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Degerli Okurlar;

Dergimizin 2021 yili1 Ekim sayinda size iki degerli ¢alisma sunuyoruz. Bu sayimizin ilk ¢calismasinda
GEDIK, perakende sektérii kapsaminda biitiinciil kanalli pazarlama kavramini tiim boyutlari ile ele ahyor. I
Internetin, dijitallesmenin ve e-ticaretin etkilerinin giderek arttig1 giiniimiizde, isletmelerin bu degisimlere
uyum saglamamak adina basvurabilecegi bir kavram olan biitiinciil pazarlamaya yonelik kavramsal bir

cerceve sunmasi agisindan GEDIK'in calismasi oldukca degerlidir.

Bu sayinin ikinci ¢alismasinda ise ACIK ve arkadaslari, Covid-19 pandemisi doneminde bireylerin
genel teknoloji kullanim aliskanliklarini incelemisler, bireylerin teknoloji kullanim aliskanliklarini cesitli
demografik degiskenler temelinde degerlendirmislerdir. Igerisinden gectigimiz pandemi siirecinde,
bireylerin artan teknoloji bagimhiligina dikkat c¢ekmesi ve teknoloji bagimhligimin kontrol altina

alinabilmesine yonelik 6neriler sunmasi agisindan ACIK ve arkadaslarinin calismasi olduk¢a 6nemlidir.

Oniimiizdeki sayilarda gériisebilmek dilegi ile,
Prof. Dr. Recai COSKUN

Editér
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PERAKENDE SEKTORUNDE BUTUNCUL KANALLI PAZARLAMANIN AVANTAJLARI, ZORLUKLARI
VE STRATEJILERi UZERINE KAVRAMSAL BiR CERCEVE

Yasemin GEDIK
Dr., Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, I'sletme Yénetimi Ana Bilim Dali

dr.yasemingedik@hotmail.com, ORCID ID: 0000-0002-1166-3227

0z

Internet, dijitallesme ve e-ticaretin etkisiyle perakende sektdrii bilyiikk bir déniisiim gecirmektedir.
Geleneksel fiziksel magazalara ek olarak, cevrimici magazalar, mobil, sosyal medya ya da temas noktalar1 gibi
yeni kanallar, miisteri tutum ve davranislarini 6nemli 6l¢iide degistirmektedir. Glinlimiizde miisteriler, bir
isletmenin katalogu iizerinden siparis verebilmekte, Web sitesinden alisveris yapabilmekte ve fiziksel
magazasindan Uriini satin alabilmektedir. Ayrica, satin alma yolculuklar1 boyunca giderek daha fazla kanal
kullanmakta ve kusursuz bir alisveris deneyimi beklemektedir. Cok kanalli pazarlamanin devami olan biitiinciil
kanalli pazarlama, miisterilere sorunsuz ve tutarli iriin/hizmetler sunabilmek i¢in tiim ¢evrimici ve cevrimdisi
kanallarin entegrasyonudur. Biitiinciil kanall1 stratejiler, miisterilerin alisveris deneyimini gelistirmek ve
perakendecilikte ¢ok kanall1 bir yaklasimin eksikliklerinin listesinden gelmek i¢in yeni bir yontemdir. Biitiinctl
kanalli pazarlama, isletmelere satislarini, miisteri sadakatini, marka bilinirligini ve yatirim getirilerini arttirmak
gibi bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu ¢alisma, biitiinciil kanalli pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal ¢erceve
olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, biitiinciil kanalli stratejilerden de bahsederek, s6z konusu
pazarlama kararlarini alirken isletme yoneticilerine yardimci olmay1 amag¢lamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Biitlinciil Kanalli Pazarlama, Cok Kanalli Pazarlama, Capraz Kanalli Pazarlama

A CONCEPTUAL FRAMEWORK ON THE ADVANTAGES, CHALLENGES AND STRATEGIES OF
OMNICHANNEL MARKETING IN THE RETAIL INDUSTRY

ABSTRACT

The retail industry is undergoing a great change with the impact of the Internet, digitalization and e-
commerce. In addition to traditional physical stores, new channels such as online stores, mobile, social media
or contact points are transforming customer attitudes and behaviors significantly. Today, customers can order
through a business catalog, shop on the website, and purchase the product from its physical store. In addition,
they use more and more channels throughout their purchasing journey and expect a seamless shopping
experience. As a continuation of multichannel marketing, omnichannel marketing is the integration of all online
and offline channels to provide seamless and consistent products / services to customers. Omnichannel
strategies are a new way to improve customers' shopping experience and overcome the shortcomings of an
omnichannel approach in retail. Omnichannel marketing provides many benefits to businesses such as
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increasing sales, customer loyalty, brand awareness and return on investment. This study focuses on creating a
broad conceptual framework for omnichannel marketing. In addition, the study aims to assist business
managers in making these marketing decisions, by mentioning omnichannel strategies.

Keywords: Omnichannel Marketing, Multichannel Marketing, Crosschannel Marketing

GIiRiS

Akilli mobil cihazlar, internet ve sosyal aglar gibi yeni teknolojilerin artan kullanimi ve magaza ici
teknolojik ¢6zlimlerin artan 6nemi glinlimiiz pazarlamacilarina potansiyel miisterileri aramak ve mevcut
miisterilerle etkilesim kurmak icin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Cevrimici ve fiziksel kanallar arasindaki cizgi
bulaniklastike¢a, kanal entegrasyonuna yeni bir yaklasim ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, kusursuz bir miisteri
deneyimi sunmay1 amaglayan biitiinciil kanalli (omni-channel) pazarlamadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014:
5; Zhang vd., 2017: 1232). Miisteriler, artik yalnizca ¢evrimici alisveris yapmakla kalmamakta, ¢cevrimici ve
cevrimdis1 alisveris deneyimlerini de birlestirmektedir. Biitiinciil kanalli perakendecilik, tiim temas
noktalarinda mitkemmel miisteri deneyimleri saglamak amaciyla fiziksel magazay1 bilgi agisindan zengin dijital
ortamla birlestiren entegre bir alisveris deneyimini ifade eder (Frazer ve Stiehler, 2014: 655). Son on yilda, cok
kanalli perakendecilik, istege bagli bir 6zellik olmaktan ¢ikip standart bir yaklasim haline gelmistir (Park vd,,
2020: 2). Bitiinciil kanalli pazarlama, dijitallesme, sosyal medya, biiyiik veri ve diger gelisen teknolojilerin (6rn.

yapay zeka, sanal gerceklik, arttirilmis gerceklik) isletme modellerini doniistiirdiigii yeni pazarlama ¢aginda
popiiler bir stratejidir (Cai ve Lo, 2020:1).

Biitlinciil kanalli pazarlama, ¢ok kanalli pazarlamanin halefi olarak diisiiniilebilir (Kamel ve Kay, 2011:
2). Esasen, biitiinctl kanalli pazarlama kavrami, cesitli satis, pazarlama, dagitim ve e-ticaret yenilikgi
girisimlerinin uzun vadeli evriminin sonucudur. Isletmeler, geleneksel fiziksel magazalarin 6tesinde
miisterilerle iletisim ve satis kanallarini genisletirken daha fazla miisteriye ulasmak ve gelirlerini artirmak icin
uzun yilardir ¢ok kanalli pazarlamay1 denemislerdir (Mirzabeiki ve Saghiri, 2020: 2). Ge¢miste, gercek
mekanda faaliyet gosteren perakende satis magazalary, tliketicilerin liriinlere dokunup hissetmesine izin verme
konusunda benzersizdi. Internet perakendecileri ise, genis iiriin yelpazesi, diisiik fiyatlar ve iiriin incelemeleri
ve derecelendirmeleri gibi igeriklerle alisveris yapanlar1 etkilemeye c¢alismistir. Perakendecilik endiistrisi
kusursuz bir biitlinciil kanalli perakendecilik deneyimine dogru gelistikce, cevrimdisi ve gevrimici arasindaki
farklar ortadan kalkmakta ve diinya duvarlari olmayan bir showrooma ddéniismektedir (Verhoef vd., 2015: 1-
2).

Biitiincill kanalli yaklasim hakkinda diistinmenin en iyi yolu, perakendeciligin gelisimi hakkinda
disiinmektir. E-ticaretin gelismesiyle birlikte, ¢ok kanalli perakendecilikten séz edilmeye baslanmistir.
Biitiinciil kanalli perakendecilik, bu evrimin son adimidir ve ¢evrimdisi ve g¢evrimici diinyalar1 birlestiren
kapsamli bir deneyim sunmayi icerir (Mosquera vd., 2018: 65). Bezes (2019: 92), 15 yildan daha kisa bir siire
icinde, geleneksel perakendecilerin ¢ok kanalli, ardindan capraz kanalli ve son olarak da biitiinciil kanalli hale
gelmek zorunda kaldigini vurgulamaktadir. Biitiinciil kanalli perakendecilik, perakendeciler i¢in bir¢ok fayda
saglar: Satislari, web sitesi trafigini ve miisteri memnuniyetini artirir. Sinerji saglar ve perakendecilerin
kanallarin en iyi yonlerinden yararlanmasina ve olumsuz yonlerini diizeltmelerine olanak tanir (Ojala, 2017: 1).
Uygulamada, birden ¢ok kanalda perakendecilik icin birkag farkli terim ve tanim gelistirilmistir. Digerlerinin
yani sira, ¢ok kanalli, ¢apraz kanalli ve biitiinciil kanalli terimleri genellikle birbirinin yerine ve net bir ayrim
yapilmadan kullanilir. Ancak literatiir, fiziksel ve cevrimici perakendecilik arasindaki sinirlarin ortadan kalktigy,
kesintisiz biitlinciil kanalli perakendeciligine dogru yonelmektedir (Hubner vd., 2016: 258).

Brightpearl tarafindan 352 ABD'li perakendecinin katilimiyla 2017 yilinda gergeklestirilen arastirmaya
gore, her 10 perakendeciden dokuzu biitiinciil kanalli bir stratejiye sahip olduklarini veya yakinda bu stratejiye
yatirim yapmayi1 planladiklarini belirtmistir. Perakende liderlerinin% 87'si biitiinciil kanalli stratejinin isletme
basarisi i¢in kritik oldugunu kabul etmektedir. Ankete katilan 10 perakendecinin altisina gore, biitiinciil kanalli
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bir stratejiyi basarili bir sekilde uygulamanin temel faydasi, daha iyi miisteri hizmeti saglanmasidir
(https://www.research-live.com/ ,2017). Aberdeen Group’un 2017 yilinda 422 isletmeyle yapti1 anket,
isletmelerin % 51'inin musterilerle etkilesimde bulunmak icin en az sekiz kanal kullandigini ortaya
koymaktadir. Aberdeen’in iletisim merkezi egilimleriyle ilgili 2015 ve 2017 anketlerindeki veriler, biitiinciil
kanal yaklasimini, en 6nemli iletisim merkezi 6nceligi olarak sunan isletmelerin ylizdesinin 2015 ile 2017
arasinda iki katina ciktigin1 gostermektedir. Bu, isletmelerin biitiincil kanalli pazarlamanin 6nemi konusunda
daha bilingli hale geldigine isaret etmektedir ( Aberdeen Group, 2017).

Wang vd. (2020: 158), biitiinciil kanalli konularin yénetim calismalarinda aktif oldugunu ve ii¢ ana
arastirma alani bulundugunu vurgulamaktadir: Bilgi sistemleri, operasyon yonetimi ve pazarlama. Bununla
birlikte, butiinciil kanalli literatiiriin odaklandiglr konular arasinda, bitiinciil kanalli isletmelerde strateji
gelistirme, biitiinciil kanalli miisteri deneyimi, kanal entegrasyonu, temas noktasi yonetimi, miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi, marka sadakati bulunmaktadir (Shi vd., 2020: 326). Ote yandan Tablo 1, biitiinctil

kanalli pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan calismalarin ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir.

Tablo 1: Biitiincil Kanalli Pazarlama Literatiiri

Yazar(lar) Arastirma Bulgular:

Gao vd,, Bulgular, biitlinciil kanalli bir baglamda miisteri deneyimi uyumsuzlugunun miisteriyi elde

2021 tutma tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ancak, kanal seffafliginin, kolayliginin ve
sorunsuzlugunun bu olumsuz etkiyi 6nemli bir sekilde azaltabilecegini gostermektedir

He vd., 2020 | Biitiincil kanall1 perakendecilikte, magazaya iade secenegi uygulanmasi: (i) Yeni uriiniin
optimal fiyatinin degismeden kaldigini, yenilenen iiriinlerin fiyatinin ise belirli bir durumda
diisebilecegini; (ii) ¢evrimici kanalin optimum siparis miktar1 artarken magazaya siparis
miktarinin azalacagini; (iii) ¢ogu durumda, magaza iade stratejisinin bir kazan-kazan sonucu
saglayabilecegini gostermektedir

Gasparin, Bulgular, algilanan kanal entegrasyonunun miisteri deneyimi iizerinde olumlu bir etkiye

2020 sahip oldugunu ve bunun da giiven ve sadakati etkiledigini gostermektedir

Mainardes Bulgular, entegre etkilesim kalitesi yapisinin, banka miisterilerinin sadakati iizerinde olumlu

vd., 2020 etki yarattigin1 gostermektedir

Hickman Bulgular, isletmelerin biitiinctil kanalli bir deneyimi etkileyen faktorler olarak marka

vd., 2020 farkindaligy, 6zellestirme, algilanan deger ve teknoloji gibi bir¢ok faktérii dikkate almasi ve

genel miisteri deneyimini gelistirmek i¢in ayni anda birden ¢ok temas noktasinin kullanimini
planlamasi gerektigini gostermektedir

Ozdemir ve

Bulgular, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, aliskanlik, algilanan giivenlik ve kisisel

Sénmezay, yenilik¢ilik unsurlarinin tiiketicilerin biitiinciil kanal perakendeciligini kullanmaya yonelik

2020 davranissal niyeti lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu géstermektedir

Truong, Bulgular, misterilerin arastirma alisverisi (showrooming ve webrooming dahil) davranislari,

2020 uyumluluk ve biitlinciil kanall1 aligveris yapma niyetlerine yonelik risk algisinin 6nemini
vurgulayarak, etkili biitiinciil kanall1 perakende stratejisi tasarlama konusunda derin bir
anlayisa isaret etmektedir

Lopes, 2020 | Bulgular, kanal farkindaligi ve kanal entegrasyon kalitesinin, miisteri katiimi ve onun
sonuglariyla iligkili oldugunu gostermektedir. Kanallarin tutarl bir sekilde entegrasyonu,
miisterilerin kendilerini daha gili¢lii hissetmelerini saglar ve dolayisiyla, misterileri
markalarin driinlerini yeniden satin almaya ve marka hakkinda olumlu yorumlari
baskalariyla paylasmaya yonlendirir

Wang vd., Bulgular, bilgi teknolojilerinin kanal yeteneklerini gelistirdigini ve bitiinciil kanall

2020 perakende talebini arttirdigini ortaya koymustur. Operasyonlar, kanallar arasi etkilesimlerin,

iirlin kategorisinin ve perakendeci tiirlerinin anlasilmasina dayali olarak daha iyi optimize
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edilmelidir. Miisteri heterojenligi, iiriin kategorisi, kanal yetenekleri ve perakendeci tiiriiniin
hepsinin biitiinciil kanalli pazarlamanin karmasikliklarina katkida bulundugu gériilmiistiir

