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Ozet

Son yillarda djjital teknolojilerin hizli gelisimi, perakende ortamlarindaki ve
titketici davraniglarindaki degisimleri hizlandirmigtir. Tiiketiciler, aligveris
stireglerinde farkli kanallar1 kullanarak bilgi toplama, iriin aragtirma ve satin
alma iglemlerini gergeklestirme imkanina sahip olmuglardir. Cok kanall
pazarlama, fiziksel magazalar, web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya gibi gesitli temas noktalarinin tiiketicilere tutarl bir aligverig deneyimi
sunacak gekilde entegrasyonu ile olugur. Bu entegrasyon, ¢evrimici ve fiziksel
kanallar arasindaki ayrimi ortadan kaldirarak tiiketicilerin aligveris yolculuklar
boyunca farkli temas noktalar1 arasinda zahmetsizce gegis yapmalarina
olanak tanir. Showrooming ve webrooming gibi dijital teknolojiler tiiketici
deneyimini desteklerken, perakendeciler de tiiketici etkilegimini artirmak
i¢in artirtlmig gergeklik gibi yeni teknolojiler benimsemektedir. Tiiketicilerin
kanal se¢iminde algilanan fayda, risk, maliyet ve ihtiyaglar gibi faktorler
onemli rol oynamaktadir. Kiiresel sektor raporlari, ¢ok kanalli perakende
ticaret pazarinda siirekli biiylimeye isaret etmektedir. Tiiketicilerin yaklagik
%73’ birden fazla kanaldan aligveris yapmay: tercih etmektedir. Cok
kanalli pazarlama, perakendecilerin tiiketici memnuniyetini artirmalarina ve
pazardaki paylarini biiyiitmelerine olanak tanimaktadir.

