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Ozet

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme isletmelerin tiiketiciler ile etkilesime
gectigl fiziksel kanallarin yaninda dyital kanallari, mobil kanali ve
yeni temas noktalarini ortaya ¢ikarmigtir. Buna bagl olarak tiiketici
davraniglarinda degisimler meydana gelmis ve bu durum igletmelerin ig
stireglerini yeniden tasarlamasint zorunluluk haline getirmigtir. Biitiinlesik
Kanal (Omnichannel) Pazarlama Stratejisi, bu dijital doniisiimiin pazarlama
stratejilerine yansimasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Biittinlesik
Kanal Pazarlama Stratejisi, tiiketicilerin Uriin veya hizmetleri satin alma
yolculuklar: sirasinda farkl kanal ve temas noktalar: ile etkilesimi artiran
kusursuz bir aligverig deneyimi yaratmak igin mevcut tiim kanallar1 birbirine
entegre eden marka stratejisini ifade eder.Biitnlesik Kanal Pazarlama
Stratejisini tasarlamak igin tiiketici davraniglarini anlamak isletmeler igin
onemli hale gelmistir. Isletmeler rekabet avantaji elde etmek igin pazarlarim
genigletecek ve birebir etkilesime olanak saglayacak olan fiziksel, internet,
mobil kanallar ve bunlarin entegrasyonu vasitastyla mevcut ve potansiyel
miigterilerine ulagarak her bir kanaldan 6zel mesajlar tasarlayip kisiye
Ozel liriin, hizmet ve mesajlart ulagtirirlar. Dijitallesme ile birlikte degisen
tiiketici davraniglarinin belirlenmesi ve ¢ok kanalli yaklagimdan biitiinlesik
kanal yaklagimina gegisin anlagilmasi ve biitiinlesik kanal deneyiminin odak
noktasini olugturan miisteri deneyimi giinlimiizde iizerinde durulmas:
gereken 6nemli konulardir. Ayni zamanda Biitiinlegik Kanal Stratejisi hem
isletmelere hem de tiiketicilere birgok firsat sunmakla birlikte uygulanmasi
oniinde zorluklar da bulunmaktadir.
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1. Dijital Doniisiim ve Degisen Tiiketici Davraniglar:

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
degistigi giiniimiizde firmalar igin dijital doniigiim bir zorunluluk haline
gelmistir. Dijital doniigiim, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini,
satin alma davraniglarini ve buna bagl olarak firmalarin is yapis sekillerini,
organizasyon yapilarini, pazarlama faaliyetlerini degistirirerek, firmalarin
dijital yeteneklerini gelistirmeye, geleneksel kanallarin diginda tiiketicilere
dijital kanallar tizerinden teklifler sunmaya, tiiketiciler ile dijital kanallar
tizerinden iletigim kurmaya ve {riin /hizmet satigin1 gergeklestirmeye
yonlendirmektedir. Bu djjital doniisiime neden olan internet, firmalara hizh
bir sekilde pazara niifuz etmelerine olanak verirken hedef kitle ile dijital
kanallar {izerinden zaman ve cografi kisitlar1 ortadan kaldirarak etkilegim
kurma imkani tanimaktadir.

Teknolojik gelismeler isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurabilecegi, tiriin
ve hizmetlerini sunabilecegi kanallarin sayisini artirmigtir ve kanal sayisindaki
bu artig tiiketicilere igletme ile etkilesime gegmek ve iletigim kurmak igin
yeni firsatlar sunmaktadir (Cao ve Li, 2015). Tiiketiciler miisteri satin alma
yolculuklarinin farkli agamalarinda geleneksel kanallarin yanisira internet,
cevrimi¢i magazalar, kataloglar, sosyal medya, akilli telefonlar, kiosk vb. gibi
kanallar1 ayr1 ayr1 ya da hepsini ayni anda kullanarak ve kanallar arasinda
gegigler yaparak satin alma siireglerini tamamlamaktadirlar. Giintimiizde
miisteriler tek bir kanala odaklanmak yerine, tek bir satin alma igleminde
birden fazla kanali kullanarak (Skallerud vd., 2009) bunlar arasinda gegis
yapmak istemektedirler. Orncgin titketiciler, ihtiyaci olan iriinii ilk olarak
internetkanalinda inceleyebilir, gevrimi¢i magaza tizerinden iiriiniin magazada
stokta olup olmadigini kontrol edebilir, akilli telefondan kendilerine en yakin
magazay1 bulabilir, fiziksel magazadan iirtinii satin alabilir ve {iriiniin ev
adresine teslim edilmesini isteyebilir. Bu davranig sekilleri igletmeleri farkl
perakende kanallarini entegre etmeyi igeren ¢ok kanalli bir miigteri deneyimi
saglamazorluguylakargikargrya birakmigtir. Tiiketicileriniiriinyadahizmetleri
satin alma yolculuklarindaki bu davranislari, ¢evrimigi ve gevrimdist kanallar
arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirarak (Brynjolfsson vd., 2013) tiim kanallarin
birbirinden bagimsiz olarak ele alinmasi yerine bir arada ve biitiinlegik
olarak yonetilmesini gerektirmektedir. Huuhka vd. (2014) biitiinlesik kanal
deneyiminin gelisgimininin ¢ farkli agamadan olustugunu belirtmislerdir.
Ik agamada ¢ok kanallart yaklagimin temelleri internet perakendeciliginin
ortaya ¢ikigina paralel olarak 1990’larin ortalarinda ortasinda atilmugtir. Bu
donemde fiziksel kanallar ile entegre olmayan gevrimigi kanallar tizerinden
miigteriler iiriin veye hizmetleri satin almaya basladir. Tkinci asamada 2000l
yillardan sonra dijital ekonominin yiikseliginin beraberinde getirdigi dijital
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doniigiimler, tiiketicilerin yeni teknolojiyi daha fazla kabul etmelerine ve
istedikleri kanaldan “ahigveris yapma arzularindan” yola ¢ikilarak birden
fazla kanalin {irtin ya da hizmetleri satin alinmasinda kullanilan ¢ok kanalli
yaklagim ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Son agamada ise dijitallesen diinyada
yeni nesil tiiketicilerin kanallar arasinda ayrim yapmadan {iriin veya hizmet
satin alma davranigi isletmelerin misterilerle etkilesime ge¢mek igin daha
proaktif bir yaklagim benimsemesini gerektirmig ve miisterilerin aligveris
davraniglarindaki degisime bir yanit olarak biitiinlesik kanal yaklagimi ortaya
atilmustir.

