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Vil

OZET

Gilinimiizde, firmalarin misterilerin ilgisini ¢ekebilmek ve bu ilgiyi sabit tutabilmek
i¢in yeni pazarlama stratejilerini takip edip uygulamalar1 gerektigi literatiirde belirtilmektedir.
Bu dogrultuda, perakendeciler en yeni pazarlama stratejisi olan omni kanal pazarlamaya
yonelmektedir. Bunun nedeni ise giiniimiiz miisterilerinin firma ile tiim kanallar ve etkilesim
noktalar1 iizerinden iletisim kurmak istemesidir. Omni kanal pazarlama stratejisi firmalarin
tim kanallari1 entegre ederek miisterilerine tutarli ve Kaliteli bir hizmet deneyimi sunma
olanagi tanimaktadir.

Omni kanal yeni bir pazarlama stratejisi oldugundan dolay1 perakendeciler de bu
stratejiyi yeni uygulamaya baslamislardir. Bu nedenle, literatiirdeki g¢aligmalar daha g¢ok
betimleyici nitelikte olup omni kanal kavramini tanitmayi amaglamaktadir. Diger bir taraftan
ise Ozellikle Tirkiye’de yapilan g¢alismalar daha ¢ok miisteri algist boyutu ile ilgili
aragtirmalardir. Ayrica, perakendeciler tlizerine yapilan ¢alismalar sinirli 6rnekleme sahip veya
belli bir sektére Ozgli arastirmalardir. Bu dogrultuda, Tirkiye’'nin en biiyiik 100
perakendecisinin omni kanal uygulamalarini ortaya ¢ikarmak ve bu uygulamalarin sektorlere
gore yayginligini belirlemek amaciyla icerik analizi gerceklestirilmistir. Analiz ydntemi
olarak betimleyici istatistiksel teknikler kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore, Tiirkiye’nin
en biyik perakendecilerinin neredeyse yarisinin omni kanal pazarlama stratejisini
uygulamaya bagladig1 ve bu uygulamalarin en fazla gida, tekstil, hazir giyim, deri ve mobilya
sektoriinde oldugu goriilmiistiir. Perakendeciler tarafindan en ¢ok tercih edilen omni kanal
uygulamasinin ise tikla ve topla oldugu gozlenmistir. Bu kapsamda, ilgili ¢alisma Tiirkiye nin
en biiyiik perakendecilerinin omni kanal pazarlama uygulamalarinin durumunu ortaya
¢ikarmis ve buna gore genel bir yapi gizmistir.

Anahtar Kelimeler: Omni Kanal, Perakendecilik, E-Ticaret, Tikla ve Topla, Icerik Analizi.
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SUMMARY
OMNI CHANNEL RETAILING IN TURKEY: A CONTENT ANALYSIS STUDY

It is mentioned in the literature that businesses need to follow and apply new
marketing strategies in order to attract the attention of customers and keep this interest
constant. In this direction, retailers are turning to omni channel marketing, which is the
newest marketing strategy. The reason for this is that today's customers want to communicate
with the company through all channels and points of interaction. The omni channel marketing
strategy allows companies to offer a consistent and high quality service experience to their
customers by integrating all their channels.

Retailers have just started to apply this strategy since the omni channel marketing is a
new marketing strategy. Therefore, studies in the literature are mostly descriptive and aim to
introduce the omni channel concept. On the other hand, studies conducted especially in
Turkey are mostly related to customer perception dimension. In addition, the studies on
retailers were conducted with limited sample or were specific to a certain sector. In this
context, data were collected by content analysis method in order to reveal the omni channel
applications of Turkey's 100 largest retailers and to determine the prevalence of these
applications according to the sectors. Descriptive statistical techniques were used as the
analysis method. According to the results of the analysis, it was seen that half of Turkey's
largest retailers are started to apply the omni channel marketing strategy and is mostly applied
in the food, textile, ready-to-wear, leather and furniture sector. It has been observed that the
most common omni channel application is click and collect. In this context, the relevant study
has revealed the status of omni channel marketing applications of Turkey's largest retailers
and has drawn a general structure.

Keywords: Omni Channel, Retailing, E-Commerce, Click and Collect, Content Analysis
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GIRIS

Teknolojinin insan yasamindaki yerinin giin gegtik¢e artmasi ile tiiketici davranislari
dijitallesmenin getirdigi yenilikler dogrultusunda degisim gdstermektedir. Insanlarm
yasamlari bu degisiklikler dogrultusunda kolaylasmistir ve dolayisiyla insanlar aligveris
stireclerinde bu kolaylig1 talep etmektedir. Giinlimiiz miisterileri iiriin ile ilgili bilgiye en
dogru sekilde ve en kisa siirede ulagsmak istemektedir (Beck ve Rygl, 2015). Miisteriler tirlinii
arastirma siirecinden, satin alma Oncesi, satin alma ani ve sonrasi siire¢lerinde aligveris
yolculugu boyunca birden fazla kanal kullanmay1 tercih etmektedir (Weinberg vd., 2007).
Miisteriler izole bir sekilde tek bir kanal araciligiyla hizmet veren perakendecilerden memnun
olmamakta, onlarin tercihlerine gore farkli kanallar1 kullanabilecekleri entegre bir alisveris
deneyimi istemektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Sosyallesme ile birlikte artik
miisteriler de daha kisisellestirilmis {irlin ve hizmet alma, ayn1 zamanda arkadaslar, aile ve
sosyal medya fanlarina inanma egilimindedir (Kotler vd., 2017: 36). Dolayisiyla, misteriler
tek bir tiklamayla bir {iriiniin fiyat karsilastirmasini alabilecekleri, ayn1 zamanda magaza
personeli ile yiiz yiize bir etkilesim kurup iriiniin stok durumunu kontrol edebilecekleri, yani
fiziksel ve cevrimic¢i kanallarin miikemmel bir sekilde entegre oldugu hizmet deneyimini
yasamak istemektedir (Rigby, 2011). Misteriler artik tiim kanallar {izerinden alabilecekleri
maksimum hizmet Kalitesini talep etmektedir. Diger bir ifadeyle, miisteriler, ¢evrimigi
ortamdan satin alma yapip lrlinii fiziksel bir magazadan temin etmek gibi islemleri ekstra
caba harcamadan gerceklestirmek istemektedir (Mosquera vd., 2017). Dijitallesme, giiniimiiz
miisterileri olarak ifade ettigimiz miisterileri fiziksel ve ¢evrimi¢i kanallar birlikte kullanan
ve kesintisiz bir hizmet deneyimi yasamak isteyen miisterilere doniistiirmektedir
(Brynjolfsson vd., 2013; Rigby, 2011; Verhoef vd., 2015; Yurova vd., 2016). Dolayisiyla
giiniimiiz misterileri genel anlamda firmanin tiim kanallar iizerinden ayni {irlinii gérmek,
indirimlerden biitiin kanallar iizerinden yararlanmak, kanallar arasinda diledigince hareket
edebilmek, sosyal medya araglartyla da firmaya ulasabilmek ve gerekirse aligveris
yapabilmek, ayn1 sekilde mobil uygulama ile siparis vermek ve en dnemlisi siparisini istedigi
zaman ve istedigi noktadan satin ya da teslim almayi talep etmektedir.

Miisterilerin kanallar arasinda essiz bir deneyim yasayarak nasil hareket ettiklerini
bilmek perakendeciler agisindan daha fazla satig saglamak, bu siireci korumak ve miisteri
sadakatini arttirmak i¢in ¢ok dnemlidir (Sands vd., 2016). Perakendeciler de miisterilerin talep
ettigi miikemmel bir hizmet deneyimini karsilayabilmek, rakipleri ile yarisabilmek ve zorlu

pazar kosullarinda hayatta kalabilmek icin tiiketici egilimleri dogrultusunda hareket etmelidir.



Bu kapsamda perakendeciler, birgok kanal araciligiyla tiiketicilere ulasmak ve kanallar
arasinda piirlizsiiz bir deneyim yasatarak rahatca gegis yapabilme imkani saglamalidir
(Kazangoglu vd., 2017; Marmol ve Fernandez, 2019; Picot-Coupey vd., 2016). Tiiketicilerin
perakendeciler tarafindan mal ve esya bombardimanina tutulmus oldugu bu durumda (Grewal
vd., 2017), perakendecilerin miisteri bagliligini olusturabilmesi giiclesmistir. Dolayisiyla
firmalar misterilerine tiim kanallar iizerinden tutarli ve miisterinin talep ettigi yer ve zamanda
hizmet sunmali, degisen miisteri talepleri dogrultusunda yeni stratejik planlar yapabilmeli ve
miisteriye kisisellestirilmis bir deneyim yasatmalidir (Tesad, 2019).

Perakendecilerin miisterilerine bu deneyimi yasatabilmeleri i¢in sektdrlerine uygun bir
omni kanal stratejisi uygulamalari, mobil teknolojiyi kullanmalari, {iriin, miisteri ve fiyat
bilgilerini tiim kanallar iizerinden tutarli bir sekilde sunarak tedarik zinciri yonetimini kanallar
arasinda entegre etmeleri gerekmektedir (Mosquera vd., 2017: 174). Omni kanal, talebi
nerede ve ne zaman olursa olsun karsilamak i¢in tasarlanmis bir stratejidir (Fairchild, 2014).
Omni kanal, en iyi tiiketici deneyimini sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve tiiketici temas
noktasi araciligiyla her bir kanal ve toplam tiim kanallar {izerinden verilen biitiinciil sunumun
sinerjik yonetimi olarak tanimlanmaktadir (Willmott, 2014). Omni kanal stratejisini
uygulayarak perakendeciler, miisteri algisin1 ve memnuniyetini arttirabilmek, ayni sekilde
miisteriyi kolayca kaybetme riskini azaltarak miisterinin firmaya bagliligin1 olusturabilmek,
potansiyel miisterilerini gilincel kampanyalardan haberdar edebilmek, yeniden pazarlama
teknigi ile miisteri aligveris deneyimini kesintiye ugratmadan satis hacimlerini arttirabilmek,
miisteri bilgileri gibi detayli veriler sayesinde trendleri takip edebilmek ve yol haritasini
cizebilmek gibi avantajlara sahip olmaktadir (Beck ve Rygl, 2015; Verhoef vd., 2015).
Bununla birlikte, omni kanal stratejisi tiim kanallar arasindaki sinirlart kaldirdigi igin
perakendeciler miisterilerine piiriizsiiz bir deneyim yasatabilmektedirler (Heitz-Spahn, 2013).
Essiz bir aligveris deneyimi yasatmak perakendecilerin miisterilere ulasmasi i¢in en 6nemli
faktorlerden biridir, ¢iinkii bagl miisteriler olarak adlandirilan birden fazla kanal kullanarak
teknoloji dogrultusunda hareket eden miisteriler, daha gelenekgi tek kanal kullanmay1 tercih
eden ve teknolojik gelismelerin getirdigi yeni tiiketici davranislari dogrultusunda hareket
etmeyen baglantisiz miisterilere gore %30 daha fazla harcama yapmaktadir (PSFK Labs ve
Cisco, 2016’dan akt. Marmol ve Fernandez, 2019). Genel anlamda omni kanal yaklagimi ile
perakendeciler kisisellestirilmis deneyim, fiyat seffafligi gibi ¢evrimi¢i kanallarin
avantajlarinin  yaninda magaza personeli ile yiliz yiize iletisim gibi fiziksel kanallarin
avantajlarinin  hepsinden faydalanmak isteyen miisterileri tatmin edebilme olanag:

bulmaktadir (Rigby, 2011).



Literatirde omni kanal ile ilgili ¢alismalarin, omni kanal perakendecilik
uygulamalarini tanimladigi (Gallino ve Moreno, 2014) tek bir sektor 6zeline odaklandigi
(Hiibner vd., 2016; Lynch ve Barnes, 2020; Sayat Aycan, 2017; Wollenburg vd., 2018) ve
miisteri deneyimini inceledigi (Andajani, 2015; Pawar ve Sarmah, 2015; Yetkin Ozbiik vd.,
2020) gorilmistiir. Diger taraftan, yapilan arastirmalar genelde inceleme arastirmalart olup
omni kanal ile ilgili genel bir bilgi saglamakla birlikte (Mosquera vd., 2017; Picot-Coupey
vd., 2016; Verhoef vd., 2015) ampirik ¢alismalarin az oldugu belirtilmektedir (Kazangoglu
vd., 2017). Tiirkiye’de ise perakendecilik sektoriindeki omni kanal uygulamalar1 ve miisteri
deneyimi ile ilgili arastirmalar olmasina ragmen bu arastirmalarin tek bir sektor 6zelinde,
siirli 6rneklem ya da miisteri algisi ile ilgili arastirmalar oldugu anlagilmistir (Aslan, 2019;
Sayat Aycan, 2017; Sen, 2020). Bu dogrultuda g¢aligmanin amaci Tiirkiye’nin en biiytlik
perakendecilerinin omni kanal uygulamalarini ortaya g¢ikarmak ve sektorlere goére nasil
uygulandigi hakkinda genel bir bakis acis1 sunmaktir.

Mevcut ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde perakendecilik sektorii,
perakendecilik sektoriinde kullanilan kanallar, e-ticaret ve Tiirkiye’deki e-ticaretin durumu
hakkinda genel bir bilgi verilmistir. Ikinci boliimde, omni kanal ve gelisim siireci
anlatilmistir. Bu dogrultuda, tek kanalli pazarlama, multi kanal ve ¢apraz kanaldan
bahsedilmistir. Omni kanal perakendeciligi hakkinda bilgi verilmis ve uygulamalar
anlatilmistir. Son olarak miisteri deneyimi ve miisteri yolculuguna deginilip ikinci bolim
tamamlanmistir. Uciincii béliimde ise arastirmanin amaci, kapsami, modeli ve ydntemi
anlatilmistir. Analiz siireci hakkinda bilgi verilip bulgulardan bahsedilmis ve sonuglar
tartistlmistir. Son olarak arastirmanin sonu¢ kisminda ise bulgular konusunda genel bir
degerlendirme yapilmig ve arasgtirmanin kisitlarindan bahsedilip gelecek arastirmalar igin

onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
PERAKENDECILIK SEKTORU VE E-TICARET

Perakendecilik sektorii magaza perakendeciligi, hizmet perakendeciligi, mobil
perakendeciler gibi biinyesinde pek ¢ok alt sektdrii barindiran, her giin temas ettigimiz ve
pazarlama alaninda ¢ok 6nemli bir rol oynayan sektordiir. Giiniimiiz miisterilerinin aligveris
davraniglar1 dogrultusunda, ¢evrimi¢i perakendecilik magaza perakendeciliginden daha fazla
bir oranda artig gostermektedir. Perakendecilerin miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek ve bu ilgiyi
sabit tutabilmek i¢in yeni pazarlama stratejilerini takip etmeleri gerekmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2018). Bu dogrultuda, omni kanal yeni bir pazarlama stratejisi oldugu igin
perakendecilerin  dikkatini  ¢ekebilmektedir. ~ Giliniimiizde,  e-ticaret  araciliiyla
perakendecilerin  kiiresel pazarlara agilmasi sonucunda rekabet ortami artmis ve
perakendeciler omni kanalin odak noktasi olan miisteri odakli bir yaklasima yonelmistir.
Dolayisiyla bu boliimde e-ticaretteki artis géz Oniine alinarak perakendecilik konusuna ek

olarak e-ticaret kavramindan bahsedilmistir.

1.1. Perakendecilik Sektorii

Perakendecilik bir mal veya hizmetin bireysel tiiketimi i¢in miisteriye satilma
slirecinin tiim aktivitelerini kapsamaktadir (Filipe Sousa Lima, 2015). Yani iiretilen mal veya
hizmetin tiikketim amaciyla nihai tiikketiciye ulastiriimasidir (Altunigik vd., 2017). Perakendeci
ise satiglarii perakendecilik faaliyetlerinden elde eden kimse olarak tanimlanmaktadir ve
kuaforlerden biiyiik Walmart gibi devasa sirketlere kadar her sekilde karsimiza ¢ikmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2018). Perakende, firmalarin miisterilerine hizmet verebilecegi tek bir
kanali kapsayan tek kanalli yaklasim ile baslamistir (Chan, 2013). internet alanindaki
gelismelerden 6nce perakendecilik sektoriinde miisterilerin {irtin bilgisini ve teslimini fiziksel
bir magazadan almak zorunda oldugu geleneksel perakendeciler ve katalog perakendecileri
vardi (Bell vd., 2014). Daha sonra ise mobil telefonlar ve arttirilmig gergeklik gibi teknolojik
gelismeler sayesinde ¢evrimici perakendecilik ve geleneksel perakendecilik arasindaki sinirlar
kaybolmaya baglamistir (Brynjolfsson vd., 2013).

Dijitallesme ile perakendecilik sektorii yeniden yapilanmaktadir (Tyrvéinen vd.,
2020). Bu degisim sadece kanallar i¢in degil ayrica perakendecilerin miisterilere sundugu
teklif, hizmet ve perakende satis tekniklerinde de ger¢eklesmektedir (Hagberg vd., 2016).
Ayn1 zamanda sadece dis kaynaklarla degil miisteriyi de siirece dahil etme yani baghlik artik

firmalar i¢in O6nem arz etmektedir. Ciinkii miisteri alisveris yolculugunun her agamasina



kendisi karar verebilir ve tercihlerine gore alisveris yolculugunu sekillendirebilirse markaya
olan bagliligi artacaktir (Kotler vd., 2017). Cevrimigi ve ¢evrimdisi kanallarin birbirine
baglanmasi ile mobil uygulama araciligiyla perakendecilerin miisterilerine sundugu teknolojik
gelismeler dogrultusundaki hizmetlere miisteriler olumlu davranis gostermektedir (Yurova
vd., 2017). Ornegin cevrimici pazara agilma stratejisi ile Xiaomi ve Oppo kaliteli ve diisiik
fiyatl bir sekilde pazarda yiikselmis ve bunu zorlu pazar kosullarinda basarmistir (Kotler vd.,
2017: 35). Amazon ise bu iki 6nemli kosul igin verilebilecek iyi bir Ornektir. Amazon
teknolojik gelismeler dogrultusunda hizmetlerini ¢esitlendirerek miisterilerini siirece dahil
etmekte ayn1 zamanda bu inovasyonu dis kaynaklar araciligiyla desteklemektedir. Ornegin,
miisterilerine iriinlerinin istedigi noktadan teslim alabilme olanagi sunmakta (eve teslim,
magaza teslim, teslimat noktalar1)) ayni zamanda diledigi asamada Odeme olanagi
tanimaktadir. Bu dogrultuda daha kii¢clik ama daha inovasyon odakli Zappos sirketini satin
almigtir (Kotler vd., 2017: 28). Diger bir taraftan Walmart “herhangi bir yer veya zamanda”
anlayisi ile ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallarini birlestirerek miisterilerine hizmet vermektedir
(Kotler ve Armstrong, 2018). Amazon ise teknoloji ile donanmis Amazon Go olarak ifade
edilen akilli magazalar1 ile geleneksel magazacilik anlayigini yeniden yapilandirarak
miisterilerine bir hizmet deneyimi sunmaktadir (Savastano vd., 2019).

Internetin  getirdigi seffaflik ile birlikte teknolojik gelismeler dogrultusunda
perakendecilerin yaptig1 uygulamalarin diger perakendeciler tarafindan takip edilmesi ve
ogrenilmesi kolaylagmaktadir. Yani bir perakendeci basarili olabilmek i¢in deneme yanilma
evrelerini en basindan itibaren adim adim ge¢mek zorunda degildir. Cin’de Pay-Pal’dan
esinlenen Alipay Ornegindeki gibi gelismekte olan iilkelerdeki girisimciler gelismis

tilkelerdekileri kolaylikla 6rnek alabilmektedir (Kotler vd., 2017: 31).

1.2. Perakendecilikteki Kanal Tiirleri

‘Kanal’ ifadesi bir miisteri temas noktasi veya sirketin ve miisterinin etkilesim
kurdugu bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Neslin vd., 2006: 96). Miisteri temas noktas1 ise
bir firmanin potansiyel ya da mevcut miisterileri ile firma hakkinda herhangi bir izlenime
sahip olmalarmi saglayan TV reklamlari, mobil uygulama, satis personeli, ¢agr1 merkezi,
servis merkezi gibi dogrudan ya da dolayli bir etkilesim veya iletisim olarak ifade
edilmektedir (Ouellette, 2012°den akt. Pawar ve Sarmah, 2015:4). Perakendecilik sektoriinde
kullanilan kanallar genel basliklari ile fiziksel kanal, mobil kanal, ¢evrimigi kanal ve sosyal

medya kanalidir.



1.2.1. Fiziksel Kanal (Brick and Mortar)

Geleneksel magazalar olarak adlandirilan fiziksel kanallar internet teknolojisinden
once perakendecilerin miisterilerine ulasabilecegi en yaygin temas noktasi olarak karsimiza
¢ikmaktaydi. Misteriler mal veya hizmet hakkinda bilgi almak ya da onlar1 satin almak igin
fiziksel bir magazaya gitmek zorunda, magazalarinda miisteriler acgisindan erisilebilir ve
icinde yeterli envanteri bulunduracak kadar biiyliik olmasi gerekmekteydi (Bell vd., 2014).
Internet teknolojisi ile birlikte mobil ve c¢evrimigi kanal gibi farkli kanallarin ortaya
¢ikmasiyla geleneksel kanal anlayisi degisim gostermektedir. Cilinkii artik fiziksel magazalar
teknolojik yeniliklerden beslenen ve miisterilerin karar vermesine yardimci olan bir vitrin
gorevi gérmeye baslamistir (Marmol ve Fernandez, 2019). Ayrica fiziksel kanallar sanal
gerceklik, kiosklar, arttirillmis gerceklik gibi magaza ici teknolojilerle gii¢lendirilmekte ve
yeniden konumlandirilmaktadir.

Her ne kadar dijitallesme ile birlikte farkli kanallar ortaya c¢iksa da miisteriler hala
gorme, dokunma, hissetme ve iirlini deneme ihtiyact hissetmektedir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014). Bununla birlikte, atmosfer (Willmott, 2014) ve kisisellestirilmis deneyim
(Kibo, 2017) yiiz yiize etkilesime ihtiya¢ duyan miisteriler i¢in geleneksel kanallar {izerinden
aligveris yapmayi tetikleyen faktorlerdir. Ornegin dokunma hissiyat: yiiksek olan miisteriler
i¢in diger kanallarda bu olanagin bulunmamasi ve atmosfer nedeniyle geleneksel kanal tercih
edilme sebebidir (Willmott, 2014). Dokunma hissiyati ise literatiirde ‘dokunma araciligiyla
elde edilen bilgilerin ¢ikarilmasi ve kullanilmasi i¢in bir tercih’ olarak tanimlanmaktadir
(Peck ve Childers, 2003: 431).

Geleneksel kanallar miisterilere marka farkindaligi yaratabilmekte ya da miisterileri
cevrimigi kanala gekebilmektedir (Bell vd., 2014). Ornegin fiziksel bir magaza sayesinde
miisteri o markay1 taniyabilir, belki aligveris yapmaya baslar ve marka ile etkilesim deneyimi

olumlu oldugu takdirde perakendecinin diger kanallarini kullanabilir.

1.2.2. Cevrimici Kanallar

Internet erisiminin artmasiyla birlikte miisteriler fiziksel bir magazaya gitmeye gerek
kalmadan bilgisayarlar1 {lizerinden firmalarin web sitesinden ¢evrimigi aligveris yapmaya
basladilar (Sands vd., 2016). Cevrimigi kanallar miisteriye giliniin 24 saati firma ile etkilesim
olanagi tanimaktadir. Ayn1 zamanda miisteri diledigi yer ve zamanda bu kanallar araciligiyla
aligverisini tamamlayabilmektedir. Cevrimi¢i kanallar araciligiyla perakendeciler kiiresel
capta iriinlerini pazarlayabilme olanagi bulmaktadir. Rekabet ortaminin arttif1 bir ortamda

perakendecilerin miisterilere ¢evrimigi kanallar iizerinden maksimum hizmet deneyimi



yasatmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018). Ciinkii ¢evrimi¢i kanal iizerinden
sunulan teknolojik hizmetlerin arttirilmast ile (sanal giyinme odalar1 gibi) ¢evrimici satiglar
artmakta ve iadeler azalmaktadir (Bell vd., 2014: 51). Cevrimigi kanallar daha biiyiik
ekranlar, daha fazla bilgi ve daha fazla ayrint1 gostermek icin daha yiiksek bir kapasiteye
sahiptir. Dolayisiyla dokunma ihtiyact yiiksek olan misteriler géz Online alindiginda
perakendecilerin ¢evrimi¢i kanallar araciligiyla bu miisterilere ulasabilmesi miimkiin

olabilmektedir (Rodriguez-Torrico vd., 2017).

1.2.3. Mobil Kanal

Cevrimigi kanalin bir evrimi olarak kabul edilen mobil kanal, miisterinin ihtiyaglarini
hizli ve kolay bir sekilde karsilayabilecegi bir aligveris platformudur ve akilli telefonlar,
tabletler ile hizmet saglanmaktadir (Califano, 2019). Mobil teknolojiler ¢evrimici ve
¢evrimdist kanallar arasindaki bosluk nedeniyle ¢ok onemlidir, ¢linkii ¢evrimigi kanallar ile
fiziksel kanallar arasinda koprii gorevi gormektedir (Mosquera vd., 2017: 176). Mobil kanal
taginabilme Ozelligi ile bilgisayarlar gibi diger ¢evrimigi kanallardan ayrilmaktadir. Mobil
kanal sayesinde miisteriler giiniin 24 saati boyunca eriseme sahip olmaktadir. Mobil kanal
araciligiyla miisteriler nerede ve ne zaman isterlerse liriinii rezerve edebilmekte ya da satin
alabilmektedir (Balasubramanian vd., 2002). Dolayisiyla zaman ve konum olarak hassas olan
yeni miisteri potansiyeli diisiiniildiigiinde mobil kanal miisteriler igin aligveriste iyi bir tercih
sebebi olmaktadir.

Mobil teknolojiler ¢evrimigi ve ¢evrimdigi kanallar tizerinden perakendecilere
yardimer olmakla birlikte perakendecilerin yeni miisteriler bulmasina olanak tanimaktadir
(Brynjolfsson vd., 2013). Ciinkii mobil uygulama iizerinden yapilan aligverislerde tek bir
defaya mahsus mobil uygulamanin telefona indirilmesi ve miisteri verilerinin girilmesi yeterli
olup, sonraki siiregte perakendeciler tarafindan miisteriye hazir ve kolay bir aligveris olanagi
sunulmaktadir. Dolayisiyla mobil ticaret misterilerin yeniden satin alma niyetini

arttirmaktadir (Chatterjee, 2010).

1.2.4. Sosyal Medya

Miisterilerin baskalarinin goriislerine gittikge daha fazla 6nem verdigi ve arkadas, aile
sosyal medya fanlarimin yorumlarini takip ettigi bir diilnyada sosyal medya biiyiik bir platform
saglayarak bu degisimi kolaylastirmaktadir (Kotler vd., 2017). Sosyal medya (Twitter,
Instagram, Facebook) firmalarin miisterileri ile dogrudan temas kurabilecegi bir kanal olup,
dogrudan miidahale s6z konusu olmamaktadir. Sosyal medya da artik gilinlimiizde bir

perakendecilik kanali olarak ifade edilebilir. Cilinkii sosyal medya araciligiyla e-ticaret



perakendeciligi yapilmaktadir. Instagramimn “Instagram Checkout” uygulamasi ile satis
yapilabilmesi bu durumu destekler niteliktedir. Diger bir taraftan sosyal medya araciligiyla
miisteriler bir TUriinii derecelendirebilir ya da derecelendirmesini kontrol edebilir,
diisiincelerini goriislerini paylasabilir, bir {iriin veya hizmetin tanitimini yapabilir, magaza ile
ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini paylasabilir ve dolayisiyla sosyal medya
miisteriler arasinda ¢ok yoOnlii etkilesimi arttirarak onlar1 birbirlerine baglantili hale
getirmektedir (Kotler vd., 2017; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Bu durum perakendecileri
dogrudan miidahale edememeleri nedeniyle baz1 durumlarda zorluk yaratmaktadir. Ornegin
olumsuz elestiri yapan bir miisteri ile karsilasildiginda, firma yorumu silememektedir ¢iinkii
bu durum sosyal medya miisterileri tizerinde kotii bir izlenim yaratabilmektedir.

Diger bir yandan sosyal medya perakendeciler agisindan firsatlar sunmaktadir. Ciinkii
bagl miisteriler markay1 desteklemeye ve aile ya da arkadaslarina tavsiye etmeye isteklidir
(Kotler vd., 2017: 53). Dolayisiyla sosyal medya, firmanin iriinlerinin genis Kkitlelere
yayilmasinda destek olabilmektedir. Ornegin, Sephora bir sosyal medya toplulugu olusturarak
miisterilerini Beauty Talk platformunda bir araya getirmis ve bdylelikle birbirlerine bir seyler
danigmak isteyen miisteriler igin giivenilir bir platform kurmustur (Sephora, 2021). Ayni
sekilde TripAdvisor’da miisterilerine tatil deneyimlerini paylasabilecekleri, fikir alabilecekleri
yani etkilesim kurabilecekleri bir platform sunmaktadir. Perakendecilerin 6zellikle
misterilerinin etkilesim kuracagi bir ortam yarattig1 platformlar géz oniine alindiginda sosyal
medya firmalarin miisterileri i¢in halihazirda bir etkilesim kurabilecekleri bir platform olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3. E-ticaret Perakendeciligi

E-ticaret uluslararas: ticaretin gerektirdigi pek cok belge ve kurum gereksiniminin
kolaylastirildig1 elektronik bir ticari sistemdir (Oh vd., 2012). Her tiirli ticari islemin
cevrimici bir ortamda ve kisa bir zamanda gergeklestirilmesine olanak saglar (UIB, 2020). Ik
olarak 1990’11 yillarin ortasinda baslayan e-ticaret perakendeciler igin ¢ok onemlidir ¢iinki
internetin getirdigi avantaj ile birlikte perakendeciler miisterilerle dogrudan diisiik maliyetli
bir sekilde iletisim kurabilmekte (Chang ve Chen, 2008) ayrica smir Otesi miisterilere
ulagabilme olanag ile pazar cografyasini biiyiitebilmektedir. Ucuz akilli telefonlarin artmasi
ile erisim olanaklar1 artmis ve dolayistyla mobil ticaret erisimi artmistir. Diinya’da 2020 yihi
itibariyle 4,5 milyardan fazla insanin internet ve 5,19 milyar kisinin ise mobil telefon
kullanmakta ve toplam niifusun neredeyse %60’min ¢evrimigi (Kemp, 2020a) oldugu goz

Ontine alindiginda e-ticaret egiliminin artmasindaki en dnemli etkinin internet erigimi oldugu



goriilmektedir. Ayrica ikinci bir etki ise, ilk olarak 2019 yilinin sonunda Cin’de ortaya ¢ikan
Covid-19 kiiresel salgmidir. Covid-19 salgimi ile geleneksel ticaret olumsuz yonde
etkilenmis ve e-ticarete yonelim siireci hiz kazanmustir (UIB, 2020).

E-ticaret, firmalarin web sitesi, sosyal medya platformlart ve mobil uygulamalar
araciligiyla ger¢eklesmektedir. Cevrimigi perakende satiglarinda e-ticaretin %60’tan fazlasi
mobil uygulamalar aracilifiyla gergeklesmekte olup mobil uygulamalar e-ticaret pazarinda
yiiksek bir paya sahiptir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Diger taraftan giiniimiiz miisteri
davraniglar1 tizerinden bakildiginda miisterilerin aile ya da yakin arkadas gruplar1 gibi
topluluklarin diisiincelerine daha fazla 6nem vermesiyle (Kotler vd., 2017) birlikte sosyal
medya platformlar1 e-ticaret perakendecileri i¢in 6nem arz etmektedir. Ciinkli miisterilerin
%901 markalarla sosyal medya etkilesimine girdikten sonra o markay: tavsiye etmektedir
(Internet Advertising Bureau’dan akt. Kotler vd., 2017: 208). Toplam ticaret payinin %60’ in1
olusturan giyim, ayakkabi, elektronik ve kozmetik tirlinleri 6zellikle miisterilerin fikir almak
istedikleri {iriin gruplaridir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Bu sektorler diisiiniildiigiinde
sosyal medya platformlar1 arasinda onemli bir etkiye sahip olan Instagram ise ABD’de
baslattig1 “Instagram Checkout” 6zelligi ile kullanicilarina Instagram sayfasindan ayrilmadan
satin alma islemini tamamlama olanagi saglayarak (LIBERYUS, 2020) e-ticaret
perakendecilerini desteklemektedir.

E-ticaret kiigiik sirketler i¢in firsatlar1 ve zorluklari bir arada getirmektedir (Saarenketo
vd., 2008). Sinir Gtesi e-ticaret miisteri potansiyeli yiiksek bolgeler, giimrik ve vergi
konusunda uygulanan kolayliklar nedeniyle, sirasiyla Orta Dogu, Afrika ve Avrupa’dir
(Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Dolayisiyla yerel e-ticaret perakendecilerinin
uluslararasi, iyi bir lojistik agina sahip ve daha diisiik fiyat ile hizmet veren e-ticaretin onciisii
Amazon, eBay, Etsy gibi biyiik e-ticaret perakendecileri ile bu bdlgelerde yarismasi daha
zorlu olmaktadir. Ciinkii gelismis {ilkelerdeki teknolojilerin gelismekte olan iilkelerde
kullanilmaya baglanmasiyla birlikte miisterilerin firmalarin e-ticaret platformlarindan
beklentileri artmistir. Diger yandan ise dil, teslimat ve hiz gibi nedenlerle pek ¢ok miisteri
yerel e-ticaret firmalarini tercih etmektedir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019: 35).