1. Giris

Son zamanlarda teknolojinin ilerlemesi ve hizla gelisen dijital toplum,
perakende ortamlarindaki ve tiiketici davramglarindaki  degisiklikleri
hizlandirmugtir (Riaz, Baig, Meidute-Kavaliauskiene, & Ahmed, 2021). Artik
tiiketicilerle etkilesim saglayan farkli kanallar ve temas noktalar1 bulunmaktadir
(Shankar vd., 2021). Internet, mobil teknolojiler, sosyal medya, sanal ve
artirlmug gergeklik, yapay zeka tiiketicilerin bilgi ve iletigim kanallarina
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daha fazla erigmesini saglamistir (Grewal, Gauri, Das, Agarwal, & Spence,
2021). Bu dijital doniigiim, tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri arama, se¢me
ve satin alma siireglerinde degisiklige yol agmistir (van Nguyen, McClelland
& Thuan, 2022). Cagdas tiiketiciler, yapacaklar1 aligveris konusunda bilgi
toplamak i¢in kanal se¢mek, satin alma iglemi i¢in bagka bir kanala ge¢mek
ve satin alma sonrast olugan ihtiyaglar i¢in uygun kanala karar vermek
istemektedir (Ryu, Fortenberry, & Warrington, 2023). Tiketiciler, bir
satin alma karar1 vermeden 6nce gesitli ¢evrimigi ve ¢evrimdist kaynaklardan
triinleri aragtirma ve kargilagtirma imkanina sahip olduklar1 igin artik daha
giiglenmislerdir (Sheth, 2020). Bu durum perakendecileri tiiketici etkilegimi
ve satin alma i¢in ¢ok kanalli segenekler sunmaya zorlamistir (Lynch &
Barnes, 2020). Fiziksel magazalar, web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya platformlar: gibi tiim kanallarin ve temas noktalarinin tiiketiciler igin
tutarli ve uyumlu bir aligveris deneyimi saglayacak sekilde entegrasyonu ¢ok
kanalli pazarlamay1 olusturur (Cai & Lo, 2020; Hajdas, Radomska, & Silva,
2022; Valentini, Neslin, & Montaguti, 2020). Kanal entegrasyonu, ¢ok
kanalli bir yapinin temel 6zelligidir (Prassida & Hsu, 2022). Bu entegrasyon,
cevrimigi ve tiziksel kanallar arasindaki ayrimi ortadan kaldirarak tiiketicilerin
aligverig yolculuklart boyunca farkli temas noktalar: arasinda zahmetsizce
gegls yapmalarina olanak tanir (Shen, Sotiriadis, & Zhang, 2020; Tueanrat,
Papagiannidis, & Alamanos 2021b). Cok kanalli pazarlama araglar1 olan
showrooming ve webrooming, dijital teknolojilerin yiikseliginden 6nemli
oOlgiide etkilenmigstir (Sahu, Naved Khan, & Gupta, 2021). Showrooming,
titketicilerin iirtin aramak igin fiziksel bir magazay1 ziyaret etmesini ve
ardindan ayni iirlinii gevrimigi olarak satin almasmi ifade eden yaygin
bir uygulamadir (Flavian, Gurrea, & Orus, 2019). Bunun aksine, {iriini
gevrimigi olarak arama ve ardindan son satin alma iglemini yapmak igin fiziksel
magazayi ziyaret etme siireci webrooming olarak adlandiriimaktadir (Arora
& Sahney, 2017). Webrooming, iiriinle fiziksel etkilegimin ve ayn1 zamanda
aninda sahip olmanin giivencesini saglar (Chatterjee, 2010a, b). Dijital
teknolojiler, fiziksel ve dijital perakende alanlarini daha da harmanlayarak her
ikisinin de yeni varyasyonlarinin yaratilmasina yol agmistir (Sahu vd., 2021;
Schneider & Zielke, 2020). Ornegin, artirilmig gerceklik teknolojisinin
etkisiyle yeni showrooming bigimleri yaratilmugtir (Alvarez Marquez &
Ziegler, 2023). Canli sohbet veya sanal asistanlar gibi etkilesimli miisteri
hizmetleri (Prentice & Nguyen, 2020), canli yayin ve sanal etkinlikler (Li,
Li, Zheng, & Chen, 2021a; Li, Xiong, Mariuzzo, & Xia, 2021b) yeni
webrooming formlarini ortaya ¢ikarmigtir. Dijital platformlardaki inceleme
ve derecelendirme sistemleri aligverig yapanlarin bilingli kararlar vermek
i¢in giivendikleri gesitli tiiketici incelemelerine ve derecelendirmelerine yer
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vermeye baglamigtir. (Muthaftar & Vilches-Montero, 2023). Perakendeciler,
riinleri ¢evrimigi olarak rezerve etme ve magazadan teslim alma segenekleri
sunarak tiiketicilerini iiriinlerin stokta kalmamasi endigesinden kurtarmug
ve satin alma siirecini kolaylagtirmiglardir (Saha & Bhattacharya, 2021).
Kiiresel sektor raporlari, ¢ok kanalli perakende ticaret pazarinda siirekli
biiyiimeye igaret etmektedir (Market Research Future, 2023). Cok kanall
perakende ticaret pazarinin biyiikliigiiniin 2023 yilinda 5,57 milyar ABD
Dolar1 oldugu tahmin ediliyor ve 2023-2029 doneminde %14.5 oraninda
biiyiime bekleniyor (Maximize Market Research, 2023). 46.000 tiiketiciyle
yapilan bir ankete gore, tiiketicilerin yaklagik %73’ birden fazla kanaldan
aligverig yapmayi tercih ediyor (Sopadjieva, Dholakia, & Benjamin, 2017).
Cok kanallr aligverig yapan tiiketiciler, yalnizca bir kanal kullanan tiiketicilere
kiyasla genellikle her magaza aligverisinde %4 ve ¢evrimigi aligveriste %10
daha fazla harcama yapiyorlar (Sopadjieva vd., 2017). Cok kanalli kampanya
yapan perakendecilerde tiiketiciyi elde tutma oranlari, tek kanalli pazarlamaya
odaklananlara gore %90 daha yiiksek (Hossain, Akter, Kattiyapornpong, &
Dwivedi, 2020). Bu nedenle birgok perakende girketi, tiiketicilere sorunsuz
bir aligverig deneyimi saglamak igin artirilmig gergeklik gibi yeni teknolojilerin
de destekledigi ¢ok kanallr stratejiler benimsenmektedir (Von Briel, 2018).

Bu boliimde ¢ok kanalli pazarlama kavrammin tanimi ve ¢ok kanalli
pazarlamada kanal se¢imini etkileyen faktorler tizerinde durulacaktir.

2. Cok Kanall1 Pazarlama Kavramu

Cok kanalli pazarlama (omnichannel) kavramu ilk olarak Rigby (2011)
tarafindan ortaya atilmigtir. Kavramin ortaya ¢ikisindan sonra ¢ok kanalli
titketici deneyimi yonetimi (Gerea, Gonzalez-Lopez, & Herskovic, 2021;
Singh & Chakrabarti, 2020); ¢ok kanalli pazarlamada teknolojinin rolii (Cai
& Lo, 2020); ¢ok kanalli pazarlamada tiiketici yolculugu (Gao, Melero, &
Sese, 2020); ¢ok kanalli aligverig davranigindaki egilimler (Halibas, Nguyen,
Akbari, Akram, & Hoang, 2023); artirilmig gergekligin perakendecilik
tizerindeki etkisi (Yang & Hu, 2024); ¢ok kanalli perakendecilikte e-siparig
kargilama yoluyla dagitim (Melacini, Perotti, Rasini, & Tappia, 2018); kanal
envanteri ve kaynaklarinin entegrasyonu (Taylor, Brockhaus, Knemeyer, &
Murphy, 2019) gibi konular aragtirmacilar tarafindan ele alinmistir.

