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OZET

Gectigimiz on yilda perakende sektorii cevrimici ve ¢evrimdist pek ¢ok kanal ve temas
noktasiyla nihai miisterilere erisim saglamaya calismis; bdylece essiz bir miisteri deneyimi
yaratarak rekabet dstiinliigii kazanmayr amaglamistir. Ancak 2019 yilina kadar kanal
alternatiflerinde yaratilan ¢esitlilige ragmen faaliyet gosterilen kanallarin entegre bir sekilde
isleyisini saglama girisiminde arzulanan etkide sonuglar {iretilememistir. Hatta kimi
perakendeciler ¢evrimigi kanallarda sadece online aligveris platformlar1 vasitasiyla varlik
gosterebilmistir. Perakende sektoriinde miisteri deneyiminin 6nemli bir belirleyici bileseni olan
kanal yonetimi Covid-19 pandemisiyle birlikte artan bir onem kazanmistir. Pandemi
stirecindeki “evde kal” uygulamalari, disar1 ¢ikma yasaklar1 ve sosyal mesafe kisitlamalari
tilketiciler i¢in aligveris yeri se¢imini kisitlar hale gelmistir. Bu kisit tiiketicilerin farkli davranig
bicimleri sergilemesine yol agmistir. Tiim olumsuz etkiler igerisinde ise Covid-19 salgininin
perakende sektorii iizerindeki etkisi ¢ok daha hizli ve dikkat ¢ekici olmustur. Tiirkiye’de hazir
giyim perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri kapsayan bu tez arastirmasinda
isletmelerin kanal entegrasyon diizeyleri, stratejik ¢eviklik yetenekleri ve Covid-19
pandemisindeki isletme performanslari arasindaki iligkiler incelenmektedir.

Kanal entegrasyonunun igletme performansina etkisi, ¢eviklik zorlayicilar1 ile rekabet
kapasitesi arasindaki iligki ve bunlarin isletme performansina etkisi, elektronik entegrasyonun
ceviklik tizerine etkisi gibi arastirma giindemleri lizerine caligmalar literatiirde halihazirda
mevuttur. Bu tez ¢alismasinda ise farkli olarak Covid-19 pandemisinde perakende sektoriinde
kanal entegrasyonu ve performans iliskisi ve bu iliskide stratejik cevikligin aracilik rolil
incelenmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim perakendecilerinden elde edilen veriler; kanal
entegrasyonunun stratejik ceviklik tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu, stratejik
cevikligin isletme performansi iizerinde énemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ve stratejik
cevikligin kanal entegrasyonu ve isletme performansi arasindaki iliskide aracilik rolii
tistlendigini gostermektedir. Stratejik ¢evikligin aracilik roliine dair dogrudan/dolayli/toplam
etkiler arasinda karsilastirmalar yapilmistir. Bu karsilastirmalar neticesinde, dolayli etkiler
altinda raporlanan sonuglar Kanal Entegrasyonu—Stratejik Ceviklik—Isletme Performansi
baglantis1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Kanal

entegrasyonunun isletme performansi iizerinde pozitif yonde, ancak anlamli bir iliskiye sahip
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olmadig1 durumda kanal entegrasyonunun stratejik g¢eviklik yoluyla isletme performansini
pozitif yonde ve istatistiki olarak anlamli sekilde etkilemekte oldugu sonucuna ulagilmistir.
Anahtar Kelimeler: Kanal Entegrasyonu, Biitiinlesik Kanal, Omnichannel Stratejisi, Stratejik

Ceviklik, Covid-19, Pandemi, E-ticaret, Isletme Performansi, Miisteri Deneyimi



SUMMARY

THE RELATIONSHIP BETWEEN CHANNEL INTEGRATION AND
PERFORMANCE IN THE RETAIL INDUSTRY IN THE COVID-19 PANDEMIC:
THE MEDIATING ROLE OF STRATEGIC AGILITY

In the past decade, the retail industry has tried to reach end customers through many
online and offline channels and touchpoints; thus, it aimed to gain a competitive advantage by
creating a unique customer experience. However, despite the diversity created in channel
alternatives until 2019, the desired results could not be produced in the attempt to ensure the
integrated operation of the channels in which it operates. In fact, some retailers have been able
to exist in online channels only through online shopping platforms. Channel management,
which is an important determinant of customer experience in the retail industry, has gained
increasing importance with the Covid-19 pandemic. “Stay at home” practices, curfews and
social distance restrictions during the pandemic process have become restricting the choice of
shopping places for consumers. This constraint has led consumers to exhibit different behavior
patterns. Among all the negative effects, the impact of the Covid-19 outbreak on the retail
industry has been much faster and more remarkable. The aim of this study which covers
businesses operating in the ready-made clothing retail sector in Turkey is to examine the
relationships between the channel integration levels of enterprises, their strategic agility
capabilities, and their business performance in the Covid-19 pandemic.

There are a sufficient number of studies in the literature investigating the effect of
channel integration on business performance, the relationship between agility drivers and
competitive capacity and their impact on business performance, and the effect of electronic
integration on agility. This research, which also covers the factors affecting business
performance, which these studies indirectly address, aims to explain the relationship between
channel integration and performance in the retail industry with the mediating role of strategic
agility in the Covid-19 pandemic.

Data obtained from ready-made clothing retailers operating in Turkey shows that
channel integration has a significant positive effect on strategic agility, strategic agility has a
significant positive effect on business performance, channel integration has a significant
positive effect on business performance, and strategic agility has a mediating role in the
relationship between channel integration and business performance. In addition, comparisons
were made between direct/indirect/total effects on the mediating role of strategic agility. As a
result of these comparisons, the results reported under indirect effects showed that there is a



statistically significant relationship between Channel Integration, Strategic Agility, Business
Performance links. It has been concluded that channel integration has a positive and statistically
significant effect on business performance through strategic agility when channel integration
has a positive, but not significant, relationship on business performance.

Keywords: Channel Integration, Omnichannel Strategy, Strategic Agility, Covid-19,

Pandemic, E-commerce, Business Performance, Customer Experience



Xi

TESEKKUR

Okula ilk adim attigim andan itibaren lizerimde emegi olan ve yolumu aydinlatan tiim
hocalarima,

2019-2020 Yiiksek lisans programinin ilk doneminde tanistigim; bilgi birikimlerine ve
karakterine hayran kaldigim sevgili tez danigmanim Tugba hocama, tez siireci boyunca beni
her konuda cesaretlendirdigi, merakimi besleyen konularda Oniimii gérebilmem ig¢in beni
yonlendirdigi, degerli zamanin1 bana ayirdig1 ve ¢ok kiymetli bilgilerini paylasarak her daim
destegini hissettirdigi i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Saym Prof. Dr. Tugba
GURCAYLILAR YENIDOGAN’n dgrencisi olmayr her zaman biiyiik bir sans ve gurur
kaynag1 sayacagimi da belirtmek isterim.

Bu emek dolu yolculukta ders g¢alisabilmem i¢in bana vakit olusturan, gerektiginde
telefon goriismesini bile kisa tutup beni tezime yonlendiren, veri toplama siirecinde benim
kadar heyecanlanan ve hayatim boyunca desteklerini hissettiren canim annem, babam ve
kardesime,

Basarili olacagimdan her zaman emin olan, bana benden fazla inanan, motivasyonum
azaldiginda bana heyecanimi hatirlatan ve ayni heyecani benimle paylasan, derslerim oldugu
donem boyunca her giin sabah beni iiniversiteye birakan ve gerektiginde tiniversitenin
koridorlarinda beni bekleyen sevgili esime,

9 ay boyunca karnimda benimle beraber ¢alisan ve dogduktan sonra da tezime vakit
ayirabilmem i¢in uyku siiresini uzatan canim kizima,

Sevdigim isi yaparken kalbimde hissettigim ¢cocuksu heyecana ve hep 6grenci kalacak
yanima,

Kocaman tesekkiir ederim...

Emine YILDIZ BUNYATOV
Antalya, 2022



GIRIS

Tiirkiye’de hazir giyim perakende sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeleri kapsayan bu
tez arastirmasinda, kanal entegrasyon diizeyinin stratejik ¢eviklik aract degiskeni vasitasiyla
performans tizerinde pozitif etki yaratabilecegi varsayilmakta ve bu varsayim dogrultusunda
hipotezler gelistirilerek aciklanmaya calisilmaktadir. Cok ¢esitli ve daha da 6nemlisi karsilikli
calisabilir-biitiinlesik kanallar vasitasiyla tiiketicilere erisim isletmelerin i¢inde bulundugu
degisim kosullarina hizli bir sekilde adapte olmalarini, ¢evik ve dogru yanitlar vererek optimal
karliliklarini stirdiirmelerini olanakli kilmaktadir. Her bir kanal kendine 6zgii bir deger teklifi
sunarken, miisterilerle farkli kanallardan etkilesime ge¢mek ve bu siiregte kanallar arasi arayliz
gecisleriyle miisteri deneyimini giliclendirmek genel olarak duyulan tatmin ve memnuniyeti
arttirmakta, daha verimli operasyonlarla sonuglanmakta, yeni iirlin ve pazarlar acabilmektedir.
Miisterilerin beklentilerine hizli yanitlar vermeyi gerektiren giiniimiiziin yogun rekabet
ortaminda kanal entegrasyonunu saglayabilen ve bunu dis ¢evreye cevik yanitlar iiretme
yetenegiyle birlestirebilen isletmeler isletme performanslarinda nispi pozitif farklar olusturma
firsatina sahip olabilmektedirler. Ceviklik yetenekleri baslica cevap verme, yetkinlik, esneklik
ve hiz olarak tanimlanmaktadir. Cok kanall1 strateji, temelde potansiyel miisterilere iki veya
daha fazla senkronize kanal aginin entegre ¢alismasiyla bilgi, iirlin, hizmet ve destek sunma ve
bdylece misterilerle uzun vadeli karsilikli fayda saglayan bir iliski olusturma olarak
tanimlanmaktadir (Oztek ve Cengel, 2020: 44). Bu tanima gore kanallar arasi entegrasyona
sahip isletmeler miisterilerinin beklentilerine hizli yanit verebilmekte, zaman ve mekana
bagimlilig1 azaltarak ihtiya¢ duyduklari esneklik ve hizi onlara saglayabilmektedirler.
Boylelikle isletmelerin ¢eviklik uygulamalarindaki yetkinlikleri artmaktadir.

Bunun da 6tesinde c¢evrimici ve ¢evrimdist kanallarin entegre bir sekilde karsilikli
caligabilirligini saglamak amaciyla omnichannel adi verilen biitiinlesik kanal uygulamalari
sirketlerin ¢evikligini hizla giliglendirmeye baslamistir. Online hazir giyim kanali {izerinden
aligveris yapan, lriinlerine kolayca erisen, karsilastiran ve fiziki magazadan iade yapabilen
tiikketiciler, omnichannel uygulamalari ile benzersiz ve kisisellestirilmis bir etkilesim yasarlar.
Bu sayede biitiinlesik kanal uygulamalari, farkli kanallardan elde edilen verilerle, isletmelere
miisterilerin taleplerini daha iyi algilayip degisen tiiketici tercihlerine yanit verebilme; ayrica
entegre bir aligveris deneyimi saglamak icin {liriinlerini, silireci, magazayr ve diger satis

platformlarini gelistirebilme olanag1 saglamaktadir (Son ve digerleri, 2021).



Cok kanalli entegrasyon isletmenin i¢inde bulundugu kosullara en verimli sekilde
adapte olmasina ve degisimlere dogru yanitlar vererek karini siirdiirmesine olanak tanimaktadir.
Her bir kanal miisterilere kendine 6zgi bir deger teklifi sunarken, miisterinin farkli kanallardan
isletme ile etkilesime ge¢cmesi ve bu kanallarin hizmet kalitesi genel miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir. Miisterilerin beklentilerine hizli yanit verme geregi olan yogun rekabet ortami
icerisinde kanal entegrasyonunu saglayabilen isletmelerin miisteri memnuniyetinde, algilanan
hizmette, giivenilirlik seviyesinde, miisteri taleplerine yanit verebilirlik oranlarinda, miisteri
edinme ve elde tutma oranlarinda artis meydana gelmekte, boylelikle isletmeler finansal
olmayan performans ¢iktilari ile rekabet listlinliigii elde etmektedirler.

Cevikligin, yeni iiriin ve hizmet gelistirme siirecinde katma degeri olmayan islemleri ve
pazarlama i¢in ayrilan zaman ve harcamalar azaltarak, yeni {iriin ve siireclerden elde edilen
gelirin artmasina yol agtigini1 ve boylelikle de isletme performansina olumlu etkisi oldugunu
gosteren arastirmalar bulunmaktadir. Zhou vd. (2018) calismalarinda ¢evik olan igletmelerin
pazar taleplerine hizla cevap vererek daha biiyiik pazar pay1 elde ettiklerini ve daha iyi varlik
kullanim1 sagladiklarini ileri siirmiislerdir. Ayni zamanda cevikligin isletmelerin yaratici
potansiyellerini kullanmalarina ve bdylece daha biiyiik finansal faydalar elde etmelerine olanak
tamdigin1 ifade etmislerdir. Ozgiiner (2020) degisen pazar kosullarina, teknolojiye ve ekonomik
yaptya en hizli sekilde uyum saglama noktasinda g¢eviklik anlayisinin isletmeler agisindan
performans artisinda biiylik 6neme sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Bu bakis agistyla uyumlu
olarak, Leite (2016) arastirmasinda c¢evikligin isletmelerin yenilik diizeylerini artirdigr ve
boylece isletme performansina olumlu katki yaptigir belirtilmistir.

Literatiirde yer alan bir¢ok ¢alisma, performans dlgiimlerinde tam olarak yansitilamayan
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, miisteri tutma, giivenilirlik ve isletmelerin gelistirdikleri
yenilikler gibi finansal olmayan performans 6lgiimlerinin finansal performansi gelistirdigini
ileri stirmektedir. Ittner ve Larcker’e (1996) gére maddi olmayan duran varliklardaki yatirimlar
geleneksel finansal oOlciimlere gore finansal performansin daha iy1 bir gostergesi olabilme
potansiyeline sahiptir. iliskili olarak Krishnan ve Ramasamy (2011), Malezya’daki isletmeler
tizerinde yaptiklart arastirmada dinamik ve rekabetci ig ortaminda finansal basarinin, biiyiik
6l¢iide miisteri memnuniyeti, miisteri degerleri ve zamaninda teslimat gibi 6nde gelen finansal
olmayan faktorlere ulagilmasina bagl oldugunu ileri siirmiislerdir.

Daha o6nceki ¢alismalar dikkate alindiginda saptanan bazi bosluklar bu ¢alismanin
yapilmasin1  &nemli kilmistir. Kolbe (2021) calismasinda iiretim KOBI’lerinde kanal
entegrasyonu ve performans arasindaki iliskiyi arastrmistir. ileri ve Soylu (2019)

caligmalarinda ceviklik zorlayicilarinin isletme performansina etkisini incelemislerdir.



Ustaslileyman (2008) c¢alismasinda c¢eviklik zorlayicilart ile rekabet kapasitesi
arasindaki iligkiyi ve bunlarin isletme performansina etkisini arastirmistir. Tagashira ve
Minami (2019) calismalarinda kanallar arasi entegrasyonun maliyet verimliligi {izerindeki
etkisini incelemislerdir. Nazir ve Pinsonnealt (2021) calismalarinda entegrasyonun g¢eviklik
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Uluslararast ve yerel literatiirde yapilan taramalara gore
kanal entegrasyonu ve performans / kanal entegrasyonu ve ¢eviklik iliskisini inceleyen
caligmalar bulunmus olmasina karisin kanal entegrasyonu ve performans iliskisinde stratejik
cevikligin aracilik roliinii test eden ¢alismalara rastlanmamustir. ikinci olarak bu calisma,
kiiresel kriz Covid-19 pandemisindeki donemi kapsadigindan giincel perakende sektoriine ayna
tutmakta ve perakendecilere kriz donemlerinden once veya kriz esnasinda uygulanan
stratejilerin 6nemi konusunda rehber olmay1 amaglamaktadir. Son olarak, bu tez arastirmasi
teknolojinin kullanimini barindirdigindan her gegen giin kullanim alanlar1 degisen yeniliklere
de deginmekte ve bu yeniliklerin isletmelere etkisi konusuna 151k tutmaktadir.

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda ¢alisma su sekilde yapilandirilmistir: Birinci
boliimde perakende sektoriinde biitlinlesik (omni-channel) miisteri deneyimi kapsamindaki
temel kavramlar aciklanmustir. Ikinci boliimde kanal entegrasyonu ve stratejik ceviklik
aciklanmis ve krizlerle miicadeledeki rollerine iliskin bilgiler yansitilmistir. Ugiincii boliimde
nicel arastirma verisiyle elde edilen bulgular, tanimlayici istatistikler ve hipotez testleri
raporlanmuistir.

Genel olarak bu aragtirmanin, Covid-19 pandemisinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren
hazir giyim perakende isletmelerinin kanal entegrasyon diizeyi ve isletme performansi
arasindaki iliskide stratejik cevikligin aracilik roliinii agiklayarak literatiire katki saglamasi
timit edilmektedir. Ayrica entegre kanal kullaniminimn stratejik ¢eviklik yeteneklerini
destekleyerek krizden ¢ikma veya kriz ortamlarimi firsata ¢evirme stratejisi olarak hizmet
edebilecegine iliskin bulgular perakende sektoriiniin gelecegine yon verebilecek yonetsel

anlamlar tasimaktadir.



BIRINCI BOLUM

PERAKENDE SEKTORUNDE BUTUNLESIK (OMNI-CHANNEL) MUSTERI
DENEYIiMi: TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Perakendeciligin Tanim

Perakendecilik, {retici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Bagka bir deyisle mal veya hizmetlerin direkt olarak nihai tiiketiciye arz
edilmesiyle ilgili eylemler biitiinlidiir. Perakende ile ilgili diger bir tanimlama; Tiirk Gelir
Vergisi Kanununda su sekilde yapilmaktadir: “Satis1 yapilan madde ve malzemenin aynen veya
islendikten sonra satisim yapan kimseler disindakilere satilmasidir.” (Oztiirk, 2006: 69).
Perakendecilik sektorii ¢agimizin 6nemli sektdrlerinden biri olarak kabul edilmekte ve gittikge
daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Degisim igerisinde olan teknolojiler, tiiketici ihtiyaglar1 ve iletisim yOntemleri
cergevesinde perakendecilik sektorii de gelismis ve miisterilerin neredeyse her istegine yanit
veren yerler konumuna gelmislerdir. Her tiiketicinin talebine gore yanit verebilecek magazalari
iceren bu bilylik sektor, geleneksel bakkallardan siipermarketlere kadar pek ¢ok isletmeyi i¢inde
barindirmaktadir. Diger sektorlere kiyasla daha biiyiik cirolar kazanan perakendecilik sektorti,
gelisme hizini giinden giine arttirmaktadir. Birgok tanimi bulunmakla birlikte son nokta olan
tiketiciye yakinligi ile agiklanan perakendecilik, nihai kullanicidan hemen onceki kanalda
konumlanmaktadir. Ozetle perakendecilik, mal veya hizmetlerin son tiiketicilere pazarlanmasi
ile ilgili etkinlikler biitiiniidiir (Tek, 1999: 1). Diger bir ifadeyle perakendecilik mallar1 ve
hizmetleri nihai tiiketicilere satmaktir. Tanimla iligkili olarak perakendecilik toptan satisin
aksine mallarin tek tek satilmasi ve dagitim siirecinin son asamasidir.

Perakende sektorii tarihsel silirecinde degisimlere ugramis ve gilinlimiizde de
dijitallesmenin yogunlagmasiyla birlikte farkli bi¢imlere biiriinmiistiir. Tablo 1.1°de geleneksel
perakendecilik ile modern perakendeciligin  Gzellikleri agiklanmigtir.  Geleneksel
perakendecilikten modern perakendecilige gegis siirecini kapsayan doniisiim asamalari,
iilkemizde hem tiiketicileri hem de isletmeleri yakindan etkilemektedir. Ozellikle pandemi
donemiyle birlikte her zamankinden daha fazla dinamik bir pazarin olusmasi, rekabetin artmasi,
misterilerin tercih ve beklentilerindeki degisimler gibi faktorler perakendeciligin de

evrilmesini beraberinde getirmistir.



Tablo 1. 1 Geleneksel ve Modern Perakendeciligin Ozellikleri

Geleneksel Perakendecilik

Iletisim tek yonliidiir.

Modern Perakendecilik

Tetisim ¢ift yonliidiir.

Self servis yerine tezgahtar servisi vardir.

Miisteriye beklediginden daha fazla segenek

ve avantaj olanagi bir arada sunulur.

Perakendeci basina niifus  giderek

azalmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ilke olarak birinci sirada

yer alir.

Perakendecilige giris kosullar1 kolaydir.

Satin alma siireglerinde etkili olabilecek satis

stratejilerini  bilimsel yontemler kullanarak

hayata gegirir.

Satis fiyatlar1 ve kar marjlarn yiiksek
olmakla birlikte tiiketici basina satiglar ve

pazar paylar1 diisiiktiir.

Miisteri ihtiyaclar1 ve istekleri dagitimin her
kanalinda bilinir ve bu 06zellige dayanilarak

calismalar stirdiirilir.

Dijital stok kontrol sistemleri

uygulanmamaktadirlar.

Teknolojiye hakimdir ve cesitli ag sistemlerini

kullanarak fayda elde eder.

Gelismis satis tahmin ydntemlerinden

yayarlanilmadigindan fazla ya da eksik

Dizayn, 1siklandirma, temizlik ve dikkat ¢ekme

ozellikleri kullanilarak firiinler en iyi sekilde

mal satin almalar s6z konusudur. miisteriye sunulur.

Kaynak: Tek, 1984:57-58

1.2. Diinyada Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Perakende, gerek teknolojik gelismeler gerekse degisen tiiketici davraniglariyla,
devamli olarak doniistiiriicii bir degisim siireci i¢ginde olan sektorlerin basinda gelmektedir.
Teknolojik ilerlemeler diinya genelinde bir¢cok sektoriin iiretim ve pazarlama siireglerinde
yeniligi beraberinde getirirken, perakende sektoriinde de eski is modellerinin geride
birakilmasina yol agmaktadir. Son yillarda internetin diinya genelinde her gecen giin daha fazla
yayginlagmasiyla, e-ticaret olgusu hi¢ olmadigi kadar giindemde olmaya baglamigtir. 2019
itibartyla 25 trilyon dolar biiytlikliige ulastigi tahmin edilen diinya perakende sektorii, genel
olarak diinya ekonomisinden daha yavas biiyiise de bu trend Sekil 1.1°de goriildiigii gibi 2016
yili itibariyle degigsmeye baslamistir. Kiiresel perakendeciligin 2023 yilina kadar yillik ortalama
yiizde 4,4 biiylimesi ve toplamda 30 trilyon ABD dolar1 seviyesine ulagsmasi beklenmekte ve
sektoriin e-ticaret uygulamalarinin yayginlasmasmin dogurdugu etki ile hizli bir doniisiim
yasayacagl ongoriilmektedir (KMPG Perakende Sektorii Bakis Raporu, 2020). Yine IMF

Economist Intelligence’ta yaymlanan bir yazida c¢evrimigi satiglarin 2019 ve 2025 yillar



arasinda toplam perakende satiglardaki payini neredeyse ikiye katlayacagi tahmin edilmektedir
(https://www.eiu.com/n/online-sales-will-nearly-double-their-share-of-total-retail-sales-
between-2019-and-2025/).
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Sekil 1. 1 Perakende Satislarin Yillik Biiyiime Oranlar:

Kaynak: KMPG Perakende Sektorii Bakis Raporu, 2020: 3

Deloitte 2022 Perakende Sektdriine Bakis Raporunda
(https://www?2.deloitte.com/us/en/pages/consumer-business/articles/retail-distribution-
industry-outlook.html) diinyada salginin etkisinin azalmasiyla birlikte misterilerin aktif, diga
doniik ve ev disinda deneyim aradiklari, simdi satin al-sonra 6de gibi kredi se¢eneklerini
degerlendirdikleri ve harcama yapmaya istekli olduklari, kanallar arasinda hizli ve kesintisiz
bir deneyim bekledikleri belirtilmistir. Bu portfoydeki miisteri kitlesinin beklentilerini
karsilamak amaciyla yeni teknoloji uygulamalarinin is modellerindeki agirlig: giderek artmakta
ve boylelikte kiiresel perakende sektoriinde odak noktasi yenilikgilik ve hiz temalarina
kaymustir. Ote yandan, teknolojideki hizli gelisim, mobil kanallar aracili1yla gerceklesen islem
sayisinin artmasina neden olmustur. Hizli perakendecilik anlayisi ise degisen trendlere zaman
kaybetmeden uyum saglamayi gerektirmektedir. Aligveris siirecinde elde edilen olumlu ve
olumsuz deneyimlerin sosyal medya araciligiyla paylasildigi g6z oniinde bulunduruldugunda,
miisterilerin dogrudan veya dolayli olarak yonlendirilir hale gelmesi deneyim perakendeciligi
kavramimi O6ne ¢ikarmistir. Dolayisiyla gliniimiiz kiiresel perakendeciliginde sosyal medya
basta olmak tizere interaktif kanallardan miisteriye ulasabilme ve pazarlama stratejilerinde bu

alana oncelik verme saticilar igin biiylik 6nem arz etmektedir (Sezgin, 2015: 7).
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1.3 Tiirkiye Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Perakende sektorii yapisi ve perakendecilerin bir {irlin veya hizmetin dagitim
stirecindeki konumu geregi son tiiketiciye hitap etmesi sebebiyle pek ¢ok sektore direkt temas
etmektedir. Bu sebeple sektoriin rakamsal biiyiikliikleri, iirlin ve hizmet akisindaki her noktada
onemli bir yere sahip olmakla birlikte gdsterge niteligi tasimaktadir. Ote yandan, hane halki
ihtiyaglarinin karsilandig1 ve bireysel tiiketimin nabzinin attigi bu alan, trendlerin de test
edildigi ve belirlendigi bir mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Perakende sektoriiniin Tiirkiye’deki mevcut durumunu degerlendirmek amaciyla
Perakende Ticaret Endeksi verilerinden yararlanilmaktadir. Perakende Ticaret Endeksi,
perakende sektoriindeki sirketlerin satiglarint aylik olarak 6lgen bir endeks tiirtidiir. Bu endeks;
perakende sektoriinde aylar ve yillar itibariyle gergeklesen degisimlerinin takip edilmesi,
Avrupa Birligi (AB) mevzuatina uyumlu uluslararas1 karsilastirmalar yapilabilmesi ve
arastirmalara kaynak teskil etmesi amaciyla hesaplanmaktadir. Perakende sektoriiniin
gelisiminin dlglilmesinin yani sira misteri taleplerinin ve giiveninin bir gostergesi olarak kabul
edilmekte ve iligkili olarak ekonomik durumun gézlemlenmesi agisindan dnem arz etmektedir
(Kaya vd., 2018: 503). Tiirkiye’deki giincel perakende sektoriinii anlamlandirmak amaciyla
perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin satiglarini cari fiyatlarla KDV hari¢ olarak
olgmekte olan perakende ciro endeksi incelenmistir. TUIK verilerine gore cari fiyatlarla
perakende ciro endeks degerinin 2022 yil1 Ocak ayinda bir 6nceki yilin ayni ayina gore %73,9
arttig1 goriilmektedir (Sekil 1.2). Yine giincel (2022) TUIK verilerine gore cari fiyatlarla
perakende cirosu 2022 yili Ocak ayinda bir onceki aya gore %7,0 artis gosteristir (Sekil 1.3).
Bu veriler incelendiginde 2020 yilinda perakende sektorii ciro oranlarinda bazi diisiisler ve
dalgalanmalar goziikse de 2021-2022 yillarinda pandemi stireci halen devam etmesine ragmen
ciro oranlarinda artislar meydana geldigi goziikmektedir. Bu sebeple, bu aragtirma Covid-19
donemi kapsaminda ele alindigindan perakende sektoriindeki degisimin izlenmesi ve

nedenlerine dair fikir olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Sekil 1. 2 Perakende Ciro Yillik Degisim Oram (%), Ocak 2022

