereceye kadar giivenilebileceginin bagka bir ifadeyle bu sonuglarin
ne kadar rastgele hatalarin disinda oldugunun bilinmesi gerekir. Bir 6l¢im aracinin bir
uygulamasindan diger uygulamasima ne kadar rastgele hata igerdigi bu Ol¢iim aracinin
giivenilirliginin bir gostergesidir.

Olgiim sonuglarmin 6l¢iilmek istenen kavrami tutarli bir sekilde dlcebilmesi, 6l¢iim
aracinin farkli yerlerde, farkli zamanlarda ve ayni evrenden secilen farkli 6rnekleme
uygulandiginda benzer sonuglar vermesi “glivenilirlik” olarak tanimlanmaktadir (Sencan,
2005:138). Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin ne derece tutarli 6l¢iim yaptigini gostermektedir
(Giirbliz ve Sahin, 2016). Bir baska deyisle, farkli 6rneklemlerle tekrarlanan Glglimlerin
birbiriyle tutarli sonuglar vermesidir (Nakip, 2003: 123). Hair vd. (1998)’ne gore giivenilirlik,
bir degiskenin bir¢ok kez yapilan 6l¢limleri sonucunda tutarli sonuglar verip vermemesiyle
ilgili bir degerlendirmedir. Sosyal bilimlerde en fazla i¢ tutarlilik giivenilirligi
onemsenmektedir. I¢ tutarlilik giivenilirligi, 6lgme aracinda yer alan maddelerin kendi
aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla uygulanir. Baska bir ifadeyle,
bir dl¢iim aracinin tek seferde yapilan dl¢limle s6z konusu kavramsal yapiy: tutarli bir sekilde
olgiip olgmedigi i¢ tutarlilik gostergesidir. I¢ tutarlilik analizleri, farkli hesaplama ve
istatistiksel yontemlerle yapilabilmektedir. Bu yontemlerden en yaygin kullanilan ve tercih

edilen yontem Cronbach’s alfa degerinin hesaplanmasidir (Hair vd., 1998: 118; Netemeyer vd.,
2003: 11).
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Cronbach’s alfa degeri; 6l¢iim araglarinda maddelerin birbiriyle tutarli olup olmadiginm
ve maddelerin s6z konusun kavrami 6l¢iip 6l¢medigini belirlemektedir. Bir 6l¢lim aracinin igsel
tutarliligin1 6lgmek icin en yaygin ve en giiclii yontem Cronbach’s alfa degerinin saptanmadir
(Allen ve Yen, 1979). Bir giivenilirlik indeks degeri olan Cronbach’s alpha, ilgili dlgegin
icerdigi maddelerin birbiriyle ne 6l¢iide tutarli oldugunu ve s6z konusu kavrami ne Slgiide
temsil ettigini gostermektedir. Cronbach’s alpha degerini hesaplamak i¢in 6l¢me aracindaki
tim maddelerin muhtemel yarilar1 olusturulur, bu yarilarin toplam skorlar1 hesaplanir ve bu
yarilar arasindaki korelasyon katsayilar1 hesaplanir. Cronbach’s alpha degeri bu korelasyon
katsayilarinin ortalamasidir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:158).

Cronbach’s alpha degeri (a); 0-1 arasinda pozitif bir degerdir ve agirlikli standart
degisimi gosterir. Bagka bir ifadeyle 6l¢egi olusturan k sayidaki ifadelerin bir biitiin olusturup
olusturmadigini, aralarindaki homojenlik derecesini, ifadeler arasindaki benzerligi, yakinligi
gosterir. Cronbach’s alpha degerinin 0,60 ve iizerinde olmasi beklenir. Cronbach’s alpha
degerine gore kabul edilen giivenirlik dereceleri asagidaki tabloda gosterilmistir (Nakip ve
Yaras, 2016:195).

Tablo 3.12 Cronbach’s Alpha Degerinin Giivenirligi
Cronbach’s Alpha Degeri (a) | Giivenirlik Derecesi
<0,20 Hig giivenilmez
0,21 -0,40 Gilivenilmez
0,41-0,60 Nispeten giivenilir
0,61-0,80 Giivenilir
0,81-1 Cok giivenilir

Arastirma modelinde kullanilan 6l¢eklerin ve alt boyutlarin giivenilirliklerinin
hesaplanmasinda SPSS paket programi kullanilacak ve literatiirde en c¢ok kabul gdren
Cronbach’s alpha degerinin 0.6 ve iizerinde olmasina bagli olarak 6lgeklerin bu arastirma igin
giivenilir olup olmadiklari belirlenecektir.

Nicel arastirmalarda 6l¢eklerin giivenilirligi yapilan calismanin istatistiki agidan gegerli
oldugu anlamimna gelmemektedir. Olgeklerin giivenilirligi gereklidir fakat tek basina yeterli
degildir. Ayn1 zamanda gegerliliklerinin de saglanmasi gerekmektedir. Olceklerin
gegerliliginden s6z edebilmek i¢in iki temel faktor analizinin yapilmasi gerekmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2007: 609). Bu analizler kesfedici faktor analizi (KFA) ve dogrulayict
faktor analizleridir (DFA).

Arastirmacilar tarafindan 6zellikle sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan
kesfedici faktor analizi ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden biridir. Kesfedici faktor analizi,

gozlenen degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri 6zetlemek, yoOnetilebilir ve {izerinde
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calisilabilir diizeyde faktorleri belirlemek amaciyla yapilir (Sahin ve Giirbliz, 2016:317). Baska
bir ifadeyle faktor analizi, en az bilgi kaybiyla gozlenen pek ¢ok degiskeni tasidiklar1 ortak
bilgiye dayanarak bu degiskenlerin bir bileseni (faktorii) olarak daha az sayida degisken ile
gostermektir (Biiyiikoztiirk, 2002:472). Faktor analizi, verilerin temel yapisina iligkin
kavramsal sorunlar1 ampirik desteklerle ele alir ve degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili fikir
verir. Ayn1 zamanda verilerin 6zetlenmesini saglayarak hangi degiskenlerin birlikte uyum
icinde hareket ettigini ve ka¢ degiskenin analizde etkileri olacagiyla ilgili arastirmaciya 6nemli
fikirler verir (Hair vd.,1998: 96). Faktor analizinde amag ¢ok fazla sayidaki stirekli degiskenden
daha az sayida gizil (ortiikk) degiskenler (faktorler) elde etmektir (Mert, 2016:113).
Degiskenlerden kendi aralarinda anlamli korelasyonlara sahip olanlar gruplanarak faktoérler
olusmaktadir. Eger Ol¢ekte yer alan ifadeler arasinda anlamli korelasyonlar yoksa faktorler elde
edilemeyecektir. Bagka bir ifadeyle faktor analizinin temel amaci degiskenler arasinda olan
karsilikli bagimliligin kokenini arastirmaktir (Kurtulus, 2004: 398).

Kesfedici faktor analizi sonucunda bir 6lgegin kag¢ alt boyuttan olustugu ve bu alt
boyutlar1 olusturan ifadelerin faktor yiikleri elde edilmektedir. Kesfedici faktor analizi
yapilirken cesitli rotasyon yontemleri kullanilmaktadir (Nakip, 2003:413). Rotasyon ile ilk
olusan faktorlerin varyanslart sonraki faktorlere dagitilarak daha basit ve teorik olarak daha
anlamli bir faktor orlintiisiine ulasmak amaglanmaktadir (Hair vd., 1998: 107). Bu ¢alismada,
en yaygin olarak kullanildigi belirtilen (Tabachnick ve Fidell, 2007: 620) varimax rotasyon
yontemi kullanilmistir. Her degisken i¢in kesfedici faktor analizinin sonuglar1 ayr1 bagliklar
altinda verilecektir. Kesfedici faktdr analizini sonuglart degerlendirilirken dikkat edilmesi
gereken bazi temel kavramlar agagida agiklanmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi: KMO
testi belirli bir 6rneklemden elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri yapisinin faktor analizi
icin yeterli olup olmadigini gostermektedir. KMO degerinin 0,60 ve iizerinde olmasi
orneklemin faktor analizi i¢in yeterli olacagina isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007:
614).

Ortak Varyanslar: Faktor analizinde bir ifade birden fazla faktér ile korelasyon
gosterebilmektedir. Ortak varyanslar veya paydaslik degerleri (communalities) bir maddenin
iliskili oldugu faktdrlerle olan korelasyonun karelerinin toplamidir. Bir maddenin ortak varyans
degerine karsilik gelen ¢ikartma (extraction) degeri, o maddenin agikladigi toplam varyansi
gosterir. Literatiirde bir maddenin ortak varyans degerinin 0,20’den bilyiik olmasi1 beklenir. Bu

degerin altindaki ifadelerin analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2013: 220)
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Faktor Yikleri: Bir maddenin ya da gozlenen degiskenin ilgili faktor ile olan
korelasyonudur. Baska bir deyisle ifadelerin her bir faktore ait 6zii veya gizli degiskeni icerme
oranidir. Faktor i¢indeki bir maddenin faktor yiikiinlin karesi, ilgili faktérdeki varyansin ne
kadarini acikladigini gostermektedir. Bir maddenin faktor yiik degerinin diisiik olmast demek
o maddenin ilgili faktorii agiklamada yetersiz oldugu anlamina gelmektedir. Faktor yiik degeri
0,5 olan bir madde ilgili faktoriin %25’ ini (0,5°=0,25) agiklamaktadir (Tabachnick ve Fidell,
2007: 654). Bu baglamda faktor yiiklerinin en az 0,5 ve iizerinde olmasi beklenmektedir (Hair
vd., 1998: 111). Literatiirde kabul edilen faktor yiik degerlerine ait agiklamalar asagidaki
tabloda gosterilmistir (Sahin ve Giirbiiz, 2016:318)

Tablo 3.13 Faktor Yiiklerinin Stmiflandirilmasi

Faktor Yiikii Sinifi
<0,32 Kabul edilemez
0,33-0,50 Diisiik
0,51-0,60 Iyi
0,61-0,70 Yiksek
>0,71 Mikemmel

Ozdeger (Eigenvalue) ve Toplam Agiklanan Varyans Orani: Ozdeger, bir faktorii
olusturan maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplamidir. Uygulamada genellikle 6zdegeri
I’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmaktadir. Toplam agiklanan varyans ise, faktor
analizinde her bir faktoriin agikladiklar1 varyans miktarlarinin kiimiilatif toplamidir. Genel
olarak KFA sonucunda tiim faktorlerin agikladiklar: toplam varyansin tek boyutlu dlceklerde
%30, ¢cok boyutlu 6l¢eklerde en az %50 olmasi beklenmektedir (Streiner, 1994:137).

Yapilan ¢aligmada SPSS 17 paket programi kullanilarak degiskenlerle ilgili 6ncelikle
kesfedici faktor analizi (KFA) yapilmistir. KFA sonucunda elde edilen degiskenler giivenirlik
testine tabi tutulmus ve Cronbach’s alpha degerleri bakimindan tekrar degerlendirilmistir.
Sonraki asamada AMOS paket programi ile dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilarak KFA ve
giivenilirlik analizi ile elde edilen faktorlerin kavramsal model ile uyumlu olup olmadig analiz
edilmistir. DFA ile yapilan model uyumu testinden sonra arastirma modelin ¢ergevesinde
kurulan hipotezler test edilmistir.

Ilerleyen boliimlerde analiz siralamasi dikkate alinarak her bir degisken icin giivenilirlik
ve kesfedici faktor analizi sonuglari agiklanacaktir.
3.5.3.1. Biitiinlesik Kanal Algis1 Ol¢egi icin Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizi
Sonuglar

Biitiinlesik kanal algis1 6l¢egi, bilindigi kadariyla literatiirde ilk defa Zhang ve digerleri

(2018) tarafindan kullanilmistir. Perakende kanallarinin entegrasyonu ve kanallar arasi
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etkilesim alanlarinda yapilan onceki kavramsal ¢aligmalardan (Bendoly vd., 2005; Oh vd.,
2012; Jiang vd., 2015) yararlanarak olusturduklar: biitiinlesik kanal algis1 6lgegi yirmi iki ifade
ve alti boyuttan olusmaktadir. Ilgili &lgek, bilindigi kadar: ile Tiirkiye’de de ilk defa bu
calismada kullanilmaktadir. Bu agidan kesfedici faktor analizinin sonuglart biitiinlesik kanal
algisini olusturan ifadeler ve boyut sayis1 bakimindan Tiirkiye pazarlama alanyazini i¢in nem
tasimaktadir.

Olgegi olusturan tiim ifadeler kesfedici faktdr analizine tabi tutularak ifadelerin belli
faktorler altinda toplanip toplanmadigina bakilmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda ifadeler
Zhang ve digerlerinin (2018) ¢aligmasinda oldugu gibi alt1 boyut altinda toplanmigtir. Fakat
baz1 ifadelerin diger ifadelerle paylastiklari ortak varyans degerlerinin 0,5’in altinda oldugu
goriilmistlir. Ortak varyans degerinin 0.5’ten kiigiik oldugu durumlarda ilgili ifadenin
(degiskenin) yeterli agiklamay1 yapmadigi belirtilmektedir (Hair vd., 2006:131). Bu sebeple
BT1 ve BMH4 ifadeleri c¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Yeni olusan sonuglarda tiim
ifadelerin diger ifadelerle paylastiklar1 ortak varyans degerlerinin 0,5’ten biiyiikk oldugu
gorlilmiistiir. Ancak bazi ifadelerin birden ¢ok faktor altinda yer aldig (cross loading durumu)
goriilmiistiir. Tlgili ifadelerin birden ¢ok boyutta yer almasi bu ifadelerin belli bir boyutu giilii
bir sekilde temsil etmedigini veya birden ¢ok boyutu temsil ettigini gostermektedir. S6z konusu
ifadeler (BT2, BT3, BUF2, BSK1, BSK2) c¢ikarilarak kalan on bes ifade ile analiz yeniden
yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda biitiinlesik kanal algis1 6l¢egine ait on
bes ifade bes boyut altinda toplanmistir. Zhang ve digerlerinin (2018) bulgularindan farkl
olarak biitiinlesik bilgiye erisim boyutunu olusturan ifadeler, yapilan bu ¢alismada “online
magazadan biitlinlesik bilgiye erisim” ve “fiziksel magazan biitlinlesik bilgiye erisim” seklinde
iki ayr1 boyut altinda toplanmustir. Yine Zhang ve digerlerinin (2018) ¢aligmasinda biitiinlesik
siparis karsilama boyutunu olusturan ii¢ ifadeden ikisi (BSK1 ve BSK?2), birden ¢cok boyut altina
girdigi i¢in analizden c¢ikarilmig, BSK3 ifadesi ise “fiziksel magazadan biitlinlesik bilgiye
erisim” boyutu altinda giiclii bir deger almistir. BSK3 ifadesi; “magazada olmayan iiriinler i¢in
kiosklar (akilli ekranlar) veya magazadaki bilgisayarlar sayesinde internetten siparis
verebilirim.” seklindedir. Anlam bakimindan degerlendirildiginde fiziksel magazadan bilgiye
erisimi ifade ettigi gériilmektedir. Bu ylizden fiziksel magazadan bilgiye erisimi boyutu altinda
degerlendirilmistir. Son durumda biitiinlesik kanal algis1 6lgegine ait ifadelerin olusturduklar

boyutlar ve faktor yiikleri asagidaki tablo 3.14” de gosterilmektedir.
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Tablo 3.14 Biitiinlesik Kanal Algis1 Boyutlari ve Faktor Yiikleri

Boyutlar ifade 1 2 3 4 5
BUF1 0,787
Bl_ltu_n_leslk Urtin Fiyat BUF3 0,794
Bilgisi
BUF4 0,763
BiB1 0,814
Biltiinlesik Islem BIB2 0,868
Bilgileri
BIB3 0,564
Online Kanaldan BIB4 0.758
Biitiinlesik Bilgiye BBE1 0,812
Erigim BBE?2 0,660
. BBE ,
Fiziksel Kanaldan 3 0.880
Biitiinlesik Bilgiye BBE4 0,877
Erisim BSK3 0,727
BMH1 0,840
Bl_ltunlesllf Miisteri BMH2 0,752
Hizmetleri
BSK2 0,727

Kesfedici faktor analizi sonucunda biitiinlesik kanal algis1 (BTKA) degiskeni ve alt
boyutlarina ait degerler Tablo 3.15’te goriilmektedir.