GSMH ve B2C e-ticaret pazar biiyiikliigiine gore one ¢ikan iilkeler sirasiyla Cin,
ABD, Birlesik Krallik, Japonya ve Almanya gibi iyi bir ekonomiye sahip iilkeler iken,
Tiirkiye ise 6,1 ABD dolarinda bir e-ticaret pazar biiyiikliigiine sahip ve daha ¢ok e-ticaret
miisteri potansiyelinin oldugu iilkedir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019).
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Grafik 1.1 Toplam Kiiresel Perakende Satislarin E-ticaret Pay1
Kaynak: Statisca 2020°den akt. UIB 2020

Grafik 1.1’de toplam kiiresel perakende satislarinin e-ticaret igerisindeki pay1
gosterilmektedir. Diinya genelinde 2015 yilindaki kiiresel perakende satislarinin e-ticaret pay1
%7,4 iken 2020 yilinda %16,1°dir. E-ticaret satiglar1 sadece bes yil icerisinde iki katindan
fazla bir artis gostermistir. 2023 yilinda ise e-ticaret paymin kiiresel perakende satiglari

icerisinde %22°lik bir dilime sahip olacagi tahmin edilmektedir.

1.3.1. Tiirkiye’de E-ticaret

Tiirkiye gelismekte olan bir {ilkedir ve Orta Dogu Bolgesi’nde bulundugu igin e-ticaret
potansiyeli yiiksek bir miisteri grubuna sahiptir. Tiirkiye’de Ocak 2020 verilerine gore 62,07
milyon internet kullanicis1 vardir (Kemp, 2020b). Diinya’daki 2018 yilinda gerceklesen
Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilma olasiligi, ABD ile Cin arasindaki kiiresel gerilimleri
nedeniyle beklenen e-ticaret hacmi yakalanamamasina ragmen, Tirkiye’de e-ticaret trendi
2019 yilinda bir 6nceki yila goére TL bazinda %42 biiyiime gostermistir (Digital Deloitte ve
TUSIAD, 2019). Akilli telefon erisiminin hizla arttigi Tiirkiye’de mobilin payr 2017 yili
verilerine gore %19 civarindayken, diinya ortalamasinin {izerinde bir erisime sahip lilkemizde
ciddi bir potansiyel vardir (TUSIAD, 2017). Ciinkii e-ticaretin biiyiik ¢ogunlugunun mobil
cihazlar iizerinden gerceklestigi ililkemizde yetiskin bireylerin %77’si akilli telefon
kullanmaktadir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). GittiGidiyor, N11, Hepsiburada ve

Trendyol gibi 6nemli pazaryerleri firmalara e-ticaret yapabilecekleri firsatlar sunmaktadir.
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Pazaryerleri firmalarin e-ticaret etkinliklerinde dnemli bir konuma sahiptir ¢iinkii, Tiirkiye’de
miisterilerin Trendyol ve Hepsiburada gibi pazaryerlerine olan giiveni ve aligveris yapma
egilimi ile firmalar triinlerini tanitabilme olanag: bulabilmektedir. Ayrica firmalar Amazon,
eBay gibi uluslararasi pazaryerleri aracilifiyla sinir Gtesi ihracat yapabilme imkanina sahip
olmaktadir. En 6nemli nokta ise pazaryerlerinin firmalara yeni iirlinlerin ve yeni pazarlarin
test edilebilme imkan1 vermesidir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Diger taraftan ise
Covid-19 salgimi nedeniyle Tiirkiye’de Devlet otoritelerinin getirdigi sokaga ¢ikma yasaklari
ve is yerleri i¢in siire kisitlamalari ile birlikte magaza perakendecileri basta olmak tizere pek
cok sektdr olumsuz etkilenmis ve pek cok sirket e- ticaret perakendeciligine yonelmistir.
Dolayisiyla e-ticaret hacminde ciddi bir artis yasanmustir (UIB, 2020). Trendyol da bu zorlu
donemde “KOBI’lere destek paketi” ile firmalara islerini e-ticarete tasimalar1 konusunda
destekler saglamaktadir.

Tiirkiye’de sosyal medya kullanicist %63 olup yiiksek bir orana sahiptir. Tiirkiye’deki
en aktif kullanilan sosyal medya platformu Youtube kanali olup onu sirasiyla Instagram ve
Facebook takip etmektedir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Dolayisiyla Tiirkiye’deki e-
ticaret perakendecileri i¢in bu sosyal medya platformlarit miisterilerine ulasabilecekleri 6nemli
topluluklardir. Ayrica bu sirketlerin miisteri adresi, miisterinin kart bilgileri gibi verilerin
kaydedilmesi ile miisterilere kolay bir aligveris yapma olanagi tanimaktadir. “Kolaylik”
gelismis e-ticaret pazarinda On plandayken Tiirk miisteriler i¢in ucuzluk 6n plandadir
(TUSIAD, 2017).

Tiirkiye’deki e-ticaret miisterileri sirasiyla giyim, elektronik , yemek, turizm ve kitap
iriin gruplarinda aligsveris yapmakta, Tiirkiye’den Diinya’ya satilan e-ihracat Uriinleri ise
giyim, aksesuar, miicevher, ayakkabi, hali ve bitkisel iiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Tiirkiye’de sadece ¢evrimigi kanal araciligiyla hizmet
veren firmalarin e-ticaret payr %70 iken hem fiziksel kanal hem de ¢evrimici kanal

araciliryla hizmet veren firmalarin e-ticaret pay1 %30’dur (TUSIAD, 2017).
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m Y Kusagl = XKusagl = Patlama Kusagi 75+

Grafik 1.2 Cevrimici Alisveris Miisterilerinin Kusak Dagilim (%)

Grafik 1.2 2019 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris yapan miisterilerin
yaslarnin yiizde dagilimmi géstermektedir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). X kusag1
1965- 1979 yili arast dogumlar1 kapsayan bir nesildir ve teknolojiye gecis slirecine uyum
saglayabilmektedir. Tiirkiye’de c¢evrimigi aligveris yapan en yiiksek paya sahiptir. Patlama
kusag1 ise 1946-1964 yili dogumlarini kapsar ve ikinci en biiyiik paya sahiptir. Teknolojiye
¢ok iyi uyum saglayamayan bir kusak olmasina ragmen teknolojiye yatkinligiyla bilinen Y
kusagi ile arasindaki fark sadece %]1°dir. Y kusagi 1980-2000 aras1 dogan ve internet
teknolojisi ile biiyiiyen bir nesildir. Mobile olan yatkinliklarinin beraberinde hiz, kolaylik,
deneyim gibi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Y kusagi dolayisiyla dijitallesme yoniinde
adim atan perakendecilerin hitap etmek istedikleri bir gruptur (Kuyucu, 2017). Tirkiye’de
cevrimici aligveris yapan Y kusagi miisterilerinin orant ise %30 olup ig¢iincii sirada yer
almaktadir. Son olarak, sessiz kusak olarak adlandirilan 75 yas iistii kusak ise teknolojiye en
az uyum saglayabilen ve dolayisiyla perakendecilerin hitap etmek istedikleri gruplarin en
sonunda yer almaktadir. Tiirkiye verilerine bakildiginda ¢evrimici aligveriste %5 ile en diisiik

paya sahip olmasi bu durumu kanitlar niteliktedir.
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Grafik 1.3 Cevrimici Alisveriste En Cok Sikayete Neden Olan 8 Konu
Kaynak: TUSIAD, 2017

Her ne kadar, e-ticaret, firmalar i¢in ¢ok 6nemli bir konumda olsa da uzun vadede tek
basina yeterli degildir. Ciinkii, ¢cevrimi¢i alisverislerde miisterilerin markaya gilivensizligi s6z
konusu olabilmektedir (Subramaniam ve Andrew, 2016). Bu dogrultuda, firmalar e-ticaret
hizmetinin yaninda miisteri marka gliveni de olusturmaktadir (Ha, 2004). Grafik 1.3,
cevrimigi aligveriste Tiirkiye’de miisterilerin en ¢ok sikayet ettikleri konular1 vermektedir.
Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi en ¢ok sikayet edilen konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle Kara Cuma indirimleri gibi dzel aligveris indirimi giinlerinde bu
durumla ¢ok fazla karsilasiimaktadir ¢linkii kargo firmalari da yogun talepten dolay1 bir
noktada yetersiz kalmaktadir. Teslimden kaynaklanan sikayetleri web site {iizerinden
kaynaklanan teknik ariza ve muhatap bulma konusunda yasanan zorluklardan kaynakli
sikayetler takip etmektedir. Bununla birlikte giivenlik kaygisi gibi nedenlerden dolay1 da
miisteri sikayetleri olusmaktadir. Bu sekilden yola ¢ikarak firmalarin sadece ¢evrimigi kanal
ile her ne kadar yiiksek bir pazar payina sahip olsalar da uzun donemde bir hayli
zorlanacaklarini séylemek miimkiindiir (Subramaniam ve Andrew, 2016). Dolayisiyla aslinda
cevrimi¢i kanalin yaninda miisteriye teslimat ve Odeme kosullarinda daha esnek
davranabilecekleri fiziksel kanallar araciligiyla hizmet verilmesinin ne kadar énemli oldugu

anlasilmaktadir.
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IKIiNCi BOLUM
OMNIi KANAL PAZARLAMA

Giliniimiiziin en trend pazarlama anlayis1 olan omni kanal pazarlama perakendecilik
sektoriinde Onemli bir yer tutmaktadir. Bu bdliimde omni kanal pazarlamanin dogus
stirecindeki asamalardan bahsedilecek ve omni kanal uygulamalari detayli bir sekilde

anlatilmistir.

2.1. Perakendecilikte Kullanilan Kanallar

Perakendecilikte kullanilan kanallar teknolojinin getirdigi yenilikler dogrultusundaki
pazarlama anlayisi ile birlikte gelisme gdstermistir. Tek kanal ile baslayan siireci daha sonra
birden fazla kanalin oldugu ¢oklu kanal takip etmistir. Pazarlamanin odak noktasinin ‘miisteri
deneyimi’ olmaya basladigr Pazarlama 3.0 anlayisi ile kismi entegrasyonun oldugu capraz
kanal anlay1s1 dogmustur. Gilinlimiiz miisterilerini bu strateji de tatmin etmemekte oldugu i¢in

omni kanala gecis siireci baslamistir.

2.1.1. Tek Kanalh Pazarlama (Single Channel)

Tek kanalli pazarlama tek bir kanalin (sadece fiziksel magaza, sadece ¢evrimigi kanal
gibi) oldugu misterilerin {iriin veya hizmet almak i¢in sadece o kanali kullanmak zorunda
olugu bir stratejidir ve mono kanal olarak da ifade edilmektedir (Shi vd., 2020). Diger yandan,
geleneksel satig yontemi olarak da tanimlanabilmektedir (Califano, 2019). Fiziksel kanallar
firmalarin magazalar1 iken, ¢evrimigi kanallar firmalarin web sitesi, resmi sosyal medya
sayfalart ve mobil uygulamalar1 olarak karsimiza cikmaktadir. Tek kanalli pazarlamada
kanallarin kendine ait avantajlar1 bulunmaktadir. Fiziksel kanal aracilifiyla hizmet veren
firmalar miisterilerine iiriinleri deneyimle imkan1 sunarken, web sitesi lizerinden hizmet veren
firmalarin ise maliyetleri diisiik oldugu i¢in miisterilerine fiyat avantaji saglamaktadir
(Califano, 2019). Tek kanalli pazarlama yapan perakendecilerin dagitim siireci oldukca
basittir (Hiibner vd., 2016). Tek bir kanal olmasi sebebiyle dogal olarak dagitim sadece o
kanal tlizerinden gerceklestirilecektir. Dolayisiyla firmalar acisindan maliyetlerini minimize
etme ve miisteri iliskilerinin gii¢lii olmasi1 gibi faydalar1 bulunmaktadir. Ciinkii tek bir kanal
vardir ve firmalar tiim kaynaklarin1 o kanal lizerinde kullanarak miisterilerine maksimum
hizmet deneyimi sunabilirler. Miisteri ya sadece fiziksel bir kanal ya da sadece ¢evrimigi bir

kanal araciligiyla firma ile etkilesime gegebilmektedir.
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Diger taraftan tek kanalli pazarlamanin dezavantajlari da bulunmaktadir. Ornegin
fiziksel kanal araciligryla hizmet veren firmalarin magazalarinin biiylik olmasi ve stok
yeterliligi olmasi gerekmektedir. Bu durum bir maliyet dezavantajidir. Miisterinin temas
noktas1 sadece o magazanin personeli olacagi i¢in magaza personelinin tutumu dogrudan
markaya olan alginin degigsmesine neden olabilmektedir. O magazada aradigini bulamayan bir
miisteri kolaylikla diger bir markay1 tercih edebilmektedir. Diger taraftan, pek ¢ok miisteri
lirlinii satin almadan once, dokunmak hissetmek ister. Sadece ¢evrimi¢i kanal iizerinden

hizmet veren firmalar bu konuda yetersiz kalmakta ve miisteri grubu sinirli olmaktadir.

2.1.2. Multi Kanal (Coklu Kanal)

Multi kanal, miisterilerin satin almak i¢in tercih edebildigi fiziksel magaza, ¢evrimici
ve mobil gibi birden fazla kanalin oldugu ve firmalarin kanallar arasinda farkli stratejiler
uyguladig1 bir pazarlama stratejisidir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014). Perakendecilerin mal
ve hizmetlerini birden fazla kanal iizerinden satabildigi, dolayisiyla yeni hizmetler sundugu,
misterinin kanal etkilesimini perakendecinin ise kanal entegrasyonunu etkileyemedigi bir
stratejidir (Beck ve Rygl, 2015: 174; Neslin vd., 2006). Mobil teknolojilerin ve sosyal
medyanin patlamasiyla birlikte multi kanal pazarlama miisterilerin kullanacaklar1 rotayi
sectigi ve kendilerine aligveris haritas1 belirledigi bir yolculuk haline gelmistir (Wolny ve
Charoensuksai, 2014). Miisteriler farkli kanallar tizerinden aligveris yapabilmekte (Mosquera
vd., 2017), perakendecilerde birden fazla kanal aracihigiyla 6zel hedef miisteri kitlelerine
ulasabilmektedir (Zhang vd., 2010). Diger yandan, multi kanalda kanallar birbirine entegre
degildir. Perakendeciler kanallar1 ayr1 ayr1 yonetmektedir ve miisteriler bir veya birden fazla
kanal kullanabilmekte ama kanallar arasi gecis yapamamaktadir. Ornegin, ¢evrimici bir
magazadan {irlin alan bir miisteri iriinii fiziksel bir magazadan iade ya da degisiklik
yapamamaktadir. Firmalar birden fazla kanal araciligiyla miisterilerine hizmet sunma
olanagma sahip olmasina ragmen kanallar arasinda entegrasyon soz konusu olmadigi i¢in
miisteriler piiriizsiiz bir deneyim yasayamamaktadir. Ornegin stok durumunun kanallar
arasinda paylasilamamasi1 stok fazlaligi ya da eksikligini dogurabilmekte dolayisiyla

miisteriye iyi bir deneyim sunma hedefi aksayabilmektedir.

2.1.3. Capraz Kanal (Kanal Entegrasyonu)

Capraz kanal kismi kanal entegrasyonu olarak ifade edilmekte olup capraz kanal
sinerjisidir (Neslin vd., 2006; Zhang vd., 2010). Miisteriye tiim kanallar {izerinden tutarli bir
deneyim sunma amaciyla ortaya ¢ikan capraz kanal, miisteri i¢in veri toplamay1 ve karar

verme siirecini kolaylastirmaktadir (Saghiri vd., 2017: 54). Multi kanalin aksine ¢apraz
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kanalda kanallar arasinda kismide olsa bir entegrasyon s6z konusu oldugu i¢in miisteri kismi
etkilesimi tetikleyebilir veya perakendeci kanallar arasindaki entegrasyonunu kontrol
edebilmektedir (Beck ve Rygl, 2015: 174). Ornegin, bir miisteri cevrimigi bir magazadan
aldig1 bir triinii, fiziksel bir magazadan teslim edebilmektedir. Bununla birlikte tam bir
entegrasyon s6z konusu olmadigi i¢in kanallarin sundugu maksimum avantajlardan tam bir
sekilde faydalanmak s6z konusu degildir. Kanallar ve miisteri etkilesim noktalar1 arasindaki
entegrasyon ¢ok Onemlidir ¢linkii miisteri tek bir kanal aracilifiyla firma ile etkilesim
kurdugunda bu etkilesim misteriyi diger kanal iizerinden de satin almaya itecektir (Picot-
Coupey vd., 2016). Yani daha iyi bir entegrasyon ile perakendeciler daha sadik, firmaya bagl
miisteri portfoyii olusturabilmektedir (Bendoly vd., 2005).

Diger yandan, entegre olmayan kanallar arasindaki etkilesim iginde c¢apraz kanal
ifadesi kullanilmaktadir (Brynjolfsson vd., 2009; Falk vd., 2007). Ciinkii ¢apraz kanalda tiim
kanallar ya da temas noktalar1 birbirine entegre degildir. Perakendecinin sectigi birka¢ kanal
ya da temas noktasi entegredir. Capraz kanal stratejisinde tedarik zinciri kanallar1 entegre ve
uyumlu hale getirmek i¢in merkezi bir iiriin veri tabanindan yararlanmamaktadir (Saghiri vd.,

2017: 54).

2.1.4. Omni Kanal Gelisim Siireci
Merkezilesmis iirlin bilgisi omni kanal stratejisinde yer almakta olup capraz kanal
stratejisi aslinda omni kanala gecis asamasidir. Sekil 2.1 omni kanal gelisim siirecini asamali

sekilde gostermektedir.

& A & 7.
| B e
hon mep B

Sekil 2.1 Omni Kanal Yolculugu Haritas:

Kaynak: Data&Marketing Association, 2016’dan aktaran Hiiseyinoglu, 2017:123



17

Tek kanalli pazarlama ile baslayan siirecte bir firma miisterilerine sadece tek bir kanal
tizerinden hizmet vermektedir. Coklu kanal olarak da ifade edilen ¢ok kanalli pazarlama ise,
perakendecilerin birden fazla farkli kanal araciligiyla miisteriye ulastigi bir pazarlama
seklidir. Burada kanallar fiziksel veya c¢evrimi¢i olmalar1 gibi faktorler ile birbirinden
ayrilmakta olup silo sekilde yonetilmektedir. Bu durumda zaman ve maliyet agisindan
miisteriler sadece c¢evrimici kanali ya da farkli nedenlerle sadece fiziksel bir kanali
secebilmektedir. Daha sonra verilen bu hizmetin degisen miisteri davranislarina yeterli
gelmemesi omni kanal pazarlama yolculugunu baslatmistir. Asamali olarak ilerleyen bu siireg
capraz kanal olarak ifade edilen pazarlama yaklasimi kanallar arasinda kismi entegrasyonun
oldugu bir asama olup miisteri birden fazla kanal aracilifiyla firmayla iletisime gegebilir ve
kanallar arasinda hareket edebilir. Omni kanal pazarlama yaklagimi ise en giincel pazarlama
yaklagimi olarak karsimiza c¢ikmakta olup kanallar arasi tam entegrasyon s6z konusudur ve
kesintisiz bir miisteri deneyimi sunmay1 hedeflemektedir (Brynjolfsson vd., 2013; Rigby,
2011).

Tablo 2.1 Omni Kanal Gelisim Siireci

Multi Kanal Capraz Kanal Omni Kanal
Amag Birden fazla kanal Kanallar arasinda kismi Kisisellestirilmis ve
araciligryla hizmet vermek entegrasyon saglamak ve | piiriizsiiz bir hizmet
miisteriye tutarli bir deneyimi
deneyim sunmak
Konsept Kismi entegrasyon Kismi entegrasyon Tam entegrasyon
Odak noktasi Miisteri — perakende Kismi miigteri marka Genel miisteri marka
kanalina odaklanma deneyimi deneyimi
Yaklasim Silo yonetim yaklasimi Birbirine bagli bir Birlesik yaklasim
yaklagim

Kullanilan kanallar

Magaza, web site, mobil

Magaza, web site, mobil,
sosyal medya, miisteri

etkilesim noktalar1

Magaza, web site, mobil,
sosyal medya, miisteri

etkilesim noktalari

Veri Veriler kanallar arasinda | Veriler kanallar arasinda | Tam veri entegrasyonu
paylasilmamaktadir. kismi paylasilmaktadir. s0z konusudur.
Kanal Yonetimi Her kanal ayr1 | Entegre kanal ya da | Tim kanallar ve temas
yonetilmektedir. temas noktalart birlikte | noktalari birlikte
yonetilmektedir. yonetilmektedir.

Kaynak: Marmol ve Fernandez (2019), Piotrowicz ve Cuthbertson (2014), Beck ve Rygl (2015), Mosquera vd.
(2017), Verhoef vd. (2015) ve Rigby (2011)’den uyarlanmstir.
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Tablo 2.1’ de multi kanal, ¢apraz kanal ve omni kanali birbirinden ayiran farklar
listelenmistir. Multi kanalda amag bir mesaji1 birden fazla kanal araciligiyla iletmektir. Capraz
kanal, omni kanala ge¢is asamasi oldugu i¢in ikisi arasinda ama omni kanala daha yakin
hedefleri bulunmaktadir. Yani ¢capraz kanalda tutarli bir deneyim sunmak hedeflenirken omni
kanal stratejisinde tutarli ve kusursuz bir hizmet sunmak amaglanir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014). Multi kanalda kanallar entegre degildir, capraz kanalda kanallar arasinda
kismi entegrasyon s6z konusuyken omni kanalda tiim kanallar entegredir. Ciinkii piirlizsiiz bir
miisteri deneyimi yasatilmak istenir (Beck ve Rygl, 2015).

Multi kanalda odak noktasi kanallardir. Miisteriye birden fazla kanal araciligiyla
hizmet sunmak istenir. Yani firmalar miisterilerin kendileri i¢in en uygun kanali segmelerine
olanak saglarlar. Capraz kanal ve omni kanalda odak noktasi miisteri deneyimidir. Hangi
kanaldan miisteriye ulasti§inin bir 6nemi yoktur ¢iinkii miisteri tiim kanallar {izerinden ayni
deneyimi yasayacaktir ve markayi algilayacaktir (Mosquera vd., 2017).

Yaklasim tarzlarina bakildiginda ise multi kanalda kanallar ayri1 yonetilmekte, capraz
kanalda birlesik entegre bir yonetim s6z konusuyken omni kanalda biitiinlesik bir yaklagim ile
yonetim anlayis1 vardir. Omni kanali diger kanallardan ayiran bir diger énemli fark ise
kanallarin yaninda miisteri temas noktalarinin olmasidir (Verhoef vd., 2015). Sadece kanallar
araciligiyla degil, her bir kanal iizerinden desteklenen miisteri temas noktalar1 ile diger
kanallardan farklilasmaktadir.

Multi kanalda veriler entegre degildir, firmalar her bir kanal iizerinden o kanaldan
aligveris yapan misterilerin verilerini toplayabilir. Omni kanalda ise biiyiik bir veri tabani
vardir ve tiim miisteri verileri o havuzda toplanmaktadir (Mosquera vd., 2017). Big data
olarak adlandirilan veri tabani perakendecilerin miisteri yolculuklarini tahmin edebilmelerine
olanak sagladiklarindan ¢ok 6nemlidir. Son olarak genel anlamda kanal yonetim hedeflerine
bakildiginda ise multi kanalda kanal basimna hedef, ¢apraz kanalda toplam satis ve omni

kanalda ise toplam perakende miisteri deneyimi hedefi vardir.

2.2.  Omni Kanal Pazarlama

“Omni” kavrami literatiire ilk defa 2011 yilinda Darrel Rigby tarafindan
kazandirilmigtir (Rigby, 2011). “Omni” kavrami Latince kdkenli olup “tim”, “biitiinciil”, “her
sey” anlamlarina gelmektedir. “Omni-channel” ise dolayisiyla “tiim kanallar birlikteligi”
olarak ifade edilmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos,2014). “Omni-channel” kavraminin tam
bir Tirkce karsiligt bulunmamakla birlikte farkli g¢alismalarda farkli sekillerde ifade

edilmektedir. Yumurtacit Hiiseyinoglu (2017) tarafindan omni kavraminin anlamindan yola
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cikilarak “biitiinciil kanal stratejisi” terimi kullanilmistir. Bu ¢alismada ise kavramin tam bir
Tiirkce karsiliginin olmamasindan dolay1 “omni kanal” seklinde ifade edilmistir.

Omni kanal “fiziksel magazalarin avantajlarini bilgi agisindan zengin ¢evrimigi
aligveris deneyimiyle birlestiren entegre bir satis deneyimi” olarak tanimlanmaktadir (Rigby,
2011: 18-19). Son teknolojik gelismelere ve mevcut miisteri davraniglarina bagli olarak pek
¢ok kanal {izerinden sunulan ideal bir stratejidir (Zhang vd., 2010; Verhoef vd., 2015). Omni
kanal tiim kanallar lizerinden miisteriye verilen bilgilerin tutarli oldugu ve miisterinin tek bir
aligveris isleminde bir kanaldan basladig1 isleme diger kanaldan devam edebildigi bir
pazarlama stratejisidir (Beck ve Rygl, 2015). Dolayisiyla multi kanalin bir sart1 olan en az iki
kanal sartt omni kanal pazarlama stratejisinde de gecerlidir ¢linkii omni kanal multi kanalin
genigletilmis seklidir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014) ve miisteri her bir kanal {izerinden
irlin satin alabilmeli ya da bilgiye ulasabilmelidir (Kazangoglu vd., 2017). Bir baska
caligmada ise omni kanal yaklagimindan tiiketicinin tam kanal entegrasyonunu tetikleyebildigi
veya perakendecinin tam kanal entegrasyonunu kontrol ettigi, tiim kanallarin birbirine entegre
oldugu bir faaliyet biitiinii olarak bahsedilmektedir (Beck ve Rygl, 2015). Entegrasyon ise
firmanin tiim kanallar tizerinden sundugu iiriin ve hizmet igeriginin birlestirilmesi ve tutarh
olmasi olarak ifade edilmektedir (Shi vd., 2020: 330). Omni kanal stratejisi tiim kanallarin
entegre olmasi, kanal asamalarinin entegre olmasi ve tiim kanallar {izerinden verilen iiriin,
bilgi veya hizmetin entegre olmasi dolayisiyla miisterilere kanallar arasinda rahat bir sekilde
hareket edebilme, tutarli bir deneyim yasatma olanagi sunmaktadir (Saghiri vd., 2017
Willmott, 2014). Bu dogrultuda, ¢evrimigi magazadan {iriin satin alan ya da rezerve eden bir
miisteri fiziksel bir magazadan teslim alabilmelidir. Tek firma 6zelinde tiim kanallar arasinda
kesintiye ugramadan gecis yapabilen miisteriler yasadiklari deneyimleri olumlu olarak
degerlendirmektedirler (Verhoef vd., 2015: 176). Cevrimdis1 kanallarin kiosklar, dijital
asistanlar gibi miisteri temas noktalariyla desteklenmesiyle omni kanal stratejisi g¢evrimigi
(fiyat kiyaslama, iirlin bilgi zenginligi) ve fiziksel kanallarin (deneyimleme, aninda erigim)
avantajlarini bir araya getirmektedir. Ayrica omni kanal bir kanalin eksik yoniinii diger kanal
araciligiyla telafi edebilme firsat1 sunar. Brynjolfsson vd. (2013) ¢alismasinda anlatilan bir
senaryoda, kamera almak i¢in yerel bir Best Buy magazasini ziyaret eden bir miisteri, mevcut
tirlinleri taradiktan sonra Nikon almaya karar verir. Miisteri akilli telefonundaki kirmizi kod
tarayicisi ile fiyat karsilastirmasi yapar ve aym iiriini Amazon’da daha uyguna bulur.
Kamerasin1 Amazon iizerinden mobil telefonu araciligiyla heniiz magazadan ayrilmamisken
satin alir (Brynjolfsson vd., 2013). Dolayisiyla miisteriler magaza gibi fiziksel kanallar

sayesinde magaza personeli ile yiliz yilize iletisim kurmakta, iirlinii deneyimleme imkani
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bulabilmekte bununla birlikte mobil uygulama, web sitesi gibi ¢evrimici kanallar sayesinde
nerede ve ne zaman isterse tek bir tikla istedigi iiriine ulasabilmektedir. Diger bir 6rnekte ise,
bir miisterinin bir tirlinii web site iizerinden arastirdigini varsayalim. O web sitesi lizerindeki
‘cerezleri kabul et’ islemi ile miisteri bilgileri o firmaya aktarilmaktadir. Daha sonra miisteri
mobil ya da gevrimigi kanal ilizerinden yeniden arastirma yapacagi zaman iriiniin reklami ile
karsilagir. Miisteri iirlinli web site ya da uygulama {izerinden sepetine ekleyip ailesine,
arkadaslarma ya da cevresine danisabilmektedir. Uriinii satin almaya karar verdiginde
cevrimi¢i kanallar {izerinden iiriinii satin alip daha sonra diledigi noktada {iriinii teslim alabilir.
Eger iriinden memnun kalmayip degistirmek ya da iade etmek isterse de fiziksel bir
magazadan iade edebilmektedir. Ayrica, bir web sitesi tizerinden bir {irlin i¢in 6n tarama
yapan miisteri ardindan magazay1 ziyaret edip lriine dokunarak bilgi edinebilmekte, magaza
icinde fiyat1 kontrol edip, indirimlere bakabilmekte ayni zamanda fiyati mobil kanal
aracilifiyla ¢evrimici kanallardan dogrulayip son olarak magaza personeli ile iletisime
gecerek satin alma islemini tamamlayabilmektedir (Pawar ve Sarmah, 2015). Yani omni kanal
miisterileri tek bir iglem siiresi boyunca kesinti yasamadan mobil, fiziksel veya ¢evrimigi
kanallar arasinda Kesintisiz bir deneyim yasayarak hareket edebilmektedir. Dolayisiyla omni
kanal stratejisinin perakendeciler igin tam kanal entegrasyonunun, miisteriler iginse tam
miisteri etkilesiminin oldugu bir strateji oldugunu sdylemek miimkiindiir (Beck ve Rygl,
2015). Omni kanal stratejisi temelde multi kanal ve ¢apraz kanal stratejisinden dort 6zellik ile
farklilagsmaktadir (Verhoef vd., 2015);

e Omni kanal stratejisi fiziksel magaza, mobil kanal, ¢evrimigi kanal, sosyal medya

gibi pek ¢ok kanaldan yararlanir.

e Omni kanal stratejisinde kisisel asistanlar, kiosklar gibi miisteri temas noktalari

vardir ve miisteri temas noktalari ile miisteriye daha genis bir perspektif sunar.

e Kanallar arasinda sinirlar bulaniklagmaktadir, miisteriye kesintisiz, kolay ve tutarli

bir deneyim yasatma olanagi sunan biitiinlesik bir pazarlama stratejisidir.

e (Odak noktas1 ‘miisteri marka deneyimi’dir.

Dogru bir omni kanal pazarlama stratejisinde bir firma, pek ¢ok kanal {izerirnden
miisteri temas noktalar1 aracilifiyla miisterilerine satin alma Oncesi ve sonrasi lretici,
perakendeci, ya da iirlinlin satildig1 farkli web sitesi gibi bilgi saglayicilarinin statiisti fark
etmeksizin tutarlt bir deneyim sunar (Saghiri vd., 2017). Omni kanal stratejisinin en 6nemli
iki unsuru bilgi tutarlihigi ve kanallar arasi deneyimdir (Burford ve Resmini, 2017). Tutarlilik
misterinin kanallar arasinda hem igerigi hem de siireci deneyimleme derecesidir (Shi vd.,

2020: 330). Tiim kanallar tizerinden fiyat, {iriin bilgisi, teslimat detaylar1 gibi bilgiler tutarl
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bir sekilde verilmelidir. Clinkii bilgi ve hizmetin kanallar arasinda tutarli bir sekilde verilmesi
kanal seffafligin1 arttiracaktir (Shen vd., 2018). Coklu kanal ile karsilastirildiginda, omni
kanal yaklasiminda kanallar arasindaki dogal sinirlarin kayboldugu goériilmektedir (Mosquera
vd., 2017: 173; Willmott, 2014). Boylelikle, miisteriler hem fiziksel hem de ¢evrimigi
kanallar1 kullanarak ¢aba sarf etmeden kanallar arasinda istedigi gibi gegis yaparak piiriizsiiz
bir deneyim yasamaktadirlar (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014; Verhoef vd., 2015). Tim
kanallarin birbirine entegre ve senkronize olmasi sayesinde miisteri hangi kanali kullanirsa
kullansin tutarli ve biitiinciil bir deneyim yasamaktadir (Carroll ve Guzman, 2015). Kanallar
entegre oldugu i¢in miisterinin algiladigi etkilesim kanal degil markadir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014). Multi kanalda kanal iizerine vurgu yapilirken omni kanalda odak noktasi
deneyimdir (Marmol ve Fernandez, 2019). Yani, omni kanal stratejisinde tiim kanallar
birbirine entegre oldugu ve ortak yonetildigi icin kanal se¢cimi 6nemli degildir. Miisterinin
kullandig1 kanal 6nem arz etmeksizin miisteri ayni deneyimi yasayacak dolayisiyla marka ile
etkilesime gegecektir (Cao, 2014; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).

