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Oz

Bu caligsmada yeni bir yaklagim olarak perakendecilikte biitiinlesik ka-
nal yaklasimi tartisilmaktadir. Calisma biitlinlesik kanal yaklagiminin
kavramsallastirilmasina katki saglamay1 hedeflemektedir. Bu baglamda
perakendecilikte biitlinlesik kanallarin yapisini anlayabilmek, tiiketici ve
perakendeci bakis agistyla bu yaklagimin degisim siirecine etkisini tar-
tisabilmek amaclanmistir. Perakendecilikte biitlinlesik kanal yaklagima,
tiikketiciler ile isletmelerin etkilesime girdigi temas noktalar1 arasindaki
esglidime vurgu yapmaktadir. Bu yaklasimda, isletmelerin birden ¢ok
kanalda varlik gostermesinin 6tesinde bu kanallar1 bir arada yonetebilme
becerisi ve tiiketicilere kanallar arasinda uyumlu bir aligveris deneyimi
sunmasi esastir. Bu baglamda yaklasimin tiiketicilerin karar alma siireg-
lerine etkisi incelenmis, bu yaklasim kapsaminda isletmeler i¢in Oneriler
sunulmus ve olasi sonuglar tartigilmistr.
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Changing Shopping Habits of Consumers and Omnichannel
Retailing

Abstract

In this study, omnichannel retailing is discussed as a new approach. The
study aims to contribute to the conceptualization of the omnichannel re-
tailing. In this context, it is aimed to understand the structure of om-
nichannel in retailing and to discuss the effect of this approach on the
change process from consumer and retailer point of view. Omnichannel
retailing emphasizes the coordination between consumers and the points
of contact with which businesses interact. In this approach, it is essential
that businesses not only exist in multiple channels but also have the abil-
ity to manage these channels together and offer consumers a harmonized
shopping experience between channels. In this sense, the effect of the
approach on consumer’ decision making processes in examined, sug-
gestions for businesses are presented within this approach and possible
outcomes are discussed.

Keywords: Omnichannel, Multichannel, Consumer, Retailer, Shopping

Giris
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler giinliik yasamdan bilime
bir¢ok alanda etkisini gostermektedir. Bu gelismeler, pazarlama 6zelinde
tiikketicilerin aliskanliklarindan isletmelerin is yapma bicimlerine kadar
cok cesitli konularda belirleyici bir role sahiptir. Bu rollerden bir tanesi
de tiiketicilerle isletmelerin etkilesime girdigi kanallardir.

Tiketicilerin bir iirlin ya da hizmete erisebilme segenekleri ¢esitlenmek-
tedir. Ozellikle e-ticaretin perakendecilik sektdriinde gelismesi ile bir-
likte, tliketicilerin kararlarinda yalnizca satin almak istedikleri veya ma-
gaza tasarimi degil ayn1 zamanda satin almanin gergeklesecegi kanal da
onemli rol oynamaktadir (Macik vd., 2013: 936). Bu noktada tiiketiciler
kendileri icin hem hiz hem maliyet agisindan en uygun olanin arayisi ice-
risindedirler. Tiiketiciler, tiiketim siirecinin her asamasinda hangi kanal-
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larin kendileri i¢in uygun olduguna ve minimum maliyetle maksimum
sonucu nasil elde edebileceklerine odaklanirlar (van Dijk vd. 2005: 4).
Isletmelerin bu arayisa cevap verme konusundaki becerisi uzun vadede
elde edecegi basariyr dogrudan etkileyecektir. Bu nedenle isletmelerin
tiiketiciye ulagsma imkan1 olan tiim kanallar1 basariyla yonetmesi olduk-
ca onemlidir. Bu kanallar1 uyumlu ve esnek bir bicimde yonetebilmek
ve kanallar aras1 esgiidiimii saglamak biitiinlesik dagitim kanali olarak
adlandirilan kavram altinda incelenmektedir.

Kavramsal bir nitelige sahip bu calismada oldukg¢a yeni bir yaklagim
olarak degerlendirilebilecek biitiinlesik dagitim kanal1 yaklasimi tartisil-
maktadir. Bu yaklagimin tiiketici aliskanliklarini nasil degistirebilecegi
ve perakendeciler agisindan neden 6nemli oldugu sorularina giris nite-
liginde cevaplar aranmistir. Ozellikle ulusal akademik yazinda konu ile
ilgili olarak ¢ok sinirli calisma oldugu gz oniine alindiginda ¢alismanin
bu konudaki bilgi birikimi i¢in bir ilk adim niteligi tasidig1 ifade edilebi-
lir. Bununla birlikte konu, 6zellikle uygulayici tarafinda son derece ilgi
cekmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde galisma, biitiinlesik dagitim
kanal1 yaklagiminin giindeme taginmasi ve uygulayicilara katki saglama
potansiyeli agisindan da 6nemlidir.

1. Bilgi Teknolojilerinin Perakendecilige Etkisi

Pazarlama ¢abalarinin odag: tarihsel siire¢ icerisinde degismis ve gelis-
mistir. Glinlimiizde odak noktasinda tiiketicinin yer aldig1 anlayis ha-
kimdir. Ancak hem isletmeler hem de tiiketiciler boyutunda yasanan
gelismeler hiz kesmeden devam etmektedir. Alabay (2010: 216-217),
pazarlamanin degisimini etkileyen faktorleri li¢ ana baglikta incelemek-
tedir: Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmasi, kiiresellesme
ve son olarak da tliketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis. Bu
faktorler pazarlamanin tiim taraflari icin etkili olmustur. Isletmelerin is
yapma bi¢imlerine ve stratejilerine dogrudan ve kaginilmaz bigimde etki
eden bu faktorler, tiiketicilerin de aliskanliklarini ve karar siireglerini
etkilemektedir. Tiiketicilerin iletisim i¢in sahip oldugu araglar, talep ve
beklentileri, bilgi diizeyleri, tepkileri farklilasmis ve ¢esitlenmistir. Bu
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dogrultuda Maxwell vd. (2007), yeni tiiketici olarak adlandirdiklart tiikke-
ticinin anlagilmasinin ve idare edilmesinin zor olacagini belirtmektedir.
Tiiketicinin iirlin satin alimlarinda etkili olan deger anlayis1 degisirken,
kisisellestirme vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketiciler proaktif
ve kiminle ig yapmak istedikleri konusunda secicidirler.