Isletmeler miigteri memnuniyeti saglayarak pazarda var olmaya devam
etmek ve istenilen kar hedeflerine ulagmak i¢in miisteriyi merkeze alan,
onlarin beklentileri, istekleri yerine getirerek problemlerine ¢o6ziim bulmay1
temel amag edinen ve tiiketicilerin degigen bakig agilarini ve ihtiyaglari
anlayarak ve ongorerek yonetim ve pazarlama stratejilerini planlamalidirlar.
Buna bagli olarak gelisen teknoloji ve degisen tiiketici davraniglari geleneksel
ve dyjital kanallarin beraber ele alindig1 “Biitiinlegik Kanal (Omnichannel)
Pazarlama Stratejisini” ortaya ¢ikarmugtir.

Dijital pazarlama stratejisi ile birlikte beraber uygulanan Biitiinlegik
Kanal Stratejisi ile Dijital pazarlama iki farkli pazarlama stratejisi olmakla
birlikte birbiri ile iligkilidirler. Dijital pazarlama, dijital kanallar1 kullanarak
miigterilere ve potansiyel misteriler ile iletigim kurmayi, riin veya
hizmet satigin1 ve satin alma sonrasit hizmetleri sunmay: hedefleyen bir
pazarlama stratejisi iken (Ryan, 2016), biitiinlegik kanal stratejisi firmalarin
miigterilerine ulagtig1 tiim gevrimigi ve ¢evrimdisi kanallar1 birbirine entegre
ederek biitiinlesik ve kesintisiz bir miigteri deneyimi sunan bir pazarlama
stratejisidir (Levy vd., 2013; Frazer ve Stichler; 2014; Beck ve Rygl, 2015).
Dijital pazarlamanin odak noktasi internet izerinden dijital kanallar aracilig
ile tiiketicilere ulagmak, onlarla etkilegim kurmak, iiriin veya hizmet satigini
gergeklestirmek iken, biitiinlegik kanal pazarlama stratejisinin amaci miigteri
deneyimini merkeze alarak geleneksel ve dijital kanallar1 birbirine entegre
eden miigterilere firmayla ya da markayla etkilesimde bulunduklar1 kanaldan
bagimsiz olarak kesintisiz ve tutarhi bir biitiinlesik miisteri deneyimi
sunmaktir (Brynjolfsson vd., 2013; Rigby, 2011; Erboy, 2021).

2. Biitiinlesik Kanal (Omnichannel ) Pazarlama Stratejisi ve

Gelisimi

Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi tek kanalli yapidan ¢ok kanalli
yapiya oradan da her bir kanalin bir arada ele alindig1 biitiinlegik yapiya
dogru bir gelisim gostermigtir.



352 | Dijital Cagda Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi

2.1. Tek Kanal Stratejisi

Tek kanal stratejisi isletmelerin pazarlama faaliyetlerini, iiriin veya
hizmetlerinin satisin1 sadece fiziksel magaza gibi geleneksel bir kanal
tizerinden ya da sadece djjital kanal izerinden yapmasi ve tiiketiciler ile tek bir
kanal {izerinden iletigime anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin sadece fiziksel
magaza ya da dijital kanah tercih etmelerinin farkli nedenleri bulunmaktadir.
Tiiketiciler, fiziksel magazalardan aligverig yapmay1 sosyal bir aktivite olarak
gorebilmekte ve ¢evrimigi kimlik hirsizlig riskini en aza indirmek (Nguyen
vd., 2022), yerel isletmeleri desteklemek (Wilson ve Hodges, 2022),
tirtinleri satin almadan 6nce incelemek (Ngoh ve Groening, 2022) igin tercih
edebilmektedirler. Diger taraftan tiiketiciler aligveriglerinde ¢evrimigi kanallar
internetten aligverisi eglenceli bulduklar: igin , siparis verme kolayligindan
dolayi, zamandan tasarruf ettikleri igin da tercih etmektedirler (Chiang ve
Dholakia, 2003; Ngoh and Groening, 2022). Ancak giiniimiizde meydana
gelen gelismelerle birlikte tek bir kanal tizerinden tiiketici ile etkilegime
ge¢mek igletmeler i¢in yeterli olmamaktadir.

