T.C.
BURSA ULUDAG UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
YONETIM BILiSIM SISTEMLERI ANABILIiM DALI

TURKIYE’DE BUTUNCUL KANAL ALISVERISIN
BENIMSENMESI: PERAKENDE SEKTORU UZERINE BiR
ARASTIRMA

(YUKSEK LiSANS TEZI)

Emine Giil Tugba ODABASI

BURSA - 2024






T.C.
BURSA ULUDAG UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
YONETIM BILiSIM SISTEMLERI ANABILIiM DALI

TURKIYE’DE BUTUNCUL KANAL ALISVERISIN
BENIMSENMESI: PERAKENDE SEKTORU UZERINE BiR
ARASTIRMA

(YUKSEK LiSANS TEZI)

Emine Giil Tugba ODABASI

Damisman:
Doc. Dr. Fatih GURSES

BURSA - 2024



OZET

Yazar adi soyad: Emine Giil Tugba ODABASI
Universite Bursa Uludag Universitesi
Enstitii Sosyal Bilimler Enstitiisii
Anabilim dah Yonetim Bilisim Sistemleri
Tezin niteligi Yiiksek Lisans

Mezuniyet tarihi | ......... [eveesanns 120....

Tez damismam Dog. Dr. Fatih GURSES

Tiirkiye’de Biitiinciil Kanal Alisverisin Benimsenmesi: Perakende Sektorii
Uzerine Bir Arastirma

Gilinlimiizde tiiketicilerin perakende aligveris alisgkanliklarinin, 6zellikle bilisim
teknolojileri alaninda ortaya c¢ikan firsatlar baglaminda yeniden sekillendigi
gozlenmektedir. Yiiz ylize ve geleneksel yontemlerle gerceklestirilen aligverise her
gegen gilin yeni bir bilisim teknolojisi ve/veya uygulamasinin destekledigi farkli bir
yontemle yenileri ilave edilmektedir. Bu baglamda s6z konusu geleneksel ve yeni
yontemlerin 1s birligi icerisinde ve miisteriye daha kolay, kesintisiz ve konforlu bir
alisverig deneyimi sunmak maksadiyla bir arada kullanildig: “biitiinciil kanal” aligveris
deneyimlerinin literatiirde her gecen gilin daha fazla yer almaya bagladigi
goriilmektedir. Ote yandan iilkemizde de biitiinciil kanal stratejilerinin kullanim1 ve
dolastyla tiiketicilerin biitiinciil kanal aligveris deneyimleri de gittikge artmaktadir.
Buradan hareketle bu tez calismasinin konusunu da tiiketicilerin, biitiinciil kanal
yoluyla gerceklestirdikleri aligveris deneyimleri olusturmaktadir.

Bu baglamda bu tez c¢aligmasinda Tiirkiye’de biitiinciil kanal aligverisin
benimsenmesi tizerine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada
biitlinciil kanalin benimsenmesine etki eden faktorlerin ortaya koyulmasi igin,
bireylerin bir teknolojiyi kabul etme ve kullanma siirecini anlamayi amaglayan
Birlestirilmis Teknoloji Kullanim Kabul Teorisi 2 Ol¢eginden yararlanilarak anket
sorulart hazirlanmig, Tirkiye’de farkli demografik yapilardaki 537 tiiketiciye
ulasilmustir.

Calisma bulgular; kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyon, degeri ve
aligkanlik faktorlerinin Tirkiye’de tiiketicilerin biitiinciil kanal aligverisi benimsemesi
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar kelimeler: Biitiincil Kanal, Biitiinciil Kanal Aligveris, Benimseme,
Perakende Sektorii, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2, Tiirkiye.
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Adoption of Omni Channel Shopping in Turkey: A Research on the Retail
Industry

In the contemporary landscape, a discernible transformation is observed in consumers'
retail shopping habits, particularly in light of the opportunities presented by
information technologies. Shopping, which is carried out face to face and with
traditional methods, is being added every day with a different method supported by a
new information technology and/or application. Within this context, the concept of
"omnichannel" shopping experiences, wherein traditional and emerging methods
collaboratively converge to afford customers a more facile, seamless, and comfortable
shopping encounter, has been increasingly featured in scholarly literature.

Concurrently, in the context of our country, the utilization of omnichannel strategies
and consequently, consumers' omnichannel shopping experiences, are on a rising
trajectory. Hence, the focal point of this thesis centers on elucidating the shopping
experiences of consumers through the omnichannel paradigm.

This thesis endeavors to delineate the factors influencing the adoption of omnichannel
shopping in Turkey. To discern the factors impacting the adoption of omnichannel,
survey questions were formulated employing the Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology 2 scale. This theoretical framework seeks to comprehend the
process by which individuals accept and adoption a technology into their usage
patterns. The survey was conducted 537 consumers representing diverse demographic
structures in Turkey.

The study's findings articulate that facilitating conditions, hedonic motivation, price
value, and habitual factors exhibit a positive and statistically significant relationship
with the adoption of omnichannel shopping among Turkish consumers.

Keywords: Omni Channel, Omni Channel Shopping, Adoption, Retail Industry,
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2, Tiirkiye.
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GIRIS

Gilinlimiizde tiiketicilerin perakende alisveris aliskanliklarinin, 6zellikle biligim
teknolojileri alaninda ortaya ¢ikan firsatlar baglaminda yeniden sekillendigi
gozlenmektedir. Teknolojik gelismeler tiiketici aliskanliklarini degistirmekle birlikte
perakende sektoriinde de degisim yasanmasina sebep olmustur. Yiiz yiize ve geleneksel
yontemlerle gergeklestirilen aligverise her gegen giin yeni bir bilisim teknolojisi ve/veya
uygulamasimin destekledigi farkli bir yontem ilave edilmektedir. Bu baglamda perakende
sektoriinde, yeni kanallar olusmus ya da var olan kanallar farkli sekillerde kullanilir hale
gelmistir.

Elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasiyla birlikte tiiketiciler
internet iizerinden aligveris yapabilir hale gelmistir. Perakende sektorii iizerinde de koklii
degisikliklere yol acan bu durum, online kanal kavramini ortaya ¢ikarmig ve online
kanalin fiziksel kanala zarar verecegi beklentisinin dogmasima sebep olmustur. Fakat
beklendigi sekilde fiziksel kanal zarar gérmemis tam tersine online kanali destekleyici ve
birbirlerini tamamlayic1 olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Dholakia, Zhao 2005).
Perakendecilikte kullanilan katalog kanal ve fiziksel kanala online kanalin da
eklenmesiyle birlikte perakendeciler kullandiklar1 tiim kanallar1 yonetebilmek ve degisen
tilketici ihtiyaglarina daha dogru sekilde yanit verebilmek adina ¢oklu kanal stratejileri

gelistirmeye baslamislardir.

Perakendecilikte ortaya c¢ikan ¢oklu kanal, tiiketicilere fiziksel magaza, katalog,
telefon, internet, mobil uygulama vb. araciligiyla mal ve hizmet satigini igeren kanal
tiiriinii ifade etmektedir. Bu sekilde birden fazla kanalla miisterilerine ulagsmaya c¢aligan
firmalar ¢oklu kanal stratejisini benimsemektedir. Coklu kanalda, kanallar arasinda
entegrasyonun olmamast ve tiiketiciler tarafindan farkli kanallarin ayn1 anda
kullanilamamasi, ¢oklu kanalin en biiyiilk dezavantajlarindan biri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Bu baglamda miisteriye daha kolay, kesintisiz ve konforlu bir aligveris
deneyimi sunmak maksadiyla tiim kanallarin bir arada kullanildigi “biitiinciil kanal”
kavrami ortaya ¢ikmistir. Biitiinciil kanalda kanallar arasinda sinir bulunmamakta ve tim
kanallar birbirine entegre sekilde kullanilabilmektedir. Bu entegrasyon sayesinde
perakendeciler miisteri iligkilerinin yonetilmesinin yani sira miisteri deneyimini de 6n

planda tutabilmekte, miisterilerine bircok kanal ve temas noktast kullanarak



ulasabilmekte, kesintisiz ve essiz bir aligveris deneyimi sunabilmektedirler. Bu baglamda
rekabet kosullar1 goz Oniine alindiginda, biitiinciil kanal kullanimi perakendeciler
acisindan stratejik bir neme sahiptir.

Biitiinciil kanal kullanimi sayesinde perakendeciler tiiketicilerle birebir iletisim
kurabilmekte, tiiketicileri etkin ve siirekli bir sekilde izleyebilmekte, tiiketici ihtiyag ve
isteklerindeki degisimi gozlemleyebilmekte ve bu istek ve ihtiyaglara hizlica yanit
verebilmektedirler (Savasci, 2003). Biitiinciil kanal kullaniminin yaygimlagsmasiyla
birlikte, tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve kullanilmasi konusu Onemli hale
gelmistir. Tirkiye’de firmalar tarafindan giinden giine kullanimi artmaya baslayan
biitiinciil kanalin benimsenmesini etkileyen faktorleri ortaya koymak Onem arz
etmektedir. Bu faktorlerin neler oldugunu ortaya koymak admna yapilmis ¢alismalar
bulunmakla birlikte bu ¢alismalarin belirli kisitlar1 bulunmaktadir. Ek olarak her gecen
giin degisen perakende sektdr dinamikleri ve tiiketici aligkanliklart g6z 6niine alindiginda
2020 ve sonrasinda Tiirkiye Ozelinde biitiinciil kanalin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini ele alan ¢alismaya rastlanmamistir. Bu amagcla bu ¢alisma; literatiirdeki
caligmalarda yer alan 6rneklemlerin benzer demografik yapida olmasi, belirli bir ildeki
katilimeilarin arastirma siirecinde yer almasi, sektdr baglaminda arastirma yapilmamasi

gibi kisitlar1 ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.

Bu caligmanin amaci Tiirkiye’de perakende sektorii baglaminda biitiinciil kanalin
benimsenmesini etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Biitiinciil kanalin benimsenmesini
etkileyen faktorleri belirlemek adma Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
2 (BTKKT2) 6l¢eginde yer alan performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki,
kolaylastirict kosullar, aligkanlik, hedonik motivasyon ve fiyat degeri bagimsiz
degiskenleri ile benimseme bagimli degiskenlerinden yararlanilarak hipotezler

gelistirilmistir.

Calismanin “Teorik Arka Plan” basliginda oncelikle genelden 6zele alisveris,
perekande aligveris, perakende sektorii ve perakende satis stratejileri gibi kavramlara,
sonrasinda ise ayni basglik altinda g¢alismanin ampirik arastirma tarafinda konu
edindigimiz benimseme meselesine iliskin teorik diizeyde aciklamalara yer verilmistir.

“Literatiir Taramas1” bashiginda literatiirde yer alan ve biitiinciil kanal alisverisin



benimsenmesini konu alan ¢aligmalara deginilmistir. “Yontem” basligi altinda; arastirma
kapsaminda kullanilan veri toplama yontemi, arastirma evreni, Orneklem, arastirma
hipotezleri ve veri analiz yontemine iliskin bilgilere yer verilmistir. “Bulgular” bashiginda
arastirmanin bulgular1 ortaya koyulmus; son olarak ise “Tartisma, Sonug¢ ve Oneriler”
bagligini tasiyan son bdliimde ise arastirma sonucu elde edilen bulgular, literatiirdeki
biitlinciil kanalin benimsenmesini konu alan ve ayn1 modeli kullanan diger caligmalarla
karsilagtirilmig; ¢alismanin smirhiliklar1 da goz Oniine alinarak bulgulardan hareketle
genellenebilir nitelikte sonuglara ulagilmaya ¢alisilmis ve calisma ilgili sektorde faaliyet

gosteren firmalara yonelik uygulanabilir 6neriler gelistirerek nihayete erdirilmistir.



1. TEORIK ARKA PLAN

1.1. Ahsveris Kavrami

Bireyler sayisiz gereksinimlerinin sadece bir boliimiinii kendi ¢abalari ile iiretebilirler.
Dolayisiyla tiretemedigi diger gereksinimler i¢in bagkalar tarafindan ortaya cikarilan
hizmet ya da {irlinlere bagimhdirlar. Tarihsel siiregte insanoglunun artan gereksinimleri
ve yasam kalitesindeki iyilesme aligveris kavramini ortaya c¢ikarmistir. Aligveris,
bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla karsilikli fayda saglanan iligkiler iginde

bulundugu sosyal bir eylemdir.

Aligverisin, miisteri, satict ve iirin (veya hizmet) olmak {izere li¢ temel Ogesi
bulunmaktadir (Aksoy, 2009). Aligveris siirecinde bu ii¢ temel unsur bir araya
gelmektedir. Paranin bulunmadigi dénemlerde takas yoluyla baslayan aligveris, bir mal
veya hizmet karsiliginda karsilikli kazanim saglayarak para karsili§i satin almaya
dontigmiistiir. Aligveriglerde paranin kullanilmasi ve uygarliklarin geligimi ile iriin
cesitliligi artmistir. Zaman iginde insan ihtiyaglari degismis, ¢esitlenmis ve dolayisiyla
alisveris yogunlugunu artmistir. Bu baglamda daha kapsamli aligveris mekanlarma ve
organize edilmis aligveris slireglerine ithtiya¢ duyulmustur. Aligveris, zaman igerisinde
sadece ihtiyaglarin karsilanmasi adina yapilan bir eylem olmanin 6tesine gegmis (Goger,
1984), 6zellikle son donemlerde, bazi ¢evrelerce toplumsal statii belirleyicisi olarak kabul

edilmeye baslanmistir (Yildirim, 2010).

Aligveris, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve tercih ettikleri tirtinleri elde etmek
amaciyla perakende isletmelerinden mal ve hizmet satin almalarini ifade eder. Perakende
sektoril ise tliketici ihtiyaglarini karsilayan iiriin ve hizmetleri sunmak amaciyla faaliyet
gosteren isletmelerin  olusturdugu O©nemli bir endiistriyel alan1 kapsamaktadir
(Rudrabasavaraj, 2010). Perakende sektoriinde, tiiketicilerle dogrudan etkilesimde
bulunarak, iiriinlerin satis1 gerceklestirilir ve pazarlama stratejileri uygulanir (Oztiirk,
2013). Bu baglamda, perakendecilik, aligveris siirecinin temel bir bileseni olarak islev
goriir; zira perakendeciler, tiiketicilere cesitli iirlin ve hizmetleri sunarak, aligveris
deneyimlerini sekillendirir ve kolaylastirir. Dolayisiyla perakende sektorii ile aligveris
arasinda hem ekonomik hem de sosyal yonden iliski bulunmaktadir. Bu iliski,

tilketicilerin taleplerini karsilama, iiriin ve hizmet sunma, rekabet stratejileri belirleme ve



pazarlama faaliyetlerini yonlendirme gibi unsurlar igerir. Ayn1 zamanda, perakende
sektorti, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarimi etkiler ve tiiketici davranislarini analiz
ederek bu alanda degisimleri ongdrmeye calisir. Dolayisiyla perakende sektorii ile
aligveris arasindaki iligki hem igletme yonetimi hem de tiiketici davraniglari acisindan

Oonemli bir aragtirma ve uygulama alanini temsil eder.

1.2. Perakende Sektori

Perakendecilik literatiirde farkli sekillerde tanimlanmistir. Gilbert 1999 yilinda
gerceklestirdigi ¢calismada, perakendeciligi tirlinlerin ve hizmetlerin satigin1 planlayan ve
yapan, nihai tiiketiclyi memnun etmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini yiiriiten,
dagittimin son asamasini olusturan isler biitiinii olarak tanmimlamistir (Gilbert, 1999).
Rudrabasavaraj 2010 yilinda yaymladigi caligmada, perakendeciligi friinlerin ve
hizmetlerin belirli bir licret karsiliginda degisimi i¢in insanlar1 bir araya getiren, tiretici
ihtiyaclarin1 da dikkate alarak nihai tiiketicinin giinlilk yasam gereksinimlerini ve
ihtiyaclarini karsilamakla birlikte, yeni yasam bigimlerine tesvik eden sosyo-ekonomik
yapt olarak tanimlamustir (Rudrabasavaraj, 2010). Oztiirk 2013 yilinda yaymladig
calismada perakendeciligi, mal ve hizmetlerin kisisel ihtiyaclar i¢in kullanilmamasi
kosuluyla, dogrudan son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin tiimii olarak
tammlamistir (Oztiirk, 2013). Mustakallio 2015 yilinda yaymladig1 calismasinda,
perakendeciligi son tiiketiciye toptanci veya iireticiden alinan iiriin ve hizmeti ulastirarak
dagitim siirecinin son pargasini olusturan isletme faaliyeti olarak tanimlamistir
(Mustakallio, 2015). Literatiirden yola ¢ikarak 6zetle, perakendecilik hizmet ve tiriinlerin
nihai tiiketiciyle bulusturulmasi olarak ifade edilebilir. Bu siirecte perakendecilerin hem
pazardaki konumlar ile alakali hem de yiiriittiikleri faaliyetlerle ilgili cesitli amaglar
bulunmaktadir. Asagida Tablo 1’de perakendecilerin s6z konusu amaclarina yer

verilmektedir.



Tablo 1: Perakendecilerin Amaclari

Pazar konumu ile ilgili
amaclar

Uretici is birligi ile lojistik
yetkinligi arttirma

Miisteri sadakatini arttirma Stoklar1 azaltma

Yatirim yapilan sermaye maliyetini
azaltma

Sonuclarla ilgili amaclar

Stok devir hizin1 arttirma

Gergek talebi daha iyi anlama

Yeni iiriinler yoluyla imaj
gelistirme

Yeni {iriin sunumlarmin hizh
dagitimini gergeklestirme

Karn arttirma

Lojistik maliyetlerini azaltma

Siiresi dolmus iirtinler tizerinden diisiik
amortisman ayirma

Siparis ve faturalandirma islemlerini
optimize etme

Kaynak: Dirk Seifert, 2003

Perakende sektorii, tiiketiciye dogrudan {iriin ve hizmet sunan perakendecilerin
faaliyet gosterdigi sektordiir. Bu sektorde, genellikle magazalar, siipermarketler, aligveris
merkezleri, online satis platformlar1 ve diger perakende isletmeleri bulunmaktadir. Bu
isletmeler tiiketicilerin glinlik yasamlarinda ihtiya¢ duyduklari iirtinleri kolayca temin
etmelerine olanak saglar. Dolayisiyla bir malin hangi miktarda, ne zaman hazirlanmasi
gerektigini belirlemesi yoniiyle iireticilerin temsilcisi ve tliketiciler i¢in bir garantor
konumundadir (Oztiirk, 2013). Son yillarda teknoloji hizla gelismis ve bilgiye erisim daha
kolay hale gelmistir, bu dogrultuda tiiketici istek ve ihtiyaglari da degismistir. Geleneksel
bir yapida olmasina ragmen tiiketici aligkanliklarina uyum saglayarak degisim yasayan
perakende sektorii, Tiirkiye’de ve diinyada hizla biiyliyen, ekonomiyi ve istihdami
etkileyen en 6nemli sektorler arasinda yer almaktadir (Kazangoglu vd., 2017). Tirkiye’de
1950’11 yillarda ortaya ¢ikan perakende kavrami, 1980’11 yillarda perakende sektoriindeki
ve pazarlama anlayisindaki degisimle birlikte farkli bir yapiya biiriinmiistiir. Geleneksel
perakendecilik anlayisinda odak; daha fazla miisteriye ulagsmak iken, giiniimiizde amag;
son kullanicilara daha iyi hizmet vererek miisteri sadakatini artirmak, yeni miisteriler

kazanmak ve boylece pazar payinin giiclendirilmesidir (Aytekin & Aydmocak, 2022).



