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Ozet

Calismanin amaci, mobil cihaz perakendecilerinin biitiinciil kanal yaklagimina bakis agilarint ve uyum
diizeylerini anlamak ve yaklagimin miisterilere ne gibi faydalar sundugunu ortaya ¢ikarmaktir. Kesifsel
nitelikte tasarlanmis olan caligmada, nitel arastirma yontemleri ve yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi
uygulanmigtir. Yontemin kullanilmasindaki amag¢ mobil cihazlar pazarinda miisteriye sunulan faydalarmn
kesifsel olarak ortaya koyulmasi olmustur. Bu kapsamda yargisal 6rnekleme teknigi ile Tiirkiye nin yerli
akilli telefon iireticisi olan bir firmadan biitiinciil kanal yaklasimi ve mobil cihazlar konularinda bilgili
kisileri ile goriisiilmesi hedeflenmistir. Buna bagh olarak Akilli Telefon, Mobil ve IOT Cihazlar Pazarlama
ve Uriin Yoneticisi, E-Ticaret Uzman1 ve Perakende Pazarlama ve Miisteri Deneyimi Gelistirme
Departmanlarindan dort (4) kisi ile miilakat gerceklestirilmistir. Calismanin tek bir firma 6zelinde ve
yargisal drnekleme teknigi ile belirlenen sahislarla gerceklestirilmis olmasi ve 6rneklem evreninin biiyiik
bir boliimiinii kapsamiyor olmasi ¢aligmanin kisitlarini olusturmaktadir. Elde edilen bulgulara gore mobil
cihazlarin 6ncelikli faydasmin, miisterilerin biitiinciil kanal entegrasyonunda diger tiim pazarlarla da
etkilegimi artirmak oldugu anlagilmaktadir. Ayrica firmalarin miisteri merkezli davranmasi, zaman, mekan,

azalan risk gibi bir¢ok kriterin de miisterilere biitiinciil kanal faydasi sagladigi belirlenmistir. Diger taraftan
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biitiinciil kanal altyapisinin halen daha tam olarak yerlesmemis olmasinin miisterilerin her kanalda tek bir
miisteri olarak algilanamamasi sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Hem miisteri hem de isletme faydalarinin
en st diizeye ¢ikarilabilmesi igin biitlinciil kanal altyapisinin iyilestirilmesi gerektigi, bu durumun kazan —

kazan iligkisinin daha kuvvetli bir sekilde gerceklesmesine olanak saglayacagi gozlenmektedir.

Jel Kodlan: L81, M31, M10

Anahtar Kelimeler: Bituncil kanal, perakende, mobil cihazlar, e-ticaret, tiiketici

The Omnichannel Approach with a Retailer Outlook and Consumer: The Case of a Mobile Devices

Firm

Abstract

The present study aims to explore the perspectives and adaptation levels of mobile device retailers towards
omnichannel and to determine the benefits offered by the approach for the customers. The study adopts a
explorative method, using qualitative research methods and semi-structured interview technique. This
method has been used to unravel the benefits for the customer in mobile device market in a explorative
approach. In this respect, we aimed to interview representatives with a certain degree of awareness about
omnichannel and mobile devices from a smart phone manufacturer based in Turkey using purposive
sampling method. As a result, interviews have been made with 4 people from the department of Smart
Phone, Mobile and 10T Devices Marketing and Product Manager, E-Commerce Specialist and Retail
Marketing and Customer Experience Development. The fact that the interviews have been made with
people selected by purposive sampling method, included only one firm and thus has excluded a significant
portion of the sampling, are the limitations of the study. Results reveal that the primary benefit of mobile
devices is increasing the interaction between the customers of all other markets in terms of omnichannel
integration. Furthermore, various factors such as customer-oriented behavior of firms, time, space and
decreasing risk offer benefits for the customers. On the other hand, the fact that omnichannel infrastructure
is not still well established causes a problem: the customers cannot be perceived as a single customer in
each channel. It has been observed that omnichannel infrastructure has to be improved to maximize the

benefits for the customers and firms, which will in turn, provide a win-win situation.

Jel Codes: L81, M31, M10

Keywords: Omnichannel, retail, mobile devices, e-commerce, consumer
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Giris

Diinya genelinde, internet kullanicisi olan niifusun genel niifus igerisindeki oranina bakildigina
internete girisin oransal olarak daimi artis gosterdigi gozlemlenmektedir. 2016 yilinda 7.4 milyar
olan diinya niifusunda internet kullanicist oran1 %46 (3.4 milyar) iken, 2019 yilina gelindiginde
7.53 milyarlik diinya niifusunun 9%51,2 (3.9 milyar)’sinin internet kullanicist  oldugu
gbzlemlenmektedir. Bununla birlikte 2016 yil1 itibariyla 1.6 trilyon dolar islem hacmine sahip olan
e-ticaret pazari, 2019 y1l tahminlerine gore 3,5 trilyon dolarlik bir pazar biiyiikliigiine erisecektir.
Tiirkiye’de doviz kuru ve kiiresel boyutta yasanan gelismelerin etkileri dikkate alindiginda
biiylime oranlarinda bir dnceki yila gore duraganlik gostermesi beklenmesine ragmen TL bazinda
%42, dolar bazinda %7’lik bir biliylimeye konu olmustur (Dicle vd., 2017; Dicle vd., 2019).
Bununla birlikte kiiresel perakende e-ticaret pazarinda yillara gore degisim Grafik 1’°de gosterildigi
sekildedir (Chevalier, 2021).

Grafik 1: Perakende E-Ticaret Satiglar1 (Milyar USD)
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Kaynak: Chevalier, S. (2021). Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2024.

Tiirkiye’de ise toplam e-ticaret igerisinde perakendenin payinin %64 oldugu, 2020 yilinda e-ticaret
hacminin %66, e-ticaret siparis sayisinin ise %68 arttig1 gézlenmektedir (Ticaret Bakanligi, 2021).
Mobil cihazlarin tiiketiciye ticari faaliyetlerinde bircok kolaylik sagladigi dikkate alindiginda
ozellikle perakende sektoriinde biitiinciil kanal deneyiminin 6nemi daha da artmaktadir. Web sitesi
mobil ile uyumlu olmayan isletmelerin site ziyaretcilerinin %61°1 ticari faaliyetlerine mobil
uyumlu rakip isletme siteleri tizerinden devam etmektedir. 3,5 milyarlik sosyal medya kullanicist

olan diinya niifusunun 2,8 milyarlik boliimii online aligveris yapanlardan olusmaktadir. Tiirkiye’de
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ise e-ticarette sirasit ile giyim, elektronik, yemek siparisi, seyahat/konaklama ve Kkitap
kategorilerinde aligveris gerceklestirilmektedir (Dicle vd., 2019). E-ticaretin seyretmekte oldugu
yiikselis trendi dikkate alindiginda mobil ticarete odaklanmak bir tercihten 6te zorunluluk olarak

degerlendirilmektedir.

Biitlinciil kanal yaklasiminin giinden giine 6nem kazanmasinda tiliketici davranislarindaki
degisimler, alim giicii, mobilite artis1 gibi faktorler dikkat cekmektedir. Fiziksel magazalari ziyaret
eden kullanicilarin %50 ila %60 oraninda degisen bir kesimi iiriin karsilagtirmalar1 i¢cin de mobil
cihazlarmi kullanmaktadir. Ayrica yine fiziksel magaza ziyaretcilerinin yarisina yakininin
magazay1 Uriin ya da hizmet satin almak ic¢in degil, lirlinii arastirmak ve kiyaslama yapmak
maksadi ile ziyaret ettigi gozlemlenmektedir (Kang, 2018). Fakat bununla birlikte fiziksel
magazadan aligveris yapanlarin oran1 da yillar igerisinde ciddi bir azalma ya da artis egilimi
gostermemektedir (Kazancoglu vd., 2017). Bu durum iiriinii gorerek, temas ederek satin alma
davranisi sergileyen miisterilere hitap eden fiziksel magazalar ile ¢evrimigi satin alma davranist
sergileyen miisterileri goz ardi etmeden tiim kanallar1 entegre etme gerekliligini ortaya
cikartmaktadir. Gostergelerden anlasildigi lizere biitlinciil kanalin artan 6nemi kavrami ve
faydalarini1 kapsamli sekilde anlamay1 ihtiyag¢ haline getirmektedir. Buna gore konu ¢alisma mobil
cihaz perakendecilerinin biitlinciil kanal yaklasimina bakis agilarini ve uyum diizeylerini anlamay1

ve yaklagimin miisterilere ne gibi faydalar sundugunu ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.
1. Butldncil Kanal Yaklasimi

