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Burcu AYTEKIN'
Ezgi UZEL AYDINOCAK™

Oz

Giiniimiizde migteriler, aligveris yaparken istedikleri iirtinlere ve hizmetlere istedikleri yerde ve istedikleri
zamanda ulasabilmeyi ve bu kanallar arasinda kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamay1 istemektedirler.
Misterilerin istedigi kanaldan aligverisi yapabilmeyi, alisverislerini istedikleri zaman kaldiklar1 yerden
devam ettirebilmeyi ve bunlarin yani sira farkhilagtirilmis ve kisisellestirilmis deneyimi talep ettikleri
gortlmektedir. Perakendeciler artik omni-channel anlayis: ile misterilere; bagladiklar1 aligverisi baska
kanaldan devam ettirebilme ve tgiincii kanallar ile aligverisi sonlandirabilme imkéani saglamaktadir.
Omni-channel anlayisi, birgok kanal vasitas: ile tiiketicilere kesintisiz, egsiz ve kusursuz bir aligveris
yasama imkani saglamaktadir. Bu ¢aliymada, perakendecilerin omni-channel kabiliyetinin miisterilerin
aligveris deneyimlerine olumlu katki sunacagi ortaya konmak istenmekte ve perakendecilerin omni-
channel yatirimlarina agirlik vermeleri tavsiye edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim Kanallari, Perakendeci, Biitiinciil Kanal Kabiliyeti, Miisteri Deneyimi, Satin
Alma Niyeti

JEL Simiflamasi: M30, M31, M39

Abstract

Today, customers want to access products and services wherever and whenever they want and to have an
uninterrupted shopping experience between these channels. It is seen that customers want to be able to
shop from the channel they want, to continue their shopping whenever they want, as well as to demand a
differentiated and personalized experience. Retailers now offer customers with an omni-channel approach;
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Perakendecilerin Omni-Channel Kabiliyetinin Miisteri Aligveris Deneyimine Etkisi

It provides the opportunity to continue the shopping they have started through another channel and to end
the shopping with third channels. The omni-channel approach provides consumers with the opportunity
to experience an uninterrupted, unique and perfect shopping experience through many channels. In
this study, it is aimed to demonstrate that retailers’ omni-channel capability will contribute positively to
customers’ shopping experiences and it is recommended that retailers focus on omni-channel investments.
Keywords: Distribution Channel, Retailer, The Omni-channel, Customer Experience, Repurchasing
Intention

JEL Classification: M30, M31, M39

Extended Summary

Omni-channel capability is the go-to for retailers who are constantly looking for ways to satisty
consumers who want more. While consumers want to benefit from the advantages of the digital
environment, they also want to evaluate the advantages of physical stores. Although different
consumers value different parts of the shopping experience, they all want the perfect combination
of digital and physical media (Rigby, 2011). The holistic channel capability provides the customer
with all currently common channels, telephone, physical store, catalogue, online store and mobile. In
addition, full interaction with the customer is ensured. In this way, the retailer can control whether
all channels are fully integrated with each other (Beck and Rygl, 2015).

The holistic channel capability can be viewed as an evolution of the omnichannel distribution
channel where the strategy is the same for all distribution channels. The main benefit of adopting
an omnichannel strategy is consumer convenience, where the customer receives the same products
and information across all channels. However, it involves heavy investments in costs, resources and
time. (Langegger and Sjolander, 2013). The holistic channel capability approach in retailing, unlike
omni-channel retailing, emphasizes the necessity of making use of all or most of the channels that
can reach the consumer in the process of realizing the shopping experience, as well as the importance
of harmony between the channels used by the business. However, the holistic channel capability
approach focuses on the shopping experience from the perspective of the consumer and ensuring a
smooth coordination between channels (Marangoz and Aydin, 2017).

1. Giris

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve hizli bir sekilde yayilmas: ile bilgiye erisim imkanlarinin
artmasi sonucunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda degisiklikler oldugu gozlemlenmektedir.
Teknolojinin hizli gelismesi ticari isletmelerin is yapis modellerinin yapisinda da degisikliklere neden
olmustur. Giiniimiizde artik miisteri odakli yeni bir diizen s6z konusudur. Isletmeler odak noktalarini
miisteri olarak belirlemekte ve buna gore pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu diizende
miigteri iliskilerinin yani sira miisteri deneyimleri 6n planda tutulmaktadir. Igletmelerin miisteriler
tarafindan tercih edilebilir olabilmesi i¢in misterilerine kusursuz ve egsiz bir miisteri deneyimi
saglamalar1 gerekmektedir. Bu durumda dagitim kanallarinin ve miisteri deneyiminin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Dagitim kanalinin verimli ve bagarili bir sekilde islemesi sonucunda tiiketiciler ihtiyag
duydugu ve talep ettikleri tiriinlere istekleri zaman ve istedikleri yerde ulasabilmekteler.
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Perakendecilikte2000’liyillardaelektronik aligveris ortaya cikmis, internetkullaniminin yayginlagsmasi
ile tiiketiciler i¢in elektronik aligveris 6nemli bir se¢enek haline gelmistir. Elektronik aligveris aym
zamanda perakendecileri de farkli pazarlama stratejileri gelistirme konusunda etkilemis ve tegvik
etmistir. Gelisen teknoloji ve bilgi erisiminin kolaylasmas: ile mobil araglarin kullanimi artmistir.
Déniisen tiiketici davranislari perakendecilerin cesitli dagitim kanallarinda faaliyetlerini artirmasini
ve titketicilere essiz bir miisteri deneyimi sunmasini gerektirmektedir. Gintimiizde tiiketiciler hizla
gelisen ve yenilenen teknolojiden de faydalanarak fiziki magaza, online, mobil cihazlar, sosyal medya
vb. gibi bir¢ok kanal aracilig ile kesintisiz bir sekilde aligveris yapabilmektedirler. Artik giiniimiizde
tiiketiciler triinlere, hizmetlere ve bunlara ait bilgilere yedi giin yirmi dort saat boyunca ¢evrimici
olarak ulagabilmektedirler. Geleneksel magaza perakendeciliginin tiiketiciye sunamayacagi bazi
imkén ve firsatlar gelisen teknoloji ile beraber tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin {riin ve
alternatif triin bilgilerine erigim imkaninin daha kolay olmasi, triinleri karsilagtirma imkani
saglamasi, aracilarin azalmasi ile beraber maliyetlerin ortadan kalkarak tiiketicilere daha uygun
fiyatlar sunulmasi, internetin saat sinirlamasi olmadan siirekli aligveris yapma imkani saglamasi ve
en 6nemlisi titketiciler online olarak bagladiklar1 aligverislerini online, ¢evrimigi, cevrim dis1, mobil
vb. kanallardan devam ettirebilmektedirler.