2022 yilinda PricewaterhouseCoopers (PwC) Tiirkiye tarafindan yayinlanan
“Tiirkiye Perakende Sektoriine Bakis” raporunda perakende sektoriinde makro kosullar
altinda 5 alanda degisim yasandigi belirtilmigtir. Bu degisim alanlari;; Covid-19
tedbirlerinin mobiliteyi kisitlayarak tiiketicilerin giinliikk davraniglarmi etkilemesi, E-
Ticaret’te Covid-19’un da etkisiyle perakende sektorii hacmine yiiksek katki saglamasi,
pandemi déneminde mobil cihazlarin en sik kullanilan online aligveris kanali olmasi,
artan e-ticaret ve online aligkanliklar1 niifusun geneline yayilma egilimi gostermesi ve E-
ticaret faaliyetinde bulunan isletme sayisiyla birlikte internet kanalinin satiglardaki
agirliginin artmas1 (PWC, 2022) olarak siralanmustir. Tirkiye Bilisim Sanayicileri
Dernegi (TUBISAD) tarafindan 2021 yilinda yaymlanan “Ekonominin Déniistiiriicii
Giicii E- Ticaret Etki Analizi” raporunda ise, Sekil 1’den anlasilacagi iizere mikro
ceviklik ve teknoloji odakli yeni deger dnermeleri 6nem kazanmaya baslamis, elektronik
O0demeler hizla yayginlasarak benimsenmis ve bilgi iletisim teknolojilerindeki
gelismelerle birlikte dijitallesme hizlanmis, sektérde yeni is modelleri ortaya ¢ikmistir

(TUBISAD, 2021), seklinde tespitlere yer verilmistir.

Sekil 1: Perakendecilikteki Degisim

LOJiSTiK VE ODEME BiLGi VE iLETiSiM
TASIMACILIK HIZMETLERI TEKNOLOJILER
Geleneksel lojistik sektorinde hacim artmis ve Agirlikli cevrimdisi demelerin yaygin oldugu E-ticaret isletmelerin dijitallesmesini hizlandirmig
mikro dagitim gibi ceviklik ve teknoloji odakli yeni  Tlrkiye'de e-ticaret ile birlikte elektronik 6demeler ve entegrator firmalar gibi yeni oyuncularin
deger onerileri gelismeye baglamistir. hizla yayginlagsmakta ve benimsenmektedir. dogmasini saglamigtir.
« %60 %61 o %17
Q , o - : ﬁ Karth 6demelerin toplam . i bilesi
2020'de tim gonderiler r € 1 toplam 2015-2019 yillik cari bilesik
icerisinde e-ticaretin pay! e-ticaret islemleri icindeki payi bilytime orani
= %05 = %50 0 %81
2020'de kargo sektdrinde 2019'dan itibaren e-ctizdanin internet satislariyla dijital
istihdam artisi toplam e-ticaret islemlerindeki pay yetkinliklerinin arttigini belirten
artisi isletmelerin orani

Kaynak: TUBISAD, 2021

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yillar i¢inde ticari isletmelerin yapis1 ve is yapis
sekillerinde de degisiklikler yasanmistir ve bu degisiklikler sebebi ile giinlimiizde artik
isletmelerin pazarlama stratejilerini miisteriler belirler hale gelmistir (Tek & Orel, 2006).
Pazarlama anlayisindaki bu tiiketici odakli yapi, perakendeciligi etkilemis ve

perakendecilik de tiiketici odakli bir yapiya biirlinmiistiir. Perakendeciler, tiiketicilere



daha yakin olmalar1 ve birebir iletisim kurabilmeleri sayesinde tiiketicileri etkin ve stirekli
bir sekilde izleyebilmekte, tiiketici ihtiyac ve isteklerindeki degisimi gézlemleyebilmekte
ve bu istek ve ihtiyaglara hizlica yanit verebilmektedirler (Savasgi, 2003).

Perakendeciler tarafinda miisteri iliskilerinin yonetilmesinin yani sira miisteri
deneyimi de 6n planda tutulmakta ve bir isletmenin tercih edilebilmesi i¢in essiz bir
miisteri deneyimi sunulmasi gerektigi savunulmaktadir (Oztiirk, 2013). Bu noktada
miisteri deneyiminin miikemmellestirilmesi i¢cin dagitim kanallar1 olduk¢a Onemlidir.
Basarili ve uygun dagitim kanal stratejileri ile isletmeler, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari
ve talep ettikleri Uirtinleri istenilen yere en uygun zamanda ulastirabilme imkan1 bulmakta
bu sayede miisteri deneyimini en iyi noktaya tagiyabilmektedirler (Aytekin & Aydinocak,
2022). Dagitim kanali boyutunda perakendeciler {i¢ ana gorevi yerine getirmektedirler.
Bunlar; toptancilar ile baglanti kurulmas1 ve bu siirecin yonetilmesi, lojistik siire¢lerinin
yiiriitiilmesi ve stok kontrolii, son olarak da miisteri iligkilerinin gelistirilmesi ve
devamlhiliginin ~ saglanmasidir  (Kursunluoglu, 2009). Giliniimiizde tiiketiciler
perakendecilere bircok kanal ve temas noktasi kullanarak ulagsmakta ve kesintisiz
aligveris tecriibesi saglamaya ¢alismaktadirlar. Asagidaki baslikta s6z konusu perakende

kanallarina daha detayl bir sekilde yer verilmektedir.

1.3. Perakende Kanallar1

Perakendecilikte kanal kavrami, hizmetlerin ve firiinlerin miisterilere ulastirilma
yolunu ifade eder (Cambridge, 2023). Perakende sektoriinde fiziksel, online ve mobil
kanallar, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirmada kullanilan 6nemli satis
yontemleridir (Mucan, 2014). Perakendeciler s6z konusu kanallari kullanarak satis
faaliyetlerini gerceklestirebilirler. Farkli kanallarin biitiinlesik bir sekilde kullanilmasi ise,
isletmelere genis bir miisteri tabanina ulasma ve tiiketicilere gesitli alisveris segenekleri
sunma imkani saglar. Bu noktada isletmeler, tiim kanallarda tutarli bir marka deneyimi
saglamak ve miisteri taleplerine hizl ve etkili bir sekilde yanit vermek adina entegre bir

yaklagim benimsemektedirler (Sen, 2020).



1.3.1. Fiziksel Kanal

Internet kullannmmin yaygm olmadigi donemlerde, iiriinlerin satin alinmasi ve
iiriinler hakkinda nasil bilgi alinacagy, tiiketicilerin aligveris tercihlerini etkileyen 6nemli
iki faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiziksel kanal, tiiketicilerin bu isteklerine yanit
veren; satin alma, tirilinlerin teslimati, iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilendirmenin
magazada tamamlandig1 kanal tiiriidiir (Zhong, 2017). Levy ve Weitz ise fiziksel kanali,
satigin kapali mekanlarda yapildig1 perakendecilik sekli olarak tanimlamislardir (Levy &
Weitz, 2004). Tiiketicilere bir mekan veya fiili satis noktasindan satis yapilan

perakendecilik tiirii olan magazali perakendecilik siireci Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2: Magazah Perakendecilik

Kaynak: Kotler & Armstrong, 2006

Fiziksel kanal, perakendecilikte; genel {iriin odakli ve gida odakli magazalar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genel iiriin odakli magazalar; aligveris merkezleri, ihtisas
magazalari, fabrika satis magazalari, indirim magazalari, semt pazarlari, eczanelerdir.
Gida odakli magazalar ise; klasik siipermarketler, birlesik magazalar, bakkal, biife,

toptanci kuliipleri olarak siralanabilir (Tek & Orel, 2006).

Magazalardan yapilan perakendecilikte miisterilerin internet ve katalog lizerinden
saglayamayacag birtakim yararlar saglanir. Bu yararlar magazada gozle tarama, tirtinlere
dokunma ve hissetme, kisisel hizmet alma, nakit 6deme, aligveris hazzi, eglence ve sosyal
deneyimdir (Levy & Weitz, 2004). Tiiketicilerin satin alacaklari ya da almak istedikleri
iirlinleri incelemeleri, dokunabilmeleri elde edecekleri fayda degerini arttirmaktadir.
Dolayisiyla fiziksel kanalin siralanan bu 6zellikleri sayesinde miisterilerin aligveristen

aldiklar1 haz artmaktadir. Diger taraftan fiziksel kanalda miisterilerin satis personelleri ile



yiiz ylize bir iletisim kurmalar1 ve magazadaki farkli miisterileri de gozlemleyebilme
imkani bulmalari, fiziksel kanala ait sosyal degerlerdir. Fiziksel kanalin tiiketiciler
acisindan avantajlarini agsagidaki sekilde siralayabilmek miimkiindiir (Schoenbachler &
Gordon, 2002; Rigby Darrell, 2011; Sheth, 2021):
- Magazalar tiiketicilerin sosyallesmesini, keyifli vakit ge¢cirmesini ve farkli tiriinler
kesfederek mutlu olmalarini saglar.
- Tiiketicinin bir sorunla karsilasmas1 halinde, kisa siire icerisinde iade edebilme
imkani1 sunar.
- Tiketici aligveris sirasinda satis danismanlari sayesinde hem tirtinler hem de satis
sonrast hizmetler hakkinda detayli bilgi alabilmektedir.
- Magazalarda iriinii gorerek, deneyerek satin almak ve dokunabilme imkani

sunarak giliveni arttirir.

Fiziksel kanalin avantajlarmim yani sira ¢esitli dezavantajlart da bulunmaktadir.
Bunlar; tiiketicinin begendigi {iriinde stogun tiikenmis olmasi, zaman ve konfor kolayligi
sunulmamasi, maZaza personelinin yetersiz bilgisi nedeniyle tiiketicinin sorularina yanit
verememesi, uzun siire kasa i¢in sirada bekleme ve magazalarin kalabalik olmasi olarak

siralanabilir (Vojvodic, 2019).

1.3.2. Katalog Kanal

Kataloglarin tarihgesi oldukca eskiye dayanmaktadir. 19. ylizyilin ortalarindan
itibaren, posta siparisi yoluyla aligverisin popiilerlesmesiyle birlikte, perakende sirketleri
{iriinlerini tanitmak ve satmak i¢in basili kataloglar1 kullanmaya baslamislardir. Ozellikle
20. ylizyilin ilk yarisinda, biiylik perakende markalar tarafindan hazirlanan renkli ve ilgi
cekici kataloglar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve aligveris yapmaya tesvik etmek
amaciyla yaygin olarak kullanilmigtir (Sheth, 2021).

Tiiketicinin tiriinleri katalogda inceleyerek telefon, siparis temsilcisi ya da e- posta
araciligryla siparis verebildigi kanal tiirii katalog kanalin1 ifade etmektedir. Katalog kanal
sayesinde basili veya internet yoluyla genis kitlelere ulasilabilmektedir (Kersmark &
Staflund, 2015). Katalog kanal perakendecilerinin basarisimi iiriin kalitesi ve kanal

kullaniglhiligr etkilemektedir (Kim vd., 2002). Katalog kanalin tiiketiciler tarafindan tercih
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edilmesinde, irline ait bilgilendirmenin yeterli olmasi ve belirsizliklerin giderilmesi

onemli bir rol oynamaktadir (Richard & Purnell, 2017).

Uzun siiredir kullanilan katalog kanalin perakendecilikteki yeri zaman iginde
degisim gostermistir. Katalog kanalin ilk kullanilmaya baslandig1 zamanlarda hakim olan;
tiketiciye katalog gonderilirse aligveris yapacagi gorlisii zamanla, kataloglarda
tilketicinin aradig1 bilgileri eksiksiz bulabildigi siirece aligveris yapacagi goriisiine
doniismiistiir (Eastlick & Feinberg, 1999). Dijitallesmenin perakende sektoriinii de
etkilemesiyle birlikte elektronik kataloglar da kullanilmaya baslanmistir. Internet
kullaniminin yayginlagsmasi ve tiiketici davraniginin degismesiyle elektronik kataloglar,
perakendeciler tarafindan rekabet araci olarak algilanmistir. Kataloglarin yapist ve

ozellikleri perakendecilerin kendi sistemleri ve organizasyon yapilarma gore
degismektedir (Kim vd., 2002).

Katalog kanalin baslangic maliyeti, diger kanallara gore diisliktiir ve bu sebeple
cazip bir perakende kanali olarak degerlendirilebilmektedir. Ote yandan katalog kanal
kullaniminin zorluklar1 da bulunmaktadir. Bu zorluklarin basinda katalog kanali kullanan
perakendecilerin diger kanallar1 bir arada kullanan perakendecilerle rekabet edememesi
gelmektedir. Baski maliyetleri ve posta yollama flicretlerinin yiikselmesi, katalog ile
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmenin zor olmasi ise diger zorluklar olarak siralanabilir (Levy
& Weitz, 2004). Ote yandan katalog kanal kullaniminda fiziksel kanal ve online kanala
gore daha fazla pazarlama harcamasi yapilmaktadir ve bu durum da isletme performansini

olumsuz etkilemektedir (Thomas & Sullivan, 2005).

Katalog kanalda firmalar iiriin kataloglarii basili ya da elektronik yollarla
miisterilere ulastirabilmektedirler (Levy & Weitz, 2004). Tiiketici tarafindan satin alma
stireci, elektronik katalog ve basili katalogda ayni sekilde yiiriitiilmektedir; tiiketici {iriinii
dogrudan deneyimlenmeden gorerek satin almaya karar vermekte ve sonrasinda satin
alinan iriinler kargo ile gonderilmektedir. Bu silire¢ benzerligine ragmen elektronik
katalog kanalin, basil1 katalog kanala gore cesitli avantajlari bulunmaktadir. Elektronik
katalog kanalin tiiketiciler agisindan avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Vijayasarathy &
Jones, 2000):
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- Tiiketici ile dogrudan iletisim kurulabilmesi

- Diistik maliyetle ¢ok sayida tiiketiciye ulasilabilmesi

- Katalogda belirli donemlerde kolayca gilincelleme yapilabilmesi
- Uriinle ilgili sorularin dogrudan satis personeline iletilebilmesi

- Uriin ve fiyat bilgisi karsilastirilabilmesi

S6z konusu avantajlarindan hareketle elektronik katalog kanal, basili katalog
kanala gére daha cok tercih edilmektedir. Son olarak eskisi kadar yaygmn olmamakla
birlikte, katalog kanalin giinlimiizde hala bir dl¢iide kullanilmaya devam ettigini

sOyleyebilmek miimkiindiir (Kersmark & Staflund, 2015).

1.3.3. Online Kanal

Teknolojinin gelismesiyle internet kullanimi artmis ve insanlar arasindaki iletigim
bicimlerinde de 6nemli degisimler meydana gelmistir. Bu degisim insanlar arasi iletisimle
sinirh kalmayip tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve perakende is modellerini de
etkilemistir (Klaus & Nguyen, 2013). 2000’li yillarda ortaya ¢ikan elektronik aligveris
giinimiizde O6nemli bir se¢enek haline gelmistir. Elektronik aligveris yapan kullanici
say1s1 diinyada ve Tiirkiye’de hizla artmaktadir. Tiirkiye’de 2023 yil itibariyle yaklasik
72 milyon internet kullanicisi bulunmaktadir (Digital Turkey, 2023). Elektronik
aligverisin yapildig1 sanal ortam, perakendeciler i¢in miisteri ile iletisim kurulabilecek
ekstra bir temas noktasi olarak kabul edilmis ve zamanla fiziksel kanala alternatif bir
pazar yeri olarak algilanmaya baslanmustir (Lu vd., 2011). Bu baglamda online kanal
isletmeden tiiketiciye satis yapilan e-ticaret tiirli olarak ifade edilmektedir. Online kanalin
basarisin1 etkileyen faktorler makro ve mikro Olgekte degerlendirilmektedir. Makro
Olgekte; kiltiirel, cografi ve ¢evresel faktorler, mikro Ol¢ekte firma stratejisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (S. Lee vd., 2007).

Online kanal ile satis yapan isletmeler literatiirde e-satic1 (internet perakendecisi)

olarak isimlendirilmektedir. Online kanal tizerinden nihai tiketicilere irlin ve hizmetlerin

dogrudan  satildigi  perakendecilik  tiirli, internet perakendecilifi  olarak
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degerlendirilmektedir. Internet perakendeciligi Sekil 3’te gosterilmistir (Kotler &
Armstrong, 2006).

Sekil 3: internet Perakendeciligi

Saticl <«—> E- ticaret Tiketici

Kanali

Kaynak: Kotler & Armstrong, 2006

Cesitli internet perakendecileri bulunmaktadir. Bunlar ticaret siteleri, arama
motorlari, internet servis saglayicilari, igerik siteleri ve islem siteleridir. Bu internet
perakendecilerinden biri olan ticaret sitelerinde her tiirden iiriin ve hizmet

satilabilmektedir (Kotler vd., 2006).

Online kanal tiiketicilere; iiriinleri satin almadan oOnce fiyat karsilastirabilme,
diledigi zaman aligveris yapabilme, magazada bulunmayan bir¢ok {irlinii bulabilme,
licretsiz  teslimat imkanindan faydalanabilme gQibi avantajlar saglamaktadir
(Schoenbachler & Gordon, 2002). Online kanalin sundugu bu avantajlarin yani sira;
fiziksel olarak {irliniin denenememesi, iiriin kalitesi ile ilgili belirsizliklerin olmasi,
teslimat siiresinin uzun olmasi, online ddeme sistemlerinin giivenli olmamas1 ve iade
isleminin nasil yapilacaginin belirsiz olmasi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir

(Niranjanamurthy vd., 2013).

Internetin yaygin olmadigi donemdeki geleneksel tiiketici davramisi, fiziksel
magazalara giderek liriinlerin incelenerek satin alinmasi iken; internetin yayginlagsmast,
akilli cihaz kullaniminin artmast ve gilivenli dijital 6deme yontemleri sayesinde online
aligverise dogru yonelmistir. Tiuketicilerin, triinler hakkinda diger tiiketicilerin
yorumlarin1 okuyarak ve markalarin sosyal medya hesaplarini takip ederek satin alma

kararlarim1 sekillendirdikleri g6z Onilinde bulundurulabilir. Bu nedenle, perakende
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sektoriinde teknolojik gelismeleri takip eden ve tiiketicilerin dijital alisveris
aliskanliklarina uygun hizmetler sunan isletmeler rekabet avantaji elde etmektedir.
Tiiketicilerin online kanali tercih etmelerinde etkili olan gesitli faktorler bulunmaktadir.

Bu faktorler Sekil 4’te gdsterilmistir.

Sekil 4: Online Satin Alma Faktorleri

GEVRIM iCi SATINALMA FAKTORLERi
16-64 YAS ARASI iNTERNET KULLANICILARININ BELIRLi FAKTORLERE GORE SATIN ALMA ORANLARI

54,8%
a7,1%
38,5%

36,8%

36,1%

35,7%

20,5%

2%

24,3%

21,8%

18,4%

151%

12,6%

12,0%

11,7%

- 77 —

Kaynak: Digital Turkey, 2023
1.3.4. Mobil Kanal

Giiniimiizde tiiketicilerin mobilite diizeyi, teknolojik gelismeler ve dijital
araglarm yaygin kullaniminin etkisiyle siirekli bir artig gdstermektedir. Bu durum, mobil
cihazlar araciligryla saglanan hizli ve etkilesimli iletisim, bilgi erisimi ve cesitli
hizmetlere erisim imkanlarinin bireyler tarafindan benimsenmesi ile paralel bir sekilde
gelismektedir. Mobil teknolojilerin sundugu esneklik, kisisel ve profesyonel yasamin her
alaninda, bireylerin zaman ve mekan kisitlamalarini azaltarak giinliik yasantilarin1 daha

etkili bir sekilde yonetmelerine olanak tanimaktadir (Kotler & Armstrong, 2006).
Teknolojik gelismelerle birlikte dijital iletisimde de doniisiim yasanmis ve bu

dijital dontisiimiin etkisi ile akilli telefon kullanimi artmistir (Wang vd., 2016). Akill

telefon ve tablet vb. mobil cihazlarin kullaniminin yayginlagmasi, miisterileri ile daha
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yakindan ve anlik iletisim kurmak isteyen perakendeciler acisindan 6nemli bir firsat
olusturmaktadir (Peruluda & Azhar, 2012. Tiiketicilerin mobil cihazlar1 (akilli telefon,
tablet vb.) kullanarak perakendecilerden aligveris yapabilmelerini saglayan kanal tiirii
mobil kanal olarak adlandirilmaktadir (Tseng & Yazdanifard, 2015). Bu baglamda
perakendecilerin tiiketicilere daha hizli ve kolay ulasabilmesini saglayan mobil kanal,
yeni bir kanal tiirii olarak ifade edilmektedir. Mobil kanalla ilgili literatiirde farkli
goriisler bulunmaktadir. Kimi kaynaklarda online kanal ile fiziksel kanal arasindaki
boslugu dolduran bir yap1 olarak ifade edilmistir (Rodriguez-Torrico vd., 2020). Kimi
kaynaklarda ise fiziksel ve online kanaldan sonra ortaya c¢ikan {igiincii dalga olarak

nitelendirilmistir (Peltola vd., 2015).

Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi’nin 2016 yilinda yaymladig verilere gore,
Tiirkiye’de yaklasik olarak 74 milyon mobil hiicresel telefon aboneligi bulunmakta ve
bireysel internet kullanim yiizdesi %54 civarindaydi. We Are Social’in 2023 yilinda
yaymladig1 rapora gore ise Tiirkiye’de yaklasik 82 milyon hiicresel telefon aboneligi
bulunmaktadir ve bireysel internet kullanim orani ise yaklasik %84’e yiikselmistir.
Internet kullanim oraninimn artmas1 ayn1 zamanda tiiketicilerin almak istedikleri iiriin ve
hizmetler hakkinda bircok kanal yoluyla hizli, ucuz ve giivenilir bir sekilde
aragtirmalarina imkan tanimis, buna bagli olarak dagitim kanallarinda da degisim

yasanmasina yol agmistir (Enginkaya, 2009).

1.4. Perakende Kanal Stratejileri

Perakende sektorii, giiniimiizde tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasinda kritik bir rol
oynayan dinamik bir endiistri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu sektorde faaliyet gdsteren
isletmeler, miisteri beklentilerini karsilamak, rekabet avantaji elde etmek ve
stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmek i¢in etkili stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Perakende
kanal stratejileri, tirlin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastig1 yollar1 belirleyerek, isletmelerin
pazarlama, dagitim, satis ve miisteri iligkileri yonetimi gibi kritik alanlarda etkili bir
sekilde faaliyet gostermelerini saglar ve rekabet avantaji elde etmelerine katki sunar.

Uygulanan kanal stratejisi, isletmenin hedeflerine, miisteri tabanina ve pazar sartlarma
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bagl olarak belirlenir. O halde ¢aligmanin bundan sonraki boliimiinde perakende

sektoriinde kullanilan kanal stratejilerine yer vermenin islevsel olacag: diisiiniilmektedir.

1.4.1. Tek Kanal

Tek kanalli perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin bir kanal {izerinden tiiketicilere
ulastirildig1 perakendecilik tiiriidiir (Berman vd. 2018). Tek kanalli perakendecilikte
internet kanali, fiziksel kanal ya da katalog kanal gibi sadece tek satis kanali
kullanilmaktadir ve énemli olan nokta miisterinin ayni zaman diliminde perakendeciye
ulasabilecegi yalnizca bir kanalin bulunmasidir. Gegmiste yaygin olarak kullanilan bir
strateji olmasina karsin teknolojinin gelismesi ve dolayisiyla iletisim kanallarinin
cesitlenmesi sayesinde isletmeler daha ¢ok miisteriye erisebilmek adina kanal sayilarini

arttirmaya yonelik stratejiler izlemektedir (Sen, 2020).

Firmalar agisindan degerlendirildiginde kullanilan her kanalin belirli avantajlar1 ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Thomas ve Sullivan’mn 2015 yilinda yaymlamis olduklari
caligmada, tiiketicilerin sadece fiziksel kanal kullandiklar1 durumda; sadece katalog kanal
ya da internet kanali kullanan tiiketicilere gore daha fazla satin alma yapildigini ortaya
koymuslardir (Thomas & Sullivan, 2005). Nesin’in 2006 yilinda yaptig1 ¢alismada ¢agri
merkezi ya da internet kanallarinda fiziksel kanala kiyasla daha az insani faktor oldugu
ve bu sebeple de sadece bu kanallar1 kullanarak aligveris yapma egiliminde olan

miisterilerin isletmeye duyduklar1 sadakatin diisiikk oldugu sonucuna varilmistir (Neslin
vd., 2006).

Literatiirde tek kanal olarak internet kanalimi kullanan tiiketicilerin isletme
performansina etkileri konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Ansari ve digerleri
(2008) yapmus olduklarn calismada; sadece internet kanali kullanan tiiketicilerin kanal
degistirme maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle, tek kanal olarak internet kanalim
kullanan tiiketicilerin uzun vadede isletmeye daha az bagh kalacagmn ortaya
koymuslardir (Ansari vd., 2008). Bu goriise kars1 olarak, Shankar ve arkadaslar1 (2003)
yapmis olduklar1 ¢alismalarinda hizmet ve iiriin ihtiyaglarint zaman ve mekana bagh
kalmadan kolaylikla internet kanalindan karsilayabilen tiiketicilerin isletmeye karsi

bagliliklart sadece fiziksel kanali kullanan tiiketicilere gore daha yiiksektir (Shankar vd.,
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2003) sonucuna ulasmislardir. Ozetle literatiirdeki calismalar, tiiketici davramslarinimn

kanallar aras1 farklilastigin1 gostermektedir.

1.4.2. Coklu Kanal

Tiiketici ihtiyaclarinin ve hizmet beklentisinin artmasi sonucunda perakendecilerin is
yapis modelleri de degismis ve bu degisim yeni dagitim kanallarinin ortaya ¢ikmasinda
onemli rol oynamistir (Hoppner & Griffith, 2015). Giinlimiizde miisteriler farkli aracilar
sayesinde iiriin ve hizmetlere ulasabiliyor olsalar dahi, aligverislerinde birden fazla kanali
ziyaret etme ve kullanma egilimindedirler (Skallerud vd., 2009). Tiiketici beklentisindeki
bu degisim sonucunda, perakendeciler sadece fiziksel kanali kullanmak yerine, telefon,
katalog, sosyal medya, internet, mobil uygulama vb. aracilifiyla farkli miisteri kitlelerine
ulasmaya calismaktadirlar. Bu sekilde birden fazla kanalla miisterilerine ulagsmaya calisan
firmalar ¢oklu kanal stratejisini benimsemektedir (Altunigik, 2016). Birden fazla kanalla
tiikketicilere ulasmay1 hedefleyen perakendecilerin ¢coklu dagitim kanal1 stratejisine sahip

oldugu sdylenebilir (Levy & Weitz, 2004).

Tiiketiciler cok kanalli ortamda, online ve fiziksel kanali kullanarak i¢ ice alisveris
davranis1 sergilemektedirler. Bu i¢ ice aligveris davranisi sergileyen c¢oklu kanal
miisterilerinden bazilari tek bir alisveris kanali {izerinden aliverislerini tamamlarken Kimi
miigteriler bir zaman periyodu icerisinde birden ¢ok kanal kullanabilmekte, kimi
miisteriler ise aligverisinin farkli asamalarinda farkli kanallar1 kullanarak aligverisini
tamamlamaktadirlar (Balasubramanian vd., 2005). Ayn1 zamanda ¢oklu kanal kullanan
tiketiciler, internet, mobil uygulama ve sosyal medya araciligiyla satin almak istedikleri
tirlinleri arastirabilir, diger tiiketicilerin yorumlarini inceleyebilir. Benzer sekilde iiriin ya
da hizmet satin aldiktan sonra, ayni kanallar {izerinden memnuniyet ya da

memnuniyetsizligini diger tiiketicilerle paylasabilir (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

Mevcut dagitim kanallari islevlerini korumakla birlikte, kanal iiyelerinin sayis1 artmis
ve tliketici kitlesi degisiklik gostermistir. Bu baglamda teknolojik gelismeler ve yenilikler
perakendeciler ile miisteriler arasindaki etkilesimin olumlu yonde gelismesini saglamistir
(Taylor, 2016). Coklu kanal stratejisinde kullanilan her kanalin farkli avantajlari

bulunmaktadir. internet kanali, miisteriye bilgi saglama konusunda etkili bir aragtir ve bu
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sayede alicinin arama maliyetlerini azaltir. Internet kanalinmn bir diger avantaji, genis bir
iiriin yelpazesi sunma kapasitesidir. Tiiketiciler i¢in internetin sagladigi degerin 6nemli
bir kismi, uzun kuyrukta beklenerek erisilebilecek tiriinlere daha kolay erigsim imkanindan
kaynaklanmaktadir. Diger taraftan, fiziksel kanal miisterilere yakin konumda bulunur ve

aninda teslim alma avantaji sunar (Agatz vd., 2008).

Perakendecilerin fiziksel ve ¢evrimici magazay1 bir arada kullanmasi, miisteri temas
noktalarini arttirmakta ve bu durum alisverisi hem miisteri hem de perakendeciler i¢in
daha esnek hale getirmektedir (Parsons vd., 2017). Coklu kanal stratejisi, yeni pazarlara
erisim maliyetlerini digiiriir ve satiglart artirir; daha sadik ve memnun miisteriler
olusturur. Tiim bu avantajlarla birlikte coklu kanal stratejisinin, kanal yamyamlig1 (baska
bir benzer iirlinlin piyasaya siiriilmesinin bir sonucu olarak bir sirketin kendi {irlinlerinin
satiglarinin  azaltilmasi) ve serbest kullanim (tiiketiciler bir perakendeciden {iriin
bilgilerine {icretsiz erigimden yararlanip daha diisiik fiyath perakendeciye siparis verebilir)

gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir (Heitz-Spahn, 2013).

Tiim bu anlatilanlara ragmen, ¢ok kanall1 stratejisinin en 6nemli sonucu, miisterilerin
arttk nerede aligveris yapabilecekleri ve satin alabilecekleri konusunda daha fazla
secenege (farkli kanallarda ayni perakendeciyle ya da farkli kanallardaki farkli
perakendecilerle) sahip olmalaridir (Kwon & Jain, 2009). Miisteriler, kataloglar
lizerinden siparis verebilir, web sitelerinden aligveris yapabilir ve perakende
magazalarindan satin alabilir, gerektiginde bilgiye ve miisteri hizmetlerine rahatca
erigebilir, ihtiyaclarma 6zgii ve ilgi alanlarma goére hazirlanmis promosyon teklifleri

alabilirler.

Gelinen durumda degisen rekabet kosullarinda, ¢oklu kanal stratejisini benimseyen
perakendeciler siireclerini internet {izerinden yiiriitiilebilir bir hale getirebilmeli ve
fiziksel is siireclerini iyilestirmelidirler. Bu baglamda teknolojik alt yapinin saglanmasi,
coklu kanal stratejisini benimseyen firmalar i¢in en 6nemli adim olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Mucan, 2014).
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1.4.3 Capraz Kanal

Capraz kanal, perakende sektoriinde miisterilerin kismi kanal etkilesimini
tetikleyebildigi veya isletmelerin kismi kanal entegrasyonunu kontrol ettigi bir stratejik
yaklasimi1 temsil eder. Bu strateji, birden fazla kanal veya tiim yaygin kanallar araciligiyla
iriin veya hizmet satisiyla ilgili faaliyetleri igerir (Beck & Rygl, 2015). Capraz kanal
stratejisinin temel amaci, kanallar arasinda kismi koordinasyon saglayarak miisteri
deneyimini iyilestirmektir. Capraz kanal stratejisi i¢in en kritik faktorlerden biri, merkezi
bir veri taban1 kullanarak miisteri ve potansiyel miisteri verilerini tek bir goriinlimiinde
birlestirmektir. Bu kismi biitlinlesmis veri tabani, igletmelerin miisteri profillerini
hedeflemelerini, pazarlama etkilesimlerini detayli bir sekilde takip etmelerini, miisteri
deneyimini kisisellestirmelerini saglar. Capraz kanal stratejisi, farkli kanallarmn birbirinin
yerine gecebilirligi ve miisterilerin kanallar arasinda gecisini tesvik eden bir dagitim
sistemini birlestirme amacini tasir. Tiiketicilere magaza i¢i, ¢evrimici, mobil, ¢agri
merkezi veya sosyal medya vb. farkl kanallardan bagimsiz olarak {iriin satin alma, iade

ve degisim siireglerini destekleyen aligveris deneyimi saglamay1 amaglar (Cao, 2014).

Capraz kanal entegrasyonu, miisteri deneyimini gelistirme ve miisteri elde tutma
hedefleri dogrultusunda ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallar arasindaki miisteri erisimini ve
etkilesimini artirmay1 amagclar. Icerik ve siire¢ tutarhiligi, giiven ve giivenilirlik, ¢apraz
kanal entegrasyonunun kalitesini artirarak miisteri elde tutma oranini yiikseltir (Choi,
2020). Misterinin g¢apraz kanalli aligveris egilimi, farkli kanallar arasinda uyumun
gerekliligine dikkat ceker. Ayrica, miisterilerin cesitli kanallari kullanma egilimleri,
psikolojik ve demografik faktorlere bagli olarak maliyet ve fayda algilarini
sekillendirebilir (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014a). Bu baglamda, c¢apraz kanalli
pazarlama stratejisi, miisteri memnuniyetini artirma, miisteri sadakatini giiclendirme ve

isletmeler i¢in rekabet avantaji elde etme agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Kersmark
& Staflund, 2015).
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1.4.4 Biitiinciil Kanal

Tiiketicilerin beklenti, istek ve ihtiyaglar1 yeni ihtiyaglar temelinde degismeye devam
etmektedir. Bezes 2019 yilinda yaptigi caligmada, 15 yildan daha kisa bir siirede,
geleneksel perakendeciligin ¢ok kanalli yapiya gectigini, ardindan ¢apraz kanalli ve son
olarak da biitiinciil kanalli yapiya gegmek zorunda kaldigini vurgulamistir (Bezes, 2019).
Bu baglamda biitiinciil kanal stratejisi, coklu kanal ve ¢apraz kanal stratejilerinin gelismis
versiyonu olarak degerlendirilebilir (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014a). Diger bir
ifadeyle biitiinciil kanall1 perakendecilik kanal stratejilerindeki evrimin son adimidir ve
tim kanallar1 birlestiren kapsamli bir miisteri deneyimi sunmaktadir (Mosquera vd.,

2017) . Sekil 5’te kanal stratejilerinin evrimi gosterilmistir.

Sekil 5: Kanal Stratejilerinin Evrimi

e

o

Tek Kanal Butiincil Kanal
Donemi Dénemi

1900 - 2000 2000 - 2010 2010 - 2015 2015 - Su an

Kaynak: Eser, 2017

Biitiinclil kanal kavrami, omni-channel kavraminin Tiirk¢e’ye uyarlanmasindan
gelmektedir. Omni-channel kavrami ilk defa Rigby’nin 2011 yilinda yaymladig:
“Aligverisin Gelecegi” isimli calismasinda kullanilmig ve tartisiimaya baslandigi giinden
bu yana teknolojik ara¢ ve alt yapiya paralel sekilde gelisimini siirdiirmistiir (Righy
Darrell, 2011). Omni-channel ifadesindeki Omni kelimesi Latince kokenlidir ve
Tiirkge’de “tim”, “biitlin”, “her sey”, “holistik”, “biitiinciil” anlamlarina karsilik
gelmektedir (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). Omni- channel kavrami ise kapsam ve
icerik agisindan ele alindiginda “her sey kanal”, “tim kanal”, “biitiin kanal” olarak
cevrilebilmektedir ancak bu sekilde yapilan ¢eviri igerik ve anlam olarak Omni-channel

kavramini tam olarak ifade etmede eksik kalmaktadir. Hiiseyinoglu, tarafindan 2017

yilinda yaymlanan ¢aligmanin Tiirkge literatiire yaptig1 katki ile “omni-channel” kavramu,
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biitlinciil kanal olarak ifade edilmistir. Bu ¢calismada da omni- channel kavramu, biitiinciil

kanal olarak kullanilmaistir.

Biitiinciil kanal, perakendecilerin tiim kanal entegrasyonlarini kontrol edebildigi ve
miisterinin kanal etkilesimlerini tetikleyebildigi; biitiin kanallar araciligryla mal ve hizmet
satisginin  yapilabildigi faaliyetler biitiiniidiir (Beck & Rygl, 2015). Biitiinciil kanal
stratejisi essiz bir miisteri deneyimi sunma hedefi dogrultusunda sinerjik bir yonetim
anlayisini icermektedir (Verhoef vd., 2015). Bu strateji bir perakendecinin miisteri
hizmetlerini kisisellestirmesine destek olan teknolojileri kullanmasi, dijital ve fiziksel
ortamda tiretilen tiim miisteri bilgilerine erisebilmesi ve miisteri deneyimine odaklanmasi

icin bir firsat yaratir.

Tiiketicilerin yeni aligveris aligkanliklarini anlama ihtiyact dnemli bir hale gelmistir
(Gonela, 2019).Tiiketici beklentileri dogrultusunda degisen yeni ortamda, miisteriler
aligveris yaparken hem fiziksel magazalardan hem de ¢evrimi¢i magazalardan ayni
tiriinleri gorebilme, biitiin kanallarda gegerli indirimlerden faydalanabilme, ¢evrimici
magazada satin aldiklar bir tirlinti sorunsuz bir sekilde fiziksel magazada degistirebilme,
begendikleri bir tirtiniin barkodunu akilli cep telefonlarindan okutarak mobil uygulamayla
siparis verebilme ve sipariglerini istedikleri yer ve zamanda teslim alabilmeyi
istemektedirler. Ozetle tiiketiciler bir¢ok kanal iizerinden kesintisiz bir sekilde aligveris
deneyimi beklemektedirler (Kazangoglu vd., 2017). Bu baglamda ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
ortamlarda miisteri davramiginin evrimi, isletmelerin dijital deneyimleri yeniden
tasarlamalarina yol a¢gmaktadir. Tiiketicilerin kanallar arasi gegis yaparak kesintisiz
aligveris deneyimi yasamak istedigi giiniimiiz perakendeciliginde, perakendecilerin
stratejik kararlar alarak bu duruma uyum saglayabilmeleri olduk¢a énemlidir (TUBISAD,
2021). Onceki dénemlerde kullanilan ¢oklu kanal ya da capraz kanal stratejileri,
genellikle miisterileri farkl kanallarda izole bir deneyim yasamaya yonlendirmis, ancak
bu kanallar arasinda etkilesim cok kisitli kalmigtir. Buna karsilik, biitiinciil kanal,
miisterilerin bir isletme ile etkilesim kurarken kullandig:1 tiim platformlar ve cihazlarla

entegre bir aligveris yolculugu ve kusursuz bir miisteri deneyimini desteklemeyi

hedeflemektedir (Dodd, 2023).
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Aligveris stiresince tiiketiciler kesintisiz ve kisisellestirilmis bir hizmet
sunulmasini beklemektedirler (Erboy & Marangoz, 2020). Bu baglamda biitiinciil kanal,
miisterilerin tim kanallar arasinda kesintisiz bir sekilde bilgi ve tutarsizlik olmaksizin
gecis yapmalarina ve kanallar arasinda 6zgiirce se¢im yapmalarina imkan tanir (Shen vd.,
2018). Ailavavi ve digerlerinin 2017 yilinda yaptig1 ¢alismada, biitiin kanalin tedarik¢inin
iriinlerini miisterilere ulastirirken genellikle kullandig1 kanallar1 degil, sahip olunan tim
iletisim kanallarin1 kapsadigini oraya koymustur. Sekil 6’da Biitiinciil kanalin isleyis

modeli gosterilmistir.