Fiziksel ve gevrimigi kanallar1 birlikte kullanma segenegine sahip olan
tilketicilerin nihai satin alma isgleminden ©nce bilgileri nasil aradigini,
kargilastirdigini, degerlendirdigini ve igledigini ve hangi faktorlerin satin alma
davranigini etkiledigini bilmek ¢ok kanalli pazarlama stratejisi olugturmak
i¢in 6nemlidir.
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3. Cok Kanalli Pazarlamada Kanal Se¢imi

Tiiketiciler, ihtiyaglarii uygun, diisiik riskli ve diisiik maliyetli bir
sekilde kargilayabilecek kanallar: tercih etme egilimindedirler (Sonderegger-
Wakolbinger & Stummer, 2015). Kanalin algilanan faydalarini algilanan
dezavantajlarina gore tartarak karar vermektedirler (Singh & Jang, 2022).

3.1. Kanalla ilgili Faktorler

Kanal Kalitesi: Kanal kalitesi, kanalin tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini kargilama konusundaki algilanan becerisiyle ilgilidir (Gensler,
Verhoef, & Bohm, 2012; Oppewal, Tojib, ve Louvieris, 2013). Satin alma
oncesi ve satin alma agamalarinda kanal kalitesini en 6nemli kanal 6zelligi
olarak tanmimlamaktadir. Saglanan tiiketici hizmetlerinin kalitesi, bilginin
kullanilabilirligi, kullanighihigi, personel tarafindan saglanan miigteri hizmetleri
ve destegi, mevcut iiriin veya hizmet yelpazesi ve atmosfer kanalin kalitesini
belirlemektedir. Personel ve atmosfer genellikle gevrimdigi kanallara 6zgt
faydalar olarak kabul edilirken (Arora, Singha, & Sahney, 2017), ¢esitlilik ve
kullanilabilirlik daha ¢ok ¢evrimigi kanallara 6zgii avantajlar olarak goriiliir
(Boardman & McCormick, 2018). Tiiketicinin kanal kalitesi algis1 ihtiyag
duydugu bilgi ¢esidine gore degisir. Fiziksel magazalar 6zellikle dokunsal
bilgi ihtiyacini kargilamak i¢in ¢ok uygundur ve potansiyel tiiketicinin
triinii fiziksel olarak incelemesine olanak tanimaktadir (Dholakia, Zhao, ve
Dholakia, 2005). Internet kanallart ise, gesitli kaynaklardan saglanan giincel
bilgilere sonsuz erisim saglamasiyla 6ne ¢ikar (van Nguyen vd., 2022). Hiza
ihtiya¢ duyuldugunda telefonla iletisim ve gagri merkezleri 6n plana ¢ikar
(Jerath, Kumar, & Netessine, 2015). Miisteri hizmetlerinin kalitesi ve kanal
kullanighiligy, tiim kanallar genelinde kanal se¢iminde 6nemli faktorlerdir
(Eriksson & Nilsson, 2007; Frasquet, Molld, & Ruiz, 2015). Belirli bir
kanalin indirimler, promosyonlar veya benzeri yollarla tanitilmasi, kanalin
kullanimina yonelik olumlu tutumlar artirabilir (Srisuwan & Barnes, 2008)
ve kanalin benimsenmesini hizlandirabilir (Bilgicer, Jedidi, Lehmann, &
Neslin, 2015; Sun, Shi, Viswanathan, & Zheleva, 2019).

Kanal Uygunlugn: Tiketicinin algiladigi  kolaylik ve hiz olarak
tanimlanabilir (Gensler vd., 2012). Kolaylik; kullanim kolaylig1 ve aramayla
ilgili kolaylik olarak tanimlanabilir. Cevrimigi kanallar satin alma Oncesi
agamada oOzellikle uygun goriinmektedir (Sonderegger-Wakolbinger &
Stummer, 2015) ve tiiketiciler, ©zellikle fiyat karsilagtirmasi agisindan
¢evrimi¢i ve mobil kanallarin kullanighiligina ve kullanict dostu olmasina deger
vermektedir (Boardman & McCormick, 2018). Mobil kanallarin, mobil
cihazlarin taginabilir ve her yerde bulunabilir dogasi (Huang, Zhou, Liao, Mo,
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& Wang, 2017) ve bunun sonucunda aligveris deneyimi tizerinde mekansal
veya zamansal kisitlamalarin bulunmamas: (Kim, Libaque-Saenz, & Park,
2019) nedeniyle hiz agisindan gok iyi performans gosterdigi goriilmektedir
(Rodriguez-Torrico, San José Cabezudo, & San-Martin, 2017). Fiziksel
magazalarin en biiyiik faydasi, iiriiniin aninda bulunabilirligidir (Boardman
& McCormick, 2018). Bu nedenle fiziksel magazalar anlik aligveris ve acil
satin alma ihtiyaglar1 igin tercih edilir (Kazangoglu & Aydin, 2018).