Omni-channel anlayisi, kanallar aras: olugan sinirlar1 kaldirarak tiiketicilere mekén ve zamandan
bagimsiz bir sekilde kanallar aras: gegisler yapmasina olanak saglamaktadir. Artik tiiketiciler tim
kanallarda ayni tiriinleri ayni fiyatta gorebilmektedir. Bunun yani sira ¢evrimici satin aldigy tiréinii
fiziksel magazaya iade edebilmekte veya degistirebilmektedir. Tiiketiciler Internetten satin almig
oldugu triint fiziksel magazasindan teslim alabilmektedir. Bircok temas noktast ile tiiketicilere
kesintisiz, essiz ve kusursuz bir aligveris yasama imkani saglamaktadir. Bagarili bir omni-channel
slirecinin miisterinin aligveris deneyimini olumlu yénde etkiledigi goriilmektedir.

Bu galigmada, Tiirkiye genelindeki tiiketiciler {izerinde perakendecilikte omni-channel kabiliyetinin
miisteri deneyimine etkisinin 6l¢tilmesi amac¢lanmaktadir. Bu ¢alismanin verileri; kolayda 6rneklem
yontemi ile online olarak Tiirkiye genelinden 399 tiiketiciye internet tizerinden anket uygulamasi ile
elde edilmistir.

2. Literatiir incelemesi

2.1. Pazarlamada Dagitim Kanallar:

Artan rekabet ile beraber igletmeler pazarlarini boélimlendirmeye, iriin ve hizmetlerini
farklilagtirmaya, dagitim kanallarini gesitlendirmeye dair ve satig sonrasi hizmetlerde miisteri
memnuniyetinin saglanmasi i¢in ¢aligmalar yapmaktadirlar. Birgok iiretici, tirettikleri driinlerin
pazarda yer alabilmesi i¢in aracilar kullanmaktadirlar. Ureticiler, bu baglamda ticari miisterinin veya
son kullanicrya sunulmak iizere bir {iriin ya da hizmeti kapsayan, birbirleriyle iliskili organizasyonlarla
dagitim kanali olusturmaya ¢alisirlar (Kotler, 1999). Pazarlama bilegenlerinin temel unsurlarindan
biri olan dagitim ve dagitim kanallarinin rolii olduk¢a 6nemlidir (Mucuk, 2000).
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Dagitim kanaly, {iretilen iiriin ve hizmetlerin tiretildikleri yerden tiiketiciye ulasana kadar izledikleri
stireci icermektedir (Kiigtik, 2011). Yiikselen (2013) dagitim kanalini “bir iiriin veya hizmeti ve bunun
miilkiyetini iiretimden tiiketime ulastirma ¢abasi saglayan kurumlar dizisi” olarak tanimlarken ayni
anda “iriinlerin tiretici, araci, tiiketici arasinda miilkiyetinin el degistirdigi ve fiziksel hareketinin
gerceklestigi faaliyetlerin olusturdugu yap:” olarak da ifade etmistir. Eroglu (2005) ise dagitim
kanaliny; tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda belirli pazarlama araglarini kullanan, en az
bir tanesi ile bir anlagma ile kurulan ve boylece s6z konusu malin tedarik zinciri boyunca fiziki
akisiny, tiiketicilerin genel egilimlerine gore, istenilen yer ve miktarda, belirli sartlar cercevesinde
sunmaya ¢alisan sosyoekonomik bir sistem olarak tanimlamstir. Tek (1997) de dagitim kanalim
iriin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak amaciyla isletmenin kendi biinyesindeki birimler ile
isletmenin birlikte ¢alistig1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi aracilarin olusturduklari bir
orgiit veya yap1 olarak tanimlamastir.

Dagitim kanallar1 iyi bir planlama ile organize edilerek yer ve zaman faydasi saglamaktadur.
Miisterilerin istek, ihtiyaglarma istinaden triinlerin tretilmesi ne kadar 6nemli ise bu tiriinlerin
dogru zamanda, dogru yerde tiiketiciler ile bulusmas: da 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde artan
kiiresellesme ve ticarilesmeyle beraber iiretilen iiriinlerin ¢ok kiigiik bir kismi dretildigi yerde
tiiketildigi veya dogrudan mallarini tiiketicilere satildiklar1 gériilmektedir. Bu baglamda dagitim
kanalinin ireticiyi tiiketiciye baglayan bir zincir oldugu soylenebilir. Bir baska deyisle, dagitim
kanallary; iiretici ve tiiketici arasinda fiziksel ve iletisimsel olarak da koprii gorevi gérmektedir.
Isletmeler segmis olduklar1 dagitim kanallarryla miisteri memnuniyeti sagladigi takdirde dagitim
kanallar1 performansinda da 6nemli bir basar1 sagladig1 goriilmektedir. Dagitim kanal sistemini iyi
yOneten ve en iyi hizmeti saglayan isletmeler, digerlerinden ayrilmakta ve artan rekabet kosullarinda
rakiplerine kars: farklilik yaratmaktadir.

2.2. Perakendecilikte Dagitim Kanallar1

Perakendecilik; insanlar1 belirli bir ticret karsiliginda diriinlerin veya hizmetlerin degisimi i¢in
bir araya getiren, son tiiketicinin beklentilerini, taleplerini ve ihtiyaglarini tireticilerin ihtiyaglari
ile biitlinlestiren hem giinliik yagsamin gereksinimlerini karsilayan hem de yeni hayat tarzlarina
6zendiren sosyo-ekonomik bir yapidir (Rudrabasavaraj, 2010). Perakendecilik; dagitimin bir araci
olarak, iiriinlerin ve hizmetlerin satisinin yapilandirilmasi temelinde, son tiiketiciyi memnun etmeye
yonelik pazarlama tekniklerini yoneten bir is olarak tanimlanmaktadir (Gilbert, 1999). Perakendecilik
kisaca tirtinlerin veya hizmetlerin son tiiketiciye satilmasi olarak ifade edilmektedir (Kunz, 2005).