Sekil 6: Biitiinciil Kanal Stratejisinin isleyis Modeli

Web Sitesi

Tuketici

Cagn
Merkezi Sosyal Medya

Perakendecilikte biitiinciil kanal stratejisi, kanallar aras1 entegrasyona ve bu kanal
entegrasyonun miisteri se¢im ve satin alma davranislarinda nasil bir etki yarattigina dair
genis bir bakis agis1 gerektirir. Bu baglamda biitiinciil kanalda, misteriler tiim kanallarda
kesintisiz ve sorunsuz bir deneyim yasamak istedikleri i¢in biitiinciil kanal stratejisine
sahip olmak gerekir (Hickman vd., 2020a). Giiniimiizde tiiketiciler, alisverislerine
baslangicta tek kanaldan baglamalarina ragmen farkli aligveris kanallarindan aligveris
stirecine devam edebilmektedir. Coklu kanalda misteriler alisverislerinde kanallar
arasinda gecis yaparken kesintiler yasayabilirken, biitiinciil kanalda tiim kanallar arasinda
kolayca ve kesintisiz gecis saglanabilmektedir (Melero vd., 2016). Bu baglamda,
biitlinciil kanali ¢oklu kanaldan ayiran temel faktoriin kanal entegrasyonu ve akici kanal

deneyimi oldugu sodylenebilir. Kanal entegrasyonu kavrami, birbirinden farkli kanallarin
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etkilesim derecesini ifade etmektedir (Simone & Sabbadin, 2017). Entegrasyon, biitiinciil
kanal stratejisinin kalbidir. Biitiinciil kanal miisterileri, kullandiklar1 tiim kanallardan
aldiklar1 hizmet kalitesini algilayarak hizmet kalitesi algisina doniistiiriir. Friedman ve
Furey tarafindan 2003 y1linda yayinlanan ¢aligmada kanal entegrasyonu ve kanal karigimi
arasinda ayrim yapilmaktadir. Kanal karigiminda kanallar birbirinden bagimsiz birimler
olarak islev goriir ve belirli misteriler igin bir hizmet paketi sunulur; miisteriler
ihtiyaclarina gore farkli aligverislerinde farkli kanallar1 kullanabilir. Kanal
entegrasyonunda ise kanallarin sinerjik bir kombinasyonu s6z konusudur. Biitiinciil kanal
stratejisi, miisterilerin kanallar arasinda kesintisiz bir sekilde gecis yapabilmeleri ve
mevcut ihtiyaglarii karsilamak icin kanallar arasi entegrasyona ve koordinasyona

odaklanilarak gelistirilmistir (Lazaris & Vrechopoulos, 2014).

Biitlinciil kanaldaki entegrasyon kalitesi, miisterilere kullandiklar1 her kanaldan
sorunsuz hizmet alma ve kusursuz bir miisteri deneyimi saglama yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Hossain vd., 2017). Biitiinciil kanal, kullanilan kanallarin ve temas
noktalarinin tam entegre olmasini ve kusursuz miisteri deneyimini hedefler (Huré vd.,

2017). Tablo 2’te Biitiinciil kanal entegrasyon tiirleri detayli bir sekilde gosterilmistir

Tablo 2: Biitiinciil Kanal Entegrasyon Tiirleri

Entegrasyon tiiri Aciklama

Pazar ve promosyon bilgilerinin entegrasyonu, talep
goriiniirliigiinii destekler. Pazar verileri ve promosyon
bilgilerinin kaynaklari, kanallar ve arayiizleri, satis
Entegre pazar bilgileri planlari, miisteri bilgileri gibi faktorlerle entegre
edilmeli ve uyumlu hale getirilmelidir. Farkli
kanallardan gelen talep verilerinin etkili bir sekilde
kullanilabilir olmasi, biitiinciil kanalin {iriinle ilgili
stirecleri daha etkili bir bicimde ydnetmesine katki
saglar.

Uriinlerin fiziksel, teknik, bilesen veya icerik verileri ile
ilgili bilgilerin, her bir iriinle ilgili olarak sadece
Entegre {irtin bilgileri miisterilerle degil, ayn1 zamanda ¢ok kanalli sistemin
tiim taraflariyla paylasilmasidir. Baska bir ifadeyle {iriin
bilgi kaynaklarinin ig birligi i¢erisinde ¢aligmasidir.

Odeme araclarinin entegre edilmesini ifade etmektedir
Miisterilerin 6deme verilerinin biitiinciil kanalin ilgili
Entegre islem boliimlerine giivenli bir sekilde erisebilmesi anlamina
gelir. Dogrulama kodlari, PIN numaralar1 gibi
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yetkilendirme yoOntemlerinin; nakit, kuponlar, g¢ekler,
kartlar, hediye kartlar1 ve elektronik transferler gibi
cesitli 6deme araglarmin entegrasyonunu igermektedir.

Uriinlerin fiyatlarin1 tiim kanallar icin uyumlu hale
Entegre fiyatlandirma getirmek ve {iriin fiyatlarindaki degisiklikleri miisterilere
ve biitiinclil kanalli sistemin diger iiyelerine agikca
iletmek anlamia gelir.

Uriiniin, miisterinin ve ilgili siparislerin izlenebilirligini
ve degistirilebilirligini artirmak amaciyla, ¢esitli kanallar
Entegre siparis karsilama | araciligiyla ve farkli taraflarca gergeklestirilen bir dizi
faaliyetin entegre edilmesi anlamina gelir. Bu kapsamda,
envanter durumu ve konum bilgileri gibi biitiinciil
kanalli sistem iizerinden erisilebilir ve geri alinabilir
olmasi gereken bilgiler de dahil edilir.

Biitlinciil kanalda sistemin tim iyeleri tarafindan ayni
Entegre miisteri hizmetleri | veya uyumlu hizmet standartlarinin = saglanmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, hizmet saglayicilarinin
timiniin misteri beklentilerinin ve gereken hizmet
standartlarinin dneminin farkinda olmalar1 6nemlidir.

Tersine lojistigin ¢esitli adimlar1 ve bu siiregte yer alan
kanallar arasindaki iligkilerin, stok tutma noktalar, geri
Entegre ters lojistik doniis noktalari ve iiriinlerin ters sekilde akis1 hakkindaki
tiim bilgilerin geri alinabilir, degistirilebilir ve izlenebilir
nitelikte olacak sekilde diizenlenmesi 6nemlidir.

Kaynak: Mirzabeiki & Saghiri, 2020

Perakendeciler, miisterilerin satin alimlarini birden ¢ok kanalla yonlendirmeye ve
satiglarin1 arttirmaya ¢alismaktadirlar (Beck & Rygl, 2015). Biitiinciil kanal kullanan
perakendeciler kanallar arasi entegrasyon sayesinde, tiiketicilerden toplanan verileri
kontrol altina alarak miisterilerin satin alma siirecinde kullandig1 tiim kanallar araciligiyla
miisterileri dogru sekilde yonlendirebilmekte ve satiglarmi arttirabilmektedir (Beck &
Rygl, 2015).

Biitlinciil kanal 6ziinde, miisterinin {irtinii diledigi zaman, diledigi yerde satin
alabilmesi ve iade siireci de dahil olmak iizere kesintisiz hizmet alabilmesini ifade eder.
Biitiinciil kanali kullanan perakendeciler tiim kanallardan gelen siparisleri hizli, dogru ve
verimli bir sekilde yerine getirebilmektedir (Kamel & Kamel, 2011). Biitiinciil kanal,
perakendecilere birgok konuda fayda saglamaktadir: web sitesi trafigini, satislart ve

miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Mevcut kanallar1 uyum i¢inde ve entegre bir
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sekilde kullanarak kanallarin en iyi yonlerinden yararlanabilir ve olumsuz taraflarini da

diizeltmelerine imkan tanir (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

Biitiinciil kanal stratejisi sadece {irlinlerin miisterilere ya da magazalara teslimini
degil, geriye dogru dagitim sistemlerini de icermektedir. Ciinkii biitiinciil kanalda, satin
alinan iiriinler farkli sekillerde iade edilebilmektedir. ileri dagitim sistemi genellikle
kaynaklarin dagitim yerleri ve varis yerleri ilgili baglantilart icerir. Geriye doniik dagitim
sistemi olarak da bilinen tersine lojistik ise, miisterilerden perakendecilere gonderilen
iadelerin fiziksel akisini ve iadelerin islendigi yerleri (iade merkezleri vb.) kapsamaktadir
(Hiibner vd., 2016). Biitiinciil kanalda tersine lojistik siirecleri (iiriin geri alimi, yeniden
isleme, geri kazanim ve degerlendirme vb.) entegre sekilde yonetilebilmektedir. Biitiinciil
kanal stratejisi yeni dagitim sistemlerinin ortaya c¢ikmasmi saglamistir. Ornegin,
miisteriler internetten siparis ver ve fiziksel magazadan teslim al (click & collect),
internetten tikla ve {iriinii rezerve et (click & reserve), internetten siparis ver ve teslimat
noktasindan al (click & collect from delivery point), rezerve et ve teslim al (reserve &
collect) gibi dagitim servisleri ortaya ¢cikmustir (Hiibner vd., 2016). Biitiinciil kanal
aligveriste tiim bu dagitim servislerinin bir arada kullanilabilmesi aligveris siirecini

kolaylastirmakta ve farkli miisteri beklentilerinin karsilanabilmesine imkan tanimaktadir.

1.5. Benimseme Teori ve Modelleri

Teknolojik gelismelerle birlikte bilgi sistemleri yasamin her alaninda yer almaya
baslamis ve yeni bilgi sistemlerinin kullaniminda etkili olan faktorleri belirlemek, hem
kullanicilara daha iyi hizmet verebilmek hem de yeni sistemlerin gelistirilmesi agisindan
onem arz etmektedir. Teknolojik gelismeler, teknoloji sektoriindeki arastirmacilart ve
sirketleri, bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi konularina
odaklamaya zorlamistir (Fichman, 2004). Yonetim bilisim sistemlerinin  ana
konularindan biri olan bilgi teknolojileri alanindaki yeniliklerin benimsenmesi ve bu
benimseme siirecinde etkili olan degiskenlerin belirlenmesi konusunda ¢ok sayida
caligma yapilmistir (Karahanna vd., 1999; Moore & Benbasat, 1991). Bireylerin bir
sistem, teknoloji ya da teknolojinin ortaya ¢ikardigi iirlinleri benimsemelerinde etkili olan
faktorleri belirleyebilmek amaciyla bircok farkli benimseme model ve teorisi

gelistirilmistir.
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Bireylerin bir sistemi ya da teknolojiyi benimsemesi, daha ¢ok kullanima yonelik
tutum, inang, kaygi, niyet gibi psikolojik unsurlarla agiklanmaya calisilmistir ve bu
sebeple daha ¢ok davramig bilimleri alaniyla ilgili benimseme teori ve modelleri
gelistirilmistir. Gelistirilen bu modellerin baslhicalari; Yeniliklerin Yayilimi Teorisi
(YYT), Gerekgeli Eylem Teorisi (GET), ve Planli Davranis Teorisi (PDT), Sosyal
Biligsel Teori (SBT) olarak siralanabilir (Cmar vd., 2018). Gelistirilen bu model ve
teorilerden literatiirde sik¢a vurgulanan iki teori; Gerekgeli Eylem Teorisi (GET) ve

Planli Davranig Teorisi (PDT)’ dir.

Gerekgeli Eylem Teorisi (GET), 1975 yilinda Icek Ajzen ve Martin Fishbein
tarafindan davranig ve tutum arasindaki iligkiyi incelemek adina gelistirilen, genis
uygulama alanina sahip olmasi nedeniyle yaygin olarak kullanilan bir modeldir. GET, bir
davranig1 gerceklestirmeye yonelik niyetin, ilgili davranigin belirleyicisi oldugu
varsayimina dayanir (Ogrezeanu, 2015). Davranisin belirleyicisi olan davranigsal niyet,
bireyin kullanima yo6nelik tutumuna ve 6znel normlarina baglidir (Sharma & Mishra,
2014). Kullanima yonelik tutum, kiginin bir davranisi gergeklestirirken sahip oldugu
olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri ve inanglaridir (Green & Felipe, 2005). Oznel
Norm ise kiginin davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeme noktasinda; kisi i¢cin dnemli

olan insanlar tarafindan nasil algilanacag ile ilgili sahip oldugu normatif inanglardir

(Green & Felipe, 2005).

Planli Davramig Teorisi, 1991 yilinda Ajzen tarafindan GET’in teorik
temellerinden yola ¢ikilarak gelistirilen bir teoridir. Planli Davranig Teorisine GET te yer
alan 6znel norm ve tutuma ilave olarak algilanan davranissal kontrol faktorii eklenmistir
ve bu faktor davramigsal niyeti etkilemektedir (Ajzen, 1991). Algilanan davranissal
kontrol, davranis1 gerceklestirmek i¢in kisinin ilgili siiregteki kontroliinii temsil eder.
Kisinin ne kadar kaynagi veya firsatt olduguna dair bir diisiincesi olursa, davranisi
tizerinde de algiladiklar1 kontrolleri de o derece yiiksek olmasi beklenir. Baska bir
ifadeyle algilanan davranigsal kontrol degiskeni, kisinin gerceklestirecegi davranisa
iligkin sahip oldugu kolay ya da zor olmasima dair yeterlilik algisidir ve bu degiskenin

belirleyisi kontrol inanglaridir. Kontrol inanglar1 kavrami kisinin bir seyi kullanabilmesi
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icin gerekli olduguna inandig1 bilgi ve kaynaga erigebilecegine dair inanglar1 olarak

tanimlanabilir (Ajzen, 1991; Cnar vd., 2018).

Genel benimseme teori ve modelleri, teknolojinin gelismesi ve teknolojinin
giinliik hayatta kullandigimiz her alanda yerini almasiyla birlikte, bir¢ok teknolojik {iriin
ya da hizmetin benimsenmesine odaklanan teori ve modeller i¢in alt yap1 olusturmustur.
Literatiirde yer alan genel benimseme teori ve modelleriyle birlikte bilgi sistemlerine
odaklanan ve konuyu bilgi sistemleri 6zelinde ele alan teoriler ortaya ¢ikmistir. Bunlar:
Motivasyonel Model, Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Teknoloji Kabul Modeli-Planl
Davranis Teorisi Birlestirilmis Modeli (TKM- PDT), Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli
(KBKM), Bilgi Sistemleri Basart Modeli (BSBM), Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi (BTKKT) olarak siralanabilir (Cmar vd., 2018). Teknoloji Kabul
Modeli (TKM) ve Birlestirilmis Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT) bu modellerden en

cok kullanilanlaridir.
1.5.1. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Model’inin ¢ikisi, bilgi teolojilerinin kullanicilar tarafindan kabul
gormesi ya da reddedilmesini anlamaya dayanmaktadir. TKM, PDT gibi Gent’in teorik
temellerinden yola ¢ikilarak olusturulan bir modeldir. GET, cok farkli alanlarda
uygulanan ve basarisini ispatlayan bir model olmasina kargilik tim alanlarda
uygulanabilmesi yoniiyle genel bir ¢ergeveye sahiptir (Davis vd., 1989). Bu baglamda
Davis, GET teorisinden yola ¢ikarak TKM’yi gelistirmistir (Marangunic & Granic, 2014).
Davis, 1986 yilindaki doktora tez calismasinda, GET modelini teknoloji ve bilisim
sistemleri boyutunda ele almis benimseme davranisinda; kullanim kolaylig1 (perceived
ease of use) ve kullanishlik algismin (perceived usefulness) en 6nemli iki belirleyici
oldugunu 6ne siirmiistiir (Davis, 1986). TKM, bu iki temel degisken ile kullanicilarin
niyetleri, tutumlar1 ve kullanim davranisi arasindaki nedenselligi ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bagka bir deyisle, TKM, kullanicilarm yeni bir teknolojiyi kullandiktan
sonra o sistem ya da teknoloji ile ilgili kullanim kolaylig1 ve algilanan fayday: dlcerek,
ilgili teknolojinin  kullanilip  kullanilmayacagin1 agiklamayir ve tahminlemeyi
hedeflemektedir (Erdem, 2011). Dolayisiyla TKM’ye gore teknoloji kabul davranisinda
etkili olan iki ana degisken bulunmaktadir: Kullanim Kolaylig1 Algis1 ve Kullaniglilik
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Algist (Davis vd., 1989). Kullanishilik algisi, potansiyel kullanicilarin yeni bir teknolojiyi
kullanmanin is performanslarinda artis olacagma dair inancini ifade ederken, kullanim
kolaylig1 algis1, ilgili teknolojiyi kullanmanin zahmetsiz olacagini ve c¢aba

gerektirmeyecegini ifade etmektedir (Davis vd., 1989).

Sekil 7’den anlasilacagi tizere gercek kullanim, davramigsal niyet iizerinden
tahminlenmektedir ve davranigsal niyeti kullanima yonelik tutum ve kullanighlik algisi
belirlemektedir. Kullanima yonelik tutumu kullanighlik algisi ve kullanim kolaylig1 algisi
belirlemektedir. Kullanishilik algist ve kullanim kolaylig1 arasinda nedensel bir iliski
bulunmaktadir. Dis etkenler, modelde bagimsiz degisken olarak yer almaktadir. Kullanim
kolaylig1 algist kullanighilik algisint dogrudan etkilemekle birlikte, tutum ve davranis
kullanighlik algis1 ve kullanim kolayligi algis1 degiskenleri iizerinden dolayli olarak
etkilemektedir. Davis, TKM’de, kullanicilarin gergek davranisini dlgcerken GET te yer
alan 6zel normlarin davranigsal niyeti etkilemedigini kabul ederek dikkate almamistir

(Chuttur, 2009).

Sekil 7: Teknoloji Kabul Modeli
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Dis Etkenler

Kullamm Kolayhg
Algist

Kaynak: Davis vd., 1989

TKM’nin bazi smirliliklar1 olmasi sebebiyle icermesi nedeniyle cesitli elestiriler
yoneltilmistir ve bu elestirilerin ardindan modelde bazi giincellemeler yapilarak TKM?2
ve TKM3 adi verilen modeller gelistirilmistir (Venkatesh & Davis, 2000). TKM’ye
sosyal etki faktorleri ve biligsel siire¢ faktorleri eklemislerdir ve kullamighilik algisi
degiskenine imaj, 6znel norm, ¢ikti kalitesi, isle ilgililik ve sonuglarin gozlemlenebilirligi

degiskenlerinin etki ettigini ortaya koymuslardir. Ayrica TKM2’de diizenleyici
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(modarator) degisken olarak goniilliiliik ve tecriibe degiskenleri bulunmaktadir. Sekil

8’de TKM2’nin gorsellestirilmis hali yer almaktadir.

Sekil 8: Teknoloji Kabul Modeli

[ Tecriibe ] [ Gondllilik ]

Oznel Norm | h 4 L 4
Kullamishhk
[ tmi ] M
Imaj =
h
= = Davra al .
Isle llgililik IVTani§sa Kullamim Davramsi
= Niyet
Ciku Kalitesi
1IKh alnlesi > »
= Kullamm Kolayhig
Algisi
Sonuglarin
Gozlemlenebilirligi
Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis vd., 1989

TKM?2’de yer alan kullanighlik algisiin belirleyici faktorleri asagidaki sekilde
siralanabilir (Venkatesh & Bala, 2008);

e Algilanan Kullanim Kolayligt: Bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanmasimnin
zahmet gerektirmeyecegine inanma derecesidir. TKM2’ye GET’ten adapte
edilen bir 6gedir.

e Oznel Norm: Bireyin, diisiincesini énemsedigi kisiler tarafindan séz konusu
teknolojiyi kullanip kullanmamas1 gerektigini diisiinme ve algilama
derecesidir.

e Imaj: Bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanmasinin, sosyal statiisiinii
arttiracagina dair inancidir.

e Ise Uygunluk: Bireyin s6z konusu teknolojinin kendi isine uygulanabilir
olduguna dair algisidir.

e (Cikt1 Kalitesi: Bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanma sayesinde isini ne
kadar iyi yaptigina inanma derecesidir.

e Sonuglarin Gosterilebilirligi: Bireyin séz konusu teknolojiyi kullanmasi
neticesinde izlenebilir, somut sonuglar elde edecegine inanma derecesidir.