Ravula vd., Bulgular, capraz satin almay1 artirmay1 hedefleyen isletmelerin, katalog kuponlarina; satin

2020 alma degerini artirmayr hedefleyen isletmelerin ise dijital kuponlara oéncelik vermesi
gerektigini gostermektedir

Orus vd., Bulgular su sekildedir: Webrooming, alisveris deneyimini iyilestirir. Anonim miisterilerden

2019 gelen ¢evrimigi tavsiyeler, lirlinlin yeterliligine olan giiveni artirir, ancak bu etki, tavsiyenin
alindig1 ana ve iriinle fiziksel olarak etkilesime girmeden dnceki giiven diizeyine baghdir.
Arkadas onerileri, 6nceki ¢evrimici deneyimlerden bagimsiz olarak tercihleri pekistirir

Huang vd., Bulgular, yiiksek seviyeli ¢ok kanalli entegrasyon kalitesinin miisteri giivenini

2019 artirabilecegini ve bunun da isletmelerin olumlu miisteri iliskileri siirdiirmesine yardimci
oldugunu gostermektedir

Christoforou | Bulgular, hem ¢evrimici hem ¢evrimdisi isletmelerin biitiinciil kanalli perakende stratejisini

ve dogru sekilde olusturdugunda, misterilerin sadakatinin olumlu yodnde -etkilendigini

Melanthiou, | gostermektedir

2019

Tyrvainen Bulgular, musterilerin ¢evrimici ve ¢evrimdisi kanallarin birbirini desteklemesini bekledigini

ve gostermektedir. Miisteriler, fiziksel magazadayken fiyatlar1 ve iirlinleri karsilastirmak ve

Karjaluoto, cevrimici kanallar ziyaret etmek icin mobil cihazlarini kullanmaktadir ve her iki kanalda da

2019 ayni irinleri ve fiyatlar1 gormeyi beklemektedir. Ayrica, miisteriler deneyimlerinin kusursuz
olmasini istemektedir. Bulgular, pozitif marka deneyimlerini gelistirmede kanal
entegrasyonunun 6nemini de vurgulamaktadir

Leijten, Bulgular, cevrimici satislarin fiziksel magazadaki satislarla pozitif olarak iliskili oldugunu ve

2019 dolayisiyla, c¢evrimici satislarin ¢evrimdisi satislari tamamlayici nitelikte oldugunu
gostermektedir

Leeve Bulgular, biitiinciil kanalli aligveriste satis promosyonunun en etkili faktér oldugunu ayrica,

Cheon, 2019 | agizdan agza yayilan bilgilerin tiiketicilerin biitiinciil kanalli alisverisi kullanma niyetleri
iizerinde ¢ok 6nemli etkisi oldugunu géstermektedir

Reguraman | Bulgular, tekliflerin ve operasyon kalitesinin, kolayligin, iriin/ hizmet Kkalitesinin,

ve Subbiah, | miisterilerin biitiinciil kanal ¢evrimig¢i satis konusundaki satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide

2019 etkiledigine dair kanitlar saglamistir

Cortinas vd.,
2019

Bulgular, biitlinciil kanalli miisteri davranisini agiklamaya yonelik temel perakende kanali
6zelliklerinin hem magazada hem de ¢evrimigi lirilin erisilebilirligi, cevrimici satin alinan
iirtinlerin misterinin ihtiyac ve beklentilerini karsilayacaginin giivencesi ve tatmin edici
bulunmayan iiriinleri iade etme segenegi oldugunu géstermektedir

Larke vd.,
2018

Bulgular, miisteri deneyimini birden ¢ok kanalda birlestirmek agisindan biitiinciil kanall

perakendecilige ulasmanin zorlugunu gostermektedir. Bulgular, stratejik uygulama
slirecinin, perakendecinin marka portfoyiiniin ve marka yonetiminin 6nemini; mevcut

tesisleri ve altyapiy1 ayarlama ve bunlardan yararlanma ihtiyacini géstermektedir

Zhang vd.,
2018

Bulgulara gore: (i) ¢cevrimici perakendecinin perakende fiyati, miisterilere daha fazla hizmet
sagladiginda (ek bir ¢evrimdisi kanal araciligiyla) diismektedir (ii) biitiinciil kanalli strateji,
miisteri iade oranini diisiirmekte ve siparis iptal oranimi arttirmaktadir (iii) ¢apraz satis
avantaji yeterince yiliksek oldugunda, biitiinciil kanalli strateji her zaman c¢evrimici
perakendeci i¢in yararhidir

Kim ve Lee,
2017

Bulgulara gore, bilgi arama asamasinda, tutarlilik, kanala 6zgii avantajlari da korumak
isteyen miisteriler icin en oOnemli husustur. Miisteriler, dagitim kanallar1 arasinda
farklilastirilmis bilgiler aramaktadir ve satin alma asamasinda alisveris degerlerine gore bir
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aligveris kanali se¢gmektedir. Ayrica miisteriler, perakende kanallarini birlestiren yeni
tanitilan hizmetleri (6r. gevrimigi satin al-cevrimdisi teslim al, Fintech) kullanmaktadir

Ock vd., (i) Biitiinciil kanalli markayla yasanilan deneyimin, miisterilerin duyular yoluyla deneyimsel

2017 faktorlerin aktarim etkisinin olusturdugu bilissel ve duygusal tepkilerini etkileyen 6nemli bir
faktor oldugu bulunmustur; (ii) miisteriler ve biitiinciil kanalli marka arasindaki iliskinin,
biitlinciil kanalli marka i¢in deneyim ve giiven yoluyla baglilik ve psikolojik bag kurmada
o6nemli bir faktoér oldugu bulunmustur

Liu vd., (i) Mobil kanalin kullanimi dijital hizmetlere yonelik miisteri talebini artirir; (2) miisterilerin

2017 cevresinde daha diisiik ATM yogunlugu ve daha yiiksek sube kanali yogunlugu, daha yiiksek
dijital hizmet talebi ile iligkilidir; (3) mobil telefon kanali, PC kanalina bir tamamlayici olarak
hizmet eder, PC kanali i¢in, tablet kanali ikameleri, mobil telefon kanali ve tablet kanali
birbirini tamamlar

Kazanc¢oglu | Bulgular, 6demelerin tekellestirilmesi, ¢evrimici/cevrimdisi bilgi teknolojileri altyapisinin

vd., 2017 tek bir platformda toplanmasi, dijitallesme siirecinde tiim taraflarin uygulamalarinin
standart olmamasi, stok yonetimi, miisteri siparislerinin istenen zamanda ulastirilamamasi
ve geri doniis lojistiginin biitiinciill kanalli yaklasimda isletmelerin karsilastigi zorluklar
arasinda oldugunu goéstermektedir

Rodriguez- Bulgular, plansiz alisveris yapanlarin mobil cihazlardan daha fazla yararlandigini ancak,

Torrico vd.,, | dokunma ihtiyacina dncelik veren bireylerin biitiinciil kanalli islemlerinde ¢evrimici cihazlari

2017 kullanmaya daha yatkin olduklarini gostermektedir

Park ve Lee, | Bulgular, yas ve cinsiyetin kanal se¢imi davranisi iizerinde o6nemli etkileri oldugunu

2017 gostermektedir. SMS ve uygulama i¢i mesajlar gibi iletisim stratejileri, miisteri kanal
secimini 6nemli 6lglide etkiler. Ayrica, mobil kanali kullanan misteriler zaman kisitlamasi
olmadan alisveris yapmaktadir

Juaneda- Bulgular, biitiinciil kanalli bir baglamda satin alma niyetinin temel belirleyicilerinin 6nem

Ayensavd., | sirasina gore kisisel yenilikeilik, ¢caba beklentisi ve performans beklentisi oldugunu

2016 gostermektedir

Savastano Magaza i¢i teknolojilerin hizli benimsenmesiyle isletmeler, daha giiclii bir marka baghligi ve

vd. 2016 daha iyi bir marka imaj1 elde edebilmektedir. Miisteriler, daha zengin alisveris deneyimleri
elde etmek icin magaza i¢i yenilikleri kullanmaya giderek daha istekli hale gelmektedir.
Isletmeler tarafindan teknolojinin hizli benimsenmesinden kaynaklanan olumlu etkilerin ve
tehditlerin daha derin bir sekilde anlasilmasi, biitiinciil kanalli misteri yonetimini
iyilestirmek ve dolayisiyla isletme performansini artirmak icin ¢ok dnemli olacaktir

Bu c¢alisma,

biitiincil kanalli pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal c¢erceve olusturmaya

odaklanmaktadir. Ayrica calisma, bitiinciil kanalli stratejilerden de bahsederek, s6z konusu pazarlama
kararlarini alirken isletme yoneticilerine yardimci olmayr amaglamaktadir. Bu amagla, dncelikle kanal
entegrasyonu, ¢ok kanalli pazarlama, ¢apraz kanalli pazarlama ve biitiinciil kanalli pazarlama kavramlar
anlatilmis, ardindan ¢ok kanalli, ¢apraz kanalli ve biitiinciil kanalli pazarlama arasindaki iligkiler incelendikten
sonra calisma, biitiinciil kanalli pazarlamanin avantajlari, zorluklar: ve biitiinciil kanalli pazarlama stratejileri
konularindan bahsedilerek sonlandirilmistir.

Kanal Entegrasyonu

Kanal, iiriinlerin veya hizmetlerin yolu ifade eder

(https://dictionary.cambridge.org/, 2021). Kanal entegrasyonu kavrami, farkli kanallarin birbirleriyle
etkilesim derecesidir (Simone ve Sabbadin, 2018: 86). Friedman ve Furey (2003), kanal karisimi ve kanal
entegrasyonu arasinda ayrim yapmaktadir. Kanal karisiminda, her kanal digerlerinden bagimsiz bir birim

miisterilere sunuldugu
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olarak islev goriir ve belirli bir miisteri grubuna hitap eden bir hizmet paketi saglar; miisteriler, mevcut
ihtiyaclarina bagh olarak farkl alisveris durumlarinda farkli kanallan ziyaret edebilir. Ote yandan kanal
entegrasyonu, kanal islevlerinin sinerjik bir kombinasyonunu igerir. Bir giyim esyasi bir perakende
magazasinda denenebilir ve daha sonra ilgili katalogdan satin alinabilir veya triinler, magazadan teslim
alinmak i¢in cevrimici siparis edilebilir (Wallace vd., 2004: 251). 2019 itibariyla, Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki tiiketicilerin yaklasik yarisi, ¢cevrimici siparis verip magazadan teslim alma (click and collect)
hizmetlerini kullanmaktadir (https://www.statista.com/ ,2021) ve Haziran 2020 itibariyla, %15'i, COVID-19
salgininin baslangicindan beri bu hizmeti daha sik kullandiklarini belirtmistir (https://www.statista.com/,
2021b). 2020 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde ¢evrimici satin alip magazan teslim alma satislar1 bir
onceki y1la gore %60,4 artmis ve 58,52 milyar $ olarak gerceklesmistir (Sabanoglu, 2021).

Miisteriler i¢in tutarli ve sorunsuz bir alisveris deneyimi olusturmay1 amaclayan isletmelerin alisveris
kanallarinin entegrasyonu, biitiinciil kanalli pazarlama tarafindan yonlendirilen bir kavramdir. Entegrasyon,
yalnizca bilgi toplamay1 kolaylastirmakla kalmaz, ayn1 zamanda miisterilere kanallar arasi serbest kullanim
imkani da saglar (Goraya vd., 2020: 1). Cok kanalli perakendecilik baglaminda, yiliksek diizeyde bir kanal
entegrasyonu, marka imajina olumlu etki eder. Dahasi, kanal entegrasyonu, giivensizlik olasiligin1 ve kanal
catismalarini azaltarak ¢evrimici ve ¢evrimdisi kanallar arasindaki karsilikli iliskiyi giiclendirir. Daha yiiksek
diizeyde algilanan entegre islevsellik ve alisveris siireci ile miisteriler, ¢ok kanalli bir perakendeciye karsi daha
fazla giiven ve sadakat gosterme egilimindedir (Jiang vd., 2015: 1841).

Yiikselen egilimlere ragmen, kanal entegrasyonunun perakendeciler igin ¢esitli zorluklar:
bulunmaktadir. Zorluklar arasinda dijital kanallarin gelecegi konusunda fikir birligi eksikligi, kanallar arasinda
bir miisterinin birlesik goriisiiniin olmamasi ve envanter yonetimi ve mobil erisimle ilgili sorunlar yer
almaktadir (Piotrowicz vd. 2014: 6). Bununla birlikte, Tagashira ve Minami (2019: 68), capraz kanall
entegrasyonun, maliyet verimliligi ile olumlu bir iliski icinde oldugunu bulmugtur. Ote yandan, Bendoly
vd.(2015: 317), kanal entegre islemlerinin ortak 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir: (i) Yerel magazalarda
Web sitelerinin reklamini1 yapmak; (ii) web siteleri aracilifiyla yerel magazalarinin reklamini yapmak; (iii)
magaza ¢alisanlarin Web sitelerinin kullanimiyla ilgili bilgili ve yardimci olmasini saglamak; (iv) miisterilerin,
e-posta iletisimi veya Web siteleri araciligiyla saglanan diger elektronik iletisim yoluyla magazalarindaki {iriin
dis1 bilgileri almalarina olanak tanimak; (v) magazalarda kiosklar (Web sitelerine erisim istasyonlari)
bulundurmak; (vi) Web siteleri araciligiyla belirli magazalarda sunulan {iriinlerin listesi hakkinda bilgi vermek;
(vii) Web iizerinden yapilan aligverisler i¢cin magazalarda iadeleri kabul etmek; (viii) miisterilerin Web
sitelerinden iiriin satin almalarina ve bunlar1 magazalardan teslim almalarina izin vermek.

Cok Kanall1 Pazarlama

Gilintimiizde, birden fazla satis kanalinin kullanilmasi istisna olmaktan ziyade bir kural haline gelmistir.
Cok kanalli sistemler, biiytik 6lciide, isletmelerin sorumluluklarini kanallar arasinda bélmesine izin verdigi ve
kanal uzmanlasmasinin yolunu ac¢tig1 i¢in artmaktadir (Furst vd., 2017: 59). Cok kanalli miisteriler, fiziksel
magazalar, kataloglar, internet vb. gibi {i¢ veya daha fazla kanalda aligveris yapan tiiketicilerdir. Her kanalin,
cok kanalli tiiketiciler icin ilgi ¢ekici noktalar1 ve olumsuz yanlar1 vardir (Pookulangara vd., 2001: 185).
Pazarlama acisindan farkli kanallar, cesitli hizmet ¢iktilarini gerceklestirme yeteneklerinde farklilik gosterir.
Internet kanali, miisteriye bilgi saglama konusunda giicliidiir ve bu nedenle alicinin arama maliyetlerini
diisiiriir. Internet kanalinin bir diger avantaji, ok genis bir {iriin yelpazesi sunabilmesidir. internetin tiiketiciler
icin degerinin ¢ogu, uzun kuyruktaki iiriinlere erisim saglamaktan kaynaklanmaktadir. Ote yandan, geleneksel
kanal, misterilere yakindir ve aninda teslim alma avantaji sunar. Birden fazla tamamlayici kanal kullanimi, daha
biiyiik ve daha derin bir miisteri hizmetleri karisimi saglar ve boylece saticinin genel deger teklifini gelistirir
(Agatz vd.,2008: 340).