Ozellikle teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmasi ile tiiketici-
lerin degisen anlayisi, tiiketicilerin isletmelerle etkilesime gectigi kanal-
larda ve perakendecilik faaliyetlerinde de etkili olmustur.

Tiiketicilerin ihtiyaci olan ya da arzuladiklari iiriin ve hizmetlere yalniz-
ca fiziksel magazalarda erisebildigi dénem artik geride kalmistir. Inter-
net, mobil cihazlar ve sosyal medya, tiiketicilerin her an ve her yerden
aragtirma ve aliveris yapmasina imkan saglayarak tiiketicilerin pera-
kendecilik deneyiminde biiyiik bir degisim ve doniisiim yasatmaktadir.
Tiiketicilerin aligveris deneyimini yasayabilecegi ve satin alma iglemini
gerceklestirebilecegi kanallarin varligi, beraberinde pazarlama yonetici-
leri i¢in bu kanallar1 yonetme sorumlulugunu getirmistir. Tiiketicilerin
karmasik istek ve ihtiyaglarini tiikketicinin istedigi yer ve zamanda karsi-
lamak isteyen isletmelerin dagitim kanali stratejileri izerine odaklanma-
s1, biitiinlesik ve uyumlu bir strateji izlemesini kaginilmaz kilmaktadir.

Akilli telefonlar ve tabletler, bu cihazlarla ilgili olarak gelisen uygulama-
lar, mobil 6deme imkanlari, elektronik kuponlar, elektronik ciizdanlar,
konum temelli servisler, dijital brosiirler ve daha fazlas1 teknoloji temelli
gelisimin ortaya ¢ikmasinda oldukga etkilidir. Kisisellestirme ve fiyat
optimizasyonuna imkan veren bilisim teknolojileri, biiyiik veri ya da bu-
lutlar gibi teknolojilere erisimde de degisimler s6z konusudur. Bunlarla
birlikte sanal ekranlar, sanal aynalar ve deneme odalar1, akilli self servis
kiosklar, otomatlar ve dinamik meniiler, QR (kare) kodlar gibi magaza
ici teknolojiler tiiketicilerin aligveris igin geldikleri magazalara getir-
dikleri mobil cihazlarin yaninda kullanilan araglardir. Gelismekte olan
Google Glass ve 3D yazic1 gibi cihazlar yasanan degisimi ileri gotiirme
potansiyeli olan teknolojilerdir. Tiiketici tarafinda ise sosyal medyanin
kullanim1 hala artis gdstermektedir. Tiiketiciler internete stirekli bagh
olduklar1 i¢in ihtiya¢ duyduklar1 enformasyona ulasabilir ve istedikleri
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seyi, istedikleri yerden istedikleri zamanda satin alabilirler. Bu durum
perakendecilerin kanallar arasindaki bariyerleri kaldirmasini, “tikla ve
topla”, “magazada siparis et evine gelsin”, “internetten siparis et, ma-
gazadan satin al” gibi kanallar aras1 hizmetleri sunmasini ve online ve
geleneksel perakendecilik faaliyetlerinin diger kombinasyonlarint olus-

turmasini gerektirmektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6).

Teknolojinin gelismesi perakendecilikte ileri seviyede dijitallesmeyi sag-
larken beraberinde ¢esitli zorluklar da getirmektedir. Interaktif medyanin
evrimi tliketiciye ulagmay1 ve iiriin ya da hizmeti pazarlamay1 ve satin
alma siirecini olduk¢a karmasik bir hale getirmistir (Juaneda-Ayensa vd.,
2016: 2). Gelisen teknoloji perakendecilik deneyimini biiyiik 6l¢iide de-
gistirirken, diger taraftan tiiketicilerin aligveris ve satin alma deneyimini
degistirmektedir. Isletmeler tarafinda yiiriitiilecek perakendecilik faali-
yetleri farkli bir boyuta dogru evrilirken, sahip olduklar araglar ve im-
kanlar arttikca tiiketicilerin bu alandaki aligkanliklar1 da degismektedir.
Bu baglamda i¢inde bulunulan durumun pratikteki isleyisinin yaninda
kavramsal olarak da anlasilmasi 6nem tasimaktadir. Bu yonde gelistiri-
len gabalar bizi biitiinlesik kanal kavramina gotiirmektedir.

2. Coklu Dagitim Kanah Yaklasimindan Biitiinlesik Dagitim
Kanah Yaklasimina

Aligveris stireci ile ilgili yasanan en énemli gelismelerden biri de islet-
melerin tiiketicilerle etkilesime gecebilecegi dagitim kanallarinin ¢ogal-
masidir. Neslin vd. (2006: 96), burada kanal ile, tiiketicinin isletme ile
iletisim kurdugu bir nokta ya da isletme ile tiikketicinin etkilesime girdigi
ortami (arag) ifade etmektedir. Bu baglamda ¢oklu dagitim kanali, iirtin
veya servislerin birden fazla kanal araciliiyla satilmasi olarak tanim-
lanmaktadir (Levy and Weitz, 2012: 57). Coklu dagitim kanali miisteri
yonetimi ise tiiketiciyi kazanma, kaybetmeme ve gelistirme amaciyla
tiiketici degerini arttirmak i¢in dagitim kanallarinin tasarimi, yayilim,
koordinasyonu ve degerlendirilmesidir (Neslin vd., 2006: 96). Bu goriis
dogrultusunda ¢oklu dagitim kanali, perakendeci isletmelerin tiiketici ile
etkilesime girme stirecinde iki veya daha fazla kanaldan faydalanmasi ve
bu sayede tiiketici i¢in deger sunmasidir.
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Tiiketicilerin aligveris deneyiminde farkli kanallar1 kullandig1 ve kanal-
lar arasi bir siire¢ gegirdigini destekleyen arastirmalar mevcuttur. Deloit-
te (2015) tarafindan yapilan ¢alisma, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
gittikge daha biiyiik bir oranda ¢oklu kanallardan faydalandiklarini orta-
ya koymaktadir. Tiiketicilerin %20’sinden daha fazlas1 markalar1 sosyal
medyadan takip ederken, %75°1 fiziksel magazaya gitmeden Once inter-
net lizerinde arastirma yapmaktadir. Tiiketicilerin %56°s1ise magaza ice-
risindeyken mobil cihazlarla aligverisleri ile ilgili arastirma yapmaktadir.
Diger bazi tliketiciler ise fiziksel magazalari bir “showroom” olarak kul-
lanmakta ve internet iizerinden satin alim yapmadan dnce magazalarda
tirtinleri denemektedirler. Forrester (2014) tarafindan yapilan bir diger
calisma ise tiiketicilerin farkli kanallar arasinda bir uyum beklentisi ige-
risinde oldugunu ortaya koymustur. Caligmada, tiiketicilerin %71 inin
magaza i¢i envanteri internet lizerinde gérmeyi ve %50’sinin internet
lizerinden satin alma islemini gergeklestirerek fiziksel magazadan teslim
almay1 bekledigi bulgularina ulasilmistir. Buna karsin perakendecilerin
yalnizca tigte birinin tiiketicilere ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallarini bii-
tiinlestirerek hizmet eden temel biitlinlesik/biitlinciil kanal 6nerilere sa-
hip oldugu ortaya ¢ikmistir (Hansen ve Sia, 2015: 51).