Kanal Riskleri: Kanal riski algis1 en ¢ok ¢evrimigi ve mobil kanallarla
baglantili olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bezes, 2016). Bunun nedenti, algilanan
baz risklerin 6zellikle gevrimigi ve mobil aligveriste belirgin olmasidir. Ornek
olarak; giivenlik riskleri (kullanicinin ve 6deme bilgilerinin giivenligiyle
ilgili endigeler), prosediirle ilgili riskler (aligveris siireciyle ilgili endigeler) ve
aninda tatmin ve dokunma eksikligi (Lee & Jung, 2020) verilebilir. Fiziksel
magaza ortamu, tiiketicilerin bu riskleri aninda ve genel olarak giiven verici bir
sekilde degerlendirmesini kolaylagtirir. Cevrimigi kanallara iligkin risk algist,
gevrimigi kanal kullaniminin azalmasina ve fiziksel magazalar gibi alternatif
kanallarin daha fazla kullanilmasina neden olur (Lee & Jung, 2020). Ancak,
COVID-19 salgim tiiketicinin kanal se¢iminde enfeksiyon tehlikesini de
dikkate almasina neden olmustur (Eckl & Lingenfelder, 2021). Bu durum
gevrimigi kanallarin degerini olumlu yonde etkilemigtir (Wang, Wong, Qi,

& Yuen, 2021a,).

Kanal Maliyetleri: Kanal maliyetleri parasal veya para digi olabilir.
Tiiketiciler, ¢evrimigi kanallar i¢in zaman, para ve ¢aba agisindan maliyetlerinin
daha diigiik olacagini distinmektedirler (Lipowski & Bondos, 2018).
Ornegin, internet veya gagri merkezi kullamldiginda tiiketici ulagim igin
zaman ve para harcamaz. (Chocarro, Cortifas, & Villanueva, 2013; Sousa,
Amorim, Rabinovich, & Sodero, 2015). Tiiketiciler fiziksel magazalar1 ¢ok
uzakta algiladiklarinda ¢evrimigi kanallari tercih ederler (Kollmann, Kuckertz,
& Kayser, 2012). Ancak ¢evrimigi aligveris, teslimat maliyeti veya teslimatin
gelmesini beklemeyi gerektirebilir (Chintagunta, Chu, & Cebollada, 2012).
Kanal degistirmenin tiiketicinin goziinde parasal olmayan bir maliyeti
vardir. Ornegin yeni kanalin yapisini 6grenmesi gerekliligi (Dholakia vd.,
2005), kanallarin entegre olmamast (Shen, Li, Sun, & Wang, 2018) ve
mevcut kanaldan memnuniyet (Falk, Schepers, Hammerschmidt, & Bauer,
2007) gibi unsurlar tiiketicinin kanal degistirmekle ilgili algiladigi parasal
olmayan maliyetlerdir. Ancak yine de tiiketiciler, tiiketici yolculugu boyunca
gegls firsati sunmasinin kanal segiminde belirleyici bir faktor oldugunu
diisiinmektedirler (Sonderegger-Wakolbinger & Stummer, 2015).
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3.2. Tiiketiciyle Tlgili Faktorler

Tiiketicinin Ihtiyaglar: Kanal 6zelliklerinin bir tiiketici igin &nemi biiyiik
olgiide o tiiketicinin ihtiyaglarina baglidir. Ornegin, miisteri hizmetlerine ya
da satig personeli ile etkilesime ge¢meye ihtiyag duyan tiiketiciler fiziksel bir
magazay1 ziyaret etme egiliminde olurken, (Kazan¢oglu & Aydin, 2018)
Fiyatlar1 kolayca karsilagtirmak ve gesitlilik istediklerinde ¢evrimigi kanallart
kullanma egiliminde olacaklardir (Boardman & McCormick, 2018; Santos
& Gongalves, 2019).