Genis anlamda, onlarca yildir var olan ¢cok kanalli perakendecilik, birden fazla kanal aracilifiyla (6rn.
magazalar, katalog, internet) pazarlama ve satisi igerir (Kamel ve Kay, 2011: 2). Cok kanalli perakendecilik,
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miisterinin kanal etkilesimini tetikleyemedigi ve / veya perakendecinin kanal entegrasyonunu kontrol
etmedigi, birden fazla kanal veya tiim yaygin kanallar araciliiyla iiriin veya hizmet satisiyla ilgili faaliyetler
kiimesidir (Beck ve Rygl, 2015: 174). Cok kanalli stratejiler, bir organizasyonla etkilesimde bulunurken birden
fazla kanal kullanan miisterilere hizmet vermek icin uygulanan pazarlama stratejileri olarak tanimlamaktadir
(Weinberg vd., 2007: 385). Cok kanalli bir pazarlama stratejisi gelistirmek, tiiketicinin, teknolojinin ve
rekabetin nasil gelistigini anlamay icerir (Cristache vd., 2015: 351).

Cok kanalli perakendeciligin birincil sonucu, miisterilerin artik nerede alisveris yapabilecekleri ve satin
alabilecekleri konusunda daha fazla secenege (farkli kanallarda ayni perakendeciyle ya da farkhi kanallardaki
farkli perakendecilerle) sahip olmalaridir. Miisteriler, kataloglar tizerinden siparis verebilir, Web sitelerinden
alisveris yapabilir ve perakende magazalarindan satin alabilirler (Kwon ve Jain, 2009: 150). Ek olarak,
gerektiginde bilgiye ve miisteri hizmetlerine rahatca erisebilir, ihtiyaclarina 6zgii ve ilgi alanlarina gore
hazirlanmis promosyon teklifleri alabilirler. Dolayisiyla, isletmeler yalnizca miisterileri daha net bir sekilde
hedefleme firsatina sahip degildir; ayrica her miisterinin degisen ihtiya¢ durumlarini daha iyi karsilayabilirler
( Mcgoldrick ve Collins, 2007: 142). Cok kanalli perakendecilik, yeni pazarlara erisim maliyetlerini diisiiriir ve
satislari artirir; daha sadik ve memnun miisteriler olusturur. Bununla birlikte, kanal yamyamlig1 (baska bir
benzer Uriiniin piyasaya suriilmesinin bir sonucu olarak bir sirketin kendi triinlerinin satislarinin azaltilmasi)
ve serbest kullanim (tiiketiciler bir perakendeciden iiriin bilgilerine ticretsiz erisimden yararlanip daha diisiik
fiyatl perakendeciye siparis verebilir ) gibi olumsuz yonleri de tespit edilmistir (Heitz-Spahn, 2013: 570).

Capraz Kanalli Pazarlama

Capraz kanalli pazarlama, miisterinin kismi kanal etkilesimini tetikleyebildigi ve / veya isletmelerin
kismi kanal entegrasyonunu kontrol ettigi birden fazla kanal veya tiim yaygin kanallar araciliiyla iiriin veya
hizmet satisiyla ilgili faaliyetler bitiiniidiir (Beck ve Rygl, 2015: 175). Capraz kanalli pazarlama, kanallar
arasinda koordine edilmis tutarli bir mesajla tek bir kampanyay1 yiiriitme yetenegini ifade eder. Capraz kanalli
pazarlama i¢in 6nemli bir kolaylastirici, merkezi bir veri tabani kullanarak miisteri ve potansiyel miisteri
verilerinin tek bir pazarlama goriiniimiine sahip olmaktir. Bu tek bir giincel kayit sistemi sayesinde isletmeler,
profilleri hedefleyebilir ve bdliimlere ayirabilir, ge¢mis tiim kanallar arasi pazarlama etkilesimlerini ayrintili
bir sekilde takip edebilir, pazarlama cabalarini birden ¢ok kanalda kisisellestirebilir, otomatiklestirebilir ve
hedef kitlenin tepkisini ve etkinligini dogru bir sekilde dl¢ebilir (Dietrich, 2009: 1).

Capraz kanalli pazarlama stratejisi, ¢esitli kanallarin birbirinin yerine gegebilirligi ve kanallar arasinda
misterilerin aktarimini tesvik eden tek bir dagitim sisteminde birlestirilmesi olarak tanimlanabilir. Entegre
capraz kanalli pazarlama, kanala bakilmaksizin (magaza i¢i, cevrimici, mobil, ¢cagr1 merkezi veya sosyal) iiriin
satin alma, iade ve degisim perspektifinden bir markanin birlesik bir gériintimiini destekleyen bir dizi entegre
slire¢ ve karardir (Cao, 2014: 71). Capraz kanal entegrasyonu, miisteri deneyimini gelistirmek ve miisterileri
elde tutmak icin ¢evrimici ve ¢evrimdisi kanallarla miisteri erisimini ve etkilesimini gelistirmek tzere
tasarlanmistir. Miisteriyi elde tutma, ¢apraz kanal entegrasyonunun temel hedeflerinden biri olarak kabul
edilir. Kanal entegrasyonu kalitesinin alt faktorleri olarak igerik ve siire¢ tutarliligy, giiveni ve giiven de miisteri
elde tutma oranin artirir. Dolayisiyla, icerik ve stire¢ tutarliligi, giiven yoluyla tiiketiciyi elde tutma oranim
artirir (Choi, 2020: 19).

Biitiinciill Kanall1 Pazarlama

Cevrimici ve ¢evrimdisi diinyada misteri davramis1 gelistikce, isletmeler dijital deneyimleri yeniden
tasarlamaktadir. Daha 6nce ¢ok kanalli stratejiler, miisterileri ayri ayr cesitli kanallarda, ancak kanallar
arasinda etkilesim olmadan bagimsiz bir deneyim olarak mesgul etmistir. Biitiinciil kanalli pazarlama, entegre
bir kullanic1 yolculugu ve deneyimi i¢in miisterilerin bir isletmeyle etkilesim kurmak icin kullandig1 tim
platformlar ve cihazlarda miisteri deneyimini birlestirmektedir (https://useinsider.com/ ,2021). Omnis,
Latince hepsi, evrensel veya tiim kanallar bir arada anlamina gelir. Boylelikle biitiincil kanall1 pazarlama,
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kullanilan kanallardan bagimsiz olarak miisterinin satin alma yolculugunun sorunsuz oldugu biitiinsel bir
alisveris deneyimi sunan miisteri odakli bir yaklasimi takip eder. Bu baglamda, ¢ok kanalli bir ortamda en kritik
etkilesim kanalla degil markayla olmaktadir (Payne vd., 2017: 5). Biitiinciil kanalli perakendecilik kavrami ilk
olarak International Data Corporation (IDC) tarafindan 2009 yilinda yapilan bir ¢alismada tanitilmistir (Lazaris
vd., 2014:1). Biitiinciil kanal yaklasimi, bir isletmenin misteri hizmetlerinin kisisellestirilmesine yardimci
olacak teknolojileri kullanmasj, fiziksel ve dijital ortamlarda tiretilen miisteri bilgilerine odaklanmasi i¢in bir
firsattir (Mainardes vd., 2020: 801).

Biitiinciil kanalli pazarlama, miisteri deneyimini gelistirmek ve performansi artirmak icin mevcut
kanallarin ve miisteri temas noktalarinin sinerjik yonetimini ifade eder (Melero vd., 2016: 19). Biitiinciil kanall
perakendecilik, miisterinin tam kanal etkilesimini tetikleyebildigi ve / veya perakendecinin tam kanal
entegrasyonunu kontrol ettigi, tim yaygin kanallar aracilifiyla mal veya hizmet satisiyla ilgili faaliyetler
biitiintidiir (Beck ve Rygl, 2015: 175). Ailawadi ve Farris (2017: 120), biitiinciil kanalli pazarlamanin, genellikle
bir tedarikg¢inin tirtinlerinin miisterilere ulastig1 dagitim kanallarini degil, ayn1 zamanda sahip olunan, ticretli
ve kazanilan iletisim kanallarin1 da kapsadigini belirtmektedir. Cui vd. (2021: 3), bu tanmimi genisleterek,
biitiinciil pazarlamayi, pazarlama karmasi ve iletisimi dahil olmak iizere, miisteri deneyiminin hem isletmeler
hem de miisteriler i¢in optimize edilmesini saglamak i¢in isletme i¢i ve dis1 tiim misteri temas noktalarinin ve
kanallarinin sinerjik yonetimi olarak tanimlamaktadir. Biitiinciil kanalli perakendeciligin 6zii, miisteri ne zaman
ve nerede iriin satin almak istenirse (ve iadeler) hizmet etme arzusudur. Biitiinciil kanalli1 perakendeciler,
herhangi bir kanaldan, herhangi bir yerden gelen siparisleri hizli, dogru ve verimli bir sekilde yerine
getirebilmelidir (Kamel ve Kay, 2011: 4). Perakendecilige biittinciil kanalli bir yaklasim, kanal entegrasyonuna
ve bunun miisterilerin se¢im ve satin alma davraniglarini nasil etkiledigine dair daha genis bir bakis acis1
gerektirir. Miisteriler tiim kanallarda sorunsuz ve tutarli bir deneyim beklediklerinden, sadece ¢ok kanall1 bir
varliga ve stratejiye sahip olmak yeterli degildir (Hickman vd., 2020: 2).

Cok kanalli sistemler, perakendeciler tarafindan gelistirilen ayr1 kanallardan olusmaktadir. Kanallar
birbirinden bagimsiz ¢alistiklarinda, parcalanmis tedarik zincirleri olustururlar ve tutarli ve giivenilir bir
tiiketici deneyimi sunmak icin miicadele ederler. Biitiinciil kanalli perakendecilik, tiim kanallardaki siirecleri ve
teknolojileri koordine ederek ¢ok kanalli sistemin bu dezavantajini1 kaldirir (Park ve Kim, 2019: 2). Bu
degisimler, akilli mobil cihazlar ve ek araglarla desteklenebilen ilgili yazilim uygulamalari { 6rn. Radyo Frekansi
Tanimlama (RFID), Hizli Yamit (QR) kodlari, Yakin Alan iletisimi (NFC) vb.} yeni teknolojilerin yayilmasiyla
yonlendirilir ve perakendeci tarafindan saglanan islevsellik ve hizmet diizeyini artirmak i¢in satis noktasina
(6rn. temassiz ve mobil 6demeler, dijital el ilanlari, konuma dayali hizmetler ve kisisellestirilmis promosyonlar
vb.) entegre edilebilir. Dahasi, Artirllmis Gergeklige dayali etkilesimli dokunmatik ekranlar, sanal aynalar ve
soyunma odalari, kendi kendine tarayicilar, dijital tabelalar, akilli self servis kiosklar, otomatlar ve dinamik
meniiler gibi yeni magaza i¢i teknolojiler de mevcuttur. Bu degisiklikler ve yenilikler nedeniyle artik miisteriyle
tek temas noktasi olmayan perakende ortamlarinda fiziksel magazanin rolii kokten degismis ve gelismeye
devam etmektedir (Savastano vd., 2016: 2-3).

Biitiinciil kanal perakendecisinin dagitim sistemi, yalnizca iiriinlerin magazalara ve miisterilere teslimini
degil, ayn1 zamanda geriye dogru dagitim konseptlerini de igerir ¢linkii ¢evrimici olarak satin alinan trtinler,
miisterilere iade etme secenekleri de saglar. ileri dagitim sistemi genellikle kaynaklar1 (dagitim yerleri), varis
yerleri (alim noktalar1) ve ilgili baglantilarla karakterize edilir. Geriye doniik dagitim sistemi, miisteriden
perakendeciye {liriin iadelerinin fiziksel akisini ve iadelerin islendigi yerleri (6rn. iade merkezleri) kapsar ve
tersine lojistik olarak adlandirilabilir (Hubner vd., 2016: 259). Ote yandan entegrasyon, biitiinciil kanalli
pazarlamanin kalbidir. Biitiinciil kanalli miisteriler, kullandiklar1 tiim kanallarin kalitesini algilar ve bunlari
genel bir hizmet kalitesi algisina doniistiirtir. Biitiinciil pazarlama i¢inde entegrasyon kalitesi, miisterilere
birden ¢ok kanalda sorunsuz bir hizmet deneyimi saglama yetenegi olarak tanimlanir (Hossain vd., 2017: 786).
Literatiir, biitiinciil kanalli entegrasyonun cesitli yonlerini (Tablo 2) ele almaktadir (Mirzabeiki ve Saghiri, 2020:
2-3).
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Tablo 2: Literatiire gore biitlinciil kanalli entegrasyon tiirleri

Entegrasyon

- Aciklama
tira

Entegre pazar | Pazar verilerinin ve promosyonlarin kaynaklari, kanallar1 ve arayiizleri (érn. pazar
bilgileri egilimleri, miisteri bilgileri ve satis planlari) birbirine baglanmali ve senkronize edilmelidir.
Pazar ve promosyon bilgilerine entegrasyon, talep goriiniirligiinii destekler. Farkl
kanallardan gelen talep verilerinin kullanilabilirligi, bitiinciil kanalli sistemin {iriin
akislarini daha etkili bir sekilde yonetmesine yardimci olur

Entegre iiriin | Uriin bilgilerinin saglayicilari ve dagiticilari (yani iiriiniin teknik, fiziksel, bilesen veya icerik
bilgileri verileri), her irinle ilgili ayn bilgilerin miisterinin yani sira ¢ok kanalli sistemin tiim
iiyeleriyle paylasildiindan emin olmak i¢in paylasilan turiin bilgi kaynaklar ile isbirligi
icinde calismalidir.