Venkatesh ve Bala 2008 yilinda yaptiklar1 c¢alismada, TKM2’de bulunan

kullanighlik algis1 degiskenini etkileyen faktorler oldugu gibi kullanim kolayligi
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degiskenini de etkileyen faktorler oldugunu ortaya koymuslardir. Venkatesh ve digerleri
2000 yilinda yaptiklart ¢aligmada kullanim kolaylig1 algismin belirleyicileri olarak 6
faktor one strmiislerdir. Bunlar: kaygi, 6z-yeterlilik, hoslanma, harici kontrol algisi,

objektif elveriglilik, algilanan keyiftir.

Kullanim kolaylig1 algis1 faktoriiniin belirleyicileri olarak kaygi, 6z-yeterlilik,
hoslanma, harici kontrol algisi, objektif elverislilik, algilanan keyif degiskenlerini
eklemiglerdir. TKM3 kullanicilarin bilgi teknolojilerini kullanmalar1 ve adaptasyonlari
ile ilgili belirleyici faktorleri kapsar (Venkatesh & Bala, 2008). Yeni modelde kullanim
kolaylig1 algisinin kullanighilik algis1 ve davranigsal niyet lizerinde etkili oldugu kabul

edilmistir. Sekil 9°da TKM3 nin gorsellestirilmis haline yer verilmistir.
Sekil 9: Teknoloji Kullanim Modeli 3
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Kaynak: Venkatesh & Bala, 2008
TKM3’te yer alan kullanim kolaylig1 algismin belirleyici faktdrler soyle

siralanabilir (Venkatesh & Bala, 2008).
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e Oz Yeterlilik: Bireyin belli bir teknolojiyi kullanabilme yetisi olduguna dair
kisisel inancidir.

e Harici Kontrol Algisi: Bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanimini
desteklemek adina teknik ve organizasyonel kaynaklarin var olduguna dair
kisisel algisidur.

e Kaygt: Bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanma olasilig1 karsisinda duydugu
endise hatta korkuya ait alg1 durumudur.

e Hoslanma: Bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanma olasilig1 karsisinda bu
duruma kars1 biligsel olarak kendiliginden gegme derecesidir.

e Algilanan Keyif: Bireyin bir sistemin kullammmyla ilgili ¢iktilarini
diistinmeksizin o sistemi kullanmaktan aldig1 keyif derecesidir.

e Objektif Elverislilik: S6z konusu teknolojinin belirli isleri tamamlamak i¢in
gereken c¢abanin, ¢aba seviyesine dayali (algilanan ¢aba degil) sistemlerin

kiyaslanmasidir.
1.5.2. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi

Bilgi teknolojileri ve bilgi sistemleri ile ilgili aragtirmalarda, teknoloji kabul
modellerinden birinin secilerek kullanilmasi nedeniyle diger modellerin sunacagi
katkilardan faydalanilamamaktadir. Bu sebeple mevcut c¢alismalarin sentezlenerek
birlestirildigi yeni bir teknoloji kabul modeline ihtiya¢ duyulmus, Venkatesh ve digerleri
tarafindan Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT) otaya
konulmustur. BTKKT; YYT, GET, SBT, KBKM, TKM, MM, PDT ve TKM-PDT
Birlestirilmis Model’inden yararlanilarak gelistirilen bir modeldir (Venkatesh vd., 2003).

BTKKT, bilgisayar bilimi ve insan davramisini kapsayan sekiz modelin
birlestirilmesiyle olusturulan ve uluslararas1 gegerliligini kanitlamis bir modeldir.
BTKKT’nin uluslararasi bagarisinin ve kabul gérmesinin nedeni farkli iilkelerde yapilan
caligmalarda benzer sonuglarin alinmasindan gelmektedir (Chang, 2012). BTKKT,
yapilan ¢alismalarla genis veri setleri ile test edilmistir (Im vd., 2011). Venkatesh ve
digerleri mevcut modelleri incelemisler ve performans beklentisi, caba beklentisi,
kolaylastirict kosullar ve sosyal etki temel degiskenlerinin kullanim niyeti ve kullanim

davranisi izerindeki ana belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir. BTKKT’de bu 4 temel
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degiskenin yani sira yas, cinsiyet, goniilliiliik ve tecriibe diizenleyici degiskenleri yer

almaktadir.

BTKKT’de yer alan davranigsal niyet ve kullanim iizerinde etkisi olan 4 temel faktor
soyle agiklanabilir (Taherdoost, 2018; Venkatesh vd., 2003).

e Performans Beklentisi: Bireyin yeni bir sistemi ya da teknolojiyi kullanmasi
sayesinde performansina katki saglayabilecegine dair kisisel inancinin
derecesidir.

e (Caba Beklentisi: Yeni bir sistem ya da teknoloji kullanimimin kolaylik derecesidir.

e Sosyal Etki: Bireyin yeni bir sistem ya da teknolojiyi kullanmasi ya da
kullanmamas1 gerektigine dair kendisi i¢in 6nemli kisilerin inanglarmi algilama
derecesidir.

e Kolaylastiric1 Kosullar: Bireyin yeni bir sistem ya da teknolojiyi kullanirken
destek amacl; organizasyonel teknik ve kaynaklarin (teknik altyapinin) var
olduguna inanma derecesidir.

BTKKT’ye gore; caba beklentisi, performans beklentisi ve sosyal etki degiskenleri
davranigsal niyeti dogrudan etkilemekte ve gergek kullanimi ise davranigsal niyet
iizerinden etkilemektedirler. Oten yandan, ¢aba beklentisi, yas cinsiyet ve tecriibe;
performans beklentisi yas, cinsiyet; sosyal etki, goniilliiliik ve tecriibe; kolaylastirict
kosullar ise yas ve tecriibe degiskenleri ile modere edilmektedir. Sekil 10°da BTKKT

kapsaminda belirtilen iligkiler biitiin olarak gosterilmistir.
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Sekil 10: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
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Kaynak: Venkatesh vd., 2003

Gergek kullanimin agiklanan varyans orani, BTKKT ile %70 lere ulagsmigtir
(Venkatesh vd., 2003). Sagladigi bu yiiksek agiklayicilik ile farkli alanlarda kullanimina
katki sunmustur. BTKKT’nin farkli alanlarda, bireysel ve kurumsal davranislari
aciklamak icin kullanilmast modelin sinirlarinin  genisletilmesi ihtiyacin1 ortaya
cikarmistir. Bu baglamda Venkatesh ve digerleri, 6zellikle tiiketici davranislarini daha iyi
aciklayabilmek amaciyla modelin smirlarini genisletmeye yonelmis ve BTKKT nin
genisletilmis versiyonu olan BTKK T2 modelini olusturmuslardir (Khan & Qudrat, 2021,
Venkatesh vd., 2012). Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2 (BTKKT?2),
Venkatesh, Thong ve Xu tarafindan 2012 yilinda gelistirilen bir teoridir. BTKKT2

2

Ingilizce literatiirde “Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” olarak
geemekte ve UTAUT2 kisaltmasi ile kullanilmaktadir. BTKKT modeline fiyat degeri,
aliskanlik ve hedonik motivasyon degiskenleri eklenmistir (Sekil 11). BTKKT2
modelinde, BTKKT’de yer alan 4 degisken tiiketim konseptiyle uyumlu hale getirilmis
ve yeni iliskiler ortaya ¢ikmustir (Herrero vd., 2017). Sekil 11°te BTKKT2 kapsaminda

belirtilen iligkiler biitiin olarak gdsterilmistir.
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2012);

Sekil 11: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2
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Kaynak: Venkatesh vd., 2012

BTKKT2 modeline eklenen degiskenler su sekilde agiklanabilir (Venkatesh vd.,

Aligkanlik, tiiketicilerin davranislarini  otomatik sergilemesi anlamina
gelmektedir ve bu otomatik davranig daha dnce 6grenilenlerden kaynaklhidir.
Aliskanlik, gegmis deneyim ve davranislarin sonucudur (Venkatesh vd., 2012).
Hedonik Motivasyon, tiiketicilerin bir sistem ya da teknolojiyi kullanmasi
durumunda aldig1 keyif ve eglence duygusunu ifade eder ve teknoloji kabul ve
kullaniminda 6nemli tahminleyicilerdendir (Venkatesh vd., 2012).

Fiyat Degeri, bireyin 6dedigi licret ile elde edecegi fayda arasindaki takas olarak
ifade edilebilir. Bu degiskenin BTKKT2’ye dahil edilmesinin temel sebebi
tiketicilerin ~ kullandig1  teknolojilere iligkin ~ 6demeleri  kendilerinin
gerceklestiriyor olmast ve bu durum sonucunda tiiketicileri fiyatlara karsi

duyarli hale getirmesidir (Venkatesh vd., 2012).
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BTKTT modelinde kolaylastiric1 kosullarin ger¢ek kullanim tizerinde dogrudan bir
etkisi bulunmakla birlikte davranigsal niyet iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir fakat
Sekil 11°den goriilebilecegi iizere, BTKKT2 modelinde yer alan biitiin bagimsiz

degiskenlerin ger¢ek kullanima etkisi bulunmaktadir.
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2. LITERATUR TARAMASI: BUTUNCUL KANAL
ALISVERISIN BENIMSENMESINE ODAKLANAN
CALISMALAR

Biitlinciil kanal literatiire Rigby’nin 2011 yilinda yapmis oldugu c¢alisma ile
girmistir ve gorece yeni bir kavram olmasi sebebiyle biitiinciil kanalin benimsenmesi
konusundaki c¢alismalarin sayist kisithdir. Bu konuda ilgili literatiire iliskin
gerceklestirilen tarama icin Scopus, Web Of Science, Google Scholar, DergiPark,
Yiiksekogretim Kurulu (YOK) Ulusal Tez Merkezi veri tabanlart kullanilmustir.
Oncelikle literatiir taramas1 sonucu elde edilen ilk bulgular gdstermektedir ki biitiinciil
kanali konu edinen ¢alismalarin sayist genel olarak artmasina ragmen, biitiinciil kanal
aligverisi hangi faktorlerin etkiledigini inceleyen benimseme calismalari hala smirh

diizeydedir.

Biitiinciil kanal kavraminin yer aldigi ilk ¢calisma olan Rigby’nin 2011 yilindaki
caligmasinda, perakendeciligin dijitallesmeyle birlikte evrim gegirdigi ve yeni bir isme
ihtiya¢ duyuldugu belirtilmistir. Perakendecilerin miisterilerle sayisiz kanal araciliiyla
etkilesimde bulunabilecekleri, farkli kanallarin entegre sekilde calismasina imkan tantyan
ve kesintisiz miisteri deneyim sunan bu yeni stratejiyi Omni-channel olarak ifade etmistir.
2011 yilindan sonra biitiinciil kanal kavramimin literatiirde farkli sekillerde ele alindigi
goriilmiistiir. Bu c¢aligmalarin; biitiinciil kanal stratejisinin 6nemi, basaris1 lizerine etki
eden faktorler, uygulanmasinin zorluklar1 gibi konular1 elen alan c¢alismalar oldugu
sOylenebilir. Yabanci literatiirde Rigby’den sonra rastlanan ilk ¢aligsma olan Piotrowicz
ve Cuthbertson, 2014 yilinda yaptiklar1 ¢alismada; biitiinciil kanal yonetiminin basarisi
icin 6nemli olan konular1 odak grup goriismesiyle aragtirmislardir. Calismada tedarik
zincirinin yeniden tasarimi, mobil ¢oziimler, sosyal medyanin rolii, fiziksel magazalarin
yeniden konumlandirilmasi, kanal entegrasyonu, miisteri bilgilerinin gizliligi ve misteri
beklentileri konularinin bagarili bir biitiinciil kanal yonetimi i¢in énemli oldugu ortaya
koyulmustur. Ardindan Park ve Lee (2017) biitlinciil kanali miisteri boyutunda ele alarak
gerceklestirdikleri calismada biitlinciil kanal aligveriste miisterilerin kanal se¢imlerinde,
yas ve cinsiyet faktdrlerinin ve uygulama i¢i mesajlar, SMS gibi iletisim stratejilerinin
miisterilerin kanal se¢iminde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Park ve Lee’nin

calismasinda ortaya koyulan miisteri beklentilerinin degismesi ve miisterilerle mobil
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iletisim kurulmasinin 6nemli olmasi; Piotrowicz ve Cuthbertson’un ¢aligmasinda ortaya
koyulan mobil ¢oziimler, sosyal medya ve miisteri beklentilerinin 6nemli oldugu
sonuglarint destekler niteliktedir. Reguraman ve Subbiah, 2019 yilinda yaptiklart
calismada biitiinciil kanali sunulan hizmetler boyutunda ele alarak; hizmet kalitesi, servis
kalitesi, operasyon kalitesi ve kolaylik faktorlerinin satin alma davranisini etkiledigi 4
faktorli bir model ortaya koymuslardir. Ortaya koyduklar1 modeli kullanarak yaptiklar
calismanin sonucunda; iirlin/hizmet kalitesi, operasyon kalitesi, sunulan tekliflerin
miisterilerin biitlinciil kanal aligverigte satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Ayni y1l Lee & Cheon, (2019) yaptiklari ¢alismada biitiinciil
kanal aligveriste satis promosyonlarinin etkili bir faktér oldugunu ve agizdan agiza
yayilan bilgilerin biitiinciil kanal aligverisi kullanma niyetini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Reguraman ve Subbiah’in ¢alismasinda sunulan hizmetin etkili oldugu
ortaya koyulurken Lee & Cheon’un ¢alismasinda satis promosyonlarinin ve pazarlamanin
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir; ortaya koyulan bu sonuglardan hareketle biitiinciil
kanal basarisinin farkli faktorlere bagh olabilecegi sdylenebilir. 2020 yilinda Hickman ve
arkadaslar1 tarafindan gergeklestirilen calismada, biitlinciil kanal deneyimini etkileyen
faktorlerin; marka farkindalig, algilanan deger, 6zellestirme ve teknoloji oldugu ortaya
koyulmustur. Hickman ve arkadaslarinin ortaya koydugu sonuglar daha 6nceki yillarda
yapilan ¢alisma sonuglarindan farklilasmaktadir. Bu durum biitiinciil kanal kavraminin
yeni bir kavram olmasi sebebiyle kullanilan teknoloji, miisteri beklentileri ve zamana

gore degisebilecegini gostermektedir.

Tirkce literatiirde ise biitiinciil kanalla ilgili genel olarak tanimlayici nitelikte
caligmalara ulagilmigtir. Hiiseyinoglu, 2017 yilinda odak grup goriismesi yontemini
kullanarak yaptig1 arastirmada biitiinciil kanal yonetiminin nasil uygulandigi konusuna
odaklanmistir. Caligma sonucunda biitiinciil kanalin uygulanmasi ve yonetilmesinde;
perakendeci bakis acisi, tliketici bakis agisi, biiytik veri ve lojistik optimizasyonu olmak
iizere 4 temel bilesenin etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayni yil Kazancoglu ve
digerleri (2017) yaptiklar1 ¢aligmada, Hiiseyinoglu (2017) tarafindan biitiinciil kanalin
benimsenmesinde etkili oldugu ortaya koyulan lojistik optimizasyonu konusunu, lojistik
faaliyetlerde zorluklar baglaminda ele almisladir. Biitliinciil kanal stratejisinde

isletmelerin lojistikte karsilastigi zorluklar; 6demelerin tekillestirilmesi, stok yonetimi,
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dijitallesme siirecinde tiim paydaslarin uygulamalarinin standart olmamasi, siparislerin
istenen zamanda ulastirilamamasi, ¢evrimigi/cevrimdisi bilgi teknolojilerinin altyapisinin

tek bir platformda toparlanmasi, tersine lojistik olarak ortaya koyulmustur.

Biitiinciil kanalin benimsenmesine odaklanan yabanci literatiirdeki caligmalar
incelendiginde, literatiirde yer alan ilk calisma, 2016 yilinda Juaneda-Ayensa ve
arkadaglar1 tarafindan ortaya koyulan ¢alismadir. Bu ¢alismada biitiinciil kanalin
benimsenmesinde etkili olan temel faktorler BTKKT?2 ile degerlendirilmis ve BTKK?2
modeline kisisel yenilik¢ilik ve algilanan giiven faktorlerini eklenmistir. Arastirma
sonucunda biitlinciil kanalin benimsenmesinde performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve

kisisel yenilik¢ilik faktorlerinin etkili oldugu ortaya koyulmustur.

2020 yilinda Gunawan vd. tarafindan gergeklestirilen c¢alismada, BTKKT2
Olgegine kisisel yenilik¢ilik ve algilanan giiven degiskenleri eklenerek biitiinciil kanalin
benimsenmesine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirma kapsaminda
400 kisiye anket uygulanmigtir. Calisma sonucunda performans beklentisi, caba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, aliskanlik, kisisel
yenilik¢ilik, algilanan giiven faktorlerinin biitiinciil kanal kullanimina y6nelik davranigsal
niyeti pozitif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Gunawan vd. (2020), 2016 yilinda
yapilan Juaneda-Ayensa’nin ¢aligmasinda ortaya koyulan performans beklentisi ve ¢aba
beklentisinin yaninda birgok faktoriin de etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Calisma
bulgularmin farkli olmasi, aragtirmalarin farkli tilkelerde yapilmasi ve bu sebeple tiiketici
beklentilerinin farklilasmasi ya da gegen zaman (4 y1l ) igerisinde tiiketici beklentilerinin
degismesinden kaynakli farkli sonuglara ulasilabilecegi seklinde yorumlanabilir. 2022
yilinda Mimoun vd. yaptiklart ¢alismada, BTKKT2 6l¢egini temel alarak gelistirdikleri
modelde biitiinciil kanalin benimsenmesinde etkili olan faktorlerin ortaya konulmasi
amaglamiglaridir. BTKKT2 6l¢eginden hareketle gelistirdikleri modelde, BTTKK?2’de
yer alan performans beklentisi ve ¢aba beklentisi faktdrlerine; karar kalitesi, teknoloji
kullanim tiirii, eglence yonelimi, gérev yonelimi faktorlerini eklemislerdir. Arastirma
kapsaminda 540 kisiye anket uygulanmistir. Calisma sonucunda performans beklentisi ve
caba beklentisi faktdrlerinin biitiinciil kanalin benimsenmesi etkili oldugu ortaya

koyulmustur.
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Biitlinciil kanalin benimsenmesine odaklanan Tiirkge literatiirde incelendiginde ilk
calismanin 2017 yilinda (Aydin & Kazangoglu tarafindan ortaya koyuldugu goriilmiistiir.
Bu galismada biitiinciil kanal stratejisini BTKKT2 kapsaminda, belirlenen firmalarla
yapilan odak grup yontemiyle degerlendirmislerdir. Bu ¢alismada BTKKT2 modeline
algilanan giiven, durumsal faktorler, endise ve algilanan risk degiskenleri eklenmis ve
calisma sonucunda performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirict kosullar,
aligkanlik, yenilikg¢ilik, algilanan riskin biitiinciil kanalin benimsenmesinde pozitif ve
anlamli etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Kazangoglu ve Aydm, 2018 yilinda 30
tiniversite O6grencisiyle nitel bir metot kullanarak gerceklestirdikleri ¢alismada ise,
tiketicilerin ~ biitinciil kanal aligverigini  etkileyen faktorleri BTKKT2 ile
degerlendirmislerdir. Calisma sonucunda, biitiinciil kanalin benimsenmesinde;
performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyon, fiyat
degeri faktorlerinin etkili oldugu ortaya koyulmustur. Karli, 2019 yilinda yaptig
calismada, daha once Tiirkge literatiirde yapilan ¢aligmalardaki 6rneklemi daha kapsayici
bir boyuta getirerek istanbul ilinde ikamet eden ve biitiinciil kanal uygulamalarini
kullanan tiiketicilerle yiiz yiize anket ¢aligmas1 yapmustir. Bu ¢alismada biitiinciil kanalin
miisteriler tarafindan benimsenmesinde etkili olan faktorleri BTKKT?2 ile incelemistir.
Arastirma sonucunda fiyat degeri, hedonik motivasyon, ¢aba beklentisi ve alisgkanlik
faktorlerinin bireyin biitiinciil kanalin benimsenmesinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu; performans beklentisi ve sosyal etki faktorlerinin ise anlamli bir etkiye
sahip olmadig1 sonucuna ulasiimistir. Son olarak Ozdemir ve Sénmezay tarafindan 2020
yilinda yapilan ¢aligmada biitiinciil kanal kullanimina yonelik davranissal niyete etki eden
faktorler BTKKT?2 kullanilarak arastiriimistir. izmir ilinde ikamet eden ve biitiinciil kanal
kullanan tiiketicilere anket uygulanarak arastirma verileri toplanmistir. Arastirma
sonucunda; kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyon, aligkanlik, algilanan giiven ve
kisisel yenilik¢ilik unsurlarinin, biitiinciil kanal kullanmaya yonelik davranigsal niyeti

pozitif yonde etkiledigi ortaya koyulmustur.
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3.YONTEM