Faydaci ve keyfi ihtiyaglar olmak tizere iki genel tiiketici ihtiyact vardir
(Blazquez, 2014; Boardman & McCormick 2018; Cervellon, Sylvie, &
Ngobo, 2015). Faydac ihtiyaglar, zamandan veya paradan tasarruf gibi
titketici deneyiminin daha iyi bir gekilde kullanilmasina yonelik rasyonel
tiiketici gereksinimlerini igerir (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001). Keyfi
ihtiyaglar ise, aligverig deneyiminden kaynaklanan eglence ve zevk ile ilgilidir.
Bu nedenle daha duygusaldir ve duyulara hitap eder (Childers vd., 2001).
Kanal se¢iminde bilgi ve miisteri hizmetleri, kolaylik, dokunma, maliyetten
kaginma, rahathk gibi ihtiyaglar faydaci ihtiyaglar kapsaminda; keyif alma,
gesit arama, hemen satin alma gibi ihtiyaglar ise keyfi ihtiyaglar kapsaminda
siniflandirilabilir.

Tiiketici gesitli kaynaklardan yararlanarak miimkiin oldugunca fazla bilgi
toplama ister. Tiketicinin bilgi ihtiyaci, arama igin birden fazla kanalin
kullanilmasma (Hu & Tracogna, 2020; van Nguyen vd., 2022) ve 0n satin
alma ile satin alma arasinda kanallarin degistirilmesine yol agmaktadir.
Tiiketici satin alma Oncesi bilgi ihtiyacim gidermek igin genellikle akillt
telefon kullanir. Yaygin kullanilan akilh telefonlar, zaman ve enerji tasarrufu
saglayan cihazlar olarak goriiliir (Boardman & McCormick, 2018; Kim vd.,
2019). Konfor ihtiyaci, yani algilanan riskleri azaltmak igin kigisel temaslara
duyulan sosyal ve duygusal ihtiyag, tiiketici yolculugu boyunca daha az
kanalin kullanilmasina ve 6zellikle fiziksel magazalarin tercih edilmesine yol
agar (Boardman & McCormick, 2018). Satig sonrasi agamaya 6zgii bir ihtiyag
olan telafi arays1 igin tiiketicilerin fiziksel magazalar gibi interaktif sikayet
kanallarini ziyaret etme egilimi vardir (Frasquet, Ieva, & Ziliani, 2021,
Miquel-Romero, Frasquet, & Molla-Descals, 2020). Tiiketici, sadece “i¢ini
dokmek” istedigi durumlarda, magaza personeliyle karg1 kargiya gelmekten
kaginarak gikayetler igin e-posta gibi uzak kanallar1 se¢gme egilimindedirler

(Mattila & Wirtz, 2004).

Tiiketicinin Kigiligi: Tiiketici 6zelliklerinin kanal se¢imi {izerinde dolayl
bir etkisi vardir. Geng tiiketicilerin tiiketici yolculugu boyunca ¢evrimigi
kanallar1 kullanma olasilig1 yasgh tiiketicilere gore daha yiiksektir (Brand,
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Schwanen, & Anable, 2020). Dijital teknolojilerle biiyiiyen kugaklar, bu
teknolojileri kullanma konusunda daha fazla deneyime sahiptir ve teknolojiye
giiven duyarlar (Lipowski & Bondos, 2018). Bu kusaklar ¢evrimigi kanallar
yiksek riskli algilamazlar (Li, Jia, Zhang, & Wang, 2019). Ancak 6-12 yag
arast geng tiiketiciler aligveris icin ¢evrimdist kanallar: tercih edebilmektedir
(Boulay, de Faultrier, Feenstra, & Muzellec, 2014). Bunun nedeni keyif
almay1 daha 6nemli bulmalar ve fiziksel magazada gezinmenin ¢evrimigi
kanallarda gezinmekten daha kolay olmasidir. Ayrica 6-12 yag grubu
titketicilerin kredi kart1 gibi gevrimigi 6deme segeneklerine erigimi kisithdir.
Yagin yani sira, tiiketicinin iilkesi ve, ikamet ettigi yer, tiiketici ihtiyaglarin
ve dolayisiyla kanal se¢imini etkiler (Ali, Tarhini, Brooks, & Kamal, 2021;
Park & Kim, 2018). Ornegin; tiiketici ¢evrimdigi kanallara uzak yagtyor
olabilir (Lim, Xie, & Haruvy, 2021; Soysal & Krishnamurthi, 2016)
Internet kapsama alani veya genig bant baglantis1 gibi altyapr kosullari
yetersiz oldugu igin tiiketicinin g¢evrimigi kanallar1 kullanmasi zor olabilir
(Fornari, Fornari, Grandi, & Menegatti, 2016). Fiyat hassasiyeti, yeniliklere
aciklik, diirtiisellik ve riskten kaginma gibi tiiketiciyle ilgili psikografik
faktorlerin kanal se¢imi itizerinde farkli etkileri bulunabilir. Tiiketicilerin
bir kanalla olan deneyim diizeyi, ozellikle dijital kanallar s6z konusu
oldugunda, kolaylagtiric1 veya engelleyici bir rol oynayabilmektedir (Eckl
& Lingenfelder, 2021; Hallikainen, Alamiki, & Laukkanen, 2019). Genel
olarak, tiiketiciler deneyimli olduklar1 kanallar1 kullanma egilimindedir
(Hu & Tracogna, 2020; Polo & Sese, 2016). Dolayisiyla, tiiketicinin sahip
oldugu kanal deneyimi seviyesi arttik¢a, kanal ataleti ortaya ¢ikar. Boylece
titketici deneyimi ve yagam stiresi boyunca ayni kanali kullanir. Bu durum,
djjital kanallarin benimsenmesini yavaslatabilir (Sousa & Voss, 2012). Tiim
bunlara ragmen, aligveris siirecinde aksakliklar yasandiginda, tiiketiciler
kanallarin  fayda ve maliyetlerini yeniden degerlendirebilir ve Onceki
aligkanliklarindan vazgegebilir (Li, Konus, Langerak, & Weggeman, 2017).