Tablo 3.15 Biitiinlesik Kanal Algis1 Degiskeni Alt Boyutlar ve Aldiklar: Degerler

Cronbach Toplam Bartlett's
Bovutlar ifade Cronbach Alfa Varyansi KMO Testi
y Sayisi Alfa Aciklama Degeri Anlamhhk
(BTKA) R
Oram Diizeyi
Biitiinlesik Uriin
Fiyat Bilgisi 3 0,713
Biitiinlesik Islem 3 0.706
Bilgileri '
Online Kanaldan
Biitiinlesik Bilgiye 3 0,702 0,818 %68,92 0,791 0,000
Erisim
Fiziksel Kanaldan
Biitiinlesik Bilgiye 3 0,850
Erisim
Biitiinlesik Miisteri 3 0.740
Hizmetleri '

Tablo 3.15°de goriildiigii gibi biitiinlesik kanal algisint olusturan tiim alt boyutlarin

Cronbach alfa degerleri 0.7°nin iizerindedir. Toplam on bes ifadeden olusan bes boyutun

toplam varyans agiklama oram %68,92’dir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin ise 0.791
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oldugu goriilmektedir. KMO’nun degeri bu verilerin faktor analizi i¢in oldukca yeterli
oldugunu gostermektedir. Kesfedici faktor analizi neticesinde elde edilen degerler daha dnceki
boliimlerde belirtilen literatiirde kabul gormiis kesme degerlerinin iizerindedir. Sonug olarak
bundan sonraki analizlerde biitiinlesik kanal algis1 degiskeni bes boyut ve on bes ifade ile

degerlendirilecektir.

3.5.3.2. Fiziksel Magaza Miisteri Degeri Degiskeni icin Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor
Analizi Sonuclari

Yapilan calismada miisteri degeri, fiziksel magaza kanali ve online magaza kanali
olmak tizere her iki perakende kanali i¢in ayr1 ayr1 dl¢lilmiistiir. Literatlirde bu sekilde yapilmis
benzer calismalara rastlanmaktadir. Ornegin Mathwick ve digerleri (2002) miisteri degerini
katalog lizerinden aligveris ve internet iizerinden aligveris olmak tizere iki farkli perakende
kanalinda kargilastirmiglardir. Baska bir ¢alismada Hure ve digerleri (2017) ayn1 perakendeciye
ait fiziksel, web ve mobil magazalarin sundugu aligveris degerinden yola ¢ikarak biitiinlesik
aligveris degerini agiklamaya calismislardir. Bu ¢alismada da ayn1 perakendeciye ait fiziksel ve
online magaza miisteri degeri, her bir kanal icin on {i¢ ifade ile dl¢lilmiistiir. Miisteri degeri
degiskeninin genel olarak literatiirde iki ve ii¢ boyut altinda 6l¢iildiigl goriilmektedir. Miisteri
degerini fayda (utilitarian) ve haz (hedonic) olmak iizere iki boyutta 6l¢en caligmalar da
mevcuttur. (Babin vd., 1994; Stoel vd., 2004; Arnold ve Reynolds, 2003; Eroglu vd., 2005;
Cottet vd., 2006; Yoo vd., 2010; Ipek vd., 2016). Diger taraftan 6zellikle son yillarda fayda ve
haz degerinin yaninda sosyal degerin de toplam miisteri degeri iizerinde etkili oldugunu
gosteren caligsmalarin sayis1 artmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001; Diallo vd., 2015; Baker vd.,
2002; Aurier vd., 2004; Rintaméki vd., 2006; Diep ve Sweeney, 2008; Seo ve Lee, 2008; Davis
ve Hodges, 2012; Wang vd., 2013). Bu calismalardan 2006 yilinda Rintaméki ve digerlerinin
bolimlii magaza perakendeciliginin miisteri degerine etkisini Olgtiikleri c¢aligmalarinda
kullandiklar1 ti¢ boyutlu 6lgek literatiirde oldukga kabul gormiistiir. Yapilan bu tez ¢alismasinda
da Rintamiki ve digerlerinin (2006) kullanmis oldugu miisteri degeri 6lgegi fiziksel magaza ve
online magaza i¢in ayr1 ayr1 uyarlanmigtir.

Yapilan c¢alismada fiziksel magaza miisteri degerini ifade eden 13 degisken faktor
analizine tabi tutulmustur. Degiskenlerin ortak paylastiklar1 varyans degerlerine bakildiginda
MFDI1, MFD5, MHD4 ve MSD4 degiskenlerinin aldiklar1 degerlerin 0,5’ten kii¢iik oldugu
goriilmistlir. Bu durumda bu degiskenler c¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda tiim degiskenlerin ortak paylastiklari varyans degerleri 0,5ten biiyiik ¢ikmig
ve faktdrler arasinda cakisma olmadan ii¢ boyut altinda toplandiklar1 gériilmiistiir. Ifadelerin

faktor yiikleri agagidaki tabloda goriilmektedir.



Tablo 3.16 Fiziksel Magaza Miisteri Degeri Faktor Yiikleri (KFA Sonuclari )

Boyutlar

ifade

1

2

Fiziksel Magaza Fayda Degeri

FMFD2

0,770

FMFD3

0,722

FMFD4

0,722

Fiziksel Magaza Haz Degeri

FMHD1

0,772

FMHD?2

0,803

FMHD3

0,759

Fiziksel Magaza Sosyal Degeri

FMSD1

0,723

FMSD2

0,780

FMSD3

0,757
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Kesfedici faktor analizi sonucunda fiziksel magaza miisteri degeri (FMMD) degiskeni

ve alt boyutlarina ait degerler Tablo 3.17’da goriilmektedir.

Tablo 3.17 Fiziksel Magaza Miisteri Degeri Alt Boyutlar1 ve Aldiklar1 Degerler

bach Toplam Bartlett's
Bovutlar ifade Cronbach CrOAnleC Varyansi KMO Testi
y Sayisi Alfa EMMD Aciklama Degeri A“lﬂmh!lk
( ) Oram Diizeyi
Fiziksel Magaza
Fayda Degeri 3 0,652
Fiztksel Magaza 3 0,740 0,786 962,64 0,812 0,000
Haz Degeri
Fiziksel Magaza
Sosyal Degeri 3 0,688

Tablo 3.17°de goriildiigii gibi fiziksel magaza miisteri degerini olusturan tiim alt

boyutlarin Cronbach alfa degerleri 0.6’nin iizerinde olup giivenilir seviyededir. Toplam dokuz

ifadeden olusan ii¢ boyutun toplam varyansi agiklama orani %62,64’tlir. Kaiser-Meyer-OlKkin

(KMO) degerinin ise 0,812 oldugu goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen degerler daha onceki boliimlerde belirtilen alt sinir degerlerinin iizerindedir. Bundan

sonraki analizlerde fiziksel magaza miisteri degeri degiskeni bes boyut ve on bes ifade ile

degerlendirilecektir.
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3.5.3.3. Online Magaza Miisteri Degeri Degiskeni icin Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor
Analizi Sonuclari

Fiziksel magaza miisteri degeri Ol¢iimii i¢in kullanilan on ii¢ ifade online magaza
miisteri degeri Ol¢limil i¢in de kullanilmistir. Elde edilen verilerle kesfedici faktor analizi
yapilmis ve bazi ifadelerin ortak paylasilan varyans degerlerinin 0,5’in altinda oldugu
goriilmistiir. Bu sebeple OMFD1, OMHD4, OMSD3, OMSD4 degiskenleri analizden
cikarilmistir. Geriye kanal dokuz ifade ile tektar faktor analizi yapilmis ve tiim degiskenlerin
ortak paylasilan varyans degerlerinin 0,5’ten biiylik oldugu goriilmiistiir. Fiziksel magaza
miisteri degeri analiz sonuglarinda oldugu gibi ifadeler ii¢ boyut altinda toplanmustir. Ifadelerin

faktor yiikleri asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.18 Online Magaza Miisteri Degeri Faktor Yiikleri (KFA Sonuclar )

Boyutlar ifadeler 1 2 3
OMFD2 0,729
Online Magaza Fayda Degeri PVFD3 i
OMFD4 0,659
OMFD5 0,554
OMHD1 0,787
Online Magaza Haz Degeri OMHD?2 0,764
OMHD3 0,699
Online Magaza Sosyal OMSD1 0,784
Degeri OMSD?2 0,823

Kesfedici faktor analizi sonucunda online magaza miisteri degeri (OMMD) degiskeni

ve alt boyutlarina ait degerler Tablo 3.19’de goriilmektedir.

Tablo 3.19 Online Magaza Miisteri Degeri Alt Boyutlarina ve Aldiklar1 Degerler
Cronbach Toplam Bartlett's
ifade Cronbach Varyansi KMO Testi
Boyutlar Alfa ..
Sayisi Alfa Aciklama Degeri Anlamhhik
(OMMD) W
Oram Diizeyi
Online Magaza
Fayda Degeri 4 0.673
Online Magaza Haz 3 0,701 0,787 %61,26 0,810 0,000
Degeri
Online Magaza
Sosyal Degeri 2 0,691

Tablo 3.19°da goriildiigii gibi online magaza miisteri degerini olusturan tim alt

boyutlarin Cronbach alfa degerleri 0.6 nin iizerinde olup giivenilir seviyededir. Toplam dokuz
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ifadeden olusan ii¢ boyutun toplam varyansi agiklama orani %61,26’dir. Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) degerinin ise 0,810 oldugu goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde
edilen degerler daha onceki boliimlerde belirtilen alt sinir degerlerinin tizerindedir. Bundan
sonraki analizlerde online magaza miisteri degeri degiskeni bes boyut ve on bes ifade ile

degerlendirilecektir.

3.5.3.4. Miisteri Tatmini Degiskeni icin Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizi
Sonuglar

Pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yeri olan miisteri tatmini kavrami, genel olarak
tiikketicilerin satin alma oncesi beklentileri ile satin alma sonrasinda elde ettikleri ¢iktilar
arasindaki oransal bir degerlendirme olarak agiklanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002). Beklenti
ve gergeklesen arasindaki fark olumlu ise tatmin, olumsuz ise miisteri tatminsizliginden sz
edilmektedir. Bu baglamda literatiir incelendiginde miisteri tatminini biligsel ve duygusal
modellerde 6l¢en ¢alismalara rastlanmistir (Oliver ve DeSarbo, 1988; Oliver, 1981; Fornell,
1992; Bagozzi vd., 1999; Wang vd., 2004; Fang vd., 2016). Yapilan arastirmada tiiketicilerin
perakende kanallarinda yasadiklar1 alisveris deneyimlerinden algiladiklar degere odaklanilmis
ve miisteri tatmini psikolojik bir durum olarak degerlendirilmistir. Zhang ve digerlerinin (2018)
cok kanalli bir perakendeci ile yapmis olduklari calismada kullandiklari (Gustafsson vd., 2005)
miisteri tatmini Ol¢eginden yararlanilarak gelistirilen bes ifade tek boyut altinda 6l¢iilmiistiir.
Ifadelerin kesfedici faktdr analizi sonucunda olusan faktor vyiikleri Tablo 3.20°de

goriilmektedir.

Tablo 3.20 Miisteri Tatmini Faktor Yiikleri (KFA Sonuclari )

Degisken ifadeler 1
TAT1 0,748
TAT2 0,815

Miisteri Tatmini TAT3 0,842
TAT4 0,851
TATS 0,826

Kesfedici faktor analizi sonucunda miisteri tatmini (TATMIN) degiskenine ait degerler

Tablo 3.21°de gorilmektedir
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Tablo 3.21 Tatmin Degiskenine Ait Degerler

Cronbach Toplam Bartlett's
<. . Varyansi o Testi
Degisken Ifade Sayisi (TAqI]f\?[iN) Aciklama KMO Degeri Anlamlhik

Oram Diizeyi
Miisteri Tatmini 5 0,875 %66,77 0,866 0,000

Tablo 3.21°de goriildiigii gibi miisteri tatmini 6l¢egine ait Cronbach alfa degerleri 0.875
olup dlgegin giivenilirligi yiiksek seviyededir. Tatmin 6lgegine ait bes ifadenin toplam varyansi
aciklama oram1 %66,77°dir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin ise 0,866 oldugu
goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen degerler daha 6nceki bdliimlerde
belirtilen alt sinir degerlerinin {izerindedir. Bundan sonraki analizlerde miisteri tatmini

(TATMIN) degiskeni bes ifade ile degerlendirilecektir.

3.5.3.5. Perakendeciye Duyulan Giiven Degiskeni i¢in Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor
Analizi Sonug¢lar:

Yapilan aragtirmada Zhang ve digerlerinin (2018) Onceki calismalardan (Doney ve
Cannon, 1997; Jarvenpaa, 1999; McKnight vd., 2002) yararlanarak gelistirdikleri beg ifade ile
olgiilen tek boyutlu giiven o6lgegi kullanilmustir. Ifadelere kesfedici faktdr analizi
uygulandiginda GUVS ifadesinin diger ifadelerle ortak paylasilan varyans degerinin 0,5’in
altinda oldugu goriilmiistiir. GUVS ifadesi ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Dort ifade ile
yapilan ikinci analiz sonucunda tiim ifadelerin ortak paylasilan varyans degerlerinin ve faktor
yiiklerinin 0,5’in iizerinde oldugu goriilmiistiir. ifadelerin kesfedici faktor analizi sonucunda

olusan faktor yiikleri tablo 3.22’°de goriilmektedir.