3.1. Veri Toplama Araci

Bu tez calismasinda nicel veri analizi gergeklestirilmistir. Veri toplama araci
olarak anket teknigi kullanilmigtir ve calismada kullanilan 6lgek BTKKT2 dir. Arastirma
kapsaminda kullanilan anket sorulari, Venkatesh ve digerlerinin 2012 yilinda ortaya
koydugu BTKKT2 modelinin Tiirk¢e’ ye uyarlanmasi ile elde edilmistir. BTKKT2,
herhangi bir sistem vya da teknolojinin benimsenmesine dair her alanda
kullanilabilmektedir. Bu sebeple o6lgekte yer alan sorular, orneklemin niteligine
(tiiketiciler) ve ¢alismanin baglamina (biitiinciil kanal) uygun hale getirilmistir. S6z
konusu anket 10.12.2023- 10.01.2024 tarihleri arasinda uygulanmistir. Anket formunda,
7’1 likert 6lgegi kullanilmis ve katilimeilara kesinlikle katilmiyorum (1) ile kesinlikle
katiliyorum (7)’u ifade edecek sekilde goriisleri sorulmustur. Tiiketicilere uygulanan
ankette, cesitli faktorler altinda yer alan 33 likert tipi soru ve katilimcilarin demografik
bilgilerine iliskin sorular yer almaktadir. Calisma kapsaminda uygulanan anket formu
EK1’de yer almaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu calisma Tiirkiye’de biitiinciil kanalin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
etkili olan faktorleri ortaya koymay1 amaglamaktadir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de
yasayan 18 yasindan biiyiik ve biitiinciil kanal aligveris deneyimi yasamis tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye i¢in biitiinciil kanal aligveris deneyimi edinmis tiiketici sayisina
tam olarak ulasabilmek miimkiin olmadigindan 6rnekleme yeterliligi sayis1 belirlenirken
evrenin tam ya da taharagtirmabini sayisinin belirlenemedigi durumda gecerli olan formiil
ile hesaplama yapilarak 6rnekleme yeterliligi sayis1 384 olarak belirlenmistir(Saruhan &
Ozdemirci, 2022). Devaminda ise, 6rneklem ¢ergevesinin belirli olmadigi durumlarda
kullanilan olasiliksal olmayan ornekleme yontemlerinden, kolayda 6rneklem metodu

kullanilarak arastirma i¢in 537 kisiden veri toplanmastir.
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3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calisma tiiketicilerin biitiinciil kanali benimsemesine etki eden faktorleri
belirlemeye ¢alismaktadir. Bilindigi iizere BTKKT2 modelinde bagimli degisken olarak
davranigsal niyet ve gercek kullanim degiskenleri bulunmaktadir. Gergek kullanimi
Olgmek i¢in inceleme nesnesi olan teknolojinin veya uygulamanin belli bash
bilesenlerinin ne siklikta kullanildigiyla ilgili kullanim siklig1 skalasi gelistirilmekte ve
gercek kullanim o bilesenlerin ne siklikta kullanildig: tizerinden degerlendirilmektedir.
Bu calismada ele alinan inceleme nesnesi biitiinciil kanal aligveris oldugu icin her
deneyim yasayan tiiketici tarafindan kullanim siklig1 dlcililecek ayni/es deger dlgme
kriterleri gelistirilebilmesine imkan bulunmadigi i¢in dlgekte yer alan davranigsal niyet
ve gercek kullanim degiskenleri, literatiirde de ornekleri oldugu {izere benimseme adi
verilen tek bir baslk altinda ele alinmistir. Buna gore ¢alisma kapsaminda performans
beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat
degeri ve aligkanlik bagimsiz degiskenlerinin benimseme tizerindeki etkisi aragtirilmustir.

Bu baglamda ¢alisma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilecektir:

H1: Biitiinciil kanal alisverise yonelik performans beklentisi ile biitiinciil kanal aligverisin
benimsenmesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

H2: Biitiinciil kanal aligverise yonelik ¢aba beklentisi ile biitiinciil kanal aligverisin
benimsenmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir.

H3: Biitiinciil kanal aligverise yoOnelik sosyal etki ile biitiinclil kanal aligverisin
benimsenmesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

H4: Biitlinctil kanal aligverise yonelik kolaylastirict kosullar ile biitlinciil kanalin
aligverisin benimsenmesi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

HS5: Biitlinctil kanal aligverise yonelik kullanimina yonelik hedonik motivasyon ile
biitlinciil kanal aligverigin benimsenmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir.

Hé6: Biitiinciil kanal aligverise yonelik yonelik fiyat degeri ile biitiinciil kanal aligverisin
benimsenmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir.

H7: Biitiinciil kanal aligverise yonelik aliskanlik ile biitlinciil kanal aligverisin
benimsenmesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezlerden hareketle ¢alisma kapsaminda ortaya koyulan arastirma modeline ise
Sekil 12°de yer verilmektedir.
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Sekil 12. Arastirma Modeli
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3.4. Veri Analiz Yontemi

Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 23.0 ve AMOS 28.0 paket programlari
kullanilmigtir. Calismanin analiz asamasinda ilk olarak ornekleme iliskin betimsel
istatistikler elde edilmis, likert tipi sorulara verilen yanitlarin soru ve faktdr bazinda
ortalamalarina yer verilmistir. Devaminda verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi
kontrol edilmistir. Ardindan veriye agiklayici faktdr analizi analizi uygulanarak
kullanilan modelin gecerliligi ve Cronbach’s Alpha testi ile ise giivenilirligi teste tabi
tutulmustur. Son asamada ise ¢alismanin hipotezleri yapisal esitlik modellemesi (YEM)

yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Agiklayict faktor analizi (AFA), karmasik veri setlerini daha anlasilir ve
yorumlanabilir hale getirme, teorik modelleri test etme ve 6l¢iim araglarii gelistirme
konularinda 6nemli bir aragtir. Nicel bir ¢aligmada verilerin analizine 6ncelikle AFA ile
baslamak, teorik model ile elde edilen modelin farklarinin ¢alisma baslangicinda ortaya
koyulmasini saglar (Or¢an, 2018; Sencan & Fidan, 2020). Bu baglamda olusabilecek

sorunlar1 engellemek adina ¢alisma verileri icin AFA gergeklestirilmistir.
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Calismada faktorlerin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha testi uygulanarak
saglanmistir. Cronbach's Alfa (Cronbach's Alpha), bir 6l¢iim aracinin i¢ tutarlilik ya da
giivenilirlik diizeyini degerlendirmek amaciyla kullanilan bir istatistiksel testtir. Bu test,
ozellikle psikometri, sosyal bilimler, egitim ve saglik alanlarinda kullanilan anketler,

testler veya olgeklerin giivenilirligini degerlendirmek i¢in yaygin olarak kullaniimaktadir.

Calismada hipotez testi yontemi olarak kullanilan Y apisal Esitlik Modeli (YEM),
ise Ozellikle sosyal bilimlerde, psikolojide, pazarlama ve yonetim gibi alanlarda son
donemde kullanimi giderek yayginlasan ve alternatifi olan yontemlere nazaran cesitli
ustlinliiklere sahip bir hipotez testi yontemidir. YEM, gizil ve gozlenen degiskenler
arasindaki iligkileri ve teorik yapilari anlamak i¢in kullanilan bir yontem olup, temelde
faktor analizi ve regresyon analizi gibi istatistiksel yontemleri birlestiren ve genis

kapsamli teorik modelleri test etmek amaciyla kullanilan bir yontemdir (Giirbiiz, 2021) .
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4. BULGULAR
4.1. Betimsel istatistikler

Caligsma icin toplanan verilerin daha iyi anlagilabilmesi i¢in 6ncelikle demografik
degiskenler ve kullanima iligskin ¢esitli verilerin betimsel istatistikleri ile likert tipi

sorulara iliskin madde/faktor ortalamalarina yer verilmistir.

4.1.1. Katthmcilara Iliskin Demografik Bilgiler

Arastirma kapsaminda katilimcilardan toplanan verilere ait demografik bilgiler
Tablo 3’de gosterilmistir. Buna gore katilimeilarin %57°si erkek, %43’ ise kadnlardan
meydana gelmektedir. Ote yandan, katiimcilarin %51°i bekar, %49’u ise evlidir.
Buradan hareketle katilimcilarm hem cinsiyet hem de medeni durum itibariyle nispeten
dengeli bir dagilim gosterdigi anlasilmaktadir. Yas gruplann incelendiginde
katilimcilarmm %60 gibi biiylik bir ¢ogunlugunun 18-34 yas araliginda toplandigi
haricen %24’liik bir oranla da 45-54 yas arasindaki katilimcilarin dikkate deger bir oranda
yer aldig1 gézlenmektedir. Egitim diizeyi itibariyle ise, katilimcilarin %83’{iniin lisans ve
ustli diizeyde egitime sahip oldugu; son olarak ise katilimcilarin gelir diizeyi itibariyle

yarisindan ¢ogunun 25.000 TL {izeri bir gelire sahip oldugu anlasiimaktadir.
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Tablo 3: Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

Frekans| Yiizde Frekans| Yiizde
(%) (%0)
g |Kadm 194 | 43% Ortaokul 4 1%
(%]
5 | Erkek 252 | 57% | Z|Lise 32 %
< E |Bekar 228 | 51% | & |OnLisans 36 8%
O -
2 3 |Evii 218 | 49% |5 |Lisans 281 | 63%
pl=V)]
18-24 135 30% | 9 |Yiksek Lisans | 78 17%
25-34 132 30% Doktora 15 3%
2 55 12% foganeretve |z | 300
B §
5 'E Asgari Ucretten
m« A |Fazla
& 4554 107 24% | 2 125000 TL 83 19%
& |Arasi
55 ve 0 25.000 TL'nin 0
lizeri 17 4% lizerinde 223 1%
Toplam 446 Toplam 446

4.1.2. Kullanima Iligkin Bilgiler

Katilimeilarin  biitiinctil kanal aligveris uygulamalarin1 kullanimima y&nelik
sorulara Tablo 4’te verilmistir. Anket katilimcilarinin sorulara yanit verirken birden fazla
uygulamayi isaretleyebilmelerine imkéan taninmis ve birden fazla sikki isaretledikleri goz
oniline alinarak her uygulamanin kullanim yiizdesi ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Buna gore;
katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi biitiinciil kanal aligveris uygulamasinin %59’ Iuk
kullanim orani ile “Internetten siparis ver magazadan teslim al.” uygulamasi oldugu, en
az tercih ettigi uygulamanm ise %15’lik kullanim orami ile “Internetten siparis ver

istedigin magazada daha sonra kullanmak {izere hediye ¢ekine ¢evir.” uygulamasi oldugu

goriilmiistiir.
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Tablo 4: Tiiketicilerin Biitiinciil Kanal Ahsveris Uygulamalarma Yonelik

Tercihleri

Tercih Edilen Biitiinciill Kanal Ahsveris Uygulamalar: Frekans | %
Internetten siparis ver magazadan teslim al. 263 59%
Uriinii sosyal medya iizerinde goriip diledigin kanaldan

. 8 . g . 243 54%
(fiziksel magaza, internet magazasi, mobil uygulama vb.) satin al.
Internet magazasi iizerinden, magaza stoklarini kontrol et. 228 51%
Internetten siparis ver ve istedigin magazada degistir. 213 48%
Urlinii sosyal medya reklamlarinda goriip link tizerinden direkt 199 45%
satin al.
Web sitesindeki magaza adreslerini kullan. 191 43%
Magazadan siparis ver, istedigin magazaya iade et. 168 38%
QR kodu veya barkod ile iiriin koduna ulas. 163 37%
Bagka !)1}*1nde begendigin iiriiniin gorselini aratarak aynisini ya da 162 36%
benzerini satin al.
Internetten ayir magazadan teslim al. 88 20%
Internetten siparis ver istedigin magazada daha sonra kullanmak
. . . . 66 15%
iizere hediye ¢ekine cevir.
Diger uygulamalar. 5 1%

Bu kapsamda ayni zamanda katilimcilara hangi markalardan biitiinciil kanal ile
aligveris yaptiklar1 da sorulmus ve alinan yanitlar Tablo 5’de gosterilmistir. Buna gore,
katilimcilarin %40’tan fazlasinin; Firma 1, Firma 2, Firma 3, Firma 4 ve Firma 6 gibi
firmalarin  biitlinctil kanal aligveris uygulamalarini en az bir kez kullandig:
anlagilmaktadir. Bu durum biitiinciil kanal aligveris uygulamalarinin tiiketiciler agisindan

yaygin olarak kullanildiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 5: Biitiinciil Kanal Miisterilerinin Tercih Ettigi Markalar!

Ter(_:ih Edilen Erekans % Tergih Edilen Erekans %
Firmalar Firmalar

Firma 1 277 62% Firma 6 197 44%

Firma 2 205 46% Firma 7 145 33%

Firma 3 208 47% Firma 8 109 24%

Firma 4 198 44% Firma 9 49 11%

Firma 5 100 22% Firma 10 123 28%
Diger Firmalar 79 18%

! Marka isimleri etik ihlal olmamas1 gerekgesiyle gizlenmistir.
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4.1.3. Madde ve Faktor Ortalamalar

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen 7°1i likert tipindeki sorulara verilen
yanitlarin madde/faktor bazindaki ortalamalar1 Tablo 6°da verilmistir. Buna gore
Katilimcilarin likert tipi 6lgege gore verdigi yanitlarda 1 degeri kesinlikle katilmadigini,
4 degeri ilgili soruya verecegi yanit konusunda kararsiz oldugunu, 7 degeri ise kesinlikte
katildigini ifade etmektedir. Bu sekilde degerlendirildiginde; ortalama degeri 1 ile 3,99
arasinda olan degerler katilimcilarin soru hakkinda olumsuz bir tutuma sahip oldugunu,
4,01 ile 7 arasinda olan degerler ise katilimcilarin ilgili soru hakkinda olumlu bir tutuma
sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin tim faktorlere

iliskin kanaatinin olumlu yonde oldugu gézlenmektedir.

Tablo 6: Madde ve Faktor Ortalamalar:

Madde / Faktor Ortalama Madde / Faktor Ortalama
Performans Beklentisi 6,14 Hedonik Motivasyon 5,47
PB1 6,18 HM1 5,57
PB2 6,02 HM2 5,45
PB3 6,11 HM3 5,48
PB4 6,25 HM4 5,38
Caba Beklentisi 6,09 Fiyat Degeri 5,88
CB1 6,19 FP1 6,23
CB2 6,04 FP2 5,87
CB3 6,06 FP3 5,53
CB4 6,08 Ahskanhk 5,02
Sosyal Etki 5,44 Al 5,22
SE1 5,85 A2 5,34
SE2 5,28 A3 4,04
SE3 5,18 Ad 5,31
Kolaylastiric1 Kosullar 6,15 Ab 5,19
KK1 6,13 Benimseme 551
KK2 6,17 Bl 5,81
KK3 6,62 B2 5,68
KK4 6,01 B3 5,65
KK5 5,81 B4 5,4
B5 5

Olgekte yer alan sorularin genel faktor ortalamalarina bakildiginda tiim faktor
degerlerinin 4’{in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum biitiinciil kanalin aligverise

yonelik tecriibelerden hareketle ortaya c¢ikan tliketici tutumunun genel olarak olumlu
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oldugu olarak anlagilabilir. Ote yandan, kolaylastiric1 kosullar faktdriiniin 6,15 ortalama
ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Siwrasiyla 6,14 ortalama ile
performans beklentisi, 6,09 ortalama ile ¢aba beklentisi, 5,88 ortalama ile fiyat degeri
5,51 ortalama ile benimseme, 5,47 ortalama ile hedonik motivasyon, 5,44 ortalama ile
sosyal etki ve en diisiik ortalamaya sahip olan faktoriin 5,02 ortalama ile aliskanlik oldugu

goriilmektedir.

Performans beklentisine iliskin madde ortalamalar1 degerlendirildiginde en
yiiksek degerin 6,25 ortalama ile “Biitiinciil kanal sayesinde aradigim {iriin/iiriinlere
kolayca ulasma sansimi arttirtyor” seklindeki PB4 maddesine ait oldugu; en diisiik
ortalamanin ise 6,02 ile “Biitiinciil kanal ile aligveris yapmak aligverigsimi daha verimli
bir hale getirir” seklindeki PB2 maddesine ait oldugu; caba beklentisinin madde
ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek degerin 6,19 ortalama ile “Biitiinciil kanal
aligverisi kullanmak kolaydir” seklindeki CB1 maddesine ait oldugu ve en diisiik degerin
6,04 ile “Biitiinciil kanal kullanmay1 6grenmek kolaydir” CB2 maddesine ait oldugu;
sosyal etkiye iliskin madde ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek degerin 5,85
ortalama ile “ Biitlinciil kanal aligverisi kullanma noktasinda yakin arkadaslarimin
tavsiyelerine dnem veririm” SE1 maddesine ait oldugu ve en diisiik degerin 5,18 ile “Alile
bireylerimin ve yakin c¢evremin aligverislerinde biitiinciil kanal kullanmalar1 beni de
kullanmaya tesvik etmistir “ SE3 maddesine ait oldugu; kolaylastirici kosullara iliskin
madde ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek degerin 6,62 ortalama ile “ Biitiinciil
kanal ile aligveris yapmak i¢in gereken teknolojik imkanlara (telefon, internet vb.)
sahibim” KK3 maddesine ait oldugu ve en diisiik degerin 6,01 ile “Biitlinciil kanal
aligveris, mevcut aligveris aligkanliklarimla uyumludur” KK4 maddesine ait oldugu;
hedonik motivasyona iligkin madde ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek degerin
5,57 ortalama ile “Aligveris yaparken biitiinciil kanal ile alisveris yapmay1 severim” HM 1
maddesine ait oldugu ve en diisiik degerin 5,38 ile “ Biitiinciil kanal uygulamalar ile,
aligveris siirecinde zevkli vakit geciriyorum” HM4 maddesine ait oldugu, fiyat degerine
iliskin madde ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek degerin 6,23 ortalama ile
“Biitiinciil kanal uygulamalarini ticretsiz bir sekilde kullanabilirim” FP1 maddesine ait
oldugu ve en diisiik degerin 5,53 ile “Biitlinciil kanal uygulamalarini kullanarak aldigim

iirlinlerin fiyatt makuldiir” FP3 maddesine ait oldugu, aliskanlik faktériine iliskin madde
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ortalamalart degerlendirildiginde en yiiksek degerin 5,34 ortalama ile “Aligveris
yapmayacak olsam dahi biitlinciil kanal uygulamalarini belirli araliklarla kontrol ederim”
A2 maddesine ait oldugu ve en diisiik degerin 4,04 ile “Biitiinciil kanal olmadan aligveris
yapmay1 diistinemiyorum” A3 maddesine ait oldugu ve benimsemeye iliskin madde
ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek degerin 5,81 ortalama ile *“ Biitiinciil kanal
ile aligveris yapma niyetindeyim” B1 maddesine ait oldugu ve en diisiikk degerin 5,01 ile
“ Biitiinciil kanal ile aligveris yapma sikligim giinden giine artacak gibi duruyor” B5

maddesine ait oldugu goriilmistiir.