Miisteri Yoleulugunun Seviyesi: Miisteri yolculugunun agamasina gore
tiiketici ihtiyaglari ve dolayisiyla algilanan kanal 6zellikleri, degisebilmektedir
(Ali vd., 2021; Barwitz & Maas, 2018; Frasquet vd., 2015). Satin alma
oncesindeki yiiksek bilgi ihtiyaci, satin alma sonrasinda yerini maliyetten ve
riskten kaginmaya birakir (Kollmann vd., 2012; Polo & Sese, 2016), satig
sonras1 agamada ise telafi arayig1 gibi faktorler 6ne ¢ikmaktadir (Miquel-
Romero vd., 2020). Miisteri yolculugu boyunca en sik rastlanilan kanal
degistirme tiirleri webrooming (Kim vd., 2019) ve showroomingdir
(Schneider & Zielke, 2020). Satin alma Oncesi agamada, rahat ve kolay
bilgi toplama igin g¢evrimigi kanallar tercih edilmektedir. Daha sonra
algilanan riski azaltma, fiziksel magazalarin duyusal ve miisteri hizmetleri
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avantajlarindan yararlanma arzusu ile satin alma iglemi igin ¢evrimdist
kanallara gegilir (Herrero-Crespo, Viejo-Ferndndez, Collado-Agudo, &
Sanzo Pérez, 2022). Bununla birlikte kullanimi basit ve uygun fiyatl iiriinler
i¢in, tiiketici yolculugu boyunca kanal degistirme tipik bir durum degildir.
Bu tiir triinler igin bilgi toplama ve sonraki satin alma i¢in genellikle ayn1
kanal kullanilir (Cao, 2012; Gensler vd., 2012; Oppewal vd., 2013). Cok
kanalli bir ortamda bile, tiiketiciler satin alma 6ncesi ve satin alma agamalar1
boyunca ya gevrimigi ya da ¢evrimdigt odakli olma egilimindedir (Acquila-
Natale & Iglesias-Pradas, 2021; Valentini vd., 2020). Ancak bu durum satig
sonrast agamada azalir (Frasquet, Ieva, & Ziliani, 2019; Miquel-Romero
vd., 2020). Bunun nedeni muhtemelen kanal kolayliginin 6neminin azalmasi
ve bu agamada kisisel temas ve etkilesim gibi diger kanal 6zelliklerinin daha
onemli gortilmesidir (Miquel-Romero vd., 2020). Tiiketiciler tatmin edici
olmayan bir ilk denemeden sonra ikinci bir gikayet i¢in bir kanal segtiklerinde,
muhtemelen kanallar arasindaki sinerji etkilerinden yararlanmak igin tekrar
kanal degistirme egilimindedirler (Frasquet vd., 2021). Kanal se¢imi
tizerinde etkisi olan tiiketiciyle ilgili faktorler Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Kanal Secimini Etkileyen Tiiketiciyle Tlgili Faktiorier

Yas Yas, kanala iligkin deneyimi ve algilanan riski belirler.
Yagadig1 yer Yaganilan yer, ulagim siiresini ve teknik altyapiy: belirler.
Fiyat hassasiyeti Maliyetten kaginmaya yol agar.

Riskten kaginma Kanalla ilgili risklere ve kanal degistirme maliyetine

odaklanmaya yol agar.

Utangaglik Satig sonrasi gikayetler konusunda fiziksel magaza ¢alisanlartyla
konugmak konusunda ¢ekimserlige yol agar.

Kanal deneyimi Kanalla ilgili risk ve maliyet algisin1 azaltir, algilanan kolayligt
ve kaliteyi artirir.