Kaynak: TUIK, 2022 (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Perakende-Satis-Endeksleri-Ocak-2022-45718)
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Sekil 1. 3 Perakende Ciro Aylik Degisim Oram (%), Ocak 2022

Kaynak: TUIK, 2022 (https:/data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Perakende-Satis-Endeksleri-Ocak-2022-45718)

2022 yilinda 6nceki yila kiyasla perakende sektorii ciro endeksinde meydana gelen
degisimlerin hangi etkenlerden kaynaklanabilecegi merak edilen bir konu niteligindedir.
Kiiresel kriz doneminde perakedencilerin is siireclerinde degisiklikler meydana gelmekle
birlikte gelisim halen devam etmektedir. Ornegin, salgin éncesinde ¢ok daha yavas ilerleyen
dijital doniisiim, tlkemizde etkisini gostermeye baslayan pandemi ile birlikte perakende
sektoriindeki dijital doniistimii 6ngoriilenin ¢ok Otesinde bir hizla benimsemistir. COVID-19
salginiyla beraber Tiirkiye perakendecilik sektoriinde meydana gelen 6nemli gelismelerden biri

de miisterilerin arzu ettikleri {irline istedikleri kanaldan erigsmelerini saglayan g¢oklu kanal
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aligverisin artis1 olmustur. Miisterilerin ¢evrimigi ve fiziksel kanal ayrim1 yapmadan aligverisi
bir biitiin olarak gormelerinden dolayi, perakendeciler tiiketicilerin davranislarina yonelerek
satin alma stirecinde birgok kanalin kullanilmasini salgin siirecinin etkisiyle hizlandirmislardir.
Ote yandan pandemi siirecinde uygulanan disar1 ¢tkma kisitlamalari, isletmelerin hizmet verme
sartlar1 ve calisma saatlerindeki degisiklikler, miisterileri ihtiyaglarini ¢evrimigi platformlardan
karsilamaya yonlendirmis; bu sebeple e-ticarete olan talep ve satis hacmi biiyiik artig
gostermistir. TUSIAD tarafindan 2021 yilinda yaymnlanan perakendenin mevcut durumunu
gosteren rapora gore (https://tusiad.org/tr/tum/item/10811-tusi-ad-in-perakendenin-gelecegi-
arastirmasi-raporu-tanitildi), Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2020 yilinda bir 6nceki yila gére %66
oraninda artig sergileyerek 136 milyar TL’den 226,2 milyar TL’ye; siparis sayisi ise %68
oraninda artarak 1,36 milyar adetten 2,29 milyar adete yiikselmistir (bkz. Sekil 1.4). E-ticaretin
iilkemizde hem say1r hem de satis hacmi olarak artmasini saglayan 6nemli unsurlardan biri de
tilkemizde faaliyet gOsteren g¢evrimigi pazaryerlerinin sundugu imkanlardir. Sekil 1.5’de
Tiirkiye’nin farkli iilkelere kiyasla ¢evrimici perakende hacmindeki artigi gosterilmistir. Yine
ayni rapordaki verilere gore 2019 yilinda pazaryerinde faaliyet gosteren isletme sayisi 57.394
iken bu sayr %331 oraninda bir bilyiimeyle 2020 yilinda 247.654’e¢ ulagmistir. E-ticaret
faaliyetinde bulunan toplam isletme sayisinin 256.861 oldugu g6z Oniine alindiginda
pazaryerlerinin perakende sektoriiniin dijitallesmesindeki rolii daha iyi anlasilmaktadir.
TUSIAD’1n, TUSIAD Perakende Calisma Grubu iiyesi ya da paydasi olan iist diizey
yoneticilerle sektorii temsilen toplamda 25 goriisme gergeklestirerek ylirlitmiis oldugu
arastirmaya katilan yoneticiler, (https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/), sektordeki rekabetgi
yapinin bir sonucu olarak salgin doneminde ortaya cikan ihtiyaglara yonelik ¢oziim ve
yontemlerin hizli bir sekilde gelistirilebildigini; bunun hem isletmelerin hem de tiiketicilerin
esnekligi sayesinde miimkiin oldugunu ifade etmislerdir. Yine, katilimcilar tiiketicilerin farkl
kanallardan aligveris yapmay1 tercih etmesiyle beraber online ve fiziksel kanallarin
birlesmesinin ¢ok hizli bir bigimde ilerledigini, satis kanallar1 arasindaki entegrasyonun
derinlestigini ve dolayisiyla perakende sektorliniin bir biitlin olarak biiyiidiiglinii ifade
etmislerdir. Gergeklestirilen bu calisma sonucunda Tiirkiye’deki perakendenin gelecegi
konusunda ¢oklu kanal trendinin yiikselmesiyle beraber magazalarin yeni islevler edinecegi ve
deneyimsel magazaciligin 6nem kazanacagi ongoriilmektedir. Dolayisiyla dnlimiizdeki yillarda
tiiketicilerin ¢oklu kanal egilimlerinin hem magaza i¢ci hem de magaza disinda artmasi; boylece
online aligveris magazacilig1 desteklerken, magazaciligin da online aligverisin biiylimesine
katk1 sunmasi1 beklenmektedir (Tiisiad Perakendenin Gelecegi Mevcut Durum, Beklentiler ve
Politika Onerileri Raporu, 2021: 17).
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1.4. Hazir Giyim Perakendeciligi

Hazir giyim sektoriinlin gelisimi 20. ylizyilin ortasindan baglayarak hiz kazanmis ve
kiiresellesmeye baslamistir. 20. yiizyilin sonlarina gelindiginde, 1990 yilina kadar bir
zorunluluk olarak kabul edilen giyinme endiistriyel bir hal almaya baslamistir. O yillarda
tiketicilerin ekonomik ve egitim standartlarinin artmasi, toplumlar araciligiyla iletisim
becerilerinin ve yollarin gelistirilmesi insanlarin bilinglenmesini saglamistir. Sonug olarak,
bu rekabet ortaminda hazir giyim firmalar1 tiretim tesislerinde ve pazarlama stratejilerinde
yenilik¢i hareketlere yonelmislerdir. En énemli ve koklii degisimlerden biri de giyim sezon
sayilarinin 6nce 2 sezondan 4 sezona ¢ikmasi, ardindan 8 sezona si¢gramasi olmustur. Bu sayede
tiretim tesislerinin go¢ii, moda anlayiginin gelismesi ve isletmelerin farklilagsma stratejileri ile
birlikte hazir giyim sektorii yapisal bir degisim siirecine girmistir. Tiirkiye'de hazir giyim
perakende sektoriiniin gelisimi 6zellikle 21. yilizylldan sonra hizlanmigtir. O dénemlerde
Avrupa markalar1 Tirkiye pazarinda rekabet yaratmaya baslamistir. Bilgi teknolojisi aglart
sayesinde miisterilerin hazir giyim sektoriindeki degisim ve gelismeleri 6grenmesi daha kolay
ve hizli hale gelmekte ve bu da beklentilerin her gegen giin artmasina neden olmaktadir (Haciola
ve Atilgan, 2014: 143). Hazir giyim endiistrisinin temel yapisina bakildiginda 1980'lerin
sonlarina kadar geleneksel hazir giyim perakendecileri pazarda rekabet edebilmek icin tiiketici
talebini ve moda trendlerini gergek tiiketim zamanindan ¢ok 6nce tahmin etme yeteneklerini
kullanmislardir. Bununla birlikte, son yillarda hazir giyim perakendecileri moda trendlerini
hizli bir sekilde saglama yetenekleriyle rekabet etmektedirler (Bhardwaj ve Fairhurst, 2010:
165).

1.5. Online Perakendecilik ve Hazir Giyim Endiistrisi

Giliniimlizde perakende ortami her zamankinden daha rekabet¢i bir akis
sergilemektedir. Internetin her alanda kullanilmasi ve miisteriye ulasmak i¢in birden fazla
kanalin kullanilmasiyla birlikte daha fazla perakendeci yiiksek karlilik arayigiyla ¢oklu kanala
taginmis ve sonug olarak e-ticaret, son birkag¢ yilda geleneksel perakende kanallarini bile geride
birakan bir oranda ve énemli dl¢iide biiyiime gostermistir. Giyim hissedilmesi, dokunulmasi ve
denenmesi gereken iriinlerle ilgili yiiksek katilimli bir driin kategorisi olarak kabul
edildiginden ve magaza i¢i deneyimi ¢evrimi¢i ortama ¢evirmenin zorlugundan hazir giyim
endiistrisi diger sektorlere gore e-ticareti daha yavas benimsemistir. Bu sebeple kanallar
arasindaki boslugu doldurmak ve giyim sektoriinde ¢evrimigi alisveris deneyimini iyilestirmek

i¢in artirilmis gerceklik ve 3D sanal modeller gibi farkli teknolojiler kullanilmistir.
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Jang ve Burns (2004: 376) calismalarinda miisterilerin ¢evrimi¢i magazalar1 daha fazla
bilgi ve kalite yonilinden avantajli buldugunu, ¢evrimigi olarak satin almak istediklerinin
magazalarda talep ettikleriyle ayni oldugunu ve kanallar arasinda ayni1 iiriin se¢imi, iiriin kalitesi
ve markalar ile aligveris deneyimi beklediklerini belirtmislerdir.

Cevrimigi hazir giyim perakendecileri kumaslari hissedememe veya satin almadan 6nce
kiyafetleri deneyememe konusundaki yetersizliklerini gidermelerinin getirdigi zorunluluk ile
birlikte misterilere giysi ayrintilar1 hakkinda fikir vermek amaciyla ogeleri birlikte
gorlintiilleme, yakinlastirma teknolojisi ve iirlin sunumu ig¢in online magazalarinda 3D
goriintiileme gibi gelismis islevler sunmaya baslamislardir. Ote yandan, yapilan arastirmalarda
aktif ¢evrimigi aligveris yapanlarin fiyata duyarli olduklar1 ve bir firsattan yararlanmak igin
baska bir perakendeciye gecme olasiliklarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Jang ve Burns,
2004: 377).

Perakendecilerin bakis agisina gore magazanin rolii gelisse de tiiketiciyle birincil temas
noktasi olmaya devam etmektedir. Pazar arastirma firmasi Mintel'e gore tiiketiciler igin
magazalarda aligveris, yeni kiyafet satin almanin en popiiler yolu olarak 6ne ¢ikmaktadir; ¢linkii
magazalar liriinii satin alip hizmeti deneyimlemenin tatminini aninda saglamaktadir. Bununla
birlikte veriler, tiikketicilerin magazalarda aligveris i¢in harcadiklari ortalama siirenin azaldigini
gostermektedir. Bazi yazarlar bu durumdan dogrudan e-ticaretin sorumlu olduguna isaret
etmektedir (Blazquez, 2014: 98).

Magaza deneyimi, perakendecilikte tiiketici i¢in listlin bir deneyim yaratmay1 gerektiren
deger algilar1 olusturmanin anahtaridir. Magazadaki atmosferin miisteri deneyimi iizerinde
dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Dis ve i¢ faktorleri barindiran magaza atmosferi satin alma
istekliligi ve satin alma siirecindeki miisteri pay1 gibi ¢esitli psikolojik ve davranigsal aligveris
sonuglarin1 ve tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde algiladiklar1 degeri etkilemektedir.
Teknoloji, magaza i¢i deneyimin bir pargasi oldugundan bu deneyimi iyilestirmek ve miisteri
beklentilerini karsilayacak sekilde etkili kullanimini saglamak alisveris deneyimini ilgi gekici
ve akilda kalict kilarak ¢ekici bir ortam yaratmaktadir. Magaza siparis merkezleri, tabletler ve
tirtin gorilintiileme ekranlar1 gibi teknolojiler iirlinleri daha erisilebilir ve magazada satin almaya
uygun hale getirmektedir. Ek olarak, teknoloji kanallar arasinda entegre bir deneyim
olusturmada ana role sahip olmakla birlikte tikla ve topla (click&collect) hizmetleri, sosyal
aglarla etkilesim gibi uygulamalar araciligiyla alisveris deneyimini yeniden tanimlamaktadir.
Giyim endiistrisinde, tiiketiciler kiyafet satin alirken eglence aradiklarindan duyusal unsurlar
ozellikle dnemlidir. Bu nedenle magaza i¢i deneyim, alisverisi zevkli bir deneyim haline getiren

rahat, dinlendirici ve eglenceli bir ortam saglamalidir ve teknolojinin buna katkida
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bulunabilecegi goriilmektedir (Blazquez, 2014: 99). Baglantili olarak, c¢evrimi¢i kanalin
magaza ile entegre bir sekilde hizmete sunulmasi ve biitiinciil kanalli trendin yiikselmesiyle
beraber magazalar yeni islevler edinmekte ve miisterilerin online aligverisin devami olarak
aligveris slireglerini tamamlayacaklar1 bir deneyime doniismektedir.

Sonug olarak, e-perakendeciler, ilgili perakende kanalinin/kanallarinin benzersiz
avantajlarim1  kullanarak miisterileri ¢ekmek i¢in faydali bilgiler ve uygun hizmetler
sunmaktadir. Giyim aligverisi web siteleri, tliketicilerin yasam tarzlarina uygun iiriinlerin
tavsiyesi, ¢esitli kategoriler lizerinden geligsmis arama islevi, kanallar aras1 gecis, alisveris keyfi
icin faydali ve ayrintili bilgiler gibi hizmetleri misterilere sunarak rekabet kosullarini

iyilestirebilmektedir (Jang ve Burns, 2004: 387).

1.6. Satis Evreleri ve Sektoriin Degisim Siireci
1.6.1. Satin Alma Siireci

Tiiketici genellikle bir ihtiya¢ veya arzuyu belirleyen, satin alan ve ardindan tiikketim
siirecinin li¢ asamasinda (Oncesi, esnasi ve sonrasi) Uriinii elden ¢ikaran bir kisi olarak
diisiiniiliir. Son yillarda tiiketiciler, aligveris siirecinde gesitli kanallar1 ve temas noktalarini
kullanmaya baglamistir ve boylece giyim endiistrisindeki geleneksel perakendecilik, kendisini
yeni bir satin alma gergekligine adapte etmek i¢in kademeli olarak degismektedir. Giiniimiizde
tiiketiciler, aligveris deneyimlerini kolaylastirmak i¢in interneti ve teknolojileri kullanmay1
tercih etmekte ve mevcut cihazlari {iriin aramak, incelemeler yapmak, bir marka ile etkilesim
kurmalk, {iriinli satin almak ve geribildirim i¢in kullanmay1 tercih etmektedir. Bu faaliyetler cok
kanall1 bir ortamda gerceklesebilmekte; ancak miisteriler daha fazla talepte bulundugu i¢in
biitiinciil kanalli yaklagim perakendeciler tarafindan tercih edilmektedir (Silva vd., 2020: 419).

Tsiotsou ve Wirtz (2015: 106) li¢ asamadan olusan tiikketim siirecini tanimlamistir. Bu
tanimlamaya gore ilk olarak satin alma Oncesi asama, ardindan iirlin veya hizmetle karsilagsma
asamast (satin alma) ve karsilagsma sonrasi (satin alma sonrasi) asamast gelmektedir. Yine
Lemon ve Verhoef (2016: 76), miisteri satin alma deneyimini {i¢ asamali bir miisteri yolculugu
olarak kavramsallagtirmistir. Sekil 1.6°da satin alma 6ncesi agsama tanima ve arama evresi, satin
alma asamasi se¢im ve 0deme, satin alma sonrasi asama ise kullanim ve servis talebi olarak
tanimlanmistir. Bu asamalarin her birinde gerceklestirilebilecek faaliyetler mobil kanalin
entegrasyonu ve biitiinciil kanalli perakendecilige gecis nedeniyle degismistir. Ornegin,
misteriler 6n satin alma asamasinda fiyatlar1 ve / veya diger segenekleri kontrol etmek i¢in
akillh telefonlarini kullanabilir ve ardindan fiziksel bir magazada kullanmak tizere belirli bir

O0deme secenegi secebilir veya ikinci asamada ¢evrimigi siparis verebilir. Daha sonra {iriinti
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fiziksel bir magazadan alabilir veya liclincii asamada ev adreslerinden teslim alabilirler
(Jocevski vd., 2019: 80).

On Satin Alma (tanima ve arama)

4

Satin Alma (secim ve 6deme)

4

Satin Alma Sonrasi (kullanim ve hizmet talebi)

Sekil 1. 6 Miisteri Satin Alma Deneyimi

Kaynak: Lemon ve Verhoef, 2016: 77

1.6.2 Temas Noktalar1 ve Kanallar

Miisteriler artan bir sekilde perakendecilerin her zaman ve her yerde ulasilabilir
olmasini ve biitiin perakende kanallarinda ve temas noktalarinda tutarli bir deneyim
saglamalarin1 beklemektedir. Aslinda birgok miisteri, miisteri yolculugu esnasinda birkag¢ kanal1
kullanmakta ve genellikle aradiklarini fiziksel ve dijital diinyada ayn1 anda bulunmayi tercih
etmektedirler (Hosseini vd., 2017: 2). Giintimiizde miisterilerin bir {irtinii satin almasi birden
fazla adimda, farkli kanallarda ve bir¢ok temas noktasinda gerceklesmektedir. Temas noktasi,
potansiyel veya mevcut bir miisterinin satin almadan 6nce, satin alma sirasinda veya sonrasinda
marka veya perakendeci ile temasa gectigi her an1 kapsamaktadir. Boylelikle miisteri temas
noktalar1 satin alma siirecinin her agamasinda aktif rol almaktadir. Bir miisterinin bir Griinii ilk
duymasindan satin almasina kadar olan yolculugu iiriin veya markayla genis ve biiyliyen bir
dizi karsilasmay1 icermekte ve miisteriler satin alma niyetinde olduklar1 markaya ortalama 56
kez dokunmaktadir (Westenberg, 2010: 2). Temas noktalarini belirlemek, perakendeciye dogru
hedef kitleye ulasma ve miisterilerinin satin alma deneyiminin her asamasinda memnuniyetini
saglama olanag1 tanimaktadir.

Temas noktasi, miisterilerin bir {iriinli, markayr ve hizmeti nasil algilayacagim
degistirebilecek herhangi bir etkilesimdir. Etkilesim fiziksel olabilecegi gibi fiziksel olmayan
temas noktalar1 da mevcuttur. Fiziksel etkilesim olmayan temas noktasina Ornek olarak
misterinin {irlin hakkinda bir inceleme ile karsilasmas1 veya yazilan bir blog yazisin1 okumasi

verilebilir. Sekil 1.7°de perakende temas noktalarinin evrimi gosterilmistir. Kanal ise bu
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etkilesimlerin gerceklestigi yerdir. Sosyal medya, web tabanli bilgisayar etkilesimi, mobil
uygulamalar, e-posta, brosiir, reklam, fiziksel magaza birer kanal 6rnegidir. Biitiinciil kanal
stratejisi uygulanmaya baslamadan 6nce kanallar birbirinden ayr1 olarak miimkiin olan en fazla
sayida miisteriye ulasmak i¢in kullanilmaktaydi. Farkli kanallar {izerinden iletilen bilgiler
farklilik gosterebilmekteydi. Kanallar birbirinden bagimsiz ¢alistigindan satin alma yolculugu
biiyiik 6l¢iide miisterinin kullandig1 kanala dayanmaktaydi. Biitiinciil kanal stratejisinde ise her
kanal, miisteriyle biitiinsel olarak etkilesim kurmak ve piliriizsiiz miisteri deneyimi saglamak
icin birbiriyle iligkili olarak kullanilmaktadir. Ayni deneyim ve bilgi her kanaldan tutarli bir

sekilde alinmakta ve tiim kanallar birlikte verimli bir sekilde ¢calismaktadir.

S
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»
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Sekil 1. 7 Perakende Temas Noktalarimmn Evrimi

Kaynak: Westenberg, 2010: 3

Kanal entegrasyonu ise farkli kanallarin birbirleriyle etkilesim derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Cok kanalli entegrasyon, miisterilere bir isletmenin tiim kanallarinda
sorunsuz bir deneyim sunmak igin c¢esitli kanallarin yonetimi olarak tanimlanmakta ve
miisteriler icin karsilikli destek ve kanallarin birbirinin yerine kullanilabilirligini saglamay1
amaglamaktadir. Iyi entegre edilmis ¢ok kanalli bir format, miisterilerin talep ettikleri iiriinleri
herhangi bir kanalda incelemesine, baska bir kanaldan satin almasina ve son olarak ti¢lincii bir
kanaldan teslim almasina olanak tanimaktadir (Gedik, 2021: 96).

Pantano ve Viassone (2015) arastirmasindaki bulgular, miisterilerin satin almak

istedikleri tirtinlerin en uygununu kolayca bulabilmeleri i¢in kanallarin birbirini tamamlamasi
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gerektigini gostermektedir. Bu durum online iiriin katalogu, akilli telefon uygulamalari,
magaza i¢i dokunmatik ekran teknolojileri gibi kanallarin koordine edilmesiyle daha fazla
miisteri potansiyeline ulasmaya olanak tanimaktadir. Kanal entegrasyonu, bir perakendeci
tarafindan yonetilen kanallar arasinda miisterilerin beklentilerini karsilayan aligverisin
saglanmasi icin gereklidir. Diger taraftan, satis istatistikleri
(https://blog.hubspot.com/sales/sales-statistics) temas noktalarinin satigin ger¢eklesmesindeki
Oonemini anlamaya olanak tanimakta ve temas noktalarinin dogru yonetilmesi ile satis
oranlarinda artig saglamanin miimkiin oldugunu géstermektedir. Bu istatiklerine gore;

e Potansiyel miisterilerin yarisindan fazlasi tiriinle ilk kez karsilastiginda nasil ¢calistigini
gormek istemektedir. (Satin alma 6ncesi - showrooming / webrooming)

e Alicilarin %19'u, iiriinii ilk 6grendiklerinde, satin alma siirecinin 6n asamasinda bir satig
gorevlisi ile baglant1 kurmak istemektedir. (Satin alma dncesi)

e Alicilarin %60'1, secenekleri arastirip kisa bir liste olusturduktan sonra, iizerinde
diisiinme agamasinda satig temsilcileri ile baglanti kurmak istemektedir. (Satin alma
Oncesinden satin alma asamasina gegis)

e  %20'si hangi iirlinii satin alacaklarina karar verdikten sonra karar asamasinda konugmak
istemektedir. (Satin alma agamasi)

e 10 satin alma kararindan dokuzu akran tavsiyeleri ile verilmektedir. (Satin alma 6ncesi)

e Alicilarin %92'si tanmidiklar1 kisilerin yonlendirmelerine giivenmektedir. (Satin alma

oncesi)

Yukaridaki istatistikler miisteri temas noktalarmin satin alma silirecinin farkl
asamalarindaki etkilerini orneklendirmektedir. Giliniimiizde bir satin almanin gerceklesmesi
icin farkli sayida temas noktasi ve kanal kullanilarak miisteriyle etkilesime gegmek gerekli hale
gelmigstir. Tablo 1.2’de satin alma asamalarinda miisterilerin hangi amaclarla ve nerede
etkilesime ge¢tigi, hangi temas noktalarinin kullanildigi, kullanilan teknoloji ve uygulamalari
hakkinda bilgi verilmistir. Bu ¢alismada miisterilerin perakendeciler ile etkilesim kurarken
olmalari muhtemel konumlar1 evde (akilli telefon, bilgisayar, akilli asistan, akilli ev
uygulamalari), fiziksel magazada ve herhangi bir yerde (QR kod, barkod vb) olarak ele
alimmistir. Bu nedenle Tablo 1.2°de etkilesimin gergeklestigi yer olarak evde, fiziksel bir

magazada veya her yerde olmak iizere ii¢ potansiyel konum belirtilmistir.


https://blog.hubspot.com/sales/sales-statistics

Tablo 1. 2 Satin Alma Asamalari ve Temas Noktalari
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SATIN ALMA | AMAC KONUM TEMAS KULLANILAN [ UYGULAMA
ASAMALARI NOKTASI TEKNOLOJI
Satin Uriinleri arastirma, | Ev Web sitesi Akill asistan Click &
Alma bulma ve se¢gme Fiziksel Mobil Bagli cihazlar Collect
Oncesi Uriin magaza uygulama Telefon uygulamasinin
degerlendirmelerine | Herhangi bir | Fiziksel uygulamalari ilk agamasi
erisme yer magaza Harici zihin | Satig
Sanal gergeklik Televizyon mekanizmalari danigmanlari
uygulamalari Sosyal medya | QR kod ya da | ile goriisme
kullanilarak Brosiir barkod okutma VR ile deneme
tirlinlerin denenmesi Degerlendirm | Sanal gergeklik | yapilmasi
Istek listesi veya e ve yorumlar | teknolojisi ve | Sosyal
alhigveris listesi Miisteri ekipmanlari medyada
olugturma referanslari (Gozlik, ekran, | “influencer”lar
Magaza  bulucuyu Agizdan agiza | mobil uygulama | n tavsiyeleri
kullanma pazarlama VS.)
Satig Miisteri
danismanlarindan hizmetleri

tirtin hakkinda bilgi
almak ve siparig
vermek igin
gevrimigi  goriisme
randevusu
olugturma
Magazadaki
iriinlerin

fotograflarini gekme

Fiyati / stok
durumunu  kontrol
etme

Magazadaki
kiosklardan  iiriin
hakkinda bilgi
edinme

Fiziksel magazadan

almak i¢in {riin

rezerve etme

Cagr1 merkezi
Bildirimler/
SMS/E-posta
Kampanyalar
Cevrimigi
yardim

sistemi
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Satin
Alma

Esnasi

Urin  icin 6deme
yapma
Kuponlart alma /
kullanma

Hediye kartlar1 satin
alma / kullanma
Cevrimigi siparigin
magazadan teslim
alinmasi
3D/4D iiriinlerin
basilmasiyla  {irtin
satin alimast
Etkilesimli magaza
i¢i ekranlar

akill

veya
telefonlar
kullanarak ¢evrimigi
magazada iiriin satin

alinmasi

Ev

Fiziksel
magaza
Herhangi bir
yer

Teslimat
noktalari

Eve teslim
kargo
sirketleri
Kasa / Satig
noktasi
Personel /
Satig ekibi
Telefon
sistemi
Fiziksel
magaza

Web sitesi
Mobil
uygulama
Sosyal medya
Promosyon
Cevrimigi
yardim

sistemi

Farkli 6deme
sistemleri
Temassiz, mobil,
telefonla G6deme
sistemleri

Akilli cihazlar

Kiosklar

Click
Collect

uygulamasinin

“Collect”

kismu

“Magazadan

Hemen

Gelsin”

uygulamasi

Online alinan

iirtinlerin
dagitimi
Indirim
Kupon
Hediye

kullanimi

&

/
/
karti




17

Satin
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Sonrasi

Siparis  durumunu

kontrol etme

Sadakat programi
durumunu  kontrol
etme

Satin alma hakkinda
yorum yapmak
Satin alma
incelemesi yazma
Islem sonrasi
miisteri hizmetleri
Degisim ve fade
Uriin ve/veya
kullanim1  hakkinda
daha
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magaza
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Mobil
uygulama
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magaza
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igin)

Miisteri
hizmetleri
E-posta/ SMS
Hizmet ve
destek
ekipleri
Cevrimigi
yardim
sistemi

Takip
aramalar1
Tesekkiir
Kartlar1
Pazarlama
bildirimleri
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Akilli Cihazlar
CRM takip
sistemi

Akall1 asistan

Sadakat
programi
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Miisterilerle
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kurmak,
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bir tirtinle ilgili
ek bilgiler
saglamak igin
sohbet
robotlarimnin
kullanilmast
Miisterilerin
tercihlerine
gore farkli
dijital kanallar
araciligiyla
capraz ve ek
satis  Onerileri
sunulmast
Sikayet ve

Oneri formu

Kaynak: Wu ve Wu, 2015: 241
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1.6.3. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, miisterilerin bir isletmeyle dogrudan veya dolayl1 olarak herhangi bir
temasa sahip olmasi gereken 6znel yanittir (Meyer ve Schwager, 2007: 2). Diger bir tanimla,
satin alma Oncesi, satin alma esnasi ve satin alma sonrast aligveris siirecinin tiim
asamalarinda miisteri tepkilerinin toplamidir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/M%C3%BC%C5%09Fteri_deneyimi, 2022). Bir kurum ve
miisteri arasindaki iliskilerin siiresi boyunca ger¢eklesen etkilesimin {iriinii olan miisteri
deneyimi; bir iiriin veya hizmetin miisteri hizmetleri kalitesini, reklamlarini, ambalajlamasini,
ozelliklerini, kullanim kolayligt ve giivenilirlik kosullariyla diger birgok yoniini
kapsar. Dijitallesme “miisteri deneyimi” kavramini 6ne ¢ikaran 6nemli faktorlerden biridir.
Siireglerin dijitallesmesiyle birlikte miisteriye farkli bir deneyim yasatmak ve bunu siirdiirmek
kiiresel rekabet ortaminda dikkat ¢eker hale gelmistir. Miisteriler artik isletmelerle birden ¢ok
kanalda ve sayisiz temas noktasi araciligiyla etkilesime girmektedir.