Perakendeciler, giiniimiizde fiziki boyutlar: ve satig hacimleri bakimindan biiytik 6l¢eklere ulagsmistir.
Perakendecilerin 6lgeklerinin bityiimesinin iki temel sebebi vardir. Bunlardan birincisi 6lgek ve alan
ekonomilerinden yararlanmalaridir. ikincisi ise tek durakli aligveris bigiminde yayginlagmalaridir
(Giirsel, 2009). Perakendeciler; miisteriler i¢in satin alma uzmani olarak goérev almakla beraber
kendilerine {iriin veya hizmet tedarik edenler i¢in satis uzmani gibi gorev de yapmaktadirlar. Bu
gorevleri yerine getirirken tiiketicilerin taleplerini ve ihtiyaclarini 6ngorerek tahmin etme, {iriin
cesitliligi olusturma, pazar arastirmas: yapma ve miisterilere kredi imkéni sunma gibi bir¢ok
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pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Perakendeciler, dagitim kanalinda nihai tiiketiciye
ulagmadan 6nce son halka olmalar1 bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadur.

Dagitim kanallarinin 6nemli bir yapi tag1 olan perakendeciler, iirtinlerin ve hizmetlerin son tiiketiciye
ulagtirilmast ile ilgili pazarlama caligmalarini ve faaliyetlerini tstlenerek gergeklestirmektedirler.
Perakendecilerin dagitim kanallar1 icerisinde ti¢ temel gorevi bulunmaktadir. Bunlar; toptancilar
ile olan temaslarin saglanmasi ve yonetilmesi, stok kontrold, lojistik faaliyetlerin gerceklestirilmesi,
misteri iligkilerinin devamliligi ve gelistirilmesidir (Kursunluoglu, 2009). Perakendeciler,
miisterilerine sunduklari hizmetleri bagarili bir sekilde yiirtitmeleri sonucunda; miisteri memnuniyeti
artmakta, migteri baglilig1 ve sadakati saglanmakta ve bunlar sayesinde miisterilerin satin alma
niyetleri olumlu etkilenerek satislar artmaktadur.

Glintimiizde perakendecilik oldukea hizli gelisen sektorlerden birisidir. Perakende sektériinii dinamik
kilan en 6nemli ve temel unsur tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin siirekli olarak degisiklik
gostererek artmasidir. Gliniimiizde gelisen teknoloji ve bilgiye erisimin daha ucuz ve erisilebilir olmas:
en basta perakendeciler olarak gogu sektorii etkilemektedir. Perakendeciler, miisterilerine daha iyi
hizmet vermek, miisteri sadakati olusturmak, yeni miisterileri kazanmak ve pazar paylarini arttirmak
istemektedirler. Bundan dolay1 da miisterilerine bir¢ok kanaldan ulagmaya ¢caligmaktadirlar.

Perakendeciler kanal stratejilerini planlarken, yapilari i¢in en uygun segenegi kesfetmek adina ¢esitli
satig kanallarindan biri, birkag1 veya bircogu arasindan tercih edebilirler. Bu kanallar ise, fiziksel kanal,
mobil kanal, ¢evrimigi kanal, katalog kanali ve bunlarin ¢oklu kanal seklinde kombinasyonlarini
icermektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

Tek bir kanal tizerinde baglayan klasik ticaret olan fiziksel kanal daha sonrasinda mobil cihazlar
ve internetin yayginlagmasiyla birlikte yeni bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiziksel kanal
sonrasinda online kanal, mobil kanal, ¢oklu kanal ve son olarak da omni-channel olarak yolculuguna
devam etmektedir. Hedef, farkli kanallarin birbirilerine entegre bir sekilde tamamlamasi ve aligveris

deneyiminin omni-channel kabiliyetinin yapisina ulagmasidir.

2.3. Omni-Channel Yaklasimi ve Omni-Channel Kabiliyeti

Giintimiizde teknolojiye erisim imkaninin kolaylastigi ve perakendeci sayisinin giderek arttig
goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, bircok kanal ile kesintisiz, kusursuz ve essiz bir aligveris
deneyimlemek istemektedirler. Tiiketicilerin bu talepleri ve beklentileri, perakende modellerinin
ve kanal stratejilerinin degismesine neden olmustur (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Tiiketicilerin her
kanaldan tutarli ve ayni kalitede hizmet alma beklentisi ile aligveris deneyiminin artik ¢evrimicini ve
cevrimdisini birlestirip tek bir ¢at1 altinda toplayan, birden fazla kanali ayni anda veya farkli zamanlarda
kullanilabildigi bir yone dogru ilerledigi goriilmektedir. Perakendecilikte yaganan yikict dontistimlere
yol agan basta mobil teknolojiler, sosyal medya olmak tizere ve tiim bu yapilarin ¢evrimici ve ¢evrimdist
kanallardaki entegrasyonuna olan ihtiyag ve gereksinim, yakin zamana kadar popiiler olan goklu kanal
(multi-channel) yaklasiminin yetersiz kalmasina sebep olmustur. Bu durum goz 6niine alindiginda,

misterinin isletme operasyonlarinin odak noktasina alinmasinin etkisiyle beraber, miisterilere kesintisiz
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deneyim yagatma anlayisini benimseyen omni-channel yaklagimina gegis baslamistir (Kazangoglu,
Ventura ve Akgatepe, 2017). Isletmeler omni-channel yaklagimu ile tiiketicilere kanallar arasi essiz
bir miisteri deneyimi sunmay1 amaglamaktadir. Omni-channel yaklagimi, miisteri memnuniyetini
arttirmakla beraber, dogru kurgulanmasi halinde miisteri hizmetlerinde miisteriyi elde tutma gibi
bir¢ok operasyonda verimlilik saglanmasina da katki saglamaktadur.

Tiiketicilerin bir kanaldan diger bir kanala gecis yaptigi, kesintisiz aligveris deneyimi yasamak
isteyen giiniimiiz perakendeciliginde, isletmelerin bazi stratejik ve 6nemli kararlar alarak mevcut
duruma uyum saglamasi oldukg¢a 6nemlidir (TUSIAD, 2017). Omni-channel yaklagimu ile tiiketiciler
televizyonda gormiis oldugu bir triini fiziksel magazada yakindan inceleyip, internet ortaminda
triind arastirip kiyaslamalar yapabilmektedir. Sonrasinda {irtinii fiziksel magazadan, internetten ya
da mobil uygulamadan satin alabilmektedir.

»

“Omni” kelimesinin kokeni Latince’'ye dayanmakta ve “butin”, “genel’, “kapsamli” anlamlarina
gelmektedir. Dolayisi ile omni-channel, “tiim kanallar birlikteligi” olarak ifade edilebilmektedir. Omni-
channel kavraminin genel kabul gormiis bir Tiirkge karsiligi olmamakla birlikte gogunlukla “tiim kanal’,
“biitiin kanal’, biitiinciil kanal” veya “her sey kanal” seklinde yetersiz ifadeleri literatiirde yer almaktadir
(Huseyinoglu, 2017). Bu ¢alismada ise, orijinal olarak omni-channel ifadesi tercih edilmistir.