Gerekli ekipman ve | Cep telefonu ve kredi kart1 sahibi olmak mobil kanallar ve

kaynaklara erigim cevrimigi aligverisin 6n koguludur.

Kanal Belirli bir kanalin var oldugundan haberdar olmak kanal
farkindaligina sahip | kullanimi igin ilk koguldur.

olmak

3.3. Durumsal ve Cevresel Faktorler

Miisteri yolculugu boyunca kanal segimi ve kanallar arasi gegis her zaman
planli bir davranig olmayabilir (Maggioni vd., 2020). Baz1 durumlarda,
titketiciler istedikleri kanali segebilecek durumda degildir (Chocarro vd.,
2013). Kanal se¢imini etkileyen durumsal ve gevresel faktorler Tablo
2°de Ozetlenmistir. Cevrimi¢i kanallart tercih eden tiiketiciler, internet
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baglantilar1 zayifsa veya akilli telefonlar1 yanlarinda degilse bir magazay1
ziyaret edebilir. Cevrimdig: tercihleri olanlar ise, zaman baskis1 altinda acil
bir ¢oztime ihtiyag duyduklarinda interneti kullanabilirler (Cheng & Huang,
2014). Bazi tiiketiciler ise, online aligveris i¢in kredi karti gibi gerekli
imkanlara sahip olmadiklar igin baz1 kanallar1 bagtan tercih etmeyebilir (Lu
& Rucker, 2006). Zaman, yer, iletisim ve kanal mevcudiyeti gibi durumsal
ve baglamsal faktorler gesitli kanallar1 kullanma firsatini ve kabiliyetini
etkileyerek tiiketicilerin kanal se¢imini hem dogrudan hem de dolayli olarak
etkilemektedir.

Zaman, kanal se¢iminde en belirleyici durumsal faktorlerden biridir. Her
yerde bulunabilmeleri ve taginabilir olmalar1 nedeniyle mobil kanallar giin
boyunca kullanilabilir, ancak masaiistii bilgisayar kullanimi tipik ¢alisma saatleri
olan sabah 9 ile akgam 6 arasinda yogundur (Park & Lee, 2017). Zaman,
agihig saatleri nedeniyle birgok fiziksel magazaya erigim lizerinde de dogrudan
bir etkiye sahiptir (Chocarro vd., 2013). Zamanin kanal se¢imi tizerindeki
etkisinin bir bagka boyutu da az zamam olan tiiketicilerin gereksinimleri ve
motivasyonlariyla ilgilidir. Bu tarz tiiketiciler kanalin hizina odaklanir (Cheng
& Huang, 2014) ve faydac ihtiyaglara daha fazla 6nem verir (Barwitz &
Maas, 2018). Zaman hassasiyeti miigteri yolculugu boyunca kullanilan kanal
sayisiu sinirlar (Oppewal vd., 2013) ve mobil cihazlarn kullanimim tegvik
eder (Wagner, Schramm-Klein, & Steinmann, 2020).

Cevresel faktorlere bakildiginda tiiketiciler komgulariyla ve sosyo-
demografik olarak benzer tiiketicilerle ayni kanallari benimseme egilimindedir
(Bilgicer vd., 2015).

Tablo 2: Kanal Secimini Etkileyen Duvumsal ve Cevresel Faktovler

Algilanan zaman Zaman basksi hisseden tiiketiciler aninda destek veren

baskis1

kanallar1 tercih ederler.

Sosyal baglam

Es, dost, arkadagin kullandig: kanallar tercih edilir.

Giiniin saati

Caligma saatleri igerisinde masa iistii bilgisayar, sabit telefon
gibi cihazlarla kanal kullanimi tercih edilir.

Bayram — Yilbagt

Ozel dénemlerde yogunluk nedeniyle gevrimigi kanallar tercih
edilir.

Pazarlama Promosyonlar kanalin benimsenmesini kolaylagtirir.
kampanyalar1
Teknik altyap: Cevrimigi kanallar igin internet mevcudiyeti, hiz1 gibi konular

onem kazanir.

Gerekli ekipman ve
kaynaklara erigim

Cep telefonu ve kredi karti sahibi olmak mobil kanallar ve
¢evrimigi aligverigin 6n kosuludur.