Miisteriler magaza igi satin alma isleminden once fiyatlar1 kontrol etmek, bilgi aramak,
tiriinleri karsilastirmak, oneri istemek ve daha ucuz alternatifler aramak i¢in genellikle akilli
telefonlarin1 veya magazadaki mobil cihazlar1 kullanmaktadir. Miisterilerin magazadayken
daha uygun fiyath segenekleri kontrol etmelerini saglayan hizli yanit (QR) kodlarinin ve
barkodlarinin taranmasi da popiiler hale gelmektedir. Miisteriler sosyal aglardan iiriin
derecelendirmelerini kontrol etmekte veya soru sormak igin gruplariyla iletisime gegmektedir.
Perakendeciler bu etkilesimleri kontrol edememektedir. Biitiinciil kanalli perakendecilikte
miisteriler mevcut durumlarina bagl olarak istedikleri kanallar1 se¢ebilmektedir. Bu nedenle
tatmin edici bir miisteri deneyimi sunmak i¢in miisterilerin kanallar arasinda ve farkli
asamalarda kolay hareket etmesi ¢ok dnemlidir. Biitiinciil kanalli perakendecilikte 6nemli olan
bir tiiketicinin nihayetinde nasil ve nerede satin aldigina bakilmaksizin, tiim ilgili faydalari ile
ayni fiyat ve kalitede bir iiriin almak istemesidir (Baykal, 2021: 119).

Gilintimiizde farkl kusaklardan olan tiiketiciler ¢esitli kaynaklardan bilgi aramakta ve
aligveris icin fiziksel magazalar ve internet dahil olmak {izere birden fazla kanal
kullanmaktadirlar. Fiziksel magazalarin sayis1 ge¢mise kiyasla azalmaya baglasa da biitiinciil
kanall1 perakendede magaza i¢i miisteri deneyimleri hala 6nemli bir role sahiptir. Siirekli
olarak akilli telefonlarla zaman gegirmekte olan giiniimiiz tiiketicileri, fiziksel magazalarda
aligveris yaparken genellikle mobil cihazlarda arama ve kiyaslama yapmayi tercih etmektedir.
Cevrimi¢i gezinme, miisteriler her zaman cevrimi¢i satin alma islemini tamamlamasa
bile misterileri magaza i¢i aligverise yonlendirmektedir. Markalarin aktif miisterileri olan Y

kusagi ve markalarin potansiyel miisterileri olarak gordiikleri Z kusaginin satin alma
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stireclerinin ¢ogunlugu dijital ortamda gergeklestiginden mobil kanallar gibi yeni kanallar daha
kritik hale gelmektedir. Dijital doygunluk, siirdiiriilebilirlik kaygisi, farkli deneyimlere ilgi gibi
konular iki kusagin ortak yonlerindendir. Her iki kusak da tiiketim alanlari i¢in dijital mecralari
tercih ediyor olsa da satin alma tercihleri birbirinden farklilik gostermektedir (Baykal, 2021:
120).

Online

Onsatin alma

|%

On satin alma On satin alma

:

Satin alma Satin alma

Satis sonrast Satigsonras

Satss sonras

i 00

a: Tek Kanal Miigterileri b: Web Miterileri

Online

Onsatin alma On satinalma On satin alma

Satinalma

Online

Satin alma
Satinalma

Satigsonrast

d- Cok Yonlii Aligveris Yapaniar

c: Showroom Miigterileri

Satigsonrast

0

Sekil 1. 8 Tiiketici Tiirleri

Kaynak: Timoumi vd., 2022: 136

Miisteri-perakendeci etkilesimi miisterilerin aligveris deneyiminin herhangi bir
asamasinda ve birbirinden farkli yerlerde olusabilmekte ve bu etkilesim miisteri deneyimini
etkilemektedir. Yukarida belirtildigi {izere satin alma siireci temel olarak ii¢ asamadan meydana
gelmektedir. On satin alma asamasi, satin almadan dnce miisterilerin ihtiyaclarini tanimast,
bilgi arama, tavsiye ve alternatiflerin degerlendirilmesi gibi amaglarla etkilesimlerini igerir.
Zaman agisindan en kisa asama olan satin alma asamasi, satin alma olayinin kendisinin yani
sira yerine getirilmesi, yani bir {irlinii saglama veya teslim etme siirecini kapsar. Satin alma
sonrast agsama, kullanim, tiiketim ve satig sonras1 hizmet gibi satin alma siirecini takip eden tiim
etkilesimleri kapsar. Sekil 1.8’de goriildiigii gibi satin alma asamalar1 kullanilan kanal sayis1 ve
cesitliligine gore degisim gostermektedir. Tiim bu asamalarla birlikte miisterilerin
perakendecilerle etkilesim  kurarken olmalar1 muhtemel konumlart  gdzoniinde

bulunduruldugunda akilli telefonlar ve akilli saatler gibi dijital kanallar nedeniyle miisteri-
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perakendeci etkilesimleri her yerde ve her zaman gergeklesebilir hale gelmistir (Hosseini vd.,
2017: 2). Bununla birlikte, fiziksel magazalar gibi geleneksel kanallar hala 6nemini
korumaktadir. Biitiinciil kanalli perakendeciler, fiziksel magazalar1 magaza i¢i teknolojiyle
donatmay1 ve bunlar1 kanal karmalarina tamamen entegre etmeyi hedeflemektedir. Akill
cihazlarin ve akilli asistanlarin kullaniminin artmasiyla her zamankinden daha fazla miisteri-

perakendeci etkilesimi gergeklesmektedir.

1.6.3.1. Online ve Offline Miisteri Deneyimi Arasindaki Farklar

Mevecut literatiir, bir cevrimici perakendecinin basarisi i¢in online miisteri deneyiminin
stratejik bir farklilagtirict olarak kritik bir rol oynadigina isaret etmektedir. Trévinal ve Stenger
(2014: 316) online miisteri deneyimini, “e-perakende ortamina psikolojik olarak 6znel bir
yanit” ve “tiiketiciler ile ¢evrimig¢i ortam arasindaki etkilesimlerden kaynaklanan karmasik,
biitlinsel ve 6znel bir siire¢” olarak tanimlamiglardir.

Online (gevrimici) ve offline (fiziki) miisteri deneyimi baglamlari arasindaki ilk temel
fark, kisisel temas derecesidir. Kisisel etkilesim, 6znel yanitlarin ortaya ¢ikacagi ¢ok zengin
bir iletisim kaynag: saglar. Ikinci olarak, bu iki baglam bilginin sunulma sekline iligkin
farkliliklar igcermektedir. Cevrimi¢i baglam, miisteriye zengin bilgi saglanmasina olanak
tanirken fiziki iletisimde bu daha sinirl1 olabilir veya bir dizi formatta (6rn. brostirler, posterler,
satis temsilcileri) gerceklesebilir. Ugiincii ayrim ise zamandir. Miisteriler, online aligveriste
istedikleri herhangi bir iiriin veya hizmeti kendilerine uygun bir yerde ve zamanda ¢evrimigi
satin alabilirler. Fiziki baglamlarda miisteri etkilesimleri giderek daha fazla genislemesine
ragmen, kurulusun agilis saatleri ile tanimlanir ve sinirlandirilir. Son olarak, markanin nasil
sunuldugu konusunda farkliliklar olabilmektedir. Online ortamda marka agirlikli olarak gérsel-
isitsel bir sekilde sunulurken offline ortamda ise markanin personel ve sunumu, binalart ve
tesisleri, araglari, dig goriinimii ve diger somut unsurlar1 gibi bir dizi eser araciligiyla
deneyimlenmesi i¢in ¢evrimdisi firsatlar mevcuttur (Rose vd., 2011: 26) Tablo 1.3’de, bu temel

baglamsal farkliliklarin karsilastirmasi sunulmaktadir.
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Tablo 1. 3 Cevrimigi ve Fiziki Miisteri Deneyimi Baglamlarinin Karsilagtirilmasi

Offline (Fiziki) Baglam Online (Cevrimici) Baglam
Kisisel Temas Orta-Yiiksek Diistik
Bilgi Saglama Farkli medya alanlarinda Yogun

degisiklik gosterir.
Etkilesim Siiresi Isletme tarafindan belirlenir. ~Miisteri tarafindan belirlenir.

(Herhangi bir zamanda ve

mekanda)

Marka sunumu Somut unsurlar Gorsel-Isitsel

Kaynak: Rose vd., 2011: 27

1.6.4. Satin Alma Tercihleri Uzerinde Kusak Faktorleri

Kusak gruplarmin aligveris deneyimleri iizerinde dnemli bir etkisi vardir. Isletmelerin
miisteri deneyimi stratejilerini belirlerken dikkat etmesi gereken 6nemli konulardan birisi hitap
edilen kusak oldugundan bu bolimiin amaci tiiketicinin biitiinclil kanall1 satin alma
davranigindaki kusaksal farkliliklarina odaklanmaktir.

Gilintimiizde 5 farkli kusagin oldugu kabul edilmektedir. 1927-1945 yillar1 arasinda iki
diinya savasinin tam ortasinda dogan Sessiz Kusak, 1945-1964 yillar1 arasinda dogan ve
diinyadaki dogum hizindaki biiyiik artig1 temsil eden Bebek Bombardimani Kusagi, 1965-1979
yillar1 arasinda bireyciligi temsil eden X Kusagi, 1980-1999 arasinda dogan ve bugiin en biiytik
tiiketici grubunu temsil eden Y kusagi, 2000 ve sonrasinda dogan ve dogustan dijital olarak da
adlandirilan Z Kusagi. Heniiz tam netlesmemis olan 2012°den sonra doganlarin Alfa kusagi
olarak adlandirilmasi iizerine ¢calismalar devam etmektedir. Her bir kusagin hayata bakis acisi
ve beklentileri birbirinden farkli oldugu icin her kusak farkli bir aligveris deneyimi talep
etmektedir (https://mallreport.com.tr/arastirma/her-kusak-farkli-bir-musteri-deneyimi-
istiyor/4385).

X KUSAGT: Dijital ¢ag ile yeni yeni tanisan ve uyum saglamaya calisan X kusagi
bilgisayar, televizyon, telefon gibi teknolojileri giindelik hayatinda kullanmaya baglamistir. Bu
kusaktaki tiiketicilerin miisteri sadakati yiliksektir ve alisveriglerindeki ana amag en kaliteli {iriin
ve hizmeti satin almaktir. Satin alma siiregleri planli ve detaylidir. Teknolojik yenilikleri
benimsemis olsalar dahi aligveris tercihleri geleneksel perakende magazalari tizerine kuruludur
(https://mallreport.com.tr/arastirma/her-kusak-farkli-bir-musteri-deneyimi-istiyor/4385).

Y KUSAGI: Bir 6nceki kusaga kiyasla teknoloji agisindan ¢ok daha donamimli ve dijital

diinyada aktiftirler. Glindemi takip etmekte, sosyal mecralar1 kullanmada ve deneyimlemede
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oldukea isteklidirler. Bu kusagin tiiketicileri 20-40 yas araligindaki en biiyiik tiiketici grubunu
temsil etmektedir. Y kusagi miisterileri sadece kaliteye 6nem atfetmez; ayn1 zamanda sosyal ve
cevresel konularda duyarli olan markalar tercih etme egilimindedirler. X kusaginda yogun bir
marka sadakati gozlemlenirken Y kusagi miisterileri olumsuz bir durumla karsilastiklarinda
marka tercihlerini hizlica degistirebilmektedirler. Y kusaginin aligverislerindeki ana odagi
fiyat-performans dengesindeki iiriin ve hizmetleri satin almaktir. X kusagi ile biliylimiis
milenyumu yasayan Y kusagi satin alma da Z kusagina gore daha planli davranmaktadir
(https://mallreport.com.tr/arastirma/her-kusak-farkli-bir-musteri-deneyimi-istiyor/4385).

Z KUSAGI: Teknolojiyi diger kusaklar gibi sonradan 6grenmeyen Z kusagi, dogustan
dijital olarak tanimlanmaktadir. Dogduklar1 andan itibaren teknoloji ile biitlinlesirler ve akilli
cihazlar her zaman hayatlarinin bir parcasidir. Miisteri sadakati yok denecek kadar az olan Z
kusagi, diinyay1 internetsiz olarak diisiinememekte ve hiza énem vermektedir. Bu sebeple
geleneksel satin alma yontemlerinden farkli aligveris deyimlerine en acik kusaktir. Z kusagi
diger kusaklarla kiyaslandiginda plansiz bir sekilde satin alma egilimindedir. Sanal ve
arttirllmis gergeklik gibi farkli aligveris deneyimleri Z kusaginin dikkatini ¢ekmektedir.
Interaktif icerikler iireten ve dijital mecrada var olarak etkilesimde kalan markalar bu kusagin
tercihlerinde etkili rol oynamaktadirlar (https://mallreport.com.tr/arastirma/her-kusak-farkli-
bir-musteri-deneyimi-istiyor/4385).

Gilinlimiiz misteri kitlesinin birbirinden farkli nesillerden olustugu go6zoniinde
bulundurularak, isletmeler her kusaga hitap edebilmek i¢in farkli mecralar1 degerlendirmeli ve
hangi kanalla hangi tiiketici grubuna ulastigini 6lgtimleyebilmelidir. Farkli kusaklara degisen
teknolojilerle hitap etmenin getirdigi zorluklarla birlikte perakende sektori, cesitlilik gosteren
beklentilere yanit vermek i¢in siirekli gelisim ve doniisiim iginde olmalidir. Y kusagi,
tercihlerini ve satin alma davraniglarini yeni ve ¢ok farkl sekillerde etkileyecek her bir faktorde
sosyal olarak bilin¢lidir. Glinliimiiziin geng tiiketicileri i¢in sosyal medya ve siirekli baglantili
olmak vazgecilmez konumdadir. Sonug olarak, perakende deneyiminden ¢ok fazla beklenti
icerisindedirler. Uriinlerin herhangi bir zamanda herhangi bir yerde bulunabilir olmas1 artik
perakendeciler icin temel bir gereklilik olmakla birlikte ¢itayr her gecen giin yiikseltmeleri
gerekmektedir. Artirtlmig gerceklik teknolojisi kullanan sihirli aynalar gibi yenilikler, dijital
diinyay1 benimseyen miisterilerin bile yalmizca cevrimic¢i satin almak istemedigini ve
markalarla hala anlamli, baglantili ve somut iligkiler aradigin1 gostermektedir
(http://www.bearingpointinstitute.com/). Baglantili olarak, tiiketici kusaklar1 arasindaki
davranig ve tutum farkliliklarin1 anlamak, kusaksal beklentileri karsilamak ve boylelikle

memnuniyeti artirmak biitiinciil kanalli perakendenin piiriizsiiz ¢alismasina katki saglayacaktir.


http://www.bearingpointinstitute.com/
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1.6.5. Teknolojinin Kullanim

Teknoloji, miisteri deneyimine yeni pencereler aralamakla birlikte geleneksel ve online
perakendecilik arasinda da koprii gorevi gormektedir. Perakendecilerin teknolojiyi etkin ve
kapasitesi kapsaminda kullanmasi biitiinciil kanalli perakendeciligi miimkiin kilmaktadir. Bu
durumda, istiin bir miisteri deneyimi ve kanallar arasinda tutarli ve entegre bir deneyim
olusturmak i¢in teknoloji kolaylastirici konumundadir.

Tarihte miisteriler ile perakendecilerin bulustugu ve énem verdigi noktalar farklilik
gostermektedir. 1920’lerden Once {iriin, 1950’lerden Once yaratict reklamlar ve satis,
1950’lerden itibaren ihtiyacin bulunmasi ve karsilanmasi, 1990’lardan itibaren tiiketici ve diger
partnerlerle kurulan iligkiler perakendeciyi basariya gotiirmektedir. Tam da bu noktada
teknolojinin sagladig1 etkilesim kolayligi miisterilerin beklentilerini karsilamaya ve
perakendecinin hedeflerine ulagsmasina kolaylik saglamaktadir.

Her gegen giin magaza teknolojilerinin artan rolii aligveris siirecine ek bir boyut
kazandirmaktadir. Bahsedilen teknolojiler etkilesimli ekranlar, artirilmis gerceklik ve akilli
aynalar gibi miisterilere yonelik teknolojilerin yani sira tabletler, kiosklar gibi personele yonelik
teknolojileri de icermektedir. Bununla birlikte birden fazla temas noktasi ve farkli kanallar
araciligiyla aligveris yapan yeni miisteri profili i¢in teknoloji vazgecilmez konuma gelmistir
(Piotrowicz ve Cuthberston, 2014: 10).

Teknoloji, magaza deneyimini ve magaza diizenini yeniden tanimlamakta ve
miisterilere 6zel yeni hizmetler sunma olanagi saglamaktadir. Ayrica teknoloji, ¢ok kanalli
perakendeciligi miimkiin kilarak geleneksel ve internet perakendeciligi arasindaki sinirlari
azaltmaktadir. Deneyim yaratmaya verilen 6nem perakendecileri fiziksel ortamlarda ileri
teknolojiler sunmaya ve tiiketicilerle duygusal diizeyde baglanti kuran, aligveris deneyimi
tizerinde kontrol saglayan perakende deneyimleri gelistirmeye yonlendirmektedir. Duyulara
hitap eden bu perakende deneyimleri tiiketicilere sadece tiriinlere géz atmak yerine markayla
etkilesime girdiklerini hissettiren siirlikleyici teknolojilerin kullanimiyla olusturulmaktadir
(Alexander ve Cano, 2020: 2). Iliskili olarak, asagidaki kisimda, teknolojinin farkli kanallar

dogrultusunda biitiinciil perakendecilikte nasil kullanildig1 agiklanmaktadir.

1.6.5.1. Mobil Teknoloji

Geleneksel perakendeciler ¢evrimici perakendecilerle rekabet edebilmek igin {iriin ve
hizmetleri sunmanin yani sira tiiketicileri magazaya gelmeye tesvik edecek deneyimler sunmay1
diistinmelidir. Daha diisiik arama maliyetleri, daha genis {iriin secenekleri ve goz atma veya

satin alma i¢in zamansal veya mekansal engellerin bulunmamasi gibi ¢evrimigi aligverigin
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faydalarina ragmen fiziksel bir magazay: ziyaret etmek, tiiketicilerin iiriine dokunmasini ve
iiriini denemesini, markanin yasadigini1 hissetmesini ve aligveris hedeflerine ulagsmalarina
yardimcr olabilecek egitimli ¢alisanlarla iletisim kurmalarini saglar. Magazadaki miisteri
yolculugu perakende markasiyla etkilesim kurmak i¢in bir¢ok firsat sunar ve son islemden 6nce
cok sayida temas noktasi icerebilir. Bu temas noktalari; yeni dijital medyay1 ve sosyal aglar
veya bloglar, topluluklar, videolar ve konuma dayali hizmetler dahil olmak {izere elektronik ve
mobil cihaz kanallar1 gibi ¢evrimi¢i kanal baglantilarini igermektedir. Birgok giyim
perakendecisi aligveris siireci boyunca tiliketicilerle iletisim kurmak amaciyla fiziki magazada
ve ¢evrimici kanallarla teknolojiye dayali yenilikleri benimsemekte ve fiziksel magazalara
ziyaretci gekmek i¢in ¢cevrimici kanal ile sinerjiden yararlanmaktir. Cevrimici kanallarla birlikte
QR kodlari, RFID etiketleri, magaza i¢ci Wi-Fi, perakendeci veya personelin mobil cihazlari
kullanmasi, isaret teknolojisi, mobil ddeme araglari, mobil uygulamalar, sanal ger¢eklik (VR)
ve artirllmig gergeklik (AR) gibi tiiketiciye doniik mobil teknoloji yetenekleri araciligiyla
miisteriler geleneksel fiziksel magazalara getirilebilmektedirler (Perry vd., 2019: 174).
Boylelikle fiziksel magazada mobil teknolojinin kullanimi miisterilerin tercihlerine ve
perakendecilerin beklentilerine yanit verebilmektedir.

Lemon ve Verhoef (2016: 80) calismalarinda mobil kanallarin diger kanallarla
dogrudan etkilesimde oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin, giderek yayginlasan showrooming
eylemi miisterilerin ¢evrimici olarak en iyi teklifi bulmak i¢in mobil cihazlarinda magaza ici
arama yapabilmelerini saglamaktadir. Ayrica, mobil cihaz kullanan misteriler daha diisiik
fiyatlar elde ederken ayni zamanda akilli miisteri duygular1 yasayabilmektedirler. Boylece
mobil teknolojinin ¢apraz kanal sinerjilerini artirma ihtimali bulunmaktadir. Son olarak, mobil
cihaz kanallar1 yeni ve mevcut kanallarla iletisime girebilmekte, temas noktalar1 olusturmak
icin konuma dayali, zamana duyarli yeni firsatlar sunabilmekte, satin almaktan ¢ok arama
yapmak i¢in daha uygun goriilmekte ve dogrudan dokunmatik arayiiz miisteri yolculugunu
onemli Olciide etkileyebilmektedir.

Modern mobil cihazlar genellikle kullaniciya eslik eder ve neredeyse her zaman agiktir.
Boylece perakendeciyi sembolik olarak gece ve giindiiz tiikketicinin avucuna yerlestirir. Mobil
ortamin temel Ozelliklerini ve benzersiz deger Onerilerini her yerde bulunma, uygunluk,
kisisellestirme, yerellestirme, esneklik, kendiligindenlik, yakinlik, erisilebilirlik, zaman
kritikligi ve aninda baglanabilirlik olusturmaktadir. Mobil kanal i¢erigi, bir mobil web tarayicisi
veya bir mobil uygulama aracilifiyla sunulur. Mobil uygulamalar etkilesimli bilgileri,
eglenceyi, 6deme gerceklestirmeyi, fotograf/video ¢ekip paylagsmayi, geribildirimleri ve konum

tabanli hizmetleri igermektedir (Perry vd., 2019: 170).
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Mobil cihazlar, her iki baglamda ayr1 ayr1 veya ayn1 anda kullanilabildikleri i¢in fiziksel
ve dijital aligveris ortamlar1 arasinda benzersiz sinerjiler saglayabilmektedirler. Magaza disinda
iirtin satin almak i¢in perakende kanali olarak kullanilabilecekleri gibi fiyat karsilastirma,
magaza bulma, iiriin arastirma ve bulunabilirlik gibi satin alma karariyla ilgili her bilesen i¢in
de kullanilabilmektedirler. Magazada miisteriler mobil cihazlarini triinleri fotograflamak,
fiyatlar1 karsilastirmak ve barkod taramak gibi bilgi ve arastirma amaciyla da
kullanabilmektedir. Miisteriler nihayetinde bir magazadan bir {iriin satin alsalar bile 6ncesinde
cevrimi¢i olarak segenekleri ve secilen ¢6ziim igin en iyi fiyati arastirmis, kullanim
faydalari/kolayliklar1 i¢in sosyal medya araciligiyla yorumlari okumus ve baskalarindan bilgi
almig olabilirler. Yapilan arastirmalar, mobil kanalin toplam ¢evrimi¢i harcama igindeki
payinin arttigini; ancak temel potansiyelinin arastirma, karsilagtirmali aligveris ve perakendeci
etkilesimi gibi degerli bir tiiketim ortami saglamak oldugunu géstermektedir (Perry vd., 2019:
172). Tablo 1.4, perakende sektoriinde mobil cihazlarin satin alma yolculugundaki kullanim

pratiklerini gostermektedir.

Tablo 1. 4 Tiiketici Satin Alma Yolculugunda Mobil Cihazlarin Kullanimlari

Magazada Magaza Dis1
Satin Alma Asamas |Faaliyet Gergeklestirilen |Gergeklestirilen
Uriinleri arama ve Bulma
Uriinlerin yorum ve degerlendirmelerine erisim X
Islem &ncesi miisteri hizmetleri

Aligveris listesi olusgturma

Magaza bulucu kullanma

Uriinleri arama ve segme

Magazada iiriinlerin fotografini cekme

Fiyat ve stok sorgulama

Kuponlari veya teklifleri alma / kullanma
Hediye kartlart satm alma / kullanma

Uriin 6demesini gergeklestirme

Click & Collect planlama

(¢evrimigi ddeme ve magazadan teslim alma
uygulamasi) X
Siparis durumunu kontrol etme

Sadakat programi durumunu kontrol etme

Satm Alma Sonrast |Uriine yorum yapmak igin sosyal medyay1 kullanma

Satm Alma Oncesi

XXX XXX

X

XX [X XX
XX

Satm Alma Esnasi

Uriine dair degerlendirme yazma
Islem sonrasi miisteri hizmetleri

XXX X X[ X

Kaynak: Perry vd., 2019: 173

Sonug olarak, biitiinciil kanall1 perakendeciligin devam eden evriminin bir parcasi olan
mobil teknoloji, fiziksel perakende magaza deneyimine giderek daha fazla entegre olmaktadir.