Tiketiciler geleneksel yapi igerisinde bir iiriine ya da markaya tek bir
yerde (fiziksel magazada) ulasabiliyorken, gliniimiizde tiiketici ile islet-
meyi bulusturan ¢ok sayida kanal vardir. Tiiketiciye ulasabilmek ama-
ctyla isletmelerin bu kanallarda goriintir olmasi ve varlik kazanmasi ¢ok-
lu kanal perakendecilik olarak degerlendirilirse, isletmenin bu kanallar
arasinda esgiidiim saglamasi ve kanallar arasinda markanin biitiinliigiinii
korumasi siireci ise perakendecilikte biitiinlesik kanal olarak ifade edile-
bilir. Perakendecilikte biitiinlesik kanal siirecinin en 6nemli sartlarindan
bir tanesi magazanin faaliyet gosterdigi dijital ve fiziksel ortamin uyum-
lastirilmasidir. Bu ortamlarin avantajlar1 asagidaki Tablo 1°de degerlen-
dirilmistir.
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Tablo 1. Dijital ve Fiziksel Ortamin Avantajlari

Dijital Ortamin Avantajlari Fiziksel Ortamin Avantajlar:
Uriinlere iliskin bilginin zenginligi Diizenlenmis siniflandirma (cesitlilik)
Tiiketici goriisleri ve ipuglari Bir olay ya da deneyim olarak aligveris
yapmak

Editoryal icerik ve tavsiye Uriinii test etme, deneme ve deneyimleme
imkani

Sosyallesme ve iki yonlii diyalog Ilgilerden kisisel yardim alma imkam

Cok ¢esitli secenek Uygun karlilik

Uygunluk ve hizli ¢ikis yapma Uriinlere aninda erisim

Fiyat kiyaslama ve 6zel anlagsmalar Bagslangi¢ kurulumu ya da devam eden
tamirat i¢in yardim alma

Her seye, her an ve her yerde erigimin Tim duyular i¢in aninda memnuniyet

uygunlugu

Kaynak: Rigby (2011)

Tablo 1’de dijital ve fiziksel ortamin {iistiin yonleri belirtilirken, asil
vurgu fiziksel ve dijital ortamin varligini birlikte ve esgiidiimlii bir se-
kilde devam ettirmesi gerekliligidir. Her iki ortamin {iriin sunumu, tii-
ketici deneyimi, etkilesim ve erisim gibi unsurlar altinda sahip oldugu
tistiinliiklerin birlestirilerek tliketiciye sunulmasi, memnuniyet diizeyini
olumlu yonde etkileyebilecektir. Brynjolfsson vd. (2013: 24), gecmiste
fiziksel magazalarin tiiketicilere iiriine dokunma ve hissetme deneyimi
sunarak anlik haz yasattig1 icin essiz oldugunu ifade ederken diger ta-
raftan da internetteki perakendecilerin iiriin se¢enekleri, diisiik fiyatlar,
tirtin yorumlar1 ve puanlar1 gibi igerikler sunarak tiiketicileri cezbetmeye
calistigini belirtmektedir. Ancak perakendecilik sektorii kusursuz bir pe-
rakendecilikte biitiinlesik kanal deneyimine dogru evrilmis, fiziksel ve
dijital ortamdaki ayrimlar ortadan kalkarak, diinya duvarlari olmayan bir
showroom’a doniismiistiir.
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Geleneksel fiziksel magaza faaliyetleri: Miisteri isletmeye gelecek.
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Cok kanalli faaliyetlere yonelme: Bir¢ok tiiketici kanallar arasinda aligveris yapiyor
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Gelecek: Tlgili iirlin ve hizmetler her yerdedir.

BUTUNLESIK KANAL
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Sekil 1: Biitiinlesik Kanal Perakendecilige Gegis (Deloitte, 2015: 6)

Sekil 1’de perakendecilikte geleneksel yaklasimdan biitiinlesik kanala
gecis siireci verilmektedir. Perakendecilikte biitiinlesik kanal kavrami
tiiketicilere uygun olacak sekilde her an her yerde bulunmak olarak be-
lirtilirken, tek kanalin artik yeterli olmadig1 ve bu nedenle geleneksel
perakendecilerin varliklarini internete tagimaya calistiklar1 ifade edil-
mektedir. Bu noktadaki zorluk ise hem tiiketici deneyimi hem de islet-
menin igsel siliregleri i¢in uygun bir ¢6ziim bulmaktir. Online kanallar
uzun yillardan beri ayr1 ve birbirinden farkli olarak algilanmakta, fiziksel
magazalardan farkli bir is modeli olarak kullanilmaktaydilar. Ancak tii-
keticilerin stok durumu, ulastirma zamani ve tasimacilik segenekleri gibi
perakendecinin durumunu sorguladigi bilgiler hakkindaki talepleri ile
birlikte bu durum degismektedir. Tiiketiciler bilgisayarda, mobil cihaz-
larinda ya da fiziksel magazalarda, tiim aligveris deneyimi boyunca ayni
hizmet diizeyini ve bilgiye erisim kolayligini1 istemektedirler (Deloitte,
2015: 6). Bu baglamda, ¢oklu kanal ve biitiinlesik kanal arasindaki fark-
liliklar1 gesitli basliklar acisindan degerlendiren Tablo 2’yi incelemek
kavramlarin yapisinin anlasilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
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Tablo 2. Cok kanalli strateji vs. Biitiinlesik kanal stratejisi