2.2. Cok Kanallr Strateji

Tiiketiciler ile tek bir kanal iizerinden etkilesime gegilen bir yaklagim
teknolojik gelismeler ve internet ile birlikte tiiketicilerin ihtiyacin, isteklerini
ve beklentilerini kargilamada yetersiz kaldigindan dolayz yerini gok kanalli bir
yapiya birakmugtir. Tiiketicileriniiriin veya hizmetlerisatin almakarar siirecinin
her bir agamasinda farkli kanallar tercih etmeye baglamalar1 her bir kanalin
ayr1 ayri ele alindign “Cok Kanallar1 (Multichannel) Pazarlama Stratejisini
ortaya ¢ikarmugtir. Giintimiizde daha fazla tiiketici satin alma siirecinin
farkli asamalarinda farkli kanallar tercih etme egilimindedirler. Ornegin
titketiciler tirtin veya hizmetler hakkinda bilgi aramak ve kargilastirmak igin
dijital kanallar1 kullanirken, fiziksel bir magazadan {iriin veya hizmetleri satin
alabilir daha sonra memnuniyetini, sikayetini bildirmek gibi satig sonrasi
faaliyetler igin igin internet ve mobil kanallar1 kullanabilirler. Levy ve Weitz
(2009)’e gore ok kanalli strateji tiiketicilere birden fazla kanal araciigiyla
mal ve hizmet satisinin gergeklestirildigi bir dizi faaliyetler biitiintidiir. Cok
kanalli pazarlama stratejisinde miisteriler kendi tercihlerine gore firmayla
etkilesime gegmek igin alternatif kanallar1 kullanabilir ve farkli zamanlarda
tarkli kanallar1 tercih edebilirler (Rangaswamy ve H. Van Bruggen, 2005).

Ancak Cok Kanalli Pazarlama Stratejisinde isletmenin tiiketiciler ile
etkilesime gectigi kanallar birbirinden bagimsizdir. Bu stratejide her bir
kanal ayr1 ayr1 ele alinarak aralarinda bir entegrasyon olmadan gelistirilir
ve yonetilir (Verhoef vd., 2015; Mirsch vd., 2016). Ayn1 zamanda her bir
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kanal biribiri ile rekabet halindedir ve igletmeler her bir kanaldaki miisteriyi
kanal bazinda degerlendirmektedirler. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri
kapsaminda her bir kanal i¢in belirlenen amaglar birbirinden farkilagmaktadir
ve biit¢e planlamasi her bir kanal i¢in ayr1 ayr1 yapilmaktadir.

Bunun yaninda, Cok Kanalli Pazarlama Stratejilerinin daha bagarili bir
sekilde uygulanabilmesi igin tiiketici karar verme siirecinin ve bu siiregte
titketici kanal se¢iminin daha iyi anlagilmasi gerekmektedir (Neslin vd.,
20006). Tiiketicilerin kanal se¢imi ise, kanal tercihleri ve ozellikleri gibi gesitli
faktorlerden etkilenmektedir (Tse ve Yim, 2002 ). Bu faktorler arasinda
tilketicilerin fiyat, kalite, deger ve kanal riski algis1 (Strebel vd., 2004),
kanallarin birbiri ile etkilesimi (Florenthal ve Aviv, 2010 ), farkli satin alma
gorevleri (Verheof vd., 2007) ve miigteri memnuniyeti bulunmaktadur.

Cok kanall1 stratejide miigteri memnuniyeti saglanmasi igin miisterilerin
bir kanaldan digerine kolayca gegebilmesini saglamak ve uygun bilgi
teknolojilerini kullanarak miigteri bilgilerinin, ihtiyaglarinin gergek zamanl
operasyonlara baglayacak gelismis teknolojiler ve altyapilar kullanilmasi
gerekmektedir (Rangaswamy ve H. Van Bruggen, 2005)

2.3. Capraz Kanal Stratejisi

Tiiketicilerin {irtin veya hizmet satin alirken kullandiklar1 kanallar
entegre etmek, ¢ok kanalli bir sistemde miigterilerin kanallar arasinda gegis
yapmasini kolaylagtirmakta, miigterilerin bu kanallar arasinda gegig yapmasina
yonlendirmektedir (Schramm -Klein vd., 2011). Tiiketicilerin bu davranist
capraz kanal stratejini ortaya gikarmugtir. Capraz kanal stratejisi, tiiketicilerin
isletmelerin  kendilerine sundugu ve {irin veya hizmetleri satin alma
stireglerinde kullandiklar1 kanallar kanallar arasinda gegis yapma yetenegini
ifade etmektedir (Mirsch vd., 2016). Capraz Kanal stratejisi gok kanalli
yaklagim ile biitiinlesik kanal yaklagimi arasinda bir gegis olugturmaktadir.

Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisinin geligimine etki eden birgok
faktor vardir. Bu faktorlerin baginda teknolojik gelismeler gelmektedir.
Teknolojideki ilerlemeler igletmelerin tiiketicilerle iletigim kurabilecegi, {irtin
satabilecegi ve hizmet sunabilecegi kanallarin sayisinin artmasina neden
olmugtur. Geligmesine etki eden bir diger gelisme tiiketici davraniglarindaki
degisimdir. Biitiinlegik Kanal Stratejisi, degisen tiiketici beklentilerine yanit
olarak igletmeler tarafindan gelistirilmistir. Giintimiizde tiiketiciler diziistii
bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi birden fazla cihaz aracihigiyla istedikleri
zaman internete erigebilmeleri sayesinde, iiriin veya hizmetleri satin alirken
gevrimdisi, ¢evrimi¢i ve mobil kanallar1 ve marka ile iletigime gegtikleri
temas noktalarini birbirinin yerine ve es zamanli olarak kullanabilmeyi
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beklemektedir (Rigby vd., 2012; Verhoef vd., 2015) ve isletmelerin
titketicilerin beklentilerindeki bu degisime cevap verme konusundaki becerisi
uzun vadede rekabet avantaji yaratarak elde edecegi basarty1 dogrudan
etkileyecektir. Aynt zamanda demografik ve cografi bilgiler, algilanan risk,
sosyal etki, web sitesi tasarimu, kigisel dijital beceriler gibi pek ¢ok faktor
cevrimigi tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Lu, 2017).

Bu baglamda isletmelerin tiiketicilerin isletme ya da marka ile iletigime
gectigi tiim kanallar1 bagariyla yonetmesi 6nem arz etmektedir. Bu yiizden
isletmelerin birden fazla kanalin ayri ayri ele alindig1 ve yonetildigi gok
kanalli pazarlama stratejisi uygulamalarindan ¢ok daha fazlasina ihtiyag
duymaktadirlar (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014).

2.4. Biitiinlesik Kanal Stratejisi

Biitiinlesik Kanal Stratejisi, gok kanalli pazarlama stratejisi ve gapraz kanal
stratejilerinin dogal bir gelisim gostermesiyle yeniden yapilandirilmug seklidir.
Rigby (2011) akademik literatiirde Biitiinlesik Kanal Perakendeciliginden
soz eden ilk kigi olmustur. Rigby (2011) Biitiinlesik Kanal Stratejisini
“fiziksel magazalarin avantajlarini, ¢evrimigi aligverigin bilgi agisindan zengin
deneyimi ile birlestiren entegre bir satis deneyimi” olarak tanimlamistir.
Biitiinlesik kanal stratejisi miisterilerin firmanin miisterileri ile etkilesimde
bulundugu tiim mevcut ve birbirine edilmis kanallardan tiriinlere erigmesine,
satin almasina olanak saglayan, miisterilere kesintisiz ve tutarli bir deneyim
saglayarak miigteri memnuniyetini artirmayl amaglayan bir stratejidir
(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014 ; Verhoef vd., 2015). Biitiinlegik Kanal
Stratejisi, isletmelerin tiiketicilerin farkli kanal tercihleri arasinda istedikleri
zaman ve istedikleri sekilde gegis yapabilmelerini olanak vererek kusursuz bir
aligveris deneyimi sunmalarini saglayan bir pazarlama stratejisidir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisi, miisterilerin bir perakendecinin satig ve
pazarlama kanallarini tek bir varlik olarak gérmesine olanak tanir ve hangi
kanalla etkilesime gegmeyi segerse segsin kusursuz bir aligveris deneyimi
saglar (Herhausen vd. 2015). Bu nedenle dijital ¢agda tiiketici deneyiminin
tyilestirilmesi, birden fazla satig ve iletisim kanalinin etkin entegrasyonunu
gerektirmektedir (Saghiri vd. 2017). Miisteri ile etkilesime gegilen kanallarin
ayr1 ayrt degil biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi, kanal tyelerinin bilgi
kullanilabilirligini en tist diizeye ¢ikarir ve farkli kanallar arasinda tutarlihk
saglar (Asmare ve Zewdie, 2022). Tiketici tarafindan algilanan bu kanal
entegrasyonu, tiiketici tarafindan algilanan giiveni, miisteri memnuniyetini,
titketicinin giiglendirilmesini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiler

(Zhang vd. 2018).
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Biitiinlegik Kanal, Cok Kanalli ve Capraz Kanal pazarlama stratejileri
birbirlerine benzer goriinseler de aralarinda 6nemli farkhiliklar bulunmaktadir.
Biitiinlegik Kanal Stratejisi, Cok Kanalli Strateji ve Capraz Kanal Stratejisi

arasindaki farklar Tablo 1’de verilmistir.