Ozellikle Covid-19 pandemisinin giindeme gelmesi ve kiiresel boyutta etkisi gdzoniinde
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bulunduruldugunda pandemi Oncesinde mobil cihazlar ile aligveris deneyimlememis
misterilerin de artik mobil kanalda aktif olmaya baglamasi mobil teknoloji kullanict kitlesini
genisletmistir. Mobil teknolojinin hizla gelismeye devam etmesi, biitiinciil kanall1 perakende
stratejisinin gelistirilmesi ve dis zihin olarak adlandirilan teknolojik gelismelerin daha fazla
kullanilmastyla birlikte miisterilerin tercihlerinde degisimler meydana gelmistir. Artik internet
ile siirekli baglantili olan tiiketiciler uygulamaya miidahalelerini gerektirmeyen, kendileri adina
diisiinen ve islem yapan uygulamalari talep etmektedirler. Bu degisim, biitiinciil kanall1 strateji
uygulayan perakendecileri miisterileri ise daha fazla dahil ederek etkilesim kurmaya
yoneltmistir. Nesnelerin interneti (Internet of Things) olarak ifade edilen teknoloji sigramasi bu
etkilesimin smirlarin1 genisletmekte ve kullanici deneyiminin siirekli bir degisim iginde
olmasina sebep olmaktadir. Akilli asistanlar ve internete bagli ev aletlerinin yam sira akill
buzdolaplar1 ve akilli ¢amasir makineleri gibi akilli cihazlarin ortaya ¢ikmasiyla beraber
miisteri-perakendeci etkilesimlerinin gergeklesme yeri olarak miisterilerin evi daha 6nemli hal
almaktadir. Ornegin, Samsung’un satisa sundugu akilli buzdolabima sahip kisi evinde olmasa
dahi buzdolabina bagli olan mobil uygulamasindan dolaptaki eksiklikleri belirleyebilmekte, bu
eksiklikleri gidermek icin online gida perakendecilerine siparislerini olusturabilmekte ve talep
ettigi tarihte teslim alabilmektedir. Ek olarak, Family Hub olarak adlandirilan bu buzdolaba,
hava durumunu gosterebilmekte ve kisinin tercihine gore miizik oynatabilmektedir. Benzer
olarak, Google Home veya Amazon Echo gibi akilli ev uygulamalari akilli cihazlarin sensér
verilerine dayanarak miisteri ihtiyaglarini ortaya ¢ikarabilmekte ve miisterileri perakendecilerle

farkinda olmadan etkilesime sokabilmektedir (Hosseini vd., 2017: 14).

1.7. Biitiinciil Kanalh Perakendecilikte Bilgi Sistemleri Yetenekleri ve Onemi

Internetin yiikselisi ve bunun sonucunda dijital kanallarin ortaya ¢ikmasiyla paralel
olarak perakende sektorii son yirmi yilda biiylik Olclide degismistir. Miisterilerin artan
beklentileri, gelisen teknolojiler ve degisen organizasyon yapilariyla birlikte bu degisim
biitlinclil kanalli perakendecilik olarak evrilmistir. Biitiinclil kanalli perakendecilik,
perakendecilere ve miisterilere gelismis operasyonel verimlilik, artan satiglar, gelismis miisteri
deneyimi, sadakat ve giiven dahil olmak flizere c¢esitli faydalar saglamaktadir. Dijital
teknolojiler, perakende sektoriiniin biitlinciil kanalli perakendecigine geg¢isinde agik¢a dnemli
bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, Hosseini vd. (2017: 9)’nin arastirmasina gore biitiinciil
kanall1 perakendeciligin basarili bir sekilde uygulanmasinda bilgi sistemleri yeteneklerinin

Onemi asagida aciklanmustir.
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Temel miisteri bilgisinin edinilmesi: Temel miisteri bilgilerinin edinilmesi ¢ogu
miisteri-perakendeci etkilesimi i¢in bir 6n kosuldur. Temel misteri bilgisi, Kimlik verilerinden
(6r. ad, adres, dogum tarihi) ve agiklayict verilerden (6r. demografi, hane yapisi, miisteri
segmentasyonu) elde edilebilmektedir. Misterilerin  gelecekteki miisteri-perakendeci
etkilesimlerinde yeniden tanimlanmasi, islemsel ve baglamsal miisteri verilerinin mevcut
miisteri iligkileriyle eslestirilmesini saglamaktadir. Temel miisteri verileri, kayit islemi
sirasinda veya belirli etkilesimlere dayali olarak toplanabilmektedir. Miisterilerin ikametlerine
bagli olarak satin alma giicti hakkindaki demografik bilgiler gelencksel pazar arastirmalarindan
elde edilen verilerle zenginlestirilebilmektedir (Hosseini vd., 2017: 9).

Miisterilerin sosyal entegrasyonu hakkinda bilgi edinme: Misterilerin tercihleri
kisisel veya sosyal iliskilerden (6rnegin, aile, arkadaslar, meslektaslar) etkilenmektedir.
Giinlimiizde, bu iliskilerin daha da biiyilik bir kism1 miisterilerin sosyal medya platformlarina
(6r. Facebook, Twitter) bagliligina yansimaktadir. Sosyal medyayr kullanmak ve iiriin
incelemeleri yazmak birbirini kisisel olarak tanimayan miisterilerin tercihlerini ve satin alma
kararlarini karsilikli olarak etkileyebilmektedir. Sosyal medyadan izlenimler miisterilerin hem
cevrimici hem de ¢evrimdis1 etkinliklerini bi¢imlendirebilmektedir. Biitiincil kanalli
perakendeciler miisterilerin sosyal aglardaki rollerini belirleme, profillerini analiz etme ve etki
alanlarint1  gézlemleme yoluyla davranis temelli hedef pazarlamadan daha iyi
yararlanabileceklerdir (Hosseini vd., 2017: 9).

Miisterilerin  durumsal baglamini algilama: Misteri-perakendeci etkilesimlerini
tasarlamak i¢in perakendeciler bireysel miisterilerin belirli durumsal baglamini
algilayabilmelidir (6r. zaman ¢izelgesi, konum, ruh hali, stres seviyesi, 6zel etkinlikler). Akill1
telefonlarin veya diger akilli cihazlarin donanim ve yazilim sensorleri kullanilarak ilgili veriler
toplanabilir. Ek olarak, miisteriler tarafindan yetki verildigi Olciide perakendeciler,
miisterilerine bireysel teklifler saglamak igin kisisel etkilesimlerden (6r. E-postalar, sohbetler)
ve miisterilerin dijital takvimlerinden gelen bilgilerden vyararlanabilir. Farkli kanallar
kullanarak miisterilerin mevcut davranisina iligskin islem verileriyle birlikte baglamsal veriler
miisterilerin planlarini, ihtiyaglarini ve tercihlerini anlamaya yardimci olacaktir. Bu temelde
perakendeciler, miisterilerle yanlis zamanda veya yerde, uygun olmayan kanallar araciligiyla
iletisim kurmaktan veya miisterilerin spam olarak algilayabilecegi uygunsuz igerikler
saglamaktan korunmus olacaklardir (Hosseini vd., 2017: 10).

Biitiinciil kanalli veri entegrasyonu ve analiz: Biitliinciil kanalli perakendeciler
yapilandirilmig (6r. Satis noktasi verileri) veya yapilandirilmamis bicimde (6r. miisteri

incelemeleri, tweet'ler vb.) mevcut olabilecek cesitli veri bicimlerine (6r. miisteri, iirtin, konum,
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zaman ve kanal verileri) sahiptir. Biitiinciil kanalli veri entegrasyonunda uzmanlagmig
perakendeciler karmasik bilgilerin tuzagina diismeden miisteri etkilesimindeki faktorleri daha
iyi gbzlemleme firsatina sahip olmaktadir (Hosseini vd., 2017: 10).

Biitiinciil kanalli teknoloji ve altyapinin yonetimi: Biitliinciil kanall1 ortamlarda
perakendeciler geleneksel ve magaza ici teknoloji, teslimat teknolojisi, konuma dayali teknoloji
ve iletisim teknolojisi gibi gelisen teknolojiler dahil olmak {izere heterojen teknolojilerden
olusan bir portfoyii yonetebilmelidir. Magaza i¢i teknoloji (6r. etkilesimli ekranlar, sanal
deneme, temassiz 6deme ¢oziimleri) magaza deneyiminin bir pargasi haline gelecek ve ek bilgi
saglamaya, ¢evrimic¢i magazada sorunsuz bir sekilde {iriin satin almaya ve bosta kalma siiresini
azaltmaya yardimci1 olacaktir. Teslimat teknolojisi (6r. dronelar, robotlar, 3D / 4D baski) siparis
karsilama siireglerini kolaylagtirmaktadir. Konum tabanli teknoloji (Or. akilli telefonlar,
iBeacons) fiziksel magazalarin icinde ve disinda gezinme islevi saglamaktadir. Iletisim
teknolojisi (6r. goriintiilii sohbet, sohbet robotlar1) miisteriler ve perakendeciler arasindaki
stirekli iletisimi gelistirmeye yardimci olmaktadir. Bu nedenle perakendeciler, bu
teknolojilerden ve bunlarin etkilesiminden yararlanmaya izin veren uygun bir biitiinciil kanall1
altyapiy1 da c¢alistirabilmelidir. Biitiinciil kanall1 bir altyapi, baglantiyr desteklemek ic¢in ag
iletigimi, akilli cihazlarin diger is sistemlerine (0rnegin, CRM sistemleri) veri baglantisi veya
veri depolamayla basa ¢ikmak i¢in birden ¢ok katmani hesaba katmalidir (Hosseini vd., 2017:
10).

Gergek zamanl bilgiye her zaman her yerde erigim: Miisteri-perakendeci etkilesimleri
her an baslatilabildiginden ve miisteriler siirekli olarak farkli kanallar arasinda gecis
yapabildiginden, gercek zamanli bilgilerin saglanmasi ve bu bilgilere erisim biitiinciil kanalll
perakendeciler i¢in cok dnemli bir faktdrdiir. Ornegin, tiim kanallarda gergek zamanl bilgilere
erisim saglandiginda miisterilerin karar vermesi kolaylastirilabilir. Farkli kanallarda (or.
cevrimi¢i magaza, gercek mekanda faaliyet goOsteren magazalar) iirliin bulunabilirligi
hakkindaki bilgiler miisterilerin kanal se¢imini destekleyebilir. Siparislerin siirekli canli takibi,
0zel merkezli ve uygun teslimat hizmeti saglamaktadir. Bir perakendecinin i¢ perspektifinden
bakildiginda {iriin mevcudiyeti, miisteri davranisi, miisterilerin durumu ve satislar hakkinda
gercek zamanli bilgiler mal, pazarlama ve hizmet akisinin diizenlenmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica, kisisellestirilmis verilerin, iceriksel reklamlarin, hizmetlerin ve tekliflerin
(6rnegin, konuma dayali reklamcilik) saglanmasi igin gercek zamanl bilgiler gerekmektedir.
Bu nedenle, tiim miisteri yolculugu boyunca ger¢ek zamanl bilgilere her yerde erisilebilmesi,
basarili biitlinciil kanalli perakende satis igin bir 6n kosul niteligindedir (Hosseini vd., 2017:
11).
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Pazarlama, satis, yerine getirme ve hizmetlerin bireysellestirilmesi: Biitiinciil kanalli
perakendeciler reklamlari, teklifleri ve hizmetleri miisterilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine gore
uyarlama becerisine ihtiya¢ duymaktadir. En iyi etkiyi elde etmek i¢in reklamlar ve teklifler
kisisellestirilmeli ve dogru zamanda sunulmalidir (6rnegin, isyerinden ayrilirken yemek
teslimati teklifleri). Miisteriler, belirli bir zamanda eve teslimat, araba bagaj teslimi, tikla ve al
veya herhangi bir yerde 3D / 4D baski gibi en uygun secenegi se¢ebilmelidir. Miisteri tarafinda
yonetilen iligkilerin artmasi perakendecilerin daha kisisellestirilmis hizmet teklifleri
sunmalarin1 zorunlu kilmaktadir (Hosseini vd., 2017: 11).

Miisteri-perakendeci etkilesimlerinin  akilli  otomasyonu: Bitincil kanalli
perakendeciler hem perakendeciye hem de miisteriye fayda saglayan akilli otomasyon
saglamalidir. Perakendeciler operasyonel verimliliklerini artirirken, miisteriler siirekli hizmet
seviyelerinden faydalanabilir. Ornegin, miisterilerin siparigleri akilli cihazlar (6r. akill
buzdolabi, akilli camasir makinesi, akilli kahve makinesi) araciligiyla verilebilir. Akill
cihazlar, miisteriler tarafindan yetkilendirildikten sonra kendi baglarina miisteri olarak hareket
edebilir. Bu nedenle, biitiinciil kanalli perakendeciler sahipleri tarafindan 6ngoriilen tercihlerin
farkinda olan akilli cihazlarla basaril bir sekilde iletisim kurma becerisine ihtiya¢ duyar. Akilli
otomasyon, perakendecilerin isletmeler arasi (B2T) yoOnetimine dahil olma zorunlulugunu
gostermektedir (Hosseini vd., 2017: 11).

Tiim etkilegsim kanallar1 arasinda rahat gecis: Biitliinclil kanalli miisteriler,
perakendecilerle dijital ve geleneksel kanallar araciligiyla her zamankinden daha baglantili bir
sekilde etkilesimde bulunur (6rnegin, ger¢cek mekanda faaliyet gosteren bir magazada bir
¢evrimig¢i magazanin kullanilmasi). Kanal se¢imi ¢esitli faktorlere (6rn. Kisisel planlar, ruh hali,
hava durumu) baglidir ve zamanla degisebilir. Bu nedenle, biitiinciil kanalli perakendeciler, tiim
kanallar arasinda sorunsuz ge¢is saglamak i¢in artan sayida kanala ve temas noktasina hakim
olma becerisine ihtiya¢ duymaktadir (Hosseini vd., 2017: 12).

Miisterilerin giinliik yasamina engelsiz entegrasyon: Dijital kanallar, akilli telefonlar
ve akilli cihazlar gibi dijital teknolojilerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle miisteriler perakendecilerle
her zaman ve her yerde etkilesime girebilir. Gliniimiizde birgok miisteri-perakendeci etkilesimi
evde baglatilmaktadir (6rnegin; ¢evrimici magazalardaki siparisler). Akilli cihazlarin kullanima,
miisterilerin mevcut konumlarindan bagimsiz olarak perakendecilerle daha fazla etkilesim
kurmasinm1 saglar. Miisteriler bosta kalma siiresinden kag¢inmak ister ve uygun durumlarda
(6rnegin; yolda, toplu tasima araglarinda) etkilesim baslatma egilimindedir. Buna gore,

biitiinciil kanalli perakendeciler bu tiir firsatlari tanimali ve uygun teklifleri goze ¢arpmadan
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sunmalidir. Miisteri tarafindan yonetilen iliskilerin artmasiyla perakendecilerin miisterilerin

giinliik yasamina dahil olmasi gereklilik haline doniismiistiir (Hosseini vd., 2017: 12).

1.8. Dijital Doniisiim ve Miisteri Degeri Yaratma

Giliniimiizde sirketler, miisterilerine deger yaratarak ve etkilesimde bulunarak aligveris
bicimini doniistirmeyi amaglayan smir Otesi dijital teknolojilerin  uygulanmasina
odaklanmustir. Ozellikle, dijital teknolojiler mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisimi
gelistirerek gereksinimlerin daha iyi anlagilmasina ve Ozellestirilmis tekliflerin ve belirli
miusteri ihtiyaglarina gore uyarlanmig yeni tirlinlerin kolaylagtirilmasina olanak tanimaktadir.
Dijitallesme ve 0zel teknolojiler, yiiksek teknoloji ve dijital sektorlerde oldugu kadar geleneksel
sektorlerde de faaliyet gostermektedir. Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, Morhipo, n11 gibi
platformlarin  yayilmasi isletmelerin  miisterileriyle  etkilesimine yeni  boyutlar
kazandirmaktadir. Ote yandan artirilmis gergeklik (AR) bireylerin fiziksel ortamlarla nasil
etkilesimde bulundugunu doniistiirmektedir. AR, miisterilerin iirlinleri satin almadan Once
bircok kez test etmesine ve marka ve diger kullanicilarla etkilesime girmesine olanak
tanimaktadir. EK olarak sosyal medya, iki yonli iletisim kullanarak ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigi ortaya ¢ikararak yeni bir miisteri deneyimi sunmaktadir. Ozellikle deger
yaratmak, iletisim kurmak ve deger sunmak i¢in uygun oldugu kanitlanmis olan bir diger
onemli dijital kanal, markali mobil uygulamalardir. Mobil uygulamalarin temel amaci, bilgi,
tanitim ve eglence yoluyla tiiketici baglantilarini ve markalara baglilig1 gelistirmektir. Bu mobil
uygulamalarin ortak o6zellikleri; giivenin gelistirilmesi, bir {irlin veya hizmetin kalitesini ve
kullanic1 deneyimini derecelendirme yetenegi, mobil uygulama i¢indeki iirlin veya hizmet i¢in
hizli ve kolay bir sekilde deme yapabilme becerisidir (Matarazzo vd., 2021: 644).

Dijitallesen bir diinyada deneyimler, aktif role sahip miisteriler tarafindan gesitli
igceriklerin iiretimi ve ortak etkilesimlerle birlikte olusturulur. Dijital medyanin etkilesimli
yapisi, saticilarin miisterilerle ve miisterilerin birbirleriyle bilgi paylasmasina ve degis tokus
etmesine olanak tanimaktadir (Matarazzo vd., 2021: 644). Bu bilgi paylasimi saticilarin farkli
kanallar araciligiyla gelir elde etmesine olanak tamimaktadir. Orne@in, cevrimigi satig
platformlardan biri olan Trendyol.com ve hem fiziksel hem ¢evrimici magazalari olan DeFacto,
sistemlerine kayith olan kisileri begendikleri iirtinleri diger miisterilerle paylasmaya tesvik
etmek i¢in Uriinleri diger misterilerle paylasan kisilere, oneride bulunduklari miisterilerin
aligveris tutarin toplamindan yiizdelik kazanma sans1 vermektedir.

Dijital araclar, miisteri katilimi i¢in 6n kosul olan tiim satin alma siireci boyunca yapay

zeka kullanimiyla sohbetleri tesvik ederek, tiiketici sorularini yanitlayarak, iiriin siparislerini
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isleyerek ve Oneriler sunarak miisteri memnuniyetini artirabilmektedir. Sonug olarak, dijital
doniistimle birlikte miisteriler yeni dijital imkanlarin mevcutta var olan imkanlara dahil edilerek

kendilerine sunulmasini her gegen giin daha fazla talep etmektedir.

1.8.1. Endiistri 4.0

“Endiistri 4.0” terimi, kiiresel sanayi sektoriindeki teknolojik gelismeler ve yikici
gelismeler nedeniyle son yillarda ortaya ¢ikan ve giderek daha fazla 6nem arz eden bir kavram
haline geldi. Son birkac yilda, 6zellikle dijital teknoloji ve iiretim alanindaki art arda gelen
yenilikler ve yikici gelismeler sonucunda endiistriyel manzara biiyiik oOlgiide degisim
gostermistir. Endiistri 4.0, son yiizyillarda meydana gelen ilk ii¢ sanayi devrimi ile
karsilastirilmaktadir. Birinci sanayi devrimi buhar giicii kullanimiyla verimliligi artirmistir;
ikinci sanayi devrimi elektrik kullanimiyla seri iiretimi saglarken, ti¢iincli sanayi devrimi
elektronik ve bilgi teknolojilerini  kullanan dretim otomasyonu ile karakterize
edilmistir. Endistri 4.0, ilk ti¢iiniin mekanizasyon, elektrik ve bilgi teknolojileri yoluyla
geldigi dordiincii sanayi devrimini ifade etmektedir. Cogunlukla Endiistri 4.0 olarak
isimlendirilen dordiincii sanayi devrimi dijital tiretim, ag iletisimi, bilgisayar ve otomasyon
teknolojilerinin yani sira diger bircok ilgili alani kapsayan hizli ve yikici degisiklikleri
icermektedir. Bu yeni endiistriyel paradigma, hem iiriinleri hem de siiregleri etkileyecek olan
Biiyiik Veri, Bulut Uretimi, Nesnelerin interneti, Artirilmis Gergeklik ve hizmetlerin internetle
biitiinlesmesi gibi bir dizi teknolojik gelismeyi kucaklayarak, bu tiir teknolojileri benimseyecek
sirketler arasinda verimlilik ve iiretkenlik iyilestirmelerine olanak tanimaktadir. Ek olarak,
Endiistri 4.0 tiim deger zincirleri iizerinde gii¢lii etkiler olusturarak is modelleri, liretim
teknolojisi, yeni iglerin yaratilmasi ve ig organizasyonu ile ilgili bir dizi yeni firsat sunmaktadir.
Dogru bir tanim bulmak kolay olmasa da, “akill1” terimi Endiistri 4.0 ¢er¢evesinde merkezi hale
gelmektedir. Endiistri 4.0 kavramu, dijital ve fiziksel diinyalar1 bir araya getirecek temelde yeni
bir yaklasim olarak goriilebilir (Gilchrist, 2016: 197). Aragtirmacilar ve sirketler, Endiistri 4.0
kavram1 ve vizyonlar1 hakkinda farkli bakis acilarina sahiptirler; ancak gelecekteki iiretim
vizyonunu ele alan ana yonler konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir: (1) Akilli Fabrika, (2)
Akalli Uriinler, (3) Is Modelleri ve (4) Miisteriler (Pereira ve Romero, 2017: 1208).

Akilli Fabrika ile tiretim ¢6ziimleri, tim deger zinciri boyunca akilli bir ortam
yaratilmasina izin vererek esnek ve uyarlanabilir siirelerin performansina olanak tanimaktadir.
Akilli fabrika ortami, her iiretim kaynagi arasinda tiretim verimliligini artiran ve birbirinden
farkli pazar ihtiyaglarinin karsilanmasina izin veren biitiinlestirici, gergek zamanli iletisimden

olugsmaktadir (Pereira ve Romero, 2017: 1209).
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Akalli Uriinler, sistemlerin aktif bir parcasi olarak tiim deger zinciri ile entegre olup,
kendi liretim agsamalarini veri depolama yoluyla izleyerek gerekli kaynaklari talep edebilmekte
ve lretim siireclerini otonom olarak kontrol edebilmektedir. Akilli iirtinler, fiziksel ve sanal
diinyalar arasindaki baglantiy1 saglama yeteneklerine sahip olmakla birlikte hesaplama, veri
depolama, iletisim ve ¢evreleriyle etkilesim, kendilerini tanimlayabilme, iiretim ve bakim ile
ilgili diger adimlar hakkinda bilgi saglama gibi birkag temel 6zellik ile karakterize edilmektedir
(Pereira ve Romero, 2017: 1209).

Is Modelleri, bu yeni iiretim paradigmas1 tedarik zincirleri boyunca yeni bir iletisim
yolunu ifade ettiginden, Endiistri 4.0'dan oldukca etkilenmektedir. Is modellemesi, yeni
endistriyel ve pazar gereksinimleri nedeniyle son birka¢ yilda degismekte, yeni is modelleri
ortaya ¢cikmakta ve igbirligine dayali ortamlarin yaratilmasina izin vermektedir. Ger¢gek zamanl
entegrasyon, iletisim saglamak i¢in de8er yaratma siire¢leri ve deger zinciri yoluyla
entegrasyonu optimize etmek gibi birgok firsat bulunmaktadir (Pereira ve Romero, 2017: 1209).

Miisteriler, her is modelinde kilit bir faktordiir ve Endiistri 4.0 bir dizi avantaj saglayarak
deger zinciri boyunca iletisimi ve miisteri deneyimini gelistirir. Yiiksek diizeyde entegrasyon
ve otonom bilgi alisverisi, gergek zamanli gereksinim degisikligine izin vermektedir. Ek olarak,
akilli drtinler, kullanicilarina durumlar1 ve kullanim parametreleri hakkinda ilgili bilgileri
saglamaktadir. Endiistri 4.0, tim tedarik zinciri boyunca gercek zamanl iletisim yetenegi
aracilifiyla miisterilerin degisen gereksinimlerini daha iyi karsilayan yeni is modellerinin

ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir (Pereira ve Romero, 2017: 12009).

1.8.1.1. Endiistri 4.0’1n Uriin ve Hizmetler iizerinde Etkileri

Dordiincii sanayi devrimi ile birlikte robotlarin ve akilli cihazlarin sayisi artmakta,
fiziksel ve sanal mecralar birlesmektedir. Uriinler ve hizmetler, bu yeni endiistriyel
paradigmadan oldukg¢a etkilenmektedir. Son yillarda meydana gelen dinamik ekonomik
ortamlar ve hizla degisen pazar gereksinimleri, daha komplike ve daha akilli iriinlerin
gelistirilmesi igin artan bir taleple sonuclanmustir. Uriinler, miisteri ihtiyaglarina yanit
verebilmek igin 6zellestirilerek daha yapilandirilabilir hale gelmektedir. Dolayistyla, Endiistri
4.0 inovasyonu harekete gegiren, yeni lriin ve hizmetleri duyarli ve etkilesimli hale getiren,
gercek zamanli yoOnetimi ve faaliyet takibini olanakli kilan, tiim deger zincirinin
optimizasyonuna yol acan ve yasam dongiileri boyunca durumla ilgili tiim bilgileri saglayan
gomiilii sistemler olarak tanitilmaktadir. Bu nedenle, Endiistri 4.0 ireticiler ve tiiketiciler
arasindaki entegrasyonu tesvik ederek tiiketicilerle daha yakin bir etkilesime ve is modellerinin

pazar gereksinimlerine uyarlanmasina olanak tanimaktadir (Pereira ve Romero, 2017: 1212).
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1.8.2. Endiistri 5.0

Endiistri 5.0, odak noktasinin insanlar ve makineler arasindaki etkilesime dayandigi
yeni bir tiretim modelidir (https://nexusintegra.io/industry-5-0-the-new-revolution/). Bu yeni
model, insan ve makine arasindaki etkilesim ve is birligini temsil eden bir trend olarak mevcut
cagn dijital doniisiimiidiir. Endiistri 4.0 temelde operasyonu daha verimli hale getirmek i¢in
robotlarin, birbirine bagh cihazlarin ve hizli veri aglarinin bir araya getirilmesidir. Endiistri
4.0, verimlilik ve seri iiretime 6nem verirken; Endiistri 5.0 yasam standardina, yaraticiliga ve
yiiksek kaliteli 6zel yapim iiriinlere deger vermektedir. Endiistri 5.0 maliyet optimizasyonu,
cevreci ve siirdiiriilebilir ¢oziimler ve kisisellestirme gibi faydalart beraberinde getirmektedir.
Endiistri 5.0’ basarili sonuglar dogurmasi icin egitimli personel ve dogru teknoloji se¢imi
biiyiikk 6nem tasimaktadir. Insanlarla basit ve sezgisel etkilesim icin tasarlanms isbirligine
dayali robotlar olarak tanimlanan “Cobot” terimi, Endistri 5.0 ile baglantili olarak icat
edilmistir. Bu isbirliginin nasil yapilacagi ve insan ve makine etkilesimi arasindaki kurallarin
tanimlanmasi zaman i¢inde gerceklesecektir (Ozkeser, 2018: 423). Asagidaki tabloda sanayi
devriminin tarihi verilmis olup, Endiistri 5.0’1n gelecekte nasil bir rol iistlenecegi aciklanmistir

(Tablo 1.5).

Tablo 1. 5 Sanayi Devrimi’nin Tarihi

SANAYI DEVRIMINIiN TARIHi

1780-Mekanizasyon

1.0 | Su ve buharla ¢alisan makinelere dayali endiistriyel iiretim

1870 - Elektrifikasyon

2.0 | Montaj hatlarin1 kullanarak seri iiretim

1970 - Otomasyon

3.0 | Elektronik ve bilgisayar kullanarak otomasyon

1980 - Kiiresellesme

3.5 | Uretimin diisiik maliyetli ekonomilere aktarilmasi
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Bugiin - Dijitallesme
4.0 | Siiregleri daha da otomatiklestirmek i¢in bagli cihazlarin, veri analitiginin ve yapay zeka

teknolojilerinin tanitimi1

Gelecek-Kisisellestirme

5.0 | Insan zekas1 bilissel bilgi islemle uyum iginde ¢alistig1 icin Endiistri 5.0, insan ve
makine arasindaki igbirligine odaklanmistir.

Insanlar isbirlik¢i robotlarla tekrar endiistriyel iiretime dahil edecek, isciler iiretimde
katma degerli gorevler saglama konusunda vasiflandirilacak ve miisteriler i¢in kitlesel

ozellestirme ve kisisellestirmeye yol acacaktir.