S6z konusu kanal stratejisi “omni” kavramui ile iligkilendirilmektedir. Omni kavrami ise Latince
kokenli bir kelime olup Tiirk¢e’de her sey, hep, tiim, biitiin gibi kelimelere karsilik gelmektedir.
Onciil ¢aligmalarda, omni kavrammin kanallar arasindaki farkin daha anlasilir sekilde
tanimlanmasina yardimct olmasi i¢in Tiirk¢e karsilik olarak biitiinciil kelimesi ile eslestirildigi
goriilmektedir. Buradan hareketle uluslararasi literatiirde omnichannel olarak kullanilan kavramin

Tirkge literatire battincul kanal olarak yerlesmeye basladig1 goriilmektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

Cevrimigi satiglarin hizli bir sekilde artig gdstermesi, miisteri davraniglarinin degisen dogasi ¢oklu
ve/veya ¢apraz kanallarin yetersiz kalmasini ve biitlinciil kanal yaklagiminin 6nem kazanmasina

vesile olmustur. Sayica ¢ok olan mevcut kanallarin, miisteri temas noktalarindaki tecriibelerini
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artirmak ve performansa olumlu etki etmek amaci ile entegre edilerek servis edilmesi/kullanilmasi
olarak agiklanabilmektedir (Hiiseyinoglu, 2017). Gelismis bir yaklagim olarak biitlinciil kanal
yaklagimi miisterilerin ve markanin kanallar arasinda ayrim gozetmeden davranig sergilemesini
saglamaktadir. Miisteriler arzu ettikleri hizmetleri ve/veya iiriinleri fiziksel ya da ¢evrimi¢i magaza
ayrimui farki olmadan arastirma, inceleme, deneyimleme ve siparis verme firsatin1 yakalamaktadir.
Markalar da operasyonel siire¢lerinin tamaminda kanallar aras1 fark: ortadan kaldirarak tedarik ve
temin tahsis etme esnekligine erismektedir. Magaza, telefon, bilgisayar, katalog ve e-ticaret
magazalarinin entegrasyonu ile birlikte miisteriler markanin sunmus oldugu iiriin evtanterine ve
fiyatlandirmasina kanal farki olmadan erigim saglamaktadir. Miisteri, markayla olan iletisim ve
ticari girisim davraniglarinin temin ve iade gibi siireclerde kanal farki g6z etmeksizin davranis
gosterebilmektedir. Miisteriler boylelikle, karsisindaki markaya iligkin farkli kanallar yerine tek
bir marka gérmektedir. Markalar da kullanicilarini stratejik ve operasyonel siireclerde tek bir
miisteri olarak gormekte ve buna gore davranmaktadir (Hiibner vd., 2016; Dicle vd., 2017; Beck,

Rygl, 2015).

Biitiinctil kanal ile birlikte fiziksel temas noktalari, geleneksel dijital temas noktalar ve gelismekte
olan dijital temas noktalar1 ilham yaratilmasi, se¢im ve onay, satin alma ve 6deme ve tekrar
gereklilikler i¢in kategorik olarak ele alinmaktadir. Buna gore farkli temas noktalari konu islem

basamaklarina gore Tablo 1°deki gibi tanimlanabilmektedir;

Tablo 1: Islem Basamaklarinda Temas Noktalar

Islem
Fiziksel Temas Geleneksel Dijital Gelismekte Olan Dijital Temas
Basamaklar: /
Noktalan Temas Noktalar Noktalan
Temas Noktalar:

. . ) Kullanici yorumlari,
. Onceki deneyimler, TV, ) o
ITham Yaratma ) bloglar, Youtube, Kitle kaynak teklifleri
radyo, aile ve yakin cevre

Pinterest
Secim ve Magaza igi etkilesim ve ] ) Kisisellestirilmis e-postalar, QR
o Perakendecilere ait o
Onaylama gosterimler, e-posta ) ) kod, magaza igi kiosklar, aboneler
L web siteleri, o .
gonderimleri, haftalik icin teslimat kutulari, dijital raflar,
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Onerge bildirimleri,

urunlerin paketlenmesi

imalatgilara ait web

siteleri

imalatcilara ait mobil uygulamalar,

perakende mobil uygulamalar

Satin Alma ve

Magaza iginde

kullanilabilir kupon ve

Mobil 6deme, uyarlanabilir
fiyatlandirma, icerige dayali mobil

kuponlar ve anlik bildirimler,

ve aileye tavsiye

Odeme anlik indirimler, yardim L
hareket halinde édeme, talebe uygun
alarak satin alma islemleri . ]
yerel teslimat modelleri
Tek Miisteri iliskileri, sadakat Blog ve sosyal medya gonderileri,
ekrar
L programlari, arkadaslara diizenli abonelikler, mobil sadakat,
Gereklilikleri

¢evrimigi {irlin degerlendirme

Kaynak: Dicle, E., Ave, Y. E., Giilyurt, L. (Ed.). (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar
2019. Deloitte Digital ve TUSIAD, s., 101.

1.1 Biitiinciil Kanala Gecis Siireci

Cok sayida kanalin miisterilerle etkilesim noktasinda daha entegre bir yapida faaliyet gostermesi

olarak aciklanan biitiinciil kanal yaklagiminda c¢oklu kanalin genislemis yapisina ek olarak

miisteriye ve markaya ilave kazanimlar da saglamaktadir. Miisterilerin kanallar arasinda maruz

kalmis oldugu siirlari ortadan kaldiran biitiinciil yaklagim, kapsami genisleterek marka iletigimi

kuvvetlendirmektedir (Kazancoglu vd., 2017). Tablo 2 her iki kanal arasindaki temel farkliliklart

yaklasimlarin yonetim siirecleri a¢isindan ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Coklu Kanal ile Biitiinsel Kanal Yaklasimin Farkliliklart

Coklu Kanal Yaklasim

Biitiinciil Kanal Yaklasim

Kanalin Odak Noktasi

Kanal Kapsam

Yalnizca interaktivite

Fiziki ve fiziki olmayan magaza,
dogrudan iletisim (perakende

kanallar)

Hem interaktivite hem kitlesel iletisim

Fiziki ve fiziki olmayan magaza,
dogrudan iletisim (perakende
kanallar); akilli telefon, tablet,

uygulamalar (mobil kanallar); TV,

radyo vb. (kitle iletisim kanallarr)
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Kanallarmm Ayrimi Etkilesimsiz, baglantisiz kanallar Sorunsuz deneyim saglayan

entegre(giiclii bag sahibi) kanallar

Miisteri iligkileri Odag Yalin (Miisteri — Perakendeci Deger (Miisteri — Perakendeci — Marka

Odaklr) Odaklr)
(Marka — Kanal Bag)

Kanal Ydnetimi Her bir kanal i¢in bagimsiz kanal | Capraz, etkilesimli ve biitiinlesik kanal
yonetimi yonetimi
Amaclan Her kanal 6zel satis, performans ve Biitiinciil ve kanallar arasi toplam
deneyim amaci satig, toplam performans ve toplam

miisteri deneyimi amact

Kaynak: Verhoef, P. C.,Kannan, P. K., Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to omni-channel retailing

introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of Retailing, 91, (2), 176.

Coklu kanal ile biitiinciil kanal arasindaki farkliliklar, siire¢ icerisinde hizla gelisen bilisim
teknolojisi, bilgisayar sanayi ve akilli sistemlerle paralellik gdsteren tiiketici davranislar: olmustur.
Hiza ve ¢abuk erisime adaptasyon, isletmelerin de miisteri iletisiminde ayn1 kanallar1 kullanmasini
zorunluluk haline getirmistir. Biitiinciil kanal yaklagimi ile birlikte miisteriler kanallar arasinda
gezinirken kaybolmak yerine, biraktig1 izlere cabuk erisim istemektedir. Ayrica yine miisteriler
¢oklu kanalda birbirinden bagimsiz olan marka kanallarini, biitiinciil yaklasimda tek bir ag

icerisinde yer alan farkli platformlar olarak gérmektedir.