4.2. Normal Dagihim Analizi

Calisma kapsaminda toplanan verilere iligkin analiz safthasina gecilmeden 6nce
veriler normallik agisindan degerlendirmeye tabi tutulmustur. Normal dagilima sahip bir
veri seti, siklik dagilimimnin bir ¢an seklinde (bell-shaped) oldugu ve ortalamaya yakin
degerlerin daha yaygin oldugu bir dagilimi temsil eder. Buna gore bu asamada veriler
SPSS paket programi araciligi ile analiz edilerek carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri incelenmistir. Basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1,5 ile 1,5 degeri
arasinda yer almasi beklenmektedir (Garson, 2012). Calisma kapsaminda toplanan 537
veri ile normallik analizi gerceklestirilmistir. Tablo 7 incelendiginde birden c¢ok

maddenin belirtilen araligin disinda oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 7: Basiklik ve Carpikhik Degerleri

Madde |Skewness| Kurtosis Madde Skewness Kurtosis
PB1 -1,481 2,557 Al -0,645 -0,431
PB2 -1,261 1,647 A2 -0,836 -0,231
PB3 -1,371 1,803 A3 0,012 -1,191
PB4 -1,482 2,133 Al -0,750 -0,254
CB1 -1,426 2,202 Ab -0,647 -0,216
CB2 -1,300 1,655 HM1 -0,778 0,186
CB3 -1,086 0,804 HM?2 -0,663 -0,120
CB4 -1,209 1,207 HM3 -0,709 -0,022
SE1 -1,178 0,945 HM4 -0,608 -0,273
SE?2 -0,661 -0,277 FD1 -1,544 2,395
SE3 -0,658 -0,387 FD2 -1,059 0,747
KK1 -1,403 1,721 FD3 -0,736 0,260
KK2 -1,520 2,369 B1 -1,027 0,922
KK3 -2,409 6,558 B2 -0,929 0,575
KK4 -1,251 1,222 B3 -1,003 0,743
KK5 -1,084 0,833 B4 -0,751 0,041

B5 -0,479 0,389

Basiklik ve carpiklik degerleri normallik smirinda olmayan maddelerden ug
degerlere sahip olan veriler temizlenip normallik analizi tekrarlanmistir. Siiregte 537
anket verisi iginden 91 adet u¢ deger iceren katilimci verisi silinmistir. Ug degerler
silindikten sonra elde edilen ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 8 {izerinde gosterilmistir.
Tablo 8 incelendiginde tiim maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5

araliginda yer aldig1, dolayisiyla verilerin normal dagilim gosterdigi gozlemlenmektedir.

Tablo 8: Ug¢ Degerler Silindikten Sonra Basiklik ve Carpikhik Degerleri

Madde Skewness | Kurtosis Madde Skewness | Kurtosis
PB1 -0,980 0,308 Al -0,793 0,059
PB2 -1,017 0,572 A2 -1,011 0,343
PB3 -1,183 0,847 A3 -0,067 -1,139
PB4 -1,287 1,243 Al -0,839 0,093
CB1 -1,032 0,468 Ab -0,723 0,086
CB2 -1,046 0,840 HM1 -0,626 -0,132
CBs3 -0,940 0,235 HM2 -0,662 -0,033
CB4 -1,135 0,992 HM3 -0,691 0,018
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SE1 -1,067 1,115 HM4 -0,580 -0,368
SE?2 -0,722 -0,041 FP1 -1,042 0,296
SE3 -0,811 0,021 FP2 -0,808 0,028
KK1 -1,209 1,195 FP3 -0,478 -0,462
KK2 -1,216 1,144 Bl -0,725 0,001
KK3 -1,407 0,848 B2 -0,817 0,672
KK4 -1,023 0,696 B3 -0,896 0,668
KK5 -1,116 1,497 B4 -0,782 0,269
BS -0,412 0,636
4.3. Gegerlilik Analizi
Bu c¢alismada gecerlilik analizi Agiklayici Faktér Analizi (AFA)

gergeklestirilmistir.  AFA'min temel amaci, bir veri setindeki karmasik iliskileri
basitlestirmek ve temel faktorleri ortaya c¢ikarmaktir. Caligma kapsaminda sorularin
AFA’ya uygunlugu, sirasi ile Korelasyon matrisi capraz iligki katsayilari, KMO ve
Bartlett kiiresellik testleri ile gerceklestirilmistir. Verilerin AFA’ya uygunlugu kontrol
edildikten sonra agiklanan toplam varyans analizi ile temel bilesenler analizi (principal

compenent analysis) gerceklestirilmistir.

Bir ankette tekil bazla sorularin analize uygunlugu “Anti-Image” korelasyon
matrisi ¢apraz iligski katsayilan ile test edilir. Capraz iliski katsayis1 0,50 degerinden

diisiik olan sorular analizden ¢ikarilir. Gergeklestirilen anti-image analizi sonucu Tablo

9 ‘da verilmistir.

Tablo 9: Korelasyon Matrisi Capraz iliski Katsayilari

Madde Ada Katsay1 Madde Ad1 Katsay1
PB1 ,9522 A2 ,9642
PB2 ,9202 A3 ,9222
PB3 ,9332 Ad ,9622
PB4 ,9592 A5 ,9622
CB1 ,9732 HM1 9772
CB2 ,9422 HM2 ,9492
CB3 ,9512 HM3 ,9292
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CB4 ,968% HM4 ,938%
SE1l ,9242 FP1 ,9528
SE2 ,856% FP2 ,950%
SE3 ,887% FP3 ,9418
KK1 ,925% Bl 9718
KK2 9172 B2 ,951%
KK3 ,952% B3 ,956%
KK4 9732 B4 ,960?
KK5 ,955% B5 ,970?
Al ,962%

Tablo 9 korelasyon matrisi ¢apraz iliski katsayilari tablosu incelendiginde 33 adet
sorunun higbirinin 0,50 degerinin altinda kalmadig1 goriilmektedir. En diisiik capraz iligki

katsayis1 0,856 degeri ile sosyal etki faktoriiniin ikinci sorusunda gergeklesmistir.

Bir madde altinda yer alan soru grubunun faktdr analizine uygun olup olmadigi
KMO ve Bartlett testi ile belirlenir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik
Testi, faktor analizi i¢in bir veri setinin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla kullanilan
iki Onemli istatistiksel testtir. KMO degeri, degiskenler arasindaki korelasyonlarin
ortalamasi ile bu degiskenler arasindaki korelasyonlarin genel varyansinin oranini dlger.
Deger aralig1 1 ile 0 arasinda gergeklesir. Daha yiiksek bir KMO degeri, faktor analizinin
daha uygun oldugunu gosterir. Tablo 10 incelendiginde ¢alisma sonucunda elde edilen
KMO degeri 0,949 olarak gergeklesmistir. Bartlett Kiiresellik Testi, degiskenler
arasindaki korelasyonlarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli oldugunu
gosteriyorsa, faktor analizinin uygulanabilecegi anlamma gelir. Bartlett Kiiresellik Testi
ile elde edilen p degeri genellikle 0,05'ten kiigiikse, null hipotezi reddedilir ve korelasyon
matrisinin birim matrise esit olmadig1 kabul edilir. Tablo 10 incelendiginde p degerinin
0,00 < p < 0,05 belirtilen aralikta oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda hem KMO degeri hem de Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 verilerin agiklayict

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 10: KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO ,949
Ki-Kare 10208,724
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 528
p ,0000

Verilerin aciklayici faktdr analizine uygunlugu test edildikten sonra, toplam
aciklanan varyans analizi ile maddelerin ka¢ faktor altinda toplandigi ve bu faktorlerin
toplam varyansi hangi oranda agikladigi tespit edilmistir. Tablo 11°’de ¢aligma
kapsaminda uygulanan ve BTKKT2 modeli temel alinarak olusturulan 8 faktorlii modelin
faktorlesmesi gosterilmistir. Elde edilen faktorlerin toplam varyansin %72’sini acikladigi
sonucu elde edilmistir. Elde edilen faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlarinin
birbirlerine yakin gerceklesmis ve aciklanan toplam varyansa en c¢ok katki yapan
faktor %9,929 ile hedonik motivasyon, en az katki saglayan faktoriin ise %7,246 ile fiyat

degeri oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 11: Faktorlerin A¢ikladiklar1 Varyans Diizeyleri

Faktor

No Faktor Adi Aciklayic1 Varyans (%)
1 Hedonik Motivasyon 9,929
2 Aligkanlik 9.637
3 Caba Beklentisi 9,466
4 Performans Beklentisi 9.251
5 Benimseme 9,157
6 Kolaylastiric1 Kosullar 9,073
7 Sosyal Etki 7,952
8 Fiyat Degeri 7,781
Toplam 72,46

Maddelerin kag faktor altinda gruplandigimi ve bu faktorlerin toplam varyansi
aciklama orani incelendikten sonra her bir maddenin hangi faktor altinda yer aldig1 ve
yeterli faktor yiikiine sahip olup olmadigini incelenmek i¢in temel bilesenler analizi
(principal compenent analysis) gerceklestirilmistir. Agiklayici faktdr analizinde, faktor

matrisini daha anlamli ve yorumlanabilir hale getirmek i¢in kullanilan bir teknik olan
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factor rotation (faktér dondiirme) teknigi kullanilmistir. Faktor dondiirme islemi,
baslangigta karmasik ve anlamsiz goriinen faktor yiiklerini, daha temiz ve belirgin hale
getirir ve bu sayede analizin daha tutarli ve giivenilir olmasini saglar (Saragh, 2011).
Ozetle, faktor dondiirme, agiklayici faktor analizinde faktorlerin daha iyi anlagiimasin ve
yorumlanmasini saglayarak analizin dogrulugunu artirir. Faktér dondiirme yontemleri
arasinda en yaygin olanlart varimax, quartimax, equamax gibi yontemlerdir. Equamax,
Varimax ve Quartimax yontemlerinin bir kombinasyonudur ve bu yontemde iki farkli
kriter goz ontinde bulundurulur: faktor yiiklerinin varyansi ve faktorler arasindaki capraz
yiiklenmelerin azaltilmasi. Equamax yonteminde amag; faktor yapisini daha dengeli ve
daha anlamli hale getirmektir. Bu yontemde belirtilen iki kriter géz 6niinde bulundurarak
faktorleri dondiiriir ve bdylece hem faktor yiiklerinin varyansini maksimize eder hem de
capraz yiikklenmeleri azaltir (Danesh, 2017). Bu c¢alismada analiz gergeklestirilirken
Varimax ve Quartimax dikey dondiirme yontemleri arasinda bir denge saglayarak hem
basit faktorleri hem de basit degiskenleri hedefleyen Equamax faktér dondiirme (factor

rotation) islemi uygulannmustir.

Sonuglarin daha net ve anlagilir olmasi i¢in 0,50 degerinin altinda kalan faktor

yiikleri atilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Faktor Yiikleri

Madde| HM A CB PB B KK SE FP
HM4 | 0,802
HM3 | 0,798
HM2 | 0,782
HM1 | 0,581

A3 0,787
Al 0,669
A4 0,653
A5 0,646
B5 0,514
A2
CB2 0,827
CB3 0,735
CB4 0,636
CB1 0,600
PB2 0,809
PB3 0,783
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PB1

0,688

PB4

0,620

B3

0,774

B2

0,734

B4

0,597

Bl

0,582

KK2

0,700

KK1

0,669

KK3

0,655

FD1

0,552 0,534

KK4

0,550

KKS

SE2

0,867

SE3

0,807

SE1l

0,682

FD3

0,795

FD2

0,707

Tablo 12

goriilmektedir. Bununla birlikte, aliskanlik faktoriiniin ikinci maddesi (A2) ve
kolaylastirict kosullarin besinci maddesi (KKS5), herhangi bir faktor altinda 0,50
degerinden yiiksek faktor yilikii alamamistir. Bu nedenle bu maddeler analiz disi
birakilmalidir. Fiyat degeri faktoriiniin ilk sorusu (FD1) ise hem kullanim kolayligi hem
de fiyat degeri faktorleri altinda listelenmektedir. Ayrica benimseme faktoriiniin besinci
maddesi (B5) aligkanlik faktorii altinda listelenmektedir. Belirlenen A2, BS, FD1 ve KK5
maddeleri analizden ¢ikartilmis ve toplam agiklanan varyans analizi tekrarlanmistir.

Tablo 13 incelendiginde toplam agiklanan varyans degerinin %72,46’dan %75,551°¢

yiikseldigi goriilmektedir.

incelendiginde oOncelikle maddelerin sekiz faktorde dagildig:

Tablo 13: Yeni Varyans Diizeyleri

Faktor No | Faktor Adi Aciklayic1 Varyans ( %)

1 Hedonik Motivasyon 10,565
2 Caba Beklentisi 9,898
3 Aliskanlik 9,891
4 Performans Beklentisi 9,863
5 Kolaylastiric1 Kosullar 9,622
6 Benimseme 9,515
7 Sosyal Etki 8,353
8 Fiyat Degeri 7,844

Toplam 75,551
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A2, B5, FD1 ve KK5 maddeleri ¢ikarildiktan sonra olusan faktor yiikleri ve
dagilimlar Tablo 13 iizerinde verilmistir. Tablo incelendiginde faktor yiikiiniin 0,50’nin
altinda kaldig1 herhangi bir maddeye rastlanmamakta ve biden fazla faktor altinda faktor
yiikii degeri almis madde bulunmamaktadir. Her bir madde kendi igerisinde faktorlesmis
ve farkl faktorler altinda listelenmemistir. En yiliksek faktor yiikii degeri sosyal etki
faktoriiniin ikinci maddesinde (SE2) 0,871 olarak gerceklesmistir. Sekil 13 {izerinde her
bir faktoriin aldig1 ortalama faktor yiikleri gosterilmistir. Sekle gore en yiiksek ortalama
faktor yiikiine sahip faktor 0,790 degeri ilse sosyal etki (SE) olarak goriilmektedir. En
diisikk faktor yiikii ortalamasi ise 0,675 degeri ile kolaylastirici kosullar (KK)

faktoriindedir.
Sekil 13: Faktor Bazh Ortalama Madde Faktor Yiikleri

FAKTOR YUKU ORTALAMASI

I 0,790
I 0,738

I 0,749
I 0,69
> [ 0,707
I 0,72
Il 0,674
= [l 0,710

Tablo 14: Yeni Faktor Yiikleri

Madde HM CB A PB KK B SE FP
HM4 0,807
HM3 0,806
HM?2 0,794
HM1 0,590
CB2 0,833
CB3 0,745
CB4 0,607
CB1 0,598
A3 0,809
A5 0,700
Al 0,662
Ad 0,657
PB2 0,802
PB3 0,779
PB1 0,688
PB4 0,622
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KK?2 0,765
KK1 0,722
KK3 0,652
KK4 0,556
B3 0,790
B2 0,768
Bl 0,628
B4 0,533
SE2 0,871
SE3 0,805
SE1 0,694
FP3 0,866
FP2 0,710

Gelinen durumda gergeklestirilen AFA sonucunda ilgili maddelerin 6l¢ekten

cikarilmasi neticesinde literatiirle uyumlu sekiz faktérden olusan bir yapiya ulasiimistir.

4.4, Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alfa (Cronbach's Alpha) testi, 6zellikle anket gibi ¢oklu maddelerden
olusan o6l¢giim araglarmin i¢ tutarlilik diizeyini degerlendirmek i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir. Yiiksek bir Cronbach’s Alfa degeri, 6l¢giim aracinin maddeleri arasinda
giiclii bir i¢ tutarliliga isaret eder, yani maddeler birbirleriyle tutarli bir sekilde 6l¢iim
yapar. Cronbach’s Alfa degeri genellikle O ile 1 arasinda bir deger alir. Deger ne kadar
yiiksekse, i¢ tutarlilik o kadar giicliidiir.

Bu kapsamda 6lgegin giivenilirligi Cronbach's Alpha testi ile gergeklestirilmistir.
Her bir faktor i¢in elde edilen Alpha degerleri ve her faktoriin madde sayis1 Tablo 15°de
verilmistir. Analiz esnasinda ayrica Olgekten cikarildiginda fakotiiriin alfa degerini
onemli dl¢tide iyilestiren bir madde olup olmadigi da (Cronbach's Alpha if Item Deleted)
kontrol edilmis ve 6lgekten ¢ikarilmas: durumunda alfa degerini 6nemli olgiide arttiran
herhangi bir maddeye rastlanmamistir. Netice itibariyle her bir faktore ait alfa
katsayisinin en az ,7’den yiiksek oldugu goriilmekte olup, bu sekliyle 6lgme aracinin

giivenilir olduguna kanaat getirilmistir.
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Tablo 15: Cronbach's Alpha Testi Sonuclari

Faktor Adi Madde Sayisi Cronbach’s Alpha Degeri
Performans Beklentisi 4 ,863
Caba Beklentisi 4 ,880
Sosyal EtKi 3 175
Kolaylastiric1 Kosullar 4 ,842
Aligkanlik 4 ,856
Hedonik Motivasyon 4 ,925
Fiyat Degeri 2 , 135
Benimseme 4 ,880
Toplam 29 ,948

4.5. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM), teorik bir modelin dogrulugunu test etmek ve bu
modeldeki iliskileri anlamak icin kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel bir analiz
yontemidir. YEM, hem 6l¢gme modelini (gézlenen degiskenlerin faktorleri ile arasindaki
iligskileri) hem de yapisal modeli (faktorler arasindaki korelasyonlart veya nedensel
iliskileri) igeren karmasik modelleri inceleyebilir. Analiz i¢in gelistirilen 6lgme modeline,
7 adet hipotez igin iligskiler eklenerek bir YEM olusturulmus ve test edilmistir.
Olusturulan modelin uyum iyiligi degerleri ve kabul i¢in kesme noktalar1 Tablo 16
iizerinde gosterilmistir. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan &lgme

modelinin tiim kriterler bakimindan beklenen diizeyde oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 16: Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/DF | CFlI TLI IFI | RMSEA

Kabul icin Kesme Noktalari <3 >90 [>,90|>090| <08
Yapisal Modelin Uyum lyiligi
Degerleri 2,873 ,927 915 | 927 ,065

YEM modelinin uyum 1iyiligi degerleri kontrol edildikten sonra hipotez testi
gerceklestirilmistir. YEM lizerinde hipotezler faktorler arasi iligkiler olarak ifade
edilmektedir. Hipotez testleri sirasinda p degeri ve t degeri incelenmektedir. Bu iki deger,
ozellikle o6rneklem biiyiikliigline ve hipotez testinin tipine bagh olarak, bir hipotezin

kabul edilip edilmeyecegini belirlemede kullanilir. Bir hipotez kabul edilirken p degerinin
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0,05 degerinden kiiciik, iliskinin yoniine dikkat edilerek t degerinin ise 1,96 degerinden
biiyiik olmas1 beklenir. Tablo 17 lizerinde yapisal iligkilere ait p ve t degerleri ve hipotez

testi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 17: Yapsal iliskilere Ait Bulgular

Yapisal Iliskiler Delg—eri Degeri Sonu¢
H1: Performans beklentisi — Benimseme 1,192 | 0,233 | Desteklenmedi
H2: Caba beklentisi — Benimseme -0,545 | 0,586 | Desteklenmedi
H3: Sosyal etki — Benimseme -0,032 | 0,975 | Desteklenmedi
H4: Kolaylastirici kosullar — Benimseme 2,966 | 0,003 Desteklendi
H5: Hedonik motivasyon — Benimseme 5,912 | <0,001 Desteklendi
H6: Fiyat degeri — Benimseme 3,609 | <0,001 Desteklendi
H7: Aliskanlik — Benimseme 3,610 | <0,001 Desteklendi

Tablo 17 t ve p degerleri baglaminda incelendiginde ortaya koyulan 7 hipotezden
4 adeti desteklenmistir. Hipotez testi bulgularina gore biitlinciil kanalin benimsenmesi
tizerine etki eden faktorlerin kolaylagtirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aliskanlik faktorleri oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan performans beklentisi, ¢aba
beklentisi ve sosyal etki degiskenlerinin benimseme {izerinde herhangi bir anlamli etkiye
sahip olmadig1 goriilmektedir. Ayrica bulgular t degeri itibariyle degerlendirildiginde
biitiinciil kanal aligverisin benimsenmesi iizerinde en ¢ok etkisi olan faktoriin ise hedonik

motivasyon oldugu anlasilmaktadir.
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TARTISMA

Calismanin bu boliimiinde, aragtirma kapsaminda elde edilen bulgularla biitiinciil
kanalin benimsenmesi konusunda literatiirde yer alan ve onceki boliimlerde belirtilen
benzer ¢alismalar karsilastirilmistir. Bu baglamda modelde yer alan benimseme bagimsiz

degiskeni lizerine etki eden faktorler degerlendirilmistir.