Tnablo 1: Biitiinlesik Stratejisi, Cok Kanally Strateji ve Capraz Kanal Stratejisi

Arasmdaki Farklar

Cok Kanallr Strateji

Capraz Kanal Stratejisi

Biitiinlesik Kanal
Stratejisi

Bir markanin miisterilerle
fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya ve mobil
uygulama gibi birden fazla
kanal araciligyla etkilesime
girdigi bir stratejiyi ifade
eder.

Isletmelerin hedef
kitleleriyle e-posta, sosyal
medya, web siteleri,

mobil uygulamalar ve
tiziksel magazalar gibi
gesitli platformlar ve

temas noktalar1 iizerinden
etkilesime girmesine olanak
taniyan stratejidir.

Biitiinlesik ve kusursuz

bir miisteri deneyimi
yaratmak i¢in tiim kanallar1
entegre ederek gok kanalli
yaklagimin bir adim Gteye
taginmug halidir.

Odak noktasi, miigterilere
iirtin veya hizmetlere
erigmeleri igin ¢esitli temas
noktalarr saglamaktir.

Odak noktas: e-posta,
sosyal medya ve fiziksel
magazalar gibi farkll
kanallarda tutarli mesaj
saglamaktir.

Odak noktasi, tiim temas
noktalarinda tutarl

ve kisisellestirilmis bir
deneyim saglamaktr.

Kanallar birbirine entegre
olmayabilir.

Kanallar birbiri ile
entegredir.

Tiim kanallar birbirine
entegredir.

Veriler kanallar arasinda
paylagilmaz.

Veriler kanallar arasinda
kismen paylagilir.

Veriler tiim kanallarla
paylagilir.

Kanallar aras1 gegigler
yoktur.

Kanallar ve temas noktalar1
arasinda gegisler vardir.

Kanallar ve temas noktalar1
arasinda kesintisiz gegisler
vardur.

Her bir kanal ayr1 ayr1
yonetilir.

Birbirine entegre edilmis
kanal ve temas noktalarinin
yonetimi

Capraz kanal yonetimi

Birden fazla kanali
kullanilir ancak kanallar
arasinda entegrasyon
olmadigindan dolay:
miisteriler bir kanalda
basladiklar1 islemlere diger
kanalda bagtan baglamak
zorundadirlar.

Miigteriler herhangi bir
kesinti veya bilgi kayb1
olmadan bir kanalda
ctkilesime baglayip diger
kanalda devam ettirebilirler.

Miigteriler yaptiklar
islemleri kaybetmeden
ve farkl kanallara gegis
yaptiklarinda iglemlere
bastan baglamak zorunda
kalmadan kanallar
arasinda sorunsuzca gegis

yapabilirler.
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Amaci miigterilerin bir
igletmeyle etkilesime
ge¢meleri igin birden fazla
segenek sunarak miisteri
deneyimini gelistirmektir.

Amaci kusursuz bir
deneyim sunmak ve
miigterilerle nerede
olurlarsa olsunlar etkilegim
kurmaktir.

Amaci miisterilerin bir
markayla herhangi bir
kesinti veya tutarsizlik
olmadan birden fazla
kanalda etkilegim
kurabilecegi biitiinsel bir
deneyim yaratmaktir.

Miigteri ile etkilesime
gegilirken kullanilan
kanallar:

Magaza, gevrimigi web
sitesi ve dogrudan
pazarlama (katalog)

Miigteri ile etkilesime
gegilirken kullanilan
kanallar:

E-posta, sosyal medya, web
siteleri, mobil uygulamalar
ve fiziksel magazalar, temas

Miigteri ile etkilesime
gegilirken kullanilan
kanallar:

Magaza, gevrimigi web
sitesi ve dogrudan
pazarlama (katalog), mobil

kanallaridir. noktalari kanallar (akilli telefonlar,
tabletler, uygulamalar vb.),
sosyal medya, miigteri
temas noktalar1 (Kitlesel
iletisim kanallari, TV,

radyo, C2C vb.)

Kaynak: Yazar tavafindan Yan vd., 2010; Cao, 2014; Verhoef vd., 2015; Mivsch vd.,
2016; Picot-Coupey vd., 2016; Evboy, 2021°den wyarlanmstr:

Biitiinlegik Kanal Stratejisinin 6nemli 6zelligi olan kanal entegresyonunda
kanallar arasinda veri entegrasyonunun saglanmasidir. Bu yaklagim, gok
kanalli ve gapraz kanal yaklagimlariyla karsilagtirildiginda, veri tabanlarinda
daha fazla veri bulundurmaktadir. Ozellikle sosyal medya ve mobil kanallar
isletmelere miisteri verilerini igin yeni firsatlar sunmaktadir. Biitiinlegik
Kanal Stratejisinde tiim kanallardan gelen veriler bir veri tabaninda toplanur.
Veri tabanindaki bu veriler birlestirilerek bilgilerin iglenmesi sonucunda tiim
kanallar kigisel iletigim igin optimize edilir. Boylelikle miisterilerin fiziksel
kanallar ve dijital kanallar biitiinlesik bir gekilde analiz edilerek tiim temas
noktalarinda tek bir deneyim sunulur.