Omni-channel kabiliyeti; ¢ok sayidaki kanallarin ve miisteri temas noktalarinin, kusursuz miisteri
deneyimi saglanabilmesi i¢in kanallar arasinda ve kanallarin biitiinciil performansini igeren sinerjik
yonetimi olarak ifade edilmektedir. Diger bir tanimda ise omni-channel kabiliyeti, en iyi miisteri
deneyimini sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve miisteri temas noktasinin biitiinciil kapsamda
sinerjik yonetimi olarak tanimlanmaktadir. (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Bu tanimdan iki
onemli nokta ¢ikarilabilir. Birinci nokta, omni-channel yonetimi yalnizca dagitim kanallarinin
degil, ayn1 zamanda miisteri temas noktalarinin da yonetimini igermektedir. Tkinci énemli nokta
ise kanallar arasindaki miigteri deneyimini igermesidir. Omni-channel kabiliyeti davranigsal olarak,
biitiin satin alma agamalarini tek bir islemle, farkli kanallar arasinda serbestge hareket ediyor olarak
tanimlanmaktadir (Cortifias, Chocarro ve Elorz, 2019).

Omni-channel kabiliyetinin en 6nemli 6zelligi es zamanliliktir. Omni-channel kabiliyeti sayesinde
miisterilerin istek ve ihtiya¢larinin karsilanmas: siirecinde farkli kanallar tizerinden eszamanli bir
stire¢ yonetilmektedir. Boylelikle markaya kars1 aidiyetlik duygusu olugsmakta ve miisteri ile bir bag
kurulmaktadir. Omni-channel kabiliyeti, aligveris icin fazla ¢aba gerektirmeden alisveris ortamini
kisisellestirerek, tiiketicilere zaman ve maliyet tasarrufu saglayarak, {iriin, marka ve fiyat konusunda
firmalari kargilastirma imkani tanryarak tiiketicilerin aligverislerini kolaylastirmaktadir.

Omni-channel kabiliyeti, miisterinin istedigi zamanda ve istedigi yerde talep ettigi veya ihtiyag
duydugu drtin ve hizmete ulagsma istegini karsilayacak kesintisiz bir migteri deneyimini
saglamaktadir. Bunun i¢in kanallarin biitiinciil performansinin miisteri deneyiminin en tst diizeyde
olmasini saglayacak sekilde “sinerjik yonetimi” temeline dayanmalidir. Omni-channel yaklagiminin
basarili olabilmesi icin perakendecilerin miisterilerden gelen verileri incelemesi, farkli talep ve
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ihtiyaglar1 olan miisterilere de hizmet saglayabilmek i¢in bir¢ok kanal araciligiyla miisterileriyle
temas kurmalar1 gerekmektedir (Borithan ve Yumurtac1 Hiiseyinoglu, 2017).

Bu durum dikkate alinarak, isletmeler miisterilerine sunmus olduklari tiim kanallari tek bir ¢at1 altinda
bir araya getirmektedir. Isletmeler, miisterilerine tiim kanallari tek bir platformda ve tek bir ¢at1 altina
toplayarak sunmasina olanak saglayan omni-channel kabiliyeti sayesinde miisterilerin riinler ile
bulustugu tiim noktalar birbirine entegre edilmektedir. Omni-channel kabiliyeti, kusursuz ve tutarl
misteri deneyimi sunmakta, ayn1 zamanda sosyal medya gibi djjital kanallarin da birbirine entegre
olusu nedeniyle migterilerin istedikleri yerde, istedikleri zaman diliminde ve istedikleri sekilde
isletmeler ile tiim kanallar izerinden etkilesime gecebilmesini miimkiin kilacak, kisisellestirilmis bir
deneyim sunmaktadir. Omni-channel kabiliyeti, miisteriye gercek anlamda kesintisiz bir aligveris
deneyimi saglamakta olup, miisteri merkezli bir yaklagimdir. Omni-channel kabiliyeti, miisterinin her
an, her zaman ve her yerde tiriine veya hizmete ulagma talebini karsilayacak kusursuz, kesintisiz miisteri
deneyiminin saglanmasi sonucunda miimkiin oldugu goriilmektedir (Aydin ve Kazangoglu, 2017).

2.4. Miisteri Deneyimi

Isletmelerin gegmiste en dnemli amaglarindan birisi tirettikleri veya sunduklari iiriin ya da hizmetleri
satin alabilecek miisteri bulmalariydi. Giintimiizde bu amacin artik yeterli olmadig1 gériilmektedir.
Miisteriyi yalnizca bulmak degil, ayn1 zamanda miisterileri elde tutabilmek de 6nem kazanmistir
(Kagnicioglu, 2002). Misteriyi elde tutmak, essiz bir miisteri deneyimi saglayarak miimkiin
olabilmektedir. Deneyim; etki etmeyi, edilmeyi, duygulanmayi, duyumsamayi, iiriin ve hizmetleri,
diistinsel, duygusal olarak anlamli seylere doniistiirmeyi kapsamaktadir (Dirsehan, 2012). Buna ek
olarak deneyim kavrami, miisteriye isletmenin bir parcasi gibi hissetmesini saglayarak kisisellestirme
ile i¢ diinyasini etkisi altina almay1 amaglamaktadir. Miisteriye unutulmayacak bir deneyim yagatarak
yiksek fiyatlandirmayr misteriye kabullendirip isletme icin deger saglanmasi amaglanmaktadir
(Kalyoncuoglu, 2018).

Miisteri deneyimi kavramini ilk defa 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman tiiketimde deneyimsel
taraflarin oldugunu 6ne siirerek ortaya koymuslardir (Holbrook ve Hirshman 1982). Genel anlamiyla
miisteri deneyimi, harici bir uyaran karsisinda kisinin verdigi yanit veya yaptig1 yorumlama olarak
tanimlamigtir (Buttle, 2009). Miisteri deneyimi, {irtin, hizmet veya kurum ile miisteri arasinda olugan
ve her temas aninda giincellenen etkilesimlerin tamamidir (Erdem ve Tavsan, 2019). Bir bagka
ifadeye gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir kurum ile girdikleri etkilesim sonucunda olusan
duygusal, duyumsal, sosyal, biligsel, davranigsal tepkilerini iceren ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ifade edilmektedir (Varnali, 2017).