Tablo 3.22 Perakendeciye Duyulan Giiven i¢in Faktor Yiikleri (KFA Sonuglari )

Degisken ifadeler 1
GUV1 0,833
_ GUV2 0,860
Perakendeciye Duyulan Giiven
GUV3 0,807
GuVv4 0,775

Kesfedici faktér analizi sonucunda perakendeciye duyulan giiven (GUVEN)
degiskenine ait degerler Tablo 3.23’te goriilmektedir.
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Tablo 3.23 Giiven Degiskenine Ait Degerler
Toplam Bartlett's
<. . Cronbach Varyansi KMO Testi
Degisken Ifade Sayisi Alfa o .
(GUVEN) Aciklama Degeri Anlamhhk
Oram Diizeyi
Eﬂ;ﬁ&faﬁn 4 0,836 %67,13 0,802 0,000

Perakendeciye duyulan giiven 6lgegi'nin toplam 5 goézlem maddesine faktor analizi
yapilip yapilamayacagini kontrol etmek amaciyla KMO degerinden ve Bartlett testinden
yararlanilmistir. KMO degeri 0,802 oldugundan (>0.60) orneklem biiylikliiglinlin yeterli
oldugu ve Bartlett's testi anlamlilik degerinin 0,0000 (p<0.05) olarak bulundugundan Slgegin
faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu kabul edilmistir. Kesfedici faktor analizi
sonucunda elde edilen degerler daha onceki boliimlerde belirtilen alt sinir degerlerinin
izerindedir. Bundan sonraki analizlerde perakendeciye duyulan giiven (GUVEN) degiskeni

dort ifade ile degerlendirilecektir.

3.5.3.6. Perakendeci Marka Degeri Degiskeni i¢cin Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor
Analizi Sonug¢lar

Perakendeci marka degeri degiskeni calismada dort ifade ile tek boyut olarak
Olciilmiistiir. Literatiirde marka degeri kavrami daha cok iirlin/hizmet markasi olarak ele
alinmistir. Bu caligmalarda Aaker’in (1991) dort boyutlu 6lgegi veya Keller’in (1993) {i¢
boyutlu 6lgeklerinin kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada White ve digerlerinin (2012) ¢ok
kanalli perakendecilikte fiziksel ve online magazalardan algilanan hizmet kalitesinin
perakendeci marka degerine etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda kullandiklar1 perakendeci
marka degeri dlgeginden faydalanmilmstir. Olgegi olusturan dért ifade ile kesfedici faktor analizi
yapilmis ve tiim ifadelerin paylasilan ortak varyans degerleri 0,5’in iizerinde c¢ikmustir.

ifadelerin kesfedici faktor analizi sonucunda olusan faktor yiikleri tablo 3.24’te goriilmektedir.

Tablo 3.24 Perakendeci Marka Degeri Degiskeni i¢in Faktor Yiikleri (KFA Sonuglari )

Degisken ifadeler 1
PMD1 0,840

Perakendeci Marka Degeri PMD2 0,897
PMD3 0,905
PMD4 0,892

Kesfedici faktor analizi sonucunda perakendeci marka degeri (PEMADE) degiskenine
ait degerler Tablo 3.25’te goriilmektedir.
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Cronbach Toplam Bartlett's
<. ; Varyansi . Testi
Degisken Ifade Sayis1 (pEQ:,?DE) Aciklama KMO Degeri Anlamlilik

Oram Diizeyi
Eirg;eindem Marka 4 0.906 %78.14 0.831 0,000

Perakendeci marka degeri Olcegini olusturan 4 ifadeye faktoér analizi yapilip

yapilamayacagint kontrol etmek amaciyla KMO degerinden ve Bartlett testinden
yararlanilmigtir. KMO degeri 0,831 oldugundan (>0.60) orneklem biiylikliiglinlin yeterli
oldugu ve Bartlett's testi anlamlilik degerinin 0,0000 (p<0.05) olarak bulundugundan dolay1
Olcegin faktor analizi uygulamak ic¢in uygun oldugu kabul edilmistir. Cronbach alfa degerinin
0,831 ¢ikmasi dlgegin yiiksek giivenilirlikte oldugunu gostermektedir. Olgegi olusturan dort
ifade toplam varyansin %78,14’linli agiklamaktadir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde
edilen degerler daha 6nceki boliimlerde belirtilen alt sinir degerlerinin iizerindedir. Bundan
sonraki analizlerde perakendeci marka degeri (PEMADE) degiskeni dort ifade ile
degerlendirilecektir.

Bu boéliimde arastirma modelinde yer alan biitiinlesik kanal algisi, fiziksel magaza
miisteri degeri, online magaza miisteri degeri, tatmin, giiven ve perakendeci marka degerine ait
Olgekler faktor analizi ile test edilmistir. Yapilan analizlerde ¢ok boyutlu degiskenlerin boyut
sayilar1 ve yapilarinin literatiirii destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. ilerleyen boliimde
dogrulayici faktor analizi yapilarak olusturulan modelin gegerliligi test edilecektir. Kesfedici

faktor analizi bulgularina gore dogrulayict faktor analizi yapilacak degiskenlerin alt boyutlar

ve ifadeleri agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.26 Arastirma Modelinde Yer Alan Gizil ve Gozlenen Degiskenler

Gizil (6rtiik) Degisken | Alt Boyutlar Gézlenen Degiskenler ;f;‘:sel
Biitiinlesik iiriin fiyat bilgisi (BUF) | BUF1-BUF3-BUF4 3
Biitiinlesik Islem Bilgileri (BIB) BiB1-BiB2-BiB3 3
Online Magazadan Bsintesik BiB4-BBEL-BBE2 3

Biitiinlesik Kanal Algisi ilgiye Erisim ( )

(BTKA) . . e 1
Fiziksel Magazadan Biitiinlesik ) )
Bilgiye Erisim (FMBBE) BBE3-BBE4-BSK3 3
Biitiinlesik Miisteri Hizmetleri ) )
(BMH) BMH1-BMH2-BSK2 3
Fiziksel Magaza Fayda Degeri

Fiziksel Magaza (FMFD) FMFD2-FMFD3-FMFD4 3

Miisteri Degeri

(FMMD) Fiziksel Magaza Haz Degeri FMHD1-FMHD2- 3
(FMHD) FMHD3
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Fiziksel Magaza Sosyal Degeri ) i
(FMSD) FMSD1-FMSD2-FMSD3 3
Online Magaza Fayda Degeri OMFD2- OMFD3- 4
(OMFD) OMFD4- OMFD5
grelg:rei Magaza Miisteri Online Magaza Haz Degeri OMHD1- OMHD2- 3
(OMMD) (OMHD) OMHD3
Online Magaza Sosyal Degeri i
(OMSD) OMSD1-OMSD2 2
Miisteri Tatmini TAT1-TAT2-TAT3-
(TATMIN) Tek Boyutly TAT4-TATS 5
Perakendeci Giiveni Tek Bovutlu GUV1-GUV2-GUV3- 4
(GUVEN) Y GUV4
Perakendeci Marka
Degeri Tek Boyutlu EMB}{PMDZ'PMD& 4
(PEMADE)

3.5.4. Yap1 Gegerliligi ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Onceki béliimlerde belirtildigi gibi nicel arastirmalarda kullanilan analiz ydntemleri
belli bir siralama dogrultusunda yapilmaktadir. Bu calismada da istatistiki agidan anlamhi
sonuglar elde etmek i¢in dncelikle KFA ile 6lgeklerin glivenilirlikleri test edilmis ve gdzlenen
degiskenlerin temsil ettigi gizil degiskenler belirlenmistir. Ancak elde edilen bu bulgular
arastirma modelinin yapisal gecerliligi icin yeterli degildir. Yap1 gecerliligi; arastirma
modelinin 6lgmek istedigi yapiyr ne kadar iyi ol¢tiigliniin bir gostergesidir (Netemeyer vd.,
2003: 11).

Yapi1 gecerliligi hakkinda bir sonuca varabilmek i¢in aragtirma modelinin dort 6nemli
gecerliligi sagliyor olmasi gerekmektedir. Bunlar;

- Igerik gecerliligi (content validity),
- Nomolojik gegerlilik (nomological validity)
- Yakinsama gegerliligi (convergent validity)

- Ayrisma gegerliligi (discriminant validity) kriterleridir (Hair vd., 2006: 776).

3.5.4.1. igerik Gegerliligi

Icerik gecerliligi, uzman bir kisinin 6lgekleri denetlemesi ve degerlendirmesidir. Bu
yoniiyle siibjektif bir yontemdir (Nakip ve Yaras, 2016:200). Burada uzman kisi, 6l¢egi
olusturan ifadelerin 6lgmek istenilen amaci kapsayip kapsamadigini denetler. Yapilan bu
calismada olgekler tez izleme komitesinde yer alan uzman akademisyenlerde denetlenmis ve

pilot calisma ile On test yapilarak igerik gecerliligi saglanmistir.
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3.5.4.2. Nomolojik Gecgerlilik

Nomolojik gecerlilik, yapisal gecerliligin bir boliimiidiir ve dl¢iilen bir kavramin bagka
kavramlarla iligkisinin ge¢mis aragtirmalardaki bulgulara kiyasla ne derece benzer ¢iktigini
ifade eder. Nomolojik gecerlilik aragtirma modelindeki degiskenler arasindaki nedensel
iligkilerin literatiirle olan tutarlilik gostergesidir (Turan, 2018:108). Calisma kapsaminda analiz
edilen model, teorik bilgiler 1s181nda kavramsallastirilmis ve daha 6nce yapilmis ¢caligmalardan
elde edilen bulgulara dayanarak degiskenler arasi iligkiler olusturulmustur. Bu yoniiyle
stibjektif bir kriter gibi goriinen nomolojik gecerliligin degiskenler arasindaki anlamli
korelasyon katsayilar1 ile de saglandigimi belirten caligmalar bulunmaktadir (Torlak vd.,
2014:155). Ilerleyen béliimlerde arastirma modelindeki gizil (6rtiik) degiskenler ile yapilan
korelasyon analizinin sonuglarina yer verilecektir. Elde edilen bulgulara gore tiim degiskenler

arasinda anlaml iligski olup, model nomolojik gegerliligi saglanmistir.

3.5.4.3. Yakinsama Gegerliligi
Yakinsama gecerliligi, belirli bir yapiyr olusturan gozlenen degiskenlerin kendi
aralarinda yiliksek korelasyon iligkisi gostermesidir. Yapiyr dlgmede kullanilan gézlenen
degiskenlerin kendi aralarinda yiliksek korelasyon iliskisi gostermesi, gézlenen degiskenlerin
kendi aralarinda yiiksek diizeyde varyans paylastiklar1 anlamma gelmektedir (Avcilar ve
Varinli, 2013:188). Baska bir deyisle, ayn1 kavrami 6lgen ifadelerin birlesmesi, yakinlasmasidir
(Hair vd., 2006: 776).
Yakinsama gegerliliginden s6z edebilmek i¢in;
- Yapiy1 6lgmede kullanilan gbzlenen degiskenlere iliskin standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,5 ten biiyiik olmasi,
- Tlgili faktorleri olusturan gdzlenen degiskenlerin ortalama agiklanan varyans (Average
Variance Extracted-AVE) degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi,
- Yapt givenilirligi degerinin (Construct Reliability-CR) 0,7’ten biiyilk olmasi
gerekmektedir. (Hair vd., 2006:778).
Burada so6zii edilen ortalama acgiklanan varyans (AVE) ve yapr giivenilirligi (CR)
Olgiitlerinin agiklamalari su sekildedir;
AVE, ortiik bir yapiy1 temsil eden maddeler arasindaki benzesim gecerliliginin bir
olgiitidiir. Faktore iliskin ifadelerin standardize yol katsayilarinin (faktor yiklerinin)
karelerinin toplaminin madde sayisina boliinmesi ile hesaplanir. Bulunan degerin ilgili faktor

icin 0,5’in lizerinde olmas1 faktoriin yakinsama gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir

(Giirbiiz, 2019:78).
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CR (Construct Reliability-Yap1 Giivenirligi), bir faktordeki maddelerin standardize yol
katsayilar1 (faktor yiikleri) ile hata varyanslarim dikkate alan bir dlgiittiir. Ol¢iim modellerinde
CR’nin, geleneksel icsel tutarlilik katsayist Cronbach Alfa’dan daha iyi bir alternatif oldugu
kabul edilmektedir. Cronbach Alfa bir faktordeki maddelerin arasindaki korelasyona dayali
olarak 6lgme yaparken, maddelerin hata varyanslarinin ayn1 oldugunu varsayar. Buna karsin
CR olgiitii, faktordeki maddelerin standardize yol katsayilar1 (faktor yiikleri) ile hata
varsyanslarin1 dikkate alarak hesaplama yaptigindan DFA modelleri i¢cin CR’nin Cronbach
Alfa’dan daha elverigli bir glivenilirlik indeksi oldugu ifade edilebilir. CR degerinin 0,70 ve
tizerinde olmasi bu faktoriin yapi1 giivenilirligine sahip olduguna isaret etmektedir. (Avcilar ve
Varinli, 2013:188) Ozetle bir modelin yakisama gegerliligini saglamasi igin;

DFA faktor yiikleri > 0,5

AVE > 0,5

CR>0,7

CR > AVE, kosullarini saglamasi gerekmektedir.

Yakisama gecerliligini test edebilmek ic¢in arastirma modeli dogrulayic1 faktor
analizine tabi tutulmustur. AMOS programi kullanilarak yapilan dogrulayici faktdr analizine

ait sonuglar arastirma modeli tizerinde Sekil 3.2°de gosterilmistir.
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Analiz sonucunda Oncelikle ortiik degiskenleri olusturan gozlenen degiskenlerin
standardize edilmis faktor yiiklerinin 0.5 ve iizerinde olup olmadigina bakilacaktir. Biitiinlesik
Kanal Algis1 6l¢eginden baglanarak tiim Olgeklere ait standardize edilmis faktor yiikleri

sirastyla asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.27 Biitiinlesik Kanal Algis1 (BTKA) Olcegine Ait Faktor Yiikleri (DFA Sonuclar)

Boyutlar ifade Faktor Yiikii
BUF1 0,736
Biitiinlesik Uriin Fiyat Bilgisi (BUF) BUF3 0,704
BUF4 0,588
BiB1 0,762
Biitiinlesik Islem Bilgileri (BIB) BiB2 0,712
BiB3 0,731
BIB4 0,734
Online Magazadan Biitiinlesik Bilgiye Erisim (OMBBE) BBE1 0,621
BBE2 0,630
BBE3 0,837
Fiziksel Magazadan Biitiinlesik Bilgiye Erisim (FMBBE) BBE4 0,894
BSK3 0,708
BMH1 0,753
Biitiinlesik Miisteri Hizmetleri (BMH) BMH?2 0,689
BSK2 0,661

Dogrulayici faktor analizi yapilarak fiziksel magaza miisteri degerini (FMMD) 6l¢egini
olusturan ifadelerin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.28’de gdsterilmistir.