3. Biitiinlesik Kanal Miisteri Deneyimi

Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle birlikte rekabetin —artmasi,
degisen miigteri istekleri kargisinda isletmelerin rakiplerinden farklilagarak,
miisteri sadakati yaratip rekabet¢i avantaj kazanmak igin yeni stratejiler
gelistirmeye zorlamaktadir ve bundan dolay igletmeler miigteri deneyimini
bir arag olarak kullanmaktadirlar. Gillmore ve Pine (2002) deneyimle ilgili
olarak; “Pazarlamanin amaci satigt gereksiz kilmakti, deneyimin amac ise
pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.” séyleminde bulunmugtur. Bu séylemden
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de anlagilacagr tlizere deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayigini
sekillendirmekte ve igletmelerin rekabet avantaji saglamalar i¢in dikkat
etmesi gereken baglica unsur olarak ele alinmaktadir. Meyer ve Schwager
(2007) miigteri deneyimini, “miisterinin bir igletme ile dogrudan veya dolayl
herhangi bir temas noktasinda iletisime verdigi igsel ve 6znel tepki” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak tiiketiciler ahgveris stirecini
bir biitiin olarak gorerek, lirtin veya hizmetleri satin alma yolculuklarinin
satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi gibi tiim agamalarinda
isletme veya marka ile etkilesime gegtikleri her temas noktasinda keyifli
ve eglenceli bir deneyim yagamak istemektedirler. Bu baglamda marka ile
her temas noktasinda miigteri deneyimi nasil yonetilir? sorusu, igletmelerin
bagar1 olasiigini artirmada kritik bir unsur haline gelmistir (Oh, 2008).
Isletme tarafindan olusturulan marka vaadinin miisteriler tarafindan en
dogru sekilde algilanmasi ancak her temas noktasinda tutarli ve dogru
deneyimin sunulmas ile saglanabilmektedir. Isletmelerin rekabet avantaji
elde etmelerinin en 6nemli nedeni deneyimlerin taklit edilmesinin gok
zor olmasidir. Bu zorlugun sebebi de, deneyimin duyulara hitap ederek
miigteri ve marka arasinda duygusal bir bagin olugmasini saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Deneyimlerin miigteri ve marka arasinda trettigi bu
duygusal baglar, birgok pazarlama mesajlarinin olusturdugu baglardan gok
daha kuvvetli olmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002). Dolayisiyla glintimiizde
¢ok kanalli yaklagimdan biitiinlesik kanal yaklagimina gegis, isletmelerin
miisterileri ile etkilesime gegtikleri tiim farkli kanallar arasinda kusursuz bir
deneyim sunmasim gerektirmektedir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisi miigteriyi etkilesimlerin merkezine alarak
miigteri deneyimine odaklanirlar. Miisteriler isletmeler ve markalarla
etkilesime gegtikleri her kanal ve temas noktasinda ayni deneyimi yagamak
istemektedirler. Biitiinlesik Kanal Stratejisinde bir igletmenin markas: etkili
bir sekilde tek bir kanal gibi hareket eder ve miisterinin marka ile etkilegime
gectigi tiim temas noktalarindaki deneyimleri biitlinlestirir ve diizenler.
Bu sayede sunulan miisteri deneyimi yalmzca eksiksiz ve tutarl degil, ayni
zamanda misterilerin marka ile tiim kanallar izerinden, istedikleri yerde, ne
zaman ve nasil etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan kigisellestirilmig bir
deneyim ile karakterize edilmektedir (Deloitte, 2014).

Biitiinlegik kanal deneyiminde mobil kanallar miigteri deneyimi saglamada
onemli bir rol oynuyor. Bunun nedeni mobil kanalin ¢gevrimigi ve ¢evrimdigi
kanallar arasinda gegisi saglamasidir. Mobil kanal kanallar arasi entegrasyonu
saglayan bir katalizor gorevi gordiigiinden dolayz, farkli kanallarda miigterinin
yasadig1 deneyimleri biitiinlestirerek kesintisiz ve egsiz bir biitiinlesik kanal
deneyimi olugturulmasina katkida bulunur. Ayni zamanda miisteri ve marka
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arasinda etkilesim noktalar1 olugturarak deneyimin kesintisiz olmasin
saglamak i¢in nesnelerin interneti, yapay zeka, sanal ve artirilmig gergeklik,
giyilebilir teknolojiler, finansal teknolojiler gibi teknolojiler kritik bir Gneme
sahiptir.

Biitiinlesik kanal deneyimi etkileyen birgok faktor bulunmaktadir.
Miisterilerin miisteri yolculuklarinda kullanilan kanallarin entegrasyon algisi,
taydaci ve hedonik deger algilari, kanallarin kullanim kolayligi, kanallardaki
giivenlik ve risk algisi, kanallar aras1 tutarlilik, kanallarin kigisellestirilmesi,
kanallarin performansi, miisterilerin aligkanliklari, 6z yeterlilikleri, yenilikleri
benimseme diizeyleri biitiinlegik  kanal deneyimini etkileyen baglica
taktorlerdir (Erboy, 2021).

4. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Sagladig: Firsatlar ve Zorluklar

Dijital diinyada Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi, isletmelere is
modellerini gelistirmeleri ve birden fazla kanalda kusursuz bir miisteri
deneyimi yaratmalari igin ¢ok sayida firsat sunmakla birlikte tiiketiciler i¢inde
baz1 avantajlar olugturmaktadir. Ancak bu firsatlarin yaninda bu stratejinin
uygulanmasinin 6niinde igletmeler i¢in bir¢ok engel olugabilmektedir.

4.1. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Tiiketicilere Sagladig1 Firsatlar

Biitiinlesik Kanal Stratejisi, miisterilere markalarla etkilesim kurmasi
ve satin alma deneyimlerini daha sorunsuz ve kolay hale getirebilmesi igin
¢ok sayida firsat sunmaktadir. Bu strateji, miigteri miisterilerin satin alma
stirecini kendilerine en uygun yontem ve yaklasgimla gergeklestirmelerine
olanak taniyarak egsiz bir deneyim yagamalarini saglar. Tiketicilerin iiriin
veya hizmetleri satin alma yolculuklarinda kendilerine has bir deneyim
yagayarak, bu deneyimi kendilerine sunan markalara giivenip bu markalara
karst ve sadakat gelistirirler.

Miisteriler, markalarla ¢evrimigi, ¢evrimdisi ve mobil kanallar tizerinden
etkilesim kurma firsatina sahip olmaktadirlar Bununla birlikte gevrimigi,
gevrimdigt ve mobil kanallarin entegrasyonu, miisterilerin bir kanaldan
bagladiklart iglemleri farkli bir kanala gegis yaptiklarinda kaldiklar1 yerden
devam edebilmelerine olanak saglayarak zamandan tasarruf etmelerini
saglamaktadir.

Kanallarin  bu kusursuz entegrasyonu, miisterilerin etkilesimde
bulunmayi segtikleri kanaldan bagimsiz olarak tutarh ve kisisellestirilmig bir
deneyim yagamalarina olanak tanir. Kanallar {izerinden elde edilen veriler ile
kendilerine 6zel sunulan teklifleri alabilmektedirler. Cevrimigi, gevrimdist ve
mobil kanallar izerinden markalar ile etkilesime gegen tiiketiciler istedikleri
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kanal tzerinden, Kkisisellestirilmis mesajlar alarak zaman ve mekandan
bagimsiz olarak aligveris yapma firsatina sahiptirler.

4.2. Biitiinlegik Kanal Stratejisinin Isletmelere Sagladig: Firsatlar

Brynjolfsson vd. (2013), biitiinlesik kanal stratejisinin, perakendecilik
ortaminda bagarili olmasinin fiyatlandirma, aligveris deneyiminin tasarimi
ve tiiketicilerle iligkilerin olugturulmasi gibi gesitli alanlarda yeni stratejilerin
gelistirilmesine bagh oldugunu ifade etmektedirler. Fiziksel magazalarin
cevrimigi kanallar ve mobil kanallarla entegrasyonun saglanmasi igletmelerin
miigterilere daha fazla bilgi ve kolaylik sunmasina olanak taniyarak miisteri
sadakati olugturup satiglarin artmasini saglar.

Bununla birlikte Biitiinlesik kanal Stratejisi igletmelerin miisterilerle
etkilesim kurmasi ve pazarlama gabalarini bireysel tercihlere gore uyarlamasi
icin yeni firsatlar yaratmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri
satin alma siireglerinde kullandiklar1 ¢evrimigi ve gevrimdigi kanallardan
verileri alip bu verileri analiz ederek miigterilerin tercihleri, kanal davraniglart
ve liriin ve hizmetleri satin alma kaliplar1 hakkinda fikir sahibi olabilirler.
Elde edilen bu bilgiler, miigterilere kigisellestirilmis pazarlama mesajlari
olusturmak, kigiye Ozel iiriin veya hizmetler 6nermek ve tutundurma
kampanyalar1 olugturmak i¢in kullanilabilir. Bu bilgiler pazarlama mesajlarin
kigisellegtirmek, iiriin veya hizmet 6nermek ve hedefe yonelik promosyon
kampanyalar1 olugturmak igin kullanilabilir.

Isletmeler birden fazla kanalda var olarak ve bu kanallar iizerinden
titketicilere farkli tekliflerde bulunarak farkli satin alma davranigi gosteren
miigterilerin ilgisini ¢ekebilirler Boylelikle igletmeler pazara niifuz ederek
daha fazla tiiketiciye ulagabilir ve miisteri tabanini genigletebilirler (Penny
ve Jeremiah, 2022). Farkl satin alma ve kanal kullanma davranis1 gosteren
miigterilere hitap etme yetenegi, isletmelerin yeni miisteriler kazanmasina,
mevcut miigterilerini elde tutmalarina ve buna bagl olarak yiiksek karlilik
elde etmelerine yol agabilir. Bununla birlikte kanallar arasinda benzer bir
miigteri deneyim saglamak, isletmeleri rakiplerinden farklilagtirarak gtiglii bir
marka kimligi olugturmasina yardimei olur (Forbes, 2023).