Kaynak: https://www.raconteur.net/business/manufacturing-gets-personal-industry-5-0

Sanayi devrimlerindeki gelismeler miisterilerin taleplerinde giinden giine degisiklikler
meydana getirmektedir. Bu dogrultuda, yeterli bilgi ve yeteneklere sahip olan perakendecilerin,
endiistri evrimlerindeki gelismeleri takip ederek {iriin ve hizmetleri yeni diizen kapsaminda
sunmalar1 miisterilerin degisen taleplerine yanit vermelerine olanak tanimaktadir. Ornegin,
miisterilerin istedikleri {iriin veya hizmeti arzu ettikleri bir kanaldan temin edebilmesi, yapay
zeka teknolojileriyle iirlinli satin almadan once deneyimlemesi ve begenebilecekleri bir {irtinii
tavsiye olarak ekraninda gorebilmesi gibi uygulamalarla birlikte perakendeciler, Endiistri 4.0
ve Endistri 5.0 akimlarmin getirisi olan siireclerini otomatiklestirerek, yapay zekadan
yararlanarak ve kisisellestirilmis iirlin ve hizmetleri miisterilerine sunarak giiniimiiz hedef
kitlesine hitap edebilme imkanina sahiptirler. Boylelikle perakendeciler, degisen ve gelisen
teknolojilerle birlikte kesintisiz biitlinlesik kanal deneyimini miisterilerine sunabilme ve satin
alma siireglerinde topladiklar: verileri analiz ederek satis kanallarmi yonetebilme firsatini da

elde etmektedirler.

1.9. Elektronik Ticaretin Gelisimi

Elektronik ticaretin evrimi, ¢esitli arastirmacilar tarafindan incelenmis ve takip
edilmistir (Santos vd., 2017). E-ticaretin ilk asamasi, kendi aralarinda elektronik ortamda
finansal iglemler yapan ve elektronik fon transfer sistemleri kuran biiyiik sirketler arasindaki
faaliyetleri kapsayan 1970'li yillara dayanmaktadir. E-ticaretin gelisimini dort agama ile ifade
etmek miimkiindiir. E-ticaretin gelismesi i¢in tesvik edici olan birinci asamada isletmeler, tiriin
ve hizmetleriyle ilgili bilgi yayma siiregleri i¢in internetin islevlerini kullanmiglardir. Lojistigin

sirketler iizerinde ilk etki yarattig1 ikinci agsamada isletmeler, siparisleri alarak iiriin ve hizmet
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kullanimina iliskin bilgi ve talimat gonderiminde bulunmuslardir. Elektronik ticaretin {i¢iincii
asamasinda ise bilgi teknolojisi kullanilarak iiriin ve hizmetler dagitilmaya baslanmistir. Bu
asamada, miizik ve yazilim gibi bazi iiriin ve hizmetler dijital olarak ticarilestirilmistir. Son
olarak, e-ticaretin yalnizca iiriin ve hizmet sunmay1 degil; ayn1 zamanda satic1 ve tiiketiciyi
etkilesimle birlestirmeyi amaglayan asamasi gelmektedir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve
internetin yayginlagmasiyla bu tiir etkilesimler internet kullanicilarinin, e-ticaretin olanaklari
g6zoniine alindiginda, potansiyel bir tiiketici haline gelmesine olanak tanimustir. Elektronik
ticaretin gelisimiyle triinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin nasil ticarilestirilecegi konusu stirekli
gelisim gostermekte; tiiketiciye ve bu pazara dahil olan saticilara daha fazla esneklik ve gesitli
secenekler sunmaktadir (Santos vd., 2017: 131).

Elektronik ticaretin  gelisimi dijital ortamdaki gelisimle paralel olarak
gergeklesmektedir. Ornegin, bilgi teknolojilerindeki her degisim dijital diinyadaki uygulamalar
etkiledigi i¢in neredeyse es zamanli olarak elektronik ticarete temas etmektedir. E-ticaretin bu
sekilde evrilmesiyle birlikte elektronik ticaret, isletmeler igin bir trend olmaktan ¢ikip bir
gergeklik haline gelmistir. Zamanla internet teknolojilerindeki (3G, 4G ve 5G gibi) hizli
gelismeler, akilli telefonlarin ulasilabilirligi ve akilli tabletler gibi mobil cihazlarin tanitilmasi
yiikksek hizli internete erisim olanagini da beraberinde getirmistir. Bu tiir teknolojilerin
gelismesi potansiyel miisterilere farkli konumlarda iiriin ve fiyat arastirmasit kolayligi
saglamakta ve giiniimiizde tiiketiciler tiriinle ilgili detayli bilgi almak i¢in fiziksel magazalarda
bulunurken bile internete bagl akilli cihazlarimi kullanmakta, ihtiyaglarini en 1yi karsilayan
satin alma seceneklerini tercih etmektedirler. Boylelikle, cogu sirket gilinlimiiziin yeni
tiketicilerinin, Y ve Z kusaklarinin ve internet ile hayati biitiinlesmis olan bir¢ok internet
kullanicisinin taleplerine yanit verebilmek amaciyla yapilarinda degisime gitmekte, yeni
teknolojileri biinyelerine dahil etmekte ve boylece yeni stratejiler gelistirmeye ve uygulamaya
yonelmektedirler.

Elektronik ticaret tiiketicileri saticiya her zaman ve her yerde ulagma istegi igindedir ve
geleneksel ticaret tliketicilerine gore daha talepkar olma egilimindedirler. Bu ekstra
gereksinimler ve talepler miisteri memnuniyeti i¢in yeni ¢dziimler getirmenin yani sira sirket
dinamiklerinde 6nemli degisiklikler gerektirmektedir. Baglantili olarak, Santos vd. (2017: 135)
gelismis teknolojiyi bilmenin, sanal ortamda satis dongiisliniin tiim agsamalarinda miisteriyle iyi
bir iliski saglamanin ve islevsel lojistik imkanlarina sahip olmanin isletmelerin elektronik
ticaret diinyasindaki basarisinda en 6nemli noktalar oldugunu belirtmektedir.

E-ticaretin en Onemli iglevlerinden birisi miisteriye saglamis oldugu aligveris

deneyimidir. Anderson ve Srinivasan (2003)’e gore giiglii rekabet ve miisteriler tarafindan artan
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beklenti ile karsi karsiya olan elektronik ticaret sirketleri mevcut miisterilerini belirlemek,
anlamak, ilgilenmek ve iliskilerini siirdiirmekle gittikge daha fazla ilgilenmektedir. Miisteriler
uzun vadede bagka bir rakibe ge¢menin maliyetini de degerlendirdiklerinden, sirketlerin
rekabeti stirdiirebilmesi i¢in siirekli olarak miisteri tarafindan belirtilen deger {izerinde
calismasi ve baska bir rakibe gegmesini engellemesi gerekmektedir.

Ozetle, elektronik ticaret tarihi bilgi teknolojisinin evrimiyle ve internetteki
ilerlemelerle dogrudan baglantilidir. Son yillarda internette meydana gelen hizli gelismeler
neredeyse biitiin internet kullanicilarini potansiyel bir tiiketici haline getirmis; akilli cihazlar,
satin alma anindaki islemlerden c¢ok daha fazlasimi gergeklestirmek icin kullanilmaya
baslanmistir. Olusan ve gelisen bu yeni ticaret tiiriinde herhangi bir konumda giinde 24 saat,

yilda 365 giin islem yapmak miimkiin hale gelmistir.

1.10. Kiiresel Kriz Covid-19 Pandemisinde Perakende Sektorii

Insanlik tarihi boyunca toplumlarin sosyoekonomik dengesini bozan birgok kriz
meydana gelmistir. 1. ve II. Diinya Savagslari, borg krizleri, petrol soklar1 gibi krizlerin hepsi
ekonomik ve politik kaynaklidir. Korona viriis ise saglik eksenli sosyoekonomik sonuglari
savaslar kadar genis ¢apli olan bir kriz olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Virlis hemen hemen her
alanda kendisini hissettiren en kapsamli kriz olarak degerlendirilebilir. Covid-19’un perakende
sektorii kapsaminda en belirgin etkisine bakildiginda miisterilerin temasi minimum seviyede
tutmak istemeleri ve bu sebeple fiziksel aligverigin yerini dijital kanallarin aldigin1 séylemek
miimkiindiir. Pandemi siirecinden once sekillenmeye baslayan dijital doniisiim stirecleri
pandemi ile hiz kazanmis olmakla beraber cesitli teknolojilerin kullanimiyla gelisim

gostermeye devam etmektedir.

1.10.1. Covid-19 ve Sosyoekonomik Krizler
Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19) ilk olarak Cin’in Vuhan Eyaleti’nde solunum

yolu belirtileri (ates, Oksiiriik, nefes darligi) gelisen bir grup hastada yapilan aragtirmalara
dayanan ve 13 Ocak 2020°de tanisi konan bir viriistlr.
Salgin baslangigta bu bolgedeki deniz iiriinleri ve hayvan pazarinda bulunanlarda tespit
edilmistir. Daha sonra insandan insana bulasarak Vuhan basta olmak iizere Hubei eyaletindeki
diger sehirlere ve Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger eyaletlerine ve diger diinya iilkelerine
yayilmistir. Koronaviriisler, hayvanlarda veya insanlarda hastaliga neden olabilecek biiyiik bir
viriis ailesidir. Insanlarda, birka¢ koronaviriisiin soguk alginligindan Orta Dogu Solunum

Sendromu (MERS) ve Siddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) gibi daha siddetli hastaliklara
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kadar solunum yolu enfeksiyonlarina neden oldugu bilinmektedir. Yeni Koronaviriis

Hastaligina SAR-CoV-2 viriisii neden olur (https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66300/covid-19-

nedir-.html).

Tablo 1. 6 20. ve 21. Yiizyillarin En Onemli Sosyoekonomik Krizlerinin Nedenleri ve Sonuclari

KRiZ

NEDENLERI

SONUCLARI

L. Diinya Savasi
(1914-1918)

Avrupa'da Gili¢ Savaslari

Yeni gii¢ dengeleri ve artan yoksulluk

Resesyon (2008)

Biiytik Buhran Somiirge savaslari, borsalarin | Issizlik, enflasyon, arz ve talep
(1929-1939) cokiisii soklar1
II. Diinya Nazi Almanyasi'nin Hakimiyet | ABD ve Rusya eksenli iki kutuplu
Savasi Savasi siiper giiciin dogusu ve soguk savas
(1939-1945) donemi
Uluslararasi Cogunlugu  Latin  Amerika | IMF destekli programlarin agirlik
borg krizi iilkeleri olmak iizere az gelismis | kazanmasi
(1982) ve gelismekte olan iilkelerin

bor¢larin1  6deyemez duruma

gelmesi
Petrol Krizi Petrol arzinin OPEC tarafindan | Petrol ~ fiyatlart  artti,  iiretim
(1973) kisitlanmasi maliyetleri yiikseldi, reel {iretim ve

finansal piyasa krize girdi.

Rusya Krizi Komiinist blogun ¢6kmesiyle | IMF destekli programlar
(1991) dogu bloku iilkelerinin kapitalist

sistem gecis sancilari
Asya Mali Krizi | Dogu ve Giiney Asya iilkelerinin | IMF destekli programlar
(1997) mali kriz ve kaynak sikintis1
Kiiresel ABD konut piyasasindaki Faiz ve kredi sisteminin ¢okiisii

olumsuz gelismeler

Corona
Pandemisi
(2019)

COVID-19 Viriisii

Sosyo ekonomik yagamin durmasi ve

kiiresel bazda seyahat kisitlamalar1 ve

sokaga ¢ikma yasaklari

Kaynak: Alpago, 2020: 4
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Tablo 1.6’da gorildiigii gibi tarih boyunca toplumlar kiiresel bazda etkileyen en 6nemli
sosyoekonomik olaylarin basinda savaslar, ekonomik ve politik krizler, toplumlarin doniisiim
stire¢lerinin dogurdugu entegrasyon sorunlari ve salgin hastaliklar gelmektedir. Ancak krizlerin
higbiri kiiresel bazda tiim {ilkeleri ayn1 anda ve ayni boyutta etkisi altina alamamustir.

COVID-19 salgimi diger kiiresel krizlerle karsilastirilmayacak kadar farkli bir karakter
tagimaktadir. Bu krizde iilkeler bir dizi yeni zorlukla karsi karsiya kalmislardir. Bu kiiresel
salginda 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan iilkeler daha 6nce var olan yapisal sorunlarina
ek yeni sorunlarla bas etmek durumundalardir. Bu mevcut kriz tedarik zincirlerini aksatarak
krizin yayilmasin1 hizlandirmis; talebi ve arzi ayn1 anda sekteye ugratmistir. Ayrica bu kriz
kiiresellesme ve yiiksek teknolojinin hakim oldugu uluslararasi ticaretin 6n plana ¢iktig1
sistemin gegerliligini, gii¢lii ve zayif yonlerini test eden dogal bir sinav niteligindedir. Saglik,
basarili ve iiretken bir toplum i¢in vazgecilmez oldugundan salgin ve panik ortami iiretimi,
tiiketimi, seyahati ve genel refahi engelleyebilir. Ozellikle Afrika iilkeleri gibi az gelismis
bolgelerde Ebola viriisii, Kore Cumhuriyeti'nde Orta Dogu Solunum Sendromu (MERS) salgini
ve COVID-19'un yiikselmesi gibi saglik felaketleri sadece kiiresel saglik etkilerine degil; ayni
zamanda genis kapsamli sosyoekonomik bozulmalara da yol agmistir. Korona viriis pandemisi,
kiiresel bazda, saglik alanindan sosyoekonomik alana kadar mevcut anlayislari bir degisim ve

dontigiime zorlamaktadir (Alpago, 2020: 2).

1.10.2 Pandemi Siirecinin Perakendecilik Uzerine Etkileri

Bu kisimda COVID-19 pandemisinin yol agtig1 yeni durumdan perakende sektoriiniin
dogrudan ve dolayli olarak nasil etkilendigi, karsilastiklari sorunlar ve uzun vadede nasil
etkilenecegi incelenmistir. Perakende sektoriiniin 6niine ¢ikan salgindan kaynakli engellerin ve
risklerin neler oldugu ve bu engel ve sorunlara perakende markalarinin nasil tepki verdigi analiz
edilip “yeni normal” olarak adlandirilan siirecle birlikte perakendecilik sektoriiniin gelecegi
ongoriilmeye calisilmistir.

Onceki boliimlerde bahsedilen tiim olumsuz etkiler igerisinde ise COVID-19 salgiminin
perakende sektorii iizerindeki etkisi, cok daha hizli ve dikkat ¢ekici olmustur. Oyle ki uzun
vadede kalic1 ve siirdiirtilebilir degisiklikler 6ngoriilmektedir. Bu siirecte gida, sebze-meyve ve
saglik bakimi gibi temel hizmet ve {iriinlerin perakendecileri evde hizmet ve kapiya tiriin teslimi
gibi yeni ve artan talep firsatlarini tecriilbe ederken, diger taraftan envanterden tedarik zinciri
yonetimine, teslimatlar ve caligma alanlarinin hijyen ve temizligi konusuna kadar pek ¢ok
alanda sorunlarla bogusmaya baslamiglardir. Stipermarketler basta olmak {izere perakendeciler

gida iirtinlerine yonelik beklenmeyen yiiksek talep artisiyla karsi karsiya kalmislardir. Hem
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perakende sektoriinlin olumsuz etkilenmesini hem de viriis yayilimini engellemek amaciyla
sosyal mesafe kurallarina uyulabilmesi i¢in basta yerel marketler olmak tizere perakendeciler
asir1 yigilmaya kars1 magazada bulunabilecek miisterin sayisini kisitlamis, gida {iriin teslimatini
ticretsiz hale getirmislerdir. Arz tarafinda ise basta siipermarketler gibi gida perakendecileri,
gida tiriinlerini arz ettikleri iiretici ve saticilarin sayisini artirarak gida sikintisi bas gostermesini
engellemeye ¢alismiglardir (Cimen, 2020: 170).

Diger taraftan, giyim, ayakkabi gibi zaruri olmayan f{iriinlerin perakendecileri
satislarinda ciddi diisiisler yasamis ve ¢cogunlukla evden ¢evrimigi kanallar {izerinden aligveris
yaparak gegcinmeye calisan miisterilerine ulasmanin ve satig yapmanin yeni yollarini aramaya
baslamislardir. Kimi iiretici ve perakendeciler ise diisen satislar ve gelirlerle bas edebilmek i¢in
COVID-19 krizinden kaynaklanan talep artisinin oldugu iiriin gruplarina iiretim ve perakende
siireglerini kaydirmaya baglamiglardir. Ornegin, ayakkab iiretici ve tedarikgileri dagitim ve
tiretim zincirlerini yiiz maskesi liriin grubuna, alkol {ireticileri ise dezenfektan iriinlerine
yonlendirmislerdir. Deger-bazli marka ve trlinler odakli c¢alisan perakendeciler ve indirim
marketleri gibi perakendeciler COVID-19 salgini1 kaynakli durumdan ¢ok daha kazanglh ¢ikma
egilimindedir. Diger taraftan, liikks tiikketim ve yiliksek kaliteli ve pahali tirtin-odakli ¢alisan
perakendeciler ise ciddi mali darbogazla savagsmaktadir. Esasinda bu durum, zaruri ve indirim
tiriinleri satan perakendeciler agisindan kendi markalarin1 giiglendirme yoniinde ¢ok elverigli
firsatlar sunmaktadir. Ayrica, salginla birlikte gelisen bu durum liiks, pahali ve kaliteli {iriin
perakendecileri tarafindan ¢evrimi¢i ve uzaktan satis kanallariyla miisteri bagliligi ve sadakatini
korumaya yo6nelik ciddi bir meydan okuma olarak da degerlendirilmektedir (Cimen, 2020: 173).

Perakendecilik sektoriiniin karsi karsiya kaldigr krizin etkisini 6lgmek amaciyla
Simbolon ve Riyanto (2020) Endonezya'da faaliyet gdsteren gozliik perakende firmalarinin
satiglar1 ve maliyetleri basta olmak iizere mali durumlarindaki degisimi analiz etmistir. Elde
ettikleri bulgular, perakende firmalarinin artan maliyetlerle basa ¢ikabilmek i¢in operasyonel
ve isglicli maliyetlerini durdurmay1 ve satiglar1 artirmak i¢in c¢evrimigi ve ¢evrimdisi satig
yontemlerini tercih ettiklerini géstermektedir.

Pantano vd. (2020), ¢alismalarinda salginin perakendecilik sektorii iizerinde yarattigi
dramatik etkisine vurgu yapmuistir. Salgin 6ncesinde perakendecilik sektorii, halihazirda yiiksek
sabit maliyetlerle hem ¢evrimi¢gi hem de magaza perakendeciliginde artan rekabetle
ugrasmaktaydi. Ancak salginla birlikte ¢ogu perakendecinin oniinde ya pazardan ¢ikma ya da
tiim faaliyetlerini ¢evrimi¢i kanallar iizerinden uzaktan ve eve teslim olacak sekilde degistirme
secenekleri belirmistir. Bu da misteriler agisindan salgin Oncesi aligveris tercih ve

aliskanliklarmi geri déniilmez bicimde degistirmeleri anlamia gelmektedir. Ozetle, bilhassa
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gida sektoriindeki ani gelisen talep artisini karsilamada ekstra isgiicline ihtiya¢ duyan gida
perakendecileri, diger isletmelerin isten ¢ikarmak zorunda kaldigi personeli gegici olarak ise
almaya baslamistir. Bdylelikle bilhassa Ingiltere ve italya gibi ¢cevrimigi alisverisin neredeyse
hi¢ olmadig1 ya da diisiik seviyelerde oldugu ekonomilerde artan talebi karsilamaya
calismiglardir. Apple gibi diger perakende teknoloji markalari, ellerindeki ileri teknolojiyi
degerlendirerek calisanlarini korumak ve desteklemek i¢in miisterilerle ¢alisanlar1 bir araya
getirecek ¢evrimici uzaktan erisim sistemlerini devreye sokmustur. Benzer sekilde, tedarik
zincirlerinde uluslararasi ticarette engelleme ve kisitlamalar olacagi beklentisi ile hareket eden
kimi perakende markalar1 ise pazarlama ve reklam masraflarint kisip fiyatlar artirarak mali
dengelerini korumaya ¢alismiglardir. Kimi perakende markalar1 ise sadece yerel pazar odakli
tedarik zincirlerine gecis yapip ithalat ve ihracattaki kisitlamalardan etkilenmemeye ¢aligsmistir.
Restoranlar ve kafeler, ¢evrimigi ve eve teslim siparisler i¢cin temassiz 6deme ve/ya siparisi
kapiya asarak temassiz teslim veya miisteriye kod gondererek teslimati onaylatma gibi salgin

oncesi daha dnce uygulanmamis prensipleri benimsemistir (Cimen, 2020: 173).

1.10.3. “Yeni Normal” ve Perakendeciligin Gelecegi

Roggoveen ve Sethuraman (2020) calismalarinda perakendecilerin ayakta kalabilmek
icin Covid-19 salgmmindan kaynaklanan miisteri taleplerindeki degisimlere hizli ve kisa
donemde cevap verebilmesinin 6nem arz ettigini vurgulamistir. Ayni zamanda, bu salgina kars1
kesin bir tibbi ¢oziimiin kisa siirede bulunmasimnin pek miimkiin olmamasi nedeniyle
perakendecilerin sadece kisa vadede degil; salgin sonrasi siire¢ i¢in de, yani orta ve uzun
vadede, onlemler almasi gerektigini ileri stirmiislerdir.

Akademik c¢alismalarda tiiketiciler ve perakendeciler tarafindan salgin déneminde
benimsenmeye baglanan tiikketim ve satis prensiplerinin gelecegin yeni normal'i olarak
degerlendirilmesi hipotezi de daha ¢ok arastirilmaya baslanmistir. Bu noktada perakendeciler,
miisterilerine talep ettikleri iriini ve hizmeti nasil daha etkili ve istendigi anda
ulagtirabileceklerini tasarlamaya baslamislardir. Deneme-yanilma yontemi ile farkli metotlar
izlenerek perakendeciler tarafindan yapilan degisikliklerin basarili olup olmayacagi ve bu
degisliklerin basarisin1 hangi faktorlerin belirledigi sorulari giindeme gelmektedir. Ote yandan,
kriz donemlerinde- 6rnegin salgin gibi olaganiistii durumlarda miisterilerin iirtin ve hizmetlerini
satin aldiklar1 markalar1 gelecekte daha yiiksek motivasyonla satin alabilecekleri
ongoriilmektedir. Baglantili olarak salgin donemini markalarin nasil degerlendirdigi, perakende
firmalarinin bu dénemde miisterileriyle kurduklar etkilesimleri salgin sonrasinda da devam

ettirip ettirmeyecekleri perakendeciligin gelecegi iizerine belirleyici etki yaratacaktir (Cimen,
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2020:177). Covid-19 salginiyla birlikte ekonomik agidan en ¢ok etkilenen sektorlerin baginda
perakende sektorii gelmektedir. Bunun sebebi ise asagida siralanan {ic maddede meydana gelen
degisiklikler ile ilgilidir:

1. Tiiketici davranislarinin degismesi,

2. Tedarik zincirinin bozulmasi,

3. Otoriteler tarafindan piyasalara ve ekonomik faaliyetlere getirilen kisitlamalar.

Kiiresel salginla meydana gelen bu degisimler, pandemi siirecinin devaminda kimi
perakende isletmelerini faaliyetlerini durdurma noktasina getirecek kadar sorun olustururken
kimi isletmeler icin de firsatlar dogurmustur. Ek olarak, uygulanan kisitlamalarin 6tesinde
tilketicilerin de sosyal mesafelerini korumak istemesiyle birlikte eve teslim c¢evrimici
aligverisleri daha cok tercih edilmeye baslanmis; boylelikle sadece fiziksel magazalarindan
satiglarin1  gergeklestiren perakendeciler ¢evrimici aligveris platformlart  gelistirmeye
baslamiglardir. Ayni zamanda, hijyen konusu daha oncesinde hi¢ olmadigr kadar 6nem
kazanmuis, aligveris merkezleri ve magazalar miisterilerinin endiselerini ortadan kaldirmak igin
onlemler almislardir. Eve teslim c¢evrimici siparislerde ise hem teslimat gorevlisi ile miisteri
arasindaki sosyal mesafeyi korumak hem de siparis glivenligini saglamak i¢in teslimat kodu,
temassiz ya da online kredi/banka kart1 6demesi gibi yontemlerle miisterilerin soru isaretlerini
ortadan kaldirmaya c¢alismislardir. Ozetle, Covid-19 pandemi siireci perakende sektoriiniin
yapisini, isleyisini kokten degistirecek yeniliklere kap1 aralamistir. Perakendeciler, uygulanan
kisitlamalara ve tiiketici taleplerindeki degisimlere karsi temelde teknolojik imkanlardan
faydalanmaya ve sahip olduklar1 imkanlar neticesinde hareket ederek icinde bulunulan duruma
yanit vermeye ¢alismislardir.

Perakendenin yakin geleceginde ise ‘“Metaverse Perakendecilik” kavrami giindeme
gelmeye baslamistir. Metaverse perakendeciligi perakendeciligin bir sonraki evrimini
atesleyebilecek, iic boyutlu bir ortamda gergeklestirilecek ve hem mevcut hem de yeni
perakendeciler icin firsatlar dogurabilecek hizla gelisen bir olgudur. Bircok a¢idan metaverse
perakendeciligi, e-perakendeciligin bir evrimi olarak diisiiniilebilir. Giinlimiizde baslayip
gelecek kusagi da kapsayan deneyim odakli yeni miisteri profiliyle birlikte perakendecilerin
metaverse evreninin sunabilecegi, yeni ve benzersiz deneyim arayan miisterilere ulagsmasi
gerekecegi Ongoriilmektedir. Metaverse perakendeciligin getirdigi imkanlarla birlikte
miisteriler sadece lirlinli veya hizmeti tiiketmeyi degil; ayn1 zamanda onunla etkilesime girmeyi
ve li¢ boyutlu evren igerisinde deneyimlemeyi talep edeceklerdir. Mevcut miisterilerin su anda
var olan fiziksel ve c¢evrimici farkli satin alma kanallarin1 entegre bir sekilde kullanmasiyla

olusturulan sinerji, metaverse ile birlikte hali hazirda var olan altyapidan yararlanilarak daha da
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genisletilebilecektir. Metaverse evreninin sunacagi ii¢ boyutlu ortam paralel olarak ¢alismaya
devam edebilecek mevcut hizmetleri kesintiye ugratmadan kullanic1 deneyimini gelistirmek
icin kullanilabilir (Bourlakis vd., 2009: 139). Ornegin, bir kullanic1 Tesco'nun web sitesine
gitmek yerine sanal siipermarketi ziyaret etmeyi, gercek hayatta oldugu gibi bir aligveris sepeti
almay1 ve gerekli iiriinleri alarak reyonlar arasinda gezinmeyi tercih edebilir. Uriinler,
miisteriye deneyimi daha gergekei hale getiren 3D nesneler olarak sunulabilir veya alternatif
olarak, web sitesinde halihazirda olanlara benzer sekilde raflarda goriintiiler olarak
gosterilebilir. Boylelikle, stipermarketi fiziksel olarak ziyaret etmenin gerg¢ek diinyadaki
benzeri deneyimi- bu yalnizca sanal bir diinyada mevcut olsa bile- bir web sitesininkinden daha
iyi bir aligverig baglami saglayabilir. Bu 6rnekle baglantili olarak, 2022 yili itibariyle dijital
yasamin yeni alani metaverse hizla gelismeye devam ederken giyim ve moda endiistrisi bu
alanda yerini almaya baglamistir. Adidas, Nike ve Zara gibi biiyiikk markalar metaverse
evreninde magazalarin1 agmaya baslamisken, yine perakende giyim markalarindan H&M,
metaverse evreninde ilk magazasini agarak miisterilerine metaverse tizerinden aligveris

yapabilme imkan1 sunmaya baslamistir.
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IKINCi BOLUM

KANAL ENTEGRASYONU VE STRATEJIK CEVIKLIK

2.1. Perakendecilikte Kanallarin Evrimi

Perakende, diinya ekonomisinin en dinamik ve yenilige agik sektorii olarak hizla gelisen
teknolojiler ile dijital doniisiimden en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. Diinya
genelinde her sektorde hizla yayginlasan dijitallesme, perakende sektoriinde de biiyiik
hareketlilik saglamigtir. Zaman igerisinde farklilik goOsteren perakendeci ve miisteri
etkilesimleri giliniimiizde teknolojik gelisimlerle birlikte biitiinciil kanalli perakende olarak
tanimlanan farkl bir boyut kazanmistir. Biitiinciil kanal kavram, Tiirk¢e’de “tim”, “biitlinciil”,
“hep”, “biitiin” vb. anlamlara gelen “omni” kelimesinden gelmektedir ve ‘biitlinciil’ olarak
cevrilmesi Oonerilmektedir (Hiiseyinoglu, 2017: 121). Bu ¢alismada, tizerinde heniiz tam olarak
bir ifade birligi bulunmamakla birlikte, omnichannel kavrami yerine “biitiinciil kanal” veya
“kanal entegrasyonu” ifadeleri kullanmilmistir. Biitiinciil kanalli perakendeciler tiiketicilere
cesitli kanal ve temas noktasi kullanarak ulasmakta ve kesintisiz aligveris tecriibesi saglamaya
caligmaktadir. Omnichannel yaklagiminda tiiketiciler, alisveris yolculuklarinin herhangi bir
asamasinda kendileri i¢in en uygun kanali se¢ebilmekte ve devam eden aligveris deneyimini
askiya almadan siirece devam edebilmektedirler (Silva vd., 2020: 419). Tablo 2.1’de biitiinciil

kanall1 perakendenin farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan tanimlamalarina yer verilmistir.