Cok kanall strateji Biitiinlesik kanal stratejisi
Anlayis Kanallar arasindaki ayrim Kanallarin entegrasyonu
Entegrasy.0n Bir kisim Biitiin
derecesi
Perakendeci kanallari: P?rakendec1 kanfillarlz .
< Lo . magaza, web sitesi, mobil
Kanal kapsam magaza, web sitesi ve mobil Kkanall 1 mod
kanallar anallar, sosyal medya ve
tiiketicilerle temas noktalari
Miisteri
iliskilerindeki odak Miisteri-perakendeci kanal Miisteri-perakendeci kanal-
noktasi: marka/ odag1 marka odag1
kanal
Kanal hedefleri (kanal basi Bl.m.mh?.slk tiiketici d§n§y1m1
Hedefler . icin tiim kanallar birlikte
satig, kanal bag deneyim)
caligir
-Her kanal ayri -Kanallar arasi
-Kanallarin ve miisteri ile -Kanallarin ve miisteri
temas noktalarinin her bir temas noktalarmin biitiinciil
Kanalin o e Lo
netilmesi kanal i¢in de.:neylml optimize dqneylml optimize ed.ecek .
y edecek sekilde yonetilmesi sekilde sinerji ile yonetilmesi
-Kanala iligkin algilanan -Markaya iliskin algilanan
etkilesim etkilesim
-Etkilesimi artiracak firsatlar -Etkilesimi tam anlamryla
yoktur. tetikleyebilir.
Tiiketiciler
-Kanallar1 paralel bir sekilde -Kanallar1 es zamanli bir
kullanir. sekilde kullanir.
Perakendeciler Tim kanallarin biitiinlesik bir | Tim kanallar1 biitiinlesik bir
sekilde kontrol imkan1 yoktur. sekilde kontrol eder.
Her tiiketicinin ihtiyaci ve
Satis davranigina uyum iiriin hakkindaki bilgisine gore
Satis elemanlari y .. -
saglamaz. farkli argimanlar gelistirerek
satis davranisina uyum saglar.

Kaynak: Juaneda-Ayensa (2016)

Tablo 2’de, ¢oklu kanal stratejilerinin kanallar1 ayr1 ayri ele aldigini
ancak biitiinlesik kanal stratejilerinde kanallarin biitiinlesik bir sekilde
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degerlendirildigi goriilmektedir. Bu durum konulan hedeflerde ve kanal-
larin yonetilmesinde de goriilmektedir. Biitlinlesik kanal stratejilerinde
onemli bir ayrim miisteri iligkilerindeki marka odagidir. Miisterilerin
kanallar arasindaki biitiinciil algisi, en nihayetinde bir kanalin degerlen-
dirilmesi degil, markaya iliskin bir degerlendirme olarak sekillenecektir.
Tiiketiciler acisindan etkilesim kurma imkanini tam anlamiyla saglayan
biitlinlesik kanal yaklagiminda ayrica satis elemanlar1 da daha esnek ve
tiiketici beklentileri dogrultusunda hareket etme imkani yakalayacaktir.

3. Biitiinlesik Dagitim Kanah Yaklasim

Konu ile ilgili olarak ¢alismalar akademik alanda oldukg¢a yenidir. Kav-
ramin tanimlanmasi ve akademik literatiire kazandirilmasinda Rigby
(2011), kavrami rekabet stratejileri lizerinden degerlendiren Brynjolfs-
son vd. (2013), kavramin tanimlanmasi ve konu ile ilgili literatiir tarama-
st yapan Lazaris ve Vrechopoulos (2014), kavramin gelecekte aligverisi
ve e-ticareti hangi bagliklar iizerinden etkileyebilecegini inceleyen Piot-
rowicz ve Cuthberston (2014), biitlinlesik kanal alisveris deneyiminin
tilketicilere etkisini tartisan Frazer ve Stiehler (2014), ¢oklu kanaldan
biitiinlesik kanala ge¢is siirecini inceleyen Verhoef (2015), mobil uygu-
lamalar ve perakendecilikte biitiinlesik kanal iliskisini arastiran Lazaris
vd. (2015), Hummel markasinin biitlinlesik kanal deneyimini nasil uy-
guladigini inceleyen Hansen ve Sia (2015), Birlestirilmis Teknoloji Ka-
bul ve Kullanim Modeli ile Satin alma niyetini biitiinlesik kanal tiiketici
davranisi kapsaminda arastiran Juaneda-Ayensa vd. (2016) konu ile ilgili
baslica ¢alismalardir.

Konu ile ilgili olarak iilkemizde yapilan ¢aligmalardan biri olan Hiiseyi-
noglu (2016), calismasinda, biitiinciil kanal stratejisinin perakende sek-
torlinde nasil uygulandigini ortaya koymaya ¢alismistir. Perakendecilik-
te biitiinlesik kanal ve stratejilerinin uygulayicilar tarafinda da {izerinde
durulan ve diinyaca {inlii bliytik sirketlerin (Accenture, 2014; PAC, 2014;
Forrester, 2014; Deloitte, 2015; DHL, 2015; EY, 2015) dikkatini ¢eken
bir konu oldugu goriilmektedir. Bu durum, ¢oklu dagitim kanali strateji-
lerinin bir biitiin olarak degerlendirilmesi ve perakendecilikte biitiinlesik
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kanal konusunda hem uygulamada hem de akademik baglamda 6zellikle
iilkemizde daha fazla caba gosterilmesi gerekmektedir.