Omni kanal stratejisi sayesinde perakendeciler tiim kanallardaki miisteri, fiyat ve
envanter verilerini kontrol edebilmektedir (Beck ve Rygl, 2015: 174). Omni kanal
perakendeciler ve miisteriler acisindan tam bir entegrasyon olarak algilandig1 i¢in bu siireci
sabit tutmak basarilmast zor bir stratejidir (Mosquera vd., 2017). Gergek omni kanal
stratejisinde de perakendeciler miisterilerine deneyimi, mesaji, igerigi ve siireci tiim kanallar
tizerinden tutarli bir sekilde sunmalidir (Melero vd., 2016). Aymi zamanda miisterilere
ulasabilecek kanal ve temas noktalarini arttirirken mevcut kanallar1  yeniden
yapilandirmalhidirlar (Picot-Coupey vd., 2016). Fiziksel magazalarin dijitallesme ile birlikte
magaza ici teknolojileri ile donatilmasi yeniden yapilandirmaya bir Ornektir. Miisterilerin
nasil ve hangi kosullarda satin alma siireglerini gerceklestirdigi bilmek dolayisiyla

perakendeciler i¢in dnem kazanmaktadir.

2.2.1. Omni Kanal Miisterisi (Omnishoppers)

Omni kanal miisterileri (omnishoppers) multi kanal ya da tek kanal kullanan
miisterilere gore tiim kanallar1 ayn1 anda kullanan, daha bilgili, teknolojiyi daha iyi kullanan
ve perakendecilerden daha ¢ok talepte bulunan miisterilerdir (Beck ve Rygl, 2015; Lazaris ve
Vrechopoulos, 2014). Omni kanal miisterileri ve perakendecileri igin kisisellestirilmis
deneyim ¢ok onemlidir. Cilinkii omni kanal stratejisi ile perakendeciler miisterilerine biitiinsel

bir aligveris deneyimi yaratmakta ve miisteriler kendileri i¢in en uygun kanali veya kanallar1
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secerken miisteri yolculuguna nerede katilacaklarina karar verme olanagi tanimaktadir

(Mosquera vd., 2017°den akt. Harris, 2012).

Tablo 2.2 Miisteri Satin Alma Siirecini Tetikleyen Faktorler

Kisisellestirilmis deneyim Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014; Shi vd., 2020; Tyrvédinen vd., 2020; Burke,
2002; Karimi vd., 2015; Rajamma vd., 2007
Stok mevcudiyeti Beck ve Rygl, 2015; Willmott, 2014; Lazarisvd., 2015; Gensler vd., 2017
Kolayhk Chong, 2018; Mercier vd., 2014; Mosquera vd., 2017; Gensler vd., 2017;
Lemon ve Verhoef, 2016; Rigby vd., 2014;
Fiyat Mosquera vd., 2017; Willmott, 2014; Zeithaml vd., 1996; Pawar ve Sarmah,
2015; Hagberg vd., 2016; Picot-Coupey vd., 2016
Marka Algisi Agnihotri, 2015
Hizmet Kalitesi Zeithaml vd., 1996; Halvorsrud vd., 2016; Amaro ve Duarte, 2015
Atmosfer Lazaris vd., 2015; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014; Andajani, 2015; Ryu ve
Han, 2011

Kaynak: Marmol ve Fernandez (2019)’den uyarlanmastir.

Tablo 2.2°de listelendigi sekilde, Marmol ve Fernandez, 2019 yilindaki ¢alismasinda,
omni kanal stratejisinde en ¢ok vurgulanan tetikleyici faktorler; kisisellestirilmis deneyim
(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014; Shi vd, 2020; Tyrviinen vd., 2020), stok mevcudiyeti
(Beck ve Rygl, 2015; Willmott, 2014), kolaylik (Chong, 2018; Mercier vd., 2014; Mosquera
vd., 2017), fiyat (Mosquera vd., 2017; Willmott, 2014), marka algis1 ve atmosfer olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla bu faktorler omni kanal miisteri yapisini ortaya koyan genel bir
yap1 ¢izmektedir. Omni kanal miisterilerinin ihtiyac¢ ve isteklerini anlamak perakendecilerin
omni kanal stratejisini uygulayabilmeleri i¢in 6nemlidir.

Tablo 2.2°de goriilebilecegi gibi, omni kanal miisterileri kisisellestirilmis deneyime
onem vermektedir. Kisisellestirme, miisterilerin omni kanal alisverislerinde kisisellestirilmis
ilgi ve 6zel hizmet alma derecesidir (Shi vd., 2020: 331). Kisisellestirme ile miisteri verilerine
bagli olarak perakendeciler, miisterilerine kisisellestirilmis icerik ve hizmet sunmaktadir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Ornegin dogum giiniinde bir miisteriye 6zel indirim
sunmak, aligveris tercihine ya da bir dncekine gore miisteriye 6zel lirlin tavsiye etmek miisteri
icin kigisellestirilmis bir hizmet deneyimidir (Oh ve Teo, 2010; Shi vd., 2020).
Kisisellestirilmis deneyim ile miisteriler daha sik {iriin satin almakta ve daha fazla para
harcamaktadir (Kumar ve Venkatesan, 2005; Venkatesan vd., 2007), ¢iinkii kisisellestirilmis

iriin, hizmet ve etkilesim s6z konusudur (Ansari ve Mela, 2003). Kisisellestirmeden
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yararlanan Netflix ise Ornegin miisterilerinin izleme geg¢misine gore tercih edebilecekleri
kisisellestirilmis film 6zetleri hizmeti sunmaktadir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019).

Stok mevcudiyeti ise isletmelerin omni kanal stratejisi kullanmasini tetikleyen bir
diger onemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii omni kanal misterileri entegre
kanallar arasinda iirliniin bulunabilirligini sadece mobil ya da ¢evrimici kanal araciligryla
kolaylikla arastirabilmektedir. Magazaya gidip yol ve zaman maliyeti gibi ekstra bir ¢aba
harcamasia gerek yoktur. Miisteri stok bulunabilirligine gore {iriinti diledigi kanal
araciligiyla, diledigi zaman, diledigi yerden satin alip, teslim alabilmektedir.

Ayrica, omni kanal miisterileri aligveris siireglerinde kolaylik talep etmektedir. Omni
kanal perakendecilerin miisteri verilerini entegre etmesi ile miisteriler ekstra ¢aba sarf
etmeden kolaylikla aligverislerini tamamlayabilmektedirler (Blom vd., 2017). Miisteriler bir
iriinilin ¢cevrimici ortamda ddemesini yapip, iirlinii fiziksel bir magazadan satin alabilmektedir
(Shi vd., 2020). Kanallar arasi gegisin belirsizligi ve yenilik¢ilige dair tedirginlik duygusu
gibi durumlarda miisteriler omni kanal aligveriglerinde risk algilamaktadir (Kazangoglu ve
Aydin, 2018). Algilanan risk nedeniyle de satin alma davraniglari olumsuz etkilenmektedir.
Bu nedenle piiriizsiiz bir deneyimin sunulmasi yani miisteri yolculugunda kolaylik 6nem
kazanmaktadir. Diger yandan kendi verilerini entegre ederek, biitlinciil ve piiriizsiiz bir
deneyim sunmasi sayesinde, miisteriler almak istedikleri bir iiriinii ¢evrimi¢i kanallar
aracilifiyla yakin ¢evredeki magazalarda aratip, bulunabilirligi hakkinda bilgi edinebilmekte
ve daha sonra magazada satin alma islemini ger¢eklestirmektedir (Brynjolfsson vd., 2013). Bu
acidan bakildiginda literatiirde bahsedilen ‘fiziksel magazalarin yok olmasi tehlikesi’
konusunun aslinda magazalar i¢in bir tehdit olmadigint sdylemek miimkiindiir. Omni kanal
stratejisinde fiziksel kanallar sistemin tamamlayicisi olarak goriilmektedir (Wollenburg vd.,
2018). Ciinkii tim kanallar iizerinden entegre edilmis ve teknoloji ile donanmis fiziksel
magazalar vitrin (showroom) gorevi gérmekte ve miisteri ihtiyacini kargilamaktadir.

Diger taraftan, fiyat konusu omni kanal miisterileri i¢in hassas konulardan bir
tanesidir.  Omni  kanal, farkli perakendeci kanallar1 arasindaki bariyerleri de
bulaniklastirmaktadir (Brynjolfsson vd., 2013). Dolayisiyla miisteriler birden fazla tedarikgi
ve firmanin diger kanallar1 arasinda kolaylikla fiyat karsilagtirmasi yapabilmektedir. Bul
dogrultuda fiyat konusu perakendeciler riskli olarak algilanmaktadir (Kazangoglu ve Aydin,
2018). Omni kanal stratejisinde iriin bilgisi, fiyat bilgisi ve kampanyalar tiim kanallar
tizerinden ayni verilmelidir. Cilinkii kanallar arasinda fiyat tutarliligi olmadiginda miisterilerin
elde edecekleri fayda farklililk gosterecektir ve en fazla faydayr sagladigi kanala
yonelebilmektedirler (Sen, 2020). Perakendeciler fiyat dezavantajini iyi bir hizmet deneyimi
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ile avantaja ¢evirmelidirler. Firmanin tim kanallar1 {izerinden ayni1 fiyati sunmasi ile miisteri
tutarli bir deneyim algilayacak dolayisiyla o firma hakkinda algiladiklar risk diisecek (Shi
vd., 2020) ve firmaya baglilig1 artacaktir. Diger yandan, perakendeciler elde ettikleri miisteri
verileri sayesinde miisteriye 6zel fiyat sunabilmektedir (Kotler vd., 2017: 82). Bu noktada
misteriye tutarl fiyat sunmak perakendeciler i¢in uzun vadede 6nem kazanmaktadir.

Omni kanal miisterilerinin odak noktast ‘marka algisi’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Beck ve Rygl, 2015). Arastirmaya gore miisteriler dogrudan marka ile etkilesime gegmek
istemektedir (Agnihotri, 2015). Yani, omni kanal miisterisi hangi kanaldan aligveris
yapacagina degil, alisveris yapabildigi tiim kanallardan marka ile etkilesime gecmek ister.
Perakendecilerin de bu dogrultuda, miisterilere tiim kanallardan ayni hizmet deneyimini
sunmasi gerekmektedir.

Miisterilerin kanallar arasinda gecis yaparken algiladiklar1 uyum satin alma niyetlerini
belirlemektedir (Amaro ve Duarte, 2015). Omni kanal miisterileri perakendecinin tiim satig
kanallarindan kaliteli bir hizmet almak ister (Beck ve Rygl, 2015). ‘Marka algisin1’
olusturmak i¢in dncelikle bu tutarli hizmet deneyiminin sunulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
perakendecilerin sundugu hizmet kalitesi bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Son olarak, atmosferin de omni kanal miisterileri i¢in dnemli oldugu goriilmektedir.
Arastirmalar, miisterilerin ¢evrimi¢i magazadan aligveris yapsalar dahi dokunma, hissetme,
gorme ve deneme ihtiyaci egiliminde oldugunu gostermektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson,
2014). Ozellikle magaza atmosferi omni kanal miisterilerinin satin alma niyetini arttirmaktadir
(Lazaris vd., 2015).Bu dogrultuda, perakendecilerin dikkat etmesi gereken bir diger unsur ise

magaza atmosferidir.

2.2.2. Omni Kanal ile lgili Cahsmalar

Omni kanal stratejisi pazarlama (Beck ve Rygl, 2015; Juaneda-ayensa vd., 2016;
Lazaris ve Vrechopoulos, 2014; Melero vd., 2016), perakendecilik (Picot-Coupey vd., 2016;
Rigby, 2011; Yurova vd., 2016), e-ticaret (Bell vd., 2014; Gao vd., 2016; Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014) ve bilgi sistemleri ile teknoloji (Chopra, 2016) gibi pek ¢ok farkli alanda
calistlmistir (Mosquera vd., 2017). Beck ve Rygly (2015) calismasinda literatiir taramasi
yaparak omni kanal, multi kanal ve ¢apraz kanal arasindaki farklari ortaya koymustur. Lazaris
ve Vrechopoulos (2014)’da multi kanaldan omni kanala gegis siirecine vurgu yaparak literatiir
taramasi gerceklestirmistir. Chen vd. (2018) omni kanal ile ilgili mevcut literatiirii perspektife
ve arastirma gore dort cerceveye ayirmis ve incelemistir. Benzer sekilde, Yetkin Ozbiik vd.

(2020) ise omni kanal perakendecilik baglaminda misteri davranislarini agiklamay1
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hedefleyen caligmalar ile ilgili literatiir taramasit yapmis ve farkli miisteri davranislarini
inlemistir. Ayrica, literatiirde omni kanal ile ilgili genel bir bakis agis1 sunan pek ¢ok ¢alisma
vardir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014; Mosquera vd., 2017). Juaneda vd. (2016) ise omni
kanal miisterilerinin yeni teknolojileri kabul etme ve kullanma niyetinin yani omni kanal
miisteri davraniglarini etkileyen faktorleri aragtirmiglardir. Bir bagka ¢alismada ise omni kanal
miisterilerinin satin alma kararlarini etkileyen faktorler incelenmistir (Gao vd., 2016). Barwitz
ve Maas (2018) calismasinda derinlemesine goriisme teknigi ile omni kanal miisteri
yolculugunu incelemis ve miisterilerin etkilesim tercihlerinin altinda yatan nedenleri
aragtirmistir. Blom vd. (2017) ise iki deneysel ¢alisma yaparak miisterilerin dijital aligveris
hizmeti ile ilgili omni kanal odakli promosyonlarin satin alma davranig1 ve marka imajina
etkisi ile ilgili bir arastirma ortaya yapmis ve dijital alisveris hizmeti veren perakendecilerin
satiglarinin digerlerine gore daha yiiksek oldugunu gézlemlemistir.

Diger bir taraftan, Gao ve Su (2016) perakendecilerin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi bilgileri
omni kanal miisterilerine nasil sunabilecekleri yoniinde bir ¢alisma gergeklestirmistir. Tek bir
firma 6zelinde ¢alisan Hansen ve Sia (2015) spor giyim perakendecisi Hummel’in omni
kanala gecis siirecini incelemistir. Bununla birlikte literatiirde firmalarin kusursuz bir miisteri
deneyimi saglamak ve rekabet avantaji elde edebilmek i¢in tiim kanal ve temas noktalarini
entegre bir sekilde nasil yonetebilecegini anlamaya yonelik ¢alismalar gérmek miimkiindiir
(Melero vd., 2016). Benzer sekilde, e-perakendecilerin omni kanal pazarlamaya gecis
siirecinde karsilastiklar1 zorluklara kapsamli bir bakis agisi ve bu zorluklar1 asabilmek i¢in
gelistirdikleri mekanizmalari kesfetme amaci saglayan ¢alismalarda mevcuttur (Picot-Coupey
vd., 2016). Bir baska ¢alismada ise omni kanal miisterilerine yonelik nasil satis yapilacagina
dair satis modeli gelistirilmistir (Yurova vd., 2016). Diger taraftan, uygun maliyetli ve miisteri
ihtiyaclarmma cevap verebilecek bir tedarik zinciri yaratabilmek i¢in omni kanal
perakendeciligin nasil yapilandirilacag ile ilgili ¢aligma literatiirde yer almaktadir (Chopra,
2016).

2.2.3. Omni Kanal Perakendecilik

Omni kanal stratejisi perakendecilik sektdriinde yiikselen bir trend olarak satis ve
tedarik kanallar1 arasindaki teknolojiyi ve siireci kontrol etmeyi, misteriye kesintisiz, tutarl
ve giivenilir bir deneyim sunmay1 hedefler (Saghiri vd., 2017; Verhoef vd., 2015). Omni
kanal perakendecilik “kanaldan bagimsiz olarak (magaza i¢i teknolojiler, ¢evrimici, mobil,
cagr1 merkezi veya sosyal medya gibi) {irlin satin alma, iade ve degisim agisindan biitiin bir

marka goriinlimiinii destekleyen bir dizi entegre siire¢ ve karar” olarak tanimlanmaktadir
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(Aberdeen Group 2012'den akt. Shi vd., 2020). Omni kanal perakendecilik, perakendecilerin
tim kanallar ve miisteri temas noktalar1 {izerinden ayni hizmeti sunarak genel bir
perakendecilik deneyimi yaratmaktir (Beck ve Rygl, 2015; Bell vd., 2014; Verhoef vd.,
2015). Omni kanal perakendeciligin amaci tiim satis kanallarmin birbirine entegre edilerek
satig gelirlerini optimize ekmektedir (Brynjolfsson vd., 2013). Perakendeciler eylemlerinin
satiy performansin1 ve marka deneyimini nasil etkiledigini degerlendirmeli ve kisa vadeli
hedeflerden uzak durarak uzun vadeli marka deneyimi yaratmaya odaklanmalidir (Blom vd.,
2017). Marmol ve Fernandez (2019) ¢alismasinda Aberdeen Group sirketinin arastirmasindan
aktararak omni kanal stratejisini kullanan perakendecilerin, misterilerinin %89’unu elinde
tutarken, kullanmayan perakendecilerin ise sadece %33’linli ellerinde tutabildigini
belirtmistir. Ciinkii perakende miisterileri artik islemlerini hem fiziksel hem de g¢evrimigi
kanallar1 kullanarak gerceklestirmektedir (Rigby wvd., 2014). Omni kanal stratejisi
perakendecilere maliyet tasarrufu, toplam satislarinda biiyiime, miisterinin firmaya olan
giiveninin artmasi gibi faydalar saglamaktadir (Kumar ve Venkatesan, 2005). Diger bir
taraftan Hoogveld ve Koster (2016) calismasinda, perakendecilerin omni kanal miisteri
ihtiyaglarin1 mevcut kanallar iizerinden tam olarak karsilayamadiklar icin pek ¢ok omni kanal
miisterisine etkili bir sekilde hizmet verilemedigini ortaya koymustur. Pek ¢ok perakendeci
ise  teknik olarak bir¢ok kanal tizerinden hizmet verse de kanallar iizerinde tam bir
entegrasyonu saglayamayarak silo bir sekilde miisterilerine hizmet vermektedir (Joseph,
2015'den akt. Shi vd., 2020). ‘Silo’ ile anlatilmak istenen perakendecilerin her bir kanali ayri
bir sekilde yonetmesidir. Omni kanal stratejisinin uygulanmasi i¢in odak noktasina miisteri
deneyiminin konulmas1 gerekmektedir. Direct Optic firmasi Fransa’da sadece ¢evrimici kanal
aracilifiyla hizmet veren bir firmayken daha sonra artik odak noktasinin miisteri deneyimi
olmasiyla omni kanal stratejisini uygulamaya baslamistir (Picot-Coupey vd., 2016). Bu
dogrultuda, once fiziksel bir magaza agarak miisteriye ulasabilecegi kanallar1 (multi kanal) ve
sonra o magazalari yeniden konumlandirarak miisteri temas noktalarimi (capraz kanal)
arttirmistir. En son siirecte de kanallar arasindaki entegrasyon (rezerve et, magazadan teslim
al gibi) saglanmis ve miisteriye piiriizsiiz bir hizmet deneyimi sunmak (omni kanal)
hedeflenmistir. Bagka bir 6rnek olarak ¢evrimici bir giizellik perakendecisi olan Birchbox’in
fiziksel magazalarini acip miisterilerine magazada kisisellestirme Onerilerinin yapilabilecegi

iPad’ler sunmasi verilebilir (Kotler vd., 2017).
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2.3. Miisteri Deneyimi (Customer Experience)

Miisteri deneyimi, miisterinin bir firma ile iletisiminde igsel ve 6znel yanitidir (Meyer
ve Schwager, 2007: 2). Diger taraftan miisterinin firma ile dogrudan ya da dolayl sekilde
kuracaklar1 tiim etkilesimleri kapsamaktadir (Meyer ve Schwager, 2007). Miisteri deneyimi,
miisteri ile perakendecinin temas noktalarinin bir karisimi olarak belirlenmektedir (Parise vd.,
2016). Miisteriler artik her kanali paralel olarak kullanmak degil tim kanallar1 ayni anda
kullanmak istemektedir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014). Miisteri deneyimi, perakendecilerin
miisteriyle kuracagi etkilesime gore belirlenmektedir (Parise vd., 2016). Miisteri deneyimi,
omni kanal baglaminda miisteri davraniginin temel belirleyicisidir (Tyrvédinen vd., 2020).
Ciinkii dijitallesme ile birlikte {iriin veya hizmetin deneyimlenerek kullanildigi ‘an’ 6nem
kazanmaktadir (Tekin, 2019). Multi kanalli pazarlamada ise kanallar birbirine entegre
olmadig1 i¢in miisteriye tutarli ve giivenilir bir deneyim yasatilamamaktadir (Saghiri vd.,

2017).

2.4. Miisteri Yolculugu (Customer Journey)

Miisteri yolculugu potansiyel miisterinin firma ile etkilesimi oncesinde baslayan ve
firmanin miisterisi olsun ya da olmasin firma i¢in potansiyel miisteri oldugu siirece firma ile
etkilesimine odaklanan ve duragan olmayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Lemon ve
Verhoef, 2016: 76). Miisteri katma deger yolculugu olarak ifade edilen (Wilding, 2003)
miisteri yolculugu satig Oncesi bir lirlin veya hizmete ihtiya¢ veya istek ile baglayan satig
sonrast da devam eden bir siirectir ve her bir miisteri i¢in miisteri yolculugu bireyseldir
(Barwitz ve Maas, 2018). Misteri yolculugu perakendeciler igin Onemlidir ¢iinki
perakendecilere miisteri deneyimi hakkinda bilgi verir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Perakendeciler ve markalar i¢in omni kanal yonetimi daha zor olmaya devam
etmektedir ¢iinkii miisteriler firmalardan miisteri yolculugu boyunca daha iyi bir deneyim
yasamay1 talep etmektedirler (Mosquera vd., 2017). Omni kanal stratejisi miisteri ile firmanin
yasam dongiisii boyunca uygulanan bir stratejidir (Juaneda-ayensa vd., 2016). Omni kanal
misterileri igin miisteri yolculugu daha akicidir (Cortifias vd., 2019; Mosteller vd., 2014).
Ciinkii omni kanal pazarlama stratejisinde miisteri yolculugu boliinmez. Miisteri bir iirlini
internet lizerinden bulamadiginda ya da uzak bir magazada buldugunda satin alma islemi
yarida kalabilir. Diger taraftan omni kanal stratejisinin getirdigi hizmetler ile birlikte satin
alma islemi bu sekilde bir nedenden dolay1 yarida kalmaz ve miisteri yolculugu daha akici
olur. Ornegin Macy’s miisterileri cep telefonlar1 araciligiyla iiriiniin bulunabilirligini kontrol

etme olanagi tanimakta ve en yakin magazasi aracilifiyla miisteriye temin etme imkant
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sunmaktadir. Bulunabilirlik ¢ok dnemlidir ¢ilinkii miisteri sadece bu durumu goze alarak rakip
firmalar1 tercih edebilmektedir (Kotler vd., 2017: 136). Miisteri yolculugu siireci ‘algilama,
hissetme, diisiinme ve harekete gegcme’ seklinde olurken omni kanal stratejisinde bu siirecin
takip edilmedigi durumlar vardir (Tekin, 2019). Yani bir miisteri omni kanal ile bir {irlinii
ayni anda sanal ortamda deneyimleme imkani bulabildigi i¢in ‘algilamadan’ direk ‘harekete
gecme’ adimma gegebilmektedir. Onemli olan nokta firmalarin miisteri yolculuguna gére
miisteriyle etkilesim kurmasi ve miisterinin beklentisi dogrultusunda iyi bir hizmet deneyimi
sunabilmesidir (Tekin, 2019). Ornegin Kitap Yurdu miisterilerine miisteri yolculugu boyunca

diledikleri adimda 6deme ya da teslimat se¢enekleri sunmaktadir.

2.5. Omni Kanal Pazarlama Miisteri Algis1 Boyutlar

Perakendeciler tiiketici ihtiyaglarimi karsilamak i¢in birden fazla kanal {izerinden
tutarh, tek tip, entegre hizmetler ve deneyimler iceren bir perakendecilik ortami yaratmaya
caligmaktadir. Perakendecilerin miisterilere tiim kanallar tizerinden ulasmak ve maksimum
hizmet deneyimi sunmak istedikleri bir ortamda miisterilerin omni kanal pazarlamay1 nasil
algiladiklar1 perakendeciler ig¢in 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda Zhang vd. (2018) omni

kanal miisteri algisin1 6 boyutta 6lgmiistiir.

2.5.1. Omni Kanal Tutundurma

Omni kanal tutundurma isminden de anlasilacagi iizere kanallarin birbirinin tanitimi
yapmasi Ve birbirini desteklemesidir. Omni kanal tiim kanallar iizerinde miisteriye kesintisiz
bir deneyim sunmay1 hedefledigi i¢in tutundurma perakendeciler i¢in 6nem arz etmektedir.
Ornegin, web sitede magaza iletisim bilgileri, mobil uygulama simgesi, sosyal medya logolari
kanallar arasinda tutundurmay1 gostermektedir (Bahn ve Fischer, 2003). Omni kanalin dogas1
geregi miisteriler perakendecilerin kanallar1 arasinda gegis yapabilmelidir (Beck ve Rygl,
2015). Dolayistyla bir kanal iizerinden diger bir kanalin tanittminin yapilmasi, misteriye tiim
kanallar araciligiyla firmaya ulagabilecegini gostermektedir. Ayni sekilde, kanallar arasinda

indirimler ve kampanyalar hakkinda bilgi verilmesi de tutundurmaya birer ornektir.

2.5.2. Omni Kanal Uriin-Fiyat Bilgisi

Omni kanal tiriin-fiyat bilgisi tiim satig kanallar1 tizerinden sunulan {iriin ve fiyatlarin
tutarli olmasini ifade etmektedir. Ornegin web sitede bulunan tiim {iriinlerin magazada
bulunmasi ya da magazada bulunan tiim iriinlerin web sitede bulunabilmesidir. Ayrica satig
kanallar1 arasinda fiyatin tutarli olmasi1 beklenmektedir. Ciinkii miisteri fiyati gz Oniinde

bulundurarak kanali degil markay:r dikkate almalidir. Miisteri firmanin farkli kanallar
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arasinda farkli fiyatlar gordiigiinde kanala odaklanmakta olup marka giiveni olumsuz
etkilenmektedir (Subramaniam ve Andrew, 2016). Dolayisiyla, tiim kanallar {izerinden {iriin

ve fiyat bilgisinin tutarl bir sekilde verilmesi gerekmektedir.

2.5.3. Omni Kanal Islem Bilgileri

Omni kanal islem bilgilerinin temelinde biiylik veri yani veri tabani1 yatmaktadir.
Firmalar biiyiik veriyi olusturarak miisterilere kisisellestirilmis teklifler sunabilmektedir.
Firmalar miisteri yolculugunu takip ederek miisterilerin istek ve ihtiyaglarina en uygun sekilde
yanit verebilme olanagi bulabilmektedir. Ornegin perakendeciler miisterilerin online alisveris
yolculugunu takip ettiginde geg¢mis aligverislerine dayanarak gelecekteki aligverislerine

yonelik kisisellestirilmis firsatlar sunabilmektedir.

2.5.4. Omni Kanal Bilgiye Erisim

Omni kanal bilgiye erisim bir kanal {izerinden diger bir kanaldaki {iriin, stok ya da
diger bilgilere ulagabilmesini ifade etmektedir. Omni kanal miisterilerinin irlin ile ilgili
bilgiye en dogru, en hizli ve en kolay sekilde ulagsmak istemesi (Beck ve Rygl, 2015) g6z
Oniine alindiginda tiim kanallar {izerinden bilgi paylasiminin yapilmasinin perakendeciler i¢in
onemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin bu dogrultuda web site iizerinden

magazalarin stok durumlarinin goriilebilmesi bir 6rnektir.

2.5.5. Omni Kanal Siparis Karsilama

Omni kanal siparis karsilama bir kanal {izerinden baglayan aligveris siirecinin diger bir
kanal iizerinden devam etmesidir (Sen, 2020). Cevrimigi ve ¢evrimdisi kanallarin birbirine
entegre oldugu omni kanal pazarlama stratejisinde, miisteri firmanin kanallar1 arasinda tercih
edebilecegi bir hareket alani bulmahidir (Verhoef vd., 2015). Perakendecilerin adrese/eve
teslim secenegi, tikla ve topla uygulamalari ve sahip olunan indirim kuponlarinin diger

kanallarda kullanilabilmesi 0rnek olarak verilebilmektedir.

2.5.6. Omni Kanal Miisteri Hizmetleri

Son olarak omni kanal miisteri hizmetleri ise tiim kanallar {izerinden miisteri
hizmetlerinin desteginin alinabilmesidir. Bu dogrultuda web site iizerinden yapilan
aligverislerde miisteri kanaldan ayrilmadan dijital miisteri hizmetleri temsilcisinden yardim
alabilmelidir. Diger taraftan, online magazadan alinan iriinlerin magazadan iade edilebilmesi
ya da tam tersinin olmasi1 da birer 6rnektir. Bu kapsamda, ¢evrimi¢i ortamdan alinan bir

irlinlin ¢evrimdis1 bir ortamdan miisteri hizmetleri desteginin alinabilmesi gerekmektedir.
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2.6. Omni Kanal Pazarlama Uygulamalari ve Miisteri Davranislar

Perakendeciler miisterilerine hem ¢evrimigi kanallarin hem de ¢evrimdisi kanallarin en
iyi avantajlarin1 bir araya getiren ¢6ziimler sunmaya baslamistir (Glass ve Haller, 2017).
Ciinkii perakendecilerin degisen miisteri taleplerine farkli satis kanallarindan hizli ve
koordineli bir sekilde cevap vermesi gerekmektedir (Pwc, 2016). Cevrimi¢i ve ¢evrimdisi
kanallarin kombinasyonu olan omni kanal stratejisi miisterilerin aligveris deneyimini
gelistirmekte ve aligveris siirecini kolaylastirmaktadir (Bell vd., 2014). ‘Sanal ortamda
inceleyip magazadan aligveris yapma’ (showrooming), ‘sanal ortamda inceleyip magazadan
aligveris yapma’(webrooming), ‘tikla ve topla’ (click and collect), ‘gevrimigi rezerve magaza
teslim’ (reserve online and collect in store) ‘magaza i¢i pazarlama’ (in store marketing), ’24
saat iginde teslim’ (delivery in 24 hours), ‘magaza igi satin alim- eve teslim’(in store ordering,
home delivery) ve ‘gevrimici siparis-magazadan iade’ omni kanal pazarlama uygulamalar1 ve

miisteri davranislari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.6.1. Magazada Inceleyip Sanal Ortamda Ahsveris Yapma (Showrooming)

Miisteriler iirtinii dokunup hissetmek i¢in once fiziksel bir magazay1 ziyaret etmekte
ama satin alma islemini ¢evrimici bir kanalda tamamlamaktadirlar (Verhoef vd., 2015;
Flavian vd., 2019). Uriinlerin magazada sadece deneyimlendigi ve daha sonra dogrudan
miisteriye teslim edildigi bir omni kanal uygulamasidir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).
Marmol ve Fernandez (2019) UPS (2016)’dan aktararak miisterilerin artik sik sik magaza
icinde bilgi aradigmi belirtmistir. 2014 yilinda yapilan bir calismada magazadan bakip
internetten siparis veren misterilerin (showroomers) %73’liniin fiyat nedeniyle bu davranisi
gosterdikleri ortaya konmustur (Fulgoni, 2014). Ciinkii ¢evrimdis1 kanallar ile kiyaslandigi
islem maliyeti ve fiyat karsilastirmasi islemleri c¢evrimi¢i kanallarda daha basittir
(Balasubramanian vd., 2005). Yani misteriler magaza i¢inde kendi telefonlar1 araciligiyla
tiriin ile ilgili fiyat ve teklifler agisindan daha fazla bilgi alabilmektedir (Rapp vd., 2015:
360). Diger bir taraftan ise tirtinii dokunma, hissetme, gérme ihtiyaci hisseden miisteriler i¢in
de bu davranis bir tercih sebebi olmakta ve perakendeciler miisteriye bu deneyimi yasamasina
olanak tanimaktadir (Arora vd., 2017; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).

Perakendeciler acisindan magazadan inceleyip sanal ortamda aligveris yapma
davranigmin dezavantajlari da bulunabilmektedir. Ornegin miisteri magazadan gerekli bilgileri
aldiktan sonra rakip firmadan ¢evrimigi olarak {irin satin alabilmektedir (Bell vd., 2014;
Zimmerman, 2012). Bununla birlikte, eger miisteriler rakip firmalarda stok bulamadiklari

zaman perakendecinin kendi c¢evrimi¢i kanalindan satin alinmaya ikna edilebilirse
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perakendeci agisindan faydali olacaktir (Gao ve Su, 2016). Diger bir dezavantaj ise fiziksel
kanallarin sadece bir sanal ortamda inceleyip magazadan aligveris yapma gibi goriilmesi ve
satin almanin gergeklesmemesi durumudur. Gensler vd. (2017) c¢alismasinda sanal ortamda
inceleyip magazadan alisveris yapma davranmisinin ¢evrimdisi kanallar1 tehdit ettigi ifade
edilmistir. Ornegin 2010 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde perakende uzmanlari
elektronik perakende zinciri olan Best Buy’un ¢evrimici perakendecisi olan Amazon’un teshir
salonu olma yolunda ilerledigini belirtmislerdir (Quint vd., 2013). Oysa ki Beko firmasi
uyguladigi fiyat istikrar1 sayesinde yani internet fiyatlarinin magazadaki fiyatlarla tutarli
olmasi sonucunda miisterileri magazaya c¢ekerek bayilerini gliclendirmekte ve fiziksel
kanallar1 desteklemektedir (Demirgil, 2019). Dolayisiyla aslinda fiziksel kanallarin bir teshir
salonu olma yolunda ilerledikleri kaygisi omni kanal stratejisinin uygulama sekline gore
istesinden gelinebilecek bir konudur. Ciinkii aslinda omni kanal stratejisinde magaza igi
teknolojileri ile donanan fiziksel kanallar perakendeciler i¢in tamamlayict bir rol
oynamaktadir (Melero vd., 2016: 31). Bu dogrultuda e-ticaret dnciisii olan Amazon firmasi da
fiziksel magazalarini agmaya devam etmektedir.