Tablo 2. 1 Biitiinciil Kanalli Perakendenin Tanimlar:

Biitiinciil Kanalli Perakende Uzerine Tanimlar Kaynak

Biitiinciil kanalli perakendecilik, “kanaldan bagimsiz olarak | Shi vd., 2020: 326
(magaza i¢i, gevrimigi, mobil, ¢agri merkezi veya sosyal) liriin
satin alma, iade ve degisim acisindan bir markanin birlesik bir
goriinlimiinii destekleyen bir dizi entegre siire¢ ve karar”

olarak tanimlanir.
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“Fiziksel magazalarin avantajlarmi bilgi agisindan zengin
cevrimici aligveris deneyimiyle birlestiren entegre bir satig

deneyimi”

Rigby, 2011: 65

“Tlketicilerin bir ekosistem i¢inde kesintisiz bir deneyim
yasamalarii saglamak i¢in kanallar1 i¢ i¢e ge¢mis temas

noktalar1 olarak yoneten birlesik bir yaklagim”

Shen vd., 2018: 62

Biitlinciil kanalli perakendecilik, stratejinin tiim kanallar
miisteri temas noktalar1 olarak dikkate aldigir ve potansiyel
olarak sorunsuz bir miisteri yolculuguna olanak taniyan

biitiinsel bir yaklagimdir.

Picot-Coupey vd., 2016: 339

Ug kanalin (fiziksel, ¢evrimici ve mobil) entegrasyonunun
saglanarak miisterilerin bunlar arasinda sorunsuz bir sekilde
aligveris yapmasmna olanak taniyan biitiinciil kanall

perakende modeli olarak tanimlanmaktadir.

Brynjolfsson vd., 2013: 24

Biitiinciil  kanall1  yOnetim, “kanallar arasi miisteri
deneyiminin ve kanallar lizerinden performansin optimize
edilecek sekilde mevcut ¢ok sayida kanalin ve miisteri temas

noktasinin sinerjik yonetimi” olarak tanimlanabilir.

Verhoef vd., 2015: 176

Biitiinciil (Omni) kanal, tiiketicilerin biitlin aligveris
kanallarindan etkilesimli bir sekilde yararlanmasini saglayan

yenilik¢i bir hizmet modelidir.

Ipekgioglu vd., 2017: 220

Biitiinciil kanal yaklasimi, sorunsuz bir aligveris deneyimi
sunmak i¢in miisteri temas noktalarinin entegrasyonunu ifade

eder.

Beck ve Rygl, 2015: 171

Biitiinciil kanal konsepti, genisletilmis ¢ok kanall
perakendecilige dayanir ve tek bir islemde farkli kanallarin

kullanilmasini igerir.

Hajdas vd., 2020: 2

Perakende sektorii tek kanallidan ¢ok kanalliya ve nihayetinde biitiinciil kanalliya dogru

gelisim gostermistir. Tek kanalli perakendecilik, diger kanallarin bir arada var olmadan tek bir
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kanal (8rnegin, fiziksel magaza) araciliftyla perakendeciligi ifade eder. Internetin ve ilgili
teknolojilerin gelismesiyle perakendeciler c¢esitli kanallar1 (6r. ¢evrimi¢i ve mobil) satig
yontemlerine dahil etmeye ve bunlar biitiinciil kanalli strateji olarak calistirmaya baglamuistir.
Pek cok perakendecinin biitiinciil kanalli stratejilerin onemini anlamis olmasina ragmen,
miisterilerin istedikleri ile perakendecilerin bugiin sagladigi biitiinciil kanalli yetenekler
arasinda onemli bir ayrim bulunmaktadir. Bu durum biitiinciil kanall1 perakendeciligin halen
gelismekte oldugunu gostermektedir. Cok kanalli perakendecilikten farkli olarak biitiinciil
kanalli perakendecilik, miisterilerin bakis agisin1 koordineli ve stratejik yollarla kullanarak
miisterilerin marka igindeki bir kanaldan ziyade markayr deneyimlemesini saglamaktadir. Cok
kanall1 perakendecilik kanallar arasinda etkilesim veya entegrasyon gerektirmezken, biitiinciil
kanall1 perakendecilik miisteriye tiim olas1 kanallar araciligiyla herhangi bir konumda sorunsuz
ve kisisellestirilmis bir alisveris deneyimi sunmay1 amaclamaktadir. Ek olarak, biitlinciil kanalli
perakendenin odak noktasi, kanallarin kendisinden ziyade kanallar i¢indeki farkli miisteri temas
noktalaridir. Biitiinciil kanalli perakendecilige gecis miisterilerin satin alma kararlar1 vermek
icin dijital ve fiziksel temas noktalarini es zamanli olarak nasil kullandigini analiz edip temel

kaynaklarin entegre edilmesini gerektirmektedir (Shi vd., 2020: 325-326).

2.1.1. Perakendenin Cok Kanalhdan Biitiinciil Kanalliya Gegisi

Biitiinciil kanall1 ve ¢ok kanalli perakende birbirine sikca karistirilan iki terimdir. Bunun
sebeplerinin basinda kelimelerin ikisinin de Ingilizce kokenli olmas1 ve dolayisiyla Tiirk¢e’ye
cevrildiklerinde ikisinin de aslinda “cok kanall” anlamina gelmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
karisikligin altinda yatan ikinci sebep ise biitiinciil kanalli perakendenin ¢alisma prensibinin
tam olarak anlagilmamasi ve uygulanmamasidir. Cok kanalli perakendenin odaginda
perakendeci bulunmaktadir ve amaglanan bir perakendecinin miisterilerine miimkiin olan en
fazla satis kanali vasitasiyla ulagabilmesidir. Biitiinciil (omni) kanalli perakendede ise
amaclanan en ¢ok miisteriye ulasmak degil; fakat ulasilan miisterileri teknolojinin sundugu
imkanlarla elde tutmak ve miisteriyi sadik kilmaktir. Omni kanali uygulayacak perakendeci
acisindan en onemli nokta farkli satis kanallarindan elde edilen {iriin, miisteri, tedarik¢i ve
benzeri bilgilerin ortak bir yerde depolanmasi ve ardindan tiim bu bilgilerin satis ve pazarlama
kanallar1 boyunca eglenerek kullanilmasidir. Omni kanal perakendeye gecebilmek i¢in satig
kanallari, ERP kanallari, CRM kanallar1, sosyal medyalar ve dijital pazarlama kanallariin
hepsinin birbirine entegre edilmesi ve bu kanallardan gelen verilerin ortak bir yerde toplanmasi
gerekmektedir. Miisterinin fiziksel magazada aldig1 bir iiriinii online magazada iade edebilmesi,

online magazada gordiigli bir irlini dilerse fiziksel magazadan satin alabilmesi, online
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magazada goriip sepetine ekledigi fakat almaktan vazgectigi bir iiriinii fiziksel magazaya
girdiginde mobil bildirimle aligveris sepetinde gorebilmesi kanallarin birbirine entegre bir
sekilde miisteriye kesintisiz aligveris deneyimi sunarak ¢alistigini; yani biitiinclil kanalli
perakendenin uygulandigini gdstermektedir. Ozetle, biitiinciil kanall1 ve ¢ok kanall1 yaklasimlar
arasindaki temel fark, miisterinin katiliminda ve perakendecinin kontroliinde yatmaktadir
(Hajdas vd., 2020: 2). Ayn1 zamanda kanallarin odagi, kapsami, miisteri ile iletisimi, amaglari
da degisim gostermektedir. Tablo 2.2°de ¢oklu-kanal ve omni-kanal yaklasimlari arasinda

yonetim siireclerine iliskin farkliliklara yer verilmektedir.

Tablo 2. 2 Coklu Kanal ve Biitiinciil Kanalli Yaklasimlarin Karsilastirilmasi

Coklu Kanal Yaklasimi Biitiinciil Kanal Yaklasim
Kanal Odag Etkilesimli Kanallar Etkilesimli ve kitle iletisime dayali
kanallar

Kanal Kapsam | Perakende Noktalari: fiziksel | Perakende Noktalari: fiziksel magaza,
magaza, ¢cevrimi¢i web sitesi, | gevrimigi  web  sitesi,  dogrudan
dogrudan pazarlama (katalog) | pazarlama, mobil kanallar (akill1 telefon,
tablet, uygulamalar), sosyal medya,
Miisteri Temas Noktalari: kitle iletisim
kanallar1 (Tv, radio, C2C vb.)

Kanallarin Birbiri ile etkilesimi | Sorunsuz perakende deneyimi saglayan

Ayrimi bulunmayan ayrik kanallar birbirine entegre kanallar

Marka — Kanal | Miisteri-perakende noktasi Miisteri-perakende noktasi- marka

- Miisteri

Tliskileri Odag

Kanal Yonetimi | Her bir kanal i¢in ayr1 Kanallar arasi etkilesimli

Amaclar Kanala yonelik (her bir kanal | Kanallar arasi1 (toplam miisteri deneyimi,
i¢in satig, deneyim vs.) tiim kanallarin toplam satiglar1 vs.)

Kaynak: Verhoef vd., 2015: 176

Kanal kullaniminin ilk seviyesi belirli bir tiir kanalin (6rnegin geleneksel magaza)
kullanildig: tek kanall1 bir yaklasimdir. Ikinci seviye daha fazla kanal tiiriiniin (6rnegin fiziksel
magaza ve ¢evrimi¢i magaza) kullanildig: cok kanall1 bir yaklasimdir. Ugiincii seviye daha fazla
kanal tiirtintin kullanildig1 ve bazilarinin entegre oldugu ¢apraz kanallar arasi bir yaklagimdir.

Son seviye ise magaza, web sitesi, mobil kanal, sosyal medya gibi ¢esitli kanal tiirlerinin ve
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misteri temas noktalarinin kullanildigi ve tamamen entegre oldugu biitiinciil kanalli bir
yaklasimdir. Dort seviyeye ait temel 6zellikler Sekil 2.1'de sunulmustur (Hajdas vd., 2020: 2).
Baglantili olarak, kanallarin evrilmesiyle birlikte perakendeciler i¢in iki farkli boyutta
degisimler meydana gelmistir. Birincisi gerekli entegrasyon diizeyi ve digeri ise yonetimsel
kararlarin (stratejik ve operasyonel) karmasikligidir. Bu kapsamda kanallarin evrimi ve degisen

boyutlari, Sekil 2.2°de sunulmustur (Hajdas vd., 2020: 3).

Yiiksek

Biitiinciil Kanal

Capraz Kanal

Coklu Kanal
[
~
[ Tek Kanal
J

Diigiik Gerekli entegrasyon diizeyi Yiiksek

Disiik

Stratejik ve operasyonel kararlarin karmasikh{
N

Sekil 2. 1 Kanal Entegrasyonunun Evrimi

Kaynak: Hajdas vd., 2020: 2
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Tekli Coklu Capraz Biitiinciil
Kanal Kanal Kanal Kanal
) Tiim kanallarin ve
Konsept Tek bir kanal < > temas noktalarinin
entegrasyonu
Kanal sayis1 Bir < > Gok
Kanal kapsami Bir tiir > < Cesitli tiirler
(6rn. magazalar) h ~ (fiziksel, web, mobil)
Entegrasyon derecesi Diisiik < > Yiiksek
e Bir kanala j . Biitiinsel
ayarlanmig N = miister1 deneyimi
Bir kanalm Tiim kanallarmn
Kanal yonetimi i¢inde deneyimi < > R R R T
£y sinerjik yonetimi
optimize etme
Miisteriler Tetikleyici < > Tam entegrasyon
etkilesim yok - -
Perakendeciler Kanal entegrasyonunun =~ N Kanallarin tam
kontrolii yok h ©  entegrasyon kontrolii
s g Kanallar arasinda veri - Veriler kanallar
Veri entegrasyonu  ,,17cmaya gerek yok i arasinda paylasihir

Sekil 2. 2 Kanallarin Temel Ozellikleri

Kaynak: Hajdas vd., 2020: 3

2.1.2. Coklu Kanal ile Biitiinciil Kanal Arasindaki Farklar

Hem ¢ok kanalli hem de biitlinciil kanalli stratejiler perakendeciler i¢in yararhdir; ¢iinki
cok sayida kanalda aligveris yapmak, marka bagliligin1 ve satin alma olasiligini artirir. Cok
kanalli ve omni kanalli yaklasimlar arasindaki temel fark, kanal koordinasyonu ve entegrasyon
derecesine baglidir. Perakendecilerin tiiketicilere fiziksel magaza, online satis, mobil uygulama,
sosyal medya, miisteri hizmetleri hatti, e-biilten, katalog gibi ¢esitli kanalda aligveris deneyimi
sunmasi ¢ok kanalli pazarlama stratejisini ifade etmektedir. Bu pazarlama anlayisi, dogru hedef
kitleye uygun kanallarla ulasabilecek bir iletisim stratejisini de ifade etmektedir. Gilinlimiizde
birgok biiylik marka ¢ok kanalli pazarlama stratejisine yonelmeye baslamistir. Bir markanin
reklaminin hem televizyonda hem de sosyal medya ortaminda goriinmesi, firmanin ¢ok kanalli
bir pazarlama stratejisi benimsediginin gostergesidir. Giinlimiiz miisterisinin ise bir {lirtinii akilli

telefondan arastirmasi, farkli bir zaman diliminde online ortamda {iriin hakkindaki yorumlari
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okumasi, yine farkli bir zaman diliminde {irlinii fiziksel magazada incelemesi ve ¢evrimigi
ortamda sepetteki lirlinii satin almasina kadar tiim siirecler tiiketicinin ¢oklu kanall1 yapiy1 takip
ettiginin gostergesidir. Coklu kanal stratejisinden anlasildigl gibi giinlimiiz tiiketicilerinin
aligveris deneyimi artik basladigi yerde bitmemekte ve tiim aligveris kanallarinda devam
edebilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler genel olarak tiim iletisim kanallar1 arasinda
kesintiye ugramadan siirdiiriilebilen bir aligveris yapmayi, tiim kanallarda ayni deneyimi
yasamayl ve aligveris deneyimlerini farkli kanallara ve genis zamanlara yaymayi
istemektedirler. Miisterilerin bu istekleri biitlinciil kanal stratejisini ortaya c¢ikarmaktadir.
Biitiinciil kanal stratejisinin ortaya c¢ikmasi ile perakendeciler ¢oklu kanal stratejisinden
biitiinciil (omni) kanal stratejisine gegcmeye baslamislardir (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014:
6). Biitiinciil kanal stratejisi ¢oklu kanal stratejisinden farkli olarak miisteriyi odak noktasina
almakta ve ona kusursuz bir deneyim yasatmayi hedeflemektedir. Coklu kanalda tiiketiciler
aligveris stirecinde fiziksel ve ¢evrimi¢i magazalar arasinda kesinti yasarken, biitlinciil kanalda
tek bir islemde tim kanallar arasinda serbestge hareket edilebilmektedirler. Cok kanalli
perakendeciler tiiketiciyi herhangi bir kanalda yakalarken, biitlinciil kanal stratejisi biitlin
kanallarin entegre c¢alismasi ve fiziki kanallarin dijital kanallarla desteklenmesini ifade
etmektedir. Dolayisiyla biitiinciil stratejide tiim dagitim noktalar tek bir tasarimin pargasi gibi
miisteriye biitiinciil bir sekilde sunulmaktadir. Ozetle, biitiinciil kanalli bir perakendeci
miisterisi ile tek bir satin alma islemi esnasinda birgok farkli kanaldan etkilesime girmektedir.
Boylelikle biitiinciil kanall1 yaklasimi benimseyen perakendeciler sadece kanallarin kapsamini
genisletmekle yetinmemekte; miisteri, marka ve perakende kanallarinin entegrasyonunu da

saglayarak marka iletisimini arttirmaktadirlar (Aydin ve Kazangoglu, 2017: 59).

2.1.3. Biitiinciil Kanalli Perakendeciligin Boyutsal Analizi

Biitiinciil kanalli perakendecilik baglanti, entegrasyon, tutarlilik, esneklik ve
kisisellestirme olmak iizere bes temel boyutta analiz edilebilir. Bu boyutlar, satis 6ncesinden
satis sonrasina kadar bir siire¢ perspektifine dayali olarak ¢ok kanalli deneyimi agiklar. Ornegin
tutarlilik, miisterilere kanallar arasinda aym {irlinli, ayn1 bilgiyi ve ayni hizmeti saglamakla
ilgilenirken; entegrasyon, birlesik bir marka deneyimini slirdiirmek icin tiim kanallarda bilgi
sistemlerinin ve operasyonlarinin uyumlu hale getirilmesiyle ilgilidir (Shi vd., 2020 :329).

Tablo 2.3’te biitiinciil kanalli deneyim boyutlariin tanimi ve 6rnekleri agiklanmistir.



Tablo 2. 3 Biitiinciil Kanalli Deneyim Boyutlarmin Tanim
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Boyut

Tanim

Ornek

Baglanti

Kanallar aras1 hizmet igeriginin
ve bilgilerinin ne dl¢iide birbirine

bagli oldugunu ifade eder.

Mobil cihazindan bir iirline goz atan bir

miisteriye yakinindaki bir fiziksel

magazanin tavsiye edilmesi.

Entegrasyon

Miisterinin algiladig1 tiim bilgi
sistemleri ve yonetim
operasyonlarinin  ne  Olgiide
kanallar arasinda birlestirildigini

ve entegre edildigini ifade eder.

Yeni Urunlerin farkli kanallar arasinda

senkronize edilerek piyasaya

suriilmesi.

Tutarlilik

Miisterilerin kanallar arasindaki
etkilesimlerin hem igerik hem de
stire¢c tutarliligini deneyimleme

derecesini ifade eder.

Uriinlerin fiyat ve satis bilgilerinin tiim

kanallarda tutarli olmasi.

Esneklik

Miisterilere esnek secenekler

sunulmasini ve bir kanaldan

bagska bir kanala

gegiste
stirekliligi deneyimleme

derecesini ifade eder.

Bir miisteri ¢evrimi¢i satin aldig
irliniin satis sonrasi hizmetini fiziksel

bir magazada alabilir.

Kisisellestirme

Miisterilerin, biitiinciil kanalli

perakendecinin kisisellestirilmis
ilgi

gosterdigini algilama

derecesi.

Satis gorevlisi, misterilerin ¢evrimigi
satin alma gecmisine dayali olarak

kisisellestirilmis Oneriler sunabilir.

Kaynak: Shi vd., 2020: 329

2.2. Stratejik Ceviklik

Giintimiizde her alanda oldugu gibi teknolojideki hizli ve etkili gelisim kiiresellesmenin

de etkisiyle siirlarin ortadan kalkmasina ve rekabet kosullarinin degismesine yol agmustir.

Paralel olarak, isletmelerin is yapis sekilleri degismeye baslamis ve yenilige adapte olmak

zorunda kalmiglardir. Ceviklik kavrami, bu degisiklik ihtiyacina ve belirsizlige cevap olarak

ortaya ¢ikmustir. Ceviklik belirsizligin hakim oldugu cevrelerde biiyiiyebilmeye odaklanan

etraflica bir stratejidir. Yani c¢eviklik isletmeler i¢in belirsizligin hakim oldugu cevrelerde

hayatta kalip biiyliyebilmek i¢in kullanisli bir yoldur.
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Ceviklik kavramu, tarihte ilk kez Iacocca Institute tarafindan 1991 yilinda yayinlanan
“21st Century Manufacturing Enterprise Strategy” adli raporda kullanilmistir (Nagel, 1991: 17)
Raporda, durum tespiti yapilmis ve Oneriler getirilmistir. Asagidaki ii¢ ana 6zellige dikkat
cekilmistir:

« Uretimde, degisimi beraberinde getiren yeni bir rekabetci ortam olusmaktadir.

*Yiiksek kaliteli ve kisisellestirilmis {iriinleri hizla iretip piyasadaki talebi
karsilayabilen isletmeler rekabette bir adim 6ne gegecektir.

* Ceviklesebilmek i¢in esnek teknolojilerin yetenekli isgilicii ile donatilmis, bilgili,
motive ve yetkili iggiicii ile entegre edilmesi gerekmektedir. Entegrasyon organizasyon ve
yonetim yapilarinin ig¢inde yapilmali, isletme icerisinde ve igletmeler arasinda is birliginin
saglanmasini tesvik edecek tarzda olmalidir.

Literatiirde ¢eviklikle ilgili iiretim, yonetim ve pazarlama gibi farkli is disiplinlerine ait
¢ok sayida c¢alisma oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 2.4). Ceviklik farkli ¢alismalarda farkli
sekillerde tanimlanmistir. Son yillarda pazarlar kiiresellesmekte, teknolojide biiyiik degisim ve
gelisim yasanmakta, Uriinlerin kullanim siireleri kisalmakta, miisterilerin talepleri siklikla

degisim gdstermekte ve kisisellestirilmis {iriinlere olan talep artmaktadir.

Tablo 2. 4 Cevikligin Tanimlari

CEVIKLIGIN TANIMI KAYNAK

Ceviklik ¢ok sayida iiriinii en az maliyetle, en kisa siire | Vokurka, ve Fliedner, 1998: 165

icerisinde ve yiiksek kaliteyi koruyarak iiretip pazara
sunabilme yetenegidir.

Ceviklik, beklenmedik =zorluklarla basa ¢ikma, is | Sharifi ve Zhang, 1999: 10

ortamindan kaynaklanan ~ benzeri gorilmemis
tehditlerden kurtulma, degisikliklerden ve firsatlardan
yararlanma becerisidir.

Ceviklik, gerekli varlik bilgisini ve iligkileri hizla bir | Sambamurthy vd., 2003: 243

araya getirerek yenilik firsatlarini tespit etme ve rekabetci

pazar firsatlarin1 yakalama yetenegidir.

Ceviklik, esnek, ucuz, kusursuz, hizli ve etkili cevaplar | Camoglu vd., 2010: 57

getirmekte kullanilan bir yontemdir.

Ceviklik, rekabet avantaji i¢in yeni firsatlar kesfetme, bu | Setia vd., 2008: 7

firsatlar1 yakalamak icin mevcut bilgi, varlik ve
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iligkilerden yararlanma ve 1is kosullarindaki ani

degisikliklere uyum saglama yetenegidir.

Ceviklik stirekli ve ongoriilemeyen degisimlerin hakim

oldugu cevrelerde isletmelerin biiytimesini saglar.

Richards, 1996: 60

Ceviklik, bir isletmenin yenilik ve rekabetci eylem icin
misteri temelli firsatlar1 algilama ve bunlara hizli bir

sekilde yanit verme derecesidir.

Roberts ve Grover, 2012: 580

Organizasyonlar i¢in bir yaklasim tarzi olan g¢eviklik,
degisime hizli adapte olurken verimli ve iiretken

kalabilmektir.

Sheridan, 1993: 30

Ceviklik siirekli ve ongoriilemeyen degisimlerin hakim

oldugu ¢evrelerde biiylime ve gelisme yetenegidir.

Maskell, 2001: 5

Ceviklik hiz, esneklik, yeniliklere cevap verebilme ve
yiikksek kalite, kisisellestirilmis iriinler, kiiltlirdeki
degisime ayak uydurabilme, temel islevleri mobil hale
getirebilme gibi rekabet kosullarinin kaynaklarin en
iyi kullanim1 ve miisteriye esnek {iriin ve hizmet

vermek amaciyla en iyi sekilde uygulanmasidir.

Sherehiy vd., 2007: 445

Ceviklik, tedarik zinciri ve pazar ortamindaki kisa vadeli
gecici degisiklikleri algilama ve bu degisikliklere hizli ve

esnek bir sekilde yanit verme yetenegidir.

Eckstein vd., 2014: 2

Ceviklik, bir organizasyonun ¢evresindeki degisiklikleri
(firsatlar, tehditler veya ikisinin kombinasyonu) tespit
etme ve misterilerine ve hissedarlarima kaynaklarini,
stireglerini  ve stratejilerini yeniden bigimlendirerek

odaklanmis ve hizli cevaplar verebilme yetenegidir.

Ganguly vd., 2009, s:411

Degisen pazar sartlari, taleplerdeki ve diinyada meydana gelen teknolojik gelismeler,

ozellikle yakin gegmisteki Covid-19 salgini isletmeleri zor durumda birakmis ve bir strateji

arayisina sokmustur. Isletmeler faaliyetlerine devam edebilmek ve mevcut durumu avantaja

cevirebilmek i¢in ¢evikligi tercih etmektedirler. Ceviklik, hizla degisen miisteri taleplerini

kaliteden ve teslimat hizindan 6diin vermeden karsilayabilmek, kiiresel rekabetin icerisinde yer

almak, bu rekabetten biiyiiyerek ¢ikmak ve belirsizligin hakim oldugu ortamlarda dogru

kararlar almak igin bir gereklilik haline gelmistir.
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2.2.1. Stratejik Ceviklik ve Organizasyonel Yetenekler

Cevik sirketlerin baslica 6zellikleri hizlilik, esneklik, miisteri odaklilik, keskin gézlem
giicii, hizli kararlar alabilme, degisime ve denemeye yatkinlik, teknoloji kullanima, siire¢ ve
performans o6lgme, uygulama ve sonu¢ odaklilik olarak ifade edilmektedir. Cevikligin
karakteristik iki Ozelligi hizli ve esnek olmaktir. Hizlilik is bitirme hizini, esneklik
cevredeki degisime uyum saglama becerisini ifade etmektedir. Ceviklik ise hizli bir sekilde
i siirecini yonetmek ve g¢evredeki degisikliklere hemen adapte olabilmek demektir. Baska
bir deyisle ceviklik ayni anda hem hizli hem de esnek olabilmek anlamina gelmektedir
(Ileri ve Soylu, 2010: 23). Hizllik isletmelerin faaliyetlerini yiiriitiirken, firsatlar1 kovalarken,
sorunlar1 ¢ozerken, degisime cevap verirken siiratli olmasidir. Bir siparisin yerine getirilme
sliresi, bir miisterinin sikayetinin cevaplanma siiresi, bir satin alma i¢in yOneticinin olur
verme siiresi, yatirim yapilip yapilmama kararinin alinma siiresi hizlilikla ilgili bir
durumdur. Esneklik ise piyasadaki degisiklikleri gorebilme, yeni sartlara ve miisteri
beklentilerine  adapte olabilme becerisidir. Piyasa kosullarindaki ani degisimlerle basa
c¢ikma yollar1 bulmak, miisteriye almak istedigi iirlinlin 6zelliklerini se¢gme hakki vermek
esnek olmakla ilgilidir (Ileri ve Soylu, 2010: 19). Sonug olarak, organizasyonel ¢eviklik iiriin
teslim stiresinden sikayet cevaplama hizina, pazardaki degisikliklere gore yeniden organize
olabilme esnekliginden bir dogal afet aninda cabuk karar alabilmeye kadar pek ¢ok
noktada kendini gostermektedir. Baglantili olarak, Tablo 2.5’te ¢eviklik tanimlamalarinin

farkli aragtirmacilar tarafindan dayandirildigi temeller belirtilmistir.