Migteri deneyimi; {iriin ve hizmetlerin saglamis oldugu yararin duyusal yonleriyle birlikte ele alinarak
diisiiniilmesini saglayan biitiinciil bir kavram olarak tanimlanmaktadir. (Berry, Carbone, ve Haeckel,
2002). Misteri deneyimi, tiim temas noktalarinda meydana gelen isletmeye verilen toplam deger
olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte temas noktalarindan miisterinin iiriin veya hizmeti satin
alma o6ncesinde baslayarak, satin alma sirasinda devam eden ve satin aldiktan sonraki siiregleri de

630



Perakendecilerin Omni-Channel Kabiliyetinin Miisteri Aligveris Deneyimine Etkisi

kapsayan misteri diisiinceleridir. Bunun yani sira miisteri deneyimi tizerine odaklanma, miisterilerin
tiriin ve hizmette yasamak istedigi deneyimlere ve duygularina yogunlasmaktir (Yesilot ve Dal, 2019).
Isletmeler artik sadece iiriin ve hizmet sunmak yerine miisterinin duygulari ile zenginlegtirilmis essiz
bir miisteri deneyimi yasatmak durumdadirlar (Meyer ve Schwager, 2007). Giliniimiizde miisteri
deneyimi isletmeler igin 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bilgi ve iletisimin hizl bir sekilde
gelistigi ve evrensellestigi giintimiiz gartlarina bakildiginda bir isletme icin egsiz ve en etkili misteri
deneyimi yagatmak, o isletmenin {iriin ve hizmetlerini farklilastirmasinda 6nemli rol oynamaktadr.

Peppers ve Rogers (2013) miisteri deneyimini; fiziksel, duygusal ve mantiksal olmak tizere {i¢ boyutta
gerceklesmekte oldugunu ileri siirmektedir. Pine ve Gilmore isletme disiplini agisindan deneyimleri
estetik, kagis (escapist), eglence ve egitici deneyimler olarak dort boyutta incelemistir. Buna istinaden
tecriibelerin iiriin ve hizmetlerden bagimsiz bir sekilde tiiketicilerin deger yargilarini olumlu olarak
etkileyebilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012).

Dube ve Lebel niteliksel arastirmalarinin neticesinde deneyimleri keyif ile iliskilendirmistir. Keyfi
deneyimleri de duyusal, sosyal, zihinsel ve fiziksel olarak dort grupta incelemislerdir. Fiziksel cevrede
bes duyu organi ile olusan algilamalara ise algisal deneyimler olarak ele alarak incelemislerdir. Sosyal
deneyimler insanlar ile olan iliskileri veya iligkili olmayan deneyimleri ele almaktadur. Iligkileri
olmayanlara yalnizlik ve sakinlik 6rnek verilebilir. Duyusal deneyimler, etkilesim sonucu olusan
duygular: ve diistinciileri igermektedir. Son olarak da zihinsel deneyimler, insanin biling diinyast,
6grenme, karmagiklik, bilme, takdir etme gibi ihtiyaclari icermektedir (Dube ve LeBel, 2003).

Diller, Shedrof ve Rhea ise ¢alismalarinda, miisterilerin baslica faktorleri yarattigi anlamlar agisindan
aciklamig ve bunlar1 on bes boyutta incelemislerdir. Bu boyutlar; basari, zarafet, yaraticilik, topluluk,
yiikiimliliik, aydinlanma, 6zgiirliik, ahenk, birlik olma, telafi, giivenlik, diiriistliik, itibar ve hayranlik
olarak ele almig ve incelemislerdir (Diller, Shedrof, ve Rhea, 2008).

Miisteri deneyimi, pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda tekellesmenin kalmadig1 gelisen ve
bityiiyen pazardaki tiriinlerin fazlalig1 neticesinde tiiketicilerin se¢imlerini etkilemek ve tercih edilebilir
olmak icin miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini anlamak, tiriinleri ihtiyaca ve isteklere yonelik gelistirerek
satis tutundurma hedeflerine ulagmak igin ortaya ¢ikmustir. Tiiketici yapisinda ve davranislarinda
yaganan degisimlere bakildiginda, 1970’li yillarda miisteriler i¢in tirtin ve hizmetlerin islevsellik ve
kalite gibi Ozelliklerinin 6n planda oldugu goriilmektedir. 1990l yillarda fiyat ve markalasmanin
one ¢iktig goriilmekte ve 2000’11 yillarda ise bilgi ve dagitim &zelliklerinin 6ne 2010’lardan itibaren
ise marka ve isletmelerin miisteriye deneyim yasatan {irtin ve hizmetleri 6ne ¢ikmaktadir (Yuan ve
Wu, 2008). Giintimiizde tiiketiciler tiiketim siirecinde sadece iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleriyle
yetinmeyerek, alacaklar: iiriiniin kendilerinde kalici bir iz birakip birakmayacagina, onlara heyecan,
haz, keyif, mutluluk gibi olumlu duygular katip katmayacagina bakmaktadirlar (Babacan ve Onat,
2002). Tiiketiciler, titketimin kendilerini harekete gecirecek bir deneyim yagatmasini istemektedirler.

Isletmelerin rekabetten siyrilip ve tercih edilebilir olabilmesi i¢in miigterilerin goziinde digerlerinden
farklilagtirilmus stratejiler gelistirmesi giiniimiizde bir zorunluluk haline geldigi gortilmektedir. Sirketler
artik, “Nasil kar ederiz?” sorusu sormak yerine, “Nasil deger yaratabiliriz?” sorusuna odaklanarak
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cevaplandirmaya ¢aligmaktadirlar. Miisterilerin ¢ogunlukla satin alma davranisini duygusal kararlarla
gerceklestirmektedirler. Daha sonra miisterilerin bu davranisi rasyonellestirdigi bilinmektedir. Bundan
dolay1 miisterilerin sadece firmalarimn ya da markalarin onlara sunmus olduklari {iriin ve hizmetin
islevselligi ile degil kendilerinde biraktig1 izlenim, uyandirdig: etki ve biraktig: deger ile ilgilendigi
diisiiniilmektedir. Miisteriler essiz deneyimler yasadiginda kendi duygularina hitap edilmis olup,
markaya olan bagliligin1 artirmakta oldugu goriilmektedir. Bunun devaminda miisteri sadakati olusarak
miigterilerin markanin savunuculugunu dahi tistlenebilmektedirler (Bilsel ve Altinay Ozdogan, 2019).