Magazada inceleyip sanal ortamda aligveris yapma davranisinin intant showrroming
olarak adlandirilan farkli bir modeli daha vardir. Instant showrooming, satin alma siirecinin
fiziksel bir magazada basladigi ve satin alma isleminin aym1 magazada mobil arag¢ ile
¢evrimi¢i ortamdan gergeklestirilmesidir (Marmol ve Fernandez, 2019). Instant showrooming
aslinda omni kanal stratejisinin daha net halini yansitmaktadir. Kanallar arasinda tam bir
entegrenin olmasi ile miisterinin kanallar arasinda rahat bir sekilde gecis yapmasina olanak

tantyarak piiriizsiiz bir deneyim yasatmaktadir.

2.6.2. Sanal Ortamda inceleyip Magazada Ahsveris Yapmak (Webrooming)

Sanal ortamda inceleyip magazadan aligveris yapma, misterilerin fiziksel bir
magazaya gidip son degerlendirme ve satin alma isleminden 6nce ¢evrimigi kanallarda {iriinii
ve Ozelliklerini arastirabildigi bir stratejidir (Edwards, 2014). Baska bir ifadeyle, miisteriler
iriin ozelliklerini, fiyati ¢evrimigi kanallarda arastirip daha sonra magazaya giderek iiriini
degerlendirip satin alabilmektedir (Wolny ve Charoensuksai, 2014). Web sitesinden bakip
magazadan satin alma isleminin gerceklestirmek {iriiniin aninda bulunabilirligi, stok
mevcudiyeti ve magaza ¢alisanlariyla kisisel etkilesim gibi avantajlar saglamaktadir (Marmol
ve Fernandez, 2019). Ozellikle dokunma ve hissetme ihtiyacinin yiiksek oldugu miisterilerde
liriinii ¢evrimici ortamdan aragtirip satin alma islemini fiziksel bir magazada tamamlamak

onem kazanmaktadir. Diinya capinda miisterilerin %88’1 magazadan {irlinii almadan once
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¢evrimigi ortamdan iriinle ilgili bilgi almaktadir (Ingenico, 2017). Perakendecilerin ¢evrimigi
kanal {izerinden fiyat ve iriin ile ilgili bilgilerinin tutarli olmasit halinde fiziksel
magazalarindaki misteri trafiginin arttigin1 gorebilecektir (Bell vd., 2014). Diger taraftan
perakendecilerin dikkat etmesi gereken bir diger onemli husus magaza personelinin verdigi
hizmettir. Eger magaza personeli yeterli deneyime sahip degilse, miisteriler lirlinii ¢evrimigi
kanalda siparis verip daha sonra fiziksel magazadan alma uygulamasini tercih edebilmektedir
(Mahar ve Wright, 2017).

Sanal ortamda inceleyip magazadan aligveris yapma davramiginin diger modeli ise
instant webrooming olarak ifade edilmektedir. Instant webrooming davranisinda ise miisteri
magaza i¢indeyken triin bilgilerini mobil telefon araciligiyla arastirip, iiriinii magazadan satin
almaktadir (Marmol ve Fernandez, 2019).

Diger bir taraftan, literatiirde sanal ortamda inceleyip magazadan aligveris yapma
davranigt ile ayni anlama gelen ROPO (research online purchase offline) kavramindan
bahsedilmektedir (Bell vd., 2014; Gallino ve Moreno, 2014). ROPO iiriiniin ¢evrimigi
kanaldan arastirilip daha sonra fiziksel magazadan satin alinmasini ifade etmektedir (Bell vd.,
2014). ROPO uygulamasi ile miisteriler iriin hakkinda tiim bilgiye cevrimici kanaldan

ulasabilmekte ve stok durumunu kontrol etmektedir.

2.6.3. Tikla ve Topla (Click and Collect)

Tikla ve topla uygulamas literatiirde farkli sekillerde ifade edilmis olmakla birlikte
tam olarak bir karsilig1r s6z konusu degildir. Bir ¢alismada, iirlinlin ¢evrimic¢i bir kanaldan
siparis verildigi daha sonra fiziksel bir magazadan temin edildigi bir strateji olarak ifade
edilmistir (Beck ve Rygl, 2015). Diger bir ¢alismada ise tikla ve topla miisterilerin bir {iriinii
diledigi zaman ve diledigi ¢evrimigi kanaldan rezerve ettigi ya da satin aldigi bir strateji
olarak tanimlanmaktadir (Balasubramanian vd., 2002). Tikla ve topla, genel anlamda fiziksel
kanal ile ¢evrimigi kanallar arasinda bir baglant: oldugu anlamima gelmektedir (Yetkin Ozbiik
vd., 2020). Literatiirdeki bu farkli tanimlara bakildiginda ¢evrimigi kanal iizerinden satin
alim-rezerve islemi ya da fiziksel kanal tlizerinden sadece iirlinii temin etme durumu mu yoksa
O0demenin yapilmast mi bunlarin agik¢a ifade edilmedigini sdylemek miimkiindiir. Filipe
Sousa Lima, (2015) ise ‘clicks-and-mortar’ olarak ifade edilen bir uygulama miisterilerin
cevrimi¢i kanaldan arastirdig1 ve satin aldig1 ve daha sonra ise fiziksel bir magazadan iiriinii
temin ettigi bir omni kanal stratejisi olarak tanimlanmustir. Oysaki literatiirde BOPS (buy
online pick up in store) uygulamas: da benzer tanima sahiptir. Bununla birlikte, BOPS

uygulamasindan ‘tikla ve topla’ stratejisinin getirdigi bir ¢dzliim olarak bahsedilmistir (Gallino
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ve Moreno, 2014). Yani, pek ¢ok ¢aligmalarda benzer tanimlar farkli isimlerle anlatilmistir.
Dolayisiyla aslinda tikla ve topla stratejisinin genel anlamda fiziksel kanal ile ¢evrimigi kanal
arasindaki baglantidan dogan farkli alt uygulamalarinin oldugu séylemek miimkiindiir. Tablo
2.3’te goriilecegi lizere literatiire katki saglamak amaciyla bu ¢alismada ‘tikla ve topla’
stratejisinin farkli alt uygulamalari belirlenerek genel bir tablo sunulmustur.

Tikla ve topla stratejisi perakendecilere ve miisterilere pek cok fayda saglamaktadir.
Kendileri igin en iyiyi talep eden miisterilere gevrimigi kanal lizerinden stok mevcudiyetinin
durumunu ve fiziksel magaza ile dokunma ve hissetme ihtiyaci deneyimini bir arada yasatarak
biiyiik bir kolaylik saglamaktadir (Marmol ve Fernandez, 2019). Miisteriler ¢evrimigi ya da
mobil kanal araciligiyla magazaya gitmeden {iriiniin fiyatt ve bulunabilirligi hakkinda bilgi
toplayabilmekte ve magazaya gidip trtinii dokunup hissederek deneyimleme ve aninda erisim
imkan1 bulmaktadir (Bell vd., 2014; Marmol ve Fernandez, 2019: 49). Diger yandan,
Amazon’un miisterilerine sundugu gibi miisteri web sitesi lizerinden satin aldig1 ya da rezerve
ettigi bir lrlinli magazadan ya da farkli bir teslim noktasindan temin edebilmektedir. Bu
durumda genel anlamda miisteriler igin ii¢ fayda sagladigini séylemek miimkiindiir; miisteri
magazaya gelmeden Once tiim bilgiyi ¢evrimi¢i ortamda toplayabilmekte, iirlinlin teslimat
sekline ve 6demesine karar verebilmektedir (Bell vd., 2014; Tekin, 2019).

Marmol ve Fernandez (2019)’in UPS (2016)’den aktardigina gore perakendeciler i¢in
de tikla ve topla stratejisi onem kazanmaktadir ¢iinkii bu stratejiyi kullanarak magazaya gelen
misterilerin %46’s1 magazada ilave {irlin satin almaktadir. Capraz satig etkisi (cross selling
effect) olarak adlandirilan bu egilim ile miisteriler magaza icinde ilave aligveris yapmakta ve
bazen o perakendecinin miisterisi olmayan miisterilerin kendi miisteri portfoylerine dahil

olmasi s6z konusudur (Gallino ve Moreno, 2014).

Tablo 2.3 Tikla ve Topla Stratejisi Davramslari

Uygulama Tamm Ornek

BOPS (Buy online pick up in store) | Uriiniin ¢evrimici kanal iizerinden satin | Marmol ve Fernandez,
(Internetten satin al, magazadan | alinip fiziksel bir magazadan teslim | 2019;

teslim al) alindig1 bir stratejidir. Bell vd., 2014;

Gao ve Su, 2016;

Kim vd., 2017

Click and Reserve (internetten tikla, | Uriin ¢evrimigi kanal iizerinden rezerve | Hiibner, vd., 2016
rezerve et) edilir ve daha sonra mevcut magazadan

teslim alinir.
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Click and collect from delivery point | Uriin ¢evrimigi kanal iizerinden rezerve | Beck ve Rygl, 2015
(tikla ve teslimat noktasindan al) edilir ya da satin almir ve daha sonra

teslimat noktasindan temin edilir.

Buy online pick up in store (BOPS) uygulamasi iirliniin ¢evrimig¢i ortamdan Once
arastiritlip sonra fiziksel magazada stok durumu kontrol edildikten sonra yine cevrimigi
kanaldan satin alinip, fiziksel bir magazadan teslim alinmasidir (Califano, 2019; Kim vd.,
2017). ‘Buy’ kelimesinin Cambridge’de sozlik anlami ‘satin almak’ olarak ifade
edilmektedir. Dolayisiyla aslinda bu uygulama 6ziinde ¢evrimici ortamdan bir {irliniin satin
alimip magazadan teslim alinmasini ifade etmektedir. BOPS miisterilere pek cok fayda
saglamaktadir. Magazaya gelen miisteriler {iriin hakkinda daha detayl bilgi alabilmekte,
magazaya gelmeden stok durumunu Ogrenebilmekte ve uzun kasa kuyruklarina gerek
kalmadan aligveris islemini tamamlayabilmektedir. Eger iiriin stokta ise miisteriler iiriini
¢evrimigi ortamdan satin alip kendi tercih edebilecekleri perakendecinin kendi fiziksel bir
magazasindan teslim alabilmektedir. Dolayisiyla miisteriler kargo maliyeti ve magazada sira
bekleme yani psikolojik maliyetten kagabilmektedirler (Chatterjee, 2010). Cevrimigi
magazalarin miisteriler tarafindan riskli algilanmasi nedeniyle olusan giivensizlik de bu
uygulama ile dezavantaji ortadan kaldirmaktadir (Kim vd., 2017). Diger taraftan ise
perakendeciler agisindan hem fiziksel magaza hem de ¢evrimici kanal iizerinden yapilan
satiglart arttirma imkani verir. S0yle ki magazaya gelen miisteriler diger liriinlere de yoneldigi
igin gapraz satis etkisi ile perakendecilerin satislarini arttirmaktadir (Filipe Sousa Lima, 2015;
Gallino ve Moreno, 2014). Bu dogrultuda Macy’s, Best Buy ve Apple gibi pek ¢ok kiiresel
perakende sirketi magaza satiglarini arttirmak igin miisterilerine bu hizmeti vermektedir (Kim
vd., 2017).

Click and reserve (tikla ve ayir) {irliniin ¢evrimi¢i kanaldan rezerve edilip fiziksel bir
kanaldan teslim alinmasidir. Fiziksel kanal perakendecinin dagitim merkezi ya da magazasi
olabilir. Miisteri magazay1 segmemektedir, iirlinlin mevcut oldugu magazadan {iiriinii teslim
alabilmektedir. Perakendeci agisindan nakliye maliyeti avantaji vardir. Cilinkii perakendeci
lirlinli miisterinin tercihine gore bir noktaya tasimamaktadir. Dolayisiyla {iriiniin daha ¢ok
arzulandigr moda sektoriinde bu uygulama daha fazla goriilmektedir (Hiibner vd., 2016).
Daha kisa siirede siparis ya da iirlin teslimati1 dongtisii vardir.

Click and collect from a delivery point (tikla ve teslimat noktasindan al) ise {iriiniin
sanal ¢evrimici magazadan rezerve ya da satin alma isleminin yapilip daha sonra ise

perakendecinin miisteriye sundugu teslimat noktalarindan teslim alinabilme durumunu ifade
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etmektedir (Beck ve Rygl, 2015). Bu uygulama perakendecilerin lojistik ag1 yonetimini
kolaylastirmaktadir. Miisterilerde kargo siirecini beklemek zorunda kalmadan istedigi siire
zarfinda irinii teslim alabilme olanagina sahip olmaktadir. Bu dogrultuda, Amazon’un

miisterilerine teslimat noktalar1 araciligiyla hizmet vermesi 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

2.6.4. Magaza i¢i Pazarlama (In-store Marketing)

Magaza i¢i pazarlama ‘magaza i¢i siparig, eve teslim’ olarak ifade edilmektedir
(Mosquera vd., 2017). Magaza i¢i teknolojiler; ticretsiz wifi, arttirllmis gergeklik, sanal
aynalar (sanal giyinme odalar1), yapay zeka, akilli self servis kiosklar, akilli asistanlar,
dokunmatik ekranlar, QR kod, RFID, yakin alan iletisimi (NFC), Beacons gibi sensor
teknolojileri, nesnelerin interneti olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mosquera vd., 2017: 176). Bu
dijitallesme ile miisteri magaza icinde aligveris yaparken perakendecinin diger kanallarina da
erigebilmektedir (Blom vd., 2017). Magaza i¢i teknolojiler, miisteri deneyimini iyilestirmek
icin Onemlidir (Juaneda-ayensa vd., 2016). Ciinkii magaza i¢i teknolojiler sayesinde,
miisterinin davranislari izlenebilmekte (Kumar vd., 2014) ve Amazon ve Apple firmalarinin
miisterilerine yaptig1 sekilde perakendeciler miisterilerine daha benzersiz bir deneyim
sunabilmektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Dolayisiyla miisteri deneyimini
tetikleyecek magaza i¢i teknolojilerin artmasi ve magaza atmosferinin iyilestirilmesi ile omni
kanal perakendecilik sektoriinde miisteri deneyimi artmaktadir (Lazaris vd., 2015). Diger bir
taraftan ise miisteriler magaza i¢i teknolojiler sayesinde iirlin mevcudiyetini kontrol edebilir

ve {lirliniin hangi tedarik¢ide bulundugunu 6grenebilir (Mosquera vd., 2017).

2.6.4.1. Arttirllmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik

Arttirillmis ve sanal gergeklik fiziksel magazalarin dokunma ve hissetme ihtiyacini ve
dijitalin avantajin1 bir araya getirmektedir. Ebay’in Fashion uygulamasi ile miisteriler sanal
ortamda kiyafet deneyebilmektedir (Ignatius, 2011). John Lewis magazalarinin ‘kanepe
stiidyosu’ ile miisteriler sanal ortamda kanepelerini istedikleri gibi dizayn edebilmekte ve
hayallerindeki {iriinii fiziksel anlamda neye doniistiiglinii goérebilme imkani yasamaktadir
(Kotler vd., 2017). Miisteri hizmetlerine giiclii bir sekilde odaklanarak, bu sektorde Amazon
ile bagaril1 bir sekilde rekabet eden az sayidaki sirketten biri olan elektrik perakendecisi AO
ve Ingiltere’nin en biiyiik Pazar paylarindan birine sahip olan market perakendecisi Tesco
birleserek miisterilerine mobil telefonlar1 ile {iriinli arayabilecekleri, dijital kiosklar ve sanal
gergeklikle destekli in store magazalarin1 agmistir (Gladding, 2020). Ornegin Giiney Kore’de
metro istasyonu duvarlarinda barkodlu sanal Tesco vitrinleri vardir. Miisteriler metroyu

beklerken mobil uygulamalar1 (Homeplus) ile barkodu okutarak iiriinii satin alabilmekte ve
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evlerine vardiktan hemen sonra firiin ellerine ulagsmaktadir. Diger taraftan, kozmetik
sektoriinde miisterilerin ¢evrimigi ortamdan iriinii deneyimlememekten kaynakli alisveris
yapma konusundaki tedirginligine ragmen sanal gerceklik ile bu duruma bir ¢oziim
getirilmektedir. Ornegin kozmetik perakendecisi olan Sephora, ‘Virtual Artist’ uygulamasi ile
misterilerine sanal ortamda makyaj yapabilme olanagi saglamaktadir. Miisteriler sanal

ortamda kendi yiizlerinde iiriinii deneyebilmektedir (Sephora, 2021).

2.6.4.2. Yapay Zeka

Yapay zeka, topladiklari sayisal bilgileri kendi algoritmasina gore degerlendirip
yinelemeli olarak c¢ikti saglayarak robotlarin ve bilgisayarlarin insan gibi diisiinmesini
saglamaktir. Yapay zeka aracilifiyla birden fazla verinin ayni anda analiz edilmesi hem
perakendecilere hem de miisterilere fayda saglamaktadir (Sen, 2020). Perakendeciler yapay
zeka teknolojisi ile miisteri yolculugunu izleyebilmekte, miisteriler ise perakendecilerden
kisisellestirilmis teklifler alabilmektedir. Chatbot’lar yapay zeka teknolojisine bir Ornektir.
Chatbot misterilere sanki karsilarinda bir insan varmig gibi cevap verir ve miisteriyi

yonlendirir. Burger King firmasi da chatbot teknolojisi ile miisterilerine hizmet vermektedir

(Sen, 2020).

2.6.4.3. Kiosklar

Kiosklar miisterinin iiriin hakkinda daha fazla bilgi alabilecegi ve gerektiginde diger
tirtinler ile karsilagtirma yapabilecegi sanal aligveris asistanlaridir (Califano, 2019). Fiziksel
magazalar i¢ine yerlestirilen akilli ekranlardir. Miisteri magazaya girdiginde kiosklar ile iiriin
hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilir. Bu agidan bakildiginda kiosklar, fiziksel kanalin
dezavantajlardan biri olan iriine ve bilgiye ulasma zorlugunu ortadan kaldirmakta ve
miisteriye ¢cevrimigi kanal ile fiziksel kanali bir arada kullanabilecegi bir ortam yaratmaktadir.
Ayrica, firmalar miisterilere kiosklar ile daha iyi ve kisisellestirilmis bir hizmet deneyimi

sunabilmektedir.

2.6.4.4. Akilh Asistanlar

Akilli asistanlarda miisterilere kisisellestirilmis bir hizmet deneyimi sunan ve mobil
teknolojiler araciligiyla hizmet veren bir teknolojidir. Ebay shopbot akilli asistan hizmeti ile
miisteriler mobil telefonlar ile aradiklar: tirlinii ya da benzerlerini kolaylikla bulabilmektedir.
Ornegin bir miisteri uygulamaya girip talep ettigi iiriin kategorisini yazdiginda akilli asistan
miisteriye o tercihine gore secebilecegi tirtinlerin linklerini sunmaktadir, miisteride o gorseller

lizerinden iiriinii kolaylikla secebilmektedir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Ingiliz bir
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¢evrimici moda ve kozmetik perakendecisi olan ASOS firmas1 miisterilerine akilli asistanlar
ile hizmet vermektedir. Bir iriiniin fotografini ¢eken misteriye o iirlinii ya da benzerlerini

cevrimi¢i katalog iizerinde bulabilme olanagi saglamaktadir.

2.6.4.5. Radyo Frekans1 Tanimlama (RFID)

RFID teknolojisi kodlanan dijital verilerin radyo dalgalar1 araciligiyla taranma
yontemidir. RFID etiketler ile tedarik zinciri yonetimi ile ilgili bilgiler otomatik
kaydedilmekte stok ve kalite kontrolii yapilabilmektedir. RFID teknolojisi ile firmalar iiriin
siparis takibi, stok takibi ve sevkiyat siire¢lerinin takibini yapabilmektedir. RFID teknolojisi
pek cok alanda kullanilmaktadir. Ornegin Burberry magazalarinda kullanilan RFID etiketleri
ile miisteri kabine liriinii denemeye gittiginde iirlin lizerindeki etiket araciligiyla kabindeki

aynalar aktive olmakta ve miisteriler o iirlin ile ilgili bir tamitim filmi izleyebilmektedir

(Burberry, 2012).

2.6.4.6. Yakn Alan iletisimi (NFC)

NFC dijital araglar i¢in tasarlanmig kisa menzilli bir sensor teknolojisidir ve iki yonlii
iletisim saglanabilmektedir (Erkan, 2017). NFC araciligiyla mobil 6deme yapilabilir ayrica
NFC etiketleri mobil araglar araciligiyla okutularak iirin  bilgisine kolaylikla
ulasilabilmektedir. Ornegin bir siipermarket zinciri olan Casino miisterilerine NFC etiketleri
takilmis trtinleri ile kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Casino miisterileri tiriin
tizerindeki etiketi mobil araglar ile taratarak iriin ile ilgili tiim bilgileri sanal ortamda
gorebilmekte {irlinli sepetlerine ekleyebilmekte ve o sekilde satin alma islemlerini

gerceklestirebilmektedirler (Retail Inovation, 2013).

2.6.4.7. Beacon

Beacon, nesnelerin interneti teknolojisi ile ortaya ¢ikan bir teknoloji olup (Proente,
2020), akilli telefonlara bluetooth teknolojisi ile etkilesim kurulmasimi saglamaktadir (Sen,
2020). Beacon teknolojisi sayesinde miisteriler fiziksel bir magazanin Oniinden gecerken
miisterilerin akilli telefonlarina o magazayla ilgili miisteriye o6zel teklif iletilmektedir
(Brynjolfsson vd., 2013). Ornegin omni kanal perakendeciligin simgesi olan Macy’s
magazalarmin shopBeacon projesi ile magazanin ¢esitli yerlerine Apple’in iBeacon verilerinin
yerlestirilmesiyle miisteriler kisisellestirilmis teklifler almakta ayn1 zamanda {icretsiz wifi
hizmeti ile Uriiniin QR kodlarin1 ya da barkodlarini taratarak akilli telefonlar1 araciligiyla
cevrimi¢i ortamda lirlin hakkinda detayli bilgiye erisebilmektedir (Beck ve Rygl, 2015;
Brynjolfsson vd., 2013; Kotler vd., 2017).
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2.6.4.8. Nesnelerin interneti (Internet of Things)

Internete bagh olan cihazlarin birbiri ile iletisim kurmasidir (Sen, 2020: 20). Hem
fiziksel hem de ¢evrimi¢i magazalar1 birbirine baglayan nesnelerin interneti teknolojisi
miisteri veri tabanmi diizene sokarak miisteriye kisisellestirilmis teklifleri gercek zamanh
olarak géndermeyi miimkiin kilar ayn1 zamanda teknolojiyi entegre ederek perakendecilerin
verimliliklerini arttirmak i¢in biiyiik firsatlar sunar (Mosquera vd., 2018). Amazon’un ilk
nesnelerin interneti girisimi olan Dash Button uygulamasi ile kahve ve deterjan gibi siirekli
tekrarlanan  siparisler  i¢in  misteriler = otomatik  olarak  siparis  Yyenilemesi

gerceklestirebilmektedir (Kotler vd., 2017: 49).

2.6.4.9. QR Kod

QR kod ingilizce ‘Quick Response’ kelimelerinin bas harflerinden alan ve gabuk tepki
anlamma gelen bir teknolojidir (Webtekno, 2016). QR kod ile o&deme segenekleri
kolaylasmaktadir. Bu dogrultuda, kahve zinciri Starbucks, 6diill uygulamasi araciligiyla
miisterilerini QR kod ile 6deme yapmaya tesvik etmektedir. Magazaya gelen miisteriler mobil
uygulamadaki hesaplarini para aktararak QR kod ile 6deme yaptiklarinda 15 siparislerinden 1
tanesi licretsiz olmaktadir. Boylelikle, Starbucks hem miisteri verilerini dijital ortamdan elde

etme olanagi bulurken hem de miisterinin firmaya olan bagliligini arttirmaktadir.

2.6.4.10.Mobil Odemeler

Mobil d6demelerde mobil telefon iizerinden QR kod (karekod) teknolojisi ile 6deme
islemi gerceklestirilen bir sistemdir. Diinya genelinde banka hesabi bulunan niifusun
%68.5’1inin %52’s1 6demelerini dijital ortamda gergeklestirmektedir ve yakin gelecek i¢in her
on kisiden yedisinin 6demelerini mobil telefon araciligiyla gerceklestirecegi on goriillmektedir
(Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Ornegin Cin’de WeChat Pay ve Alipay ayrica

Amazon’un Amazon Pay mobil 6deme platformlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.6.4.11.24 Saatte Teslim (Delivery in 24 hours)

Omni kanal uygulamalari ile pek ¢ok firma miisterilerine iriiniin belli noktalardan
teslim alinmas1 halinde ayni1 giin i¢inde teslim ya da 24 saat i¢inde teslim s6ziinli vermektedir.
Ornegin Vatan Bilgisayar cevrimici kanal {izerinden satin alman iiriinii 24 saat icerisinde

herhangi bir fiziksel magazadan teslim alinabilme olanag: tanimaktadir.
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2.6.4.12.Mobil Uygulama

Miisteri satin alma iglemine mobil arag ile baslayip satin almasini da ayni mobil arag
tizerinden tamamlayabilmektedir (Beck ve Rygl, 2015). Mobil uygulamalar araciligiyla
miisterilere yonlendirmeler yapilabilmekte ve ¢evredeki en yakin magaza lizerinden iiriin
bilgisi verilmektedir (Shareef vd., 2017). Mobil uygulama miisterilerin magazada aligveris
yaparken daha ucuz alternatifler arama, {rlinleri karsilagtirma, tavsiye alma, gibi
davraniglarinin arttig1 bir ortamda dogrudan bir ara¢ olmaktadir (Kotler vd., 2017; Piotrowicz
ve Cuthbertson, 2014). Mobil aligverisin hizli yanit verme 6zelligi ve kolayligi miisterileri
daha diirtiisel (diisiinmeden) hareket etmeye yonlendirmektedir (Lee vd., 2014). Omni kanal
miisterilerinin web site ortaminda daha diisiinerek, planli hareket ettigi g6z oniine alindiginda
(Rodriguez-Torrico vd., 2017), mobil uygulamalarin bu 6zelligi ¢ok énemlidir. Cilinkii mobil
uygulama omni kanal miisterilerinin bu 6zelliklerini kirmakta ve bagliligin1 arttirmaktadir
(Rodriguez-Torrico vd., 2017). Google (2015) verileri de bu durumu dogrulamaktadir g¢iinkii
2014 yilindaki verilerde dahi mobil aligverisin masaiistii bilgisayar {izerinden yapilan
aligverisi gectigini gostermektedir.

Mobil telefonlar sayesinde firmalar miisterilerine kisisellestirilmis  teklif
gonderebilmektedir. Ornegin Walgreens miisterilerine ¢evrimici kanal iizerinden bir doktor ile
sanal ziyaret olanag1 taniyarak ilaglarini takip etmektedir. Eger miisteri Walgreens magazalara
yakin ise ila¢ tedarik durumuna gore miisteriye otomatik mesaj gonderilmekte ve daha
kisisellestirilmis bir deneyim sunulmaktadir (eTail, 2016). Dolayisiyla firmalarin omni kanal

stratejisini uygulamalar i¢in mobil araglar1 merkeze koymalidirlar.

2.7. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriinde Omni Kanal Uygulamalari

Omni kanal uygulamalar1 sektorel anlamda farklilik gostermektedir ve esit diizeyde
dagilmadigin1 sdylemek miimkiindiir (Mosquera vd., 2017). Genele bakildiginda turizm,
finans ve moda sektoriinde uygulanan omni kanal stratejileri daha iyi sonuglar almaktadir
(Lynch ve Barnes, 2020; Mainardes vd., 2019; Verhoef vd., 2015).

Moda sektoriinde Tiirkiye’de omni kanal uygulamalari konusunda akilli magaza
konseptinde ilk magazasini agan firma DeFacto’dur. DeFacto sanal gergeklik gozliikleri
sayesinde miisterilerine iirlinli sanal ortamda deneme imkani sunmakta ayrica higbir sekilde
O0deme noktas1t bulunmayan yeni akilli magazalarinda 6demelerin kiosklar ya da otomatik

check-out iirlinler satin alinmasi ve teslim alacaklari noktalari se¢gme olanagi tanimaktadir
(NTV, 2019)
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Argelik ‘Isimizin kalbinde miisterimiz var’ slogam ile miisteri deneyimini 6n plana
cikararak omni miisteri olarak adlandirdiklari miisterilerine hitap etmeyi hedeflemistir
(Sansarhioglu, 2017). Tiirk perakende sirketinden biri olan Boyner ise “All-line” stratejisi ile
‘kanal bagimsiz, zengin ve farkli miisteri deneyimi ve mutlulugu’ sloganiyla omni kanal
stratejisini gerceklestirmeyi hedeflemektedir (News, 2020).

Omni kanal stratejisinin perakendeciler tarafindan basarili bir sekilde uygulanabilmesi
icin miisteri odakli bir yaklagimin benimsenmesi, temas noktalarinin etkilesim halinde olmasi
miisteriye kisisellestirilmis bir deneyim sunulmasi, miisterilerin kanallar arasinda gegis
yapmaktan keyif almasi, mobil gibi yeni kanallarin eklenmesi ve fiziksel magazalarin magaza
ici teknolojilerle gili¢lendirilerek yeniden konumlandirilmasi gerekmektedir (Sen, 2020). Bu
dogrultuda 2. Boliimde bahsedilen bu uygulamalarin bu ¢alisma kapsaminda Tirkiye’nin en
biiytik perakendecilerinin omni kanal uygulamalari yani miisteriye nasil bir hizmet sundugu

(Picot-Coupey vd., 2016) pratikte anlatilmistir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’NIN EN BUYUK PERAKENDECILERI UZERINE BiR iCERIK
ANALIZI CALISMASI

Perakendeciler miisterilerin ilgilerini sabit tutabilmek ve bagliliklarini arttirabilmek
icin siirekli yeni pazarlama stratejileri aramaktadirlar. Gegmis yillarda, miisteri ilgisini {iriin
cesitliligi ya da hizmet kalitesi ile ¢ekebiliyorlardi. Giinlimiizde ise omni kanal pazarlama
stratejisi ile bunu basarabileceklerini fark etmis ve bu stratejiyi isletmeler uygulamaya
baslamistir. Wallmart, Starbucks, Amazon basarili ornekler olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Diinya genelinde pek cok basarili omni kanal uygulayicisindan bahsetmek miimkiinken
Tiirkiye’deki omni kanal uygulamalari konusunda kiiresel anlamda adin1 duydugumuz bir
perakendeci bulunmamaktadir. Tiirkce literatiir incelendiginde, Tiirkiye’de perakendeciler ile
derinlemesine goriismeler yapilarak mevcut durumun ortaya koyuldugu ¢alismalarin oldugu
goriilmiistiir (Oztiirk, 2019). Lakin, omni kanal ile ilgili perakendecilik alaninda yapilan bu
aragtirmalarda yoneticilerden olusan smirli 6rneklemler (Aslan, 2019; Sayat Aycan, 2017;
Sen, 2020; Kazangoglu vd., 2017) ile c¢alisilmistir. Yumurtact Hiiseyinoglu vd. (2017)
Tirkiye ve Almanya’yr omni kanal perakendecilikte sosyal yerel ve mobil ticaret
uygulamalari agisindan karsilastirmis ve SO-LO-MO aktivitelerinin iirlin kategorilerine gore
farklilastigini, mobil ve sosyal ticarette iki iilke arasinda 6nemli farkliliklarin bulunmamasina
ragmen yerel ticarette cok 6nemli farkliliklarin oldugunu ortaya koymuslardir. Bu kapsamda,
omni kanal uygulamalarinin sektorlere ve cografyaya gore farklilik gosterdigini sdylemek
miimkiindiir. Bu ¢alisma dogrultusunda ise, Tiirkiye’deki en biiyiikk perakendecilerin omni
kanal uygulamalarinin neler oldugu ve be uygulamalarin sektorlere gore yaygmligi ile ilgili
genel bir yap1 ¢izmek hedeflenmistir.

Bu boliimde, arastirmanin amaci ve Oneminden bahsedilip arasgtirmanin yontemi
anlatilmistir. ' Yontem detayli bir sekilde aktarildiktan sonra, bulgular ortaya konmustur.
Tartisma bdliimiinde ise bulgular Diinya’dan ve Tiirkiye’den Ornekler ve literatiirle

desteklenerek tartisilmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Omni kanal perakendecilik rekabet ortaminda firmalarin misteri ile iligkilerine deger
katmasinda yardimci olacak bir pazarlama stratejisidir ve perakendecilik sektdriinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Diinya’da omni kanal pazarlama stratejisi perakende sirketleri

icin rekabet giicii yaratirken Tiirkiye’de ise firmalar yeni uygulamaya baslamistir (Digital
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Deloitte ve TUSIAD, 2019). Bu dogrultuda galismanin amaci1 kapsaminda Tiirkiye nin en
biiyilk perakendecilerinin omni kanal uygulamalarimi kesfetmek ve sektorlere gore nasil
uygulandigini ortaya koymak hedeflenmistir. Bu ¢alisma ile birlikte Tiirkiye’deki perakende
sektoriindeki 2017 yili verilerine goére ilk 100 firmanin omni kanal uygulamalar
aragtirtlmistir. Bu baglamda aragtirmanin kapsamini fiziksel ve ¢evrimigi kanallar araciligiyla
miisterilerine  hizmet veren perakendeciler olusturmaktadir. Arastirmanin  amaci
dogrultusunda yanit aranan arastirma sorular1 agagidaki gibidir;

Arastirma sorusu 1: Tiirkiye’nin en biiyiik perakendecilerinin omni kanal pazarlama
uygulamalarinin yayginligi nedir?