Tablo 2. 5 Ceviklik Tanimlarinda Dayanilan Temeller

o =)
Arastirmaci - g 5 |eg| = 2 |82 §
= |SE| 5 |5E| 2| 5 |&£¢
= |EN| 5 || @ M | ==
lacocca/Lehigh 1991 * * * *
Goldman ve dig. 1995 * * *
Kumar ve Motwani 1995 * * *
Cho ve dig. 1996 * * *
Fliedner and Vokurka 1997 * " " "
Yusuf ve dig. 1999 5 * * * * *
Dove 2001 * * * * * *
Menor 2001 * * * *
Sambamurthy ve dig. 2003 i i * *
Gartner Research Group (Ashrafi) | 2005 * * *
Raschke ve David 2005 * * * *
Mathiyakalan 2005 * * *

Kaynak: Tleri ve Soylu, 2010: 15
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2.2.2. Stratejik Ceviklik ve Uygulama Ornekleri

Barem Research tarafindan 90 farkli sirketten 192 kisiyle yapilan ankette
katilimcilarin pazara uyum saglama ve tepki verme acisindan Tiirkiye’deki en uygun 3

sirketi yazmalar1 istenmistir (Ileri ve Soylu, 2010). Anket sonuclarma gore olusan listedeki

ilk 12 sirket Tablo 2.6’da yer almaktadir.

Tablo 2. 6 Barem Research Sirketinin Tiirkiye’de Cevik Sirket Arastirmasina Gore En Cevik 12 Sirket

Sira | Firma Sira Firma Sira Firma

1 Turkcell 5 Coca Cola 9 Kog

2 Arcelik 6 Unilever 10 Yap1 Kredi
3 Ulker 7 Garanti 11 Beko

4 Vestel 8 Pfizer 12 Efes Pilsen

Kaynak: ileri ve Soylu, 2010: 20

Ulkemizde yeni sartlara uyum saglayabilmis ve dogru stratejileri uygulayarak gevik
sirket olmus isletmelere sunlar Ornek verilebilir: Beko’nun Grundig markasini dagitim
kanallariyla satin almasiyla beraber diinyada her iKi saniyede bir Beko iirlinii satilabilir duruma
gelmistir. Turkcell son 10 yilda 20 milyon abonesi olmakla birlikte komsu tilkelerde liderlik
amaglart giitmektedir. Garanti Bankasi SubeSiz ~ bankacilikla  Tiirkiye’de  internet
bankaciliginda ¢18ir acarak internet bankaciligina yonelik miisterilerin gilivenini saglamistir.

Su anda miisterilerinin %35’ine subesiz bankacilik islemleriyle hizmet vermektedir.

2.3. Krizlerle Miicadelede Kanal Entegrasyonu ve Stratejik Ceviklik

Ulusal ekonomiler, isletmeler ve bireyler son yillarda bir dizi kiiresel kriz yasamistir
(bkz. Tablo 1). Son 2 yildir ise tiim diinyanin iginde bulundugu ve halen devam etmekte olan
pandemi siireciyle bireylerin ve isletmelerin hayatlarini tehlikeye sokan Covid-19 krizi
yasanmaktadir. Bu ve diger krizler kdkenleri ve boyutlar1 bakimindan farklilik gosterse de
isletmelerin ¢okiisti, is kayiplari, sosyal giivencesizlik gibi bireysel, toplumsal ve ekonomik
sonuglara sahip olmalar1 konusunda ortak noktalara sahiptirler. Yapilan aragtirmalar, isletmeler
icin krizlerin farkli anlamlar tasiyabilecegini gostermektedir. Bunlardan birisi tehdit digeri ise
firsattir. Isletmelerin uyguladiklar stratejilere bu iki segenekten hangisinin gegerli oldugu yon
vermektedir. Ozellikle kriz donemlerinde orgiit ve cevresi siirekli ve hizli bir degisim
igerisindedir. Kriz donemlerine bagl olarak meydana gelen belirsizlik ve degisimlere adapte

olabilen, bu siirecte dogru ve hizli kararlar alabilen isletmelerin hayatta kalma olanag:
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artmaktadur. iliskili olarak, Covid-19 siirecinde farkli kanallarin deneyimi daha fazla giindeme
gelmistir. Pandemi oOncesinde farkli kanallara yatirim yapan perakendeciler oldugu gibi
pandeminin giin yiiziine ¢iktig1 anda kanal kullanimini ¢esitlendirmeye baslayan isletmeler de
mevcuttur. Literatiirdeki ¢alismalar, krize karsi stratejik yenilenmenin uzun vadede firma
varligini siirdiirmek i¢in ¢ok 6nemli bir stratejik yanit oldugunu gostermektedir. Bu yenilenme,
isletmelerin stratejik ceviklik gostermesiyle ve siirece uygun olarak kanallarin entegre
calistirilabilmesiyle miimkiin olabilecektir ve sonugta Covid-19 pandemisinin etkilerini

minimize etmelerine olanak taniyabilecektir.

2.3.1. Krizlerle Miicadelede Kanal Entegrasyonu

Gectigimiz on yilda perakende sektorii cevrimici ve ¢evrimdist pek ¢ok kanal ve temas
noktasiyla nihai miisterilere erisim saglamaya calismis; bdylece essiz bir miisteri deneyimi
yaratarak rekabet dstiinliigli kazanmayr amaglamistir. Ancak 2019 yilina kadar kanal
alternatiflerinde yaratilan ¢esitlilige ragmen faaliyet gosterilen kanallarin entegre bir sekilde
isleyisini saglama girisiminde arzulanan etkide sonuclar iretilememistir. Hatta kimi
perakendeciler ¢evrimi¢i kanallarda sadece online aligveris platformlar1 vasitasiyla varlik
gosterebilmistir.

Perakende sektoriinde miisteri deneyiminin énemli bir belirleyici bileseni olan kanal
yonetimi Covid-19 pandemisiyle birlikte artan bir énem kazanmistir. Pandemi stirecindeki
“evde kal” uygulamalari, disar1 ¢ikma yasaklar1 ve sosyal mesafe kisitlamalari tliketiciler i¢in
aligveris yeri se¢cimini kisitlar hale gelmistir. Bu kisit tliketicilerin farkli davranis bigimleri
sergilemesine yol acmustir. Iliskili olarak, ¢evrimici kanallarimi genisletmeye ¢alisan
perakendeciler hizla kendi online platformlarini ve temas noktalarini olusturma yarigina
girismislerdir. Bunun da OGtesinde cevrimi¢i ve cevrimdist kanallarin entegre bir sekilde
karsilikli calisabilirligini saglamak amaciyla omnichannel adi verilen biitiinlesik kanal
uygulamalarini hizla giiglendirmeye ¢alismislar ve ¢alismaktadirlar.

Pandemi siirecinde oldugu gibi 6zellikle toplam miisteri harcamasinin azaldigi bir
zamanda farkli kanallar isletmelere firsatlar sunabilmektedir. Ornegin, cevrimdis1 kanal
(fiziksel magaza) diisiik diizeyde calisirken, ¢cevrimigi kanal isletmeyi ayakta tutmanin yani sira
perakendecinin yeni miisteriler ¢gekmesine olanak taniyabilmektedir. Boylelikle isletmelerin
kriz doneminde tek kanaldan dogan finansal tahribatlar1 diger kanallar1 kullanarak telafi etme
sanslar1 dogmaktadir (Hwang vd., 2020: 2). Cok kanalli entegrasyon, tiiketicilerin hizmet

kalitesi algilarin1 artirabilir ve nihayetinde tiiketicilerin satin alma niyetini artirabilir. Ayni
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sekilde cok kanalli hizmet kalitesi ne kadar yiiksekse, tiiketicinin de satin alma niyeti ayni
dogrultuda yiikselmektedir (Xin vd., 2021: 10).

Mobil uygulamalarin sundugu temas noktalar1 mobil cihazlar araciligiyla miisterilere
her yerde erisim olanagi saglamakta; boylece isletmelerin miisterilerle etkilesime girme ve
miisteri Katilimini arttirma araci olarak gorev yapmaktadir. Bu tiir etkilesimler ve katilim, yeni
miisterilerle birlikte mevcut misterileri elde tutma potansiyeline de sahiptir. Baglantili olarak,
kendi markalarina has mobil uygulamalar baslatan isletmelerin finansal performanslarinin
arttig1 gézlemlenmektedir (Boyd vd., 2019: 77).

Covid-19 pandemisiyle birlikte aligveris merkezleri, oteller, restoranlar, kafeler,
kuaforler gibi misterilerle yiiz yiize temasta olan tiim isletmeler sosyal mesafeyi saglamak igin
kapanmak zorunda kalmis ve bu durum diinya ekonomisini derinden sarsmistir. Bu zorluklarla
yiizlesmek i¢in 6zellikle mobil kanallarin ve sosyal medyanin entegrasyonuyla birlikte ¢ok
kanall1 ve biitiinciil kanall1 yaklagimlar birgok isletme tarafindan benimsenmeye baslanmistir.
Zaman vd. (2021: 11) arastirmalarinda Too Good To Go (TGTG) adli gida atig1 karsiti mobil
uygulama Ornegi tlizerinden bir mobil uygulamanin pandemi zamaninda nasil stratejik bir
dagitim kanali olabilecegini aciklamaktadir. Cok kanall1 satis gerceklestiren perakendecilerin
artan giliven, artan miisteri sadakati, daha yiiksek tiiketici etkilesim oranlari ve kanallarin
kendine ait 6zelliklerini kaybetmeden isletebilmesiyle ¢apraz satis i¢in daha fazla firsata sahip
olmasi finansal performanslarini artirmalarina olanak tanimaktadir (Cao ve Li, 2014: 200).

Covid-19 salgimi esnasinda sosyal medya miisteriler arasinda bilgi yaymada nemli bir
rol oynamigtir. Beraberinde miisterilerin so6z konusu isletmelere duyduklar1 gliven artmustir.
Pandemi siirecinde sosyal medya yonetimi, iade ve degisim politikasi, iirlin kalitesi, satici
bilgileri, liriin acgiklamas1 ve aligveris sonrasi deneyim gibi diger faktorler de miisterilerin
cevrimigi aligveris tercihlerini etkileyen onemli faktor arasinda yer almistir. Baglantili olarak,
kiiresel kriz Covid-19 pandemisi misterilerin hijyenik kurallara uygun- iicretsiz kargo, daha
hizli teslimat ve daha birgok heyecan verici hizmetle ¢evrimigi satin almay1 tercih ettikleri bir
donem olmustur, olmaya devam etmektedir. Aylarca siiren kisitlamalarin neden oldugu finansal
ac181 azaltmak i¢in bircok isletme giderek daha fazla ¢evrimici kanallar1 gelistirme yoniinde
eylem almaktadir (Ranjan vd., 2021: 18).

Kiiresel pandemiyle birlikte farkli kanallarin dnem kazanmasi ve bu kanallarin miisteri
nezdinde degerlendirmeleri isletmelerin performansinda 6nemli rol oynamaktadir. Covid-19
siirecinde miisterilerin hem sosyal mesafe hem de temas konusunda artan hassasiyetleri,
isletmeleri yeni norm haline gelen temassiz kanallar {izerinde odaklanmaya tesvik etmistir.

Buna karsilik, temassiz kanal (¢evrimigi aligveris, temassiz teslimat ve teslimat dolaplari
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araciligiyla paketleri iade etme vb.) sosyal etkilesim ve temasi azaltirken, tiiketicilerin
aligveris/lojistik ihtiyaglarin1 karsilamak icin ideal bir sekilde konumlandirilmistir. Temassiz
kanalin uygulanmasi miisterilerin hem saglikla ilgili endiselerini azaltmis hem de degisen
aligveris davraniglarina yonelik bir yanit olarak algilanmistir (Wang vd., 2021: 9).

Kiiresel Covid-19 pandemisi, miisterilerin evde kalma siireciyle satin alma
davraniglarini etkilemis ve onlari ¢evrimici hale getirmistir. Gilinlimiizde moda tiiketicilerinin
¢ogu satin alma yapmadan Once markaya eristikleri ¢oklu kanallari arastirmakta ve
karsilastirmaktadir. Bu egilime yanit olarak moda sirketleri miisterilerle farkli iletisim
kanallarini birlestirmenin yani sira hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi satiglart entegre etmeye
olanak taniyan ¢ok kanalli iletisimi gelistirmektedir. Amag, iiriine erismek i¢in kullanilan kanal
ne olursa olsun, homojen bir aligveris deneyimini miisteriye sunabilmektir. Bu kapsamda, bir
hizli moda sirketi olarak Inditex'in, fiziki magazalara getirilen kisitlamalar nedeniyle satislarda
Covid-19 pandemisi kirilimi yasadigini; ancak pazar zorlugunun {stesinden gelmeyi
basardigini belirtmek gerekir. Diinya capinda yaklagik 100 pazarda giyim satis1 yapan
perakendeci, pandeminin olas1 zararlarinin bir kismin1 hafifleterek, baskin is modelini yeniden
sekillendirmis ve farkli kanallar1 entegre bir sekilde miisterilerine sunarak ¢evredeki
degisikliklere hizla yanit vermeyi basarmistir. Inditex'in bu siirecte getirdigi en Onemli
degisiklik cevrimici satiglara odaklanmasidir. Envanter, satin alma, dagitim ve siparigleri hem
cevrimdigt hem de ¢evrimigi olarak entegre eden Inditex, mobil uygulamalar: ve web siteleriyle
gergek zamanli magaza stoku bilgilerini miisterilerine saglamaktadir. Ayn1 zamanda, mobil
uygulamalarina yapilan yatirim Inditex miisterilerinin ayni giin iginde {iriin satin almak icin
belirli bir magazanin stoklarina géz atmasina, soyunma odasi rezerve etmesine, bir harita
aracilifiyla magazadaki giysileri bulmasina ve QR kodlarimi kullanarak kendi kendine check-
out yapmasina olanak saglayan niteliktedir. E-ticaret agisindan pandemi krizi, sirketin ¢evrimici
satiglarin1 Ekim 2020'ye kadar olan dokuz ayda (6nceki yilin ayn1 donemine kiyasla) %75
arttirmasina ve boylece kurumsal dijital degisimini hizlandirmasina yol agmistir. EK olarak,
online kanali aktif olarak kullanan ve e-ticareti biitiinciil kanall1 strateji dahilinde uygulayan
Inditex’in  Yillik Sonu¢ 2020 Raporu'nda saglanan bilgilere dayanarak, ¢evrimici satiglarin
yerel para birimlerinde %77'lik bir biiyiime bildirdigi ve yilin belirli donemlerinde %100'in
tizerinde bir artigla 6,6 milyar Euro'nun iizerine ¢iktig1 gozlemlenmistir (Bilinska ve Dewalska,
2021: 2487).

Covid-19 krizinin perakendeciler tizerindeki en dnemli etkisi ¢ok kanalli ve biitiinciil
kanall1 stratejilere gecisle birlikte slirmekte olan degisim siireclerindeki hizlanma olmustur.

Mliskili olarak, perakendeciler strateji odaklarim satislarin fiziksel boyutundan dijital boyutuna
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kaydirmaya baglamistir. Hali hazirda stirmekte olan bazi siirecler hizlanirken, daha 6nce hayal
bile edilemeyen (akilli aynalar, konusan kiosklar vb.) hizmetler giinliik yasamin bir pargasi
haline gelmektedir. Pandemi krizi, biitiinciil kanalli yaklasimin gelistirilmesine sebep olarak
perakendenin dijital doniisiimiinii her gecen giin daha fazla hizlandirmaktadir (Fortuna vd.,
2021: 149).

Brezilya tekstil sektoriinde online pazaryerlerinin satis kanallarina dahil edilmesiyle
olusan mali veriler e-ticaretin benimsenmesinin olumlu ve cesaret verici sonucunu ortaya
koymaktadir. Covid-19’un tiiketiciler lizerindeki yogun etkilerinin oldugu 2020 ve 2021'de
ekonominin en zorlu zamanlarinda online satig gelirleri artis gostermistir. Bu gercek, e-ticaretin
satiglar1 artirmak i¢in bir ara¢ oldugunu ve ayni zamanda sirketin marjlarini iyilestirmesi ve
daha fazla kar elde etmesi i¢in bir firsat oldugunu goéstermektedir. Yeni satis kanallarinin
faaliyete gegmesi ayn1 zamanda yeni miisteriler kazanmak demektir ve bu kazanim mali
kazanglarin arttirilmasi i¢in yeni firsatlar dogurmaktadir. Son olarak ¢evrimi¢i kanallar, online
satiglarda 6demeyi geleneksel kanallara kiyasla daha kisa siirede almak miimkiin oldugundan
sirketin nakit ihtiyacinin azalmasina olanak tanir. Bu nedenle, finansal agidan ¢evrimigi satislar,
satig oranlarinda ve 6deme kosullarinda iyilesmeyi tesvik eden bir aragtir (Netto vd., 2021:
225).

Sheth (2021: 601) sadece fiziksel olarak var olan perakendecilerin farkli stratejileri
uygulayarak faaliyetlerine devam edebileceklerini belirtmektedir. Omnichannel (¢evrimici
siparis vermek, evde veya magazadan teslim almak gibi) uygulamalari arasinda miisterilere
cesitli 6deme secenekleri sunmak, sira beklemeden akilli 6deme sistemlerine yatirnm yapmak
ve katma degerli hizmetler sunmak, miisterilere abone olabilecekleri ve fiziksel magazalardaki
tirtinlerin gorsellerine, stok durumlarina ulasabilecekleri mobil uygulamay1 kullanima agmak,
ayni zamanda bu mobil uygulamay1 sosyal medya topluluklarina benzer yontemle isletmek,
aligveris yapan kisinin satin alma kararin1 vermeden once iirliniin tizerinde nasil goriinecegini
hayal etmesini saglayan akilli aynalart hizmete sunmak, yapay zekadan faydalanarak
magazalara robot asistanlar yerlestirmek, Youtube kanali araciligiyla potansiyel miisterilere
ulagsmak ve triinlerin satigini tegvik etmek yer almaktadir. Yine Sheth (2021: 607) 2020'de
Walmart ve Target’in fiziksel magazalarinin ¢evrimigi siparis ve teslimatla entegrasyonu
sonucu Covid-19 pandemisine ragmen basarili olduguna isaret etmis ve perakendeciligin
konum merkezliden deneyim merkezli evrimle dijital teknolojinin sagladigi katma degerli
hizmetlere doniisecegini ileri slirmiistiir.

Beckers vd. (2021:7) calismalarinda, Belgika’daki perakendecilere uygulanan anket

sonuclari, isletmelerin kriz silirecine yanit olarak pandemi Oncesinde c¢evrimici kanal
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isletmeyenlerin %50’sinin karantinanin baglangicinda bir internet sitesi actigini géstermektedir.
Pandemi Oncesinde online kanali aktif olanlarin ise biiyiik bir ¢gogunlugunun Covid-19 siireci
ile birlikte ¢evrimici kanallarinda degisimlere gittikleri saptanmistir. Ek olarak, arastirmadaki
bulgular g6zoniine alindiginda, perakende sektoriindeki COVID-19 krizinin biiylik
kazananlarinin, Mart 2020'den 6nce zaten kurulmus bir web altyapisina sahip olan saf ¢evrimigi

oyuncular oldugu goziikmektedir.

2.3.2. Krizlerle Miicadelede Stratejik Ceviklik

Isletmeler her zaman performanslarmin bilincinde olmay1 amaglar; ¢iinkii bu durum
stirekli rekabet¢i is ortaminda hayatta kalip kalamayacaklarini belirler. Birgok tilkedeki
kuruluslar, faaliyette kalabilmek i¢in her zaman is performansini siirdiirmeye ¢aligir. Bununla
birlikte, cogu isletme, her zaman pozitif performansi siirdiirmenin zorlu bir gérev oldugunu
diisiinmektedir. Cin'de ortaya ¢ikan yeni Coronaviriis veya Covid-19 olarak da adlandirilan
kiiresel salgimnin bir sonucu olarak bugiin tanik olundugu gibi ekonomik c¢okiis, ticari
faaliyetlerin durdurulmasina yol agmis ve isletmelerin evde kalma asamalarinda varliklarini
stirgit kilmalar1 daha da zor bir hal almistir. Dolayistyla bu tiir durumlarda ayakta kalabilen
organizasyonlar esnek, duyarli ve dinamik organizasyonlardir. Bu 6zellikler, Stratejik Ceviklik
olarak adlandirilan ¢evik organizasyonlarla iligkilidir (Gerald vd., 2020: 42). Ceviklik, stirekli
olarak gelecegi dngdrmeye, firsatlar1 veya sorunlar1 ortaya ¢ikmadan Once tespit etmeye ve
baskalari tarafindan fark edilmeden once degistirilebilecek yetenek ve kaynaklara sahip olmaya
yonelik bir gegistir. Bu nedenle, bir organizasyonun proaktif davranisi, ozellikle piyasa
oynaklig1 sirasinda ve oOngoriilemeyen talebin oldugu ortamlarda cevikligi artirmak igin
belirleyicidir.

Onde gelen birgok akademisyen ve uygulayiciya gore stratejik geviklik, isletmelerin
olumsuz c¢evre kosullarinda biiyiimelerini ve miikemmelliklerini siirdiirmek i¢in
benimseyebilecekleri birgok stratejiye kiyasla piyasada yasanan soklarin iistesinden gelebilme
yetenegine atfedilebilecek en umut verici stratejidir. Tilman ve Jacoby, 2019 tarihli “Ceviklik:
Sorunlu Bir Diinyada Bilinmeyende Gezinme ve Firsati Yakalama” adl kitaplarinda ¢evikligin
temel dogasina biitiinsel bir genel bakis sunmus ve stratejik ¢evikligin, dordiincii sanayi
devrimi'nin ortaya ¢ikardigi zorluklar karsisinda isletmelerin rakiplerinin tistesinden gelmesine
olanak sagladigi sonucuna varmislardir. Baglantili olarak, stratejik ¢eviklik aksiyonlar1 alan
isletmeler bulunduklar1 pazar ve miisteri taleplerindeki degisimleri firsata doniistiirebilmekte
ve dolayisiyla rekabet iistiinliigii elde etmektedirler. Bu nedenle, literatiirde stratejik ¢evikligin

isletmeler icin “basarinin anahtar1” olarak tanimlanmasi ve bugiin “¢eviklik caginda” yalnizca
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akilli ve stratejik olarak ¢evik kuruluslarin hayatta kalabilecegi sasirtict olmamalidir. Glinlimiiz
piyasasinda, tedarik zincirlerinin ve tiikketim kaliplarinin bozulmasindan dolayr Corona
pandemisinin hakim oldugu ¢ogu sirket, hiikiimet, insan ve topluluk icin kasvetli bir yil
olmasina ragmen, ¢evik organizasyonlar gelismeye devam etmektedir (Elali, 2021: 4).

Al-Omoush vd. (2020: 282) yaptiklar1 arastirma neticesinde bilgiyi etkin bir sekilde
yonetme ve uygulama yetenegi olarak betimlenen c¢evikligin, isletmelere i¢inde bulunduklari
endiistri tiirbiilansina ve pazar dinamiklerine erken tepki ve uyum gelistirme yetkisi verdigini
one siirmektedir. Baglantili olarak, Covid-19 CFO Nabiz Anketi'ne gore, mevcut durumun
sirketlerini uzun vadede nasil daha iyi hale getirecegi soruldugunda, CFO'larin %72'sinin daha
iyl dayaniklilik ve cevikligi bir numarali 6zellik olarak siralamakta oldugu goriilmektedir
(https://logisticsviewpoints.com/2020/06/02/supply-chain-agility/).

Hwang, Nageswaran ve Cho’nun (2020: 2) yaptigi arastirma, kiiresel bir pandemi
sirasinda ¢evrimigi kanalin son derece dnemli oldugunu ortaya koyar niteliktedir. Acil durum
ilan1 ve evde kalma uygulamalar ile birlikte online siparislerin perakendecilikte ¢evrimigi
gelirleri arttirdig1 gozlemlenmistir. Boylece miisteri magaza ziyaretlerindeki diisiisiin ve gegici
magaza kapanislarinin yarattig1 darbenin hafifledigi ileri siiriilmiistiir. Online gelir artig1 miisteri
davramisindaki degisimle iliskilendirilmistir. Bu degisim iki yonde aciklanmstir. Tlki,
perakendecinin ¢evrimi¢i kanalinda yeni miisteriler kazanmasidir. Digeri ise mevcut
miisterilerin ¢evrimi¢i satin alimlarini artirmasidir. 2019 yilinda Covid-19 viriisiiniin bas
gostermesiyle birlikte her zamankinden daha fazla ¢evrimigi aligveris yapmaya baglayan
miisteri portfoyii gbézoniinde bulunduruldugunda pandeminin neden oldugu degisikliklere
digerlerinden farkli olarak cok kanalli bir perakendecinin daha iyi uyum saglayacagi
sdylenebilir (Hwang vd., 2020: 2). liskili olarak, stratejik gevikligin bir adaptasyon ydntemi
olmasiyla birlikte farkli kanallar1 faaliyete gegiren isletmelerin krize daha cevik yanit
olusturabilecekleri diisiiniilebilir.

Covid-19 kriziyle miicadelede isletmelerin, tiiketicilerin yeni talepleri ve hiikiimetlerin
isletmecilik faaliyetlerinin nasil yiiriitiilmesi gerektigi konusundaki baskilariyla basa ¢ikmak
icin yeni dinamik yetenekler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda, c¢evik yaklasim,
tiiketici talebindeki degisiklikler ile perakendecilerin tepkileri arasindaki teslim siiresini
kisaltacaktir. Perakendecilerin paydaslarinin (yani tiiketiciler, tedarik¢iler, ¢calisanlar vb.) nasil
etkilesimde bulundugunu anlamalar1 yanit siirelerini azaltmaya ve siiregleri basitlestirmeye
yardimci olacaktir. Bagka bir deyisle, perakendecilerin pandeminin gerektirdigi organizasyonel
degisiklikleri (6rnegin, ¢alisanlarin rollerini yeniden tahsis ederek) yakalamak i¢in geleneksel

planlarindan uzaklagmalar1 ve ¢evik yaklagimi hizli bir sekilde uygulamalar1 gerekmektedir.
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Boylece perakendeciler pandeminin sona ermesinden sonraki normallesme siirecine de daha
hizl1 adapte olacaklardir (Pantano vd., 2020: 211).

Gerald vd. (2020: 48) arastirmalarinda, Nijerya Anambra Eyaletinde bulunan KOB1’lere
uyguladiklar1 anket sonuglar1 kapsaminda, stratejik c¢evikligin isletmelerin rekabet avantajini
onemli Olglide etkiledigini bulmuslardir. Elde edilen bu rekabet avantajinin ise isletme
performansini pozitif etkilemekte olduguna kanit saglamiglardir.