1.2.Tiiketim Ahsveris Egilimleri

Biitiinciil kanal yaklasgimmin dagitim stratejilerine de yeni bakis agilart kazandirdigi
g0zlenmektedir. Fiziksel ve g¢evrimigi magazanin, posta, sms, uygulamalar, bilgisayar gibi
kanallarin entegre olmasi ile birlikte internette arastirip magazadan alma, magazada begenip
internetten alma, uygulamadan arastirip bilgisayardan alma, bilgisayarda rezerve edip magazadan

alma gibi ¢esitli kombine kanal deneyim secenekleri ortaya ¢ikmistir (Hiibner vd., 2016).

Webrooming ve showrooming kavramlar1 ise biitlinciil kanal yaklagimin hakim uygulama
yaklagimlar1 olmast ile birlikte tiiketiciler tarafindan agirlikli olarak kullanilan/6ne ¢ikan aligveris

egilimleri olarak agiklanmaktadir. S6z konusu kavramlardan showrooming Kotler tarafindan,
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arastirmanin  fiziksel magazadan yapilip {rlin/hizmetin  internetten alinmast olarak
aciklanmaktadir. Webrooming ise; arastirmanin internetten yapilip iirin/hizmetin fiziksel
magazadan alinmasi olarak agiklanmaktadir (Kotler, 2018). Kanallardaki kesintisiz baglanti
miisterilerin arama, kiyaslama ve satin alma siireglerinde hakimiyetlerini artirmistir. Bu durum
kontrol edilmesi zor hatta neredeyse imkansiz bir biitiinciil kanal sistemi yaratmaktadir. Bu
nedenle miisteri temas noktalarini artirmak ve reklam amacli mesajlar1 mobil uygulamalarla

etkilesimli hale getirmek dnem arz etmektedir (Verhoef, 2015).

Fiziksel magazalarin yogunlugu, seceneklerin ¢oklugu dikkate alindiginda miisterin arzu ettigi
tirtine ulagmast zor olmakta, kafa karisikligt markanin gézden kaybolmasina ve arzu edildigi gibi
fark edilmemesine yol agmaktadir. Benzer sekilde fiziksel temas olmaksizin satin alma davranisi
gOstermekten kaginan tiiketici kitlesi de ulasilabilir ve zaman kisit1 gibi sorunlarindan Otiirii
markaya ulasamamakta, arzu ettigi fayday: istedigi konumda yakalayamamaktadir. SoLoMo
olarak kisaltilan “isbirligi ve paylasma 6zelligi (sosyal)”, “konuma dayali islevler (lokasyon)” ve
“hareket halinde kullanim &zellikleri (mobil)” olarak agiklanan kavram, miisterilerin ii¢ bilesen
vesilesinde rahatlikla izlenmesini ve taninmasini saglamaktadir. Bu noktada énemli uygulama
faaliyeti ise webrooming ile showrooming alisveris egilimlerinin entegre edilmesidir. Sanal
uygulamalar ile fiziksel magazada bulunan miisteri ile temasa ge¢ilmesi, sanal magazaya erisebilir
durumda olan miisterinin ise fiziksel magaza kosullarin1 elde etmisgesine davranis sergilemesi

saglanmalidir (Kotler vd., 2018).

1.3.Tiiketici Bakis Acis1 ve Faydalar:

Perakende tiiketimde fiziksel magazalar, mobil uygulamalar, kataloglar, satig biiltenleri, sms, e-
posta, destek hatti, paylasim siteleri, cevrimi¢i magazalar markalar i¢cin miisteri ile temasta kanal
sayisint nitelemektedir. Bu kanallarin nicel olarak fazlaligi c¢oklu kanal yaklasimi olarak
aciklanirken, tiim bu kanallarin entegre bicimde miisteriyi merkeze alarak hizmet vermesi biitlinciil
bir yaklagimi ifade etmektedir. Coklu kanal yaklasiminda miisteriyi her kanalda ayri ayn
yakalamak gerekirken, biitlinciil yaklagimda bu durum herhangi bir kanal tizerinden tek seferde
gerceklesebilmektedir. Bu noktada isletmeleri ¢oklu kanal uygulamalarini entegre etmeye iten ve
tek bir kanalda her defasinda yeniden var olmak yerine her kanalda tek bir miisteri olarak var olma

kaygisi biitiinciil kanal yaklasimin kuvvetlenmesine sebep olmustur (Aydin vd., 2017).
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Konuya iligkin gerceklestirilen ¢aligmalar dikkate alindiginda biitiinciil kanal yaklagiminin farkl
bakis agilari ile tartisildigr goriilmektedir. Cagdas tiiketici kimliginin fiziksel magaza etkinlikleri,
cevrimici magaza yapilari ve mobil taramalar birbirine birlestiren gercek ve dijital etkinligin
karisimini talep ettikleri varsayimi ile Peltola vd. (2015) gergeklestirdikleri ¢alismada yedi adet
Fin perakendeci ile miilakat yapmistir. Degisen tiiketici davraniglarinin sadece hizmetleri degil,
organizasyon yapisini ve tedarik zincirini de etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica miisteri
deneyimi basarisinin kesintisiz miisteri temas noktalar1 ile organizasyon kiiltiirii, fiyatlandirma,

operasyon ve iletisim birliginde yattig1 ifade edilmistir.

Ingiltere kadin giyim ve Almanya techizat pazarlarinda yapilan bir calismada perakendecilerin
kanallar1 lizerindeki varligin hem magaza satiglarin1 hem de toplam satiglart arttirdig1 sonucuna
ulagilmistir. Yine magaza disi satislarin %95’inin magaza satiglarini da arttirdigi, haftada en az 1
kez ¢evrimici aligveris yapan bireylerin ¢evrimici kanallar1 daha az kullananlara gore aligveris
yapma ihtimallerinin %30 daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Ayrica ilk etapta g¢evrimigi
aragtirmasi sonra satin almasi yapilan iiriinlerin, direkt magaza iizerinden alinan {iriinlere gore {iriin

degeri bakimindan %55 daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Giddes vd., 2014).

Yine ayn1 ¢calismada (Giddes vd., 2014) tiiketicilerin biitiinciil kanal faydalari {i¢ ana baslik altinda
ifade edilmistir. Bunlar; bilgiye kolay erigsim, se¢im secenek ve hiirriyet genisligi, zaman ve satin
alma acisindan kolaylik olarak ifade edilmistir. Ayrica biitiinciil kanalin pazari yeniden
sekillendirip genislettigi belirtilmis olup, ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin yaklasik olarak
%25’lik diliminin mevcut satin almalarin1 yerel magazalardan yapamayacagini ifade etmistir.
Bununla birlikte aligverislerin %63’linlin birden fazla kanal {lizerinden gerceklestigi, her iig

tiiketiciden birinin son satin alimlarindan birden fazla kanal kullandig1 gézlenmistir.

Cao ve Li (2015) tarafindan gerceklestirilen caligmada ABD’de 71 perakende firmasi
incelenmistir. Buna gore biitiinciil kanali kullanan firmalarin tek bir kanala yogunlasan firmalardan
daha fazla fayda sagladigi, marka bilinirligini artirdig1 i¢in miisterilerin yeni kanaldan satin alma

riskini azalttig1 gézlenmistir.

Haziran 2015 ile Agustos 2016 arasinda 14 ay siiren ve 46.000 tiiketicinin dahil edildigi

arastirmaya gore biitlinciil kanal miisterilerinin isletmeler acisindan daha degerli oldugu sonucuna
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ulasilmistir. Calismada biitlinciil kanal miisterilerinin yalnizca magaza miisterilerine gore %4, tek
kanal miisterilerine gore ise %10 daha fazla harcama yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica
kullanilan her ek kanalda tiiketicilerin daha da fazla harcama yaptiklar1 gézlenmistir. Dortten fazla
kanal kullanan miisterilerin, tek bir kanal kullananlara kiyasla magazalarda ortalama olarak %9

daha fazla harcama yaptig1 anlasilmaktadir (Sopadjieva vd., 2017).