Aragtirma sorusu 2: Tiirkiye nin en biiyiik perakendecilerinin omni kanal pazarlama
uygulamalari hangi alt-sektorlerde daha yaygindir?

Aragtirma sorusu 3: Tiirkiye’nin en biiyiik perakendecilerinin uyguladigi omni kanal

pazarlamanin uygulamalari nelerdir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Perakendecilik sektdrii markalarin tiiketiciler ile baginin olusturulmasinda ¢ok 6nemli
bir rol oynamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018; 386). Perakendecilerin hedef pazarlarini
se¢mesi ve pazarda kendilerini tutundurmalar1 gerekmektedir. Omni kanal pazarlama dijital
pazarlamanin giiniimiizdeki en gelismis seklidir. Dolayisiyla perakendeciler i¢in pazarda
rekabet edebilecekleri bir pazarlama stratejisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diinya’da
omni kanal pazarlama bir trend haline gelmistir ve Walmart gibi pek ¢ok perakendeci bu
stratejiyl uygulamaya baslayarak kiiresel rekabet ortaminda yerini almistir. Ciinkii birden
fazla kanal kullanan ve maksimum hizmet deneyimi yagamak isteyen giiniimiiz miisterilerinin
firma agisindan tek kanal miisterilerine gore %30 daha fazla bir miisteri 6mrii oldugu
saptanmigtir (Kotler vd., 2017). Dolayisiyla, perakendeciler omni kanal stratejisini basarili bir
sekilde uygulayabilmek i¢in ¢evrimici ve ¢evrimdist satislart tetikleyen faktorleri bilmelidir
(Pawar ve Sarmah, 2015). Diinya’da omni kanal uygulamalar1 uygulanirken Tirkiye’de de
son yillarda omni kanal pazarlama uygulamalari duyulmaya baslanmistir. Tiirkiye’de
perakendecilik sektoriindeki omni kanal ile ilgili ¢alismalarda omni kanal stratejisini
uygulamaya baslayan ya da uygulayan perakendeciler iizerinde ¢alistimistir (Oztiirk, 2019).
Bir baska ¢alismada ise, Tiirkiye’de perakendenin ilk 100’1 verilerine dayanarak sadece moda
sektoriindeki perakendeciler lizerinden bir arastirma yapilmistir (Sayat Aycan, 2017). Omni
kanal miisteri algis1 ise farkli bir ¢aligmada ise 6 boyutta dl¢iilmiistiir (Sen, 2020). Yapilan

incelemelerde Tiirkiye’deki omni kanal uygulamalarmi ve mevcut durumu gérmek adina



43

calismalar olsa da yeterli diizeyde degildir ve sadece tek bir sektdr 6zelinde caligsmalar

mevcuttur (Yumurtaci Hiiseyinoglu, 2017; Sayat Aycan, 2017).

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda net satis rakamlarma gore Tirkiye’nin en biiyiikk 100
perakendecisinin omni kanal pazarlama uygulamalarini ortaya ¢ikarmak amaciyla nitel
aragtirma yontemleri kullanilmistir. Firmalarin omni kanal uygulamalarimi ortaya koymak
hedefi dogrultusunda nitel arastirma yontemi olan yonlendirilmis i¢erik analizi uygulanmistir
(Hsieh ve Shannon, 2005). Literatiir taramasi1 yapilarak Diinya’da uygulanan omni kanal
uygulamalari ve temas noktalar1 belirlenmis, kodlanacak degiskenler elde edilmis ve kodlama
kitapgig1 olusturulmustur. Veriler ise web site incelemesi ve goriisme teknigi ile toplanmustir.
Web site incelemesinin yetersiz kaldigi durumlarda goriisme yontemi kullanilmis ve
firmalarin ¢agr1 merkezi temsilcisi ile goriistilmiistir.

Tablo 3.1 arastirma siireci hakkinda genel bir yap: sunmaktadir. Ilk asamada, Omni
kanalin ‘birden fazla kanal araciligiyla hizmet vermesi’ ifadesinden yola ¢ikilmig ve
perakendecilerin ti¢ kanal -web site, magaza ve mobil- iizerinden satis hizmeti vermesi bir
eleme kriteri olarak belirlenmistir. Omni kanalin diger kanallardan ayiran en 6nemli 6zelligi
entegrasyondur. Literatiir taramasinda en az {i¢ kanal entegrasyon kalite kriteri olarak
belirlendigi goriilmiistiir (Bielozorov, 2020). Bu dogrultudan yola ¢ikilarak arastirmanin
eleme kriteri belirlenmistir. Ana kiitleye uygulanan eleme kriteri sonucunda veri seti 58
perakendeciden olusmaktadir. Ikinci asamada veri toplama ydntemi ve son boliimde ise

toplanan verilerin nasil analiz edildigi anlatilmistir.

Tablo 3.1 Arastirma Siirecinde Kullanilan Yontem ve Uygulamalar

Arastirma Siireci Yoéntem

Ana kiitle ve Veri seti

Uygulama
Fiziksel magaza, web site ve mobil uygulama

Tiirkiye’'nin en biyiik

100  perakendecisini | kanallari ile hizmet veren 50 perakendeci
olusturan liste
iizerinden eleme

kriteri (3 kanal olmast
sarti-web site, magaza

yoOntemi, goriisme

ve mobil) ile wveri
setine ulagilmistir.
Veri Toplama Yontemi | Web  site  tarama | Web site taramast ve kodlama, yetersiz kaldigi

durumlarda miisteri hizmetleri temsilcisi ile
gOriisme

Verilerin Analizi

Icerik analizi

Web site iizerindeki bilgiler kodlama kitapgigina
gore icerik analizine gore kodlanmasi ve
sonrasinda yetersiz kalinan durumda, ses kaydi
alinarak eksik sorularin yanitinin aranmasi, veri
analizi ve yorumlama
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Genel anlamda igerik analizi asamalar1 sirasiyla su sekildedir; arastirma sorusunun
belirlemek, materyali se¢mek, ana kategorilerden ve onlarin alt kategorilerinden olusan
kodlama ¢ergevesinin olusturulmasi, kodlama birimlerine ayrilmasi, kodlama ¢ergevesinin ¢ift
kodlayict ile test edilmesi, birden fazla kodlayicinin oldugu durumda farkli kodlanmig
ifadelerin tartigilarak ortak bir karara varilmasi, kodlama ¢ergevesinin tutarlilik ve gegerlilik
acisindan degerlendirilmesi ve buna gore revize edilmesi, son hali ile tiim degiskenlerin tekrar
kodlanmasi ve son olarak bilgilerin yorumlanabilir hale getirilerek sunulmasidir (Schreier,
2012). Bu siire¢ dogrultusunda arastirmanin yontemi Tablo 3.2’de belirtilmistir. Her bir
boliim takip eden sirada detayli bir sekilde aciklanmaktadir.

Tablo 3.2 Arastirmanin Yoéntemi

Tiirkiye’de Omni Kanal Perakendecilik: Bir I¢erik Analizi Caligmas1

~_~

ADIM 1: Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Kapsami1

Yontem

Aragtirmanin ana kiitlesini Digital Age Dergisi’nde yayinlanan net satig rakamlarina gore ilk

~_=

Omni kanalin tiim kanallar tizerinden miisteriye ayn1 hizmet deneyimi yasatmasi ilkesinden

100 perakendeci olusturmaktadir.

ADIM 2: Aragtirmanin Veri Seti

yola gikilarak ilk filtre sorusu uygulanmistir. Eleme kriteri -perakendecilerin magaza, web site ve

mobil uygulama iizerinden satis yapmasi gerekliligi- uygulandiginda veri seti 58’e diigsmiistiir.

~_~

ADIM 3: Kodlama Semasinin Olugturulmasi

Icerik analizi tiimdengelim yontemi ile kodlanacak degiskenler olusturulmustur.
Literatiirden elde edilen omni kanal uygulamalar1 hakkinda bilgi veren 6 boyut altinda degiskenler
belirlenmistir.

Yénlendirilmis Icerik Analizi (Tiimdengelim)

[k kodlama kitap¢ig1 olusturulmustur (EK2).

ADIM 4: Pilot Uygulama

Veri setinin %20’si iki kodlayici tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlanmigtir. Ayni firma

ad1 altindaki farkl ticari markalardan bir tanesi veri setine dahil edilmis ve veri seti 50’ye diigsmiistiir.

Kodlanacak degiskenlerde eklemeler ve ¢ikarmalar yapilmistir (EK3).

<~




45

ADIM 5: Kodlayicr Egitimi
Omni kanal ile ilgili ikinci kodlayiciya egitimler verilmistir. Kodlama kitapgiginin nasil
kodlanacag: ile ilgili bilgi aktarilmgtir.

Veri setinin tamam iki bagimsiz kodlayici tarafindan yapilmastir.

~

ADIM 6: Veri Toplama Siireci, Giivenilirlik Analizleri ve Uzlagsma

Aragtirma kapsamindaki veri kodlama siireci gerceklestirilmistir.
Kodlanan verilere uzlasma yiizdesi, Scott’s pi ve Cohen’s cappa giivenilirlik analizleri
uygulanmistir.

iki kodlayic1 arasinda uzlagma saglanmistir.

ADIM 7: Veri analizi

Kodlanan veriler betimsel analiz teknikleri ile raporlanarak sunulmustur.

3.3.1. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Kapsam

Aragtirmanin kapsamini Perapost Dergisi ve CRIF sirketinin Tiirkiye’de perakende
sektoriinde firmalar1 net satis rakamina gore listeledigi ve Digital Age Dergisi’nin 2018/1
sayisinda yayinladigi Tiirkiye’nin en biiylik 100 perakendecisi olusturmaktadir (EK 1). Veri
seti biiyiikliigii ile ilgili literatiirde genel bir say1 olmamakla birlikte ¢ok yaygin bir uygulama,
veri seti biiyiikligiinii bu alandaki diger kisilerin ¢alismalarina dayandirmaktir (Neuendorf,
2001: 88). Tiirkiye’de bu alandaki arastirmalarda veri seti biiyiikligii genelde 3-5 yonetici ile
yapilmgtir (Oztiirk, 2019; Aslan, 2019). Perapost Dergisi’nin agilimi “perakende’nin en hizls,
en giivenilir postasi”dir. Isminden de anlasilacagi {izere perakendecilik sektdriindeki
gelismeleri, dijitallesmeyi takip edip topluma yansitmak amaciyla hizmet veren bir dergidir.
Digital Age ise aslinda bir endiistri dergisi olup 1993 yilinda kurulan lider pazarlama iletisimi
dergisi olan MediaCat tarafindan “dijital is ve kiiltiir dergisi” olarak konumlandirilan bir
dergidir. Digital Age dergisinin yayimlanmasinin amaci dijitallesme ile gelen yeni yasam
bigimlerini, yeni is yapma bi¢imlerini, bu ¢agdaki yeni zihin yapisim1 anlayip ortaya
koymaktir (MediaCat, 2021).

Arastirmanin amaci1 perakendecilik sektoriindeki omni kanal uygulamalarinin
dagilimlarin1 gérmek oldugu ve amag¢ dogrultusunda belli bir alt sektor belirtilmedigi i¢in ilk
100 perakendeci ile aragtirma yapilmistir. Digital Age, bu alandaki gelismeleri takip eden ve
ortaya koyan bir dergi oldugu ve Perapost’ta perakendecilik alanindaki gelismeleri takip
etmesi nedeniyle arastirmanin amaci dogrultusunda bir kapsam oldugu diistilmistiir. Bu
nedenle net satig rakamlarina gore Tiirkiye nin ilk 100 perakendecisi arastirmanin kapsami

olarak belirlenmistir.
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3.3.2. Arastirmanin Veri Setinin Olusturulmasi

Tiirkiye’de perakende sektoriinde mevcut omni kanal uygulamalarinin kesfedilmesi
amaciyla Tiirkiye’deki ilk 100 perakendeci secilmistir. Omni kanal pazarlamanin tanimindan
da anlasilacag iizere kanallar arasinda piiriizsiiz bir hizmet deneyimi sunmak hedeflendigi
icin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdigi kanallar tizerinden hizmet veren firmalarin veri setine dahil
edilmesi kararlagtirllmigtir. Literatlir taramasina dayanarak omni kanal siirecine ge¢mis olan
firmalar1 belirlemek icin 3 kanal {izerinden satis yapmasit kosulu dikkate alinmistir
(Bielozorov, 2020). Bu dogrultuda perakendecilerin mobil uygulama, web site ve magaza
olmak {iizere en az {i¢ satig kanali araciligtyla hizmet vermesi 6n kosul olarak belirlenmis ve
bir eleme kriteri olusturulmustur. EK 1°de goriilebilecegi gibi perakendeciler ticari marka
olarak farklilasmaktadir. On arastirma olarak tiim ticari markalarin isimleri ile internet
arastirmasi yapilarak web site mevcudiyeti ve web sitesi var ise satis yapilip yapilmadigi
kontrol edilmistir. Ikinci asamada ticari marka isimleri ‘App Store’da aratilmis ve mobil
uygulamalarinin var olup olmadigina bakilmistir. Perakendecilerin mobil uygulamasinin var
oldugu durumlarda mobil uygulama indirilmis ve satis yapilip yapilmadigi belirlenmistir.
Magaza varlig1 ise web sitelerinde yer alan magazalar boliimiinden kontrolii saglanmistir. Her
tic kosulu da saglayan perakendeciler icin kodlama ‘VAR’ saglamayanlar i¢in ise “YOK’
olarak yapilmistir. Her ii¢c kosulu da saglayan toplamda 58 ticari markaya ulagilmistir. Bu
durum sadece kanal c¢esitligini gostermektedir. Omni kanalin bir sart1 olmakla birlikte omni

kanali uygulama siirecine gectigi anlamina gelmemektedir.

3.3.3. Kodlama Semasiin Olusturulmasi

Igerik analizi ydnteminde temel amag, birbirine benzeyen verilerini belirli temalar
cergevesinde bir araya getirip yorumlamaktir (Sen, 2020). Iigerik analizi ‘mesajlarin belirli
ozelliklerini nesnel ve sistematik olarak tanimlayarak ¢ikarimlar yapma teknigidir’ (Holsti,
1969: 4). Icerik analizi omni kanal ile ilgili pek ¢ok calismada kullamlmistir. Ornegin bir
calisma da diinyanin en biliyiik talep lizerine ara¢ cagirma hizmeti olan GOJEK firmasi
lizerine web site bilgisi, internet dokiimanlar1 ve dergiler icerik analizi yontemi ile analiz
edilmistir (Dessyanawaty ve Yen, 2020). Omni kanal perakendecilik {izerine yapilan bir
calisma da igerik analizine dayali literatiir taramasi yapilmigtir (Galipoglu vd., 2018).
Kazancoglu ve Aydin, (2018) ise omni kanal perakendecilik iizerine yapilan bir ¢alismada
odak grup goriismelerini igerik analizi yontemi ile analiz etmistir. Picot-Coupey vd. (2016)
misterilerin aligveris deneyimlerini zenginlestirmek i¢in yapilan bir omni kanal ile ilgili

caligmalarinda kavramsallastirma igerik analizi ile tematik bir igerik analizi
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gerceklestirmiglerdir. Ayrica Rosenmayer vd. (2018) omni kanal hizmeti ile ilgili bir ¢calisma
da miisteri sikayetleri ile ilgili belge dokiimanlar iizerinden sistematik, deneysel ve nesnel
veriler ile nicel bir igerik analizi yapmislardir.

Icerik analizi yontemi bu calismada inceleme ve analiz igin belirli kavramlarin
secilmesini ve ardindan secilen web siteler iizerindeki varliklarinin Olgililmesi ve
degerlendirilmesini igeren kavramsal bir analizdir. Icerik analizi ilk ¢alismalarda ya sadece
nitel ya da sadece nicel bir teknik olarak kullanilmistir (Berelson, 1952). Nitel igerik analizi
metin ic¢eriginin kodlamanin ve tanimlamanin sistematik siniflandirma stireci yoluyla metin
icerigi verilerinin 6znel olarak yorumlanmasi yoluyla gerceklestirilen bir aragtirma yontemidir
(Hsieh ve Shannon, 2005). Nitel icerik analizi genel anlamda metin igerigini analiz etmekte

kullanilirken amag incelenen konu hakkinda bilgi ve anlayis saglamaktir.

Tablo 3.3 i¢erik Analizine Yonelik U¢ Yaklasim Arasindaki Bashca Kodlama Farklihklar:

Icerik analizinin tiirii | Aragtirmanin Kodlar1 veya anahtar | Kodlarin veya
baslama noktasi kelimeleri anahtar kelimelerin

tammmlamanin kaynag
zamanlamasi

Geleneksel icerik | Gozlem Kodlar veri analizi | Kodlar verilerden elde

analizi boyunca tanimlanir. edilir.

Yonlendirilmis  igerik | Teori Kodlar veri | Kodlar, teoriden veya

analizi analizinden once | ilgili aragtirma

tanimlanir  ve  veri | bulgularindan tiiretilir.
analizi boyunca devam

eder.
Ozetleyici icerik | Anahtar kelimeler Anahtar kelimeler veri | Anahtar kelimeler
analizi analizi Oncesi belirlenir | arastirmacinin
ve veri analizi boyunca | ilgisinden ya da
devam eder. literatiir taramasindan

turetilir.

Kaynak: Hsieh ve Shannon, 2005

Metin verilerini analiz etmek icin esnek bir yontem olarak goriilen icerik analizi
(Cavanagh, 1997), pek ¢ok konuda analiz yontemi olarak kullanilabilmektedir. Ciinkii i¢erik
analizi hem mevcut teorileri kategorilere ayirmaya yaramakta hem de yeni teorilerin
olusturulmas1 yoniinde deneysel bir baslangi¢ noktasi olusturarak arastirmacilara fayda
saglamaktadir (Kolbe ve Burnett, 1991). Diger taraftan ¢ok yontemli arastirmalarda yardimci
bir arastirma yontemi olma potansiyeline sahiptir (Brewer ve Hunter, 1989). Tablo 3.3.’te
goriildiigii lizere igerik analizi tek bir yontem olmaktan ziyade geleneksel, yonlendirilmis
veya Ozetleyici (conventional, directed, summative) olmak fizere ii¢ farkli yaklasim
gostermektedir (Barkgin, 2019; Hsieh ve Shannon, 2005). Geleneksel yaklasimda bir konu ile

ilgili literatiirdeki arastirma sinirli oldugunda kodlanacak veriler o konu ile ilgili metinlerden
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alintilanir. Bu aragtirma yonteminde Oncelikle metinlerden anahtar kelimeler bulunarak
belirtilir ve daha sonra ilk analizler ile birden fazla anahtar diisiinceyi yansitan kod etiketleri
ortaya ¢ikar. Ayni zamanda bu sliregte birbiri ile baglantili kodlar kategorilere ayrilir ve
anlamhi kiimeler olusturulur. Daha sonra kiimeler tanimlanarak, alt kiimeler ve kodlar
gelistirilir. Geleneksel yaklasim bir tiimevarim iken yoOnlendirilmis yaklasim ise bir
tiimdengelimdir. Daha 6nce o konu ile ilgili mevcut literatiir yeterli diizeyde olup ilk kodlama
siirecinde ana degiskenler belirlenmeye baslanir ve degiskenlerin tanimlamalar1 literatiire
dayandirilarak yapilir (Potter ve Levine-Donnerstein, 1999). Amag¢ ise mevcut literatiirden
yola ¢ikarak o teori ile ilgili bir bilgiyi genisletmek ya da o teorinin gegerliligini
dogrulamaktir (Bark¢in, 2019).

Yonlendirilmis yaklasim aragtirmaciya 6zel tanimlamalar1 yapma, drnekleri belirleme
ve her bir kategori i¢in kodlama kurallarini olusturmada yardimci olmaktadir. Yonlendirilmis
yaklagimda ilk kodlama icin rehberlik edecek bir teori veya ilgili aragtirma bulgulari ile
arastirmaya baglanirken Ozetleyici yaklasim da ise anahtar kelimelerin veya igerigin
sayisallastirilmasinin ve karsilastirilmasinin ardindan da temeldeki baglamin yorumlanmasini
icermektedir. Bu yaklasimda amag kelime kullanim sikligini ve bunun anlamini kesfetmektir.

Bu dogrultuda, kodlanacak kavramlari belirlemek amaciyla yonlendirilmis igerik
analizi yani tiimdengelim teknigi kullanilmistir. Yonlendirilmis icerik analizinde kodlama
semasinin analiz 6ncesinde olusturulmasi gerektigi i¢in arastirmanin modeli Zhang vd. (2018)
omni kanal algisin1 6l¢gmek icin gelistirdikleri 6 boyutlu 6lgek ifadelerinden ve literatiirden
yararlanilmigtir. Perakendecilerin omni kanal uygulamalar ile ilgili genel bir bakis acist
sunulmak amaglandigi i¢in Zhang vd. (2018)’nin belirledigi 6 boyut 6zelinde degerlendirilmis
ve yorumlanmustir. Belli bir alt sektdr 6zelinde calisilmak hedeflenmedigi ve genel durum
hakkinda bilgi verilmek hedeflendigi i¢in 6 boyut ile sonuglari yorumlamanin aragtirmanin
amacini daha net yansitacag: diisiiniilmiistiir. Ilk olarak literatiir taramasi yapilarak bu
boyutlarin ne ifade ettigi arastirilmistir. Omni kanal perakendecilik yaklasimi ile birlikte son
zamanlarda genel anlamda en fazla duyulmaya baslayan uygulamalar; tikla ve topla, sanal
ortamda inceleyip magazadan aligveris yapma, sanal ortamda inceleyip magazadan aligveris
yapma ve magaza i¢i pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yetkin Ozbiik vd., 2020). Bu
dogrultuda kodlanacak ilgili degiskenler belirlenmeye baslanmistir. Tiirkiye’deki
arastirmalarda en ¢ok bahsedilen magaza i¢i pazarlama uygulamalari; dijital misteri iliskileri,
QR kod ile iirlin bilgisi okuma, kasa kuyruk analizi sistemi, RFID teknolojisi ile stok takibi ve
6deme, NFC yoluyla etkilesim, Kiosk-Dijital satis asistani, akilli market arabasi, akilli raf,

bluetooth IBeacon teknolojisi, ddemesiz alisveris, sanal gerceklik, arttirilmis gerceklik,
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nesnelerin interneti ve yapay zekadir (Ada, 2015; Oztiirk, 2019; Aslan, 2019). Mevcut
literatlirden tikla ve topla, sanal ortamda inceleyip magazadan aligveris yapma, magazada
inceleyip sanal ortamda aligveris yapma, dijital miisteri iliskileri ve omni kanal
uygulamalarini 6l¢en 6 boyut 6zelindeki alt kiimeler secilmistir. Yani timdengelim yaklagimi
ile literatlirde yer alan tanim, kavram ve teorilerden yola ¢ikarak perakendecilerin omni kanal
uygulamalarini ortaya ¢ikarmak i¢in EK 2’deki kodlama kitapgigr olusturulmustur. Tablo
3.4’te ise omni kanal uygulamalarini 6lgen 6 boyut ve 6 boyuttan yola ¢ikilarak arastirilmak

istenen ifadeler goriilmektedir.

Tablo 3.4 Omni Kanal Uygulamasim Ol¢en Boyutlar

Boyutlar Ifadeler

Omni Kanal Tutundurma Web sitede magazanin iletisim bilgileri vardir.

Web sitede mobil uygulama simgesi vardir.

Web sitede sosyal medya uygulamalarinin logolart vardir.
Magazadan hemen gel al, kargo bekleme uygulamasi vardir.
Web sitede magaza indirimleri hakkinda bilgi verilmektedir.

Omni Kanal Uriin-Fiyat Bilgisi | Magazada bulunan tiim iiriinler ¢evrimi¢i magazada da mevcuttur.
Satis kanallar1 arasinda fiyatlar aynidir.

Omni Kanal islem Bilgileri Web site iizerinde iiye ol ibaresi vardir.

Omni Kanal Bilgiye Erisim Web site iizerinden en yakin magazadan ¢evrimici aligveris vardir.
Web sitede magaza lokasyonlarina (adres) erigilmektedir.

Fiziksel magazada kiosklar araciligiyla iiriin stok durumu kontrol
edilebilir.

Omni Kanal Siparis Karsilama | Eve teslim (adrese teslim) segenegi vardir.

Tikla ve topla uygulamasi vardir.

Rezerve et- magazadan teslim al uygulamasi vardir.
Siparis 24 saat igerisinde teslim edilmektedir.
Indirim kuponu tiim kanallarda kullanilabilmektedir.

Omni Kanal Miisteri Hizmetleri | Dijital miisteri iliskileri vardir.

Cevrimi¢i magazadan alinan bir {iriiniin magazadan degisim/iade
islemi yapilabilmektedir.

Magazadan alinan bir iiriin i¢in ¢evrimi¢i magazadan canli sohbet ile
destek alinabilir

Tablo 3.4’te goriilecegi tizere Zhang vd. (2018) omni kanal miisteri algisin1 dlgen
ifadelerden yola ¢ikilarak omni kanal uygulamalarini 6l¢en ifadeler belirlenmistir. Omni kanal
misteri algisin1 6lgen boyutlar adapte edilerek perakendecilerin omni kanal uygulamalarini
ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir. Omni kanal tutundurma bir kanal iizerinden diger kanalin
tanitiminin yapilmasi desteklenmesidir. Bu dogrultuda web sitede magaza iletisim bilgileri,
sosyal medya uygulamalari ve mobil uygulama simgesinin olmasi tutundurmayi
gostermektedir. Magazadan gel al, kargo bekleme uygulamasi ve web sitede magaza
indirimlerinin verilmesi de kanallar arasinda bir tutundurmaya 6rnek oldugu i¢in bu boyutta

degerlendirilmistir. Ikinci boyutta ise iiriin ve fiyat bilgilerinin kanallar arasindaki tutarligini
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dlcen ifadelere yer verilmistir. Ugiincii boyut olarak karsimiza ¢ikan islem bilgileri ise
perakendecilerin miisteri yolculugunu anlamalarina ve kisisellestirilmis teklif sunmalarina
olanak saglamaktadir. Bu kapsamda web sitede bulunan ‘iliye ol’ ibaresi ile miisteri
bilgilerinin paylasilmasi ve ge¢mis alisveris deneyimlerinin takip edilmesi perakendeciye
kisisellestirilmis teklif sunma imkani tamidigi i¢in bu boyut altinda dikkate alinmistir.
Dordiincli boyut ise omni kanal bilgiye erisimdir. Tiim kanallar iizerinden tiim bilgilere
ulagilmasini ifade eder. Dolayisiyla magazada iiriin stok durumunun kontrol edilmesi, web
sitede magaza adresine ulasilmasi1 web site lizerinden magaza stok durumunun goriilerek
aligveris yapma ifadeleri de bu boyutun altina eklenmistir. Omni kanal siparis karsilama
olarak ifade edilen besinci boyutta, bir kanal {izerinden baglayan bir islemin diger kanaldan
devam etmesi oldugu i¢in bu ifadeyi igeren ifadeler toparlanmistir. Son olarak, omni kanal
miisteri hizmetleri olan altinci boyut ise tiim kanallar iizerinden misteri hizmetlerinin
desteginin alinmasidir. Perakendecinin Dijital miisteri iliskileri uygulamasinin varlig1 ya da

kanallar arasinda degisim ve iade bu kapsamda degerlendirilmistir.

3.3.4. Pilot Uygulama

EK 2’de belirtilen kodlama kitap¢igina gore veri setinin %20°si iki kodlayict
tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlannmustir. Igerik analizinde web site incelemesinde
‘anahtar kelime ile arama’ yontemi de (Ghous ve Dou 1998'den aktaran Neuendorf, 2001)
kullanilmistir. Bazi kelimelerin ve konseptlerin web site igerisinde yer alip almamasi
tizerinden kodlama siireci baglamistir (Jose ve Lee, 2007). Anahtar kelimeler “liye ol’, *24 saat
icinde kargoda’, ‘click & collect’, ‘tikla ve topla’ olarak belirlenmistir. Ayrica web site
incelemesi de yapilarak gerekli diger bilgilere ulagilmaya ¢alisilmistir. Kodlama esnasinda
ayni sirket olup ticari marka olarak farklilasan perakendeciler arasindan yapilan aragtirmalar
sonucunda bilgi alma siirecinin daha rahat olabilecegi diisiiniilen ticari markalar secilmistir.
Tek bir sirket catis1 altinda toplanan ticari markalar oldugu i¢in omni kanal uygulamalariin
farklilasmadig1 6ngoriilmiistiir. Ornegin, analizi yapilan tek bir sirket catisi altindaki 2 farkl
ticari markanin kodlamasi yapildiktan sonra sonuclar karsilastirildiginda aymi oldugu

goriilmiistiir. Veri seti bu sekilde 50’ye diismiistiir.
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Tablo 3.5 Kodlanacak ifadelerin Son Hali

ifadeler

Web sitede magazanin iletisim bilgileri vardir.

Web sitede mobil uygulama simgesi vardir.

Web sitede sosyal medya uygulamalarinin logolar: vardir.

Web sitede magaza indirimleri hakkinda bilgi verilmektedir.

Magazada bulunan tiim {irtinler ¢evrimi¢i magazada da mevcuttur.

Web sitede bulunan tiim {irliinler magazada mevcuttur.

Satig kanallar1 arasinda fiyatlar aynidir.

Web site iizerinde iiye ol ibaresi vardir.

Ol O N| o O | W N B+~

Web site tizerinden en yakin magazanin stok bilgileri goriilebilmektedir.

[EEN
o

Web siteden magaza lokasyonlarina erigilmektedir

[EEN
[EEN

Eve teslim (adrese teslim) segenegi vardir.

[EnN
N

Cagr1 merkezinden siparis verilebilmektedir.

[EnN
w

Tikla ve topla uygulamasi vardir.

[N
SN

Siparis 24 saat icerisinde kargoya verilmektedir.

[EnN
(6]

Indirim kuponu tiim kanallarda kullanilabilmektedir.

[EnN
(2]

Dijital miisteri iliskileri vardir.

[EEN
~

Cevrimi¢i magazadan alinan bir iiriiniin magazadan degisim/iade islemi yapilabilmektedir.

[EnN
(o]

Dijital 6deme sistemi vardir.

Yonlendirilmis icerik analizinde kodlama kitap¢igi analiz siirecinde sekillenmeye
devam etmektedir. Tablo 3.5 kodlanacak ifadelerin son halini gostermektedir. Bu dogrultuda,
‘Magazadan hemen gel al, kargo bekleme uygulamasi vardir.’ ifadesinin tikla ve topla
stratejisi ile ayn1 anlama geldigi anlasildigi i¢in kodlama kitapgigindan ¢ikarilmistir. Kodlama
stirecinde “web sitede bulunan tiim iriinlerin magazada bulunmasi” ile ilgili ifadenin yer
almadig1 fark edilmis ve ‘Web sitede bulunan tiim iiriinler magaza da mevcuttur’ ifadesi
eklenmistir. ‘“Web site iizerinden en yakin magazadan cevrimici aligveris vardir.” Ifadesinin
yeterince anlasilmadigi ve kodlama esnasinda zorluk yasanmasi nedeniyle ‘Web site
tizerinden en yakin magazanin stok durumu goriilebilmektedir.” seklinde degistirilmistir.
Kodlama siirecinde 6zellikle gida sektoriindeki perakendecilerde cagri merkezinden siparis
verilebildigi fark edildigi icin ‘Cagr1 merkezinden siparis verilebilmektedir.” ifadesi kodlama
kitapgigina eklenmistir. ‘Rezerve et- magazadan teslim al uygulamasi vardir.” ifadesinin tikla
ve topla stratejisi olarak algilandig: fark edilmis ve analizden ¢ikarilmistir. ‘Magazadan alinan
bir iiriin i¢in ¢evrimi¢i magazadan canli sohbet ile destek alinabilir.” ifadesi tiim
perakendecilerin web sitelerinde miisteri hizmetleri temsilcisinin telefon numarasi olmasi

sebebiyle analizden ¢ikarilmistir. “24 saatte teslimat secenegi” ise “24 saatte kargoya
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verilmesi” olarak degistirilmistir. Yapilan goriismelerde Covid-19 salgini nedeniyle boyle bir
uygulama var olsa da uygulanamadigi ortaya ¢ikmistir. Son olarak, yapilan pilot uygulamada
dijital 6deme sistemlerinin varli§i anlasilmis ve kodlanacak ifadeler arasmna eklenmistir.
Kodlanacak degiskenlerde eklemeler ve ¢ikarmalar yapildiktan sonra Tablo 3.5’te goriilecegi

gibi ifadeler netlestirilmis ve 18 ifadeden olusan kodlama kitap¢igi nihai halini almistir
(EK3).

3.3.5. Kodlayic1 Egitimi

Icerik analizinde kodlayicilar arasi giivenilirligin saglanabilmesi i¢in en azindan iki
kodlayict olmasi gerekmektedir (Neuendorf, 2001: 51). Dolayisiyla kodlamay1 yapacak 2. bir
kodlayic1 gerekmektedir. Bu dogrultuda ikinci bir kodlayici segilmistir. Tkinci kodlayiciya ilk
basta omni kanal ile ilgili genel bir egitim verildikten sonra kodlama kitap¢iginin nasil
kodlanacagi ve kavramlarin tam olarak ne ifade ettigi ile ilgili detayli bir sekilde bilgi
aktartlmistir.