Hem tiiketicilerin hem de isletmelerin sahip oldugu ve kullandig: arac-
lar ¢esitlendikce alisveris deneyimi de farklilagmaktadir. Bu baglamda
yasanan gelisimi karsilayabilecek ve farkliligin vurgulandigi yeni bir
kavrama ihtiyag duyulmaktadir. Bu arayis dogrultusunda ortaya c¢ikan
perakendecilikte biitiinlesik kanal, Rigby (2011: 6) tarafindan su sekilde
aciklanmaktadir:

“Biitiinlesik perakendecilik, siirekli daha fazlasint isteyen tiiketicileri tat-
min etmenin yollarini arayan perakendeciler icin bir yontemdir. Tiiketi-
ciler bir taraftan dijital ortamin avantajlarindan faydalanmak isterken
diger taraftan da fiziksel magazalarin avantajlarint degerlendirmek is-
terler. Farkl tiiketiciler, alisveris deneyiminin farkli boliimlerine deger
verseler dahi hepsi dijital ve fiziksel ortamin miikemmel birlegimini iste-
mektedirler.”

Perakendecilikte omnikanal (biitiinlesik kanal)® yaklasimi, ¢oklu kanal
perakendecilikten farkli olarak aligveris deneyiminin ger¢eklesmesi sii-
recinde isletmelerin tliketiciye ulasilabilecek kanallarin hepsinden ya da
bir¢ogundan faydalanilmasinin gerekliligi yaninda isletmenin kullandigi
kanallar arasindaki uyumu vurgulamaktadir. Bununla birlikte biitlinlesik
yaklasim, tiiketici goziinden aligveris deneyimine ve kanallar arasinda
sorunsuz bir esglidiimiin saglanmasina odaklanmaktadir. Omni kavra-
minin birebir karsiligr “biitiin” olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve medi-
kal alandaki kullanim1 da omni olarak gegcmektedir (www.tureng.com).
Kavram Latince kokenli olup, biitiin, hepsi, evrensel anlamlarina gel-
mektedir. Ortis ve Casoli (2009) tarafindan hazirlanan IDC (Internatio-
nal Data Corporation) Kiiresel Raporunda ¢oklu kanallar1 paralel olarak

Omnikanal (omni-channel) ifadesi, Tiirk¢e’de; genel anlamda biitiin, havacilik termi-
nolojisinde her yone, askeri terminolojide ¢ok yonlii gibi karsiliklar bulmaktadir. Bu
caligmada, pazarlama boyutuyla bu anlami kargsilayabilecek biitiinlesik-es-uyumlu-bii-
tiinciil gibi alternatifler arasindan biitiinlesik ifadesi tercih edilmistir.

* Biitiinlesik (TDK): Birbiriyle baglantili duruma getiren, tiimlesik.

Cilt 9 Say1 1, Haziran 2017



82 Mehmet MARANGOZ / Ali Emre AYDIN

degil es zamanli olarak kullanan tiiketicileri tanimlamak i¢in “biitlinlesik
kanal tiiketicisi” kavrami kullanilmistir (akt: Lazaris ve Vrechopoulos,
2014: 1).

Isletmelerin kullandig1 ¢oklu kanal, karma kanal ya da biitiinlesik ka-
nal gibi farkli kanal stratejileri arasindaki ayrimlari ortaya koyduklari
calismalarinda Beck ve Rygl (2015: 174), biitiinlesik kanal stratejisinde
perakendecinin miimkiin olan tiim kanallardan tiiketiciye ulasma cabasi
icinde oldugunu ifade etmektedirler. Bu kanallar arasinda fiziksel maga-
za, kataloglar, telefon, internet lizerinden aligveris ve mobil aligveris yer
almaktadir. Bu kanallarda etkilesime girmenin yaninda tiiketici ve/veya
perakendeci bu kanallar arasinda tam bir esglidiim arayabilir. Biitlinlesik
kanal stratejisi tiiketici bakis agisindan islediginde, tiiketici internetten
satin aldig1 bir {iriinii is yerine en yakin fiziksel magazaya iade edebilir.
Bu noktada {irlinti nereden aldiginin ve nereye iade edeceginin bir One-
mi yoktur. Strateji, perakendeci bakis acisindan islediginde ise, miisteri,
fiyat ve envantere iliskin aktarilan bilginin tiim kanallara aktarimi ve bu
sayede de perakendeci bakis agisindan kanallar arasinda tam bir esgii-
diim saglandig: ifade edilebilir. Ancak Frazer ve Stiehler (2014: 656),
kanallarin entegrasyonu ve esglidiimiin yalnizca ilk asama oldugunu,
perakendecilerin bu esgiidiimii yaratmaktaki asil amaclariin tiiketiciler
icin ‘kusursuz bir deneyim’ saglamak oldugunu unutmamalar1 gerektigi-
ni belirtmektedir.

Isletmeler tiiketiciye ulasabilecegi yeni kanallar1 olusturmaktadir ve
tiikketiciler miimkiin olan tiim kanallarda kisisellestirilmis deneyim ve
tatmin arayisindadir. Buna karsin birgok isletme kanallar1 ayr1 ayri ele
almakta ve her kanali ayr1 yonetmektedir. Ancak bu strateji, tiiketicile-
rin satin alma siirecinde kullandiklar1 farkli kanallarda yasamak istedigi
biitiinlesik deneyimin gecerli oldugu biitiinlesik kanal ortaminda ¢ok da
1yi bir strateji olarak ifade edilmeyebilir (Melero, 2016: 21). Bu noktada
tiikketicinin markaya ve iiriine iligkin tereddiitleri olusabilir. Bu da tiiketi-
cinin alternatif arayislara girmesine neden olabilir.
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4. Perakendecilikte Biitiinlesik Kanal Stratejilerinin
Yonetilmesi

Lojistik sektoriiniin 6nde gelen markalarindan biri olan DHL i¢in biitiin-
lesik kanal ve lojistik ile ilgili hazirlanan raporda (2015), perakendeci-
ligin tamamen degisime ugradig: ifade edilmektedir. “Biitiinlesik kanal
miisterisi” diye isimlendirilen ve dijital dliinyaya bagli olan miisterilerin,
her zamankinden daha giiclii ve bilgili oldugu belirtilmektedir. Modern
biitiinlesik kanal miisterisi, mobil ya da internet araciligiyla stirekli ola-
rak dijital ortama baglidir. Bu kisi, tercihleri hakkinda son derece do-
nanimlidir, en iyi anlagmalar1 (firsatlar1) bulur ve her bir alisverisinin
istedigi zaman ve istedigi yerde sonu¢lanmasini beklemektedir. Rapora
gbre modern miisterinin biitlinlesik kanal siireci sekil 2’deki gibi gercek-
lesmektedir:

Isten evinize donerken bir pantolon reklami Sosyal medya 6nemli bir iletisim
gortirsiiniiz. kanalidir.