Fiziksel magazalarin perakende hedefi olarak talep yaratma ve operasyonel verimlilikte fayda
saglayip saglamadiginin arastirildigi calismada (Bell vd., 2017) fiziksel magazalarin genel ve
cevrimigi kanallardaki talebi arttirdigi, ortalama olarak daha yiiksek hizmet maliyetine sahip
miisterileri ¢ekerek diger kanallarda operasyonel yayilimi sagladigi, geri doniisleri azaltarak
operasyonel verimliligi arttirdig1 ve firma tirlinlerine en fazla ihtiya¢ duyan miisterilerle iligkileri
kurarak talebi ve operasyonel faydayr arttirdi§i gozlenmektedir. Bununla birlikte kanal

farkindaligin1 ve marka bilinirligini de arttirdigr anlagilmaktadir.

[letisim merkezleri baglaminda faydalarin ve zorluklarin ele alindig1 ¢alismada (Picek vd., 2018)
iletisim merkezlerinin biitlinciil kanaldaki yerine iliskin etkilesim, bilgi, veri, teknoloji, temsilci,
misteri, maliyet, kanallar ve organizasyon basliklar1 ile gruplandirilan 30’ya yakin fayda

tanimlanmustir.

Zhang ve Shi (2018)’in gergeklestirdigi calismada biitiinciil kanal yaklasimi 6n siparisler ve iade
politikalar1 itibart ile tliketici bakis acisini ele almaktadir. Calisma kapsaminda elde edilen
bulgulara gore iadelerin nispeten diisiik oldugu ve fiyat esigi belirlemenin fayda sagladigi
anlasilmaktadir. Ayrica biitiinciil kanal yaklagimi talep gilincellemeleri ile birlikte daha fazla

tiikketicide tatmin yaratabilmekte ve daha yiiksek tiiketici refah1 saglamaktadir.

Perakendeciler tarafindan kullanilan ¢oklu kanallar araciligiyla miisteri yonetimi firsatlarinin
belirlenmesi, miisteri yonetiminde yontemlerin iliskilerinin saptanmasi, karsilikli bagimliligin
degerlendirilmesi ve biitlinciil kanal miisteri yonetimi i¢in Oneri gelistirmesi amacglanmistir
(Wollenberg vd., 2019). Kesif amagli gergeklestirilmis olup bu kapsamda 25 adet biitiinciil kanalli
perakendeci ile yiiz ylize goriismeler gergeklestirilmistir.Bulgular, perakendecilerin miisterileri
magazaya yonlendirmek, belirli operasyonel islemlere dncelik vermek ve iiriin iadelerini 6nlemek

icin 0rin mevcudiyeti kontrollerini kullanmasim igermektedir. Dogru sekilde yiiriitildiigi
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takdirde, biitiinciil kanal miisteri yonetiminin yalnizca perakendeciler i¢in farklilasma ve ¢apraz
satis potansiyeline neden olmakla kalmayip, ayn1 zamanda miisteriler i¢in ek fayda saglayacagi da

gozlenmistir.

Barwitz ve Mass (2019)‘in g¢alismasinda ¢oklu katki saglanmasi amaci ile odak gruplarla,
uzmanlarla ve motorlu sigorta miisterileri ile miilakat gerceklestirilmis olup, miisterilerin etkilesim
secimlerinin altinda yatan ve agik nedenler arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gére miisterilerin
etkilesimde faydaci, hedonik, maliyet minimizasyonu ve iligkisel olarak ifade edilen 4 adet
kullanim degeri tanimladigi ortaya c¢ikmistir. Ayrica miisterilerin gozlemlenebilir etkilesim

davranislarina dayanan baskin ¢abalari itibariyla boliimlere ayrilmasi 6nerilmistir.

Berman ve Thelen (2019)’in gerceklestirdigi ¢calismada ¢oklu kanal ile biitlinciil kanal arasindaki
farkliliklarin analizi, biitlinciil kanalin avantajlar1 ve biitiinciil kanala en basarili entegrasyonun
nasil olacagi olgular1 ele alinmistir. Calisma literatiir caligmalar, danismanlik firma arastirmalari
ve biitiinciil kanal perakendecilerinin vaka calismalar1 incelenerek gerceklestirilmektedir. Iki kanal
stratejileri arasindaki farklar ise; firmalarin mevcut konum belirlemesi, sonraki seviyeye gegme
noktasindaki stratejik bosluklar1 gérmesi ve gegiste uyum eylemlerinin gelistirilmesi ile miimkiin

olacagi gozlenmistir.

Shi vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada oncelikle biitiinciil kanal misteri deneyimini
kavramsallastirmak ve bir anket araci gelistirmek i¢in karma yontem yaklasimi benimsenmistir.
Calismada algilanan uyumluluk ve algilanan risk, biitiinciil kanal deneyimi ile aligveris niyeti
arasindaki anahtar baglant1 olarak kurulmus olup nomolojik bir model gelistirmek i¢in inovasyon
yayilim teorisi kullanilmistir. Buna gore algilanan risk ve algilanan uyumluluk olgularinin biitiinciil

kanal aligveris niyeti tizerinde etkili oldugu gézlenmistir.

Zenner’e gore biitiinciil kanalin teknolojik uygulamalar itibartyla miisteriye sagladig: faydalar 3
baglik altinda siniflandiriimaktadir. Magaza bulma ve envanter sorgulama avantaji miisterilerin
cevrimici aglar tizerinden konumlarina gére magaza bilgisi paylasimini ve magazalardaki envanter
durumlarim bildirerek zaman ve seyahat konularinda tasarruf saglamaktadir. Satis uygulamalari
ve ekranlar araciligiyla magaza i¢i bilgilendirme ve sonsuz koridor avantaji saglanmakta olup,

sinirsiz Uiriin se¢imi, kolay erisimli ek bilgi ve magazalarda kolay {iriin se¢imi firsat1 saglamaktadir.

392



Perakendeci Bakis Acist ile Omnichannel Yaklasimi ve Tiiketici: Bir Mobil Cihazlar Firmast Ornegi

Fiziksel magazalarda ise giin, saat se¢imi ile stok bilgisi dahilinde nakliye ve satin alma kararina

iliskin tercihli segenek faydasi sunmaktadir.

Tablo 3: Biitiinciil Kanal Tiiketici Bakis A¢is1 ve Faydalari

Farkli zamanlarda ve farkli kanallarda iiriinii inceleme, sepete ekleme ve satin alma istegi

Aligveris deneyiminin farkli kanallar tizerinden siireklilik saglamasi beklentisi

Tiiketici deger beklentisinin tiim kanallarda esit ve kiimiilatif olmasi istegi

Iletisim kanallar arasinda kesintisiz, siirdiiriilebilen bir aligveris yapma beklentisi

Satis eleman1 baskisinin ortadan kaldirma istegi

Aligveris siirecinde kontrolii ele gegirme istegi

Uriin ve hizmet gesitliliginden her kanalda, fiyat tutarlihig1 ile faydalanma istegi

Indirim, iiriin iade, satis ve sonras1 destek gibi hizmetlerin her kanalda esit olmas1 beklentisi

Kaynak: Aydm, H., Kazancoglu, 1. (2017). Coklu kanal stratejisinden biitiinciil kanal stratejisine gecisin tiiketiciler
tarafindan kabulii. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 14, 59-60.