Iki kodlayici tarafindan yapilan pilot uygulamanin sonucunda ifadeler ile ilgili bir
uzlagmaya varmak igin bir araya gelinmistir ve kodlama sekli iizerinde tartisilmistir. Ornegin
‘Satis kanallar1 arasinda fiyatlar aynidir.” ve ‘Cevrimi¢i magazadan aliman bir iirliniin
magazadan degisim/iade islemi yapilabilir’ ifadelerinde sorularin iki kodlayici tarafindan
yeterince anlasilmadigi ortaya cikmustir. ilk ifade genelde web site taramasi esnasinda
bulunamamis ve miisteri hizmetleri temsilcisine sorulmustur. Miisteri hizmetleri temsilcisi ile
yapilan goriismelerde ‘liste fiyatlari aynidir, kampanyalar farklilik gostermektedir’ seklinde
geri doniisler alinmistir. Birinci kodlayici tarafindan bu ifade 0 olarak kodlanirken diger
kodlayici tarafindan 1 olarak kodlanmistir. Bu ifade i¢in kampanya dahi olsa bir farklilik s6z
konusu olur ise 0 olarak kodlanmasinda anlagilmistir. “‘Cevrimi¢i magazadan alinan bir
lrliniin magazadan degisim/iade islemi yapilabilir’ ifadesinde ise, bazi perakendeciler
cevrimi¢i magazadan alinan iriinlerin magazadan sadece degisim isleminin yapilabilmesine
olanak saglamaktadir. Bu gibi durumlar kodlayicilar arasinda farkli kodlamalara neden
olmustur. Bu ifade i¢inde anlasilmistir ve magazadan iade ya da degisim bir tanesinin
yapilabildigi durum i¢in 1 yapilamadigi durum i¢in O olarak kodlanmasinda anlasilmistir. Bu
asamada kodlama kitap¢iginda herhangi bir degisiklik olmamakla birlikte kodlamalarin nasil

yapilacagi konusunda bir nihai karar verilmistir.

3.3.6. Veri Toplama Siireci, Giivenilirlik Analizleri ve Uzlasma
Tirkiye’nin en biiyiik perakendecilerinin  mevcut omni kanal uygulamalarini

kesfetmek amaciyla veriler 23.04.2021 ve 04.05.2021 tarihleri arasinda toplanmistir.
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Oncelikle her bir firmanmn web sitesi incelenmistir. Web site incelemesinin yetersiz kaldig
durumlarda miisteri hizmetleri temsilcisi ile goriismeler yapilmistir (EK6). Yapilan bu
goriismeler miisteri hizmetleri temsilcisinin izniyle kayit altina alinmistir. Verilerin son hali
analize sokulmadan 6nce ses kayitlar1 dinlenerek tekrar kodlama gergeklestirilmistir.

On analiz ile igerik analizinde kodlama siirecinin giivenilirligi kontrol edilmektedir
(Gremler, 2004; Kolbe ve Burnett, 1991). Giivenilirlik testi i¢in ise en az %10 uzlasma ile
kodlama bagimsiz bir sekilde yapilmalidir (Neuendorf, 2001:51). Bu dogrultuda verilerin
tamamu iKi kodlayici tarafindan kodlanmistir. Giivenilirlik toplanan verilerin tutarliliklarini
ortaya koymaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016). Icerik analizinde giivenilirligi saglamanin en
onemli Olgiitii ise kavramlarin ne ifade ettiginin ve hangi kategoriye girdiginin detayli bir
sekilde agiklanmasidir (Yavuz ve Kutlu, 2016).

Yaygin olarak kullanilan kodlayicilar aras1 giivenilirlik yontemleri; Uzlagsma Yiizdesi,
Scott’s pi, Spearman’s rbo, Cohen’s cappa ve Kripenpendorf’s alpha’dir (Neuendorf, 2001:
51). Bu arastirmada ise kodlanan verilere uzlasma yiizdesi, Scott’s pi ve Cohen’s cappa

giivenilirlik analizleri uygulanmistir (Neuendorf, 2001: 51).

3.3.6.1. Uzlasma Yiizdesi

Uzlagma yiizdesi Ol¢imlenen verilerin toplamina boliinmesini ifade eden basit bir
giivenilirlik analizidir (Neuendorf, 2002) Uzlagma yiizdesi yonteminde nominal veriler iki
bagimsiz kodlayici tarafindan kodlanmali, kayip veri olmamali ve konu ile ilgili etik deger
endisesinin diisiik olmasi gerekmektedir (Zhao vd., 2013; Nili vd., 2020). Uzlasma yiizdesi
varsayimlar1 toplanan verilerde saglandigi icin her bir degiskenin giivenilirligi uzlagsma
ylzdesi ile ol¢iilmiistiir. Uzlagsma yiizdesi yontemine gore ¢ikan degerler %70’ten biiylik ise
uyum beklenmektedir. Bu dogrultuda iki bagimsiz kodlayici tarafindan kodlanan verilerin
tamaminin uyumuna bakilmistir. Uzlagma ylizdesi %70’in altinda olan kavramlar i¢in
uzlagmanin saglandigini séylemek miimkiindiir.

Uzlasma yiizdesi formiilii (Neuendorf, 2002: 149);

Uzlasma yuzdesi = Uzlasma sayisi/ (uzlasma sayist + uzlasmama sayist)

3.3.6.2. Scott’s Pi

Scott’s pi yontemi sadece nominal veriler iki bagimsiz kodlayici tarafindan kodlama
yapildigr durumlarda kullanilan bir giivenilirlik analizidir. Uzlagsma yiizdesi analizinde
kodlanan verilerin uyumunun tesadiifi olma ihtimalinin yaninda Scott’s pi yontemi

aragtirmactya gozlemlenen ve beklenen dagilim arasindaki uygunluk konusunda belirgin bir
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varsayimda bulunmaktadir (Nili vd, 2020). Istatistik araligs 0,00 ile 1,00 arasinda

degismektedir.
Scott’s pi formiili (Zwick, 1988'den aktaran Neuendorf, 2002: 151);

_Py—P;
C1-P

T

P0= ( 124 ]])

mi = Ny + Ny
2

. Myt

mj = —2

Py kodlay:icilar arasindaki uzlasmanin oranidur.

P. beklenen uzlasmanin sans eseri oranudir.

n; her iki kodlayicida i koduna atanan 6gelerin sayisidir.

n;; her iki kodlayicida j koduna atanan 6gelerin sayisidir.

n toplam 68e sayisidir.
n;; kod i'ye atanan kodlayict 1 6gelerinin sayisidir.
nj; kod j'ye atanan kodlayici 1 6gelerinin sayisidur.
n,; kod i'ye atanan kodlayici 2 6gelerinin sayisidir.

ny; kod j'ye atanan kodlayici 2 6gelerinin sayisidir.

3.3.6.3. Cohen’s Cappa

Cohen’s cappa, scott’s pi’ye alternatif olarak tasarlanmistir. Scott’s pi yonteminde

oldugu gibi uzlagsma yiizdesi sansi diizeltmektedir. Cappa katsayisi basit bir sekilde

olusmayan sans ve beklentili uzlagsmazliklarin bir oranidir (Cohen, 1960). Uzlasma yiizdesi
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yonteminde sans yoluyla uzlagsmaya yonelik bir diizeltme yapilmazken Scott’s pi ve Cohen’s
cappa yonteminde bu durum dikkate alinmaktadir (Ada, 2015). Cohen’s cappa yontemindeki
en biiylik zorluk sonucun yorumlanmasidir ¢iinkii sonucun diisiik ya da yiiksek oldugunu

gosteren .60 gibi tam bir esik yoktur (Zhao vd., 2013).

Tablo 3.6 Cappa Istatistiginin Degerlendirilmesinde Kiyaslama Kriteri

Cappa Istatistigi Uzlagsmanin giicii
<0,00 Zayif

0,00-0,20 Onemsiz

0,21-0,40 Kayda deger
0,41-0,60 Orta

0,61-0,80 Onemli

0,81-1.00 Neredeyse miikemmel

Kaynak: Landis ve Koch,1977 ‘den aktaran Ada, 2015
Cohen’s cappa formiilii (Cohen, 1960):

Pyt P
T 1-P;

_nu+n”
g = ————
n

o= ()G + ()3

Py kodlay:icilar arasindaki uzlasmanin oranidir.
P. beklenen uzlasmanin sans eseri oranidir.

n; her iki kodlayicida i koduna atanan 6gelerin sayisidir.
n;; her iki kodlayicida j koduna atanan 6gelerin sayisidir.
n toplam 68e sayisidir.

n;, kod i'ye atanan kodlayict 1 6gelerinin sayisidir.
nj, kod j'ye atanan kodlayict 1 68elerinin sayisiduir.
n,; kod i'ye atanan kodlayict 2 6gelerinin sayisidir.

ny; kod j'ye atanan kodlayici 2 6gelerinin sayisidir.
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3.3.6.4. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Tablo 3.6’da giivenilirlik analizi sonuglart yer almaktadir. Uzlasma yiizdesi analizi en
yuksek ve en diisiik sonuglar1 vermistir ve tiim degerler %70’in {izerinde ¢ikmistir. Bunun
nedeni uzlasma ytiizdesi giivenilirlik analizinde sans yoluyla uzlasmaya yonelik bir diizeltme
yapilmamasidir. Diger taraftan, Scott’s pi ve Cohen’s Cappa analiz sonuclarinin birbirine
yakin degerlerde oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni ise formiillerdeki benzerliktir (Ada,
2015). Scott’s pi ve Cohen’s cappa degerlerine gore uzlasmanin giicli orta seviyenin altina
diismemekle birlikte genel anlamda 6nemli diizeydedir. Cappa’nin en az 0,60 olmas1 genel bir
anlasma oldugunu gostermektedir (Neuendorf, 2002). 0,41-0,60 araligi da orta diizeyde
anlasmanin oldugunu gostermektedir. Uzlasma yiizdesi ile Scott’s pi ve Cohen’s cappa
degerlerinin ayni oranda artip azalmadig: tabloda dikkat cekmektedir. Scott’s pi ve Cohen’s
cappa formiillerinde uzlasmanin sans yoluyla belirlenmesine yonelik diizeltmeden dolay1 bu
farklilik olusmaktadir (Ada, 2015; Cohen, 1960). Uzlasma yiizdesinde hesaplama yapilirken
uzlagsmanin sans yoluyla olmast durumu dikkate alinmamaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde, iki kodlayici tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlanan veriler arasinda

istatistiksel olarak anlamli ve 6nemli diizeyde bir uyum oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7 Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Uzlagsma Scott’s Cohen’s Do Uzlasma | Uzlasmam N N Karar
Yiizdesi Pi Cappa (p<0,05) | sayist (N) | asayist (N)
1 %100 1 1 ,000 50 0 50 100
2 %98 0,959 0,958 ,000 49 1 50 100
3 %100 1 1 ,000 50 0 50 100
4 %92 0,839 0,839 ,000 46 4 50 100
5 %100 1 1 ,000 50 0 50 100
6 %82 0,653 0,640 ,000 41 9 50 100
7 %90 0,800 0,794 ,000 45 5 50 100
8 %74 0,435 0,431 ,002 37 13 50 100
9 %90 0,806 0,801 ,000 45 5 50 100
10 %100 1 1 ,000 50 0 50 100
11 %100 1 1 ,000 50 0 50 100
12 %94 0,822 0,806 ,000 47 3 50 100
13 %94 0,878 0,878 ,000 47 3 50 100
14 %86 0,691 0,685 ,000 43 7 50 100
15 %94 0,788 0,766 ,000 47 3 50 100
16 %96 0,901 0,896 ,000 48 2 50 100
17 %80 0,595 0,597 ,000 40 10 50 100
18 %100 1 1 ,000 50 0 50 100
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3.3.6.5. Gegerlik

Icerik analizinde gecerligi saglamanin kosulu arastrmanin amaglari ve araglart
arasindaki uyuma baghdir. Kategorilerin tanimlar1 iyi bir sekilde agiklanmali ve literatiire
dayandirilarak &lgiilmek istenen ozellikler ifade edilmelidir. Oregin gegerlilik kosulunu
saglamak i¢in dogrudan alintilara yer verilmelidir (Yalgin, 2019). Bu dogrultuda, kodlama
semasinin olusturulmasi boliimiinde kategoriler literatiire dayandirilarak detayli bir sekilde
aciklanmustir. Pilot calismada ifadelerin her iki arastirmaci tarafindan anlasilip anlasilmadigi
test edilmistir. Diger taraftan elde edilen veriler detayl bir sekilde raporlanmis ve literatiirden

orneklerle desteklenmistir.

3.3.6.6. Uzlasma

Giivenilirlik analizi sonrasinda iki kodlayic1 bir araya gelmistir ve verileri analize
sokmadan 6nce kodlama {izerinde uzlagma saglamistir. Bu uzlagsma hangi verilerin analize
dahil edilecegi ile ilgilidir. Iki kodlayici tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlanan sorular

tizerinde tartistlmistir ve sorularin ‘1’ ya da ‘0’ olarak kodlanmasi konusunda uzlasilmistir
(EK4).

3.3.7. Veri analizi

Veriler, web site tarama ve gériisme yontemi ile toplanmistir ve toplanan veriler SPSS
23 ile analiz edilmistir. Arastirmanin verilerini analiz etmek i¢in betimleyici analiz teknikleri
kullanilmistir ve frekans analizlerine gére omni kanal uygulamalariin yiizdesel dagilimlarina

bakilmaistir.

3.4. Bulgular

Arastirma sonucuna gore -web site, magaza ve mobil- lizerinden satis hizmeti vermesi-
eleme kriteri uygulandiktan sonra en biiyiik 100 perakendecinin sadece 50°sinin omni kanal
uygulama yolunda oldugu ortaya c¢ikmistir. Perakendecilerin neredeyse yarist omni kanal
stirecine gegememistir. Ayn1 firma adi altindaki farkli ticari markalardan bir tanesi
arastirmaya dahil edilmis ve veri seti 50 perakendeciden olugsmustur. Arastirmada yer alan 50
perakendecinin sektorlere gore dagilimi Grafik 3.1°de yer almaktadir. Sektorler T.C. Caligma
ve Sosyal Giivenlik Bakanligi’nin belirledigi sektor listesine gore belirlenmistir (MYK,
2021). Perakendecilerin %56°s1 tekstil, hazir giyim, deri, %26’s1 gida, %10’u mobilya ve ev
gelistirme %4’1 teknoloji ve son olarak kalan %4’lik dilimi ise kiiltiir, sanat ve tasarim

sektoriinde faaliyet gostermektedir (EK5).
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m Tekstil, Hazir Giyim, Deri

= Gida

= Mobilya, Ev Gelistirmeciligi
Teknoloji

m Kiltlr, Sanat ve Tasarim

Grafik 3.1 Perakendecilerin Sektorlere Gore Dagilimi

Tablo 3.7°de yer alan sonuglara gore, perakendecilerin %98’inin web sitesinde magaza
iletisim bilgileri, %94’linde sosyal medya uygulamalarinin logolari, %62’sinde mobil
uygulama simgesi yer almaktadir. Perakendeciler genel anlamda tutundurma faaliyeti
gostermektedir. Ornegin web sitede mobil uygulama simgesi bulundurarak miisterilerini
mobil uygulamalarint indirmeye tesvik etmektedir. Ayni sekilde magaza adres bilgilerini
paylasarak magazaya da yonlendirmektedir. Diger taraftan omni kanal omni kanal
tutundurmaya sadece kanallar arasinda tanitim yapilmasi yeterli degildir. Kanallar arasinda
kampanyalar hakkinda bilgi paylagsmak gerekmektedir. Bunu gergeklestiren perakendeciler
%46°11k dilimi olusturmaktadir.



Tablo 3.8 Omni Kanal Uygulamalarinin Sektorlere Gore Uygulanma Oranlari
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et | g, | MR | T | Gl | ropiam
! Gelistirme Tasarim
n:28 n:13 n:5 n:2 n:2 n:50
. n % n % n % | n %| n % n %
Boyutlar Ifadeler
Omni Kanal | Magaza iletisim bilgileri vardur. 27 54 | 13 26 | 5 10 | 2 4|2 4 49 | 98
Tutundurma Mobil uygulama simgesi vardir. 16 32 |8 16 | 4 8 2 411 2 31 | 62
Sosyal medya uygulamalarinin logolart | 28 56 10 20 | 5 10 | 2 4|2 4 47 | 94
vardir.
Magaza indirimleri, kampanyalar web sitede | 11 22 10 20 1 2 0 01 2 23 | 46
gosterilmektedir.
Omni Kanal | ‘Uyeol’ ibaresi vardir. 28 56 12 24 |5 10 | 2 4|2 4 49 | 98
islem
Bilgileri
Omni Kanal | Magazada bulunan iriinler  ¢evrimigi | 7 14 |9 18 | 3 6 0 01 2 20 | 40
Uriin-Fiyat magazada mevcuttur.
A Cevrimi¢i magazada bulunan tim driinler | 6 12 11 22 2 4 0 0|0 0 19 | 38
Bi |gISI magazada mevcuttur.
Satis kanallar arasinda fiyatlar aynidir. 7 14 6 12 2 0 01 2 16 | 32
Omni Kanal | Web site lizerinden magazanin stok bilgileri | 14 28 | 7 14 |3 6 2 410 0 26 | 52
Bi |g iye goriilebilmektedir.
. Web siteden magaza adres bilgilerine | 27 54 | 13 26 | 5 10 | 2 4|2 4 49 | 98
Erisim erigilmektedir.
Omni Kanal | Eve teslim-adrese teslim uygulamasi vardir. 28 56 | 13 26 |5 10 | 2 412 4 50 | 10
Siparis - - : ;
Cagr1 merkezinden siparis secenegi vardir. 1 2 7 14 | 2 4 1 210 0 11 | 22
Karsilama Tikla ve topla uygulamast vardir. 12 |24 |6 |12 |2 |4 |2 |4]0 |0 |22 |44
Siparis 24 saat igerisinde kargoya | 6 12 10 20 |0 0 2 410 0 18 | 36
verilmektedir.
Indirim kuponu tim kanallarda | 1 2 4 8 2 4 1 211 2 9 18
kullanilabilmektedir.
Omni Kanal | Dijital misteri iligkileri vardir. 7 14 |2 4 2 4 iL 210 0 12 | 22
Miisteri Cevrimi¢i magazadan alman bir {rliniin | 22 44 | 4 8 2 4 1 210 0 29 | 58
Hizmetleri magazadan degisim/iade islemi yapilabilir.
Omni Kanal | Dijital 6deme sistemi vardir. 1 2 0 0 0 0 0 00 0 1 2
Odeme
Sistemleri

[k olarak perakendecilerin omni kanal tutundurma faaliyetlerine bakildiginda bu

yonde uygulamalarinin oldugu goriilmektedir. Kanallar arasinda birbirinin tanitiminin

yapilmasi yoniinde %98 ve %94 oraninda sonuglarin ¢ikmasi perakendecilerin miisterilerine

kanal1 degil markay1 algilamalarina yonelik bir ¢alisma halinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bulgularina gére magaza indirimlerinin web sitede yer almas1 oran1 %46 olarak

karsimiza c¢ikmaktadir. Miisteri hizmetleri temsilcileri ile yapilan goriismelerde kanallar

arasinda satis1 dengeleyebilmek amaciyla bu uygulamanin tercih edilmedigi ortaya ¢ikmustir.,

Ikinci olarak omni kanal islem bilgileri kapsaminda sorulan ifade sonucuna goére

perakendecilerin web sitelerinin %98’inde iiye ol ibaresinin oldugu goriilmektedir. Bu kavram

perakendecilerin miisteri yolculugunu takip edebilmeleri i¢in 6dnemlidir. Perakendeciler iiye

miisterilerinin miisteri yolculugunu takip edebilmekte ve biiyiikk veriyi olusturabilmektedir.
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Dolayisiyla miisterilerin  ge¢mis aligverislerine dayanarak gelecek aligverislerinde
kisisellestirilmis teklif sunabilme olanag1 bulabilmektedirler.

Omni kanal {irtin-fiyat bilgisi olarak ifade edilen iigiincii boyut ile ilgili arastirma
sonuclarina gore, perakendecilerin %40’inda magazalarinda bulunan iirlinlerin tamami ayn
zamanda c¢evrimi¢i magazada, %38’inde ise cevrimici magazada bulunan tiim {iriinlerin
fiziksel magazada bulundugu goriilmektedir. Bu iki uygulama perakendecilerin omni kanal
irlin bilgisi hakkindaki durumlar1 hakkinda bilgi vermektedir. Analize dahil edilen 50
perakendecinin neredeyse yarisi tiim kanallar {izerinden ayni iirlinleri sunmaktadir. Magazada
bulunan {irlinlerin tamaminin ¢evrimi¢i magazada bulunmasi miisterilere sanal ortamda
inceleyip magazadan aligveris yapma davranigini uygulama olanagi sunarken c¢evrimigi
magazada bulunan iiriinlerin tamamimin magazada bulunmasi ise sanal ortamda inceleyip
magazadan aligveris yapma davranigsini uygulayabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Her iKi
uygulama da en ¢ok tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektoriinde goriilmektedir. Bu
degiskenler {iriin cesitliligi goz Oniine alinarak Olglilmiistiir. Perakendecilerden edinilen
bilgiye gore perakendecilerin c¢ogu iirlin ¢esitliligi konusunda bu uygulamaya sahip
olmalarina ragmen iriin stok durumu konusunda farklilagabildiklerini bildirmislerdir.
Dolayisiyla sadece fiziksel magazaya ya da sadece ¢evrimi¢i magazaya Ozel bir iiriin
olmamasina ragmen iirlin stoklar1 kanallar arasinda degiskenlik gostermektedir. Bu durum
omni kanal iriin bilgileri konusunda yeterli diizeyde olmadigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Perakendecilerin %32’sinin satis kanallar1 arasinda fiyatlar aynidir. Tekstil, hazir
giyim, deri sektorii %14 ile en yiiksek uygulama oranina sahiptir. Toplamda tekstil, hazir
giyim sektoriinden 28 perakendecinin veri setinde yer aldigi goéz Oniine alindiginda bu
sektdrde uygulanma oran1 %25 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci sirada %12’lik bir oran
ile gida sektorii yer almaktadir. Arastirmada yer alan gida sektorii perakendecilerinin sayisinin
13 oldugu diisiiniildiiglinde neredeyse yarisina yakinmnin tiim satig kanallar1 {izerinden ayni
fiyat politikasin uyguladigini sdéylemek miimkiindiir. Mobilya, ev gelistirme sektorii %4’ liik
bir dilime sahiptir ve bu sektorden toplamda 5 perakendeci arastirmada yer aldigi ig¢in
neredeyse yartya yakiminin ayni fiyat politikasini uyguladigi ortadadir. Teknoloji ve kiiltiir,
sanat, tasarim sektorii %2’lik uygulama orani ile en az olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Perakendecilerden almman bildirimlerde kanallar iizerinde ayn1 fiyat politikasinin
uygulanmasina ragmen tek bir kanala 6zel kampanya olabildigi aktarilmistir. Dolayisiyla
kampanyalarin kanallar arasinda farklilagmasi fiyatlarin farklilagmasi anlamina gelmektedir.

Dordiincii boyut olan omni kanal islem bilgileri boyutu kapsaminda bulgular

degerlendirildiginde genel olarak kanallar arasinda bilgi paylasimi oldugunu sdylemek
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miimkiindiir. Web sitelerin %52’sinde en yakin magazanin stok durumu goriilebilmektedir.
Miisteri hizmetleri temsilcileri ile yapilan goriismelerde magaza stok durumunun herhangi bir
stok karigiklifina sebebiyet vermemek amaciyla ¢agri merkezini arayarak 6grenilebilecegi
belirtilmistir. Tablo 3.7°de goriilebilecegi gibi omni kanal uygulamalarinin sektér olarak
dagilimlarina bakildiginda tekstil, hazir giyim, deri sektdriinde en fazla bu uygulama
goriintirken dogas1 geregi kiiltiir, sanat ve tasarim sektoriinde hi¢c uygulanmamaktadir.

Besinci boyut ¢ercevesinde degerlendirildiginde omni kanal siparis karsilama yoniinde
uygulamalarin oldugu goériilmekle birlikte diisiik uygulanma oranlarina sahiptir. Veri setindeki
50 perakendecinin tamaminin adrese-eve teslim uygulamasini uyguladigi goriilmektedir. Tikla
ve topla yani ¢evrimi¢i magazadan verilen siparisin magazadan teslim alinmasi uygulamasini
ise firmalarin %44’ uygulamaktadir. Bu oranin neredeyse yarisini tekstil, hazir giyim, deri
sektorli olusturmaktadir. Miisteri hizmetleri temsilcisi ile yapilan goriismelerde tikla ve topla
uygulamasinin sinirlt bolgelerle uygulandigi 6grenilmistir. Perakendeciler, tikla ve topla
uygulamalarini uygulamaya baslamakla birlikte tedarik zinciri ve ulasim ag1 gibi nedenlerden
dolay1 sadece pilot bolgelerde uygulayabilmektedir. Ozellikle tikla ve topla uygulamasinda
magazanin stok takibinin yapilabilmesinin zor oldugu belirtilmistir. Baz1 perakendeciler ile
yapilan goriismelerde ise magazalarin tikla ve topla stratejisini istemedigi kaydedilmistir. Bu
nedenle silo bir sekilde yonetildigini ve multi kanal pazarlama stratejisinin uygulandigi
gozlemlenmistir. Literatiirdeki ¢alismalar da bunu desteklemektedir (Joseph, 2015'den akt.
Shi vd., 2020). Gida sektoriinde tikla ve topla uygulamasinin orani ise %12°dir. Tikla ve topla
uygulamasi gida sektoriinde genelde ara ve topla- cagri merkezini arayarak siparisin verilmesi
ve magazadan teslim alinmasi- olarak uygulanmaktadir. Her ne kadar tikla ve topla
uygulamasmi veri setindeki perakendecilerin neredeyse yarisinin uyguladigi goriilse de
aslinda durumu tam olarak yansitmamaktadir. Ciinkii miisteri hizmetleri ile yapilan
goriismelerde sinirli bolgelerde uygulandigr belirlenmistir. Tikla ve topla stratejisinin yok
olarak kodlandig1 perakendecilerde ise bu stratejinin uygulanmama sebebi magaza stoklarinin
karismamasi olarak bildirilmistir. Tikla ve topla stratejisini uygulayan firmalardan iirliniin
teslim alinacak magazada olmamasi durumunda temin edilmesi yoniinde uygulamalarin
oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

Perakendecilerin %36°s1 miisteri sipariglerini 24 saat icerisinde kargoya vermektedir.
Bu oranin %21’sini ise gida sektoriindeki perakendeciler olusturmaktadir. Ikinci siray1 %12
ile tekstil, hazir giyim, deri sektorii takip etmektedir. 24 saatte kargoya teslimat imkaninin
tekstil, hazir giyim, deri sektoriinde stok durumu nedeniyle ¢ok miimkiin olmadig:

gbzlenmistir. Miisteri hizmetleri temsilcisi ile yapilan goriismelerde, web site {lizerinden
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yapilan aligverislerde magaza ve depo {irlinlerini kapsayan stok havuzunun goriildiigiinii ve
oralardaki stok durumuna gore iirlinlin ¢ikacagr adresin farklilik gosterebilecegi belirtilmistir.
Bu nedenle, tekstil, hazir giyim, deri sektoriinde 24 saat igerisinde siparisi kargoya verme
olanag1 diisiiktiir. En ¢ok gida sektoriinde goriilen bu uygulama ise Covid-19 salgini ile
birlikte sekteye ugradigi gozlenmistir. 24 saat igerinde kargoya verme uygulamasinda
teknoloji sektorii en diisiik yiizdeye sahipken mobilya, ev gelistirme ve kiiltiir, sanat, tasarim
sektoriinde bu uygulama goriilmemektedir.

Cagr1 merkezinden siparis verebilme olanagi sunan perakendecilerin orani %22’dir.
Oranin %14’tnti gida sektorii olusturmaktadir. Sektdriin dogas1 geregi, kapida Odeme
secenegiyle bu uygulama faaliyet gostermektedir. Tekstil, hazir giyim, deri ve teknoloji
sektorii ise %2’lik bir dilime sahiptir. Gorlismelerden edinilen bilgiye gore bu sektorlerdeki
perakendeciler miisterilerin kart bilgilerinin giivenligi sebebiyle bu uygulamay: tercih
etmemektedir.

Diger taraftan perakendecilerin %18’ misterilerine indirim kuponlarini tiim
kanallarda kullanabilme olanagi tanimaktadir. %8’lik bir oranla en ¢ok gida sektoriinde bu
uygulama gegerlidir. Mobilya, ev gelistirme sektorii %4’liik bir orana sahipken teknoloji
sektorll ise %2’lik bir dilime sahiptir. Tekstil, hazir giyim, deri sektdriinde perakendecilerin
sadece %2’lik kism1 bu uygulamay1 kullanmaktadir. Arastirma sonuglarina gore genelde bu
sektorde satis kanallar1 arasinda kampanyalar farklilastigi i¢in indirim kuponlar1 da sadece
magazaya ya da sadece cevrimici magazaya 6zel olmaktadir. Magazalarin silo bir sekilde
yonetildigi anlasilmaktadir. Ciinkii gorlismeler esnasinda magaza indirimlerine magaza
yoneticilerinin karar verebildigi aktarilmistir. Kiiltiir, sanat ve tasarim sektoriindeki
perakendecilerin indirim kuponlarini tiim kanallar iizerinde kullandirma uygulamasi %2 olup
tekstil, hazir giyim, deri sektorii ile ayn1 orana sahiptir. Tekstil, hazir giyim, deri sektoriindeki
birka¢ perakendeci ile yapilan goriismede ise indirim kuponlarinin tiim satis kanallarinda
kullanilmasi ile ilgili bir gegis siirecinde olduklarina dair bildiri alinmistir.

Son olarak omni kanal miisteri hizmetleri boyutu kapsaminda bulgular incelendiginde
diisiik uygulanma oranlarma sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin perakendecilerin web
sitelerinin %22’sinde dijital misteri iliskileri hizmeti vardir. Dijital miisteri iligkileri ile
bahsedilmek istenen web siteye giris yapildiginda web site iizerinden yapay zeka ya da gercek
bir miisteri hizmetleri ile hizmet veren bir ekran tizerinden miisterinin iletisim kurabilmesidir.
Bu uygulama %14 ile en ¢ok tekstil, hazir giyim, deri sektdriinde uygulanmaktadir. Mobilya,
ev gelistirme sektoriinde %4’°liikk bir dilime sahiptir. Teknoloji sektoriinde ise uygulanma

orani %2’dir. Gida sektoriinde ise bu uygulama ¢ok yaygin degildir. Arastirmaya dahil edilen
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perakendecilerden  kiiltiir, sanat ve tasarim  sektdriindeki  perakendeciler hig
uygulamamaktadir. Bu uygulama genel anlamda ¢ok diisiik bir uygulanma oranina sahipken
perakendecilerin web sitelerinin neredeyse tamaminda miisteri hizmetleri telefon numarasi yer
almaktadir. Omni kanal tutundurma davranisini s6z konuyken, miisteri hizmetleri temsilcisine
farkli bir kanal iizerinden ulagilmas: gerektigi i¢in omni kanal miisteri hizmetleri konusunda
yeterli diizeyde degildir. Veri toplama esnasinda miisteri hizmetleri temsilcilerinin 6zellikle
08:00 ve 18:00 saatleri arasinda ulasilabilir olmas1 bu diisiinceyi dogrular niteliktedir.

Perakendecilerin %58’1 miisterilerine ¢evrimi¢ci magazadan aldiklar1 bir iirliniin
magazadan degisim/ iade hizmeti sunmaktadir. Bu uygulama en fazla %44 ile tekstil, hazir
giyim, deri sektoriinde goriilmektedir. Kodlama esnasinda degisim ya da iade seceneklerinden
bir tanesinin bile kanallar arasinda uygulanmasi yeterli goriilmistiir. Dolayisiyla, uygulama
yaridan fazla goriinse de bazi kisitlart bulunmaktadir. Ornegin, bu sektdrdeki perakendecilerin
cogu ise iade karsiliginda hediye puan vermektedir ve hediye puanlari sadece cevrimigi
magaza ya da sadece magazaya 6zel olmaktadir. Diger taraftan perakendecilerin ¢cogu magaza
stok durumunu kontrol altinda tutabilmek i¢in magazadan sadece degisim yapilabildigini iade
seceneginin ise ¢evrimigi olarak yapildigini belirtmistir. Her bir magazadan degisim
yapilamamasi1 durumu da ikinci bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri hizmetleri
temsilcisinden alinan bilgiye gore 6rnegin butik iiriinler i¢in sadece butik magazalardan iade
ya da degisim yapilabilmektedir. Ayni1 sekilde, yeni sezon iirlinleri ya da eski sezon iiriinlerine
gore degisim ya da iade yapilacak kanal farklilik gostermektedir. Gida sektoriinde %8’lik bir
oranla hizmet verilmesine ragmen ¢ok fazla tercih edilmedigini sdylemek miimkiindiir. Genel
anlamda gida sektoriindeki perakendeciler miisterilerine miisteri hizmetleri temsilcisini
arayarak sikayet olusturulabilme ve magazadan degisim yerine iade olanagi sunmaktadir.
Kanallar arasinda iade veya degisim uygulamasi mobilya, ev gelistirme sektoriinde %4’liik bir
orana sahiptir. Miisteri hizmetleri temsilcisi ile yapilan goriismelerde 6zellikle porselen gibi
kirtlacak triinlerde bu uygulamanin yapildigi ifade edilmistir. Teknoloji sektoriinde ise bu
oran %2’dir. Kiiltiir, sanat ve eglence sektoriinde hig tercih edilmemektedir.