Entegre islem | Nakit, cekler, kartlar, kuponlar, hediye kartlari, posta siparisleri ve elektronik transferler
gibi 6deme araclarinin dahil edilmesi ve bunlarin PIN numarasi, dogrulama kodu ve imzalar
gibi yetkilendirme yodntemlerine baglanmasidir. Aynm1 zamanda, miisterilerin islem
verilerine cesitli kanallar araciligiyla giivenli bir erisilebilirlik, yani bireysel miisterilerin
6deme verilerinin biitiinctl kanalli sistemin ilgili boliimlerine erisilebilirligi anlamina
gelebilir

Entegre Uriinlerin fiyatlarin1 kanallar arasinda senkronize etmek ve iiriinlerde degisiklikleri
fiyatlandirma | miisteriler ve biitiinctl kanalli sistemin diger tiyeleri icin gortiniir kilmak

Entegre Uriiniin, miisterinin ve ilgili siparislerinin izlenebilirligini ve degistirilebilirligini artirmak
siparis icin cesitli kanallar araciligiyla ve farkli taraflarca gergeklestirilen bir¢ok faaliyetin dahil
karsilama edilmesidir. Ayrica, biitiincil kanalli sistem tlizerinden erisilebilir ve geri alinabilir olmasi

gereken envanter durumu ve konum bilgilerini de icerir

Entegre Ayni veya uyumlu hizmet standartlari, biitiinciil kanalli sistemin tiim tiyeleri tarafindan
miusteri saglanmalidir. Bu nedenle, tiim hizmet saglayicilar misteri beklentisinin ve gerekli hizmet
hizmetleri standartlarinin farkinda olmalidir

Entegre ters | Ters lojistigin farkli asamalar1 ve buna dahil olan farkl kanallar arasindaki baglanti, geri
lojistik doénts noktalari, stok tutma noktalart ve triinlerin ters akisi hakkindaki bilgilerin geri
getirilebilir, izlenebilir ve degistirilebilir olacak sekilde olusturulmasi gerekir

Kaynak: (Mirzabeiki ve Saghiri, 2020: 3)

Harvard Business Review tarafindan, Haziran 2015-Agustos 20161 kapsayan dénemde 46.000 kisiyle
yapilan bir ankette, katilimcilarinin % 7'sinin yalnizca ¢evrimici ve % 20'sinin yalnizca magazadan alisveris
yaptig1 goriilmustir. Katihmecilarin % 731 ise, alisveris yolculuklar: sirasinda birden ¢ok kanal kullanmistir.
4'ten fazla kanal kullanan miisteriler, tek bir kanali kullananlara kiyasla magazada ortalama % 9 daha fazla
harcama yapmistir. Cok kanalli bir alisveris deneyiminden sonraki alt1 ay i¢cinde, bu miisteriler magazalara %
23’'ten daha fazla tekrarlanan ziyaret gerceklestirmis ve markayr tek kanalli kullananlara gore
ailelerine/arkadaslarina tavsiye etme olasiliklari daha ytiksektir (Sopadjieva vd., 2017). BigCommerce’in 2,959
kisiyle gerceklestirdigi arastirmaya gore, ABD'deki tim tiiketici harcamalarmin % 87'si hala ¢evrimdisi
gerceklesmektedir. Tiiketiciler, aylik gelirlerinin her ti¢ dolarindan birini ¢evrimici ve ortalama olarak % 69'unu
magazada harcamistir (https://grow.bigcommerce.com/,2018). IDC'nin 2015 yili arastirmasi, biitiinciil kanalli
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tiiketicilerin, yalnizca tek bir kanali kullanarak alisveris yapanlara gore %30 daha yliksek yasam boyu degerine
sahip oldugunu gostermistir (Krueger, 2015: 2).

Retail Info Systems, 2014 yilindaki arastirmasinda, biitiinciil kanalli pazarlama yaklasimi
kullanilmamasinin, satislarda% 10'a varan bir kayba neden oldugunu bulmustur (Retail Info Systems, 2014).
Omnisend Raporu, 2019 yilinda herhangi bir kampanyada ii¢ veya daha fazla kanal kullanan pazarlamacilarin,
tek kanalli bir kampanya kullananlara gére % 287 daha yiiksek satin alma orani sagladigini belirtmektedir.
2018 yilinda bu oran %250’dir. Tek kanall1 kampanyalar 2019'da % 3,21'lik bir satin alma oranina sahipken ti¢
veya daha fazla kanal kullananlar % 12'nin lizerinde bir orana sahiptir. Ek olarak, tiiketicilerin ¢ok kanalli
kampanyalara yonelik tercihleri de 2019 ile 2020 arasinda% 14,8 artarak isletmelerde biitiinciil pazarlama
kullaniminin énemine isaret etmektedir (Blankenship, 2020).

Cok Kanalli, Capraz Kanalli ve Biitiinciil Kanalli Pazarlama Arasindaki iliskiler

Biitiinciil kanalli pazarlama kavramy, fiziksel ve cevrimici magaza arasinda bir béliinme anlamina gelen
cok kanalli perakendeciligin bir evrimi olarak algilanmaktadir. Biitiinctl kanalli yaklasim, miisterilerin alisveris
deneyimini gelistirmek ve perakendecilikte ¢ok kanalli bir yaklasimin tiim eksikliklerinin iistesinden gelmek
icin yeni bir yontemdir. Biitiinciil kanall1 pazarlama ortaminda, miisteriler tek bir islem stirecinde kanallar
arasinda serbestce hareket ederler. Kanallar birlikte yonetildigi icin algilanan etkilesim kanalla degil markayla
gerceklesir. Biitiinciil kanall1 stratejisi, geleneksel magazalardan kataloglara, mobil cihazlara veya sosyal
medyaya kadar bir¢ok satis alaninda bir miisterilerin i¢in iyi entegre edilmis bir teklif saglamay:
amagclamaktadir. Asil 6nemli olan, miisterilerin nasil ve nerede satin aldigina bakilmaksizin, tiim ilgili faydalari
ayni olan fiyat ve kalitede bir iirtin almasidir (Kaczorowska-Spychalska, 2017: 97; Hickman vd., 2020: 2). Cok
kanall1 perakendecilik ile karsilastirildiginda, biitiinciil kanalli perakendecilik, tutarli ve mutlak kanal
entegrasyonunu kolaylastirarak miisterilere tamamen birlesik bir alisveris deneyimi sunar (Ye vd.,2018: 2).

Capraz kanalli pazarlama, ¢ok kanalli pazarlamaya benzer ancak onemli bir fark, ¢apraz kanall
pazarlamada farkli iletisim kanallar1 birbirine baglamaktadir. Bu, farkli kanallarin kendi aralarinda bilgi
kaydettigi ve ilettigi anlamina gelir ve miisterilerin satin alma yolculugu sirasinda nispeten sorunsuz bir sekilde
farkl kanallar arasinda gecis yapmasina olanak tanir (Shapovalova, 2020). Capraz kanalli bir pazarlama
platformu, kanallar arasi kampanyalarin ytriitiilmesini biiyiik 6l¢iide basitlestirir ve pazarlamacilarin gesitli
kanallar arasinda ¢ogaltilan tek kampanyalar olusturmasina olanak tanir. igerik, grafikler ve teklifler tutarl
kalir. Kampanyalar, kanallar arasinda ve 6nceki kampanyalarla koordine edilir (Dietrich, 2009: 2).

Cok kanalli bir stratejinin odak noktasi, perakendeci ve misterinin dikkatini gekmek, iliskiler kurmak ve
elde tutma oranini artirmak i¢in kullanilan kanallardir. Buna karsilik, biitlinciil kanalli bir stratejinin odak
noktasi, cesitli kanallar aracilifiyla perakendeci ve miisteri arasindaki etkilesim ve bunlarin en iyi nasil
kullanilacag, miisteri-perakendeci arasindaki ve miisteriler arasindaki diyalog ve perakendecinin tiim teklifine
duyduklari ilginin harekete gecirilme seklidir (Dabija ve Grant, 2016: 3-4). Ayrica, ¢ok kanall1 pazarlamanin
halefi olan biitiinciil kanalli pazarlama, entegre, kusursuz bir miisteri deneyimi saglamak i¢in kanal ayriminin
kaldirilmasi; mevcut tim kanallar1 benimsemek ve kanala 6zel hedefler yerine kanallar arasi hedefleri
vurgulamak icin kanal yénetimini ayarlamayu icerir. isletmeler, yalnizca tiim satin alma kanallarim degil, ayni
zamanda tiim iade kanallarin1 da entegre etmelidir (Xu ve Jackson, 2019: 118). Cok kanall1 pazarlamada ise
kanallar fiziksel olarak baglantil degildir (Hubner vd., 2016: 258).0te yandan Tablo 3, capraz, ¢cok ve biitiinciil
pazarlama arasindaki faklarin ve benzerliklerin bir 6zetini sunmaktadir.
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Tablo 3: Capraz, Cok Kanalli ve Biitiinciil Pazarlama Arasindaki Benzerlik ve Farklar

Cok Kanalli Capraz Kanalli Biitiinciil Kanalli
Konsept Kanallar arasinda boéliinme | Bazi kanallarin kismi Tiim kanallarin
entegrasyonu entegrasyonu
Kanal sayis1 Birden fazla kanal Birden fazla kanal Tlm kanallar kullanilir ve
kullanilir ancak kanallar kullanilir ancak kanallar etkilesimli olarak
birbirinden bagimsizdir kanallar birbirine birbirine baghdir
baghdir
Mesajlasma/ isletme odakl isletme-miisteri odakl, | Tiim kanallarda tutarl, tek
ihtiyaca bagh olarak tip mesajlasma saglar
Kisisellestirme
Hedef Erisimi biytitmek Etkilesimi gelistirmek Bire-bir kisisellestirilmis
iletisimi genisletmek
Yonetim Kanala gore Kanala, baglh kanallara | Biitiinsel deneyimi
ve miisteri temas optimize etmeye yonelik
noktalarina gore kanallarin ve miisteri
temas noktalarinin sinerjik
yOnetimi
Miisteri iletisimi Tiim kanallar birbirleriyle | Secilen kanallar Tiim kanallar birbirleriyle
rekabet icinde calisir ve birbirleriyle senkronize | etkilesimli olarak ¢alisir ve
miisterilerin secim calisir ve miisterilere miisterilere kusursuz bir
yapmasina olanak tanir degismez deneyimler deneyime izin verir
sunar
Miisteri deneyimi Bagimsiz miisteri Tek tip miisteri Sorunsuz miisteri
deneyimleri olusturur deneyimleri olusturur deneyimleri olusturur
Data Veriler kanallar arasinda Veriler kismen kanallar | Tiim veriler kanallar
paylasilmaz arasinda paylasilir arasinda paylasilir
Veri akisi Kanallar arasinda seffaflik | Seffaflik, kullanilan Tlim kanallar arasinda tam
yoktur kanallara baghdir seffaflik bulunur

Kaynak: (Mosquera vd., 2017: 170-171; Kaushik, 2021)

Biitiinciil Kanalli Pazarlamanin Avantajlari

Miisteri edinme ve elde tutma i¢in rekabetin her zamankinden daha yiiksek oldugu giliniimiiziin dijital
diinyasinda, miisterilerin hem c¢evrimi¢ci hem de c¢evrimdisi olarak bireysel ihtiyaglarini karsilayabilmek
markanin uzun dénem basarisi i¢in ¢ok énemlidir. Biitiinciil kanalli bir pazarlama stratejisini benimsemek,
yalnizca miisterilerle kanallarda dogru igerikle ve dogru zamanda etkilesim kurmaya olanak saglamakla
kalmaz, ayni zamanda diger temel metrikleri de (6rn. doniisiim orani, diisiik kayip oranlari, miisteri yasam boyu
degeri) iyilestirir (https://useinsider.com/, 2021). Biitlincill kanalli pazarlamayla ilgili arastirmalar, bu
sistemin uygulanmasinin, tek kanalli bir sisteme kiyasla % 250 daha yiiksek satin alma siklig1, %13 daha fazla
siparis degeri, %90 daha yiiksek miisteri elde tutma ve % 13,5 daha fazla etkilesim orami sagladigini
gostermektedir (Hossain vd., 2020: 1). Chen vd.(2018: 3-4), tek bir isletmeyle etkilesimde bulunmak i¢in birden
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cok kanal kullanan miisterilerin daha yiiksek diizeyde memnuniyet ve bagllik sergileme egiliminde oldugunu
belirtmektedir.

Biitlinciil kanalli pazarlama, veriye dayali bir kanal stratejisi gelistirmek i¢cin 6nemli bir firsat saglar.
Biitiinciil kanalli satis bilgileri, bulut ve elektronik satis noktasi ile islem bilgilerini kaydeden makinelerle
desteklenebilir. Ek olarak, isletmeler sosyal medya, sadakat programlari ve mobil uygulamalar gibi farkli temas
noktalar1 araciligiyla biiyiik miktarda miisteri verisi elde edebilmektedir (Hossain vd., 2017: 786). Biitiinciil
kanalli pazarlama, miisterilere platformlar arasinda 6zellestirilmis ve siirtikleyici bir alisveris deneyimi sunar.
Yapay zek3, arttirilmis gerceklik / sanal gergeklik ve [oT gibi teknolojilerden yararlanmak, miisterilerin cesitli
platformlar araciligiyla etkilesim kurmasini miimkiin kilar (Sharma ve Dutta, 2020: 3). Basarili bir biitiinciil
kanalli pazarlama kampanyasi, daha iyi musteri deneyimi, artan miisteri sadakati, artan marka gorunurligi,
daha 1iyi analiz, dogru hedef pazarlamasi ve dolayisiyla yiiksek yatirim getirisine yol agabilir
(https://www.stirista.com/, 2020).

Song vd. (2020: 995)isletmelerin ¢evrimici satin alma-magazadan teslim alma sistemini kullaniminin,
cevrimdis1 satin alma siklifi ve ¢evrimici satin alma miktar1 izerinde 6nemli olumlu etkileri oldugunu
bulmustur. Gao ve Su (2017: 2478), ii¢ temel bulguya vurgu yapmaktadir: (i) Tiim triinler magazadan teslim
almaya uygun degildir; 6zellikle, cevrimici satin alip magazadan teslim alma sistemini magazalarda iyi satan
iirtinlere uygulamak karli olmayabilir (ii) ¢evrimici satin alip magazadan teslim alma perakendecilerin yeni
miisterilere ulasmasin saglar (iii) magaza ve ¢evrimici kanallarin ayr1 ayr1 yonetildigi merkezi olmayan bir
perakende sisteminde, ¢evrimi¢i satin alip magazadan teslim alma sistemi geliri, tesvik c¢atismalarim
hafifletmek i¢in kanallar arasinda paylasilabilir; tiim geliri tek bir kanala tahsis etmek nadiren etkilidir. Kong
vd.(2020: 1), ¢evrimici satin alma-magazadan teslim alma sisteminin kanaldaki birim isletme maliyeti daha
diistik oldugunda ve degisken fiyatlandirma altinda isletme i¢in daha faydali oldugunu savunmaktadir.

Biitlinciil kanalli pazarlama, miisterilere ¢evrimici ve fiziksel magazalarda kullanabilecekleri kuponlar
tanimlanmasina; ¢evrimi¢ci ve mobil misteriler i¢cin envanterin stok durumu bilgilerinin verilmesine;
miisterilere gecmis satin alimlara dayali olarak secilen iiriin ve hizmetler i¢in yiiksek diizeyde hedeflenmis e-
postalar gonderilmesine; en yakin magazadan web ve mobil tabanl satin alma islemlerini géndererek depo
masraflarinin azalmasina ve daha hizli sevkiyata; cevrimi¢i miisterileri kendi bolgelerindeki yeni magaza
acilislary, etkinlikleri, satislar1 vb. hakkinda bilgilendirmeye; kanallar arasinda ortak satin alma yoluyla pazarlik
giiciini arttirmaya ve belirli kanallarda secilen iiriinler i¢in drop shipping (lireticiden dogrudan perakendeciye)
kullanilmasi nedeniyle daha diisiik envanter yatirimi ve riskine olanak saglar (Berman ve Thelen, 2018: 4-5).
Wojciechowski ve Hadas (2020: 234), biitiinciil kanalli pazarlamanin entegre edilmesiyle, daha fazla kanal
oldugu icin daha fazla miisteriye ulasilabilecegini, daha fazla toplanabilecek veriyle miisterilerin
davranislarinin daha iyi izlenebilecegini ve en son teknolojiyi degisen pazar ihtiyaclarina gére ayarlama imkani
olabilecegini vurgulamaktadir.