Kanal
farkindaligina sahip
olmak

Belirli bir kanalin var oldugundan haberdar olmak kanal
kullanimt igin ilk koguldur.
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3.4. Uriinle ya da Hizmetle Tlgili Faktorler

Tiiketici 6zellikleri gibi, {irtin veya hizmetin 6zellikleri de kanal se¢imini
dolayli olarak etkilemektedir. Tiiketici ihtiyaglari ve kanalin 6nemi, s6z konusu
tirtin veya hizmetin fiyatina, kapsamina, risk diizeyine ve karmagikligina gore
degismektedir (Guo, Zhang, & Lynette Wang, 2021; Kondo & Okubo,
2022). Ornegin pahali iiriinler, daha yiiksek bir bilgi ve risk azaltma
ihtiyacini tetikler (Kakalejcik, Bucko, & Vejacka, 2019; Xu & Jackson a,b,
2019). Yiiksek fiyatly, riskli veya karmagik {iriin ya da hizmet tiirlerini satin
almak isteyen tiiketiciler, mobil kanal gibi risk algisiyla iligkili kanallardan
kaginabilir (Sun vd., 2019). Bu tiir iiriinlerde showrooming tercih edilir,
yani tiiketiciler satin alma 6ncesi agamada fiziksel magazay1 ziyaret ederek
bilgi ve hizmet ihtiyaglarini kargilar, ancak ger¢ek satin alma igin ¢evrimigi
kanallara gegerler. (Guo vd., 2021; van Nguyen vd., 2022). Kolaylik arayig1
nedeniyle agir veya hacimli tiriinler i¢in gevrimigi kanallar daha sik kullanilir.
Dokunma ve hemen sahip olma ihtiyact nedeniyle bozulabilir tiriinler igin
tiziksel magazalar1 ziyaret etme egilimi bulunur (Chintagunta vd., 2012).
Kanal se¢imini etkileyen fiiriinle ya da hizmetle ilgili faktorler Tablo 3’de
Ozetlenmistir.

Tablo 3: Kanal Secimini Etkileyen Uriinle ya da Hizmetle Ilgili Faktorler

Fiyat / risk / Yiiksek fiyat / risk / karmagiklik bilgi ithtiyacini artirir.

karmagiklik seviyesi

Tgilenim Diisiik ilgilenim {iriinlerinde (pahali olmayan, sik satin alinan,
diisiik risk tagryan) kolay olan kanal tercih edilir.

Arama / deneyim Deneyim {iriinlerinde (tatil, ulagim gibi iirtin kullanildiktan

riinleri sonra dogru degerlendirilebilecek iiriinler) dokunma, bilgi
alma ve miisteri hizmetleri ihtiyact daha fazladir.

Agirhik ve hacim Agir ve hacimli tirtinlerde ¢evrimigi kanallar tercih edilir.

Bozulabilirlik Cabuk bozulabilen tritinlerde fiziksel kanallar tercih edilir.

4. Sonug

Son yillarda hizla degisen dijital teknolojiler, tiiketicilerin aligveris
davraniglarini biiyiik 6lgiide etkilemektedir. Bu durumla baga ¢tkmak isteyen
bir¢ok perakende sirketi, tiiketicilerine tatmin edici bir aligverig deneyimi
saglamak amaciyla yeni teknolojilerin destekledigi ¢ok kanalli stratejiler
sunmaktadir. Bu durum tiiketicilerin algveris segeneginin g¢ogalmasiyla
sonuglanmugtir.

Perakende sektoriinde rekabetin artmasiyla beraber tiiketicilerin daha fazla
aligveris segenegi ve esnekligi olugmugtur. Tiiketiciler artik tiim kanallarda



Sibel Demirel | 11

kesintisiz ve tutarli bir deneyim vyagayabilmekte, zaman ve mekandan
bagimsiz olarak aligveris yapabilmekte, ¢esitli teslimat se¢enekleri arasindan
segim yapabilmekte, kisisel kampanyalardan faydalanabilmekte, daha fazla
bilgiyle karar verebilmekte, zaman tasarrufu saglayabilmektedir.

Tiiketiciler hangi kanalin kendilerine daha uygun oldugunu kanalla,
tilketiciyle, {irlinle ve gevreyle ilgili faktorlere gore belirlemektedirler. Bu
faktorlerin satin alma davranigini etkiledigini bilmek perakendecilerin gok
kanalli pazarlama stratejisi olusturmalar1 igin ve biiyliyen pazarda paylarini
artirmalari i¢in 6nem teskil etmektedir.

Tiiketici beklentisini kargilayabilmek ve rekabetgi kalabilmek igin
perakendeciler kanallar arasinda veri senkronizasyonuna dikkat etmeli,
kanallar arasinda tutarl bir deneyim saglamaly, kisiye 6zel sadakat programlari
uygulamali, yapay zeka gibi teknolojik gelismeleri ¢oziimlere entegre etmeli,
hizli ve esnek teslimat yapabilmeli, kolay iade ve degisim imkani sunabilmeli,
titketici geribildirimini takip etmeli, rakiplerini ve tiiketici davranigini analiz
ederek kanal stratejisini giincellemelidir.
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