Farkli bakis agilar ile ele alinan biitiinclil kanal yaklasiminda elde edilen sonuglar dikkate
alindiginda dogru uygulamalarla birlikte satislar1 artirdigi, marka imajina katki sagladigi, trafigi
olumlu etkiledigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilere ¢esitli fayda saglayan biitlinciil
kanal yaklagimu tiiketiciler tarafindan arzu etmekte ve hizlica benimsenmektedir. Bu duruma sebep

olan bakis agilarina ise Tablo 3’te yer almaktadir.
2. Mobil Cihazlar ve E-Ticaret

Mobil kelimesi dilimize Fransizca “mobile” kelimesinden kazandirilmis olup, dilimizde
hareketli/taginabilir sifatina karsilik gelmektedir (TDK, 2019). Mobil cihazlar ise tasinabilir,
stirekli bagl, kisisel ve kiiclik olma 6zellikleri ile (Sundet, 2007) tanimlanan diziistii bilgisayar,
masaiistii bilgisayar, akilli telefon, tablet, akill1 saat, e-okuyucu vb. bir¢cok gruba ayrilmaktadir
(Deloitte,2017). 20. YY 1n son ¢eyregi ile meydana gelen teknolojik gelismeler cep telefonunu

ortaya ¢ikartmustir. ilk donemlerinde yalnizca sesli iletisim araci olarak kullamlan cihaz, farkli
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bir¢ok icerigi biinyesine dahil etmeye baslamasi ile birlikte kisisel bir mobil cihaz haline gelmistir.
21. YY 1n hizla gelisen erisim/internet alt yapisi bireylerin bilgi edinme merkezini kitle iletisim
araglarindan mobil cihazlara yonlendirmeye baslamistir. Bu doniisiim mobil cihazlar1 yeni ¢agin

basrol oyuncularindan biri haline getirmistir (Kuyucu, 2017).

Birbiri ile direkt olarak iliskide olan internet erisimi ve mobil cihaz tiiketimi, konu egilimin ne
kadar biiylik ve devamli bir artis icerisinde oldugunu gostermektedir. 2005 yilinda diinya
niifusunun yalnizca %16,8’1 internet erisimine sahipken, 2019 yilina geldigimizde bu oran
%353,6’ya ¢ikmistir. Bu oran ayni zamanda 2018 yilina gore %5,3’liik bir biiylimeyi ifade
etmektedir. Mobil cihazlarin 6nemini gozler oniine seren bir baska degisim ise 2005 yilindan
2019’a kadar gegen siirede sabit telefon abonelikleri siirekli olarak azalma egilimi gostermekte
olup, toplamda yaklasik %25 kii¢iilmeye konu olmustur. Diger taraftan ise 2005-2019 yillar
arasinda mobil hiicresel telefon aboneligi yaklasik olarak 3 kat artarken, mobil genis bant
aboneliginde (3G, 4G vb.) 2007 yilindan 2019 yilina kadar gegen siirede yaklasik olarak 80 kat
artis oldugu izlenmektedir.Bununla birlikte diinya niifusunun tamamina yakini (%97) bir mobil
hiicresel sinyale erisebilir bir noktada yasamaktadir. Benzer sekilde diinya niifusunun %82’si LTE
ya da daha yiiksek bir mobil genis bant sinyaline erisebilmekte ve %11°1 de 3G erisime sahip

konumdadir (International Telecommunication Union Publications, 2019).

Tiirkiye’de mobil kullanicilara iliskin gerceklestirilen calismada ise katilimcilarin %90’ 1nin akilli
telefonlara, %76’simin mobil bilgisayarlara erisiminin oldugu anlagilmaktadir. Ayrica mobil bir
aga bagl herhangi bir akilli cihaz ile yapilan islemler incelendiginde kullanicilarin sosyal medya
ve banka hesabi kontrolii, arama motoru kullanma, haber okuma, aligveris sitelerine géz atma,
online satin alma, oyun oynama, film dizi izleme ve canli TV izleme aktivitelerini ger¢eklestirdigi
ve aktivitelerin canli TV izlemek disinda tamaminda cep telefonu kullandig1r gozlenmektedir.
Bununla birlikte gelir seviyesi fark etmeksizin katilimcilarin %58’inin cep telefonlarini son iki y1l
icerisinde (2018 ve 2019) satin aldiklar1 anlasilmaktadir. Ayrica akilli telefon satin alimlarinin
%354’ magazadan gerceklesmekte iken, %21°1 online kanallardan temin edilmektedir (DeLoitte,
2019).

Tiirkiye’de yetiskin bireylerin yaklasik olarak %77’si akilli telefon kullanmaktadir. Giiniimiizdeki

iriin ve hizmet kategorisi goz etmeksizin ziyaret¢i trafigi biiyiikk cogunlukla mobil cihazlar
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tarafindan saglanmaktadir. Ozellikle online perakende alaninda tiiketici ziyaretlerinin %70’den

fazlasi, cirolarin ise %60°’tan fazlasi mobil kanallar tizerinden gelmektedir (Dicle vd., 2019).

3. Uygulama

3.1.Arastirma Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, mobil cihaz perakendecilerinin biitiinciil kanal yaklasimina bakis agilarini
ve uyumluluk durumlarin1 anlamak ve yaklasimin miisterilere ne gibi faydalar sundugunu ortaya
¢ikarmaktir.Literatiirde omnichannel yaklagimi trend bir ¢alisma konusu olmakla birlikte, Ttrkce
alanyazinda Orneklerine siklikla rastlanan bir ¢alisma konusu olmadigi goriilmektedir. Yakin
donem c¢aligmalari; gida perakende (Hiiseyinoglu, 2017), tiiketici kabulii (Aydin vd., 2017), lojistik
faaliyetlere iliskin zorluklar ve engeller (Kazangoglu vd., 2017), degisen aligveris aliskanliklar
(Marangoz, Aydin, 2017), tiiketici algis1 (Boriihan vd., 2017) konularin literatiire katki saglamistir.
Bununla birlikte Tiirkiye’de e-ticaret egiliminin en yliksek oldugu alanlardan mobil cihazlar pazari
ele alinmamis ve alanda iiriin sunucusu pozisyonundaki isletme bakis agisindan miisteri faydalari
degerlendirilmemistir. Buna bagli olarak uygulama alani ve 6rneklemi aragtirmanin orijinalligini
ifade etmekte olup, perakendeci bakis acis1 ile miisterileri faydalarmin kesfedilmesi
amaclanmaktadir. Bu baglamda perakendeci bakis agis1 ile mobil cihazlar pazarinda tiiketicilerin
elde ettigi faydalarin tartisilmadigi goriilmektedir. Arastirma, Tiirkiye mobil cihaz pazarinda yerli
uretim yapan ve bittncil kanal yaklasimini benimseyen perakendeciler igerisinden ulasilabilen ve
goriismeyi kabul eden isletmeler ile sinirlidir. Vaka analizi ve kalitatif arastirma yontemi ile
gerceklestirilen calismada  aragtirma amag¢ ve kapsami dahilinde katilimcilarla yiiz yiize

gorismeler yapilmis ve elde edilen cevaplar yorumlanmistir. Arastirma sorulari asagida belirtildigi
sekildedir;

¢ Biitiinciil kanal yaklagimina bakis agis1 nedir?
¢ Biitiinciil kanal yaklagimina uyumluluk ne durumdadir?
e Biitiinciil kanal yaklasiminin mobil cihazlar pazarinda miisteriye sagladigi faydalar

nelerdir?

Belirtilen arastirma sorularini tanimlayici, daha detayli gériisme/miilakat sorulart hazirlanmis olup

gergeklestirilen goriismeler li¢ arastirma sorusuna yanit bulacak sekilde tasarlanmistir.
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3.2.Arastirma Yontemi

Nitel arastirmalar sahiglarin duygulari, tecriibeleri, algilari, anlayislari ve fikirleri ile
temellendirilen 6zellikte bir aragtirma yontemidir. Gozlem, goriisme ve dokiiman analizlerinin
biitiinciil bir yaklasim ile yapildigi, ele alinan konuyu kesfetme ve anlamli baglantilar ortaya

cikartma amaci ile metinlerin ve goriislerin analiz edilerek yorumlandigr yontemdir (Keegan,

2009).

Bu calismada,kesifsel nitelikte tasarlanan nitel arastirma yontemlerinden vaka analizi yontemi
uygulanmistir. Vaka analizi; se¢ilen olay, siirecin ya da olgunun biitiinliigii ve birligi dahilinde,
derinlemesine arastirmayi, se¢ilenin kendi dogal ortaminda ve baglaminda incelenmesini, tim
karmasik siiregleri de dikkate alarak miimkiin kilmaktadir. Derinlemesine irdelemeler yapmak,
katilimcilardan elde edilen goriis ve bakis agilart arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 yakindan
anlamak ve aktarmak, bu hususta olduk¢a anlamli ve fazla bilgi sunmak vaka analizi seklinde ifade
edilmektedir (Yin, 2002; Punch, 2014). Bahse konu 6zellikteki ¢alismalarda 3 ila 4 kadar katilimci
ile caligma yapilabilmekte ve katilimcilara arastirma amag¢ ve kapsami dahilinde sorular
yonlendirilerek derinlemesine bilgi edinilmesi hedeflenmektedir (Ritchie, Lewis, 2003). Bu
calisma bahse konu tiim hususlar ile ele alinmis ve genelleme yapacak sonuglar ileri stirmemistir.