Tablo 3.28 Fiziksel Magaza Miisteri Degeri Olcegine Ait Faktor Yiikleri (DFA Sonuclarr)

Boyutlar ifade Faktor Yiikii
FMFD2 0,659
Fiziksel Magaza Fayda Degeri (FMFD) FMFD3 0,611
FMFD4 0,592
FMHD1 0,693
Fiziksel Magaza Haz Degeri (FMHD) FMHD?2 0,746
FMHD3 0,613
FMSD1 0,761
Fiziksel Magaza Sosyal Degeri (FMSD) FMSD2 0,618
FMSD3 0,556

Dogrulayici faktor analizi yapilarak online magaza miisteri degerini (OMMD) dlgegini

olusturan ifadelerin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.29°da gdsterilmistir.
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Tablo 3.29 Online Magaza Miisteri Degeri Ol¢cegine Ait Faktor Yiikleri (DFA sonuglar)

Boyutlar ifade Faktor Yiikii
OMFD2 0,668
OMFD3 0,597
Online Magaza Fayda Degeri (OMFD)
OMFD4 0,556
OMFD5 0,519
OMHD1 0,696
Online Magaza Haz Degeri (OMHD) OMHD?2 0,701
OMHD3 0,603
OMSD1 0,788
Online Magaza Sosyal Degeri (OMSD)
OMSD2 0,671

Dogrulayic1 faktdr analizi yapilarak miisteri tatmini (TATMIN) 6l¢egini olusturan
ifadelerin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.30°da gosterilmistir.

Tablo 3.30 Miisteri Tatmini Olcegine Ait Faktor Yiikleri (DFA sonuclarr)

Boyutlar ifade Faktor Yiikii
TAT1 0,662
TAT2 0,738

Miisteri Tatmini (TATMIN) TAT3 0,771
TAT4 0,781
TATS 0,813

Dogrulayici faktdr analizi yapilarak perakendeci giiveni (GUVEN) 6lcegini olusturan
ifadelerin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.31°de gosterilmistir.

Tablo 3.31 Perakendeci Giiveni Olcegine Ait Faktor Yiikleri (DFA sonuclar)

Boyutlar ifade Faktor Yiikii
GuVv1l 0,761
. GUV2 0,783
Perakendeci Giiveni (GUVEN)
GUV3 0,700
GUV4 0,709

Dogrulayict faktor analizi yapilarak perakendeci marka degeri (PEMADE) o6lgegini

olusturan ifadelerin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 3.32°de gosterilmistir.
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Tablo 3.32 Perakendeci Marka Degeri Olcegine Ait Faktor Yiikleri (DFA sonuglari)

Boyutlar ifade Faktor Yiikii
PMD1 0,881
PMD?2 0,821
Perakendeci Marka Degeri (PEMADE)
PMD3 0,905
PMD4 0,876

Her bir olcege ayri ayri uygulanan dogrulayici faktdér analizi sonucunda olusan
yukaridaki tablolardan ilgili faktorleri olusturan degiskenlerin standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0.5 ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirma modelinde kullanilan
Olceklerin yakinsama gecerliliginin ilk kosulunu (DFA faktor yiikleri > 0,5) sagladiklari
sOylenebilir.

Yakinsama gecerliligi i¢in Olceklerin saglamasi gereken diger iki kosul ortalama
aciklanan varyans degerlerinin (AVE) 0,5’ten biiylik olmas1 ve yap1 giivenilirligi degerinin
(CR) 0,7’den biiyiik olmasidir.

AMOS 18 paket programi kullanilarak yapilan dogrulayici faktoér analizi sonucunda,
gozlenen degiskenlere ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve korelasyon katsayilari
elde edilerek AVE ve CR degerleri hesaplanmistir. Aragtirma modelini olusturan biitiinlesik
kanal algis1 (BTKA), fiziksel magaza miisteri degeri (FMMD), online magaza miisteri degeri
(OMMD), miisteri tatmini (TATMIN), perakendeci giiveni (GUVEN) ve perakendeci marka
degeri (PEMADE) 6lgeklerine ait AVE ve CR degerleri Tablo 3.33’de gosterilmistir.

Tablo 3.33 Olgeklere ait Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) ve Yapi Giivenilirligi (CR) Degerleri

Olcekler Ortalam];leg:;:(izzl‘?g)Varyans Yap1 Giive(:r(ljill:i;)'ligi Degeri
BTKA 0,520 0,726
FMMD 0,565 0,795
OMMD 0,594 0,814
TATMIN 0,570 0,868
GUVEN 0,546 0,828
PEMADE 0,759 0,926

Tablo 3.33°de goriilecegi gibi arastirma modelini olusturan Olgeklerin ortalama

aciklanan varyans degerleri (AVE) 0,5’in, yap1 giivenilirligi (CR) degerleri 0,7’in {izerindedir.
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Ayni zamanda tim CR degerleri AVE degerlerinden biiyiiktiir. Bu durumda arastirma
modelimizi olusturan 6l¢eklerin, gerekli olan dort kosulu saglayarak, yakinsama gecerliligine

sahip olduklar1 sdylenebilir.

3.5.4.4. Ayrisma Gegerliligi

Ayrisma gegerliligi, ifadelerin ait olduklar1 faktér disindaki faktorlerle kendi
bulunduklar1 faktorden daha az iliskili olmasi olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz, 2019:79).
Baska bir tanimda ayrisma gecerliligi, belirli bir boyutu 6l¢gmede kullanilan gozlenen
degiskenlerin 6l¢lim modelinde yer alan diger boyutlar1 6lgmek icin kullanilan degiskenlerle
diisiik korelasyon iligkisi gostermesidir (Hair vd., 2006: 778). Ayrisma gecerliligi 6l¢iim
modelinde yer alan her bir boyutun diger boyutlardan ayr1 bir faktorii 6l¢mesidir. Baska bir
ifadeyle, farkli nesneleri Ol¢en ifadeler, farkli sonuglar dogurmalidir (Nakip ve Yaras,
2016:201). Literatiirde, modeli olusturan degiskenler arasindaki korelasyonlarin 0.85’ten biiyiik
olmadig1 durumlarda dlgeklerin ayrisma gegerliligini sagladiklar belirtilmistir (Kline, 2005:
73). Bu baglamda degiskenlerin ayrisma gegerliligini test etmek icin Pearson korelasyon analizi

yapilmustir. Degiskenler arasindaki korelasyonlar Tablo 3.34’te gésterilmistir.

Tablo 3.34 Pearson Korelasyon Analizi Sonuclar

Degiskenler Ort Ss 1 2 3 4 5

BTKA 3,51 0,60

TATMIN 4,33 0,56 287"

OMMD 4,20 0,50 ,329™ ,610™

FMMD 4,04 0,48 464 422" ,616™

GUVEN 4,35 0,60 ,364™ 565 4797 ,415™

PEMADE 3,99 0,77 ,218™ 559" 627" ATT ,379™
**p < 0,01

Pearson korelasyon analizi sonuclarina bakildiginda modeli olusturan degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinin 0.85’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu durumda
degiskenler arasinda asir1 bagimlilik olmayip, degiskenlerin ayrigma gegerliligini sagladiklar
sOylenebilir.

Bu boliimde modeli olusturan degiskenlerin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla,
sirasiyla icerik gecerliligi, nomolojik gegerlilik, yakinsama gecerliligi ve ayrisma gegerliligi
incelenmistr. Dogrulayici faktor analizi kapsaminda yapilan tiim analizlerde modeli olusturan
degiskenlerin literatiirde belirtilen kesme degerlerini sagladigi goriilmiistiir. Bu baglamda

degiskenlerin yap1 gecerliligini sagladig1 sdylenebilir.
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Buraya kadar yapilan analizlerle modeli olusturan 6l¢eklerin faktor yapilart belirlenmis
ve bu yapilarin giivenilir ve gegerli olduklar1 goriilmiistiir. Ancak degiskenlere ait bu sonuglar
hipotez testi i¢in yeterli olmamaktadir. Hipotezlerin test edilebilmesi icin model uyumumun
kabul edilebilir degerleri tasimasi gerekmektedir. lerleyen béliimde model uyum sonuglari

aktarilacaktir.

3.5.5. Model Uyumu Sonugclari

Yapisal esitlik modeli uygulamalarinda test edilen modelin veri ile uyumlu olup
olmadigina uyum iyiligi indeksleri (goodness of fit indices) degerlerine bakilarak karar
verilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:342). Model uyumu, gozlemlenen ve tahmini kovaryans
matrislerinin benzerligi ile ilgilidir (Hair vd., 2006: 745). Bir modelin veri ile uyumlu olup
olmadigi ise ¢esitli uyum indeksleri ile dl¢iilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 31). Literatiirde,
aragtirma raporlarinda hangi uyum indekslerinin kullanilacag: ile ilgili bir goriis birligi
bulunmamaktadir. Kullanilan her uyum indeksinin giiclii ve zayif yonleri vardir. Bu ylizden tek
bir uyum indeksine bakilarak model uyumu hakkinda karar verilememektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016:343). Model uyumunun kabul edilebilirligi i¢in en az bir tane mutlak uyum
indeksi, bir tane artirmali uyum indeksi ve ki-kare degeri ile serbestlik derecesinin belirtilmesi
gerekmektedir (Hair vd., 2006: 752). Bu c¢alismada, mutlak uyum indekslerinden yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA),
karsilagtirmali model uyum indekslerinden karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index-

CFI), ve ki-kare degeri ile serbestlik derecesi dikkate alinarak model uyumu test edilecektir.

3.5.5.1. Ki Kare Degeri ve Serbestlik Derecesi

YEM’de modelin veri ile ne derece uyum gosterdigini anlamak i¢in kullanilan en yaygin
uyum istatistigi degeridir. X2 degeri arastirmacinin kuramsal olarak 6nermis oldugu model ile
orneklemden elde edilen verinin uyumlu olup olmadigini test etmektedir. Baska bir ifade ile
evren kovaryansi ile 6drneklemden elde edilen kovaryansin birbirinden farkli olup olmadigini
gosterir. Gozlemlenen 6rneklem ile yapisal esitlik modeli tahmini kovaryanslarinin esit olmasi
durumunda modelin mikkemmel sekilde uyum sagladigi soylenebilmektedir. Bu agidan ki-
karenin p degerinin anlamli olmamas1 beklenmektedir. Anlamli ki-kare degeri, veri ile model
arasindaki farklilik olduguna isaret etmektedir. Ancak ki kare degeri 6rnekleme oldukga duyarl
bir uyum iyiligi degeridir. Bu nedende ki kare degerinin serbestlik derecesine boliimiiniin genel
modelin uyum iyiligini degerlendirmek i¢in daha dogru sonuglar verecegi kabul edilmektedir
(Giirbiiz, Sahin, 2016:343). Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle normlu ki-

kare degeri elde edilmektedir. X2/df degerinin 5 ve altinda olmas1 modelin kabul edilebilir bir
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uyum iyiligine, 3 ve altinda olmasi ise milkemmel uyum iyiligine sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2006: 753).

Yapilan ¢alismada ki kare degeri 2300,003 bulunup, istatistiki olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0.000). Ancak 6rneklem hacmine olan duyarliligi géz ardi etmemek igin serbestlik derecesi
degerine boliinmiistiir (2300,003/951=2,41). Boliim sonucunda bulunan deger 3’ten kiigiik

oldugu i¢in modelin mitkemmel bir uyum degerine sahip oldugu goriilmektedir.

3.5.5.2. Model Uyum lyiligi indeksleri

Iyilik Uyum indeksi (Goodness Fit Indices-GFI): Mutlak uyum indekslerinden biri olan
iyilik uyum indeksi, modelin goézlemlenen veriyi tekrarlayarak ne kadar iyi tretebildigi ile
ilgilidir. Basak bir ifadeyle 6rneklem verisinin teorideki iliskiler ile uyumunu gostermektedir.
Iyilik uyum indeksinin 0.85 ve iizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir.

Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (Adjusted Goodness Fit Indices-AGFI): Serbestlik
derecesinin hesaplamaya katilarak GFI’nin diizeltilmis seklidir. Tlgili degerin 0.85 ve iizerinde
olmasi1 beklenmektedir.

Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Indices-CFI): Karsilastirmali uyum
indeksleri dnerilen modeli, i¢ ice gecmis diger alternatif modeller ile uyumunu test etmektedir.
CFI’'nin 0.9 ve tizerinde olmasi modelin kabul edilecegine isaret etmektedir.

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-
RMSEA): Modelin 6rneklem ile uyumlu olup olmadigini test eder. Modelin karmasiklik
derecesine olduk¢a duyarlidir. Gozlemlenen degiskenler ile tiretilen matrisler arasindaki hata
katsayilar1 ile ilgilidir. RMSEA degerinin 0’a yakin olmasi modelin iyi bir uyuma sahip
oldugunu gostermektedir. RMSA degerinin 0,05 ve altinda olmas1 miikemmel model uyumu
olarak belirtilmektedir (Hair vd., 2006: 753).

Model uyumu igin belirtilen indekslerin kabul sinirlar1 ve sonuglart Tablo 3.35°te

gosterilmigtir.

Tablo 3.35 Model Uyum Olgiitleri ve Analiz Sonuclar1 Tablosu

?)ﬂl?;?ifllegiyum Kabul Sinir Degerleri Analiz Sonuclarn Aciklamalar
y2/df 2 g ﬁiii}e/umr;el uyum 2,41 Miikemmel uyum
GFI 0,90<GFI<0,95 0,88 Iyi uyum

AGFI 0,85<AGFI<0,90 0,85 Iyi uyum

CFlI 0,90<CFI<0,95 0,90 Iyi uyum
RMSEA < 0,05 Miikkemmel uyum 0,05 Miikemmel uyum
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Tablo 3.35’te goriildiigii gibi aragtirma modelinin 6rneklem verisi ile uyumu birden ¢ok
indeks ile test edilmistir. Elde edilen bulgular literatiirde kabul edilen sinir degerini saglamuistir.
Elde edilen sonuglara gére yapilan ¢alismanin model uyumunu sagladigi gériilmiistiir.

Hipotez testleri i¢in gerekli olan model uyumu saglandigina gore yol analizi yapilarak

hipotez testlerine baslanacaktir.

3.5.6. Yol Analizi ve Hipotez Testleri Sonuglari

Kesifsel faktor analizi ile belirlenen boyutlara dogrulayici faktor analizi uygulanarak
modelin yapisal gecerliligi ve toplanan veriler ile modelin uyumlu oldugu goriilmiistiir.
Gozlenen degiskenlerden elde edilen boyutlarin aritmetik ortalamasi alinarak 6lgme modelini
olusturan degiskenler olusturulmustur. Gézlenen degiskenler ile yapilan yol analizi, geleneksel
coklu regresyon ile yapilan analizlere benzemekle birlikte ayn1 anda birden fazla iligkinin test
edilmesine imkan saglamasi yoniinden regresyon analizden daha gii¢lii sonucglar elde
edilmektedir (Giirbliz, 2019:125). Gozlenen degiskenlerle yapilan yol analizleri YEM
modellerinin ¢ok karmasik oldugu durumlarda ve degiskenler arasindaki diizenleyici
(moderation) etkilerin test edilmesinde tercih edilmektedir.