Arastirmanin temel aldigi omni kanal tutundurma, omni kanal {irtin-fiyat bilgisi, omni
kanal islem bilgileri, omni kanal bilgiye erisim, omni kanal siparis karsilama ve omni kanal
misteri hizmetleri olarak adlandirilan 6 boyutun disinda tutulan omni kanal 6deme sistemleri
boyutunda arastirilan dijital 6deme sistemlerinin varligi %2 oraninda yok denecek kadar az
cikmistir. Perakendeciler, iade esnasinda miisteriye hediye puan ya da aligverisleri

karsiliginda hediye puan vermelerine ragmen kendilerine ait miisterinin aligveris dncesinde



para yiikleyebilecekleri ya da kredi kartlarin1 tanimlayabilecekleri dijital bir 6deme sistemine

sahip degildirler.

Tablo 3.9 Tiirkiye’nin En Biiyiik Perakendecilerinin Omni Kanal Uygulamalar:

Web sitede bulunan Magazada bulunan Tikla ve topla

tiim trtinlerin tiim {irtinlerin web

magazada bulunmasi sitede bulunmasi
Tekstil, Hazir Giyim, Deri %12 %14 %24
Gida %22 %18 %12
Mobilya ve Ev Gelistirme %4 %6 %4
Teknoloji 0 0 %4
Kiltiir, Sanat ve Tasarim 0 %2 0
Toplam %38 %40 %44

Arastirmaya gore Tiirkiye’nin en biiylik perakendecilerinin sektorlere gore en yaygin
uyguladigr omni kanal uygulamalar1 Tablo 3.8’de gosterilmektedir. Web sitede bulunan tiim
tiriinlerin magazada bulunmasi ve magazada bulunan tiim {iriinlerin web sitede bulunmasi
uygulamasinin en fazla goriilme olasilig1 olan sektor gida sektoriidiir. Ciinkii gida sektdriinde
perakendecilerin ¢evrimi¢i magazadaki {irlinlerinin magazada bulunabilirligi ve magazadaki
{iriinlerin ¢evrimici magazada bulunabilirlige diger sektdrlere gdre daha yiiksektir. Ikinci
sirada tekstil, hazir giyim, deri sektorii gelmektedir. Bu sektordeki perakendecilerin miisteri
hizmetleri temsilcisi ile yapilan goriismelerde satis kanallar arasinda {iriin ¢esitliligi agisindan
ayni oldugu ama stok anlaminda olamayabilecegi belirtilmistir. Mobilya, ev gelistirme
sektorii 3. sirada yer almaktadir. Bu sektdrdeki tiriin ¢esitliligi diisiintildiigiinde gida ve tekstil,
hazir giyim, deri sektoriine gore daha az yiizdeye sahip olmasi olasi goriilmektedir. Teknoloji
sektoriinde de yaygin oldugunu séylemek miimkiindiir. Mobilya, ev gelistirme en az orana
sahipken kiiltiir, sanat ve tasarim sektoriinde ise arastirmaya dahil edilen veri seti
dogrultusunda hi¢ olmadigr soylenebilir. Web sitede bulunan tiim {irlinlerin magazada
bulunmasi uygulamasi en fazla gida sektoriinde karsimiza g¢ikmaktadir. Bu sektordeki
perakendeciler web siteye Ozel indirimler uygulayarak miisterilerini bu davranisi
uygulamalarina itmektedir. Kiiltiir, sanat, tasarim sektoriinde magazada bulunan {irlinlerin
¢evrimi¢i magazada bulunmasi orami %2 olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Perakendecilik
sektorlinde en fazla kullanilan bir diger omni kanal uygulamasi ise tikla ve topla stratejisidir.
Aragtirma sonuglarina gore ise bu uygulamanin en fazla tekstil, hazir giyim, deri sektoriinde

uygulandig1 goriilmektedir.
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3.5. Tartisma

Arastirma sonuglarina gore, perakendecilerin web sitelerinde magaza iletisim bilgileri,
mobil uygulama simgesi ve sosyal medya uygulamalarinin logolarinin yaygin oldugu
goriilmiistiir. Perakendeciler sadece kanallar arasinda bu sekilde tamitimlarini yaparak
miisterileri diger kanallar1 kullanmaya tesvik etmektedir. Dolayisiyla kanal tutundurma
faaliyetlerinin mevcut oldugunu sdylemek miimkiindiir. Omni kanal pazarlamanin en énemli
unsuru bilgi tutarliigini (Burford ve Resmini, 2017) destekleyecek sekilde tiim kanallar
tizerinden ayni hizmet deneyiminin sunulmasidir. Arastirmanin bulgularinda kanallar arasinda
tutundurma faaliyetlerinin oldugu goriilmekle birlikte bu durum aslinda bilgilerinde tutarli bir
sekilde verilmesi yoniinde degerlendirilebilmektedir. Ciinkii {iriin veya hizmetin tiim kanallar
tizerinden tutarli bir sekilde sunulmasi kanal seffafligini ve dolayisiyla miisterinin markaya
olan giivenini arttirmaktadir (Shen vd., 2018). Omni kanal bilgiye erisimin en fazla oldugu iki
sektor ise tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektoriidiir. Bununla birlikte, web site iizerinde
kampanyalar hakkinda bilgi paylasma faaliyeti ¢cok fazla yaygin degildir. Bunun en biiyiik
nedeni perakendecilerin kanallar arasinda farkli fiyat politikalari uygulamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Stok durumunu ve satislar1 dengelemek amaciyla magaza indirimleri yaparak
miisterileri magazaya ¢ekmeyi ya da ¢evrimi¢i magaza indirimleri yaparak onlar1 g¢evrimigci
magazaya ¢ekmektedirler. Diger taraftan ise omni kanal miisterileri fiyati markanin kanallart
arasinda tutarli gormediginde markaya baghlik s6z konusu olmayacaktir (Sen, 2020).
Miisterilerin tiim kanallar lizerinden ayni fiyati gormek istemesi goz Oniine alindiginda
(Mosquera vd., 2017) her ne kadar kanal tanitimlari yapilsa da fiyat seffafligi konusunda
perakendecilerin yolun ¢ok basinda olduklarini séylemek miimkiindiir. Gliniimiiz miisterisinin
ilgisini ¢ekmek icin tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektoriinde omni kanal tutundurma
uygulamalari daha yaygindir. Ciinkii Tirkiye’de e-ticaret aligverisinin en fazla giyim,
elektronik ve gida sektoriinde goriilmesi (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019) 6zellikle bu
sektorde faaliyet gosteren perakendecilerin miisteri marka giiveni olusturmas: ve dolayisiyla
tutundurmanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Omni kanal iiriin-fiyat bilgisi boyutu kapsaminda perakendecilik sektorii
degerlendirildiginde perakendecilerin  bu konuda basarili olamadiklarint  sdylemek
miimkiindiir. Clink{i iirtin bulunabilirligi ¢ok 6nemlidir ve miisteri sadece bulunabilirligi
dikkate alarak rakip firmay:1 tercih edebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 136).
Perakendecilerin omni kanal gegis siirecinden yasadiklart en biiyilk zorluk tedarik
zincirlerinin yonetim ve kanal entegrasyonu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Literatiirdeki

calismalarda bu bulguyu desteklemektedir (Cao ve Li, 2015; Gallino ve Moreno, 2014;
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Kazangoglu vd., 2017). Ciinkii ger¢ek bir omni kanal stratejisinde miisteri kanallara dikkat
etmeden markay1 bir biitiin olarak gormelidir (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019).
Dolayisiyla kanallar arasindaki fiyat farkliliklar1 da miisterinin markaya olan giivenini ve
bagliligini olumsuz yonde etkileyecegi literatiirde desteklenmektedir (Shi vd., 2020). Kanallar
arasinda fiyat tutarlili§i olmadiginda miisterinin elde edecegi fayda azalacak ve dolayisiyla en
fazla fayday1 saglayacagi kanala yonelecektir (Sen, 2020). Omni kanal miisterisinin markaya
her kanaldan ulasma istegi diisiiniildiiglinde farkli bir markay1 tercih etme olasiliginin da
ylksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle, omni kanal iirlin-fiyat bilgisi agisindan
perakendecilik sektoriinde uygulamalar goriilmekle birlikte bu siirecin gida sektoriinde tedarik
zinciri yOnetiminin dogas1 geregi tekstil, hazir giyim, deri sektoriine gore daha basarili
yonetildigi goriilmektedir. Ozellikle miisterinin aligveris yaparken kolaylik aradigi  bu
sektorler géz Online alindiginda (Blom vd., 2017) perakendecilerin kanallar arasinda fiyat
tutarsizligi ya da {irtin farkliligi sunmasi miisteriyi aligveris stirecinde tedirgin edebilmektedir
(Kazangoglu ve Aydin, 2018). Dolayisiyla, tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektoriindeki
perakendecilerin omni kanal iiriin-fiyat bilgisine daha fazla dikkat etmesi gerekmektedir.
Ornegin arastirma sonuglarina gére omni kanal uygulamalarmin Tiirkiye’deki dnciisii Defacto
her ne kadar Onciisii olarak da bilinse omni kanal fiyat bilgisi konusunda zayif oldugu
gozlenmistir. Ciinkii tim kanallar iizerinden stok nedeniyle ayni iiriin bilgileri ve kampanyalar
nedeniyle ayni fiyat bilgilerine ulagilamamaktadir.

Omni kanal islem bilgileri boyutunda degerlendirildiginde neredeyse tiim
perakendecilerin web sitesinde ‘liye ol’ ibaresi bulunmaktadir. Perakendeciler bu uygulama
ile miisterilerinin demografik bilgilerinin yaninda ge¢mis aligveriglerini takip edebilme
olanagina sahip olmaktadir. Dolayisiyla perakendeciler miisterilerin ge¢mis aligverislerine
dayanarak gelecekteki aligverislerine yonelik kisisellestirilmis teklifler sunmaktadir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Omni kanal islem bilgileri 6zelinde arastirmaya dahil
edilen perakendeciler i¢in miisteri yolculugunu anlama ve takip etme yoniinde bir egilim
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Cilinkii kigsisellestirilmis bir hizmet deneyimi alan
misterilerin daha sik {irlin satin almakta ve daha fazla para harcamakta oldugu literatiirde
bilinmektedir (Ansari ve Mela, 2003).

Tikla ve topla stratejisi arastirma sonuglarina gore en fazla tekstil, hazir giyim, deri ve
gida sektoriinde goriilmektedir. Literatiirdeki calismalar bu durumu destekler niteliktedir
(Hiibner vd., 2016). Ciinkii bu strateji ile miisteri lojistik maliyetlerine katlanmak zorunda
olmamakla birlikte {iriinii miisait bir zamaninda teslim alabilmektedir. Literatiirde tikla ve

topla stratejisinin farkli alt uygulamalar1 oldugundan bahsedilmistir. Bu dogrultuda tikla ve
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topla stratejisi magazadan teslim al olarak degerlendirilmistir. Odemenin tam olarak hangi
anda yapildigia dair bir nokta belirtilmemistir. Baz1 web sitelerinde dogrudan ‘click and
collect’ ibaresi goriilmiistiir. Dolayisiyla 6zellikle tikla ve topla stratejisinde bir farkindalik ve
egilim oldugu goriilmektedir. Tikla ve topla stratejisi i¢in Ozellikle tekstil, hazir giyim, deri
perakendecilerin bir gecis siirecinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Capraz satis etkisi ile
magazaya gelen misterinin diger iriinleri alma ihtimali yliksek oldugu icin 6zellikle bu
sektorlerde uygulandig1 diistiniilmektedir. Genel anlamda perakendecilik sektoriinde tikla ve
topla stratejisi ¢ok Onemlidir ¢iinkii magazaya gelen miisterileri %46’sinin magazada ilave
irtin satin aldigi literatiirde ortaya konmustur (UPS, 2016 'den akt. Marmol ve Fernandez,
2019) Cagr1 merkezinden siparis verme uygulamasi gida sektoriinde daha yayginken tekstil,
hazir giyim, deri ve diger sektorlerde giivenlik sebebiyle tercih edilmemektedir. Ayrica
indirim kuponlarinin tiim satis kanallar1 arasinda kullanilma orani tekstil, hazir giyim, deri
sektorliinde ¢ok az olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Omni kanal siparis karsilama boyutunda
degerlendirildiginde tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektoriinde bir egilim oldugu goriilmekle
birlikte dikkate alinmas1 gereken ¢ok fazla uygulamanin oldugunu sdyleyebiliriz.

Dijital miisteri iliskileri uygulamasinin yayginligin ¢cok az oldugu ortaya ¢ikmistir ve
uygulayan perakendeciler arasinda en fazla tekstil, hazir giyim, deri sektorii bulunmaktadir.
Omegin Burger King miisterilerine Tiirkiye’de mobil uygulamalarda chatbot teknolojisi ile
hizmet vermekteyken web site lizerinden boyle bir uygulama ile kargilagilmamistir. Sanal
magazadan alman bir iiriiniin magazadan degisim/iade isleminin en fazla yapildig1 sektor
tekstil, hazir giyim, deri sektoriidiir. Kanallar arasinda iade ya da degisim isleminin
yapilamamasi durumu multi kanal pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Marmol
ve Fernandez, 2019). Dolayisiyla, omni kanal miisteri iliskileri boyutunda
degerlendirildiginde bir farkindalik ve egilimin var oldugunu ancak multi kanal anlayiginin
hakim oldugunu séylemek miimkiindiir.

Diinya’da da multi kanal perakendecilikten omni kanal perakendecilige dogru bir gecis
s6z konusudur (PwC, 2017; Verhoef vd., 2015). Arastirma sonucuna goére Tiirkiye’nin en
biiyiik perakendecilerinde en fazla uygulandigi goriilen omni kanal stratejileri web sitede
bulunan tiim {riinlerin magazada bulunmasi, magazada bulunan tiim {iriinlerin web sitede
bulunmasi ve ‘tikla ve topla’ olup en fazla gida ve tekstil, hazir giyim, deri sektoriinde
yaygindir. Perakendeciler tiim g¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallar araciligiyla tutarl bir iiriin
hizmeti sunarak miisterilere kanallar arasinda diledigince hareket edebilecekleri bir ortam
hazirlamaktadir. Diger taraftan, Tiirkiye’de toplam perakende satiglariin %62’sini olusturan

gida sektoriinde bu uygulamalarin en fazla goriilmesi olagandir (Pwc, 2016). Diinya’daki
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caligmalarda da en fazla tekstil sektoriinde uygulamalarin oldugu yoniinde sonuglar bularak
bu sonucu desteklemektedir (Lynch ve Barnes, 2020; Mainardes vd., 2019; Verhoef vd.,
2015). Tirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin en fazla aligveris yaptigi giyim ve gida
sektorlerindeki omni kanal uygulamalar1 teknoloji, kitap ve turizm sektoriine gore daha
yaygindir. Diinya ticaret payinin %60’1n1 olusturan giyim, ayakkabi, elektronik ve kozmetik
tirtinleri ile ilgili perakendeciler omni kanal uygulamalar1 uygulanmaya baslanmakla birlikte
basarili bir sekilde uygulandig1r sdylenememektedir ve Oniinde uzun bir yol oldugu
goriilmektedir. Kiiresel Omni Kanal Perakendecilik indeksi’ndeki veriler bu diisiinceyi
dogrular niteliktedir. 2015 yilinda 16. sirada yer almasina ve 2017 yilina gore %4’liik bir
biiylime saglamis olsa bile yapilan arastirma daha ¢ok yolunun oldugunu ortaya koymaktadir
(PwC, 2015, 2017). Literatir bu durumu desteklemektedir (Kazangoglu vd., 2017).
Perakendecilerin omni kanal miisterilerinin ihtiyaclarin1 tam olarak karsilayamadiklar
caligmalarda da ortaya konmustur. (Hoogveld ve Koster, 2016). Tiirkiye’de oldugu gibi pek
cok perakendeci hala kanallart silo bir sekilde yonetmektedir (Joseph, 2015'den akt. Shi vd.,
2020).
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SONUC

Glinimiiz misterileri perakendecilere tiim kanallar iizerinden ulagmak, tek bir
tiklamayla iiriin ya da fiyat karsilastirmasin1 yapabilmek, markanin tiim kanallar1 iizerinden
tutarli bir deneyim yasamak istemektedir. Bu dogrultuda, pazarlama anlayis1 miisteri
davraniglar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Omni kanal stratejisi ile perakendeciler giiniimiiz
miisterilerinin bu taleplerini karsilayabilmektedir. Siirekli daha iyi bir deneyim yasamay1 talep
eden omni kanal miisterileri karsisinda perakendecilerin omni kanal stratejisini uygulamasi bir
gereklilik olmaktadir. Perakendecilerin bu dogrultuda omni kanal stratejisini mutlaka
benimsemesi gerekmektedir.

Omni kanal stratejisini basarili bir sekilde uygulayabilmek igin perakendecilerin
biiyiik veriyi olusturmasi, tiim kanallar tizerinde veri entegrasyonunu yapmasi, iyi bir tedarik
zincirini olusturmas: gerekmektedir. Bunlar basarili bir sekilde uygulandigi zaman miisteri
satig kanallarint degil dogrudan markay1 algilayacak ve perakendeci pliriizsiiz bir miisteri
deneyimi sunabilecektir.

Bu dogrultuda, omni kanal tammmindan yola ¢ikilarak belirlenen eleme kriteri
neticesinde Tirkiye’den en biiylik 100 perakendecinin 50’sinin omni kanal uygulamalarini
tercih ettigi ortaya cikmustir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin en biiyiik perakendecilerinin omni
kanal uygulamalarimi kullanma yayginliginin %50’ye yakin oldugu ortadadir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, iyi bir tedarik zinciri yonetimi ve teknolojik alt yapiya sahip
perakendecilerin omni kanal uygulamalarini gosterdikleri ortaya ¢ikmustir. Cilinkii pazarin ve
teknolojinin dinamik yapisi omni kanal uygulayicilarinin isgini zorlastirmaktadir. Omni kanal
stratejisi teknoloji odakli bir stratejidir. Nesnelerin interneti, Beacon, RFID, akilli market
arabalari, kiosklar, dijital ddeme sistemleri, yapay zeka, yakin alan iletisimi gibi teknolojilerle
birlikte aslinda miisteriye hizmet sunulmasi gerekmektedir. Arastirma bulgularina gore, bu
teknolojileri kullanan ozellikle tekstil, hazir giyim, deri sektdriinde perakendeciler
bulunmakla birlikte uygulama alanlar1 sinirhidir. Tiirkiye dijital clizdan ve yakin alan iletisimi
yontemi ile deme islemlerinde heniiz istenen seviyede degildir (Digital Deloitte ve TUSIAD,
2019).

Perakendecilerin omni kanal tutundurma faaliyetini yiiksek oranda uyguladigi
goriilmektedir. Lakin, uygulanmakta olan tutundurma faaliyetleri sadece kanallarin birbirinin
tanitimin1 yapmasi yoniindedir. Magaza ya da ¢evrimdist kanallar arasinda indirim ve

kampanyalarin gosterilmesi orani diisiik ¢ikmistir. Perakendecilerin kanallar arasinda farkli
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fiyat politikalar1 uygulayabilmeleri amaciyla bu yonde bir tutundurma faaliyetini tercih
etmedikleri ortaya ¢ikmistir.

Omni kanal islem bilgileri kapsaminda perakendecilerin miisterilerine kisisellestirilmis
bir hizmet deneyimi sunmayr hedefledikleri anlagilmaktadir. Arastirmanin bulgulari
kapsaminda biiyiik veriyi olusturmak yoniinde faaliyetlerinin oldugu ortaya c¢ikmistir.
Dolayistyla omni kanali diger kanallardan ayirt eden en 6nemli 6zelligi olan kanallar arasi
entegrasyon konusunda bir farkindalik ve yiiksek oranda bir uygulanma orani oldugu
goriilmektedir.

Omni kanal iiriin-fiyat bilgisi boyutu dogrultusunda belirtilen uygulamalar yoniinde
perakendecilerin diisiik bir uygulama oranina sahip oldugu anlagilmistir. Tiim kanallar
tizerinden ayni iiriin ve ayni hizmet deneyimin sunulmasi miisteriyi dogrudan kanali degil
markay1 algilamaya tesvik edecegi i¢cin omni kanal pazarlama stratejisi i¢cin Onem arz
etmektedir. Tikla ve topla uygulamasimi tam anlamiyla uygulayabilen perakendecilerin
oraninin  diisiik c¢ikmasi ve tercth eden perakendecilerin ise sinirli  bdlgelerde
uygulayabildikleri ortaya ¢ikmistir. Tiim kanallar {izerinden ayni fiyat politikasinin tercih
edilmemesinin nedeni magaza midiirlerinin kendi fiyat politikalarin1 belirlemesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla omni kanal triin-fiyat bilgisi boyutu kapsaminda
degerlendirildiginde perakendeciler arasinda multi kanal anlayismin hakim oldugu
goriilmektedir. Kanallar arasinda farkli triinlerin olmasmnin nedeni ise tedarik zinciri
yonetimindeki eksiklik olarak belirlenmistir.

Perakendecilerin omni kanal igslem bilgileri boyutunda uygulamalarina bakildiginda
omni kanal triin-fiyat bilgisi boyutunda oldugu gibi tedarik zinciri yonetimindeki eksiklik
nedeniyle diisiik oranda uygulandig goriilmektedir. Kanallar arasinda stok yonetimi takibi ve
tedarik zincirinin iyi bir sekilde yonetilmesi konusunda perakendecilerin siirecin baginda
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tiirkiye’deki perakendecilerin omni kanal siparis karsilama boyutunda bahsedilen
tikla ve topla, web sitede bulunan tiim {irtinlerin magazada bulunmasi ve magazada bulunan
tiim {riinlerin web sitede bulunmas1 gibi Diinya literatiiriinde en ¢ok bahsedilen omni kanal
uygulamalarin1 uyguladiklar1 goriilmektedir. Her ne kadar uygulanma oranlar diisiik olsa da
bir farkindalik ve egilim oldugu anlasilmaktadir. Perakendecilerin konu uygulamalar1 sinirl
bolgelerde uygulayabilmelerinin nedeni ise tedarik zinciri yonetimindeki eksiklik ve ulagim
agindaki yetersizlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Omni kanal siparis karsilama boyutu kapsaminda ise perakendecilerin diisiik

uygulama oranlarina sahip oldugu goriilmektedir. Omni kanal tanimi geregi tiim kanallar
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tizerinden miisteriye ayni hizmet deneyiminin sunulmasidir. Dolayisiyla miisteri web site
tizerinden ya da mobil uygulama araciligiyla miisteri hizmetlerinin destegini alabilmelidir.
Tirkiye’deki perakendecilerin omni kanal siparis karsilama boyutunda diisiik bir yilizdeye
sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Genel anlamda bulgular incelendiginde ise, omni kanal uygulamalarin1 basarili bir
sekilde uygulayabilen perakendeci olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle tekstil, hazir giyim, deri
sektoriindeki perakendecilerin magazalarinin fiyat ve kampanyalar konusunda silo bir sekilde
yonetildigi arastirma sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle her ne kadar birden fazla satis
kanali hizmeti araciligryla miisterilerine hizmet veren perakendeciler olsa da entegrasyon,
tedarik zinciri yonetimi, omni kanal fiyat- iirlin bilgisi, omni kanal miisteri hizmetleri, omni
kanal islem bilgileri, omni kanal bilgiye erisim konularinda biiyiik eksikliklerin oldugu
ortadadir. Omni kanal siparis boyutunun altinda degerlendirilen ‘tikla ve topla’ stratejisi i¢in
genel bir farkindalik ve uygulamalarin oldugu goriilmektedir. Bu noktada karsimiza uygulama
seklindeki farkliliklar ¢ikmaktadir. Pek ¢ok perakendeci bu uygulamanin sinirl bolgeler ile
uygulanabildigini belirtmistir. Bunun nedeni olarak ise tedarik zinciri yonetimindeki eksiklik
olarak belirtilmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde omni kanal
uygulamalar1 goriilmekte ama heniliz multi kanal anlayisinin hakim oldugu ortadadir. Multi

kanaldan omni kanala bir gecis s6z konusudur.

Perakendeciler i¢in Tavsiyeler

Perakendeciler miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek ig¢in kisisellestirilmis hizmet
deneyimi sunmalidir. Ornegin alisverislerde hediye kuponlar diizenleyerek, bir sonraki
aligverise tesvik edebilirler (Shi vd., 2020). Diger taraftan bunlar kisa vadeli ¢6ziimlerdir.
Perakendeciler omni kanal stratejisini bagarili bir sekilde uygulamalilar ve miisterinin kanali
degil markay1 algilamasini saglamalidirlar. Bunu yapabilmek i¢in veri entegrasyonu, miisteri
davranigin1 anlamak, kanali degerlendirme, kaynaklarin kanallar arasinda dagilimi ve kanal
stratejilerinin koordinasyonu perakendecilerin dikkat etmesi gereken en 6nemli unsurlardir
(Neslin vd., 2006). Ayrica, tim kanallar iizerinden miisteriye ayni ve tutarli bir hizmet
deneyimi sunmalidirlar. Ozellikle perakendecilerin tiim kanallar1 iizerinden fiiriinleri ve
fiyatlar1 tutarli sunmalar1 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda kisa vadeli degil uzun vadeli
diisiinmelidirler. Covid-19 salgini ile birlikte mobil uygulamalarin da hayatimizda ne kadar
onemli bir yeri oldugu goz oniine alindiginda (Kim., 2020) perakendeciler mobil uygulama
etkinliklerini arttirmalidir. Bu dogrultuda ayn1 zamanda perakendecilerin egitimli bir personel
yapisina sahip olmalar1 gerekmektedir. Perakendeciler miisteri hizmet deneyimini arttirmak

icin kanallar arasinda iade ve degisim olanaklarii arttirmalidir. Diger bir taraftan ise
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perakendeciler teslimat segeneklerini arttirmalilar ve miisteriye teslimat konusunda segenck
sunarak siirece dahil etmelidirler.

Genel anlamda firmalar tedarik zinciri, veri analitigi, dijital pazarlama ve dijital
miisteri iliskileri alanlarina odaklanarak daha 1iyi bir miisteri deneyimi yaratmayi
hedeflemelidirler (Digital Deloitte ve TUSIAD, 2019). Tedarik zinciri yonetimi iyi bir
teknolojik alt yapr gerektirmektedir. Perakendecilerin bu teknolojik altyapiy1 en basta kurmak

yerine bunu yoneten Ve siireci gelistiren firmalardan destek alabilirler.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Web sitelerin  dinamik yapist ve perakendecilerin kendilerini gelistirdikleri
diistintildiiglinde daha uzun bir slirede ve derinlemesine yapilan goriismelerde sonuglar
farklilik gosterebilmektedir. Gelecek ¢alismalar, daha uzun bir donemde ve daha biiyiik bir
veri seti ile veri toplayarak omni kanal uygulamalari iizerinde bir arastirma yapabilirler. Ikinci
olarak, miisteri hizmetleri temsilcisi ile yapilan goriismelerde ddeme noktalarinin 6zellikle
pandemi dénemiyle birlikte farklilik gosterdigi bildirilmistir. Odemenin magaza, kap teslim,
ya da ¢evrimi¢i magaza da yapilmasi durumuna gore omni kanal uygulamalari farklilik
gostermektedir. Bu dogrultuda, gelecek calismalarda omni kanal uygulamalarinda 6deme
konusunda arastirma yapilmalidir. Ayrica, arastirmanin bulgularinda Tiirkiye’de en fazla
goriilen omni kanal uygulamalarinin magazada bulunan tiim iirlinlerin web sitede bulunmasi
ve web sitede bulunan tiim {iriinlerin magazada bulunmasi olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu
bulgudan yola ¢ikarak gelecek aragtirmalar, Tirkiye’deki miisterilerin sanal ortamda inceleyip
magazadan aligveris yapma ve magazada inceleyip sanal ortamda aligveris yapma davranisini
gosterip gostermedikleri ile ilgili bir arastirma yapmalidir. Ek olarak, literatiir taramasi
esnasinda omni kanal uygulamalari1 ve kavramlar: yoniinde genis bir literatiir olsa da deneysel
ampirik calismalar konusunda eksiklikler goriilmiistiir Tiirkiye’de ve diinyadaki ¢alismalarda
omni kanal miisteri deneyimi ya da omni kanal miisteri algis1 iizerinde ¢aligmalar olmasina
ragmen omni kanal uygulayicilarina tavsiyeler ya da ¢oziimler alanindaki ¢alismalar yeterli
diizeyde degildir. Bu nedenle, firmalara tedarik zinciri ve biiylik veriyi nasil olusturacaklari
yoniinde ¢alismalar gergeklestirilmeli ve ¢oziimler aranmalidir. Son olarak gelecek ¢alismalar,
her sektorden esit sayida perakendeciyi veri setine dahil ederek derinlemesine goriismeler
yapilmali ve perakendecilerin omni kanala gecis siirecinde yasadigi zorluklar ile ilgili

arastirmalar yapmalidir.

Arastirmanin Simirhhiklar:
Aragtirmanin kisiti web sitelerin ve goriismelerin degerlendirildigi tarih araligidir (23

Nisan 2021- 4 Mayis 2021). Perakendecilerin belirli bir zaman araligindaki omni kanal
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uygulamalarint ortaya koymaktadir. Omni kanal pazarlama stratejisi Tiirkiye’de yeni
uygulanmaya baglayan bir strateji oldugu icin perakendeciler web sitelerinde stirekli
degisiklik yapabilmektedir. Dolayisiyla farkli zamanlarda yapilacak arastirmalarda omni
kanal uygulamalar ile ilgili degisiklikler gérmek miimkiin olabilir. Bir diger kisit1 ise veri
setinin perakendecilerin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore esit olmamasidir. Mevcut omni
kanal uygulamalarin1 kesfetmek amaciyla net satis rakamlarina goére en biiyiikk 100
perakendeci arastirmanin kapsamini olusturdugu igin arastirmaya katilan perakendecilerin
sektorlere gore dagilimi esit degildir. Ornegin arastirmada en fazla tekstil, hazir giyim ve gida
sektorlerinde faaliyet gosteren firmalar yer almaktadir. Bu nedenle, her sektorden esit
perakendeci sayist veri setine dahil edildiginde omni kanal uygulamalarint sektorlere gore

kiyaslamasinda farkliliklar olabilmektedir.
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SIRA | SIRKET iSMi TICARI MARKA Net Satis (TL)
1 BiM BIRLESIK MAGAZALAR A.S. BiM 20.071.717.000
2 MIGROS TiC. A.S. MIGROS, TANSAS, | 11.059.224.000
MACROCENTER, RAMSTORE
3 LC WAIKIKI MAGAZACILIK HIZMETLERI TiC. | LC WAIKIKI 9.538.187.277
AS.
4 CARREFOURSA CARREFOUR SABANCI TiC. | CARREFOUR 4.492.266.037
MER. A.S.
5 TEKNOSA iC VE DIS TiC. A.S. TEKNOSA 3.074.087.000
6 MEDIA MARKT TURKEY TICARET LTD. STi. MEDIAMARKT 3.004.894.277
7 BIiZIM TOPTAN SATIS MAGAZALARI A.S. BiZIM MARKET 2.793.159.603
8 GEN-PA TELEKOMUNIKASYON VE ILETISIM | GENPA 2.508.984.938
HiZM. SAN. TIC A.S.
9 KOTON MAGAZACILIK TEKSTIL SAN. VE TiC. | KOTON 2.404.761.651
AS.
10 TESCO KiPA KITLE PAZ. TIC.VE GIDA SAN. A.S. | TESCO KIiPA 2.338.293.000
11 ATU TURIZM ISLETMECILIGI A.S. ATU DUTY FREE 2.250.013.286
12 DEFACTO PERAKENDE TIC. A.S. DEFACTO 2.033.119.760
13 FLO MAGAZACILIK VE PAZARLAMA A S. POLARIS, FLO 2.022.955.398
14 BOYNER BUYUK MAGAZACILIK A.S. BOYNER, YKM 1.856.823.573
15 MAKRO MARKET A.S. MAKRO MARKET 1.732.864.850
16 DOGUS PLANET ELEKTRONIK TIC.VE BILISIM | N11.COM 1.700.000.000
HIiZM. A.S.
17 TAB GIDA SAN. VE TIC. A.S. BURGER KING,  SBARRO, | 1.598.923.982
POPEYES, ARBY’S, USTA
DONERCI
18 BILKOM BILISIM HiZMETLERI A.S. BILKOM 1.386.057.214
19 MAVI GIYIM SAN. VE TIC. A S. MAVI 1.307.933.673
20 KOCTAS YAPI MARKETLERI TIC. A.S. KOCTAS 1.307.151.000
21 BIMEKS BILGI ISLEM VE DIS TIC. A.S. BIMEKS 1.205.128.251
22 EVKUR ALISVERIS MERKEZLERI TIC. A S. EVKUR 1.175.247.748
23 OZDILEK ALISVERIS MERKEZLERI VE TEKSTIL | OZDILEK 1.164.149.919
SAN. AS.
24 AYDINLI HAZIR GiYIM SAN. VE TiC. A S. AYDINLI 1.128.618.367
25 OZEN ALISVERIS HIZMETLERI A.S. ONUR MARKET 1.058.681.151
26 DSM GRUP DANISMANLIK ILETISIM VE SATIS | TRENDYOL 1.040.000.000
TIC. AS.
27 BEYMEN MAGAZACILIK A.S. BEYMEN, BEYMEN CLUB 1.039.707.061
28 ZORLUTEKS TEKSTIL TiC. VE SAN. A.S. TAC LINENS 1.009.997.149
29 KALESERAMIK CANAKKALE KALEBODUR | KALESERAMIK 918.996.240
SERAMIK SAN. A.S.
30 INTEMA INSAAT VE TESISAT MALZEMELERI | INTEMA 787.089.074
YATIRIM VE PAZ. A.S.
31 YUNUS MARKET ISLETMELERI TiC. A.S. YUNUS MARKET 747.476.802
32 DOGAN  MUZIK  KITAP MAGAZACILIK | D&R 735.500.000
PAZARLAMA A.S.
33 ANADOLU RESTORAN ISLETMELERI MC DONALDS 731.000.000
34 ADESE ALISVERIS MERKEZLERI TiC. A.S. ADESE, ADESEM 649.314.128
35 TEKZEN TIC. VE YATIRIM STI. TEKZEN 635.559.120
36 BTA HAVALIMANLARI YIYECEK VE ICECEK | BTA 578.477.731.
HiZM. A.S.
37 HUGO BOSS TEKSTIL SAN. LTD. STi. HUGO BOSS 576.106.570
38 DUNYA ULUSLARARASI MUCEVHERAT VE | GULAYLAR 564.934.147
KUYUM. TIC. AS.
39 EROGLU GIYIM SAN. TiC. AS. COLIN’S 545.958.808
40 AY MARKA MAGAZACILIK A.S. NETWORK, FABRIKA, | 530.291.576
DIVARESE, QUE
41 VAKKO TEKSTIL VE HAZIR GIYIM SAN. ISLET. | VAKKO 520.383.120
AS.
42 YATAS YATAK VE YORGAN SAN. TiC. A S. YATAS, ENZA HOME 502.323.499
43 HALIL PEKDEMIR CIFTLIGI GIDA VE IHT. MAD. | PEKDEMIR CIFTLIGI ALISVERIS | 448.881.646

SAN. LTD. STi

MERKEZI{
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44 KIGILI GIYIM TIC. A.S. KIGILI 448.881.646

45 KOFTECI YUSUF HAZIR YEMEK TEMIZLIK | KOFTECI YUSUF 430.242.059
CANLI HAYVAN ET MAM. ENT. GIDA ITH. iHR.
SAN. TIC. A.S.