Miisteri deneyimi, iirlin veya hizmetin pazarlanma agamasindan baglayarak daha sonrasinda satin
alma ve satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Bunun yani sira misteri
deneyimi, miisterinin merkezde oldugu iiriin ve hizmetler sunmay1 amaglayan yeni bir rekabet
aracidir (Glizel ve Papatya 2014). Akilli telefonlar, mobil uygulamalar ve sosyal medya sirketlere
kesintisiz ve hizli miisteri deneyimi saglanmasi konusunda destek olmaktadir. Miisteri deneyiminin
olumlu olmasi sonucunda, miusgterilerin sadakatini artirmak, bagka markalar1 tercih etmesini
azaltmaktadir. Buna ek olarak diger markalar kargisinda rekabet iistiinliigiine saglamaktadir. Ayrica
olarak tiiketiciler hizli ve kaliteli hizmetler i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul etmektedir
(Bilsel ve Altinay Ozdogan, 2019).

Geleneksel anlayista sadece iiriin ve hizmet 6n planda iken giiniimiizde ise deneyimsel yaklasimda
isletmeler miisterilerin deger verdigi olgu olan deneyimleri satmaktadirlar. Bu noktada miisteri
deneyiminin 6nemi ortaya gikmaktadur. Isletmeler igin miigteri deneyimi rekabette avantaj saglamaktadur.
Bundan dolay: da giiniimiizde bagarili olmay1 hedefleyen isletmeler iriin ve hizmetler sunmanin yani
sira miisterilerin duygu ve diisiinceleriyle zenginlestirilen deneyimler sunmalari gerekmektedir.

3. Arastirma Metodolojisi

Gelisen teknoloji ile miisteri ihtiyaglar1 ve talepleri degismektedir. Omni-channel kabiliyeti ile
misterilerin degisen ihtiya¢ ve talepleri karsilanmaktadir. Bu aragtirma literatiir incelemeleriyle
omni-channel kabiliyetinin miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamasi ve bunun yani sira
kesintisiz, egsiz miisteri deneyimini sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve miisteri temas noktasinin
biitiinciil olarak yonetilmesi konusunu ele almaktadir. Omni-channel kabiliyeti, siirekli daha fazlasini
isteyen tiiketicileri tatmin etmenin yollarini arayan perakendeciler i¢in 6nemli bir unsurdur.

Bu aragtirmanin amaci ise perakende sektoriinde omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimine
etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin modeli ve hipotez 6nermesi agagidaki gibidir:

Qm;g;—c_ham_lel N : I\-Iﬁstn?n .
Kabilivet ). \ Deneyimi

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
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H : Omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimi tizerinde olumlu etkisi vardur.

3.1. Orneklem ve Verilerin Toplanmas1

Perakendecilikte omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimine etkisini 6l¢gmek amaciyla yapilan
aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiyede hem fiziksel magazadan hem de online olarak aligveris yapan
tilketicilerden olugsmaktadir. Arastirmada 6rneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ve kartopu oOrnekleme yontemi tercih edilerek
kullanilmstir. Sorular, online anket Google Forms tizerinden hazirlanmis, 01.03.2021 ve 31.04.2021
Nisan tarihleri arasinda dagitilmis ve toplamda 510 tiiketiciye ulasilmistir. Verilerin diizenlemesi ve
elenmesi islemlerinden sonra toplam 399 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir. Tiirkiye
genelinde niifus yogunlugunun Istanbul ilinde olmasindan dolay: ankete katiliminin bu ilde daha

fazla oldugu goriilmektedir.

3.2. Olgekler ve Arastirma Yontemi

Bu ¢aligmanin amaci, perakendecilikte omni-channel kabiliyetinin misteri deneyimi tizerinde olumlu
bir etkisinin olup olmadigin: ortaya koymaktir. Bu baglamda katilimcilara bir anket dagitilmistir.
Ankette ilk boliim demografik sorulari icermektedir. Demografik bilgi formunda; arastirmaya
katilan tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek amaciyla gesitli (cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, medeni

durumu, ortalama aylik geliri vb) demografik sorulara yer verilmistir.

Aragtirmada kullanilan, omni-channel kabiliyeti 6l¢egi, Hiiseyinoglu vd. (2017) tarafindan
gelistirilmis olup 5’1i likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3-Kararisizim,
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) tiptedir. 9 sorudan olusan 6l¢egin kanal tutarliligi, capraz
kanal ve sosyal medya olmak tizere {i¢ alt boyutu bulunmaktadir. 1, 2, 3 ve 4 numarali maddeler kanal
tutarliligs, 5, 6 ve 7 numarali maddeler ¢apraz kanal, 8 ve 9 numarali maddeler sosyal medyanin alt
boyutlarini 6l¢mektedir. Bu arastirmada orijinal 6lgekte bulunan 9 sorunun 1 sorusunun iki farkl

olguyu yeniden 6l¢tiigii goriiliip soru ikiye béliinerek anket toplam 10 soruya ¢ikarilmigtir.

Aragtirmada kullanilan miisteri deneyimi kalitesi 6l¢egi (Expericence Quality-EXQ Scale) Phillipp
Klaus (2014) tarafindan gelistirilmis olup 5’li likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum,
3-Kararisizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) tiptedir ve 25 sorudan meydana gelmektedir.
Marka deneyimi, servis saglayici deneyimi ve aligveris sonrasi deneyim alt boyutlarindan
olugsmaktadir. Ilk 7 madde marka deneyimi, takip eden 11 madde servis saglayic1 deneyimi ve son 7
madde aligveris sonras1 deneyim alt boyutlarini ifade eder. Orijnal 6lgekteki sorularin bazilari online
ve fiziksel magazadan yapilan aligverisleri belirtebilmek adina ayr1 ayr1 sorularak toplam 28 soruya

¢ikarilmistir.

Bu caligmada veri toplama siireci tamamlandiktan sonra toplanan veriler SPSS 23 programi

kullanilarak sisteme girilmis ve gesitli analizler yapilmistir. %95 giiven diizeyi ile ¢alisiimigtir.
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4. Arastirma Bulgular:

4.1 Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Olgeklerin faktor analizine uygunlugunun tespit edilebilmesi igcin KMO ve Bartlett testleri yapilanmugtir.
Elde edilen sonuglar ve giivenilirlik i¢cin Cronbachs alfa katsayilari ile beraber tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarina istinaden KMO degerleri 0,500den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bartlett X?
testleri anlamli bulunmugtur. Buna istinaden 6lgeklerin faktor analizine uygun oldugu goriilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar1

Madde Sayist Cronbach’s Alfa KMO X2 p
Omni-channel Kabiliyeti 10 0,776 0,766 1101,228 0,000
Miisteri Deneyimi 28 0,930 0,913 5874,538 0,000

Tablo 2: Omni-channel Olgek Maddelerinin Faktér Dagilimi Sonuglari

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Agiklanan Varyans
1 0,773
2 0,752