Arastirma modeline gore benimseme iizerine etki etmesi beklenen faktorler;
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar, hedonik
motivasyon, fiyat degeri ve aliskanliktir. Yapilan hipotez testleri sonucunda; sosyal etki,
kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanligin benimseme
tizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu bulgusuna ulasilmis; H4, H5, H6, H7 hipotezleri
desteklenmistir. Performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki degiskenlerinin ise
benimseme {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmis ve H1, H2, H3

hipotezleri desteklenmemistir.

Bu arastirmanin bulgular itibariyle performans beklentisinin biitlinciil kanalin
benimsenmesi iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna ulagilmistir. Literatiirde bu
bulgular1 destekler nitelikteki calismalar; Juaneda-Ayensa vd. (2016), Aydin &
Kazangoglu (2017), Kazangoglu & Aydin (2018), Annetta Gunawan vd.’nin (2020)
calismalaridir. Bununla birlikte Karli (2019), Mimoun vd. (2022) ¢aligmalarinda

performans beklentisi ile benimseme arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.

Arastirma bulgular itibariyle ¢caba beklentisinin biitiinciil kanalin benimsenmesi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Literatiirde bu bulgular
destekler nitelikteki ¢alismalar; Juaneda-Ayensa vd. (2016), Aydin & Kazangoglu (2017),
Kazangoglu & Aydin (2018), Karli (2019), Annetta Gunawan vd.’nin (2020)
calismalaridir. Bununla birlikte Mimoun vd.’nin (2022) ¢alismasinda ¢aba beklentisi ile

benimseme arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmadigi ortaya koyulmustur.

Bu arastirma bulgulan itibariyle sosyal etkinin biitiinciil kanalin benimsenmesi

lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmadig: tespit edilmistir. Goriilecegi lizere

60



calismaya ait bu bulgu, literatiirde yer alan ¢ogu ¢aligsma ile paralellik gdsterirken Annetta
Gunawan vd.’nin (2020) ¢alismasinda sosyal etkinin benimseme {izerinde etkili oldugu

ortaya koyulmustur.Tablo 18’de

Bu arastirma sonucunda kolaylastirict kosullarin biitiinciil kanalin benimsenmesi
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmadigi tespit edilmistir. Tablo 18’de
goriilecegi gibi literatiirdeki ¢caligmalarin bulgularin bu ¢aligmanin bulgular ile ortiistiigii
goriilmektedir. Ote yandan Ozdemir & Sénmezay’mn (2020) calismasinda kolaylastirict
kosullarin benimseme iizerinde etkili olmadig1 ortaya koyulmustur ve bu ¢aligmanin

bulgulari ile ortiismemektedir.

Calisma sonucunda biitiinciil kanalin benimsenmesiyle; hedonik motivasyon,
fiyat degeri ve aligkanlik faktorleri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonucuna
ulagilmustir. Tablo18’den goriilecegi gibi, biitiinciil kanalin benimsenmesini konu edinen
calismalarin ¢cogunda benzer bulgulara ulasilirken; hedonik motivasyon baglaminda
Juaneda-Ayensa vd. (2016), Aydin & Kazangoglu (2017), Ozdemir & Sénmezay (2020);
fiyat deger baglaminda Aydin & Kazangoglu (2017) ve aligkanlik baglaminda Juaneda-
Ayensa vd. (2016), Ozdemir & Sonmezay, (2020) calismalarinda anlaml bir iliskiye

rastlanmanustir.
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Tablo 18: Benimseme Uzerine Etki Eden Faktorlere iliskin Cahsmalar

. . . . s Hipotezin
. Hipotez Testi | Hipotezin Desteklendigi .
Hipotezler Sonucu b Cahsmalar ¢ Desteklenmedigi
Cahsmalar
Juaneda-Ayensa vd. 2016;
) . | Aydin & Kazangoglu, 2017; Karli, 2019; 2020;
H1:PB— B Desteklenmedi Kazangoglu & Aydm, 2018; Mimoun vd., 2022
Annetta Gunawan vd. 2020
Juaneda-Ayensa vd. 2016;
Aydm & Kazangoglu, 2017;
H2: CB— B | Desteklenmedi | Kazangoglu & Aydin, 2018; Mimoun vd., 2022
Karli, 2019; Annetta
Gunawan vd. 2020
Juaneda-Ayensa vd.
2016; Aydin &
H3: SE— B | Desteklenmedi| Annetta Gunawan vd. 2020 Kazancoglu, 2017;
Kazangoglu & Aydin,
2018; Karli, 2019
Aydm & Kazangoglu, 2017;
Kazancoglu & Aydin, 2018;
H4: KK— B Desteklendi Karli, 2019; Ozdemir &
Sénmezay, 2020; Annetta | Ozdemir & Sénmezay,
Gunawan vd. 2020 2020
Kazangoglu & Aydm, 2018; Juzr(])eldé_Ayensa va.
" ) 6; Aydin &
H5:HM— B | Desteklendi | J<arih2019;Ozdemir& -y o0 a1y 2017:
Sonmezay, 2020; Annetta | i .
Gunawan vd. 2020: Ozdemir & Sonmezay,
2020
Aydin & Kazangoglu, 2017;
) .| Kazangoglu & Aydin, 2018;| Aydin & Kazangoglu,
H6:FD—B Desteklendi Karli, 2019; Ozdemir & 2017
Sonmezay, 2020
Aydin & Kazangoglu, 2017;
Kazangoglu & Aydin, 2018;| Juaneda-Ayensa vd.
H7: A Desteklendi Karli, 2019; Ozdemir & 2016; Ozdemir &

Sonmezay, 2020; Annetta
Gunawan vd. 2020

Sénmezay, 2020
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada biitiinciil kanal aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
etkili olan faktérler BTKKT2 kapsaminda arastirilmistir. Calisma igin toplanan verilerin
analizi sonucunda biitiinciill kanalin benimsenmesinde etkili olan faktorlerin;
kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Aragtirma bulgulan itibariyle performans beklentisi ve c¢aba beklentisi
degiskenlerinin biitiinclil kanalin benimsenmesinde etkili olmadigi bununla birlikte
hedonik motivasyonun etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular tiiketicilerin
performans ve kullanim kolayligt odakli degil eglence odakli oldugunu gosterir
niteliktedir. Bu baglamda tiiketiciler biitiinciil kanal aligverisi performansa dayali ¢ikti
bekledikleri i¢in degil keyifli bulduklar ¢alismainamigin tercih etmektedirler. Buradan
hareketle var olan ve gelistirilecek biitiinciil kanal uygulamalarinin; tiiketicilerin daha
fazla keyif alabilecekleri, eglenceli, ilgi cekici sekilde gelistirilmesi gerektigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Bir teknolojinin ilk kullanildigi donemlerde sosyal etki faktorii daha etkilidir ve
kullaniminin artmast ile bu etki zamanla azalir (Venkatesh & Davis, 2000). Bu baglamda
tilketicilerin 1lgili teknoloji kullanimu ile ilgili deneyimi arttik¢a benimseme lizerindeki
etkisi azalarak kaybolabilmektedir ve biitiinciil kanalin daha sik kullanilir hale gelmesiyle
sosyal etki faktOriiniin Onemini yitirmesi beklenen bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ¢alisma sonucunda da sosyal etkinin biitiinciil kanalin benimsenmesinde
etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Buradan hareketle biitiinciil kanal aligverisin
tiketiciler tarafindan benimsenebilmesi amaciyla yiiriitillen ¢alismalarin direkt olarak
tiketicilere yonelik yapilmasi ve ozellestirilmis pazarlama stratejileriyle desteklenmesi

Kritik iki nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma sonucunda kolaylastirict kosullarin biitiinciil kanalin benimsenmesi
tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Hatirlanacagi tizere, kolaylastiric1 kosullar
BTKKT2 modelinde, kisinin kendisini sistem kullanimi1 noktasinda yetkin (bilgili ve

tecrilbbe sahibi) hissetmesi; kullanicilarin ihtiyaglari ve ge¢cmis tecriibeleriyle uyumlu
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oldugunu diigiinmesi ve sistem kullanimimi destekleyen organizasyonel ve teknik
yatirimlarin var olduguna inanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda biitiinciil
kanal aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenebilmesi i¢in biitiinciil kanal
uygulamalarinda bir sorun yasanmasi durumunda anlik ve kolay bir sekilde destek
alabilmeleri, biitiinciil kanal uygulamalarmin mobil cihazlarla uyumlu olmasi son derece
kritik oldugu soylenebilir. Firmalarin tiiketicilerdeki kolaylastirict kosullar noktasindaki
algilarmi  olumlu manada degistirilmesine odaklanilmas1 gerektigi  sonucuna
ulagilmaktadir. Davranigsal kontrol algist baglaminda, tiliketiciler biitlinciil kanali
kullanarak aligveris yaptikca ve biitiinciil kanal uygulamalar1 ile muhatap oldukca ve
dolayisiyla bu uygulamalar iizerine bilgi ve deneyimleri arttikga,analisyeni biitiinciil

kanal uygulamalarmi daha rahat benimseyecekleri ifade edilebilir.

Tiirkge literatiirde 2020 y1l1 sonrasinda biitiinciil kanal aligverisin benimsenmesi
konusunu BTKKT?2 ile nicel olarak analiz eden bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ozellikle
giiniimiiz tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi yoniiyle firmalara yonelik katki sunmast
ve literatiirde Onemli bir boslugu doldurmasi beklenmektedir. Tiirkiye’de yapilan
biitiinciil kanalin benimsenmesine yonelik gerceklestirilmis olan ¢aligmalarda; sadece
belirli bir sehir ya da belli yas, egitim seviyesindeki Orneklemler {izerinden
gergeklestirilmesi gibi kisitlar bulunmaktadir. Bu ¢alismanin Tiirkiye’de yapilan biitiinctil
kanalin benimsenmesi konusundaki diger c¢aligmalardan farki; farkli demografik
ozelliklere (yas grubu, egitim seviyesi, gelir diizeyi, sehir) sahip bireyleri iceren bir
ornekleme sahip olmasidir. Bu oOmeklem farki sayesinde arastirma sonuglari
genellestirmeye daha uygun niteliktedir. Ayrica sektore 6zgii bir arastirma yapilmasi
sebebiyle, bulgularin isletmeler agisindan daha etkili sonuglar sunmasi beklenmektedir.
Gelecek calismalarda arastirma modeline farkli degiskenler eklenebilir (giiven, endise,
yenilikgilik). Farkli iilkelerde gerceklestirilecek ¢aligmalarda karsilastirma yapilarak

kiiltiirel 6zelliklerin benimseme {lizerindeki etkisi aragtirilabilir.
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EK 3: Etik Kurul izni

BURSA ULUDAG ONIVERSITESI
ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULLARI
{Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu)

TOPLANTI TUTANAGI
OTURUM TARiHi OTURUM SAYISI
24 KASIM 2023 2023-10

KARAR NO 41: Sosyal Bilimler Enstitisii Muddrligi'nden alman Yonetim Bilisim
Sistemleri Anabilim Dali 8gretim Gyvelerinden Dog. Dr. Fatih GURSES'in damigmanhgmda
yilksek lisans Ogrencisi 702034015 numarall Emine Gul Tugba ODABASI'mn "Tiirkiye'de
Bitdnedl Kanal Algverigin Sosyal Bilimler Enstitisi Midirldgl'nden Benimsenmesi:
Perakende Sekttirll Uzerine Bir Aragtirma” konulu tez ¢ahsmas: kapsammda uygulanacak
anket ve Slgek  sorulannin degerlendirilmesine gegildi.

Yapilan gériismeler sonunda; Sosyal Bilimler Enstitlist, Ytnetim Biligim Sistemled
Anabilim Dah tgretim Uyelerinden Dog. Dr, Fatih GURSES'in damgmanlifinda yiiksek lisans
Ggrencisi 702034015 numarali Emine Gl Tugba ODABASInm "Tiirkiye'de Bilttinedl] Kanal
Alisverisin Sosyal Bilimler Enstitisit Mudirltgi'nden Benimsenmesi: Perakende Sektir(l
Uzerine Bir Arastirma" konulu fez gahsmasi kapsarminda uygulanacak anket ve olgek
sorulannin fikei, hukuki ve telif haklan bakimindan metot ve dlgefine iliskin sorumlulugu
bagvurucuya ait olmak Tzere uygun oldufuna oybirlifi ile karar verildi.
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EK 4: Anket Formu

Cinsiyetiniz |0 Kadin O Erkek

Yasmiz  |..........
Medeni )
DUrUMUNUZ O Evli O Bekar
Egitim . . w . .
O Tlkokul O Ortaokul O Lise O On Lisans [ Lisans [ Yiiksek
Durumunuz

Lisans [0 Doktora

[0 Asgari Ucret ve Altx
Gelir Diizeyi | 0 Asgari Ucretten Fazla- 25.000 TL Arasi
(1 25.000 TL'nin lizerinde

Asagida yer alan biitiinciil kanal uygulamalarindan hangilerini kullandiniz?
(Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)

O internetten siparis ver magazadan teslim al.

1 Magazadan siparis ver, istedigin magazaya iade et.

O Internetten siparis ver ve istedigin magazada degistir.

O Internetten siparis ver istedigin magazada daha sonra kullanmak {izere hediye
¢ekine gevir.

[ Internetten ayir magazadan teslim al.

LI1Web sitesindeki magaza adreslerini kullan.

O Internet magazas: iizerinden, magaza stoklarmi kontrol et.

L1 QR kodu veya barkod ile iiriin koduna ulas.

O Uriinii sosyal medya reklamlarinda goriip link {izerinden direkt satin al.

L] Bagska birinde begendigin iiriiniin gorselini aratarak aynisini ya da benzerini satin
al.

O Uriinii sosyal medya (youtube, instragram vb.) iizerinde goriip diledigin kanaldan
(fiziksel magaza, internet magazasi, mobil uygulama vb.) satin al.

LI Diger
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Asagidaki firmalarin hangisinden biitiinciil kanal ile alisveris yapabilme imkan1
buldunuz

(Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)
O LC Wakiki

O Defacto

O Mavi

Ll Zara

0 Mango

L] Boyner

O Gratis

L1 Watsons

O Vivense

O Ikea

L] Diger

PERFORMANS BEKLENTISI

Kesinlikle
Katihyorum
Kismen
Katihlyorum
Kararsizim
Kismen
Katilmiyoru

Kesinlikle
Katilmiyoru

Biitiinciil kanal ile aligveris yapmak
istedigim tirtinlere kolayca ulagsmami
saglar.

Biitiinciil kanal ile aligveris yapmak
aligverisimi daha verimli bir hale getirir.
Biitiinciil kanal kullanarak aligveris, pek
cok konuda

(lirin iadesi, iirline erisim O O O o O 0O
kolayligi, zaman tasarrufu vb.) fayda

saglar.

Biitiinciil kanal sayesinde aradigim

tiriin/iirinlere kolayca ulagma sansimi O o o o O 0O
arttiriyor.

0 |Katihyorum
O |Katilmiyoru

O
O
O
O

O
O
O
O
O
O

(]

(]

CABA BEKLENTISI

Biitiinciil kanal alisverisi kullanmak
kolaydir.

Biitiinciil kanal kullanmay1 6grenmek
kolaydir.

Biitiinciil kanal kullanmay1 agik ve
anlagilabilir buluyorum.

Biitiinciil kanal ile aligverise dair tim
detaylar1 ve yapilabilecek her seyi
ogrenmek O O O O O O
(kullaniminda ustalagsmak) benim i¢in

kolaydir.
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SOSYAL ETKIi

Biitiinciil kanal alisverisi kullanma
noktasinda yakin arkadaglarimm
tavsiyelerine 6nem veririm.

Cevremdeki kisiler, biitiinciil kanal ile
aligveris yapmay1 tercih ettigi i¢in ben de
kullanmay1 isterim.

Aile bireylerimin ve yakin ¢evremin
aligverislerinde biitiinciil kanal
kullanmalar1

beni de kullanmaya tesvik etmistir.

KOLAYLASTIRICI KOSULLAR

Biitiinciil kanal kullanarak aligveris
yapmak i¢in gerekli bilgiye sahibim.
Biitiinciil kanal kullanmak i¢in gerekli
beceri ve tecriibeye sahibim.
Biitiinciil kanal ile aligveris yapmak i¢in
gereken teknolojik imkanlara (telefon,
internet vb.) sahibim.
Biitiinciil kanal alisveris, mevcut alisveris
aliskanliklarimla uyumludur.
Biitiinciil kanal ile aligveris yaparken bir
sorun yasadigimda firmadan ya da
¢evremden

kolayca destek alabilirim.

ALISKANLIK

Biitiinciil kanalda aligveris yapmak benim
icin bir aligkanlik haline gelmistir.
Aligveris yapmayacak olsam dahi
biitiinciil kanal uygulamalarini belirli
araliklarla kontrol ederim.

Biitiinciil kanal olmadan alisveris
yapmay1 diistinemiyorum.

Biitiinciil kanalda aligveris yapmak benim
icin dogal hale geldi.

Biitiinciil kanalda aligveris yapmay1
gerekli buluyorum.

O

HEDONIK MOTiVASYON

Aligveris yaparken biitiinciil kanal ile
aligveris yapmay1 severim.

Biitiinciil kanal uygulamalar1 {izerinden
alisveris yapmak eglencelidir.
Biitiinciil kanal uygulamalarini
kullanmaktan keyif alirim.
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Biitiinciil kanal uygulamalar ile, aligveris
stirecinde zevkli vakit geciriyorum.

FiYAT PERFORMANS BEKLENITISi

Biitiinciil kanal uygulamalarini ticretsiz
bir sekilde kullanabilirim.

Biitiinciil kanal ile aligveris yapmak, diger
yontemlere gore pek ¢ok bakimdan
maliyet avantaji saglar.

Biitiinciil kanal uygulamalarini kullanarak
aldigim tiriinlerin fiyati makuldiir.

BENIMSEME

Biitiinciil kanal ile aligveris yapma
niyetindeyim.

Bundan sonraki siire¢te de biitiinciil kanal
tizerinden alisveris yapacagim.

Giinliik hayatta yapacagim aligverislerde
biitiinciil kanali kullanmaya devam
edecegim.

Biitiinciil kanal ile aligveris yapma
sikligim giinden giine artacak gibi
duruyor.

Biitiinciil kanal aligverisi ne siklikla
kullanirsiniz?
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