Elde edilen bulgular, yalnizca vaka kapsaminda irdelenmistir.
3.3.0rneklem Segimi

Arastirmada, analiz kapsaminda vaka mobil cihazlar olarak se¢ilmistir. Tirkiye’de e-ticaret
kullanicilar1 sirast ile en ¢ok giyim, elektronik ve yemek siparisi kategorilerinde islem
gerceklestirmekte olup, elektronik kategorisinde birinci sirada %51,97 ile telefon aksesuarlari,
ikinci sirada %50,28 ile telefonlar, tiglincii sirada ise%44,64 ile bilgisayar/tabletler yer almaktadir.
Vaka bu veriler dikkate alinarak se¢ilmis olup veri toplama asamasinda d6rneklem se¢imi “tesadiifi

olmayan Orneklem yontemleri” ile gerceklestirilmistir.

Calismada erisimi kolay olan ve arzu edilen niteliklere sahip bireylerin belirlenip sec¢ilmesi
kistaslar1 dikkate alinarak yargisal Ornekleme teknigi kullanilmistir. Konu yontemde vaka
konusunda bilgi sahibi olan sahislarin se¢imi ve arastirma konu ve kapsamina uygunlugu gibi

konularda katilimci1 belirleme siirecini arastirmayi birakmaktadir. Bu kapsamda goriisme yapilacak
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sahislar secilmis ve yari-yapilandirilmig goriisme yontemi ile yiiz ylize miilakat
gergeklestirilmistir. Goriismeler kapsaminda sorular sorulmus, giindem kapsama bagli kalinarak
belirlenmis, gézlem ve dinlemeler yapilmisg, detayli incelemeler saglanmistir (Berg, 2001; Keegan,
2009; Mills vd., 2010; Nakip, Yaras, 2017). Bahse konu kosullar dikkate alinarak Tablo 4’te
belirtilen yetkililerle sirasi ile goriistilmiistiir. Gorligmeler biitiinciil kanalin 6nemli bilesenleri olan
pazarlama, e-ticaret ve perakende alanlar1 dikkate alinarak organize edilmistir. C kodlu departman
konuya gosterdikleri ilgi ve duyarliliktan 6tiirii ¢coklu katilim gerceklestirmistir. Tablo 4’te

goriigiilen kisilere iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4: Katilimci Bilgi Listesi

Departman Gorevi Sektor Mevcut Firma Cinsiveti
Kodu Tecrlbesi | Tecribesi y
Akill1 Telefon, Mobil ve IOT Cihazlar
s Pazarlama ve Uriin Yéneticisi L0l 6 il ElEs
E E-Ticaret Uzmam 4,5 yil 3,5y1l Erkek

Perakende Pazarlama ve Pazarlama
M Iletisimi (Perakende ve Miisteri Deneyimi | 4,5 yil 2,5 yil Kadin
Gelistirme Departmant)

Perakende Pazarlama ve Pazarlama
M Iletisimi (Perakende ve Miisteri Deneyimi | 10 yil 4yl Kadin
Gelistirme Departmant)

3.4.Arastirma Bulgulari

Elektronik sektoriinde 21 yildir Tirkiye’nin ihracat lideri olarak 155 iilkede gesitli iriinlerle
ihracat gerceklestiren konu firma ayn1 zamanda Tiirkiye, Ingiltere, Tayvan ve Cin’de toplam 8 Ar-
Ge merkezi ile faaliyet gdstermektedir. Ayrica Tiirkiye’ nin ilk yerli tasarimi olan akill telefonun

da tretici konumundadir.

Calisma kapsaminda arastirmaya konu olan isletmenin biitiinciil kanal ile iligkisi kavrama olan

bakis a¢is1, uyumlulugu, miisterilerin goéziinden kavramin niteligi ve miisterilere sagladigi faydalar
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olarak adlandirilan basliklar altinda ele alinmis olup, konu hakkinda bilgisi olan ve konuya ilgili

sahislarla goriismeler gergeklestirilerek elde edilmistir.
Biitiinciil Kanal Bakis Acisi

Gortismelerde biitiinciil kanalin miisteri beklentileri ¢cergevesinde ne denli dnemli bulundugunun
anlasildigi, misterilere verilecek hizmetin niteliginin konu uygulama ile ne diizeye
cikartilacaginin anlasildigi ve kavramin pazara sunulacak iirlin ya da hizmet i¢in 6nemli bir katma
deger olarak algilandig1 gozlenmektedir. Goriismelerde konuya iliskin bakis acist su sekilde ifade

edilmistir:

“... artik o kadar yogun bir zamanday:z ki insanlar alacaklar: bir tiriinii, bir hizmeti en pratik,
en hizli ve arastirarak en basit sekilde her noktada, her zaman, rahat bir sekilde bulmak
istiyorlar. Boyle bir diinyada da biitiinciil kanal ¢cok 6nem kazanwyor ¢iinkii siz istediginiz kadar
tirtinde rekabet¢i olun, ¢ok iyi pazarlama yapin, en iyi yontemlere bagvurun, biitiinciil kanala

entegrasyon yoksa artik ayakta kalmak ¢ok ¢ok zor...” (P Departmant)

“..bir tercih degil zorunluluk diye diigiiniiyoruz ¢iinkii %25 e yakin oranlarda online satin
alip, magazadan teslim alma durumlart ortaya ¢ikti. Tiiketiciler artik hiz istiyor... Artik bu
tlketici igin bir tercih olacak. Bir haftada gonderen firmalardansa belki bir gun icerisinde
belki 1 saatte gonderen firmalari tercih edecegini diisiiniiyoruz. Biz de bu dogrultuda

yvatirimlarimizt sekillendirmeye ¢alistyoruz...” (E Departmant)

“Zaten bizim 1,5-2 senedir gindemimizde olan ve bu sene de ciddi anlamda Uzerinde
calistigimiz bir konu... Stirekli online olan, siirekli online aligveris yapan, artik online alisveris
yapmay! fizikselin de oniine koymus bir kitle icin bu durum artik olmazsa olmaz. Su anda bizim
sektorde bu ¢ok fazla yaygin bir durum degil. Ama zaman i¢erisinde bunu ilk yapan firma
olacak olmak ¢ok keyifli bir sey olacak diye tahmin ediyorum ¢iinkii herkesin beklentisi bu

yonde... bir noktada ona yetigsmek gerekiyor diye diistiniiyorum.” (M Departmani)
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Battncul Kanala Uyumluluk

Biitiinciil kanalin goriismelerin  gerceklestirildigi isletme ve isletmenin bulundugu sektor
tarafindan 6nem diizeyi bilinmekte olup, farkindalik seviyesi yiiksek olsa da bu durum kavramin
hali hazirda teorik ¢erceveden ¢ikabildigi sonucunu ortaya ¢ikartmamaktadir. Kavram yalnizca
teorik biling temelinde var olup, uygulama alaninda kendine yer bulamamistir. Mobil cihazlar
pazarinda da goriigmelerden elde edilen bilgilere gore biitiinciil kanal entegrasyonunun hentiiz var
olmadig, yalnizca e-ticarette stok ve tiikketim yogunlugunun tekstil gibi daha ¢ok oldugu alanlarda
biitiinciil kanalin var oldugu belirtilmektedir. Biitiinciil kanala uyumluluk ise su sekilde ifade

edilmistir:

“Tiirkiye'deki evre biraz daha ¢oklu kanal seviyesi... Tiirkiye'de ¢oklu kanalda takilip kalmug
olmamiz bir problem. Giyim sektorii bu anlamda ¢ok basarili diyebilirim. Bu agidan
baktigimizda Tiirkiye'de biitiinciil kanala en hazir sektor hazir giyim sektoriidiir. Peki mobil
tarafta nasil derseniz? Buy-Back programlart var ...ama bu %100 biitiinciil oldugu anlamina
gelmiyor... Mobil cihazlar pazarinda kiiciik ornekler var ama tam bir entegrasyon yok.” (P