Biitiinlesik Kanal Stratejisinin igletmelere sundugu bir diger avantaj
fiyatlandirma  stratejilerini  optimize etmelerine olanak tanimasidir
(Cao vd., 2021). Isletmeler ¢evrimigi, cevrimdisi ve mobil kanallardaki
miigteri etkilesimlerini izleyerek, rekabet avantaji elde etmek ve miisteri
beklentilerini kargilamak igin fiyatlandirma stratejilerini gergek zamanh
olarak diizenleyebilirler.
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Isletmeler, miisterileri ile kisisellestirilmis etkilesimler kurarak ve kanallar
arast tutarliig1 saglayarak miisterileriyle iliskiler giiglendirebilirler. Bu da
titketicilerin satin alma yolculuklar boyunca kanallarda kusursuz bir deneyim
yagamalarina ve bu olumlu agizdan agiza pazarlama yaparak cevrelerine
yayamalarina sebep olacaktir.

4.3. Biitiinlesik Kanal Stratejisinin Isletmeler Agisindan
Dezavantajlari

Biitiinlegik Kanal Stratejisi isletmelere bir¢ok firsat sunmasina ragmen bu
stratejiyl bagarili bir gekilde uygulamak igin igletmeler ¢ok sayida zorluklar
ile kargilagmaktadirlar. Bu zorluklarin baginda farkli sistem ve teknolojilerin
kanallar arasinda entegre edilmesi gelmektedir. Kanallarin ve her bir kanaldan
sunulan pazarlama karmasi tekliflerinin entegre edilmesi ileri diizey teknoloji
kullanimini gerektirmektedir. Bilisim teknolojileri altyapisinin olusturulmasi
isletmeler igin yiiksek yatirim maliyetleri olugturmaktadir.

Miigterilerin girketle fiziksel ve dijital kanallar aracihigiyla e zamanh
iletisim kurdugu entegre bir kanal stratejisi, iyi bir miigteri deneyimi
saglayan bilgi sistemlerinden biri olan iyi bir siparis yonetim sistemini
gerektirir. I operasyonlarinin merkezini olusturan siparis bilgileri kanallar
arasinda paylagilarak tiriin veya hizmetlerin siparig verilme agamasindan nihai
teslimatina kadar gegen siparig dongiisii boyunca sipariglerin ve teslimat
kanallarinin kusursuz entegrasyonunu saglanmasi gerekmektedir (Deloitte,
2015) Isletmeler igin bir diger zorluk gergek zamanl sats ve stok verilerinin
kanallar arasinda paylagilmasidir. Ayn1 zamanda farkli konum ve kanallardan
gelen sipariglerin hizli bir sekilde yerine getirebilmesi igin iyi bir envanter
yonetimi gergeklestirilmelidir.

Miigteriler satin alma yolculugunun farkli agamalarinda farkli kanallar
segerek kendi benzersiz yollarini yaratmaktadirlar. Bu farkliliklar sebebi
ile miigteri satin alma yolculuklart karmagik bir hal almaktadir. Miisteri
yolculugunun karmagiklig: isletmelerin marka performansini, miisteri
memnuniyetini  ve  pazarlama harcamalarinin  etkinligini  6lgmesini
zorlagtirmaktadir (Court vd., 2009).

Isletmelerin kargilagtigr bir diger zorluk siparislerin miisterilerin istedigi
kanaldan teslimatinin saglanmasidir. Miigteri sipariglerinin miigterinin tercih
ettigi kanal tizerinden teslim edilmesini saglamak, kanallar aras1 entegrasyon
altyapist ve siireg otomasyonu gerektirir bu da yiiksek teknolojik yatirrm
maliyetleri olugturmaktadir (Swiatek vd., 2017).
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Cevrimigi ve gevrimdist kanallar arasinda iiriin, fiyat vb.tutarliiginin
bulunmamasi tiiketicinin zihninde karigikliga yol agacagindan dolay1
deneyimlerini olumsuz etkileyecektir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisinin uygulanmasinin oniindeki bu zorluklarin
tistesinden  gelinebilmesi igin firmalarin  kanallar1  birbirine entegre
edebilecekleri altyapr olugturmalari, farkli kanallardan miisterilerine
kigisel teklifler sunmalari, miigteri yolculugunun tamamini analiz ederek
deneyimi kusursuz ve eksiksiz hale getirmeleri, gevrimigi, ¢evrimdig
ve mobil kanallardan ve temas noktalarindan gelen siparig, stok, iiriin ve
fiyat bilgilerinin es zamanl olarak paylagiimasi, miisterilere farkli teslimat
segenekleri sunulmasi, farkli kanallardan alinan {irtinlerin bagka bir kanaldan
iade edebilmesine olanak saglayan altyapinin olisturulmas: ve ¢evrimigi ve
gevrimdigt kanallar arasinda bir koprii gorevi goren mobil teknolojiyi ig
stireglerine dahil etmeleri gerekmektedir.
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