Biitlinciil kanalli pazarlama miisteri memnuniyetini ve agizdan agiza pazarlamay1 arttirmaya yardimci
olmaktadir (https://www.vincle.com/, 2019). Zendesk’in 7000 Kkisiyle gerceklestirdigi 2013 yilindaki ankete
gore, katilimcilarin % 75'i miikemmel hizmet veren bir isletmeye geri déneceklerini ve %33’i daha fazla
harcama yapacagini bildirmistir. Ancak, katilimcilarin yalnizca %?7'si markalarin kanallar arasinda sorunsuz,
entegre ve tutarl bir miisteri hizmeti deneyimi sagladigindan son derece memnundur ve % 87'si, markalarin
misteriler i¢in sorunsuz bir deneyim olusturmak i¢in daha fazla ¢alismasi gerektigini diisiinmektedir (Zendesk,

2013). 2015’te yayinlanan ve 60 iilkeden 30000 kisinin katilimiyla gergeklestirilen Nielsen Global Trust in
Advertising Raporu’na gore, katihmcilarin %83’l arkadaslarinin ve ailelerinin tavsiyelerine giivendiklerini
soylemektedir (https://www.nielsen.com/, 2015). Biitiinciil kanalli iletisim kampanyalar1 son derece
6lciilebilirdir. Bu nedenle isletmeler, miisterilere ulasmada ve iletisim kampanyalarini optimize etmede hangi
kanallarin en verimli oldugunu 6grenebilirler. Kanallarin sonuglarini izlemek i¢in harcanilan her dolar, 13 $
yatirim getirisi saglamaktadir (Degeis, 2015).
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Biitiinciil Kanalli Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Biitiinciil kanall1 pazarlama, tiim kanallarda sorunsuz bir miisteri deneyimi sunmak i¢in entegrasyonu
vurgulayan biitiinsel bir yaklasimdir (Rusanen, 2019: 41). Ancak, sosyal medyay1 yogun olarak kullanan, bilgiye
cok kolay erisen ve fiyatlar1 karsilastirip daha cazip teklifler bulabilen biitiinciil kanalli miisterileri memnun
etmek kolay degildir (De Borba vd., 2020: 3). Hole vd. (2019: 1), miisterilerin isletmelerden her dijital yetenegi,
potansiyeli, yetkinligi ve basarisiyla yeterince entegre olmasini bekledigini vurgulamaktadir. Miisteriler, ne
zaman ve nerede alisveris yaparlarsa yapsinlar tiim ihtiyaglarinin karsilamasi gerektigini diistinmektedir.
Bununla birlikte biitiinctil kanalli pazarlamayir uygulamak isletmelere c¢esitli maliyetler ve zorluklar
getirebilmektedir. Ornegin, showroom’lar, cevrimici satislar1 artirarak iadelerin artmasina ve karlarin
azalmasina neden olabilir (Ojala, 2017: 1).

Nagula ve Liu (2020), isletmelerin, kanal entegrasyonunu yonetme, kaynaklarin bulunmamasi, ¢ok
kanall1 doniisiim icin gerekli becerilerin eksikligi ve ileri teknolojilerin kullanimi konusunda sinirl bilgi
sorunlariyla karsilastigini bulmustur. Benzer sekilde, CMO Club 2015 arastirmasi, isletmelerin biitiinctl
pazarlamay1 kullanirken karsilastigi en dnemli zorluklari, basarili olmak i¢in gerekli kaynak ve yatirim eksikligi,
verileri anlamlandirmak i¢in analitik ve teknik kaynaklarin eksikligi, verileri entegre etmede zorluk ve
pazarlama ajanslariyla saticilar arasinda iletisim eksikligi olarak siralamaktadir (https://thecmoclub.com/
,2015). 2017'de gergeklestirilen bir Statista anketinde katilimcilarin %61'i, biitiinciil kanalli pazarlama
stratejilerini gelistirirken, biitge baskisi ve marj sikistirmasinin isletmeler i¢in en biiytik zorluk oldugunu
belirtmistir. Farkli satis kanallarinin entegrasyonu, %50’den fazla katilimci tarafindan temel bir engel olarak
secilmistir (Sabanoglu, 2020a). 2017 yilinda Hong Kong'da 162 CEO ile yapilan bir arastirmada, CEO'larin
yaklasik %40, biitlinciil kanalli bir strateji gelistirirken isletmelerin karsilastig1 en 6nemli zorluklardan birinin
fiziksel ve e-ticaret diinyalar arasinda kopri kurmak oldugunu belirtmistir (Ma, 2020).

Sharma vd. (2019: 197), biitiinciil kanalli pazarlamay1 benimserken karsilasilan engelleri; kanallar
arasinda koordinasyon ve bilgi eksikligi, fiyat tutarsizlig, tiriin bulunmamasj, igerik tutarsizligy, veri gizliligi,
kisisellestirilmis iirtinlerin / kuponlarin kullanilmamasi, nakliye araci eksikligi, dijital altyapt / teknoloji
eksikligi ve 6nceki kanalla yasanan olumsuz bir deneyim olarak siralamaktadir. Cui vd. (2021: 4-5), biitiinctil
pazarlamanin tim potansiyelini gerceklestirmesini engelleyen birbirine bagl ii¢ ana zorluk belirlemistir.
Bunlar: veri toplama, gesitli temas noktalarinin miisteri davranisi tizerindeki etkisini bilme ve pazarlama
harcamalarinin yatirim getirisini 6l¢gme ile musteri gizliligini saglama zorluklaridir. Staflund ve Kersmark
(2015), biitiinciil kanalli pazarlamay1 entegre etmede karsilasilan sorunlari, teknolojik yatirimlar, degisim
yonetimi, kanal ¢atismasi, getiri yonetimi ve tutarlilik olarak siralamaktadir. Ayrica, bu zorluklarin bes
potansiyel kaynagini, teknolojik gereksinimler, organizasyonel degisiklikler, satis akreditasyon politikalari,
magaza ici iadeler ve son olarak franchise is modeli olarak belirlemistir.

Isletmeler icin en biiyiik zorluklardan biri, mevcut tiim kanallar1 analiz etmek ve aralarinda sinerjik ve
koordineli bir sekilde ¢alisabilmek, lojistik, depolama, dagitim, miisteri hizmetleri, veri tabanlar1 ve pazarlama
gibi slireclerin entegrasyonunu tahmin etmektir (De Sousa vd., 2021: 5). Weber vd. (2018: 1), giivenilir siparis
karsilama, soguk dagitim zinciri gereksinimleri, fiziksel dagitim ve tersine lojistik olmak iizere biitiinciil kanall
lojistikte karsilasilan dort zorluk bulmustur. Biitiinciil kanalli lojistik, misterilere uygun bir dagitim kanalinda
alisveris yapmalarini saglamay1 amaglamaktadir. Bununla birlikte biitiinciil kanall lojistikte karsilasilan diger
zorluklar arasinda, envanter goriiniirligii ve metrik yapisi eksikligi, nakliyede stoklarin seffaf olmamasi, risk
paylasimi, gilivenilir olmayan siparis yerine getirme siirecleri, dogru nakliyeyi secmek, 3PL stratejisinin
uygulanmamasi (operasyon yoneticisi, stratejik danisman ve bilgi teknolojisi tedarikg¢isinin bir arada olmasi),
slire¢ yaklasimi yerine islevsel yaklasim kullanilmasi ve takas (trade-off) bulunmaktadir (Wieczerniak &
Milczarek, 2019: 347-348).

Perakendecilerin c¢ogu, ger¢cek zamanli bilgi senkronizasyonunun biiyiik bir zorluk oldugunu
disiinmektedir. Ek olarak, bilgi kalitesi ve envanter dogrulugu ile ilgili miisteri beklentileri artmaya devam

101


https://thecmoclub.com/

Gedik, Y. Yorum-Yénetim-Yéntem oCilt: 9eSayi: 2ess: 89-112

etmektedir (Kembro ve Norrman, 2019: 393) ve birden fazla kanalin artan sayisi, miisteri agisindan
karmasiklig1 arttirabilmektedir (Lee, 2020: 38). Ayrica, miisterilerin iirlin ve hizmetleri ilk elden degerlendirme
ve magazadayken potansiyel satin alma i¢in lriinleri gesitli kanallar aracilifiyla karsilastirmak i¢in mobil
teknolojiyi kullanma becerisi olarak tanimlanan showrooming, birden fazla kanal entegrasyonunun
verimliligini tehdit etmektedir. Showrooming'de, miisteriler, cevrimici satin almadan o6nce iiriinleri incelemek
icin yerel magazalar ziyaret eder. Bu, satin alma 6ncesi asamasinda bir tiiketiciye hizmet veren perakendeci
icin bir kayba yol agmaktadir (De Sousa vd., 2021: 5).

Biitiinciil kanalli perakende, farkli perakende ortamlari ve perakendecilerin biiylime stratejileri
nedeniyle iilkeler arasinda farklilik gostermektedir. Bu durum, son derece genis iiriin ¢esitliligi, islem, envanter,
lojistik ve miisterilerden gelen ¢ok biiyiik miktarda veri, farkli organizasyon yapilar1 ve yonetimi ve her
perakende formatindaki benzersiz organizasyon yetenekleri gibi zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir (Kondo, 2018:
245). Bitiinciil kanalli isletmeler, maliyetli fiziksel altyapilarini siirdiirme ihtiyaglari nedeniyle, kanallar arasi
iicretsiz kullanim, iiriin fiyatlandirmasi agisindan sadece ¢evrimici kanallar1 kullanan perakendecilerden gelen
biiyiik rekabet gibi sorunlarla karsi karsiyadir (De Sousa vd., 2021: 5). Hajdas vd.(2020), bitiinciil kanalli
yaklasimi benimsemede karsilasilan engelleri, dahili ve harici olmak tizere iki kategoride incelemistir. Dahili
engeller, operasyonel ve stratejik (¢alisanlar ve vizyonla ilgili); harici engeller de (iiriin, miisteri, yasa ve rekabet
kosullariyla ilgili) konulari icermektedir.

Biitiinciil Kanall1 Pazarlama Stratejileri

Teknoloji, isletmelerin miisterilerle etkilesimde bulunmak i¢in birden fazla kanal kullanmasina olanak
saglamaktadir. Isletmelerin kanallar arasinda yatirimlar1 optimize etmesi ve hem kanallar icinde hem de
kanallar arasi satiglar1 artirmak i¢in butiinciil kanalli pazarlama kampanyalari tasarlamasi 6nemlidir (Gong vd.,
2015: 345). Statista’nin Ekim 2019 yilinda gerceklestirdigi bir ankete gore pazarlamacilarin %79’u biitiinctl
pazarlama stratejilerinin isletmeleri icin 6nemli oldugunu diisiinmektedir (Sabanoglu, 2020b). lyi bir biitiinciil
kanalli deneyiminin temeli, isletmenin organizasyon kiiltiird, iirtin/hizmet fiyatlari, islemleri ve iletisiminin
birliginde yatmaktadir (Peltola vd. 2015). Ye vd. (2018: 1), isletme kaynaklar1 ve yeteneklerinin ii¢
perspektiften (pazarlama, lojistik/ tedarik zinciri ve organizasyon yonetimi) tutarl bir sekilde kullanilmasinin
biitlinciil kanalli perakendeciligin tam olarak uygulanmasi i¢in kritik oldugunu vurgulamaktadir. Jindal
vd.(2021: 1) isletmelerin cevrimici magazalar agarken, daha genis iiriin yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve satin
alma kolayhg1 saglamaya odaklanmasi gerektigini iddia etmektedir. Ote yandan, miisterilerin bir iade kanalina
iliskin algilarin1 anlamak, biitiinciil kanalli bir ortamda etkili bir iade yonetimi stratejisinin uygulanmasinin ilk
adimidir. Bu ilk adim, isletmelere hedeflenen miisterilerin ihtiyag¢larimi daha iyi anlama, iyilestirilmis satis
sonrasli hizmetler sunma ve turiin iadelerini islemlerini optimize etme firsatlar1 saglayacaktir (Xu ve Jackson,
2019:118).

Ojala, basarili bir biitlinciil pazarlama entegrasyonu i¢in, kanallarinin bagimsiz birimler olarak
disiiniilmemesi; tim temas noktalarinin birlestirilmesi ve ayni konsepte sahip olmasi; teknolojinin fiziksel
magazalarda magaza deneyimini yaratmada ve satis personeline yardim etmede kullanilmasi; veri toplamayla
ilgili misterilerin gizliligi ve biitlinciil kanalli perakendecilige uygun satis tekniklerinin dikkate alinmasi; tiriin
teslimat hizinin artirilmasi ve teslimat bigimlerinin genisletilmesi; tesvik sistemleri ve dl¢lim yontemlerinin
biitlinciil perakendeciligi destekleyecek sekilde yenilenmesi; organizasyon yapisinin kusursuz hale gelmesi ve
fiyatlarin farkl kanallarda ayni olmasi gerektiginin altin1 ¢cizmektedir (Ojala, 2017: 1). Rusanen (2019: 41),
isletmelerin biitlinciil kanalli pazarlamanin sundugu benzersiz faaliyetlere odaklanmasi gerektigini ¢linkii
strdiiriilebilir bir rekabet avantajinin bu faaliyetlerin sonucu kazanilacagini belirtmektedir. Cannon (2020), cok
kanalli pazarlama stratejisi olustururken dikkat edilmesi gereken noktalari, anketler ve canli sohbetler
aracilifiyla miisteri verilerini toplamak, miisteri deneyimine odaklanmak, alakali ve veriye dayali icerik
gelistirmek, miisteri odakli bir yaklasim benimsemek, hangi kanallarin en iyi performans gésteren metriklere
sahip oldugunu bulmak, hedef kitleyi konumlarina ve demografik 6zelliklerine goére béliimlere ayirmak ve
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sonuglari 6l¢gmek olarak siralamaktadir. Bununla birlikte, biitiinciil pazarlama stratejilerine tiim departmanlari
dahil etmek, ortak bir hedef dogrultusunda gerekli biitceleri ve tiim kaynaklar1 diizenlemek, 6l¢iilebilir
hedeflerler koymak, miisterilerinin ihtiyaclarin1i ¢ok iyi anlamak ve stratejiyi biiyiik bir kampanyada
denemeden 6nce daha kisa siireli ve sinirli pazari iceren bir kampanyada test etmek dikkat edilmesi gereken

diger adimlar arasindadir (https://thecmoclub.com/, 2015: 12-13).

Chopra (2016: 135), fiziksel kanalin, ¢cevrimici kanal icin bir gdsterim béliimii ve alim konumu olarak da
hizmet ederken cevrimici kanalin ise c¢esitlilik saglamak icin kullanilabilecegini belirtmektedir. Bu karma yap;,
ozellikle gelismekte olan pazarlarda etkili olabilir. Fiziksel magazalar, benzersiz duyusal alisveris deneyimleri
icin Kilit yerlerdir ve biitiinsel kanalli perakende, operasyonel iiretkenligi arttirmaktadir. Biitiinsel kanall
perakende, insan yeteneklerinin gelistirilmesini ve organizasyonel zihniyetteki degisiklikleri gerektirir.
Perakende sektdriinde gelecekteki rekabet biitiinsel miisteri deneyimlerine dayanacaktir. (Frederik, 2018:
217). Alexander ve Cano (2019: 197), fiziksel magazanin roliiniin, islem yapilan yerlerden, perakendecinin
farkl kanallarinin teknoloji araciligiyla bir araya geldigi etkilesim yerlerine dogru evrildigi belirtmektedir.
Basarili perakendecilik her zaman miimkiin olan en fazla sayida tiiketici secenegi sunmaya ve miisterilerin
sartlarina gore en fazla degeri yaratmaya odaklanmaktadir. Fiziksel magazalar, perakendecilikte meydana
gelen tiim yeniliklerin ve ilerlemelerin temeli olmaya devam edecektir (Verma, 2018: 38).