Departmani)

“Tiiketici istegini karsilamak ¢ok onemli. Zaten burada da tiiketici biitiinciil kanal olayinda
her yerde destek istiyor. Mobil cihazlar ya da kigclk ev aletleri cihazlar butlincul kanal
kurgularina daha uygun. Internet iizerinden alimlarda da genellikle sepet biiyiikliigii kiiciik
tiriinler daha ¢ok tercih ediliyor. Bu yiizden mobil cihazlar da biitiinciil kanal kuygularinda
daha onemli bir yere sahip... Bizim satin alma ve ziyaret sayilarimiz aslinda %70 mobil
cihazlar iizerinden gercgeklesiyor. Bu da mobil cihazlar pazarimin ticarette ne kadar hakim
olmaya basladigini gosteriyor. Biitiinciil kanal da mobil cihazlar kesinlikle olmazsa olmaz diye

diistiniiyorum.” (E Departmani)

“Bizim ge¢misten gelen, ciddi anlamda biitiinciil kanala uygun olmayan bir altyapimiz var.
Silolasma ¢ok fazla. Miisteri hizmetlerinin topladigi ayri bir veri var, bayi kanalindan gelen
ayri bir veri var, e-ticaretten gelen ayri bir veri var. Ve bunlar da heniiz birbiriyle konugmuyor.
Biitiin kanallar konusturabilmemiz biitiinciil kanalin merkezinde oldugu icin maalesef su an

biitiinciil kanal deneyimi sunuyoruz diyemeyiz ama bu konuya ciddi anlamda onem verdigimiz
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icin biitiin altyapimizi buna adapte etmeye ¢alistyoruz... Dijital ekran projemiz var... Fiziksel
magazada da ¢evrimigiymis gibi davranabilecegi bir magaza sistemi yaratmaya ¢alisiyoruz.
Direkt biitiinciil kanala entegreyiz demek icin ¢cok erken ama dijitalle fiziksel magazayt nasil

i¢ ice geciririzin basladig bir donemdeyiz.” (M Departmant)
Miisterilerin Biitiinciil Kanala Bakis Agisi

Gorligmelerden elde edilen bilgilere gére miisteriler iletisim kanal1 olarak kavramin ne oldugu tam
olarak bilmeseler dahi biitiinciil kanala karsi isteklilik diizeyleri yiiksek olarak ifade edilmektedir.
Goriismelerde daha onceki calismalarda elde edilen sonuglara (Peltola vd., 2015) benzer sekilde
miisterilerin kanallar aras1 gegisi talep ettikleri gozlenmektedir. Ayrica yapilan arastirmalara atif
yapilarak bilgi paylasimi yapildigi ve c¢evrimigi ile fiziksel ortamin miisteriler tarafindan bir
sekilde igice sekilde kullanildigi anlasilmaktadir. Bu durum miisterilerin biitlinciil kanali
kullandigi, kullanmaya calistigi, istekli oldugu ya da ihtiya¢c duydugu bir yaklasim olarak
algilanmasina vesile olmaktadir. Bununla birlikte giinlimiiz itibariyla miisteriler i¢in ¢oklu kanalin
yeterli diizeyde doyurucu olmadigi biitiinciil kanal entegrasyonu arttikca miisteri-isletme
bagliliginin olumlu sekilde tetiklendigi belirtilmektedir. Konuya iliskin goriisler su sekilde ifade
edilmektedir:

”...miisterilerin %50'si magazaya gitmeden once iirtin hakkinda bilgi sahibi olmak istiyor...
Tiirkiye'de “iiriinii nereden alabilivim?” bilgisini arastirma gegen seneye gore %200 artmis.
“Bana en yakin magazanin konumu nerede?” arastirmast ise %250 artmis. Bu agidan
baktigimizda biitiinciil kanali isim olarak bilmeselerde ciddi bir talep var. Aslinda bunu talep
ettikleri igin kavram buraya geliyor da diyebiliriz ama Tiirkiye'de tam anlamu ile biitiinciil bir
sunum olmadigi i¢in miisterilerin talebinde bir sektor siralamasi yapamiyoruz. Fakat
gordiigiimiiz  kadarryla  iiriin-sektor  farketmeksizin  miisterinin  talebi  oldugunu

anlayabiliyoruz.” (P Departmanti)

Miisterilerin aslinda istedigi seyler ¢ok basit. Tiiketici anminda ulasmak istiyor. Hizli ve rahat
bir sekilde nerde olursa olsun alimi yapmak istiyor. Ben tiriiniimii aldim bir giinde bana gelsin

de ister depodan ister bayi tizerinden gelsin, yeter ki gelsin. Ornek olarak bir-iki giin sonra
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derbi magi var ve dev bir TV alacak magi izlemek igcin. Normalde o iiriin hemen yetismeyecek.

Biitiinciil kanal kurgusu ile bu durum miimkiin oluyor. Tiiketici bunu istiyor.” (E Departmant)

“Miisteri beklentileri kitlenin yasadigi yere, kusagina gére ¢ok degisen bir durum ama sehirde
vasayan Z ve Y kusaklarint diistindiigiimiizde zaman tasarrufu ve hiz isteniyor.” (M

Departmani)
Biitiinciil Kanal Faydalar:

Yapilan goriismelerden elde edilen bilgilere gore biitiinciil kanal entegrasyonunun asgari seviyede
oldugu mevcut kosullarda dahi miisterilere fayda saglandigi ama tam entegrasyonla birlikte
birlesen data altyapisinin miisterilere daha kapsamli faydalar saglayacag: ifade edilmektedir. Bu
noktada mobil cihazlar pazarinda akilli cep telefonlarmin bayrak tasiyan pozisyonda
konumlanabilecegi, hem kendi iiriin gami a¢isindan hem de diger pazarlarla olan baglantis
acisindan kapsayici bir konumda oldugu ifade edilmektedir. Bir bagka deyisle biitlinciil kanaldan

faydalanan ve biitiinciil kanal1 yaratan temel 6ge olarak degerlendirilmektedir.

Biitlinciil kanalin sagladig1 faydalar dikkate alindiginda mobil cihazlarin hem kendi pazarini
tetikleyen hem de diger sektorlerde miisteri ve isletme faydalarini artiran bir yapida tanimlanmasi
mobil cihazlar1 daha farkli bir konuma yerlestirmektedir. Bu yapi itibari ile mobil cihazlara iliskin
biitiinciil kanal faydalar1 degerlendirildigi diger pazarlarin faydalarindan da pay alabilecegi
varsayillmaktadir. Biitiinciil kanalin mobil cihazlar pazarinda miisteriye sagladig1 faydalar Tablo

4’te belirtilmektedir. Konuya iliskin goriisler ise su sekilde ifade edilmistir:

“..miisteriler daha iyi anlasildig: icin alacaginiz iiriiniin kisisellestirilmesi saglanacak. Her
kanalda miisterinizi ortaklastirabiliyorsunuz. Magazaya gidip bir tiriin aldiginizda dataniz
olustu, onlineda aldiginizda dataniz olustu, bunlart birlestiremediginizde farkli fiyat ve hizmet
sunabiliyorsunuz ama datalart birlestirirseniz miisterileri anlayabiliyorsunuz... Biitiinciil
kanal olmadiginda iirtinii almak i¢in dogru kanala gitmeniz lazzm ama butlncul kanalda zaten
istediginiz anda tiriinii alabiliyorsunuz... En biiyiik faydas: miisteri artik firmaya gére hareket
etmiyor, firma miisteriye gore hareket ediyor... Bu noktada Mobil cihazin bir artisi var diger
tirtinlere gore. Biitiinciil kanali miisterinin goziinde onemli hale getiren mobil cihazin kendisi,

en ¢ok da cep telefonu. Cep telefonu Uzerinden e-ticaret yapiliyor, magazalar aratiliyor, satin
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alinacak yer aratiliyor, iiriintin ozelligi aratiliyor. Yani hem mobil cihaz bu isin merkezinde
hem de cep telefonu en nemli noktada. Basrolde olan oyuncu akilli cihazlar-cep telefonlart

¢tinkii diger pazarlarla da baglanti sagliyor.” (P Departmanti)