34,32
3 0,765
4 0,543
5 0,760
6 0,574

15,87
7 0,739
8 0,778
9 0,895

11,66
10 0,884

Tabloda omni-channel kabiliyeti maddelerinin faktor yiikleri goriilmektedir. Buna gore,

o  Faktor 1-kanal tutarliligs, ytikleri 0,543 ile 0,773 arasinda degislik gosteren 4 maddeden meydana
gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani ise %34,32dir.

o  Faktor 2-gapraz kanal, yiikleri 0,574 ile 0,778 arasinda degisen 4 maddeden olugmaktadir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %15,87.

o  Faktor 3-sosyal medya, faktor yiikleri 0,895 ve 0,884 olan 2 maddeden olugmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orani %11,66dr.
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Tablo 3: Miisteri Deneyimi Olgek Maddelerinin Faktdr Dagilimi Sonuglar

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Agiklanan Varyans
26 0,742

24 0,626

25 0,626

6 0,621 36,90
28 0,594

7 0,573

27 0,461

21 0,697

20 0,697

10 0,677

19 0,663

8 0,614

18 0,607

3 0,516

22 0,508

1 0,736

9 0,693

2 0,682

13 0,642

15 0,603

5 0,473

16 0,750

13 0,701

14 0,697

12 0,649 4,82
17 0,588

11 0,473

4 0,386

7,69

6,97

Tabloda goriildiigii izere orijinal 6l¢ekten farkl olarak toplam 4 faktor elde edilmistir. Faktor ytikleri
agagidaki gibidir:

o Faktor 1 - siireg deneyimi, yiikleri 0,461 ile 0,742 arasinda degisen 7 maddeden olusmaktadr.

Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %36,90dur.
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o  Faktor 2-marka deneyimi, yiikleri 0,508 ile 0,697 arasinda degislik gosteren 8 maddeden
meydana gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %7,69dur.

o  Faktor 3-servis saglayici deneyimi, yiikleri 0,473 ve 0,736 olan 6 maddeden meydana gelmektedir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %6,97dir.

o  Faktor 4-aligveris sonras1 deneyim - fiziksel magaza ve online kanal tasarimi, faktor yiikleri
0,386 ve 0,750 arasinda degislik gosteren 7 maddeden meydana gelmektedir. Faktoriin toplam
varyanst agiklama orani %4,82dir.

4.2. Demografik Verilerin Dagilimi1

Tablo 4: Demografik Bilgilerin Dagilimi

n %
Giyim/Spor 212 53,30
Market 83 20,90
Kitapg1 16 4,00
Son Alisveri Kozmetik Zincir 15 380
Ev Dekorasyon/Yap: Market 37 9,30
Elektronik 14 3,50
Diger 21 5,30
En son satin almayi fiziksel magazadan mi online aligveris Fiziksel Magaza 186 46,70
sitesinden mi yaptiniz? Online Aligveris Sitesi 212 53,30
Her giin 11 2,80
Bu perakendeciden ne siklikla aligveris yaparsiniz? Haftada 1 veya birkag kez 8 1460
Ayda 1 veya birkag kez 213 53,50
Cok nadir veya hig 116 29,10
Bu perakendeciden yaptiginiz ahsverigleri ¢ogunlukla Fiziksel magaza 189 47,50
fiziksel magazadan m1 yoksa online aligveris sitesinden mi Qnline aligveri sitesi 114 28,60
yaparsinizt ikisinde de esit Slciide 95 2390
Gorme/Deneme imkéan1 ve giivenilirlik 289 73,50
Yakinlik 27 6,90
Fiziksel magaza tercih sebebi Acil ihtiyag/siire kaynakl: 2 5,60
Diger 41 10,40
Tercih etmiyorum 14 3,60

636



Perakendecilerin Omni-Channel Kabiliyetinin Miisteri Aligveris Deneyimine Etkisi

Zamandan tasarruf 82 20,70
Fiyatlar, kampanyalar 89 22,50
Online alisvers tercih sebebi Kolaylik, konfor ve cesit fazlaligy 121 30,60
Pandemi 58 14,60
Diger 33 8,30
Tercih etmiyorum 13 3,30
Cinsiyetiniz Kadin 224 56,30
Erkek 174 43,70
18-25 75 18,80
26-35 200 50,30
Yaginiz 36-45 92 23,10
46-55 29 7,30
56 tizeri 2 0,50
Medeni durumunuz Belr 187 47,00
Evli 211 53,00
Ogrenci 52 13,10
Ozel Sektor 273 68,60
Kamu ¢aligan1 24 6,00
Mesleginiz 1$siz 7 1,80
Ev Hanimi 25 6,30
Emekli 13 3,30
Akademisyen 4 1,00
{lkokul - Ortaokul 8 2,00
Lise 42 10,60
Egitim durumunuz On lisans 60 15,10
Lisans 203 51,00
Lisanstistii 85 21,40
Asgari {icret-3000 TL 76 19,10
3001TL-5000 TL 123 30,90
Aylik gelir diizeyiniz 5001TL-7000TL 122 30,70
7001TL-9000TL 42 10,60
9001TL ve iizeri 35 8,80
Istanbul 287 72,10
Tkamet Edilen il Ankara 17 4,30
Diger 94 23,60
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Tabloda katilimcilarin demografik forma verdikleri yanitlarin dagilimi gérillmektedir. Katilimcilarin
%53,3’ti son aligveris yaptiklar1 perakendecinin giyim sektériinden oldugunu ifade etmistir. Son
satin alimlara bakildiginda katilimcilarin %46,7’si son alisverisini fiziksel magazadan, %53,3’ii ise
online aligveris sitesinden yapmistir. Katilimeilarin %53,5’i bu perakendeciden ayda 1 veya birkag
kez aligveris yapmaktadir. %47,5’lik bir kesim bu perakendeciden ¢ogunlukla fiziksel magazadan
aligveris yaptigini ifade etmistir. Fiziksel magazanin tercih edilme sebepleri arasinda iiriinii gérme,
deneme ve giivenilirlik %73,5’lik oran ile ilk sirada yer almaktadir. Online aligverisin tercih sebepleri
arasinda ise kolaylik, konfor ve cesit fazlalig1 %39,6’lik oran ile ilk siray1 almaktadir. Katilimcilarin
%56,3’ti kadin %43,7’si erkektir. Katilimcilarin %50,3’liik kismini 26-35 yas grubu olusturmaktadir.
Katilimcilarin %47’si bekar, %5311 ise evli oldugunu ifade etmistir. Ozel sektér calisanlar1 %69,3’litk
oran ile gogunlugu olusturmaktadir. Egitim durumu gruplarina bakildiginda %51’lik kesimin lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %30,9’luk kismi aylik 3001-5000 TL arast gelire,
%30,7’lik kismu ise aylik 7001-9000TL arast gelire sahiptir. Katilimeilarin %72,1°i Istanbulda ikamet
ettigini ifade etmistir.