46 SIMIT SARAYI YATIRIM VE TIC. A.S. SIMIT SARAYI 425.086.777

47 SUN TEKSTIL SAN. VE TIC. A.S. JIMMY KEY 402.133.532

48 DOGTAS KELEBEK MOBILYA SAN. VE TIC. A.S. | DOGTAS, KELEBEK 395.471.738

49 IPEKYOL GiYIM SAN. PAZARLAMA VE TIC. A.S. | IPEKYOL 390.986.104

50 GROSERI GIDA VE IHTIYAC MAD. TIC. SAN. | GROSERI 378.387.408
LTD. STI.

51 EGE SERAMIK SAN. VE TIC. A.S. EGE SERAMIK 329.902.518

52 CIVIL MAGAZACILIK A.S. CIVIL 325.000.000

53 YAKUPOGLU TEKSTIL VE DERI SAN. TiC. A.S. YDS 318.089.198

54 KUTAHYA PORSELEN SAN. A S. KUTAHYA PORSELEN 316.354.139

55 ATASAY KUYUMCULUK SAN. VE TIC. A S. ATASAY 314.273.587

56 MUDO SATIS MAGAZALARI A.S. MUDO COLLECTION, MUDO | 312.100.538

CONCEPT

57 SARAR GIYIM TEKSTIL, ENERJI SAN. VE TiC. | SARAR 299.468.086
AS.

58 TAMER TANCA MAGAZACILIK SAN. VE TIC. | KEMAL TANCA, TNC PLUS, TNC | 295.600.000
AS. PLUS KIDS

59 ORKA TEKSTIL SAN. VE TURIZM TIC. A.S. DAMAT, TWEEN VE D’S DAMAT | 258.447.787

60 GURMEN GIYIM SAN. VE TiC. A.S. RAMSEY, KiP 254.908.645

61 OZTANER GIDA VE IHTIYAC MALZEMELERI | OZHAN 247.591.313
SAN. VE TiC. LTD. STI.

62 ARZUM ELEKTRIKLI EV ALETLERI SAN. VE | ARZUM, FELIX 230.995.461
TIC. AS.

63 YASAR DONDURMA VE GIDA MADDELERI A.S. | MADO 229.364.834

64 ALTINKILICLAR KAHVE KAKAO URUNLERI | KAHVE DUNYASI 216.819.019
TIC. VE SAN. A S.

65 PENTI CORAP SAN. VE TIC. A.S. PENTI 211.874.410

66 KAVSAN AYAKKABI SAN. VE TIC. A.S. GREYDER 209.681.245

67 DERIMOD KONFEKSIYON AYAKKABI DERI | DERIMOD 209.292.934
SAN. VE TIC. A.S.

68 CIFT GEYIK KARACA GIYIM SAN. VE TIC. A.S. CIFT GEYIK KARACA, TOSS 191.539.804

69 PELIT PASTACILIK VE GIDA SAN. A.S. PELIT 189.203.549

70 KILIM MOBILYA VE KANEPE SAN. VE TIC. A.S. | KILIM 159.931.015

71 FENUGURSAN GIDA-TEMIZLIK MADDELERI | AKUGUR 156.499.184
SAN. VE TIC. LTD. STI.

72 COSKUN ET VE MAMULLERI SAN. VE TIC. A.S. | COSKUN ET, COSKUN SUCUK 155.839.852

73 GENCALLAR GIYIM SAN. VE TIC. A S. GENCALLAR 151.733.884

74 DESA DERI SAN. VE TIC. A.S. DESA 151.465.709

75 MARKA PARK MAGAZACILIK VE PAZARLAMA | MARKA PARK 145.772.000
AS.

76 PUMA SPOR GiYIM SAN. VE TiC. A S. PUMA 141.584.957

77 CILEK MOBILYA AS. CILEK MOBILYA 140.723.147

78 UCLER SUPER MARKET GIDA SAN. A S. UCLER MARKET 140.000.000

79 MALZEMEM YAPI VE ELEKTRIKLI GERECLER | EVIDEA 138.878.759
TIC. AS.

80 BEREKET DONER SAN. VE TIC.A.S. BEREKET DONER 137.643.277

81 ARMAGAN OYUNCAK SAN. VE TIiC. A.S. ARMAGAN 126.152.331

82 KORAY SPOR SPO MALZEMELERI SAN. VE TiC. | KORAY SPOR 125.243.147
LTD. STI.

83 AVVA MAGAZACILIK A.S. AVVA 124.000.000

84 D ET VE ET URUNLERI GIDA PAZARLAMA TiIC. | NUSR-ET 110.988.328
ASS.

85 FENERBAHCE SPOR URUNLERI SAN. VE TiC. | FENERIUM 95.068.780
AS.

86 BESIKTAS SSPORTIF URUNLER SAN. VE TiC. | KARTAL YUVASI 87.154.186
AS.

87 BETA IC VE DIS PAZARLAMA A.S. BETA 85.000.000

88 NE SAC TEKSTIL SAN. VE TIC. LTD. STI LUFIAN 82.279.565

89 DAGI GIYIM SAN. VE TIC. A.S. DAGI 71.869.179

90 ALTINBAS KUYUMCULUK ITHALAT VE | ALTINBAS 67.367.964
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THRACAT SAN. VE TIC. A.S.

91 GALATASARAY MAGAZACILIK VE | GS STORE 61.250.214
PERAKENDECILIK A S.

92 DERIDEN DERI MAMULLERI SAN. VE TIC. A.S. DERIDEN 59.008.446

93 HERRY HAZIR GIYIM TEKSTIL SAN. VE TIC. | HERRY 34.343.194
AS.

94 EFOR MAGAZACILIK TEKSTIL DIS TiC. LTD. | EFOR 33.693.873
STI.

95 ERCEM TEKSTIL SAN. VE TIC. A S. GIOVANE, GENTILE 25.735.154

96 KIFIDIS ORTOPEDI SANAYI VE TURiZM TiC. | KIFIDIS 21.095.314
AS.

97 EUROMODA BIJUTERI VE HEDIYELIK ESYA | EUROMODA 16.000.000
SAN. VE TIC. LTD. STi

98 NG TEKSTIL SANAYI VE TIC. A.S. NG STYLE 9.324.000

99 RODRIGO TEKSTIL SAN. VE TiC. A.S. RODRIGO 9.018.021

100 GERBOY TEKSTIL TiC. VE SAN. A.S. GERMIRLI 5.048.000




EK 2- ilk Kodlama Kitapcig

IFADE ACIKLAMA KODLAMA
1 | Web sitede fiziksel magazanin | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
iletisim bilgileri (adres, telefon | magazanin adres, telefon bilgisinin | kodlanmistir.
vs) yer almaktadir. varligina bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmustir.
2 | Web sitede mobil uygulama | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
simgesi vardir. mobil  uygulama  simgesinin | kodlanmigtir.
varligina bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmustir.
3 | Web sitede sosyal medya | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
uygulamalarinin logolar1 | sosyal medya uygulamalarinin | kodlanmustir.
vardir. logolarinin varhigina bakilmstir. Yok ise olarak
kodlanmuistir.
4 Magazadan hemen gel al, kargo | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
bekleme uygulamasi vardir. magazadan gel al, kargo bekleme, | kodlanmistir.
magaza teslim  seceneklerinin | Yok ise olarak
varligina bakilmustir. ilgili soruya | kodlanmustir.
web site lizerinden ulasilamadig:
durumlarda miisteri hizmetleri
temsilcisine sorulmustur.
5 | Web sitede magaza indirimleri | Web site- kampanyalar boliimiinde | Var ise olarak
hakkinda bilgi verilmektedir. bilgiye wulasilip ulagilamadigina | kodlanmistir.
bakilmustr. Ulasilamadig1 | Yok ise olarak
durumlarda miisteri  hizmetleri | kodlanmustir.
temsilcisine sorulmustur.
6 | Web site iizerinde ‘liye ol’ | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
ibaresi vardir. ‘lye ol’ ibaresinin varligina | kodlanmistir.
bakilmistr. Yok ise olarak
kodlanmustir.
7 | Magazada bulunan tiim triinler | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
¢evrimigi magazada da | degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmstir.
mevcuttur. ana sayfa tlizerinden bilginin | Yok ise olarak
varligina bakilmstir. | kodlanmustir.
Ulasilamadigi durumlarda miisteri
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.
8 | Satis kanallar1 arasinda fiyatlar | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
aynidir. degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmistir.
ana sayfa iizerinden bilginin | Yok ise olarak
varligina bakilmstir. | kodlanmustir.
Ulasilamadigi durumlarda miisteri
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.
9 | Web site lizerinden en yakin | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
magazadan cevrimici aligveris | degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmigtir.
vardir. ana sayfa tizerinden bilginin | Yok ise olarak
varligina bakilmustir. | kodlanmustir.
Ulagilamadig1 durumlarda miisteri
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.
10 | Fiziksel magazada kiosklar | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
araciligryla iiriin stok durumu | degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmistir.
kontrol edilebilir. ana sayfa {lizerinden bilginin | Yok ise olarak
varligina bakilmistir. | kodlanmagtir.
Ulagilamadigi durumlarda miisteri
hizmetleri temsilcisine

sorulmustur.
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IFADE ACIKLAMA KODLAMA
11 | Web siteden magaza | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
lokasyonlarina magaza adres bilgilerinin varligina | kodlanmstir.
erigilebilmektedir. bakilmistr. Yok ise olarak
kodlanmigtir.
12 | Adrese / eve teslim uygulamasi | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
vardir. ‘adrese  teslim/ eve teslim’ | kodlanmistir.
ibaresinin varligia bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmistir.

13 | Magazadan hemen gel al, kargo | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak

bekleme uygulamasi vardir. ‘Magazadan hemen gel al, kargo | kodlanmistir.
bekleme’  ibaresinin  varhgmna | Yok ise olarak
bakilmistir. kodlanmigtir.

14 | Tikla ve topla uygulamasi | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak

vardir. ‘tikla ve topla’ ibaresinin varligina | kodlanmistir.
bakilmustir. Ulagilamadig1 | Yok ise olarak
durumlarda miisteri  hizmetleri | kodlanmustir.
temsilcisine sorulmustur.
15 | Rezerve et- magazadan teslim | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
al uygulamasi vardir. ‘rezerve et- magaza teslim’ ve | kodlanmustir.
benzeri ifadelerin varligina | Yok ise olarak
bakilmaistir. Ulasilamadig1 | kodlanmustir.
durumlarda miisteri  hizmetleri
temsilcisine sorulmustur.
16 | Uriinler 24 saatte teslim | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
edilmektedir. 24 saatte kargoda’ ifadesinin | kodlanmustir.
varhigima bakilmistir. | Yok ise olarak
Ulagilamadig1 durumlarda miisteri | kodlanmustir.
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.
17 | Indirim kuponu tiim kanallarda | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
kullanilabilmektedir. degisim’, ‘magazalarimiz’, | kodlanmstir.
‘kampanyalar’ ya da ana sayfa | Yok ise olarak
iizerinden  bilginin  varligna | kodlanmustir.
bakilmugtir. Ulasilamadig1
durumlarda misteri  hizmetleri
temsilcisine sorulmustur.

18 | Dijital musteri iligkileri vardir. | Dogrudan web site tiizerinden | Var ise olarak
miigteri hizmetleri temsilcisine | kodlanmistir.
ulagilabilecek  bir uygulamanm | Yok ise olarak
varligina bakilmistir. kodlanmistir.

19 | Magazadan alinan bir {irlin i¢in | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak

gevrimigi magazadan canli | degisim’, ‘magazalarimiz’, | kodlanmstir.
sohbet ile destek alinabilir. ‘kampanyalar’ ya da ana sayfa | Yok ise olarak
iizerinden  bilginin  varhigma | kodlanmustir.
bakilmistir.
20 | Cevrimi¢i magazadan alman | Web sitede ‘iade ve degisim’ | Var ise olarak
bir tiriiniin magazadan | boliimiinden bilginin  varligina | kodlanmistir.
degisim/iade islemi yapilabilir. | bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmuigtir.
21 | Dijital 6deme sistemi (kendine | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
ait bir ddeme sistemi) vardir. degisim’, ‘magazalarimiz’, | kodlanmistir.
‘0deme’, ‘kampanyalar’ ya da ana | Yok ise olarak
sayfa iizerinden bilginin varlifina | kodlanmustir.

bakilmaistir. Ulasilamadig1
durumlarda miigteri  hizmetleri
temsilcisine sorulmustur.

90



EK 3- Kodlama Kitap¢iginin Son Hali

IFADE ACIKLAMA KODLAMA

1 | Web sitede fiziksel magazanin | Web  sitede  adres, telefon | Var ise olarak
iletisim bilgileri (adres, telefon | bilgisinin yer alip almadigina | kodlanmistir.
vs.) yer almaktadir. bakilmustir. Yok ise olarak

kodlanmustir.

2 | Web sitede mobil uygulama | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
simgesi vardir. mobil  uygulama  simgesinin | kodlanmigtir.

varligina bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmustir.

3 | Web sitede sosyal medya | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
uygulamalarinin logolart | sosyal medya uygulamalarmin | kodlanmstir.
vardir. logolarinin varligina bakilmusgtir. Yok ise olarak

kodlanmuistir.

4 | Web sitede magaza indirimleri, | Web sitenin kampanyalar | Var ise olarak
kampanyalar hakkinda bilgi | bélimiinde magaza | kodlanmstir.
verilmektedir. indirimlerinden bahsedilip | Yok ise olarak

bahsedilmedigine bakilmistir. kodlanmustir.

5 | Web site iizerinde ‘liye ol’ | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
ibaresi vardir. ‘lye ol’ ibaresinin varligina | kodlanmistir.

bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmustir.

6 | Magazada bulunan tiim iriinler | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
¢evrimigi magazada da | degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmstir.
mevcuttur. ana sayfa iizerinden bilginin | Yok ise olarak

varligina bakilmistir. | kodlanmustir.
Ulasilamadigr durumlarda miisteri

hizmetleri temsilcisine

sorulmustur.

7 Web sitede bulunan tiim | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak

iiriinler magaza da mevcuttur. degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmstir.
ana sayfa tizerinden bilginin | Yok ise olarak
varligina bakilmistir. | kodlanmigtir.
Ulasilamadigi durumlarda misteri
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.

8 | Satis kanallar1 arasinda fiyatlar | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak

aynidir. degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmistir.
ana sayfa iizerinden bilginin | Yok ise olarak
varligina bakilmistir. | kodlanmustir.
Ulasilamadigr durumlarda miisteri
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.

9 | Web site lizerinden en yakin | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
magazanin stok bilgileri | degisim’, ‘magazalarimiz’, ya da | kodlanmistir.
goriilebilmektedir. ana sayfa tlizerinden bilginin | Yok ise olarak

varligina bakilmistir. | kodlanmigtr.
Ulagilamadigi durumlarda miisteri

hizmetleri temsilcisine

sorulmustur.

10 | Web siteden magaza | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
lokasyonlarina magaza adres bilgilerinin varligina | kodlanmustir.
erigilebilmektedir. bakilmistir. Yok ise olarak

kodlanmuigtir.
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IFADE ACIKLAMA KODLAMA
11 | Adrese / eve teslim uygulamasi | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
vardir. ‘adrese  teslim/ eve teslim’ | kodlanmistir.
ibaresinin varligina bakilmistir. Yok ise olarak
kodlanmigtir.
12 | Cagrn  merkezinden siparis | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
verilebilmektedir. ‘cagri merkezinden siparis ver’ | kodlanmistir.
ibaresinin varhigma bakilmistir. | Yok ise olarak
Ulasilamadig1 durumlarda miisteri | kodlanmagtir.
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.
13 | Tikla ve topla uygulamasi | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
vardir. ‘tikla ve topla’ ibaresinin varli§ina | kodlanmistir.
bakilmustir. Ulagilamadig1 | Yok ise olarak
durumlarda miisteri  hizmetleri | kodlanmustir.
temsilcisine sorulmustur.
14 | Uriinler 24 saatte kargoya | Web sitenin herhangi bir alaninda | Var ise olarak
verilmektedir. 24 saatte kargoda’ ifadesinin | kodlanmstir.
varligia bakilmistir. | Yok ise olarak
Ulasilamadig1 durumlarda miisteri | kodlanmustr.
hizmetleri temsilcisine
sorulmustur.
15 | Indirim kuponu tiim kanallarda | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
kullanilabilmektedir. degisim’, ‘magazalarimiz’, | kodlanmistir.
‘kampanyalar’ ya da ana sayfa | Yok ise olarak
iizerinden  bilginin  varligna | kodlanmustir.
bakilmugtir. Ulasilamadig1
durumlarda misteri  hizmetleri
temsilcisine sorulmustur.
16 | Dijital miisteri iligkileri vardir. | Dogrudan web site iizerinden | Var ise olarak
miisteri  hizmetleri temsilcisine | kodlanmigtir.
ulagarak desteginin alinabilecegi | Yok ise olarak
bir uygulamanin varligma | kodlanmustir.
bakilmistir.
17 | Cevrimi¢i magazadan alnan | Web sitede ‘iade ve degisim’ | Var ise olarak
bir tirlinlin magazadan | bolimiinden bilginin  varligina | kodlanmistir.
degisim/iade islemi yapilabilir. | bakilmustir. Yok ise olarak
kodlanmustir.
18 | Dijital 6deme sistemi (kendine | Web sitede ‘hakkinda’, ‘iade ve | Var ise olarak
ait bir 6deme sistemi) vardir. degisim’, ‘magazalarimiz’, | kodlanmigtir.
‘6deme’, ‘kampanyalar’ ya da ana | Yok ise olarak
sayfa tizerinden bilginin varligina | kodlanmigtir.

bakilmugtir. Ulasilamadig1
durumlarda miisteri  hizmetleri
temsilcisine sorulmustur.
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EK 4- Kodlanmis Veri Seti

1 2
: 3 4
Web sitede Web sitede i ° : ; y
_ magazann mobil Web sitege | Vb sitede magaza g Maguzada i 9 . .
iletigim bilgileri uygulama sosyal medya jodiipler/ i W'eb 5“_? iy it i e A . : .
(adres, telefon simgesi var uygulamalarinin kampanyalar lizerinde tiye tirtinler hUIf".‘f’" tim kanallag izerinden en " fltede s (o . : :

. vs) var mi? m? logolari var m? hakkinda bilgi ol ibaresi var gevrimigi ur_unler arasinda yakin magaza; soyonl ki e ety i
.MIGROS 1 veriliyor mu? m? magazada da magazada | fiyatlar aym stok du?uml? n | lokasyonlarina teslim) l‘nerl_<ez|!1den magaza teslim/ Siparis 24 saat | Sahip olunan bir o e gt e
LC WAIKIKI 1 1 1 T meveut mu? | Meveut mu? m? goriilebilir mi?  (adres) segenegi var sipariy tikla gel al) igerisinde yola indirim kuponu tim Oijal lman bir rinin sistemnt (kend.e
CARREFOURSA T 1 1 0 1 1 T mi? | erisiliyor mu? m? verilebilir mi? | uygulamas var | SYOr mu? inpityor il S S,
25 1 1 1 l : : : (1] 1 : 1 ama kullanilabiliyor mu? |llsk|ler;) degisim/iade islemi | durumu) Eg‘\jv
e | 1 1 0 1 | | 0 1 : : i 3 i i var mi? yapilabilir mi? para gibi
BiZIM MARKET 5 i 1 0 : l 1 | | |
KOTON 1 : i ? 1 : : 0 l : } 1 | 2 0 1 2 |
DEFACTO 1 1 1 0 1 : ! 0 l 1 1 l : 1 | 1 0 0
: 1 1 1 0 1 : 0 0 : 1 1 L L 1 0 1 1 0
BOYNER 1 5 i 5 1 0 0 g ; 1 1 O | | 1 0 | |
Burger King 1 i i 5 1 : O l : 1 1 | | 0 | | |
MAVI T 1 1 0 1 1 1 0 l 1 1 O l l 0 O | 0
KOCTAS T L 1 o ! : ! 0 l 1 1 : : : 0 1 | 0
EVKUR T L 1 0 1 : : 0 l : 1 : l 1 0 1 . |
OZDILEK 1 5 i 5 1 : : 0 : 1 1 : | 1 0 O | |
AYDINLI 1 0 1 0 ! : ! (1] l 1 1 : : 0 0 | O |
ONUR MARKET 1 i 5 i 1 : 1 : 0 : : 1 | 0 0 | l |
'BEYMEN 1 1 0 T ! : 9 9 0 1 1 O l : 0 | | 0
TAC LINENS T 1 1 T ! . : l 1 1 ; l 0 0 O 0 0
D&R T 0 1 T ! : 9 1 0 1 1 O : 0 0 1 l 0
MCDONALDS 1 L 1 T ! g 2 g l 1 1 : 0 1 0 | 1 0
TEKZEN T 1 1 T ! ! 2 0 1 1 O : : | 0 0 0
COLIN’S 0 L 1 0 : : : 0 0 1 1 ; : : | 1 l |
NETWORK 1 0 1 1 ! ¢ : 1 l 1 1 O 0 0 0 | 0 0
VAKKO T 1 1 0 ! g 9 g l 1 1 l l 1 1 | 0 0
PEKDEMIRCIFTLIGI : : : 1 0 O 0 0 : : 1 | 0 1 1 | |
ALISVERIS MERKEZI ! 0 0 : : O ; : : : O 0 0 0 | | 0
KOFTECI YUSUF 1 - . . l : : 0 l 0 | O l |
JIMMY KEY 1 i i 5 : ; ; | 0 0 0 0 l 0
TPEKYOL 1 i i 5 1 1 1 1 1 O 0 1 l |
GROSERI 5 5 ;i 1 : : 1 ; 1 1 0 1 0 |
CIViL 1 5 : 5 1 1 1 g ! 1 1 1 D 1 0 O 0
KUTAHYA PORSELEN 1 1 i ;i 1 0 1 1 : 1 1 0 | | 0 O |
MUDO 1 L 1 T ! g : 0 1 1 : : : 0 O | 0
KEMAL TANCA 0 0 1 I ! ! : 2 0 1 1 o : : 0 0 | 0
D'S DAMAT T 0 1 0 ! e : . 0 1 1 : : : | O | 0
OZHAN 5 i 5 ! : 1 l | 1 O 0 0 0 0 l |
MADO i 1 i 5 1 1 : : 0 : : | | | 1 O l |
KAHVE DUNYASI 1 i i T 1 0 1 : : 1 1 O | 0 0 O | |
PENTI 1 1 1 1 ! £ ! 0 0 1 1 0 O : 0 O 0 0
GREYDER 1 0 1 0 ! g : 0 0 1 1 0 l 0 0 O l 0
DERIMOD T 0 1 1 ! : : i 0 1 1 O : 1 | 0 l |
CIFT GEYIK KARACA 1 ; ; 5 1 0 : ; 1 1 O 0 | 0 O 0 |
DESA 1 i i 5 1 0 O : ! 1 1 O | 0 1 0 0 |
UCLER MARKET 1 5 i i 1 ; : g l : 1 0 | 1 0 O l |
EVIDEA 1 0 1 1 1 2 2 0 1 1 : : : 0 0 O |
ARMAGAN 1 1 1 0 ! : ! i l : 1 : : : 0 1 | |
FENERIUM 1 5 i ;i 1 : 1 : : 1 1 O 0 0 | 0 O |
KARTAL YUVASI 1 0 1 1 ! £ 2 : l 1 1 : : l | 0 l 0
GS STORE 1 5 i ;i 1 1 1 1 i 1 1 0 O 0 1 O l |
RODRIGO : i 5 ! 0 : ! 1 1 O 0 0 1 O | |

: 1 L 0 1 5 0 :
1 0 : : 1 1 0 0 0 0
: : 0 : 0 o 0 0 5
1 0 1 1 0 5 5 : :
0 1 0 0
1 i l
0 0 0 0 5
0 0
0 0 5
0 0

€6



EK 5- Isletmelerin Sektorlere Gore Dagihmi

94

Sektorler

isletmeler

TEKSTIL, HAZIR GiYIM, DERi

LC WAIKIKI

KOTON

DEFACTO

FLO

BOYNER

MAVI

OZDILEK

AYDINLI

BEYMEN

TAC LINENS

COLIN’S

NETWORK

VAKKO

JIMMY KEY

IPEKYOL

CIVIL

MUDO

KEMAL TANCA

D’S DAMAT

PENTI

GREYDER

DERIMOD

CIFT GEYIK KARACA

DESA

FENERIUM

KARTAL YUVASI

GS STORE

RODRIGO

GIDA

MIGROS

CARREFOURSA

BiZIM MARKET

BURGER KING

ONUR MARKET

MCDONALDS

PEKDEMIR CIFTLIGI ALISVERIS MERKEZI

KOFTECI YUSUF

GROSERI

OZHAN

MADO

KAHVE DUNYASI

UCLER MARKET

MOBILYA, EV GELISTIRMECILIGI

KOCTAS

EVKUR

TEKZEN

KUTAHYA PORSELEN

EVIDEA

TEKNOLOJI

TEKNOSA

MEDIAMARKT

KULTUR, SANAT VE TASARIM

D&R

ARMAGAN




EK 6- Veri Toplama Yontemi

IFADE

WEB SiTE
INCELEMESI

MUSTERI

Web sitede fiziksel magazanin iletisim
bilgileri  (adres, telefon vs.) yer
almaktadir.

Tim
perakendeciler

Web sitede mobil uygulama simgesi
vardir.

Tim
perakendeciler

Web sitede sosyal
uygulamalarinin logolar1 vardir.

medya

Tim
perakendeciler

Web  sitede magaza  indirimleri,
kampanyalar hakkinda bilgi
verilmektedir.

Tim
perakendeciler

-ARMAGAN
-BiZIM MARKET
-BEYMEN
-BOYNER
-CARREFOURSA
-CIVIL

-D&R

-EVIDEA
-EVKUR
-FENERIUM
-GREYDER
-GROSERI

-GS STORE
-KAHVE DUNYASI
-KARTAL YUVASI
-KEMAL TANCA
-KOFTECI YUSUF
-MADO
-MEDIAMARKT
-MUDO
-NETWORK
-OZDILEK
-OZHAN

-PEKDEMIRL CIFTLIGI -
ALISVERIS MERKEZI

-PENTI
-RODRIGO

-TAC LINENS
-TEKNOSA
-TEKZEN
-UCLER MARKET
-VAKKO

Web site lizerinde ‘iiye ol’ ibaresi vardr.

Tim
perakendeciler

Magazada  bulunan  tim  iriinler

¢evrimi¢i magazada mevcuttur.

Tim
perakendeciler

Tiim perakendeciler

Web sitede bulunan tim {Urdnler

magazada mevcuttur.

Tim
perakendeciler

Tiim perakendeciler

HIZMETLERI
TEMSILCIiSi iLE GORUSME
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IFADE

WEB SiTE
INCELEMESI

MUSTERI

HIZMETLERI
TEMSILCIiSi iLE GORUSME

Satis kanallar1 arasinda fiyatlar aynidir.

Tim
perakendeciler

Tiim perakendeciler

Web site iizerinden en yakin magazanin
stok bilgileri goriilebilmektedir.

Tim
perakendeciler

-AYDINLI
-ARMAGAN
-BEYMEN

-BiZIM MARKET
-CARREFOURSA
-CIviL

-D&R

-DEFACTO
-DERIMOD

-DESA

-EVIDEA

-EVKUR
-FENERIUM
-GREYDER
-GROSERI

-GS STORE
-IPEKYOL

-JIMMY KEY
-KAHVE DUNYASI
-KARTAL YUVASI
-KEMAL TANCA
-KOFTECI YUSUF
-KUTAHYA PORSELEN
-MADO
-MEDIAMARKT
-MUDO
-NETWORK
-OZDILEK
-OZHAN
-PEKDEMIRL CIFTLIGI -
ALISVERIS MERKEZI
-RODRIGO
-TEKNOSA
-TEKZEN

-UCLER MARKET
-VAKKO

10

Web siteden magaza
erigilebilmektedir.

lokasyonlarina

Tim
perakendeciler

11

Adrese / eve teslim uygulamasi vardir.

Tim
perakendeciler

12

Cagn merkezinden
verilebilmektedir.

siparis

Tim
perakendeciler

-AYDINLI
-ARMAGAN
-BEYMEN
-BOYNER
-CIVIL
-COLIN’S
-CIFT GEYIK KARACA
-D&R
-DEFACTO
-DERIMOD
-DESA

-D’S DAMAT
-EVIDEA
-EVKUR
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IFADE

WEB SiTE
INCELEMESI

MUSTERI HIZMETLERI
TEMSILCIiSi iLE GORUSME

-FENERIUM
-GREYDER

-GS STORE
-IPEKYOL
-KARTAL YUVASI
-KEMAL TANCA
-KOTON
-MADO

-MAVi
-MEDIAMARKT
-MUDO
-NETWORK
-OZDILEK
-PENTI
-RODRIGO
-TEKNOSA
-TEKZEN
-VAKKO

13

Tikla ve topla uygulamasi vardir.

Tim
perakendeciler

-AYDINLI
-ARMAGAN

-BiZIM MARKET
-BOYNER
-CARREFOURSA
-CIVIL

-COLIN’S

-ICFT GEYIK KARACA
-D&R

-DERIMOD

-DESA

-D’S DAMAT
-FENERIUM
-GREYDER
-GROSERI

-GS STORE
-IPEKYOL

-JIMMY KEY
-KAHVE DUNYASI
-KARTAL YUVASI
-KEMAL TANCA
-KOCTAS

-KOFTECI YUSUF
-KUTAHYA PORSELEN
-LC WAIKIKI
-MADO

-MAVI
-MEDIAMARKT
-MUDO

-NETWORK
-OZDILEK

-OZHAN
-PEKDEMIRL CIFTLIGI -
ALISVERIS MERKEZI
-PENTI

-RODRIGO
-TEKNOSA
-TEKZEN

-UCLER MARKET
-VAKKO
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IFADE

WEB SiTE
INCELEMESI

MUSTERI

HIZMETLERI
TEMSILCIiSi iLE GORUSME

14

Uriinler 24 saatte kargoya verilmektedir.

Tim
perakendeciler

Tiim perakendeciler

15

Indirim  kuponu  tim  kanallarda

kullanilabilmektedir.

Tim
perakendeciler

-AYDINLI
-ARMAGAN
-BEYMEN

-BiziM MARKET
-BOYNER
-CARREFOURSA
-CIVIL

-COLIN’S

-CIFT GEYIK KARACA
-D&R

-DEFACTO
-DERIMOD

-DESA

-D’S DAMAT
-EVIDEA

-EVKUR
-FENERIUM

-FLO

-GREYDER
-GROSERI

-GS STORE
-IPEKYOL
-KAHVE DUNYASI
-KARTAL YUVASI
-KEMAL TANCA
-KOTON
-KOFTECI YUSUF
-LC WAIKIKI
-MADO

-MAVI
-MEDIAMARKT
-MUDO
-NETWORK
-OZDILEK
-OZHAN
-PEKDEMIRL  CIFTLIGI
ALISVERIS MERKEZI
-PENTI

-RODRIGO
-TEKNOSA
-TEKZEN
-UCLER MARKET
-VAKKO

16

Dijital miisteri iligkileri vardir.

Tim
perakendeciler

17

Cevrimi¢i magazadan alman bir {iriiniin
magazadan degisim/iade islemi
yapilabilir.

Tim
perakendeciler

-ARMAGAN
-BiZIM MARKET
-CARREFOURSA
-CIVIL

-D&R

-EVKUR
-FENERIUM
-GREYDER
-GROSERI
-KAHVE DUNYASI
-KARTAL YUVASI
-KOFTECI YUSUF
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iFADE WEB SiTE | MUSTERI HiZMETLERI
INCELEMESI TEMSILCIiSi iLE GORUSME
-MADO
-MEDIAMARKT
-OZDILEK
-OZHAN
-PEKDEMIRL  CIFTLIGI -
ALISVERIS MERKEZI
-RODRIGO
-TEKNOSA
-TEKZEN
-UCLER MARKET
18 Dijital 6deme sistemi (kendine ait bir | Tiim Tiim perakendeciler

O0deme sistemi) vardir.

perakendeciler
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