“Bu faydalar: ikiye aywrabiliriz. Bir tanesi tiiketici i¢in hiz ve amnda erisim gibi faydalar.
Firma agisindan da operasyonel, stok seviyesi, lojistik maliyeti agisindan faydasi var. Béyle
olunca magazadan alan kisilere daha ucuza iiriin verme yapilabilir ¢iinkii lojistik maliyetten
kazang saglaniyor. Bu da tiiketiciye fiyat, hiz ve erigim faydasi sagliyor. Ayrica stok bilgisi ile
birlikte internetten bakip aminda magazadan hem satin alma hem teslim alma islemi
gerceklestirebilecek bir fayda soz konusu... Dijitaldeki miisteriyi magazaya yonlendirme,

magazadaki miisteriyi dijitale ¢cekme gibi faydalar da saglhyor.” (E Departmant)

“Miisteri ag¢isindan bu durum biiyiik bir kolaylik. Hem zamandan tasarruf edebiliyorsun hem
etrafindaki ¢ok fazla satis noktasi, satis kanalimi diigiindiigiinde tek bir tane giivenilir bir
kanalla ilerleme tercih sebebi olabiliyor... En biiyiik sebep bence kolaylik ve given diye
diigtiniiyorum... Mobil cihazlar kiyafet gibi olmadigu icin biraz daha arastirma gerektiren,
karsilastirma gerektiren bir siire¢c. Ama bunu belki fiziksel yoldan yapmayip online yoldan
yapmak hem zamandan hem de aslinda bu tiriinii satin almaya karar verdigi noktada tiiketiciye
pahada ve fiziksel yiik olarak fayda saglyor. Satin alma, kurulum, satis sonrast hizmet gibi

tiim islemleri dijital yollarla halledip biiyiik bir kolaylik sagliyor.” (M Departmant)
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Tablo 4: Biitiinciil Kanalin Miisteri Faydalari

Mobil cihazlarin diger pazarlar i¢in sundugu biitiinctil fayda

Misterinin firmaya gore degil, firmanin miisteriye gére davranmasi

Miisterinin zaman, mekan, tercih faydasi

Kanallar arasi risk algisinin azalmasi faydasi

Farkli kanal iglemlerine farkli kanallarda ¢6ziim faydasi

Firma-misteri iliskisinde ortaklasabilme faydasi

Kisisel {irtin ve hizmet gelistirme faydasi

Fiyatlandirma ve promosyon faydasi

Miisterinin tutum ve davranigina gore interaktif isletme davranisi faydasi

Stok, konum, fiyat vb. bilgilendirmede anlik/ger¢cek zamanlilik faydasi

Fiziksel-Cevrimici kanallarda es zamanli olarak alternatif iletisim faydasi

Inceleme, siparis, satin alma, teslimde ¢oklu tercih faydasi

Sonug ve Oneriler

Giliniimiizde tiiketiciler artan gelir seviyesi, hizla degisen tiiketim aligkanliklari, satin alim
cografyasiin gelismesi ve genislemesi, rekabetin artmasi, alternatif iirlin bilgisinin kolay temini
ve hizli tiikketen toplum yapisina evrilmesi gibi degisimlerle birlikte hemen her konuda taleplerine
daha hizli geri bildirim alabildikleri durumlar1 tercih etme egilimindedirler. Biitiinciil kanal
yaklagimi ise bu gibi ihtiyaglarin karsilanmasi hususunda miisterilere bulunduklari ortamdan
bagimsiz sonsuz liriin ¢esitliligi, birgok fiyat alternatifi ve farkli teslim segenekleri sunan bir yap1
yaratmaktadir. Bununla birlikte tipki miisterilerin isletmeleri ve markalar1 bildigi gibi, isletmelerde
misterilerini tekli bir satin alma itibar ile degil, uzun donem davranis biitiinligii ¢ercevesinde
taniyarak ona yaklasacaktir. Bu durum isletmelere ¢esitli zorluklar getirecegi gibi (Kazancoglu

vd., 2017) miisterin de bir¢ok acidan fayda saglamasina firsat yaratmaktadir.

Tiirkiye’de e-ticaretin giinden giine artan bir ticari faaliyet oldugu dikkate alindiginda ve e-ticaret
alaninda hazir giyim, elektronik ve gida tiriinlerinin basi ¢ektigi diistiniildiigiinde (Dicle vd., 2019)
Tiirkiye’de elektronik pazarda 6nemli aktorlerden olan firmanin biitiinciil kanal yaklagimina daha
erken entegre olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte mobil cihazlarin kendi {irlin grubu diginda

kalan diger tiim pazarlara da biitlinciil kanal acisindan fayda sagladig diisiiniildiigiinde, kavrami
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yaratan aktorlerden biri olarak kendi pazarinda uygulamanin eksik kalmasi pazarin zayiflig1 olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu noktada e-ticarette bu denli yiiksek bir hacme sahip olmasinin kendi
iiriin grubunda yaratilmig olan biitiinciil kanal yaklagimi ile degil, diger {iriin gruplarinda biitiinciil
kanal1 tesis eden temel iiriin olmasi ile ilgili olabilecegi de varsayilmaktadir. Ayrica teknolojik
bilgi birikimi ve Ar-Ge gibi konularda yapilan yatirnimlar dikkate alindiginda giiniin kosullarina

ayak uyduracak bir entegrasyonun beklendigi de degerlendirilebilmektedir.

Ayrica bulgulanan faydalar dikkate alindiginda miisterilerin fiziksel kanaldan erigsemedigi iiriinlere
erisim faydasi (Giddes vd., 2014), marka bilinirligini artirarak miisterinin satin alma adimlarindaki
risk algisin1 azaltmasi (Cao, Li, 2015; Shi vd., 2020), ¢oklu iiriin faydasindan &tiirii iirlin ¢esitlilik
ve tliretim ¢oklugu faydasi (Sopadjieva vd., 2017; Bell vd., 2017), siparis, satin alma, teslim ve
iade cesitliligi ve kolaylig1 faydasi (Zhang, Shi, 2018) gibi faydalarin konu ¢alismanin ¢iktilari ile
ortiistligli fakat bununla birlikte isletmenin heniiz tam entegrasyon saglamamis olmasindan otiirti
konu faydalarin en iist diizeyde sunulamadigi da anlasiimaktadir. Buna gore bilinen faydalarin
devreye sokulmasinin hem miisterilere hem de isletmelere kazan-kazan faydasi da yaratacagi 6n

gorulmektedir.

Biitiinctil kanalin miisterilere sundugu tek bir miisteri olma, miisteriye gore hareket etme, her
kanalda ayni goériinme vb. gibi faydalar dikkate alindiginda da mobil cihaz pazarinda bu gibi
faydalarin miusterilere halihazirda sunulamiyor olmasi, veri altyapisinin heniiz biitiinlestirilememis
olmasi mobil cihazlarin diger iiriin gruplarina sundugu imkan ve faydalari kendi {iriin grubunda
yaratamadig1 olarak degerlendirilebilmektedir. Ayrica firmanin mensei iilkesinde 6zellikle cep
telefonlarinin ¢ok sik tiiketime konu olan bir {iriin oldugu, mevcut telefonlarin %58’inin son iki
yil igerisinde alindigi, satin alinan kanalin ise %54 oraninda fiziksel magaza, %21 oraninda ise
cevrimigi ortamlar oldugu (DeLoitte, 2019) dikkate alindiginda konu pazarin miisterilerini daha
1yl tanmimasi, datalarin1 eksiksiz sekilde biitlinlestirmesi, davraniglarin1 ve tiiketim aliskanliklarini
takip ederek kanallar arasinda entegrasyonu yaratmasi hem isletme hem de miisterileri agisindan

onemli olarak nitelendirilebilecektir.

Calismanin kesif amacl bir ¢caligma oldugi da ve evrenin tamamini ifade etmedigi dikkate
alimmalidir. Buna gore takip eden calismalarda kapsamin genisletilerek daha genis bir 6rneklem

iizerinden ele alinabilecegi, karsilastirmali bir c¢alisma yapilabilecegi ve nitel olarak
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gerceklestirilen calismadan elde edilen bulgular 1s18inda nicel bir g¢aligma yapilmasi da

diistiniilebilir.
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