Biitiinlesik kanal algismin fiziksel ve online magaza miisteri degerine etkisi ve bu
etkinin tatmin, giiven ve perakendeci marka degerine etkisini arastirmaya yonelik gelistirilen
arastirma modeli agsagida gosterilmistir. Arastirma modeline yapisal esitlik modelinin bir tiirti
olan yol analizi uygulanmistir. Yol analizi ile degiskenler arasindaki neden-sonug iligkileri
gozlemlenmis ve literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Arastirmada toplam 19 hipotez bulunmaktadir. 13 hipotez degiskenler arasindaki
dogrudan iligkileri test ederken, 6 hipotez ise degiskenler arasindaki dolayli iligkileri test
etmektedir. Arastirma modeline uygulanan yol analizi neticesinde elde edilen sonuglar

aragtirma modeli tizerinde Sekil 3.3’ de gosterilmistir.
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Arastirma modeli ¢ercevesinde olusturulan 19 hipotez yol analizine sonuglarina gore

test edilmistir. Degiskenler aras1 dogrudan ve dolayl iliskileri test eden hipotezler iki ayr1 baglik

altinda incelecektir.

3.5.6.1. Degiskenler Arasi Dogrudan Etkiyi Test Eden Hipotezlerin Sonuclari

Arastirma modelinde dogrudan etkiyi test eden 13 hipotez bulunmaktadir. Yol analizi

neticesinde elde edilen bulgulara gore iki degisken arasindaki dogrudan etkiyi test eden

hipotezlerin sonuglari asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.36 Dogrudan Etki Hipotezlerinin Sonuclar

Std. Edilmis

Hipotezler Regresyon P Degerleri Hipotez Testi
Katsayilan

H1: BTKA > FMMD 0,46 Fxk KABUL
H2: BTKA > OMMD 0,33 el KABUL
H3: BTKA = TATMIN 0,09 0,029* KABUL
H4: BTKA > PEMADE -0,06 0,135 RED
H5: BTKA - GUVEN 0,20 ekl KABUL
H6: FMMD - TATMIN 0,04 0,317 RED
H7: FMMD -> PEMADE 0,16 ekl KABUL
H8: FMMD - GUVEN 0,11 0,007** KABUL
H9: OMMD - TATMIN 0,56 e KABUL
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H10: OMMD -> PEMADE 0,40 e KABUL
H11: OMMD - GUVEN 0,35 ekl KABUL
H12: GUVEN - PEMADE -0,06 0,88 RED

H13: TATMIN - PEMADE 0,29 ekl KABUL

***p<0,001, **p<0,01, *p<0,10

Modeldeki agiklanan degiskenlere ait R? degerleri asagidaki gibidir;

Tablo 3.37 Degiskenlere Ait R Kare Degerleri

Degiskenler R? Degeri
FMMD 0,22
OMMD 0,11
TAMIN 0,37
PEMADE 0,41
GUVEN 0,26

Tablo 3.36’de goriildiigii gibi dogrudan etkiyi arastiran 13 hipotezden 10 hipotez;
degiskenler arasinda anlamli etki (p<0,10) oldugu i¢in kabul edilmis, 3 hipotez ise degiskenler
arasinda anlamli bir etki olmadigr (p>0,10) i¢in reddedilmistir. Yol analizi sonuglarina
bakilarak hipotezler sirayla degerlendirilmistir.

Arastirmanin birinci hipotezi incelendiginde; biitiinlesik kanal algisinin fiziksel magaza
miisteri degeri tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (5=0,46,
p<0,001). Ayn1 zamanda biitiinlesik kanal algisi fiziksel magaza miisteri degerindeki varyansin
%22’sini agiklamaktadir. Bu sonuclar; “biitlinlesik kanal algisinin fiziksel magaza miisteri
degeri lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir” seklindeki H1 hipotezini
desteklemektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi incelendiginde; biitiinlesik kanal algisinin online magaza
miisteri degeri iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (5=0,33,
p<0,001). Diger taraftan biitiinlesik kanal algis1 online magaza miisteri degerindeki varyansin
%11’ini agiklamaktadir. Bu sonuglar; “biitlinlesik kanal algisinin online magaza miisteri degeri
iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir” seklindeki H2 hipotezini
desteklemektedir.

Aragtirmanin  iclinci  hipotezi incelendiginde; biitiinlesik kanal algisinin
perakendeciden duyulan tatmin {izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(=0,09, p<0,10). Bu durumda, “biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmine
dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H3 hipotezi desteklenmektedir. Ancak faktor
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yiiklerine bakildigindan biitliinlesik kanal algisinin kanallardan elde edilen miisteri degerine
nazaran tatmin lizerinde daha az etkili oldugu sOylenebilir.

Aragtirmanin dordiincii hipotezi incelendiginde; biitlinlesik kanal algisinin perakendeci
marka degeri iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmemektedir (f=-0,06,
p>0,10). Bu durumda, “biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degeri lizerine dogrudan
ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H4 hipotezi desteklenmeyerek reddedilmistir.

Aragtirmanin  besinci  hipotezi incelendiginde; biitiinlesik  kanal  algisinin
perakendeciden duyulan giiven tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
($=0,20, p<0,001). Bu durumda, “biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan giiven
tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H5 hipotezi desteklenerek kabul
edilmistir.

Arastirmanin altinct hipotezi incelendiginde; fiziksel magaza miisteri degerinin,
perakendeciden duyulan tatmin {izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu
gorilmemektedir ($=0,04, p>0,10). Bu durumda, “fiziksel magaza misteri degerinin
perakendeciden duyulan tatmin iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H6
hipotezi desteklenmeyerek reddedilmistir.

Arastirmanin yedinci hipotezi incelendiginde; fiziksel magaza miisteri degerinin,
perakendeci marka degeri lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(6=0,16, p<0,001). Bu durumda, “fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri
iizerinde dogrudan ve anlaml bir etkisi vardir” seklindeki H7 hipotezi desteklenerek kabul
edilmistir.

Arastirmanin sekizinci hipotezi incelendiginde; fiziksel magaza miisteri degerinin,
perakendeciden duyulan giiven iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(#=0,11, p<0,01). Bu durumda, “fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan
giiven lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H8 hipotezi desteklenerek
kabul edilmistir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi incelendiginde; online magaza miisteri degerinin,
perakendeciden duyulan tatmin iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(#=0,56, p<0,001). Bu durumda, “online magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan
tatmin lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H9 hipotezi desteklenerek
kabul edilmistir.

Arastirmanin onuncu hipotezi incelendiginde; online magaza miisteri degerinin,
perakendeci marka degeri lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir

(6=0,40, p<0,001). Bu durumda, “online magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri
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tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H10 hipotezi desteklenerek kabul
edilmistir.

Arastirmanin onbirinci hipotezi incelendiginde; online magaza miisteri degerinin,
perakendeciden duyulan giiven tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
($=0,35, p<0,001). Bu durumda, “online magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan
giiven iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H11 hipotezi desteklenerek
kabul edilmistir.

Arastirmanin onikinci hipotezi incelendiginde; perakendeciye duyulan gilivenin
perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmemektedir
(p=-0,006, p>0,10). Bu durumda, “perakendeciden duyulan giivenin perakendeci marka degeri
iizerinde dogrudan ve anlaml bir etkisi vardir” seklindeki H12 hipotezi desteklenmeyerek
reddedilmistir.

Arastirmanin oniigiincli hipotezi incelendiginde; perakendeciden duyulan tatminin
perakendeci marka degeri iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(=0,29, p<0,001). Bu durumda, “perakendeciden duyulan tatminin perakendeci marka degeri
tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H13 hipotezi desteklenereck kabul
edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait R2 degerlerine bakildiginda fiziksel
magaza miisteri degerindeki varyansin %22’si, online magaza miisteri degerindeki varyansin
%11°1, perakendeciden duyulan tatmindeki varyansin %37’si, perakendeciye duyulan
giivendeki varyansin%26°’s1 ve perakendeci marka degerindeki varyansin %41°1 bu degiskenleri
yordalayan diger degiskenler tarafindan agiklandig1 gortilmektedir.

Yapilan yol analizi sonucunda, degiskenler arasindaki dogrudan etkileri arastirmak igin
gelistirilen hipotezlerden; H1, H2, H3, H5, H7, H8, H9, H10, H11 ve H13 hipotezleri kabul
edilmistir. H4, H6 ve H12 hipotezleri ise reddedilmistir. Degiskenler arasindaki dolayh etkileri

arastiran hipotezlerin sonuclar1 bir sonraki boliimde agiklanmaistir.

3.5.6.2. Degiskenler Arasindaki Dolayh Etkiyi Test Eden Hipotezlerin Sonuglar:
Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin, birbiriyle iliskili degiskenler arasinda
dolayli etki (aracilik etkisi) gosterip gostermedigi gelistirilen hipotezlerle test edilecektir.
Hipotez testlerine gegmeden 6nce aracilik etkisinin kavramsal agiklamasi yapilacaktir.
Aracilik etki modelleri, onciil (bagimsiz degisken) bir degisken olan X’in, sonug
degiskeni (bagimli degisken) olan Y’ye etkisine aracilik eden baglanti mekanizmasina iliskin
arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilmaktadir. Bagimsiz degisken ve bagimli

degisken arasindaki baglantt mekanizmasi gibi ¢alisan aract degisken (W), bagimsiz degiskenin
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bagimli degisken iizerindeki etkisini agiklamaya yardimci olmaktadir. Dolayisiyla araci
degisken iki degisken arasindaki iligkinin nasil ve neden meydana geldiginin anlasilmasina
yardimci1 olan bir degiskendir (Giirbiiz, 2019:106). Baska bir ifadeyle bagimsiz bir degiskenin
bagimli bir degisken ile olan iliskisinde {i¢lincii bir degiskenin roliidiir. Araci etkiden so6z
edilebilmek i¢in ii¢lincii bir degiskenin iki degiskenin arasina girmesi ve var olan iliskiyi
etkilemesi gerekmektedir (Hair vd., 2006: 866). Bu agidan bakildiginda araci degisken,
bagimsiz bir degiskenin bagimli bir degisken ile nedensel iliskisinde ortada yer almaktadir.
Sekil 3.4°deki dogrudan etki modelinde, bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y)
arasindaki nedensel bir iliski gosterilmekte ve X’in Y iizerindeki etkisi ¢ ile belirtilmektedir.
Temel aracilik modelinde ise; bagimsiz degiskenin (X) aract degisken (M) iizerindeki etkisi a
ile, arac1 degiskenin (W) bagimli degisken (Y) lizerindeki etkisi b ile ve bagimsiz degiskenin
(X) bagimlh degisken tizerindeki etkisi ¢’ ile gosterilmektedir. Nedensellik analizinde, ¢’
etkisinin basit etki modelindeki ¢ etkisinden farklilasmasi durumunda bu etkinin bir boliimiiniin

araci degisken tarafindan paylasildig seklinde yorumlanmaktadir.

Dogrudan Etki Modeli
X c Y
Bagimsiz » Bagzimh
Degisken Degisken
Dolavl Etki Modeli

X
Bagimsiz

Desgisken

Sekil 3.4 Dogrudan Etki ve Dolayh (Aracilik) Etki Modelleri

Sekil 3.4°te gosterilen basit etki modelinde ve dolayli etki modelinde a,b,c ve ¢’ harfleri
ile sembolize edilen yollar, standardize edilmis regresyon katsayilaridir. Modeldeki a ve b
yollarinin ¢arpimu ile elde edilen etkiye dolayl: etki (a.b), ¢’ ile gosterilen etkiye ise aract etki
modelindeki dogrudan etki denilmektedir. ifadeler formiilize edildiginde; ¢ = ¢’ + a.b seklinde
aciklanmaktadir. Bu formiilde ab, X’in W’ye olan etkisi ile W’nin Y’ye olan etkisinin ¢arpimi1

olup, X’in W {izerinden Y’ye olan dolayli etkisidir. Yani dolayli etki modelinde bagimsiz
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degiskenin (X) bagimli degisken (Y) lizerindeki toplam etkisi, araci degisken kontrol edilirken
X’in Y tizerindeki etkisi (¢’) ile dolayl1 etkinin (a.b) toplamidir (Giirbiiz, 2019:107)

Dolayli etkiden s6z edebilmek i¢in bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda her
durumda anlamli bir iliski aranmamaktadir (MacKinnon, 2008: 50). Bagimsiz ve bagimli
degisken arasindaki iliski araci degisken sayesinde anlamsiz bir iligskiye dontismesi durumunda
miikemmel/tam araci etkiden (full mediation) s6z edilmektedir. Bagimsiz degiskenin bagiml
degiskeni dogrudan etkiledigi ve araci degisken iizerinden de dolayli olarak etkiledigi
durumlarda da kismi araci etkiden (partial mediation) s6z edilebilmektedir (MacKinnon, 2008:
51).

Arastirma modelinde degiskenler arasindaki dolayli etkinin incelendigi toplam 6
hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezler biitiinlesik kanal algisinin tatmin, giiven ve perakendeci
marka degeri iizerindeki etkisinde fiziksel ve online magaza miisteri degerinin aracilik etkisinin
olup olmadigini test etmektedir. Ug hipotez fiziksel magaza miisteri degerinin aracilik etkisini
test ederken, diger ii¢ hipotez de online magaza miisteri degerinin aracilik etkisini test
etmektedir. Dolayli etki modelini test eden hipotezlere ait sonuglar asagidaki Tablo 3.38’de

gosterilmistir.

Tablo 3.38 Dolayh Etki Hipotezlerinin Sonuglar:

Araci Etki Modeli Degerleri (5)
Hipotezler Dogrudan Dolayh Toplam Hipotez Sonuclar
Etki(c’) | Etki(ab) | Etki(c)
H3a: BTKA>FMMD->TATMIN 0,12 0,17 029 | KABUL (Kismi
Araci Etki)
H3b: BTKA>OMMD->TATMIN 0,10 0,19 020 | KABUL (Kismi
Arac1 Etki)
H4a: BTKA->FMMD->PEMADE 0,00% 0,22 0,22 KABUL (Tam
Araci Etki)
Hab: BTKA->OMMD->PEMADE 0,01* 021 0,22 KABUL (Tam
Araci Etki)
H5a: BTKA->FMMD->GUVEN 0,22 0,14 0,36 KABUL (Kismi
Arac1 Etki)
H5b: BTKA=>OMMD-GUVEN 0,23 013 036 | KABUL (Kismi
Araci Etki)
*p>0,001

Dolayl etki hipotezlerinin sonuglar1 incelendiginde biitlinlesik kanal algisi ile tatmin,
perakendeci marka degeri ve giliven arasindaki iliskide fiziksel magaza ve online magaza
misteri degerinin dolayli (aracilik) etkisi olduguna dair gelistirilen tiim hipotezlerin kabul
edildigi goriilmektedir. Hipotezler asagida sirayla agiklanmaistir.