SONUC

Biitlinciil kanalli pazarlama, ilk kez 2009 yilinda tanmitilmasindan bugiine kadar, gittikce artan bir sekilde
isletmelerin ve akademisyenlerin arastirma konusu olmaya devam etmekte ve popiilerligini korumaktadir.
Geleneksel olarak kanallar, tUriinlerin, hizmetlerin ya da bilgilerin, iireticilerden miisterilere transferini
saglamak icin basvurulan aracilardir. Biitlinctl kanalli pazarlama, miisterilere sorunsuz ve tutarl Uriin ve
hizmetler sunabilmek i¢in tiim ¢evrimici ve cevrimdisi kanallarin entegrasyonudur. Biitiinciil kanalli pazarlama,
cok kanalli pazarlamanin evrimi olarak degerlendirilmektedir ve ¢ok kanalli pazarlamada karsilasilan
sorunlarin istesinden gelmek icin isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Biitiinciil kanalli pazarlamada,
miisteriler hangi kanali kullanirsa kullansin, {iriin/ hizmetin fiyat ve kalitesinin ayni olmasi 6nemlidir.

Arastirma sirketleri tarafindan hazirlanan raporlar, ¢ok kanalli misterilerin, tek kanalli miisterilere gore
daha fazla harcama yaptigini ayrica, biitiinciil kanalli yaklasimin uygulanmasinin, tek kanalli yaklasima kiyasla
daha yiiksek satin alma siklig1, daha fazla siparis degeri, daha yiiksek miisteri elde tutma ve daha fazla etkilesim
orani sagladigin1 gostermektedir. Bununla birlikte biitiinciil kanalli pazarlamanin diger avantajlar1 arasinda;
arttirllmis gerceklik / sanal gerceklik ve 1oT gibi teknolojilerden yararlanarak etkilesimi arttirma, depo
masraflarinin azaltilmasi, daha hizli sevkiyat, daha diisiik envanter yatirimi ve riski, kisisellestirilmis ve
stiriikleyici bir aligveris deneyimi, artan miisteri sadakati, artan marka goriiniirliigii, daha fazla miisteri verisi
toplayabilme, daha iyi analiz, dogru hedef pazarlamasi ve dolayisiyla yiliksek yatirim getirisi bulunmaktadir.
Biitiinciil kanalli pazarlama, sundugu avantajlarin yaninda isletmeler i¢in gesitli zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Kanal entegrasyonunu ydnetme, ¢ok kanalli doniisiim icin gerekli becerilerin eksikligi, ileri
teknolojilerin kullanimi konusunda sinirl bilgi, gerekli kaynak ve yatirim eksikligi, verileri anlamlandirmak i¢in
analitik ve teknik kaynaklarin eksikligi, verileri entegre etmede zorluk, yeterli biitge bulunmamasi isletmelerin
biitlinciil kanalli yaklasimi uygularken karsi karsiya kaldig1 sorunlar arasindadir.

Literatiirde biitlinciil kanalli pazarlama ile yapilan ¢alismalar incelendiginde vurgulanmasi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir. Kanal seffaflig), kolaylig1 ve sorunsuzlugu miisteri deneyimini olumlu etkilemektedir.
Entegre etkilesim kalitesi, misterilerinin sadakatini arttirmaktadir. Cevrimici satislarin ¢evrimdisi satislari
tamamlayici niteligi mevcuttur. Pozitif marka deneyimlerini gelistirmede kanal entegrasyonu onemlidir.
Yiiksek seviyeli cok kanalli entegrasyon kalitesi, tiiketici glivenini arttirabilmektedir. Teklifler ve operasyon
kalitesi, kolaylik ve iiriin/hizmet kalitesi, tiiketicilerin biitiinciil kanalli ¢evrimici satis konusundaki satin alma
niyetini 6nemli Ol¢lide etkilemektedir. Dolayisiyla biitiinclil kanalli pazarlamada karsilasilan sorunlarin
iistesinden gelindiginde, biitlinciil kanalli pazarlama isletmeler i¢in oldukga faydali bir metodolojidir. Gelecekte
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pazarlama ortaminin kisisellestirme ve yiiksek teknolojili araglarla olusturulan miisteri deneyimleriyle
sekillenecegi g6z oniine alindiginda, biitlinciil kanalli pazarlama isletmeler icin biiylik bir potansiyel
sunmaktadir. Ote yandan, biitiinciil kanalli pazarlamanin isletme performansina etkileri, arttirilmis/sanal
gerceklik ve IoT gibi teknolojilerin, sosyal medyanin, viral pazarlamanin biitlinctl kanalli baglamda etkileri,
cevrimici ve ¢evrimdisi magazalarin satis ve miisteri davranislarina etkileri yazar tarafindan gelecekteki
arastirmalar icin dnerilmektedir.
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0z

Covid-19 salgini gerek kisilerarasi iliskilerde gerekse kisilerin yasam tarzlarinda kokli degisimlere
sebebiyet vermistir. Bu degisimlerden bir tanesi de teknolojik araclarin kaginilmaz tiiketimi ve giderek artan
kullanimi olmustur. Yapilan arastirmalar pandemi doneminde artan teknoloji bagimliligina dikkat ¢ekerek, bu
bagimliliga sebep olan faktérlerin arastirilmasi gerektigini vurgulamistir. Bu ¢alismada, pandemi dénemindeki
genel teknoloji kullanim aliskanliklari incelenerek, kisilerin teknoloji bagimliliklari ve diger teknoloji kullanim
aliskanliklar ile ¢esitli demografik degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikartilmasi amag¢lanmistir. 314
kisiden elde edilen verilerin analizi neticesinde, teknoloji bagimliliginin yas ve ekonomik diizey ile negatif;
sosyal aglarda vakit gecirme, mesajlasma ve teknolojik aletlerle vakit gecirme siireleri ile pozitif iliskili oldugu
bulunmustur. Teknoloji bagimlilig1 ve cinsiyet arasinda herhangi bir anlaml iliski elde edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Teknoloji Bagimliligi, Teknoloji Kullanimi, Pandemi.

THE EFFECT OF COVID 19 ON TECHNOLOGY ADDICTION IN TERMS OF TECHNOLOGY USE HABITS
ABSTRACT

The Covid-19 epidemic has caused radical changes both in interpersonal relationships and in people's
daily lives. One of these changes has been the inevitable consumption and increasing use of technological tools.
In this context, studies have been drawn attention to the increasing technology addiction during the pandemic

! Makale, ilk yazarin lisans bitirme tezinden tiiretilmistir. Bitirme tezinde yer alan veri seti genisletilmis ve farkh
istatistiksel analizler uygulanmistir.
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period and emphasized to investigate the antecedents of this problematic behavior. Current study aims to
investigate how technology usage habits and demographic variables affect technology addiction during the
pandemic period. To do so, a survey study has been conducted and 314 responses have been returned.
According to the results, technology addiction is found positively related with spending time on social networks,
instant messaging and dealing with technological devices; where it is found negatively associated with the age
and economical status of the individuals. There is no significant relationship between the gender and technology
addiction has been reported.

Keywords: Covid-19, Technology Addiction, Technology Usage, Pandemic.

GIRiS

“Bir hastaligin veya enfeksiyon etkeninin iilkelerde, kitalarda, hatta tiim diinya gibi ¢cok genis bir alanda
yayiim géstermesi” pandemi kavramudir (DSO, 2020). Daha 6nce hi¢ gériilmemis niifusun ilk defa etkisine
maruz kaldig1 devaml olarak yayilim gosteren tehlikeli salginlardir. 12 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wuhan
kentinde ilk kez koronaviriist tespit edilmistir. Koronaviriis Hastalig1 (Covid-19), solunum yolu belirtileri (ates,
oksiiriik, nefes darlig1) gelisen bir grup hastada yapilan arastirmalar sonucunda 13 Ocak 2020’de tanimlanan
bir virtstiir. Diinya genelinde hizla yayilma egilimi gosteren koronaviriis bir¢ok sosyal alani etkileyerek evlerde

karantina uygulama gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. 11 Mart 2020 tarihinde tilkemizde ilk vaka gorilmiis ve
ayni tarihte diinya genelinde pandemi ilan edilmistir (DSO, 2020).

Koronaviriis pandemisi sosyal yasami diinya genelinde kokli degisime ugratmistir. Sosyal mesafeye
uymanin gerekliliginden dolay1 lilkemizde sosyal alanlar kullanima kapatilmis, ulusal olarak evde kalma ve
zorunda kalmadik¢a disar1 ¢ikmamak icin gerekli tedbirler uygulanmistir. Bircok sektérde evden calisma
sistemine gecilmis, sosyal mesafe, izolasyon, ve gerektiginde karantina uygulanarak viriisiin yayilma hiz
onlenmeye calisilmistir. Bahsedilen tiim degisimler sonucunda, insanlar fiziksel olarak bir arada bulunmaya
cekinir hale gelmis, kisilerarasi iligkiler ve yasam tarzlarinda bazi degisimler meydana gelmistir (Okunlola vd.,
2020). Meydana gelen degisimlerden bir tanesi de internet ve teknoloji kullanimindaki artistir (Jahan vd., 2021).
Tiirkiye statistik Kurumu’nun 2009-2020 yillar1 arasinda yaptig1 arastirmaya goére elde edilen veriler Covid-19
sliresince artan internet kullanimini net bir sekilde ortaya koymaktadir.
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Resim 1. Bilisim Teknolojileri Kullanim1 Temel Gostergeler 2009-2020 (TUIK, 2020)

TUIK verilerinin yam sira uluslararasi arastirma sirketi We Are Social'in pandemi dénemini kapsayan
Tiirkiye istatistikleri de olduke¢a dikkat cekicidir (Kemp, 2021). Arastirmanin sonuglarina gére pandemi etkisini
en somut sekilde yansitan durum; goériintiilii konusma, Ouick Response (QR) kod okutma ve mobil 6deme
servislerinin kullaniminda meydana gelen artis olmustur. Ayrica seyahat sektoriindeki kiiciilmeye kiyasla,
elektronik ticaret ve bilisim teknolojileri sektoriindeki 6nemli biiylime de pandeminin 6nemli etkileri
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arasindadir. Globalde %28 oraninda biiylimeye sahip olan Bilgi Teknolojileri sektori iletisim hizmetleri, IT
hizmetleri, aygitlar, kurumsal yazilim ve veri merkezi sistemlerinin yillik harcamalarini kapsamaktadir (Sari,
2020).

Covid-19 salgini gibi pandemi donemlerinde toplumlar depresyona ve negatif duygulara sebebiyet veren
stres ve kaygidan uzaklasmak icin teknolojiyi daha aktif bir sekilde kullanmaya baslamaktadirlar (Goker ve
Turan, 2020; Ruiz-Palmero vd., 2021). Her ne kadar teknolojinin hayatimiza pek ¢ok olumlu katkisi olsa da,
kontrolsiiz tiiketilen teknolojinin kisiler tizerinde pek ¢ok negatif etkisi de s6z konusu olabilmektedir (Zara,
2021). Yapilan pek ¢ok calisma pandemi déneminde artan teknoloji kullanimina, bu durumun olasi sebep ve
sonugclarina dikkat cekmektedir (Boursier vd., 2020; Elhai vd., 2021; Gioia vd., 2021). Yapilan bir arastirmaya
gore internet bagimliligina sahip olanlarin %50’sinde baska bir psikiyatrik bozukluk daha goériilmektedir. Bu
rahatsizliklar %25 oraninda depresyon, %14 oraninda psikotik ve %10 oraninda anksiyete bozukluguna sahip
olduklar tespit edilmistir. Ayni zamanda bagiml kisilerde %38 oraninda madde kullanimina y6nelim oldugu
bilgisine ulagilmistir (Oztiirk, 2017). Pandemi déneminde ekran basinda kalma siiresinin artisiyla birlikte bas
agrisi ve gérme bozukluklari sikayetleri artis gostermistir (Wong vd., 2021). Ayni zamanda karantina stirecinde
bireylerin hareket alanlarinin son derece kisitli olmasi1 durumu ve teknolojik cihazlarin uzun siire kullanilmasi
bireyleri fiziksel ve ruhsal olarak olumsuz etkilemektedir (Giimiisgiil ve Aydogan, 2020). insanlarda uzak kalma
ve sosyallesme imkanlarinin asgari seviyede olmasi kisilerdeki yalnizlik ve depresyonu tetiklemistir (Meyer vd.,
2020).

Tim bu tartismalar 1s18inda bu ¢alismanin amaci pandemi donemindeki genel teknoloji kullanim
aliskanliklarinin incelenerek, kisilerin teknoloji bagimliliklari ve diger teknoloji kullanim aliskanliklar ve gesitli
demografik degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢cikartilmasidir. Bu amag ¢ercevesinde teknoloji bagimlilig
genel bir cerceve kapsaminda ele alinmis, alt bagimlilik tiirlerinin detaylarina olgek kapsaminda yer
verilmemistir. Calismanin geri kalan kisminda ilgili literatiir tartismasi yapildiktan sonra, veri analizi ve
sonuclarin yorumlanmasina yer verilmistir. Son olarak Covid-19 déneminde artan teknoloji bagimliliginin
kontrol altina alinabilmesine yonelik bir takim 6neriler sunulmus, ¢alismanin kisitlari ve ileriki calismalar i¢in
onerilere de yer verilerek ¢alisma tamamlanmistir.