Eve gittiginizde begendiginiz pantolonlar i¢in Gelistirilmis arama fonksiyonlart
interneti tarar ve internet iizerinden satin alirsiniz. tiikketiciler i¢in 6nemlidir.

En yakin magazay1 arastirir ve pantolonlari Kanallar arasindaki envanter
alacaginiz yeri onaylarsiniz. goriintirliigi kilit 6nem tagir.
Magazaya gittiginizde perakendeci sizi hemen tanir Kisisellestirilmis magaza ici
ve pantolonunuzu size getirir. hizmetleri miisterilerin 6nemli
beklentileri arasindadir.
Magazada hosunuza giden bir tigért begenir, QR B
kodunu telefonunuzla tarar ve deneme odasina Mage}zadan satin alim yapan
ulastirlmastni istersiniz. miisteriler genelde bagka iiriinler

de satin alirlar.

Sekil 2: Modern Miisterinin Biitlinlesik Kanal Siireci
(DHL, 2015: 3°den derlenmistir).

Sekil 2°de aktarilan siirecte goriildiigli gibi tiiketiciler bir aligveris de-
neyimi yasarken sosyal medya, fiziksel magaza, mobil cihaz ve internet
sitesi gibi ¢ok c¢esitli kanallar araciligiyla isletme, iiriin ya da marka ile
temasa ge¢gmektedir. Bu adimlar arasinda neredeyse ¢ok az zaman farki
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vardir; bu nedenle kanallar arasindaki etkilesim es zamanl olarak ifa-
de edilebilir. Ayrica miisterinin tiim bu kanallarda biitiinciil bir deneyim
yasadig1 dikkate alindiginda memnuniyet diizeyi ayr1 ayr1 kanallardaki
tatmin seviyesinden ziyade bir biitiin olarak kanallardaki toplam tatmin
seviyesiyle iligkilendirilebilir.

Tiiketicilerin kanallar arasinda esgiidiimlii bir deneyim yasamasina im-
kan veren ve biitlinlesik kanal yapisina drnek olarak gosterilebilecek bir
strateji LC Waikiki markasi tarafindan izlenmektedir. Marka, fiziksel
magazalar seklinde varligin1 yaygin bir sekilde siirdiiriirken, web sitesi
tizerinden de tiiketicilerin erisimine izin vermektedir. Ayrica markanin
mobil uygulamasi da tiiketicilerin kullanimina agiktir. Markanin sanal
magazasinin tasarimi, cihazlara duyarh hale getirilmistir ve tiim cihaz-
larda ayn1 tasarim mevcuttur. Bu kanallardaki varliginin 6tesinde tiike-
tici, kendisine en yakin magazay1 sorgulayabilir ve web sitesi lizerinden
siparis ettigi bir lirlinii en yakin magazadan giderek teslim alabilir. Ayrica
barkod kontrol sistemi ile iirlin aratip satin alabilme 6zelligi sunan mobil
uygulamalar da farkli isletim sistemleri i¢in kullanilabilir durumdadir
(static.lcwaikiki.com).

Harvard Business Review dergisinde The Future of Shopping baslikli
makalesinde biitiinlesik kanal kavramini 6n plana ¢ikaran Rigby, pera-
kendecilerin miisteriler ile etkilesim kurarken sayisiz kanaldan fayda-
lanabilecegi goriislinii savunmaktadir. Bu kanallara 6rnek olarak web
siteleri, fiziksel magazalar, biifeler, mail ve kataloglar, cagr1 merkezleri,
sosyal medya, mobil cihazlar, oyun konsollari, televizyonlar, ag tabanli
aletler verilebilir ve bu listeyi daha da uzatmak miimkiindiir. Geleneksel
tiiccarlar, birbirinden biiyiik oranda farkli bu kanallarda kusursuz bir bii-
tiinlesik kanal deneyimi saglayacak biitliniiyle yeni bir perspektife adapte
olamazlarsa basarisiz olma ihtimalleri daha yiiksektir (Rigby, 2011: 2).
S6z konusu kanallar ve cihazlarin sayisinda yasanan artis ile birlikte is-
letmeler ¢ekici web siteleri, pratik mobil uygulamalar ve iyi diizenlenmis
fiziksel magazalar olugturma miicadelesiyle kars1 karsiyadirlar. Ancak
isletmeler, kanallar arasinda bir biitiinliik saglayamaz ve miisteriye birbi-
riyle baglantili ve siirekli bir deneyim sunamazlarsa yalnizca operasyo-
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nel olarak maruz kaldiklar1 ek maliyetleri degil, miisterileri ve ortaklarini
da riske atmis olacaklardir (Accenture, 2014). Bu nedenle dogru bir
biitiinlesik kanal stratejisinin olusturulmasi biiyiik bir 5nem tagimaktadir.
Hansen ve Sia (2015: 52) mevcut literatiirde, ¢oklu kanallarin kullanimi
konusunda biitiinliigiin saglanmasi gerekliligine vurgu yapildigini ancak
kanallar arasindaki biitiinliigiin ve uyumun nasil saglanacagi konusuna
ilginin siirh kaldigini ifade etmektedir.