4.3. Regresyon Analizi

Dogrusal regresyon analizinin gerceklestirilebilmesi icin bazi 6n kosullarin yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bunlar; verilerin siirekli veri olmasi, degiskenler arasinda lineer iliskinin olmast,
veri setinin u¢ deger bulundurmamasi, gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi, verilerin
homoskedastisite (sabit varyans) gostermesi, hata terimlerinin normal dagilima uygunluk
gostermesidir. Verilerin tamami biitiin 6n kosullar1 saglamakta olup veriler dogrusal regresyon
analizine uygundur.

Tablo 5: Miisteri Deneyiminin Omni-channel Kabiliyetinden Etkilenmesinin Regresyon Analizi

Katsayilar Model
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken
B t p p R2
sabit 53,679 12,884 0,000
Miisteri Deneyimi i 0,000 0,242
' ! Omni-channcl 1,278 11,2388 0,000
Kabiliyeti

Tabloda miisteri deneyiminin, omni-channel kabiliyeti puanindan etkilenmesinin regresyon analizi
goriilmektedir. Regresyon analizine gore;

Miisteri deneyimi puanlarinin omni-channel kabiliyeti puanlarindan etkilenmesinin testi igin
kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Omni-channel kabiliyeti puanlar1 miisteri
deneyimi puanini pozitif yonde etkilemektedir. Omni-channel puanindaki bir birimlik degisiklik
miisteri deneyimi puaninda 1,278 birimlik degisime neden olmaktadir. Miisteri deneyimi puanindaki
degisimin %24,2’si omni-channel kabiliyeti puani ile agiklanabilmektedir.
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5. Sonug ve Tartisma

1990’11 yillara kadar olan zamanda miisteriler etkilesim ve aligveriglerini tek kanal {izerinden
gergeklestirmekteydiler. Fiziksel magazaya gelen miisteriler alisverislerini magazada yapmaktaydilar.
Aldiklar: diriinler ile alakali bir sorun ile kargilastiklarinda ise fiziksel magazaya giderek satis sonrasi
desteklerini almaktaydilar. Daha sonraki siirecte televizyonda satis, telefondan satis, katalogdan satig
vb. kanallardan da satislar ger¢eklesmeye basladi. Glintimiizde artan ve gelisen teknoloji neticesinde
isletmelerin miisterileri ile iletisime gectikleri kanal sayisinin artmaya basladigi gortlmektedir.
Fiziksel kanallarin yani sira elektronik aligverisin giindeme gelmesi ile miisteriler internet, sosyal
medya ve mobil cihazlar aracilig ile aligverislerini yapmaktadirlar. Isletmelerin dijital platformlardan
satis kanali olarak faydalanmasi farkli pazarlama kanallarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tek kanaldan ¢oklu kanala, ¢oklu kanaldan ¢apraz kanala gecilmis ve son olarak ise omni-channel
yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Omni-channel yaklasimi sayesinde artik miisteriler aligveris yaparken
baslamis olduklar1 aligverislerine bagka bir kanaldan devam edebilmektedirler. Omni-channel
kabiliyeti ile kanallar aras1 entegrasyon gerceklestigi icin miisterilere essiz ve kusursuz bir aligveris
deneyimi saglanabilmektedir. Dolayisiyla bagarili bir omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu soylenebilmektedir.

Gegmiste isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi {iretmis veya sunmus olduklar: iiriin ya da
hizmetleri satin alacak miisteri bulmalar1 iken glintimiizde isletmelerin amaci degisiklige ugramistir.
Eskiden 6nemli olan sadece iiriin iken giiniimiizde dnemli olan nokta miisteridir. Giiniimiizde
ise miisteri odakli yeni bir diizen s6z konusudur. Miisterileri sadece bulmak degil ayn1 zamanda
miisterileri elde tutabilmek de olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Gelisen teknoloji ve bilgiye erisimin
hizla yayilmasi sonucunda tiiketicilerin sadece rasyonel olarak fayda edecekleri tiriinleri satin alma
yerine hafizalarda izler birakan deneyim yasatacak iiriinler veya hizmetleri tercih etmektedirler.
Tiiketicilerin degisim gosteren bu tercihleri ile titkketim stireclerinde miisteri deneyimi yaklagimi
ortaya ¢ikmis ve 6nem kazanmistir. Son zamanlarda ekonomik gelismelerin yaganmasi ile birlikte
ozellikle teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi, bilgiye erisimin kolaylasmasi sonucunda,
titketicilerin yasam standartlarinin yiikselmesi, kadinlarin is hayatina katilmasi, titketim, titketici
yapilari, tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve bunun yani sira satin alma aligkanliklarinda degisiklikler
oldugu goriilmektedir. Yaganan gelisim ve degisimlerden dolay tiiketicilerin titketim aligkanliklarinin
degismesi ve gelismesi nedeniyle perakende sektorii de etkilenmistir.

Bu calisma ile perakendecilerin kullandiklari dagitim kanallarinda tutarlilk saglamalarinin ve
kanallarini biitiinciil olarak yonetmelerinin miisterilerin aligveris siireglerini pozitif degerlendirerek
aligveris sonrasinda markaya yo6nelik olumlu hisler yaratmalarina neden oldugu ortaya konmak
istenmistir. Miisteri deneyiminin bu denli 6nemli oldugu giiniimiizde, perakendecilerin tiiketicilere
kisisellestirilmis aligveris imkan: saglamasi miisteri potansiyelini arttirabilir ve rakiplerine karsi
rekabet avantaji saglayabilir. Bu ¢alisma ile one siiriilen omni-channel yaklagimi perakendecinin
farkli kanallarini tek bir ¢at1 altinda toplayarak iiriin veya hizmetlerini fiziksel magaza, online magaza
ve mobil uygulamalardan es giidiimlii olarak sunmasina yardimcr olabilir. Bu sayede tiiketiciler
istedikleri yer ve zamanda, {iriin ve hizmetlerin satin almalarini kesintisiz bir sekilde yapabilmelerini
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saglar. Perakendeciler, omni-channel kabiliyetlerini gelistirmeleri sayesinde, kanallar aras:
entegrasyonu ile tiiketicilerin taleplerine, ihtiyaclarina veya sorunlarina hizli ¢oztimler sunabilirler

ve bu da miisteri deneyimine katki saglar.
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