1. Literatiir

Ilgili literatiir tartismasina baslanmadan énce ii¢ kritik noktaya dikkat cekilmesinde fayda vardr. ilk
olarak ele alinmasi gereken konu ‘bagimlilik’ kelimesinin literatiirdeki tartismal yeridir. Pek ¢ok yazar bir
davranisin bagimlilik olarak degerlendirilmesinin o kadar kolay olmadigini ve bazi temel kriterleri karsilamasi
gerektigini savunmustur (Koc and Akbiyik, 2020b). Konu hakkindaki éncii arastirmacilardan olan Griffiths'e
(2005) gore bir davranisin bagimlilik seviyesine geldigini gosteren en 6nemli gostergeler: davranisin
yoklugunda hissedilen eksiklik ve istenmeyen duygular, davranistan uzak duramamak ve durmaya calistikca
ortaya c¢ikan istenmeyen durumlar ve ayrica kisinin sosyal iliskilerinin bu davranistan dolay1 olumsuz
etkilenmesidir. Bu bakis agisina gore, davranissal bagimliliklar arasinda resmi olarak kabul goren tek kategori
kumar bagimlilig1 olsa da (American Psychiatric Association, 1987), yapilan ¢alismalar teknoloji araglari
aracilif ile sunulan igerik ve uygulamalarin da kisilerde bagimhlik yaratabilecegi yoniinde énemli kanitlar
sunmaktadir (Griffiths ve Szabo, 2014; Kuss ve Griffiths, 2017; Savci ve Aysan, 2017; Serenko ve Turel, 2020).
Bu sebeple, bu calisma kapsaminda incelenen teknoloji kullanimi davranislarindan bahsederken ‘teknoloji
bagimhhigr’ kavramini kullanmakta bir sakinca gériilmemistir. ikinci énemli husus, teknoloji bagimlhihginin
icerisinde internet bagimliligi, sosyal medya bagimliligi, cep telefonu bagimhlig, dijital oyun bagimlhilig ve
uygulama bagimhilig1 gibi farkh alt davranislari da barindiran oldukga genis bir kavram olmasidir (Koc ve
Akbiyik, 2020a). Bu calisma genel bir durum degerlendirmesi oldugundan sadece genis resmi gormek
amaglanmis olup, her bir alt davranissal bagimliliginin detaylarina yer verilmemistir. Son olarak, ilgili literatiir
kisminda sadece Covid-19 ve teknoloji bagimliligini arastiran calismalara yer verilmis olup, pandemi etkisinden
bagimsiz ¢alismalar literatiir taramasina dahil edilmemistir.
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Uluslararasi arastirma sirketi Statista’nin arastirma sonuclarina gére (Watson, 2020), pandemi siireci
boyunca insanlarin %67’sinin daha fazla haber izledigi, %44’liniin sosyal medyada daha fazla vakit harcadigi,
%36’smin dijital oyunlara daha fazla yonelim gosterdigi ve %45’'inin anlik mesajlagma servislerini daha siklikla
kullanmaya basladig1 ortaya cikmistir. Ulusal arastirma merkezi SODIGEM tarafindan yiiriitiilen ¢calismanin
sonuglari da benzer olup pandemi stiresince kisilerin %70’inin daha fazla bilgisayar kullandigi, %80’inin cep
telefonlari ile daha ¢ok vakit gecirdigi ve %78’inin goriintili konusma ve video konferans uygulamalarini daha
sik kullanmaya basladiklar1 saptanmistir (A¢ik, 2020). Baska bir ¢alisma erkeklerin dijital oyunlara, kadinlarin
ise sosyal medya ve mesajlasma uygulamalarina olan katiimlarinin pandemi déneminde arttigina dikkat
cekmistir (Cakiroglu, Soylu ve Gormez, 2021). Bahsedilen tiim bu artis 6zellikle 6zellikle gengler i¢in olasi bir
teknoloji bagimliligini giindeme getirmekte olup (Yerlikaya, 2020); bu aliskanligin salgin sona erdikten sonra
bile devam etme olasilig1 (Aktas ve Bostanci, 2021; Kiraly vd., 2020) ve ayrica bazi diger bagimliliklara sebebiyet
verebilecek olmasi (Marsden vd., 2020) oldukca kaygi vericidir. Tiim bunlarin sonunda teknoloji bagimliligin
sebep olacagi hem sosyal hem Kklinik (ruhsal ve fiziksel) acidan istenmeyen durumlarla karsilasilabilecektir
(Yerlikaya, 2020). Konu hakkinda yapilan ¢alismalarin genellikle psikiyatri ve tip alaninda faaliyet gdsteren
dergilerde yayilanmis olmasi ise bu 6ngoriiyii destekler niteliktedir (Web of Science, 2021).

Fernandes ve arkadaslari'nin (2020) farkl tilkelerden geng katilimcilar ile gerceklestirdikleri ¢alismanin
sonuglari pandemi déneminde teknoloji kullaniminin arttifini ve bu artisin depresyon, yalnizlik, gerceklerden
kacma, anksiyete ve disiik uyku Kkalitesi gibi negatif sonuglar dogurdugunu gostermistir. Benzer amagla
gerceklestirilen bagka bir aragtirmanin bulgularina gore de karantina déneminde artan akilli telefon ve internet
kullaniminin hem ¢ocuklarda hem genglerde depresyona ve anksiyeteye sebep oldugu kanitlanmistir (Duan vd.,
2020). 715 kisi ile gerceklestirilen baska bir calismada Covid-19 déneminde asir1 sosyal sosyal medya
kullanimina bagl olarak artan anksiyeteye sebep olan durumun izolasyon siirecinde yasanan yalnizlik
oldugunu raporlanmistir (Boursier vd., 2020). Ayn1 ¢alismada kendisini sosyal ve duygusal agidan yalniz
hisseden bireylerin sanal topluluklarin bir pargasi olma isteklerinin, anksiyeteye sebep vermekten daha ileri
diizeylere tasindigini ve bazi vakalarda klinik miidahale ihtiyacinin oldugunu ayrica belirtilmistir. Universite
ogrencileri ile gerceklestirilen bir nitel arastirmada, 6grencilerin biiyiik cogunlugunun internet kullanimini
kontrol etmede giicliik yasadig1 ve durumun hem sosyal hem de aile igi iliskilerde olumsuz etkilere sebebiyet
verdigi gorilmiustiir (Baltaci, Akbulut ve Zafer, 2020). Ancak, problemli internet kullanimin &grencilerin
akademik basarisi1 tizerinde olumlu bir etki yaratmis olmasi ¢alismanin ilging bulgularindan birisidir. Bu
bulguyu destekler nitelikteki bir diger sonug ise egitim amach aktiviteler disindaki diger ¢evrimici aktivitelerin
(mesajlasma, sosyal medyada gezinme vb.) internet bagimhiligina sebebiyet verirken; egitim amaci ile internette
harcanan vaktin bdyle bir bagimliliga sebebiyet vermemesidir (Jahan vd. 2021). Kisilerin pandemi
doénemindeki teknoloji kullanimi ve aile ici iliskilerini etkileyen en 6nemli durumlardan bir tanesi de
ebeveynlerin evden ¢alisma zorunlulugudur. Siirekli bilgisayar basinda olan ebeveynlerinden etkilenen
cocuklar ilgisiz kalmis ve bu durum tizgiinliik, korku ve 6fke halleri ile kendisini gostermistir (Montag and Elhai,
2020). Amerika’da yasayan 3052 yetiskinin katildig1 ¢alismada, kisilerin pandemi siirecindeki yasam tarzi
degisimi ve ekran basinda gegirdikleri zamanin artmasinin, onlarin depresyon, yalmizlik ve stres gibi duygusal
cokiintiilere olan yonelimlerini de arttirdig: tespit edilmistir (Meyer vd., 2020).

Pandemi déneminde artan teknoloji bagimliliginin duygusal etkilerinin yani sira bagimlilia sebebiyet
verebilecek diger davranislar lizerinde de etkisi vardir. Arastirmalar alkol, sigara ve internet ii¢liisiiniin en
siklikla kullanilan basa ¢ikma stratejisi olduguna dikkati ¢ekmis ve kisileri hem mental hem de fiziksel olarak
daha korumasiz duruma getiren bu ¢l tehlike icin uyarmistir (Sun vd., 2020). Ayni ¢alismanin bulgularina
gore, Covid-19 salgini siiresince Cin’de yasayan genclerden internette daha fazla zaman gecirenlerin alkol ve
madde kullanimi da ayni oranda artmistir. Buna paralel olarak Lee, Malcein ve Kim (2021) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada da teknolojinin pandemi ile basa ¢ikma stratejisi oldugu, insanlarin daha az gelecek
kaygisi ve sosyal olarak bagh hissedebilme duygulari i¢in teknolojiye basvurdugu agiklanmistir. Amerika’da
gerceklestirilen bir ¢alismanin sonuglar1 da bu iddialar1 destekler niteliktedir (Xuereb vd., 2021). Covid-19
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sliresince kapanan gazinolar sebebi ile online kumara yonelen kisilerin kumar bagimliliklarinin azaldigi ancak
ayni kisilerin madde kullaniminda artis oldugu tespit edilmistir. Buradan ¢ikarilan sonug, online kumar
aliskanligy ile artan teknoloji bagimhliginin kisileri baska bir bagimlilik tiirii olan madde bagimlilifina
yonlendirmis olmasidir. Tim bu duygusal ve davranissal etkilerin yani sira, ‘Covid-19 ve teknoloji’ ikilisinin
sebep oldugu bazi fiziksel etkilere de literatiirde rastlanmaktadir. Pek ¢ok ¢alisma, evden disar1 ¢ikilamayan
doénemlerdeki artan teknoloji kullanimlarina bagh olarak, 6zellikle ¢ocuklarin, fiziksel hareketlerinin azaldigim
(Gumiisgiil ve Aydogan, 2020; Yildiz ve Bektas, 2021) ve uyku diizenlerinin bozuldugunu kanitlamistir (Bates
vd., 2020). Ekrana maruz kalma siiresi daha fazla olan ¢cocuklarda miyop baslangi¢ oranlarinda da ciddi bir artis
tespit edilmistir (Wong vd., 2021).

2. Yontem

Calismanin amacina yo6nelik olarak nicel bir arastirma tasarlanmistir. Veriler pandemi sartlar1 geregi
online anket teknigi vasitasiyla elde edilmis ve iliski ve farkliliklari tespit etmeye yonelik analiz teknikleri ile
incelenmistir.

2.1.Veri Toplama Araci

Calisma baglaminda uygulanan anket iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda bireylerin cinsiyet, egitim
durumu, yas, dijital ortamlarda giinliik gegirilen siire, ekonomik durum, giinliik teknolojik alet kullanim miktari
gibi durumlarini sorgulayan demografik sorulara yer verilmistir. ikinci kisimda ise bireylerin genel teknolojik
bagimlilik diizeylerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Katilimcilarin genel teknolojik diizeylerini
belirlemeye yonelik arastirmacilar tarafindan yazindan yararlanilarak 15 ifadeli “Covid-19 Doéneminde
Teknoloji Bagimlilig1” 6lcegi olusturulmustur. Teknoloji bagimlilig1 analiz birimi bakimindan ¢ok boyutlu bir
yapida olmasindan ve bu ¢alismanin odak noktasi genel teknoloji bagimlilig1 oldugundan, ¢ok boyutlu standart
bir 6lgek yerine genel bir yaklasimla daha net bir 6l¢ciim aracinin olusturulmasi tercih edilmistir. Olgek 5'li Likert
tipinde “Kesinlikle Katilmiyorum” dan “Kesinlikle Katiliyorum”a uzanan bir yapida olup 6lgekten alinan puan
arttikca katilimcilarin genel teknoloji bagimliliklar: da artmaktadir. “Sanal ortamlarda kendimi daha rahat
hissederim” ve “Evimde internet olmadigini diistiniince hayatimin sikici ve bos olacagini diistiniiyorum” él¢cegin
ornek ifadeleridir.

2.2.Orneklem

Teknoloji bagimlilig1 toplumun her kesiminde gézlenebilen bir olgu oldugundan, bu ¢alisma 6zelinde
herhangi bir ayrima gidilmeden toplumun tiim kesimlerinin arastirmaya dahil edilmesi uygun goérilmistir.
Mail ve sosyal medya araciligl ile online anket katilimcilara ulastirilmistir. Katihimecilara yaklasik 500 anket
gonderilmis ve geri doniis saglanan anketlerden eksik ve hatali olduklari tespit edilenler ¢ikarildiktan sonra
314 anket analizlere uygun bulunmustur. Kolayda o6rnekleme yo6nteminin benimsendigi arastirmanin
orneklemini dolayisiyla Sakarya ilinde bulunan 314 katilimci olusturmustur.

3. Bulgular
3.1. Giivenirlik

Temel analizlere gegmeden once ilk olarak arastirma kapsaminda kullanilan 6lgegin giivenirlik degeri
incelenmistir. Analiz sonucunda 6l¢egin bir ifadesinin toplam madde korelasyonunun tatmin edici diizeyde
olmadig goriilmiistiir (-.149). Ilgili ifade 6lcekten ¢ikarilmis, 14 ifadeli nihai 6lgegin giivenirlik degeri a: 0.77
olarak elde edilmistir. Olcekteki ifadelere ve bu ifadelerin tanimlayic istatistiklerine Ek-1'de yer verilmistir.

3.2. Tammlayic istatistikler ve Demografik Ozellikler

Tablo 1'de goriildigi tizere katilimcilarin biiytik cogunlugu kadin (% 65.6), lisans egitim diizeyine sahip
(% 43.3), 19-24 yas araliginda ve orta ekonomik diizeye (% 74.5) sahiptir. Katilimcilarin biiytk bir kisminin
giinliik sosyal aglarda vakit gegirme stiresinin 3-5 saat arasinda (% 36.3), hem telefonla goriisme (% 59.6), hem
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mesajlasma (% 47.5) hem de ¢evrimici oyun (% 80.6) siirelerinin 0-30 dakika arasinda ve teknolojik aletlerle
vakit gecirme stiresinin 1-2 saat (% 30.6) arasinda oldugu goériilmektedir.

Tablo 1. Tanimlayici istatistikler ve Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N* % Teknoloji Bagimlilig:
0 (SS)*
Cinsiyet t:-0.13 p:0.99
Kadin 206 65.6 3.30 (0.53)
Erkek 108 34.4 3.30 (0.61)
Egitim Diizeyi F:7.77 p:0.00
fIkégretim 27 8.6 2.91(0.57)
Lise 101 32.2 3.46 (0.58)
Lisans 136 433 3.30 (0.53)
Lisansiistii 49 15.6 3.21(0.51)
Yas F:9.45 p:0.00
18 ve alt1 14 45 3.44 (0.65)
19-24 143 45.5 3.48 (0.54)
25-34 91 29.0 3.19 (0.53)
35-44 44 14.0 3.09 (0.50)
45 ve lizeri 21 6.7 2.95 (0.46)
Ekonomik Diizey F:5.63 p:0.01
Disik 48 15.3 3.55(0.54)
Orta 234 74.5 3.25(0.57)
Yiiksek 29 9.2 3.32 (0.48)
Sosyal aglarda vakit gecirme stiresi (Giinlik) F:10.69 p:0.00
0-30 dakika 26 8.3 3.00 (0.60)
30-60 dakika 48 15.3 3.03 (0.57)
1-2 saat 95 30.3 3.25(0.50)
3-5saat 114 36.3 3.44 (0.51)

6 saat ve iizeri 29 9.2 3.66 (0.59)
Telefonla goriisme siiresi (Giinliik) F:0.13 p:0.94
0-30 dakika 187 59.6 3.30 (0.56)
30-60 dakika 75 239 3.29 (0.58)
1-2 saat 31 9.9 3.31(0.53)

3 saat ve lizeri 19 6.1 3.38 (0.66)
Mesajlasma stiresi (Giinliik) F:7.63 p:0.00
0-30 dakika 149 47.5 3.16 (0.56)
30-60 dakika 63 20.1 3.48 (0.58)
1-2 saat 48 15.3 3.34(0.53)

3 saat ve lizeri 50 159 3.49 (0.48)
Cevrimici oyun siiresi (Giinlik) F:1.69 p:0.17
0-30 dakika 253 80.6 3.27 (0.56)
30-60 dakika 38 121 3.44 (0.60)
1-2 saat 15 4.8 3.32(0.34)

3 saat ve uizeri 7 2.2 3.62 (0.73)
Teknolojik aletlerle vakit gecirme siiresi (Giinlik) F:6.15 p:0.00
0-30 dakika 22 7.0 3.19 (0.78)
30-60 dakika 59 18.8 3.01 (0.59)
1-2 saat 96 30.6 3.40 (0.49)
3-5saat 62 19.7 3.36 (0.42)

6 saat ve lizeri 74 23.6 3.41 (0.59)

*N=314, 0=0rtalama, SS=Standart Sapma

Teknoloji bagimliliginin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigini incelemek tizere yapilan
analiz bulgularina gore teknoloji bagimliliginin cinsiyet ve giinliik telefonla gériisme siiresine gore anlamli
farklilasmadigi goriilmiistiir. Ote yandan teknoloji bagimhligimin diger demografik ézelliklere gore farkhlastig
tespit edilmistir. Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemeye yonelik Scheffe testleri uygulanmis ve
elde edilen bulgular detaylandirilmistir. Egitim agisindan incelendiginde farkliligin ilk6gretim egitim diizeyine
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sahip katilimcilardan kaynaklandigi ve ilkégretim egitim diizeyine sahip katilimcilarin teknoloji bagimlilik
diizeylerinin diger gruplara gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Yas bakimindan ise farkliligin temelinde 18-
24 yas araligindaki katilimcilarin oldugu belirtilebilir. 18-24 yas araliginda yer alan katilimcilarin en yiiksek
teknoloji bagimlilifina sahip olduklar: tespit edilmistir. Diger bulguya gore diisiik ekonomik diizeye sahip
olanlarin teknoloji bagimlilik diizeyleri diger gruplara gore daha yiiksek elde edilmistir.