Brynjolfsson vd. (2013: 25), biitiinlesik kanal stratejisinin, perakendeci-
lik ortaminda basarili olmasinin fiyatlandirma, aligveris deneyiminin ta-
sarimu1 ve tiiketicilerle iliskilerin olusturulmasi gibi ¢esitli alanlarda yeni
stratejilerin gelistirilmesine bagli oldugunu ifade etmektedirler. Kisa ve
uzun vadede bu stratejileri Tablo 3’deki gibi incelemislerdir:
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Tablo 3. Biitiinlesik Kanal Perakendecilik I¢in Basarili Stratejiler

Kisa Vadeli Stratejiler

Uzun Vadeli Stratejiler

Tiim perakendeciler (All
retailers)

» Sadakat programlar1 ve
hizmet s6zlesmeleri ile
gecis maliyeti yaratmak.

« Tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerini daha
iyi anlayabilmek i¢in
biiyiik veri ve analizleri
kullanmak.

* Ayricalikli Giriinler ve
benzersiz 6zellikler
gelistirmek.

« Uriin ve hizmet paketleri
olusturmak.

« Uriin tasarimy, iiriin hattt
se¢imi, kanal kararlar1 ve
yeni iiriin tanitimlarina
rehber olmasi i¢in
analizlerden faydalanmak.

iki kanaldan faydalanan
perakendeciler (Dual-
channel retailers)

» Kanallar biitiinlestirmek.

» Her iki kanaldan gelen
CRM ve ROI dlgtimlerini
yonetmek.

Yalmizca fiziksel kanal
kullanan perakendeciler
(Pure brick-and-mortar
retailers)

* Magazalarda iiriin
bulmada belirsizligini
azaltmak ve “online satin
al, magazadan gel al”
secenegini islevsel hale
getirebilmek i¢in magaza
envanterini ¢evrimici
ortamda da olusturmak.

* Aninda memnuniyet,
hizmet ve bilgi
saglamaya odaklanmak.

« Uriinlerle ilgili
hizmetlerin
sunulmasinda fiziksel
olarak yakinda olmanin
sundugu dénemli bir
avantaj varsa premium
fiyat uygulamasi
kullanmak.

« ki kanali da kullanan bir
perakendeci olmak.

Yalmizca cevrimigi
perakendeciler (Pure
online retailers)

» Her giin yenilenen diisiik
fiyatlar ve temiz (sade)
bir sekilde organize
edilmis igerik sunmak.

« “Uriin deneyimlemeyi”,
“lirin sorgulamaya”
dontistiirmek.

« Tiiketicilerin fiziksel
kanallart bir showroom
olarak kullanmasini
saglamak.

» Yerel gel-al noktalari
sunmak.

+ Ozellikle yerelde
ulagilamayacak nis tirtinlere
odaklanmak.

* Ayricalikli olmayan, popiiler
iriinler i¢in maliyet ve
verimlilige odaklanmak.

Kaynak: Brynjolfsson vd. (2013)
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Tablo 3’de belirtilen stratejiler, tiiketici ile temasa gegilen kanallar ara-
sindaki biitiinliige vurgu yapmaktadir. Kisa vadeden uzun vadeye gegiste
perakendecilerin sahip olduklar1 yetenekleri ve 6zellikle bilgiyi dogru
yonetebilmeleri kritik 6neme sahiptir. Yapilacak 6l¢timler ve analizler,
hem tiiketicinin ne istedigini daha iyi anlayabilmek hem de maliyet ve
verimlilik a¢isindan da dnemlidir. Ancak bu stratejiler dahilindeki uygu-
lamalar1 gerceklestirebilmek ve yonetebilmek icin isletmelerin gerekli
alanlarda yeterli donanima sahip elemanlara ve teknolojiye sahip olmasi
gerekir. Bu siireglerin iyi yonetilmesi uzun vadede kanallarin biitiinles-
tirilmesine ve tiiketicilerin alisveris deneyiminden elde edecekleri tat-
minin maksimize edilmesine yardimci olacaktir. Uzerinde durulmasi
gereken bir diger onemli konu ise ¢evrimigi kanallarin yaninda fiziksel
kanallarin kullanimini tegvik etmekle ilgilidir.

Bu goriisti destekler nitelikte, A.T. Kearney firmasi tarafindan yapilan
Amerika Birlesik Devletleri perakendecilik sektdrii tizerine yapilan arag-
tirma sonucunda belirlenen kritik unsurlar biitiinlesik kanal stratejileri
icin onemli ipuglart sunmaktadir (2014: 1):

» Perakende satiglarin %95’1 fiziksel magazaya sahip olan peraken-
deciler tarafindan yapilmaktadir.

* Satin almak i¢in interneti kullanan tiiketicilerin {igte ikisi islemden
Once ya da sonra fiziksel magazay1 kullanmaktadir.

* Hem tiiketiciler hem de perakendeciler i¢in fiziksel magazalar,
magaza i¢inde yapilan satislardan ¢ok daha fazlasini ifade etmek-
tedir.

+ Fiziksel magazalar online satiglarin artirtlmasinda perakendecilere
katki saglamaktadir.

» Fiziksel ya da dijital degil, fizikselle birlikte dijital kanallar kul-
lanilmalidir. Bu baglamda coklu kanala sahip olmak isletme icin
oldukca onemlidir.

Fiziksel kanallarin islevini korudugu ve online aligveris sitelerinin maga-
zalarin yerini almadig1 goriisii PwC tarafindan yapilan bir aragtirmanin
sonuclar ile desteklenmektedir. Farkli aligveris kanallarini kullanan tii-
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keticiler arastirmalarini internet iizerinden yaparken, almaya karar ver-
dikleri {iriinleri satin almak i¢in magazalar1 kullanmaktadirlar. Internet
lizerinden iirlin aragtirmasi yapan tiiketicilerin diger tiiketicilere kiyasla
aligverislerini magazalardan yaptig1 sonucuna ulasilan arastirmada, bazi
tirtin kategorilerinde sadece online magazalarda gegerli olan indirim ve
kampanyalarin kullanilmas1 sonucu tiiketiciler online magazalar tercih
etmektedir (PwC, 2013: 4). Bu veriler 15181nda isletmelerin fiziksel ma-
gazalardan vazgecerek sadece online perakendecilige odaklanmasi dogru
bir strateji olarak goriilmemelidir. Aksine isletmelerin ¢oklu kanallarda-
ki varlig1 desteklenmeli ancak bu noktada biitiinlesik kanal stratejisinin
temel vurgusu olan kanallar arasi esglidiim ve biitiinliigiin saglanmasi
yoniinde kararlar alinmas1 gerekmektedir.