H3a hipotezinin kabuliinde biitiinlesik kanal algisi ile tatmin arasindaki dogrudan iligki

katsayis1 fiziksel magaza miisteri degeri degiskeni ile azalmig fakat anlamini yitirmemistir.



140

Dogrudan etki katsayisindaki bu degisimi fiziksel magaza miisteri degerinin aracilik etkisi
aciklamaktadir. Bu sebeple biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmin
iizerindeki etkisinde fiziksel magaza miisteri degerinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir.
Ayni sekilde H3b hipotezinin kabuliinde biitiinlesik kanal algis1 ile tatmin arasindaki dogrudan
iligki katsayis1 online magaza miisteri degeri degiskeni ile azalmig fakat anlamin1 yitirmemistir.
Dogrudan etki katsayisindaki bu degisimi online magaza miisteri degerinin aracilik etkisi
aciklamaktadir. Bu sebeple biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmin
iizerindeki etkisinde online magaza miisteri degerinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir.

H4a hipotezinin kabuliinde ise biitlinlesik kanal algist ile perakendeci marka degeri
arasindaki dogrudan iliski katsayisi fiziksel magaza miisteri degeri degiskeni kontroliinde
anlamin yitirmistir (p=0,00 ve p>0,001). Bu durumda biitiinlesik kanal algisinin perakendeci
marka degeri lizerindeki etkisini sadece fiziksel magaza miisteri degerinin aracilik etkisi
aciklamaktadir. Bu sebeple biitlinlesik kanal algisinin perakendeci marka degeri {izerindeki
etkisinde fiziksel magaza miisteri degerinin tam aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Benzer bir
sonu¢ H4b hipotezi i¢inde gegerlidir. H4b hipotezinin kabuliinde, biitiinlesik kanal algisi ile
perakendeci marka degeri arasindaki dogrudan iligki katsayisi online magaza miisteri degeri
degiskeni kontroliinde anlamini yitirmistir ($=0,01 ve p>0,001). Bu durumda biitiinlesik kanal
algisinin perakendeci marka degeri tizerindeki etkisini sadece online magaza miisteri degerinin
aracilik etkisi agciklamaktadir. Bu sebeple biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degeri
tizerindeki etkisinde online magaza miisteri degerinin tam aracilik etkisi oldugu sdylenebilir.

H5a hipotezinin kabuliinde biitiinlesik kanal algisi ile gliven arasindaki dogrudan iliski
fiziksel magaza miisteri degeri degiskeni ile azalmig fakat anlamini yitirmemistir. Dogrudan
etki katsayisindaki bu degisimi fiziksel magaza miisteri degerinin aracilik etkisi agiklamaktadir.
Bu sebeple biitiinlesik kanal algisinin perakendeciye duyulan giiven iizerindeki etkisinde
fiziksel magaza miisteri degerinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Aymi sekilde H5b
hipotezinin kabuliinde biitiinlesik kanal algis1 ile gliven arasindaki dogrudan iliski online
magaza miisteri degeri degiskeni ile azalmis fakat anlamini yitirmemistir. Dogrudan etki
katsayisindaki bu degisimi online magaza miisteri degerinin aracilik etkisi agiklamaktadir. Bu
sebeple biitiinlesik kanal algisinin perakendeciye duyulan giiven {izerindeki etkisinde online
magaza miisteri degerinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir.

Fiziksel magaza ve online magaza miisteri degerlerinin aracilik etkileri kiyaslandiginda
biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmin {izerindeki etkisinde online magaza
misteri degerinin, fiziksel magaza miisteri degerinden daha giiglii bir aracilik etkisi oldugu

sOylenebilir(fommpab>frmmpab). Diger taraftan biitlinlesik kanal algisinin perakendeciye
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duyulan giiven tizerindeki etkisinde fiziksel magaza miisteri degerinin, online magaza miisteri

degerinden daha fazla aracilik etkisi oldugu s6ylenebilir(Srmmpab>f oMMDab)-

3.5.6.3. Biitiinlesik Kanal Algis1 Degiskeninin Alt Boyutlari ile Miisteri Degeri Alt
Boyutlar1 ve Tatmin, Giiven, Perakendeci Marka Degeri Degiskenleri Arasindaki
Iliskileri Test Eden Alt Hipotezler ve Sonuclari

Aragtirma modelinde yer alan gozlenen degiskenler kesifsel faktdr analizine tabi
tutularak ilgili faktorler (ortiikk degiskenler) belirlenmistir. Literatiire dayali olarak gelistirilen
aragtirma modeline dogrulayici faktdr analizi uygulanmis ve modelin yapisal yonden gegerli
oldugu goriilmiistiir. Faktorleri olusturan gozlenen degiskenlerin ortalamalar1 alinarak elde
edilen degiskenler ile arastirma modelindeki dogrudan ve dolayli etki hipotezleri test edilmistir.

Arastirmanin bu asamasinda kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen alt boyutlarin
birbirleri ile iligkileri test edilecektir. Bu kapsamda biitiinlesik kanal algis1 degiskenine ait alt1
boyut, fiziksel magaza miisteri degerine ait li¢ boyut ve online magaza miisteri degerine ait ii¢
boyut ile tek boyuttan olusan tatmin, giiven ve perakendeci marka degeri degiskenleri ile
olusturulan alt hipotezler asagidaki gibidir.

Alt hipotezler (HaX):

Hal: Biitiinlesik iirlin fiyat bilgisi ile fiziksel magaza fayda degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha2: Biitiinlesik {irtin fiyat bilgisi ile fiziksel magaza haz degeri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Ha3: Biitiinlesik {irlin fiyat bilgisi ile fiziksel magaza sosyal degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha4: Biitiinlesik iirlin fiyat bilgisi ile online magaza fayda degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha5: Biitiinlesik {iriin fiyat bilgisi ile online magaza haz degeri arasinda anlaml1 bir iliski
vardir.

Ha6: Biitiinlesik iirlin fiyat bilgisi ile online magaza sosyal degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha7: Biitiinlesik tiriin fiyat bilgisi ile perakendeciden duyulan tatmin arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hag8: Biitlinlesik iirlin fiyat bilgisi ile perakendeci marka degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha9: Biitiinlesik {iriin fiyat bilgisi ile perakendeciye duyulan giiven arasinda anlamli bir

iligki vardir.
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HalO: Biitiinlesik islem bilgisi ile fiziksel magaza fayda degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hal1: Biitlinlesik islem bilgisi ile fiziksel magaza haz degeri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hal2: Biitiinlesik islem bilgisi ile fiziksel magaza sosyal degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hal3: Biitiinlesik islem bilgisi ile online magaza fayda degeri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hal4: Biitiinlesik islem bilgisi ile online magaza haz degeri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hal5: Biitiinlesik islem bilgisi ile online magaza sosyal degeri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Halé6: Biitiinlesik islem bilgisi ile perakendeciden duyulan tatmin arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hal7: Biitiinlesik islem bilgisi ile perakendeci marka degeri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hal8: Biitiinlesik islem bilgisi ile perakendeciye duyulan giiven arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hal9: Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile fiziksel magaza fayda degeri
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ha20: Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile fiziksel magaza haz degeri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha21: Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile fiziksel magaza sosyal degeri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha22: Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile online magaza fayda degeri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha23: Online magazadan biitlinlesik bilgiye erisim ile online magaza haz degeri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha24: Online magazadan biitlinlesik bilgiye erisim ile online magaza sosyal degeri
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ha25: Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile perakendeciden duyulan tatmin
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ha26: Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile perakendeci marka degeri

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Ha27: Online magazadan biitlinlesik bilgiye erisim ile perakendeciye duyulan giiven
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha28: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile fiziksel magaza fayda degeri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha29: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile fiziksel magaza haz degeri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha30: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile fiziksel magaza sosyal degeri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha31: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile online magaza fayda degeri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha32: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile online magaza haz degeri
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ha33: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile online magaza sosyal degeri
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ha34: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile perakendeciden duyulan tatmin
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ha35: Fiziksel magazadan biitiinlesik bilgiye erisim ile perakendeci marka degeri
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ha36: Fiziksel magazadan biitlinlesik bilgiye erisim ile perakendeciye duyulan gliven
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Ha37: Biitiinlesik misteri hizmetleri ile fiziksel magaza fayda degeri arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Ha38: Biitlinlesik miisteri hizmetleri ile fiziksel magaza haz degeri arasinda anlaml bir
iliski vardir.

Ha39: Biitiinlesik miisteri hizmetleri ile fiziksel magaza sosyal degeri arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Ha40: Biitiinlesik miisteri hizmetleri ile online magaza fayda degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha41: Biitiinlesik miisteri hizmetleri ile online magaza haz degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha42: Biitiinlesik miisteri hizmetleri ile online magaza sosyal degeri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Ha43: Biitiinlesik miisteri hizmetleri ile perakendeciden duyulan tatmin arasinda

anlaml bir iligki vardir.



144

Ha44: Biitiinlesik miisteri hizmetleri ile perakendeci marka degeri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ha45: Biitlinlesik miisteri hizmetleri ile perakendeciye duyulan giiven arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Biitiinlesik kanal algis1 alt boyutlarinin miigteri degeri alt boyutlari ile tatmin, gliven ve
perakendeci marka degeri degiskenleri arasindaki dogrudan etkisini gosteren arastirma modeli

asagidaki sekilde gosterilmistir.

Fiziksel Magaza
— Miisteri Degeri
Alt Boyutlan

Biitiinlesik Online Magaza
Kanal Algis1 — — Miuisteri Degeri
Alt Boyutlan Alt Boyutlan

GUVEN

Sekil 3.5 BTKA Alt Boyutlarinin Diger Degiskenlerle iliskisi

Biitiinlesik kanal algisin1 olusturan alt boyutlarin, fiziksel ve online magaza miisteri
degeri alt boyutlar1 ile perakendeciden duyulan tatmin, perakendeci marka degeri ve
perakendeciye duyulan giiven degiskenleri arasinda olusturulan alt hipotezlerin testi i¢in yol

analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.39 Alt Hipotezlerin Sonuclari

Std. Edilmis

Alt Hipotezler Regresyon P Degerleri Hipotez Testi
Katsayilan

Hal: BUF - FMFD 0,293 falalel KABUL

Ha2: BUF = FMHD 0,249 Hokk KABUL

Ha3: BUF - FMSD 0,229 falalel KABUL




Ha4: BUF - OMFD 0,301 Fokk KABUL
Ha5: BUF = OMHD 0,261 Hokk KABUL
Ha6: BUF - OMSD 0,276 Fhk KABUL
Ha7: BUF = TATMIN 0,356 Hokk KABUL
Ha8: BUF - PEMADE 0,391 okl KABUL
Ha9: BUF - GUVEN 0,335 okl KABUL
Hal0: BIB - FMFD 0,097 0,014* KABUL
Hall: BIB - FMHD 0,1 0,009** KABUL
Hal2: BIB < FMSD 0,091 0,025* KABUL
Hal3: BIB > OMFD 0,163 Fhk KABUL
Hal4: BIB - OMHD 0,232 bkl KABUL
Hal5: BIB > OMSD 0,136 Ipx KABUL
Hal6: BIB - TATMIN 0,163 Hhk KABUL
Hal7: BIB - PEMADE 0,107 0,006** KABUL
Hal8: BIB - GUVEN 0,091 0,016* KABUL
Hal9: OMBBE - FMFD 0,167 - KABUL
Ha20: OMBBE - FMHD 0,3 Hkk KABUL
Ha21: OMBBE - FMSD 0,105 0,009** KABUL
Ha22: OMBBE - OMFD 0,176 o KABUL
Ha23: OMBBE - OMHD 0,114 0,004** KABUL
Ha24: OMBBE - OMSD -0,067 0,093* KABUL
Ha25: OMBBE -> TATMIN 0,121 0,002** KABUL
Ha26: OMBBE - PEMADE -0,052 0,179 RED

Ha27: OMBBE - GUVEN 0,09 0,017* KABUL
Ha28: FMBBE - FMFD 0,022 0,577 RED

Ha29: FMBBE > FMHD 0,131 Fhk KABUL
Ha30: FMBBE - FMSD 0,066 0,102 RED

Ha31: FMBBE - OMFD 0,144 Hokk KABUL
Ha32: FMBBE - OMHD 0,024 0,543 RED

Ha33: FMBBE > OMSD 0,13 Fhk KABUL
Ha34: FMBBE - TATMIN 0,034 0,379 RED

Ha35: FMBBE - PEMADE -0,022 0,569 RED

Ha36: FMBBE - GUVEN 0,125 okl KABUL
Ha37: BMH > FMFD 0,094 0,018* KABUL
Ha38: BMH > FMHD 0,022 0,567 RED

Ha39: BMH > FMSD 0,023 0,573 RED

145
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Ha40: BMH -> OMFD 0,04 0,298 RED
Ha4l: BMH -> OMHD -0,01 0,808 RED
Ha42: BMH - OMSD -0,046 0,247 RED
Ha43: BMH > TATMIN 0,086 0,024* KABUL
Ha44: BMH - PEMADE -0,013 0,729 RED
Ha45: BMH = GUVEN 0,233 falalel KABUL

***n<0,001, **p<0,01, *p<0,10

Biitiinlesik kanal algisinin 5 alt boyutu ile olusturulan 45 alt hipotez yol analizi ile test
edilmistir. Hipotez testleri sonucunda 33 hipotez, degiskenler arasinda anlamli iliski bulunarak
(p<0,10) kabul edilmis, 12 hipotez ise degiskenler arasinda anlamli iliski bulunmadig1 i¢in
(p>0,10) reddedilmistir.

Alt boyutlardan Biitiinlesik iiriin-fiyat bilgisinin (BUF) tiim degiskenler ile anlaml
iliskide oldugu goriilmektedir. Fiziksel magaza ve online magazada yer alan iriinlerin cesit,
ozellik, fiyat ve kampanyalar bakiminda tutarli olmasi, fiziksel ve online magaza miisteri
degerinin fayda, haz ve sosyal deger olmak {izere tiim alt boyutlarini pozitif yonde
etkilemektedir. Buradan tiiketicilerin farkli kanallar arasindaki {iriin, fiyat tutarliligina ¢ok
boyutlu olarak deger verdikleri sdylenebilir. Ayni zamanda perakende kanallar1 arasindaki
tirlin-fiyat tutarliligi perakendeciden duyulan tatmini (6=0,35, p<0,001), perakendeci marka
degerini (5=0,39,p<0,001) ve perakendeciye duyulan giiveni ($#=0,33,p<0,001) olumlu yonde
etkilemektedir. Bu sonuglara gore kanallar arasi iiriin-fiyat tutarliliginin bitiinlesik kanal
stratejisi iginde dnemli bir alt boyut oldugu sdylenebilir.