Sosyal aglarda vakit gecirme siiresi 3-5 saat arasinda ve 6 saat ve iizerinde olanlar olan gruplarin
teknoloji bagimliliklar1 daha yiiksek bulunmus ve farkliligin bu iki gruptan kaynaklandigi belirlenmistir.
Teknoloji bagimliliginin giinliik ortalama mesajlasma siiresine gore farklilasmasi en ¢ok 0-30 dakika ile 3 saat
ve lizerinden kaynaklanmaktadir. Bakildiginda mesajlasma siiresi ile teknoloji bagimlilig1 arasinda pozitif bir
iliskiyi ima eden bulgular gozlemlenmektedir. Benzer durum teknoloji bagimliliginin giinliik ¢evrimi¢i oyun
stiresine gore farklilasmasinda da goriilebilir. Teknolojik aletlerle vakit gecirme agisindan bakildiginda ise
farkliligin en ¢ok 30-60 dakika arasinda olan gruptan kaynaklandigi ifade edilebilir. 30-60 dakika arasinda
teknolojik aletlerle vakit gecirenlerin en diisiik teknoloji bagimliligima sahip grup oldugu goriilmiistiir.

Degiskenler arasindaki iligkileri incelemek iizere korelasyon analizi de uygulanmistir. Bulgular teknoloji
bagimliliginin ve egitim diizeyi, glinliik ortalama telefonla konusma stiresi ile cevrimici oyun siiresi degiskenleri
ile anlaml iligkilere sahip olmadigini ortaya koymaktadir. Bunun yani sira teknoloji bagimliligy, yas (r: -.31;
p<.01) ve ekonomik diizey (r: -.13; p<.05) ile negatif, giinliik sosyal aglarda vakit gecirme (r:.34; p<.01), giinliik
mesajlasma (r: .21; p<.01) ve giinliik teknolojik aletlerle vakit gecirme stireleri (r:.19; p<.01) ile pozitif iligkili
bulunmustur.

4. Sonucgve Tartisma

Global (Watson, 2020) ve ulusal (A¢ik, 2020) arastirmalar Covid-19 déneminde teknoloji kullaniminin
arttigini net bir sekilde géstermektedir. Buna sebebiyet veren durum direk olarak pandeminin kendisi olmasa
da, kisilerin karantina, izolasyon ve kisitlama kurallari ¢ergevesinde eskisi gibi sosyallesemiyor olmalari, sanal
ortamlara olan ilginin bilingli veya bilingsiz bir sekilde artmasina sebebiyet vermistir (Dong vd., 2020; Jahan
vd., 2021). Bu artisin en fazla oldugu ve potansiyel olarak bu durumdan en fazla etkilenen grup gengler olsa da,
bahsi gecen kiiresel salginin yasly, ¢cocuk, yetiskin, kadin, erkek gibi farkli insan gruplarina ayr1 ayr1 etkilerinin
olacag literatiirde belirtilmistir (Ustiin ve Ozgiftci, 2020).

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore cinsiyet ve Covid-19 dénemindeki teknoloji
bagimlilig1 arasinda anlamli diger ¢alismalarin aksine (Caponnetto vd., 2021; Potas vd., 2021) anlamh bir fark
bulunamamistir. Bunun yaninda, Covid-19 dénemindeki teknoloji bagimliliginin baz kisi gruplarinda anlaml
olarak farklilastig1 elde edilmistir. Bu durum yas gruplari agisindan ele alindiginda en fazla bagimlilik gésteren
grubun 18-24 yas arasindaki geng¢ kisiler oldugu gorilmiistiir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki benzer
calismalarin sonuglari ile de desteklenmektedir. Gerek Covid-19 pandemisi 6éncesinde (Ko¢ ve Turan, 2020)
gerekse salgin déneminde (Yerlikaya, 2020), teknolojinin asir1 kullanimi genellikle gencler arasinda daha
yaygin olarak gorilmistiir. Calismanin bir diger sonucuna gore, gelir agisindan daha diisiik seviyede olan kisi
gruplarinda daha yiiksek gelir seviyesine sahip gruplara kiyasla teknolojik araglarin daha fazla kullanildig:
tespit edilmistir. Bu durum, pandemi sebebi ile is ve egitim yasamindaki uzaktan ¢alisma modelinin kisileri
teknolojik alet edinimine mecbur birakmasi ve bu durumun énceleri teknolojiye ihtiya¢c duymayan diistik gelirli
ailelerin de Covid-19 ile birlikte teknoloji kullanmaya baslamis olabilme ihtimali ile aciklanabilir. Ayrica, yiiksek
gelirli aile gruplarinin pandemi doneminde evde kapali kalmaktan ziyade daha farkli aktivitelere (tatil
beldelerine seyahat, kisiye 6zel spor aktiviteleri vb.) yonelmis olmasi ger¢egi de bu durumu agiklayan bir baska
sebep olabilir.

Literatiirde siklikla bahsedilen farkl teknoloji platformlarinda gegirilen zamanin ve yapilan aktivitelerin
sayisinin artmasinin teknolojik bagimliligini tetiklemesi durumu bu ¢alismanin bulgulari ile de desteklenmistir.
Analiz sonuglarindan sosyal aglarda daha fazla vakit geciren ve daha ¢ok mesajlasan kisilerin teknolojiyi
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kullanim aliskanliklarinin daha problemli bir hal aldig1 elde edilmistir. Jahan ve arkadaslarinin (2021) sonuclari
da bu ¢alismanin sonuglari ile birebir drtiismekte olup, egitim dis1 amaclar ile kullanilan her tiirlii teknolojik
platformun teknoloji bagimliligina sebebiyet verdigi ilgili calismada raporlanmistir. Elde edilen diger bir sonuca
gore, egitim seviyesi acisindan incelendiginde Covid-19 doneminde en az teknoloji bagimlilif1 gésteren grup
ilkokul diizeyindeki katilimcilar olmustur. Bu durumun muhtemel sebebi, ilkokul seviyesinde egitime sahip
bireylerin herhangi bir uzaktan egitime ihtiyaci olmayacagi ve biiyiik ihtimalle uzaktan ¢calismay1 gerektirecek
bir iste calismamasidir.

Konuyu 6zetlemek gerekirse, icinde bulunulan pandemi dénemi ve buna bagh olarak gelisen artan
teknoloji kullanimi kagimlmazdir (Oztiirk, 2021). Bu durumun negatif etkilerinden korunmak Kisilerin kendi
inisiyatifinde oldugu kadar, halk sagligi icin alinacak ulusal ve global dnlemlere de ihtiya¢ duyulmaktadir
(Saechang, Yu ve Li, 2021). Zara ve Monteiro (2021) Covid-19 doneminde artan internet ve akilli cep telefonu
kullanima dikkat cekerek, gelistirdikleri matematiksel model ile uzun dénemde ortaya cikabilecek olasi
teknoloji bagimhiigin hangi kisi gruplarinda daha fazla olacaginin tahminini amaglamislardir. Bu tiir modeller
kullanilarak hangi gruplarin risk altinda oldugu belirlenebilir ve teknolojinin negatif etkileri daha ortaya
¢ikmadan 6nlenebilir.

Bunun yani sira, pek ¢ok arastirmacinin bir araya gelerek hazirladigi bir kilavuzda yer alan bilgilere gore
kisiler kendi ¢abalari ile de bu durumun 6ntine gecebilir veya etkilerini en aza indirgeyebilir (Kiraly vd., 2020).
Kilavuzda yer alan 6neriler kendi arasinda genel ve teknoloji-6zel 6neriler olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Genel oneriler; karantina dénemlerinde her giiniin ve haftanin 6nceden planlanmasi, hem fiziksel hem
psikolojik agidan iyi hissedebilmek i¢cin yeme aliskanliklarina ve uyku diizenine 6zen gosterilmesi, stresten uzak
durmak ve fiziksel hareketi arttirmak icin egzersiz yapilmasi, hissedilen koétii duygulardan uzaklasabilmek icin
yakin c¢evre ile iletisim kurulmasi, aile arasinda gecirilecek “kaliteli zamanin” arttirilmas1”, belirli araliklarla
kisinin kendisine 6zel zaman ayirmasi ve giinceli yakalamak i¢im gilivenilir haber kaynaklarinin takip edilmesi
onerilmektedir. Teknolojik cihazlarin kullanilmasina yonelik daha 6zel 6nerilere bakildiginda ise kisilerin kendi
kendilerini izleyerek teknolojik cihazlara gecirdigi siireye bir sinir koymasi ve bu konuda ¢ocuklara 6rnek
olunmasi, teknoloji kullanma aliskanliklar1 diizenlenirken dijital uygulamalardan faydalanilmasi, eger
miimkiinse dijital cihazlar yerine analog ikamelerinin tercih edilmesi, internette gecirilen bireysel zamandan
ziyade grup aktivitelerinin dnceliklendirilmesi, teknolojinin asir1 kullanimi yiiziinden mental veya fiziksel
olarak bir rahatsizlik ortaya ¢ikmissa mutlaka bir uzmana danisilmasi sunulan 6neriler arasindadir.

Calismanin ilk ve belki de en dnemli kisit1 katilimci sayisinin azligidir. Her ne kadar duruma yo6nelik genel
bir fikir edinmek adina yararli bilgiler elde edilmis olsa da, sonraki ¢calismalarda 6rneklem grubu genisletilirse
ve daha spesifik gruplara odaklanilabilirse ¢ok daha ilgin¢ sonuglar elde edilebilecektir. Calismanin ikinci kisiti
veri edinim yontemidir. Anketler yiiz ylize degil cevrimici yollar ile katilimcilara ulastirilmistir. Ancak bu durum
sosyal mesafenin siirdiigii ve pek ¢ok kisitlamanin hala devam etttigi bu siirecte kacinilmazdir. Calismanin
tictinci kisiti teknoloji bagimliliginin alt tiirlerinin (sosyal medya bagimlhiligy, dijital oyun bagimlilig vb.) degil,
konseptin genel olarak ele alinmis olmasidir. Farkli bagimhlik tirlerinin farkli sonuglari olabileceginden,
sonraki calismalar alt teknoloji bagimlilik tiirleri 6zelinde gergeklestirilebilir. Calismanin dérdiincii ve son kisiti,
pandemi dénemindeki teknoloji bagimlilig1 aliskanliklari ve bunun genel sonug¢larinin arastirilmis olmasidir.
Halbuki, pandemi déneminde artan teknoloji kullanimina sebep olan ¢evresel ve kisisel faktorlerin incelenmesi
konunun 6ziiniin anlasilabilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir (Yang vd., 2021; Zhang vd., 2021).
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MAKALE BILGI FORMU

Yazar(lar)in Notlari

Bu ¢alisma ilk yazarin lisans bitirme tezinden tiiretilmis olup, makale calismasi icin
veri seti genigletilmis ve daha farkli analizler yapilmigstir

Yazar(lar)in Katkilar:
BA: Calisma fikrinin olusturulmasi, veri toplanmasi, makale yazim stireci;

TK: Calismanin tasarimi, kaynak taramasi, sonuglarin yorumlanmasi, elestirel
inceleme;

OU: Veri toplanmasi, istatistiksel analizler, elestirel inceleme.
Etik Onay ve Katilimci Rizasi

" TEKNOLOJi BAGIMLILIGINA COVID-19 ETKISI'NIN TEKNOLOJI KULLANIM
ALISKANLIKLARI ACISINDAN INCELENMESI” calismanin yazim siirecinde bilimsel,
etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler iizerinde herhangi bir tahrifat
yapilmamis, karsilasilacak tiim etik ihlallerde “Yorum Yénetim Yéntem Uluslararasi
Yénetim, Ekonomi ve Felsefe Dergisinin” hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk
yazarlara aittir”

TesekKiir

Calismamiz sirasinda bize destek ve katki saglayan tim katilimcilara
tesekkiirlerimizi sunariz
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EK-1: COVID-19 DONEMINDE TEKNOLOJi BAGIMLILIGI OLGEGI (a: 0.77)

Covid-19 doneminde;

ifade 0* | SS*
Teknoloji kullanimim arttu. 4.40 | 0.947
Onceden kararlagtirdigimdan daha uzun siire internette kalmaya basladim. 4.05 | 1.027
Evdekiler internete ayirdigim zamanin fazlaligindan sik sik sikayet ediyor. 2.80 | 1.199
Internete daha fazla zaman ayirdigim icin islerim aksiyor ve bagarim azaliyor. 2.68 | 1.044
internet kullanimimin artmasi iiretkenligimi olumsuz etkiliyor. 3.06 | 1.208
Kaygilarimdan internet araciligi ile uzaklasiyorum. 3.21 | 1.180
Evimde internet olmadigini diistiniince hayatimin sikici ve bos olacagin diisiiniiyorum. 3311|1173
Teknoloji erisimi ve kullanimi benim igin ¢ok 6nemlidir. 4.27 | 0.765
Teknolojik cihazlara ayirdigim vakti azaltmak istedim ancak basarisiz oldum. 2.88 | 1.087
Baskalarina vakit ayirmak yerine teknolojik cihazlar ve internet ile vakit gecirmeyi tercih 242 | 1.153
ediyorum.

Sanal ortamlarda kendimi daha rahat hissediyorum. 2.77 | 1.088
E-ticareti daha ¢ok kullanmaya basladim. 3.78 | 1.087
Artan teknoloji kullanimim psikolojimi olumsuz etkiledi. 3.36 | 1.286
Artan teknoloji kullanimim fiziksel durumumu olumsuz etkiledi. 3.28 | 1.303
Kendime daha ¢ok vakit ayirdigimi diistintiyorum.** 3.00 | 1.060

*0= Ortalama, SS= Standart Sapma
** Nihai 6l¢ekten ¢ikartilan ifade

124



	CİLT 9 SAYI 2 ÖN
	1. ÇOK KANALLI PAZARLAMADAN BÜTÜNCÜL KANALLI PAZARLAMAYA PERAKENDE SEKTÖRÜNDE BÜTÜNCÜL KANALLI PAZARLAMANIN AVANTAJLARI, ZORLUKLARI VE STRATEJİLERİ ÜZERİNE KAVRAMSAL BİR ÇERÇEVE
	2. TEKNOLOJİ KULLANIM ALIŞKANLIKLARI