Sonuclar ve Tartisma

Bu ¢aligmada hem tiiketici hem de perakendecileri etkileyecek onemli
bir gelisme olarak biitiinlesik dagitim kanali konusu ele alinmistir.

Bu baglamda biitiinlesik dagitim kanali ile ilgili olarak 6n plana ¢ikan en
onemli unsurlardan ilki, hem tanimi1 hem de kapsamu itibariyle esgiidii-
me verdigi onemdir. Bu durum isletmeler agisindan kullanilan teknoloji,
veri isleme becerisi, stok yonetimi ve personel ihtiyaci gibi konularda ve
yalnizca bu alanlarla da sinirli kalmayacak sekilde bircok karar alma me-
kanizmasinda etkili olabilecektir. Ayrica tiikketicinin aligveris deneyimini
eksiksiz bir sekilde siirdiirebilmesi ve isletme ile temas ettigi noktalarda
kanallar arasinda sorunsuz bir ge¢is yasayabilmesi i¢in biitiinlesik kanal
stratejisinin dogru islemesi dnemlidir. Ciinkii bu stratejilerde yasanacak
aksakliklar, bir satin almaya iligskin degil markaya ve isletmeye atfedi-
lerek degerlendirilecektir. Bu stratejiler, tiiketicilerin bir igletmeyi ter-
cih etmesini, uzun vadeli iliskiler kurmasini, marka sadakatini ve marka
bagliligini olumlu ya da olumsuz etkileyebilecektir.

Biitlinlesik dagitim kanali stratejileri ile ilgili olarak iizerinde durulmasi
gereken bir diger onemli konu ise dijital ortam ile fiziksel ortama ilis-
kindir. Isletmelerin, e-ticaretin her gecen giin daha da yayginlastig1 bir
diinyada dijital ortamdan uzak kalmalar1 imkansizdir. Bu nedenle dijital
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ortama adapte olmak ve tiiketicilerle bu ortamin imkan verdigi kanallar
iizerinden etkilesime girmek son derece dnemlidir. Ancak fiziksel maga-
zalar ile isletmelerin dijital varlig1 arasinda bir karsitlik varmis gibi al-
gilamak ya da fiziksel magazalardan tiimiiyle vazgecmek igletmeler i¢in
dogru bir strateji olmayabilir. Dholakia (1999: 164), alisverisin ortak ya
da paylasilan bir sorumluluk oldugunu ve aligveris etkinliginin aile ile et-
kilesim i¢in firsatlar sagladiginda, siber magazalar gibi kisisellestirilmis
sistemlerin bu arzulanan amag¢ ve davranislarin takviye edilmesini sag-
lamayacagini ifade etmektedir. Bu durum da fiziksel magazalarin 6ne-
mini koruyacagina isaret olarak algilanabilir. Bununla birlikte, Nyquist
(2016), Harvard Business Review dergisinde konu ile ilgili degerlendir-
mesinde geleneksel biitlinlesik kanal stratejisinin, magaza ve web sitesi
iizerinden faaliyetlerini gergeklestiren isletmeler i¢in fiziksel magazalar-
dan aligveris yapan miisterileri online aligverise yonlendirme ve online
aligveris yapan miisterileri de magazalara yonlendirmenin esas oldugunu
belirtmektedir. Bu boyutuyla biitiinlesik kanal stratejisi, miisteriyi farkli
kanallar iizerinden aligverise tesvik etmek seklinde kurgulanmustir.

Biitiinlesik dagitim kanali yaklagimu tiiketici bakis agisiyla degerlendiril-
diginde kisisellestirilmis pazarlama kapsaminda da sonuglar dogurabilir.
Tiiketicilerin siirekli degisen ihtiyac ve isteklerine cevap verebilmek icin
caba gosteren isletmeler, ayn1 zamanda bu ihtiyag ve istekleri tliketicinin
istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi sekilde karsilamak icin de ¢aba
gostermelidir. Keller (2010: 58), giiniimiizdeki pazarlama anlayisinin se-
cimler iizerinde etkili oldugunu ve tiiketicilerle iletisime gegmenin ve bir
tirlin satmanin ¢ok farkli araglar1 oldugunu ifade etmektedir. Bu baglam-
da bir aligverisi tamamlama siirecinde her tiiketicinin farkl istekleri ve
yontemleri olacagi i¢in biitiinlesik dagitim kanali yaklasimi kapsaminda
kisisellestirme oldukg¢a 6nemlidir. Tiketicinin tercih ettigi herhangi bir ka-
nalda isletmeye erisememesi ya da bu erisimin sagliksiz bir yolla gercek-
lesmesi veya yarim kalmasi, isletmeler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir.

Son olarak, biitiinlesik dagitim kanali yaklagimi isletmeler agisindan yo-
netilmesi gereken bir siirectir. Isletmeler, bu yaklasimin gereklerini yeri-
ne getirebilmek i¢in kaynak ve zaman ayirmali, bu ¢abalarini hedef kit-
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lesinin istekleriyle iligskilendirmelidir. Kanallar arasinda dogru deneyimi
tasarlayabilmek i¢in tiiketicilerin perakendecilik ile ilgili ihtiyaglarina
ve davraniglarina iliskin derinlemesine arastirmalar yapilmasi énemlidir
(Frazer ve Stiehler, 2014: 656).

Yurt disinda yapilan ¢alismalarla birlikte gittikge daha fazla ilgi ¢eken
biitlinlesik dagitim kanali yaklasimi, yalnizca akademik boyutuyla degil
uygulayict boyutunda buldugu karsilik nedeniyle de son derece 6nemli-
dir. Bu baglamda kavramin ulusal yazinda incelenmesi ve konu ile ilgili
bilgi birikiminin olusturulmasi tilkemizdeki uygulayicilara yol goster-
mesi agisindan onemlidir. Konunun hem tiiketici hem de perakendeci
boyutuyla incelenmesi ve nicel-nitel yontemler kullanilarak yapilacak
arastirmalar ile bu yaklagimin analiz edilmesi ve sonuglarinin tartigiima-
st biiyiik 6nem tagimaktadir.
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