Biitiinlesik islem bilgileri (BIB) alt boyutunun da biitiinlesik iiriin fiyat bilgisi alt
boyutunda oldugu gibi tiim degiskenler ile anlamli iliskisi (p<0,10) oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin islem bilgilerinin ortak bir veri tabaninda tutularak tiiketicinin bu bilgilere istedigi
kanaldan ulasmasi ve gegmis bilgiler 1s18inda tiikketiciye 6zel puan, indirim, kampanya gibi
avantajlar sunulmasi kanallarda algilanan miisteri degerini, tatmini, giiveni ve perakendeci
marka degerini pozitif yonde etkilemektedir. Sonuglara bakildiginda biitiinlesik islem
bilgilerinin fiziksel ve online magazadan elde edilen fayda, haz ve sosyal degerleri olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir. Online magaza i¢inde kullanici girisi yapilarak miisteriye 6zel
bir sayfa agilmasi, miisteriye 6zel teklifler sunulmasi online magazadan elde edilen sosyal
degeri arttirmaktadir. Benzer sekilde miisterinin fiziksel magazada taninmasi, islemlerinin hizli
yapilmasi (Orn. iiriin iadelerinde miisteri kayd: oldugu i¢in herhangi bir belge istenmemesi)
biitiinlesik islem bilgilerinin fiziksel magazanin fayda degerini arttirmasina 6rnek olarak
verilebilir. Diger taraftan fiziksel magaza i¢inde (kasa Oniinde) miisteriye sunulan 6zel puan,

indirim ve tekliflerin fiziksel magazadaki aligverisi keyifli ve eglenceli hale getirerek fiziksel
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magazanin haz degerini arttirdigi sdylenebilir. Ayn1 zamanda biitiinlesik islem bilgilerinin,
perakendeciden duyulan tatmin (5=0,16,0<0,001), perakendeciye duyulan giiven
(=0,09,p<0,10), ve perakendeciye atfedilen marka degeri (5=0,10,p<0,001) ile anlamli ve
pozitif yonde iligkisi oldugu goriilmiistiir.

Online magazadan biitiinlesik bilgiye erisim (OMBBE) alt boyutu tiiketicilerin online
magaza lizerinden {irlinleri inceleyebilmeleri, hangi fiziksel magazada olduklarini gérebilmeleri
ve Uriinlerin stok bilgilerine erigsebilmelerini ifade etmektedir. Hipotez sonuglarina bakildiginda
OMBBE’nin fiziksel magaza ve online magaza miisteri degerinin tiim alt boyutlariyla anlaml
ve pozitif yonde iliskisi oldugu goriilmektedir. Online magazadan elde edilen bilgiler ile
miisteriler, aradiklar1 {iriiniin hangi magazada oldugunu bilecek ve dogru magazaya giderek
vakit ve enerji kazanacaklardir. Bu durum fiziksel magazanin fayda degerini arttiracaktir. Ayni
zamanda kendi c¢abasiyla bu bilgilere ulasan miisteri aligveris siirecinde kendisini basarili
atfederek (sosyal deger) yaptigi alisveristen keyif alacagi (haz degeri) sdylenebilir. OMBBE alt
boyutu aym1 zamanda perakendeciden duyulan tatmini de olumlu yonde
etkilemektedir(=0,12,p<0,01).

Fiziksel magazadan biitlinlesik bilgiye erisim (FMBBE) alt boyutu ise magaza i¢indeki
kiosklar (internete bagli sabit cihazlar) ve magaza icinde sunulan iicretsiz internet hizmeti ile
tiiketicilerin magaza iginden online magazaya erisebilmesidir. Hipotez testlerinde FMBBE ile
fiziksel magaza haz degeri arasinda anlamlh ($=0,13,p<0,001) iliski oldugu goriilmiistiir.
Fiziksel magazadaki kiosklar ile miisteriler online magazaya giris yaparak satis danismanina
ihtiya¢ duymadan aradiklart bilgilere ulasabilirler, magazada olmayan firiinlerin farkli model
ve renklerini inceleyebilirler. FMBBE’nin, miisterilere eglenceli bir aligveris ortami sunarak
fiziksel magazanin haz degerini arttirdigi sOylenebilir. Diger taraftan FMBBE’nin, online
magaza fayda (5=0,14,p<0,001) ve sosyal degeri (5=0,13,p<0,001) anlaml ve pozitif bir
sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Online magazaya erisim imkaninin kolaylagsmasi sayesinde
online magazadan elde edilen fayda degeri artmaktadir. Fiziksel magazadan online magazaya
giris yapabilen tiiketiciler kendi bilgi ve becerilerini kullanma imkanina sahip olurlar. Ayni
zamanda fiziksel magaza iginde olmalarina ragmen ilgilendikleri iirtinler hakkinda yapilan
yorumlari okuyabilir ve kendileri de yorum yapabilirler (sosyal deger). FMBBE alt boyutunun
perakendeciye duyulan giiven tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi (5=0,12,p<0,001) oldugu
goriilmektedir. Perakendecilerin fiziksel magaza icinden online magazaya erisim imkani
vermesi, iriin, fiyat ve kampanyalar bakimindan kanallarinin bir biri ile tutarli oldugunu
gostermesi anlamina gelmektedir. Her iki kanali ayn1 anda gorebilen miisterilerin

perakendeciye duyacaklar1 giiven artacaktir.
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Biitlinlesik miisteri hizmetleri (BMH) alt boyutu, miisterilerin satin aldiklari iirlin veya
hizmetler icin farkli bir kanaldan satis sonrasi hizmet almalar1 olarak ifade edilebilir. Online
magazadan satin alinan iirlinlerin fiziksel magazadan degistirilebilmesi ya da iade edilebilmesi
veya fiziksel magazadan satin alinan bir iirlin i¢in online magazadan canli destek alinabilmesi
gibi islemler biitiinlesik miisteri hizmetleri islemlerine 6rnek verilebilir. Analiz sonuglarina
bakildiginda BMH ile fiziksel magaza fayda degeri arasinda (5=0,09,p<0,10) ve perakendeciye
duyulan giiven arasinda anlamli (8=0,23,p<0,001) pozitif yonde bir iliski oldugu ortaya
cikmustir. Cok kanalli perakendecilerin sadece internet iizerinden satis yapan perakendecilere
gore en 6nemli avantajlarindan birisi fiziksel magazalarinin olmasidir. Dolayisiyla biitiinlesik
kanal stratejisini uygulayan perakendeciler biitiinlesik miisteri hizmetleri sunarak fiziksel
magazalarinin fayda degerini arttirabilirler. Bu durum ayni1 zamanda perakendeciye duyulan
giiveni de arttiracaktir. Misterilerin farkli kanallardan yaptiklar: ya da talep ettikleri islemler
icin perakendecinin kanal ayirt etmeden hizmet vermesinin miisterilerin perakendeciye
duyduklar1 giiveni olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.

Biitiinlesik kanal algisinin, miisteri degeri, tatmin, giiven ve perakendeci marka degeri
ile iligkisini arastiran bu caligmada temel degiskenler arasindaki dogrudan etkileri sorgulayan
13 hipotez, dolayl etkileri sorgulayan 6 hipotez ve alt boyutlarin dogrudan iligkilerini
sorgulayan 45 hipotez olusturulmustur. Arastirma modelinin istatistiki gecerliligi saglanarak
yapisal esitlik modeli ¢ergevesinde ilgili degiskenlere yol analizi uygulanarak hipotezler test
edilmistir. Sonug olarak dogrudan etkiyi test eden 13 hipotezden 10 hipotez kabul edilmis, 3
hipotez ise reddedilmistir. Degiskenlerin dolayl1 (aracilik) etkisini test eden 6 hipotezden 2
hipotez tam aracilik etkisi ile, 4 hipotez ise kismi aracilik etkisi ile kabul edilmistir. Alt
boyutlarin dogrudan iligkilerini test eden 45 hipotezden 33 hipotez kabul edilmis, 12 hipotez
ise reddedilmistir. Ozetle arastirma kapsaminda toplam 64 hipotez gelistirilmis, 49 hipotez
kabul edilmis, 15 hipotez ise reddedilmistir.



149

SONUC

Yapilan tez ¢alismasinda biitiinlesik kanal stratejisinin tiiketicilerin algiladiladiklari
miisteri degeri, tatmin ve giliven iizerinde dogrudan, perakendeci marka degeri {lizerinde ise
dolayli olarak etkili oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda nitel ve nicel arastirmalar
yapilarak literatiire dayal1 bilimsel sonuglar elde edilmistir.

Cok kanalli perakendecilerden aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklari kanal arasi
biitiinlesme fiziksel ve online satis kanallarmmin sundugu misteri degerini etkilemektedir.
Literatiirde daha 6nce yapilan ¢aligmalar (Verhoef vd., 2015; Hure vd., 2017; Mucan, 2014) bu
sonuclar1 desteklemektedir. Miisteri degeri, miisterilerin perakendeciden elde ettigi tiim
faydalar ile katlandiklari tiim maliyetlerin (para, zaman, enerji vb) degerlendirilmesiyle
olugmaktadir. Dolayisiyla biitlinlesik kanal yapisi miisterilerin kanallardan elde ettikleri
faydalar arttirirken katlandiklar1 zaman ve enerji gibi maliyetleri de azaltmaktadir. Bu sonuglar
cercevesinde kanallar arasindaki biitiinlesmenin her iki kanalin miisteri degerini arttirarak,
kanallar arasinda bir sinerji olusturdugu sdylenebilir. Uygulamacilara rekavet giicii kazanmalari
icinde gerekli olan yiliksek miisteri degerini biitiinlesik kanal stratejisi ile elde edebilecekleri
Onerilebilir.

Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmini ve perakendeciye duyulan
giiveni dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonu¢ Zhang ve digerlerinin (2018)
yapmis oldugu ¢alisma tarafindan desteklenmektedir. Tiiketicilerin kanallar arasinda kesintisiz
islem yapabilmesi perakendeciden duyduklar: tatmini arttirmaktadir. Ayn1 zamanda kanallar
arasindaki iirlin fiyat tutarlilig1 ve biitlinlesik miisteri hizmetleri en 6énemli giiven unsurudur.
Tiiketiciler fakli kanallarda tek bir marka gormek istemektedirler. Ayni perakendecinin farkl
kanallarinda farkli iirtin ¢esitleri, farkli fiyat ve indimler tiiketicilerin perakendeciye duyduklari
giiveni zedeleyecektir. Ayni sekilde kanallarin birbiri ile etkilesim i¢inde olmasi da giiven
agisindan olduk¢a oOnemlidir. Arastirma sonuglarinda biitlinlesik miisteri hizmetlerinin
perakendeciye duyulan giiven iizerinde anlamli etkisi oldugu gériilmiistiir. Ornegin bir
perakendecinin internet magazasindan alinan bir iiriiniin fiziksel magazadan degistirilebilmesi
veya teknik destek alinabilmesi perakendeciye duyulan giiveni arttiracaktir.

Biitiinlesik kanal algisinin perakendeciden duyulan tatmin {izerinde dogrudan bir etkisi
gozlenmigtir. Ayn1 zamanda fiziksel magaza ve online magazanin kismi aracilik etkisiyle
biitiinlesik kanal algis1 miisteri tatminini etkilemektedir. Bu sonug¢ beklenen bir durumdur.

Miisterinin tatmin ya da tatminsizligi, elde ettigi miisteri degeri ile belirlenmektedir.
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Dolayisiyla biitiinlesik kanal algis1 ancak bir deger olusturabilirse miisteri tatmininden sz
edilebilir. Yapilan ¢alismada biitiinlesik kanal algisinin dolayli olarak tatmin tizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Aracilik etkileri karsilastirildiginda biitiinlesik kanal algisinin
tatmin iizerindeki etkisinde online kanalin fiziksel kanaldan daha fazla etkili oldugu
goriilmiistiir. Online magazaya erisimin kolay olmasi ve sagladigi genis bilgi imkan1 miisteri
tatmini lizerinde daha etkili oldugu sdylenebilir.

Yapilan caligmada biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degerini dogrudan
etkilemedigi goriilmiistir. Bu sonu¢ White vd. (2012)’nin yapmis oldugu calisma ile
ortismemektedir. White vd. (2012) kanallardan saglanan hizmet kalitesinin kanallar arasi
etkilesim ile perakendeci marka degerini etkiledigini belirtmistir. Yapilan bu c¢aligmada ise
miisteri degeri kavraminin perakendeci marka degeri iizerinde belirleyici oldugu goriilmiistiir.
Her bir araci i¢in ayr1 ayr yapilan aracilik etkisi analizlerinde fiziksel magaza miisteri degeri
ve online magaza miisteri degerinin tam aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla biitiinlesik kanal algisinin perakendeci marka degerini etkileyebilmesi i¢in mutlaka
satis kanallarinda deger olusturmasi gerekmektedir. Bu sonu¢ alginin tek basina yeterli
olmadigini, tiiketiciye deger sunmayan stratejilerin basarili olmayacagini gostermektedir.

Biitlinlesik kanal algist alt boyutlariyla incelendiginde en 6nemli faktoriin biitliinlesik
tirtin-fiyat bilgisi oldugu goriilmektedir. Aragtirmadaki tiim degiskenler tizerinde anlaml1 etkisi
bulunan biitiinlesik {tiriin fiyat bilgisinin, biitiinlesik kanal stratejisini uygulamak isteyen
perakendeciler i¢in baslangi¢ noktasi oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilerin farkli kanallardan yapmis olduklar islemlere ait bilgilerin ortak bir veri
tabaninda tutularak miisteriye 6zel yapilan kisisellestirme ¢abalarinin fiziksel ve online magaza
miisteri degeri lizerinde etkili oldugu, ayn1 zamanda tatmin ve perakendeci marka degerini
etkiledigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin kendilerine ait bir kullanici ad1 ile online magazaya giris
yapmalari, gecmis aligveris bilgilerine ulagmalari, gelecek aligverigleri icin o6zel teklifler
almalar1 bu sonucun agiklayic1 ornekleridir. Perakende yoneticilerine online magaza iginde
miisteriye ait 6zel bir sayfa agilmasi ve farkli kanallardan toplanan bilgilerin anlamli bir hale
getirilerek tliketiciler ile paylagilmasi onerilebilir. Bu sayede biitiinlesik kanal algisinin online
kanal miisteri degeri yaratmasi saglanacaktir.

Perakendecilerin sahip oldugu isletme bilgilerini fiziksel ve online magaza iizerinden
tilkketicilere agmasi biitiinlesik kanal algisi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Online magaza iizerinden en
yakin fiziksel magazanin bulunmasi, adres ve iletisim bilgileri ile magaza i¢indeki tirlinlerin
fiyat ve stok bilgilerine ulasilmasi fiziksel magazanin miisteri degerini arttirdigi gibi online

magazanin da misteri degerini arttirmaktadir. Aym sekilde bu bilgilere fiziksel kanaldaki
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kiosklar veya internete bagli cihazlar lizerinden ulasilabilir olmasi fiziksel magaza haz degerini
arttirirken online magaza fayda degeri ve sosyal degeri {lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Online magazadaki yorumlar ve canli destek hizmetleri online magazanin sosyal degerini
arttirmaktadir.

Biitiinlesik misteri hizmetleri fiziksel kanalin sundugu misteri degerini arttirirken
perakendeciye duyulan giiveni de dogrudan etkilemektedir. Bilindigi gibi giiven olusturmak
perakendeciler acisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Giiven, sadakat ve marka degeri ic¢in
onemli bir Onciildir. Bu a¢idan bakildiginda biitiinlesik miisteri hizmetleri ¢ok kanalll
perakendecilerin miisteri giiveni kazanmalar1 i¢in uygulamalar1 gereken 6nemli bir yaklagimdir.

Sonug olarak, biitiinlesik kanal algisinin fiziksel magaza miisteri degeri ve online
magaza miisteri degeri lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Arastirma modeline bir
biitiin olarak baktigimizda kanallardan elde edilen miisteri degerinin giiven, tatmin ve
perakendeci marka degeri lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla her sey tiiketicinin
temas ettigi fiziksel ve online kanallarin sundugu degerle baslamaktadir. Biitiinlesik kanal
stratejisinin bu degeri arttiracak 6nemli bir strateji oldugu sdylenebilir.

Bu tez ¢alismasimin literatiire yaptigt énemli katkilardan bir tanesi biitiinlesik kanal
stratejisinin kanallar arasinda sinerji olusturarak miisterilerin algiladigi alisveris degerini ve
miisterilerin perakendeciye atfettikleri marka degerini etkilediginin ortaya ¢ikarilmasidir.
Biitiinlesik kanal stratejisinin ¢ok boyutlu olarak ele alindig1 bu ¢aligmada kanallar arasindaki
uriin, fiyat bilgileri tutarliligi, biitiinlesik islem bilgileri ve online kanaldan biitiinlesik bilgiye
erisim alt boyutlarinin biitiinlesik kanal stratejisinin basaris1 igin belirleyici olduklar
sOylenebilir. Bu alt boyutlarin tiim degiskenler ile anlamli ve pozitif iliskisi oldugu
gorillmiistiir.

Yapilan bu arastirma sadece fiziksel ve online magaza kanallar1 degerlendirilerek
yapilmistir. Degisen tiiketici davraniglar1 ¢ergevesinde bundan sonraki calismalarda mobil
kanallarin da dikkate alinmasi arastirma bulgularini gelistirecektir. Ayrica bu arastirma,
biitiinlesik kanal stratejisinin miisteri goziinden degerlendirilmesini kapsamaktadir. Bir diger
onemli konu bu stratejinin isletme goéziinden degerlendirilmesidir. Gelecek ¢alismalarda
biitiinlesik kanal yaklagiminin karlilik, verimlilik gibi isletme performansi gostergeleri

iizerindeki etkileri arastirilabilir.
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EK-1: NITEL ARASTIRMA GORUSME FORMU

GORUSME FORMU
Adh Soyads : Ew/is Sabit internet
EZitimni : mohbil internet Paketi -
Meslegi : Akl Telefonu -

Yas

51 internetten alsveriz yapryor musunuz? Me sikhikla yapiyorsunuz? Genelde hangi driinleri
internetten alnporsunuz? Bu aligveris size ne gibi faydalar saglnpor?

52: internetten shsveris yapu@nmn sitenin fiziksel magezas olmam sizin ahgveriz yepmaniz
kolaylastinyor mu? Size ne gibi faydalar szElyor? Béyle bir alisweris size ne gibi duygular
hizsettiriyor?

53: internetten abgveris yapbfimzin sitenin fiziksel magzzasinin olmamas: sizin aligveris
yapmaniz etkiliyor mu? Boyle bir alisveriz size ne gibi duygular hizssettiriyor?

54: Internetten aldigimiz bir Griind magszan teslim ald@mz va da degistirdiginiz, izde ettiginiz
aldu mu? Bayle bir islemde markaya karsi ne gibi dilsinceleriniz olusuyor?

55: Magazada begendiginiz bir Gruni ayn perakendecinin internet sitesinden aldigimiz oldu mu?
Weya internet magazasindzn fiziksel magzzamin adresini, telefonunu, aradiginiz Grindn stok
durumunu éErendiginiz oldu mu? (gvet ise; faydoior, duygular, disiinceier?)

56: Bir thketic clarak aligveris yaptiZiniz markamn hem fiziksel magazasi hem gnline magazasi
alrmasin nazil degerlendiriyorsunuz? Béyle bir marka igin neler séylemeak istersiniz?

57 Algveris yapti@iniz magazanin sadece fiziksel magazas) veya sadece online magazaz clmasi
sizde o markaya kars ne gibi diisinceler olusturur?
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Degerli Katiima,
8u aragtirma Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Ensticlis(: igletme Doktora Programu frencisi
volkan $EN'in “Cok Kanalli cilikte BUtunlegik xanal Stratejisinin Perakendeci Marka

Degerine Eviisi" isimii doktora tezinde kullandacakur.

Degerii kathlannedan dolay tegekicur ederim,

Volkan SEN
Akdeniz Universites
velkanzentt@gmail com
4 |Cinsiyetiniz: Kadin / Erkek 2. Yaginiz: .. 3. Ogrenim Durumunuz: Orta Okul / Lise / Universite / Lisans Ustd
(Uygun segenedi yuvorick igine cbniz)
4. |Mesleginiz: Ozrenci / Kamu Galisani / Ozel Sektor Galisani / Serbest Meslek / Emekli / Calismiyor (Uygun segenedi yuvoriok igine oini)
Magazayi veya i itesini kull k yaptiginiz aligverigleri diigindiginizde agagidaki ifadelerden hangisi size daha gok uymaktadir?
1. Unce Internette aragtiririm, SONra magazadan satin alinm.
2. Once magazada aragtirinim, sonra internetten satin alirim.
5-|3. Once internette aragtinnm, sonra magazads gorGrum. Yine internetten alinm. (Uygun segenedin numorosin yuvorick igine
chniz)
4, Magazada arastinir ve hemen alinm.
(| uak alicim
" Internetten aligveris yapma ned inizilileS da 6nem derecesine gore siralayiniz. (1-En Onemli, 5-En Onemsiz)
" |.... Giveniioimas: / .. Ekonomikoimas: / ....HzZholmas: / ... Eflencefioimas: / ... Kolayoimas:
" Magazadan aligveris yapma nedenlerinizi 1ile 5 da 6nem derecesine gore siralayiniz. (1-En Onemli, 5-En Onemsiz)
] Guveniioimasi / ... Ekonomikoimasi / ... HZhoimas: / ... Eflencelioimas: / ... Koy oimas:
| s Ne siklikla internetten aligveris yaparsiniz? Ayda en az2 defa / Ayda en az1defa / 2 ayda 1defa / 3 ayda 1defa / 6ayda 1defa
" | (Upgun segenedi yuvariok igine olniz)
9. |Hangi sehirde ikamet ediy ? istanbul / Ankara / izmir / Antalya / Diger:..........ccovunrenee (Uygun segenedi yuvoriok igine olaz)
10.|Hem magazasindan hem i itesinden aligveris yaptiginiz bir firmanin ismini yaziniz. >>> Firma iSmi 2 v e sessessmamimnns
1 s
Belirlemis oldugunuz firmayr asagidaki ifadelere gre degerlendiriniz. rnie | e | e | e | o
11| Bufirmanin magazasinin ve internet sitesinin isimleri, renkleri ve logolar tutarhidir, 1 2 3 4 5
12.| Bufirmanin magazasinda ve internet sitesinde aym panyalan bulabilirim. 1 2 3 4 H
13.| Magazadan ve internet sitesinden edindiZim Grin bilgileri birbiriyle tutarhidir 1 2 3 4 s
14.| Bufirmanin magazasindaki ve internet sitesindeki Grin fiyatlan farklilik gostermez. 1 2 3 B S
15.| Bufirmanin magazasinda ve internet sitesinde aym Urunleri bulabilirim., 1 2 3 4 5
16.| internet sitesinden magazalarinin adres, telefon, konum bilgilerini 6grenebilirim. 1 2 3 4 5
17.| Bufirmanin magazalarinda internet sitesinin reklamlarini goriram. 1 2 3 4 H
18.| Bufirma bana ozel puanlar, promosyonlar veya indirimler sunar. 1 2 3 4 5
19.| Gelecek aligveriglerim icin bu firmadan bana ozel teklifler alinm. 1 2 3 N H
20.| Bufirmanininternet sitesinden Uye girigi yaptigimda bana ozel bir sayfa agilir. 1 2 3 4 s
21.| Bufirmanin magazasindan ve internet sitesinden dnceki aligveriglerim hakkinda bilgi alabilirim. 1 2 3 < 5
22.| Bufirmanininternet sitesi sayesinde magazadaki Urunleri inceleyebilirim. 1 2 3 < 5
23.| internet sitesi sayesinde magazadaki Grinlerin stok bilgilerini 6grenebilirim. 1 2 3 ] 5
2. Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar [akilli ekranlar) sayesinde internet sitesine giris N 2 R s s
sacabilicion
25 Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar [skilli ekranlar) sayesinde satiy danmigmanlarina soru 1 2 3 s s
| sormadan gim bilgileri kendim o&renebilirim.
26.| Bufirmadank digim puanlanmi ister magazada ister internet sitesinde kullanabilirim, 1 2 3 4 S
27.| internet sitesinden aldiZim Grinleri magazadan teslim alabilirim. 1 2 3 4 5
28. g3z da ¢ Imay On‘ufler i;in ki " : (akilli ekranlar) veya magazadaki bilgisayarlar 1 2 s A s
sayesin ipari rebilirim. -
3 Bufirmanin internet sitesinden satin aldigim urunleri magazada degistirebilir veya iade 1 2 3 s s
R adabilicien
30.| Internet sitesinden satin aldifim Grinler igin magazadan servis destegi alabilirim. 1 2 3 4 H
31 Bufirmadan yaptigim aligveriglerde magaza ile internet sitesi arasinda kolaylikla gegigler ' 2 3 s s
sacahilicion
32.| Bufirmanininternet sitesinden canh destek alabilirim. 1 2 3 4 s
33.| Bufirmadan yaptifim aligverislerde kontrolin bende oldugunu hissediyorum. 1 2 3 4 5
34.| Bufirmadan aligveris yaparken Grin ve hi leri kendim segebil benim igin yararhdir. 1 2 3 B 5
15 Yaptizim aligverisierde odeme ve taslimat alternatifierini secebilmemden dolay: kendimi iyi . 2 3 s s
36.| Bufirma, kendisi hakkindaki digiincelerimi iletmem icin bana imkan verir. 1 2 3 4 H
37.| Bufirmadan yaptigim ahigverislerde kendimi daha etkili goruyorum. 1 2 3 4 5




Bu firma didriist bir firmadir.

w

Bufirmadan alisveris yaparken ona glivenebilecegimi bilirim.

w

Bu firma guvenli internet islemleri sunar.

w

Bu firma ile temkinli clmak gereksizdir.

w

Bu firma ertaya cikan sorunlar lizlica cozer.

w

Bu firmadan alhigveris yapmaktan dolay memnunum.

w

Bu firma beklentilerimi oldukca karsilivor.

w

Bu firmanin teklifleri ikna edicidir.

w

46.

Bu firma ile iyi deneyimler yasadim.

w

47,

Bu firma tam olarsk ihtiyacim olan! sunuyor.

w

48.

Bu firmay yakinlanima ve arkadaslanima tavsiye ederim.

w

49.

Bufirmanin adinin gectigi sohbetlerde firmay Gverim.

w

50,

‘Yapilan elestirilerde bu firmay savunurum.

w

Belirlemis oldugunuz firmamin magazasini ve internet sitesini ayn ayn degerlendiriniz.

s1

Bu firmamn magazasindan yaptifim ahsverisler baska bir yere gére daha uygundur.

w

Bu firmamin internet sitesinden yaptifim ahigverisler bagka bir yere gore daha uygundur.

w

52.

Bu firmanin magazasinda ihtiyacim olan Grinleri hizlica bulurum.

w

Bu firmanin internet sitesinde ihtivacim alan drdnleri hizlica bulurum.

w

Magazada gecikmelere maruz kalmadan iglemlerimi tamamlanm.

w

internet sitesinde gecikmelere maruz kalmadan iglemlerimi tamamlanm.

w

Magazada Orin ve kampanyalar hakkinda istedigim bilgilere kalaylhklz ulaginm.

w

fnternet sitesinde Urinve kampanyslar hakkinda istedigim bilgilere kolaylikls ulasinm.

w

55.

Magazada =ati; danismanlarinin veya difer misterilerin yorumlanndan yararlaminim.

w

Internet sitesinde satisdamsmanlarinin veya diger misterilerin yorumlarindan yararlzninm.

w

56.

Bu firmanin magazasinda alisveris yapmak eglencelidir.

w

Bu firmanin intenet sitesinde ahsverisyapmak eglencelidir.

w

57.

Bufirmanin magazasinda alisveri yapmak bana keyif verir.

w

Bu firmanin internet sitesinde 3lisveris yapmak bana keyif verir.

w

Aligveris yapmasam da bu firmanin magazosinda gezinmek eglencelidir.

w

Aligveris yapmasam da bu firmanin internet sitesinde gezinmek eglencelidir.

w

Bufirmanin magozasinda alisveris yaparken sorunlanm unuturum.

w

Bu firmanin internet sitesinde alisverisyaparken sorunlarimi unuturum.

w

Bufirmanin majazasinda zlisveris yapmak, cevreme vermek istedigim izlenimi saglar.

w

Bu firmanin internet sitesinde zlisveriz yapmak, cevreme vermek istediZim izlenimi saglar.

w

61

Bu firmanin magazasinda yaptifim aligveriglerden arkadaglanima bahsederim.

w

Bu firmanin internet sitesinden yaptifim ahgverislerden arkadaslarima bahsederim.

w

62.

Kendimi magazanmn hitap ettigi musteri grubunda gorordm.

w

Kendimi internet sitesinin hitap ettizi musteri grubunda gdrordm.

w

Magazadan yaptifim alisverislerde kendimi akill bir tUketici olarak gdroram.

w

Internet sitesinden yaptiZim alisverizierde kendimi skill bir tiketici olarsk géririm.

w

Matematikte 5-3 isleminin sonucu kactir?

w

65.

Diger firmalara gre, kendimi bu firmaya daha sadik hissediyorum.

w

66,

Benzer firmalar olsa bile, bu firmadan aligveris yapmak bana daha mantikh geliyor.

w

67.

Bu firma kadar iyi bir rakip ol== bile, ben yine bu firmay tercih ederim.

w

Benzer Szelliklere sahip baska firmalar clmasina ragmen bu firmadan alisveris yapmaya
devam edecegimi distindyorum.

w
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