Arokodare ve Asikhia (2020: 13) ¢alismalarinda stratejik ¢eviklik boyutlar1 ve stratejik
Ongoriiniin- ¢evresel belirsizligin firma performansimi engelledigi 21. yiizyil is trendinde-
yiritiilmesi, uygulanmasi ve kuruluslar tarafindan anlasilmasinin karmasik Stratejiler
olabileceginden s6z etmekte; stratejik ¢eviklik ve isletme performansi arasindaki etkilesimi
stratejik 6ngorii yoluyla betimlemek i¢in kavramsal bir model 6nermektedirler. Bu kavramsal
model, stratejik Ongoriiniin stratejik c¢eviklik icin kavramsal Olgiiniin bir parcast olarak da
hizmet ettigini gostermektedir. Stratejik Ongdriiniin organizasyonlara sundugu gozlem,
yorumlama, gevresel tarama, ortaya ¢ikan trendler araciligiyla tehdit ve firsatlarin tespiti, olasi
etkilerin ve stratejik tepkilerin belirlenmesi stratejik cevikligi tetiklemekte ve boylelikle
isletmelere performansta tistiinliik firsatt sunmaktadir.

Liu vd. (2020: 279) arastirmalarinda Covid-19 pandemisi ile miicadele baglaminda Cin,
Giliney Kore ve Singapur'a odaklanarak dayaniklilik, stratejik ¢ceviklik ve girisimciligin 6nemini
belirtmis ve etkilerini tartismislardir. Bu kapsamda, isletmelerin kiiresel bir saglik kriziyle basa
cikmak i¢in ig ve yonetim uygulamalarini hizla doniistiirmek igin gereken yetenek ve becerileri
gelistirmeleri gerektigini ve stratejik ¢evikligin isletmelerin biiyilik bir toplumsal zorluk olan
Covid-19 salgini ile basarili bir sekilde basa ¢ikmalari i¢in kritik 6neme sahip oldugunu
vurgulamiglardir. 1liskili olarak, biiyiik &lgekli sirketlerin ulasim, lojistik ve insan
hareketliliginin bozulmasinin getirdigi kiiresel deger zinciri degisikliklerine kaynaklarini etkin
kullanarak hizli bir gegisle uyum saglamasi gerektigini; kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin ise
iiretim tabanlarini hizla ayarlayarak pazar ihtiyaglarina ve kisisel koruyucu ekipman iiretimi
gibi degisen toplumsal taleplere yanit vermede esneklik ve ¢eviklikten yararlanabilecegini
belirtmislerdir. Ek olarak, tiim endiistriyel sektorler stratejik ceviklikle iliskilendirilen
organizasyonel yeteneklerin sadece kaynak hazirlig1 ve tahsisi ile ilgili olmadigini belirterek
hem kaynaklar1 hem de bilgi tabanlarim1 harekete gecirerek koordinasyon mekanizmalarinin
mevcut olmasii tavsiye etmislerdir. Bu c¢alismada belirtilenlerle iligkili olarak, tekstil
endiistrisinde iist diizey bir Fransiz tekstil ireticisi olan LTC, hizla artig gosteren maske talebine
yanit olarak, 13 Mart 2020 Cuma giinii, Fransa'daki pandeminin hemen baglangicinda, 24 saat

icinde yikanabilir kumastan yapilmis profesyonel bir yeniden kullanilabilir maske gelistirmis
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ve teklifi web sitelerinde yayinlanmistir. Takip eden Pazartesi giinii, bir milyona yakin ziyaretin
ve maskeler i¢in gelen binlerce aramanin ardindan LTC harekete gegmis ve takip eden 48 saat
icinde her giin iiretilip hastanelere ve diger miisterilere teslim edilen 150.000 maskenin 7/24
kesintisiz iiretimini baglatmak i¢in tiim iiretim ve tedarik zincirini doniistiirmistiir (Getz ve
Marbacher, 2020: 76).

Degigsken ve belirsiz bir ortama sebebiyet veren pandemi siirecinde tiikketim kaliplar1 ve
aligkanliklarinin bozulmasiyla ¢ogu sirket, hiikiimet, topluluk ve insan i¢in kasvetli bir y1l olsa
da teknolojik altyapi ile dijital rekabet avantaji elde ederek hizla gelisen ve doniisen ¢evik
sitketler gelismeye devam etmistir. Korona krizinin meydana getirdigi benzeri goriilmemis
kargasay1 bir 6grenme firsat1 olarak degerlendirip operasyonlarini yogunlagtiran ve gelistiren
cevik yapilar, kriz zamanlarinda hizli toparlanma ve biiylime avantajlari ile piyasada iistiinliik
firsat1 elde etmektedirler. Tiirkiye'de c¢evikligi farkli seviyelerde uygulayan bir¢ok isletme
bulunmaktadir. Baz1 ¢evik ekipler bilgi departmanlarinda yer alirken bazi ¢evik ekipler ise
pazarlama, satis, analitik ve yazilim gibi islevleri igeren departmanlarda gorev almaktadir.
Ayrica bazi isletmelerin organizasyonu g¢evik hale getirerek kurumsal ceviklik diizeyine
ulasmaya calistiklar1 gdzlemlenmektedir. Ozellikle bankacilik, sigorta ve telekomiinikasyon
sektorleri ¢evik doniisiime Onciiliikk etmekte ve bu sektdrleri perakende, otomotiv, beyaz esya,
kimya ve celik sektorii takip etmektedir. Ornek olarak, faaliyetlerini enerji, finans, dayanikli
tilkketim ve otomotiv basta olmak {izere bir¢ok farkli sektore odaklayan Ko¢ Grubu, Tiirkiye'de
cevik yapilanmanin 6nemli bir 6rnegidir. Ko¢ Holding, 2016 yilinda dijital doniisiim, sifir
tabanli biit¢celeme, ¢evik yonetim, inovasyon ve girisimcilik ile baslattig kiiltiirel degisim
programi ile degisime Onciiliikk ederek kiiltiirel doniisiim siirecinde daha g¢evik ve esnek bir
organizasyon kiiltiiriine sahip olmayr hedeflemistir. Belirsizlikleri ve degisim siirecini
yonetmek amaciyla 2016 yilinda baslattig1 paradigma degisikligi ve kiiltlirel dontisiim girigimi
ile Ko¢ Grubu, g¢evik ¢alisma modeline gecerek pandemi siirecinde farklilasmayi basaran
sirketlerden olmustur. Kiiltiirel doniisiim programinin en dnemli unsurlarindan biri olan ¢evik
calisma modeli, i¢ ve dis miisterilerin tasarim siirecine dahil edildigi, diizenli geri bildirimlerin
alindig1, hiyerarsik yapilar yerine ekiplerin birbirini yonettigi ve sik geri bildirim aldig1 bir
anlayisla ¢alismaktadir. Dijital altyapisi sayesinde pandemi siirecinde ¢aligma modelini hizla
degistirmeyi basaran Kog¢ Grubu, sifir tabanli biitceleme metodolojisi ile 6nemli miktarda
kaynak tasarrufu saglamis ve kaynaklar1 farkli alanlarda hizli kullanma avantajini elde etmistir

(Biger, 2021: 131).
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA TASARIMI VE BULGULAR

COVID-19 PANDEMISINDE PERAKENDE SEKTORUNDE KANAL
ENTEGRASYONU VE PERFORMANS iLiSKiSi: STRATEJiK CEVIiKLiGIN
ARACILIK ROLU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, (hazir giyim) perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
kanal entegrasyon diizeyleri, stratejik ¢eviklik yetenekleri ve Covid-19 pandemisindeki isletme
performanslar1 arasindaki iligkileri incelemektir. Cok ¢esitli ve daha da 6nemlisi karsilikli
calisabilir-biitiinlesik kanallar vasitasiyla tiiketicilere erisim isletmelerin i¢inde bulundugu
degisim kosullarina hizl bir sekilde adapte olmalarini, ¢evik ve dogru yanitlar vererek optimal
karliliklarini siirdiirmelerini olanakli kilmaktadir. Her bir kanal kendine 6zgii bir deger teklifi
sunarken, miisterilerle farkli kanallardan etkilesime ge¢mek ve bu siiregte kanallar arasi arayliz
gecisleriyle miisteri deneyimini giliclendirmek genel olarak duyulan tatmin ve memnuniyeti
arttirmakta, daha verimli operasyonlarla sonuglanmakta, yeni {iriin ve pazarlar acabilmektedir.
Miisterilerin beklentilerine hizli yanitlar vermeyi gerektiren gilinlimiiziin yogun rekabet
ortaminda kanal entegrasyonunu saglayabilen ve bunu dis ¢evreye cevik yanitlar iiretme
yetenegiyle birlestirebilen isletmeler finansal olmayan performans ¢iktilar1 vasitasiyla finansal
performanslarinda nispi pozitif farklar yaratabilirler. Ilintili olarak, bu tez arastirmasinda kanal
entegrasyon diizeyinin stratejik ¢eviklik araci degiskeni vasitasiyla performans iizerinde etki
yaratabilecegi varsayillmistir. Arastirmanin temel hipotezi, kanal entagrasyon diizeyinin isletme

performansini stratejik ceviklik degiskeni araciligiyla pozitif yonde etkileyecegi tizerinedir.

3.2. Arastirma Sorularimmin Kapsam

Arastirmanin konusunu, Covid-19 pandemisinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir
giyim perakende igletmelerinin kanal entegrasyonu ve performansi arasindaki iligkide stratejik
cevikligin aracilik roliiniin incelenmesi olusturmaktadir. Yerli ve uluslararasi literatiirde
perakende isletme performansinin farkli yonlerle arastirma konusu yapildig: goriilmektedir. Bu

arastirma gercevesinde, Covid-19 pandemisinde isletme performansi {izerine etkisi oldugu
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diistiniilen kanal entegrasyon diizeylerinin performans ile iliskisinin belirlenmesine
calisgtlmigtir. Ayrica, ilgili konuda stratejik cevikligin bu yapr igerisindeki aracilik roliiniin
incelenmesi de aragtirma konusu igerisinde yer almaktadir.
Bu cgercevede arastirma asagidaki sorulara cevap aramaktadir:
= Isletmeler, Covid-19 pandemisinde eylemlerini ne &lgiide kolay ve hizh
gerceklestirebilmektedir?
= fsletmeler, Covid-19 pandemisinde fiziksel (offline) ve ¢evrimici (online) kanallarini
ne 6l¢iide koordineli ve entegre kullanabilmektedir?
= [sletmeler omnichannel (biitiinlesik kanal) uygulamalarindan hangilerine sahiptir?
= [sletmeler, miisterileriyle hangi kanallar araciligiyla etkilesim kurmaktadir?
» Miisteriler hangi online platformlardan iiriinleri satin alabilmektedirler?
= [sletmeler, Covid-19 pandemisinde faaliyet pazarmzdaki rakiplerine nispetle hangi

alanlardaki performanslarinda farkli ¢iktilar elde etmektedirler?

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Yoéntemi

Ulkemizin en onemli sektdrlerinden olan perakende sektorii, Tiirkiye Alisveris
Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF) verilerine gore toplamda 1,2 Trilyon
TL’lik ciro biiyiikliigiine sahiptir. 2,5 milyon insanin c¢alistig1 perakende sektorii, blinyesinde
bardirdig1 birgok farkli aktdr ile hizmet sektoriiniin 6nemli bir temsilcisi konumundadir
(https://harmonigd.com.tr). Gegtigimiz on yilda perakende sektorii cevrimi¢i ve gevrimdisgi pek
cok kanal ve temas noktasiyla nihai miisterilere erisim saglamaya calismis; boylece essiz bir
miisteri deneyimi yaratarak rekabet listiinliigli kazanmay1 amaglamistir. Ancak 2019 yilina
kadar kanal alternatiflerinde yaratilan ¢esitlilige ragmen faaliyet gosterilen kanallarin entegre
bir sekilde isleyisini saglama girisiminde arzulanan etkide sonuglar iiretilememistir. Hatta kimi
perakendeciler c¢evrimi¢i kanallarda sadece online aligveris platformlar1 vasitasiyla varlik
gosterebilmistir. Perakende sektoriinde miisteri deneyiminin dnemli bir belirleyici bileseni olan
kanal yonetimi Covid-19 pandemisiyle birlikte artan bir onem kazanmistir. Pandemi
stirecindeki “evde kal” uygulamalari, digar1 ¢ikma yasaklar1 ve sosyal mesafe kisitlamalari
tiikketiciler i¢in aligveris yeri se¢cimini kisitlar hale gelmistir. Bu kisit tiiketicilerin farkli davranig
bicimleri sergilemesine yol agmistir. Tiim olumsuz etkiler igerisinde ise Covid-19 salgininin
perakende sektorii iizerindeki etkisi, cok daha hizli ve dikkat ¢ekici olmustur. Oyle ki uzun
vadede kalic1 ve siirdiiriilebilir degisiklikler ongoriilmektedir (Cimen, 2020). iliskili olarak,
¢evrimigi kanallarin1 genisletmeye calisan perakendeciler hizla kendi online platformlarini ve

temas noktalarini olusturma yarisina girismislerdir. Bunun da 6tesinde ¢evrimici ve ¢evrimdisi
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kanallarin entegre bir sekilde karsilikli calisabilirligini saglamak amaciyla omnichannel adi
verilen biitiinlesik kanal uygulamalarini hizla giiclendirmeye ¢alismislar ve ¢aligsmaktadirlar.
Bahsedilen hizli gelismeler perakende sektoriinde kanal entegrasyon diizeylerinin
belirlenmesini ve bunun isletme performansiyla iliskilendirilmesini ilgi ¢ekici bir arastirma
giindemine doniistiirmiistiir. Bu baglamda, farkli sektorlere ait 2022 yili yillik ve aylik
perakende ciro endeksleri degisim oranlar1 (bkz. Sekil 3.1) incelendiginde yillik degisim orani
yaklasik %118 ile en yiiksek olan sektoriin tekstil, giyim ve ayakkabi sektorii oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, her sene Agustos ayinda yayimlanan TUIK, Hane Halk: Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’na gore 2020 yilinda tiiketicilerin internet {izerinden
satin aldig1 mal ve hizmet tiirleri incelendiginde; bireylerin %60,9’u giyim, aksesuar ve
ayakkab1 harcamasinda bulunmustur. Bunu %26,1 oranla basili kitap, dergi ve gazete; %22,5
oranla online yemek siparisleri ve %21,1 oranla kozmetik, giizellik ve saglik iirlinleri takip
etmistir. Internet {izerinden 2021 yilinda iiriin ve hizmet satin alan bireylerin %70,7'si giyim,
ayakkab1 ve aksesuar satin almistir. Bunu %40,8 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden,
catering sirketlerinden yapilan teslimatlar, %33.4 ile gida iirlinleri, %28,7 ile kozmetik, giizellik
ve saglik riinleri, %27,7 ile basili kitap, dergi, gazete ve %27,6 ile temizlik iirlinleri, kisisel
bakim malzemeleri takip etmistir. Internet {izerinden en fazla siparis verilen ya da satin alinan
mamiiller erkeklerde %64,1 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar, %42,7 ile lokantalardan, fast food
zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan teslimatlar ve %33,4 ile gida iriinleri iken
kadinlarda %77,8 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar, %40,6 ile kozmetik, giizellik ve saglik
uriinleri ve %38,8 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan

teslimatlar olmustur (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-

(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437). Giyim sektoriiniin i¢inde bulunulan pandemi
donemiyle birlikte yillik ciro degisimi diger sektorlere kiyasla en yiiksek olan sektor olmasi,
perakendecilik alaninda yapilan bu arastirmada, giyim perakendecilerinin aragtirmanin evreni
olarak el alinmasini ilgi ¢ekici hale getirmistir. Bu argiimandan hareketle, mevcut tez ¢aligmasi
farklilasan kanal entegrasyon diizeyleriyle faaliyet gdsteren hazir giyim perakende
isletmelerinin tiikketim aligkanliklarindaki acil degisimlere yanitta ¢evik davranis gosterme
kapasitelerini incelemeyi ve bu vasitayla olusan potansiyel performans farklarimi agiklamay1

hedeflemektedir.


https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437)
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Sekil 3. 1 Perakende Ciro- Sektorlere Gore Yillik ve Aylik Degisim Oranlar: (%), Ocak 2022

Kaynak: TUIK, 2022 (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Perakende-Satis-Endeksleri-Ocak-2022-45718)

3.3.1. Nicel Arastirma Yontemi

Arastirma sorularmmin belirlenmesinde literatiirdeki ¢alismalarda gecerlilik ve
giivenilirligi test edilmis dlgekler kullanilmis ve bazi dlgekler yine literatiir okumalarindan
faydalanilarak gelistirilmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren perakende isletmeleriyle yapilan
pilot ¢alisma neticesinde anket formunun nihai sekli olusmustur (bkz. Ek-1). Ankette kullanilan
Olcekler, farkli satin alma asamalarinda ¢ok kanalli entegrasyonu 6l¢mek icin Wu ve Wu (2015)
tarafindan Onerilen yapi ile isletmelerin ¢eviklik diizeylerini 6l¢gmek i¢in Nazir ve Pinsonnealt
(2021)’1n kullandig1 Slgeklerdir (5°1i Likert Olgegi). Isletme performansim dlgiimlemek icin
kullanilan 6lgekler ise literatiir okumalarindan gelistirilmistir (Tablo 3.1).

Wu ve Wu (2015) calismasindan alinan olgek maddeleri sunlardir: (1) Fiziksel
magazalarimizda kullandigimiz orijinal markamiz, online kanallardaki isimize de
genisletilmistir. (2) Fiziksel ve cevrimici (online) kanallarimiz arasinda c¢apraz reklam ve
kampanyalar (yani; fiziksel magazada online kanallarla ilgili reklam ve kampanyalar / online
kanallarda fiziksel magazayla ilgili reklam ve kampanyalar) kullanmaktayiz. (3) Fiziksel ve
cevrimi¢i (online) kanallarimizda miisterilerimize benzer iirlin ve fiyatlarla hizmet
vermekteyiz. (4) Miisterilerimizin daha genis bir iiriin yelpazesine erisimini kolaylastirmak i¢in

fiziksel magazalarimizda c¢evrimici (online) bilgilendirme hizmetleri sunmaktayiz. (5)


https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Perakende-Satis-Endeksleri-Ocak-2022-45718
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Miisterilerimize tirlinlerimiz hakkinda genis kapsamli (6r; beden, renk, stok durumu, teslimat
secenekleri vb.) cevrimigi (online) bilgilendirmeler yapar ve satin alma 6ncesinde sagladigimiz
iceriklere iliskin degerlendirmeler yapabilmelerine olanak taniriz. (6) Miisterilerimiz online
magazalarimizdan ¢evrimigi siparis verdikleri iiriinleri fiziksel magazalarimizdan sorunsuz bir
sekilde teslim alabilmektedir. (7) Miisterilerimize saglikli isleyen ¢evrimigi (online) siparis
takip hizmetleri sunmaktayiz. (8) Miisterilerimiz ¢evrimi¢i (online) ve fiziksel
magazalarimizda benzer ve sayisiz 6deme yontemi segenefinden birlikte istifade
edebilmektedir. (9) Miisterilerimiz online magazalarimizdan ¢evrimici siparis verdikleri
triinleri onarim, degistirme veya diger tiim ek hizmet talepleri durumunda fiziksel
magazalarimizdan iade edebilirler. (10) Miisterilerimiz fiziksel magazalarimizdan satin
aldiklar1 triinler i¢in ¢evrimigi (online) yardim ve teknik destek alabilmektedirler. (11)
Kisisellestirilmis pazarlama ve pazarlama arastirmasi girisimlerimizde tiiketici bilgilerini ve
gerekli veriyi fiziksel (offline) ve ¢evrimi¢i (online) kanallarimizdan birlikte toplariz. (12)
Miisterilerimiz online magazalarimizdan satin aldiklari tirlinler i¢in fiziksel magazalarimizdan
yardim ve teknik destek alabilmektedir. Ek olarak, bosluklara neden olan {i¢ maddenin 6l¢ege
eklenmesi yapinin gelistirilmesine olanak tanimistir. Bu maddeler: (1) Misterilerimize
cevrimigi (online) miizakere/uzlagma hizmetleri saglar; bdylece yasanan problemlerin ele
almmasi ve geri iade talepleri gibi miisteri sikayetlerine hizli ¢oziimler sunariz. (2)
Miisterilerimiz fiziksel (offline) ve ¢evrimi¢i (online) magazalarimiz araciligiyla ayni iceriklere
erisim saglayabilmektedir. (3) Miisterilerimize canli (gergek zamanli) destek (6r; canhi
sohbetler, sohbet robotlari, telefon goriismeleri vs.) saglayarak satin alma sonrasi saglikli
degerlendirmeler yapabilmelerine olanak taniriz. Bu on bes gostergenin Ol¢limiinde higbir
sekilde-tamamen uglarini igeren 5 noktali Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Nazir ve Pinsonnealt (2021) ¢aligmasindan kullanilan 6lgekler sunlardir: (1) Tiiketici
talebindeki degisikliklere yamt verme, (2) Uriinleri ve/ya hizmetleri bireysel miisteri
beklentilerine gore kisisellestirme, (3) Rakiplerin yeni iirtin/hizmet lansmanlarina karsilik
verme, (4) Rakiplerin fiyatlandirmada yaptiklar1 degisikliklere yanit olarak yeni fiyatlandirma
programlar1 olusturma ve uygulamaya gecirme, (5) Bolgesel, ulusal, ve/veya uluslararasi yeni
pazarlarda genisleme, (6) Satisa sunulan iirliin/hizmet ¢esitliligini genisletme ya da azaltma, (7)
Daha 1yi, daha hizli ve daha ucuz friinler ve hizmetler iiretebilmek icin yeni teknoloji
kullanimin1 benimseme, (8) Daha diisilk maliyetler, daha 1yi kalite veya daha iyi teslimat
stireleri i¢in tedarik¢i havuzunu yenileme. Ek olarak, ¢evrimigi ve ¢evrimdist kanallarin entegre
bir sekilde karsilikli calisabilirligini 6l¢iimlemek i¢in bir madde eklenmistir. Bu madde,

Omnichannel (biitiinlesik kanal) uygulamalarini gergeklestirme hizi ve basarisi ile ilgilidir. Bu
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dokuz gdstergenin dlglimiinde higbir sekilde-tamamen uglarini iceren 5 noktali Likert 6lgegi
kullanilmistir.

Performans olgegi, literatiirdeki okumalardan gelistirilmistir. (1) Ozkaynak Karlilig1
(return on equity - ROE), (2) Faaliyetlerin karliligi (EBITDA), (3) Satislar, (4) Pazar Payz, (5)
Kapasite Kullanimi, (6) Tam zamaninda dagitim, (7) Maliyet etkin dagitim, (8) Hizmet Kalitesi,
(9) Siparislere geri doniisler, (10) Iade taleplerine geri doniisler, (11) Yeni iiriin lansmanlari,
(12) Yeni hizmet lansmanlari, (13) Operasyonel verimlilik, (14) Zamaninda teslimat, (15) Yeni
tirtin satislari, (16) Kurulan faydali is ortakliklari, (17) Miisteri memnuniyeti, (18) Hizmetlerde
giivenilirlik, (19) Misteri taleplerine yanit verebilirlik maddelerini icermektedir. Bu on dokuz
gostergenin Sl¢limiinde ¢ok daha kotii-cok daha iyi uglarini iceren 5 noktali Likert 6lgegi
kullanilmigtir. Calismalarin yazarlar1 Salman Nazir, Alain Pinsonneault ve Shwu Ming Wu’dan
e-mail aracihigiyla Slgeklerin - kullanim  izni  almmustir.  Orneklem  kapsamindaki
yanitlayicilardan elde edilen veriler, SPSS (18.0) programina aktarilmis ve elde edilen bulgular

ile aragtirma tamamlanmuistir.

Tablo 3. 1 Yapi Ol¢iimii

Yapi Olgiimler Referanslar

Kanal I1-Fiziksel magazalarimizda kullandigimiz orijinal Wu ve Wu
Entregrasyonu markamiz, online  kanallardaki  isimize de (2015)
genisletilmistir.
12-Fiziksel ve ¢evrimigi (online) kanallarimiz arasinda
capraz reklam ve kampanyalar (yani; fiziksel magazada
online kanallarla ilgili reklam ve kampanyalar / online
kanallarda fiziksel magazayla 1ilgili reklam ve
kampanyalar) kullanmaktay1z.
I13-Fiziksel ve c¢evrimici (online) kanallarimizda
misterilerimize benzer {iirlin ve fiyatlarla hizmet
vermekteyiz.
14-Miisterilerimizin daha genis bir {iriin yelpazesine
erisimini kolaylagtirmak igin fiziksel magazalarimizda
¢evrimici (online) bilgilendirme hizmetleri
sunmaktay1z.
I5-Miisterilerimize {irlinlerimiz  hakkinda  genis

kapsamli (6r; beden, renk, stok durumu, teslimat
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secenekleri vb.) cevrimigi (online) bilgilendirmeler
yapar ve satin alma Oncesinde sagladigimiz igeriklere
iliskin ~ degerlendirmeler yapabilmelerine olanak
taniriz.

16-Miisterilerimiz online magazalarimizdan ¢evrimigi
siparis verdikleri iiriinleri fiziksel magazalarimizdan
sorunsuz bir sekilde teslim alabilmektedir.
I'7*-Miisterilerimize saglikli isleyen ¢evrimici (online)
siparis takip hizmetleri sunmaktay1z.
I8-Miisterilerimiz  ¢evrimigi (online) ve fiziksel
magazalarimizda benzer ve sayisiz 6deme yontemi
seceneginden birlikte istifade edebilmektedir.
19-Miisterilerimiz online magazalarimizdan ¢evrimigi
siparis verdikleri iirlinleri onarim, degistirme veya
diger tim ek hizmet talepleri durumunda fiziksel
magazalarimizdan iade edebilirler.

110- Miisterilerimiz fiziksel magazalarimizdan satin
aldiklar1 iirtinler igin ¢evrimigi (online) yardim ve
teknik destek alabilmektedirler.

111-Kisisellestirilmis  pazarlama ve  pazarlama
arastirmas1 girisimlerimizde tliketici bilgilerini ve
gerekli veriyi fiziksel (offline) ve ¢evrimigi (online)
kanallarimizdan birlikte toplariz.

112-Miisterilerimiz online magazalarimizdan satin
aldiklari tirtinler i¢in fiziksel magazalarimizdan yardim
ve teknik destek alabilmektedir.

113-Miisterilerimize ¢evrimigi (online)
miizakere/uzlasma hizmetleri saglar; boylece yasanan
problemlerin ele alinmasi ve geri iade talepleri gibi
miisteri sikayetlerine hizli ¢dziimler sunariz.
114-Misterilerimiz fiziksel (offline) ve ¢evrimigi
(online) magazalarimiz araciligiyla ayni igeriklere

erisim saglayabilmektedir.
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115-Miisterilerimize canli (ger¢ek zamanli) destek (6r;
canlt sohbetler, sohbet robotlari, telefon goriismeleri
vs.) saglayarak satin alma sonrast saglikli

degerlendirmeler yapabilmelerine olanak taniriz.

Stratejik
Ceviklik

Al-Tiiketici talebindeki degisikliklere yanit verme.
A2*-Uriinleri ve/ya hizmetleri bireysel miisteri
beklentilerine gore kisisellestirme.

A3-Rakiplerin yeni liriin/hizmet lansmanlarina kargilik
Verme.

Ad*-Rakiplerin fiyatlandirmada yaptiklari
degisikliklere yanit olarak yeni fiyatlandirma
programlari olusturma ve uygulamaya gegirme.
A5*-Bolgesel, ulusal, ve/veya uluslararasi yeni
pazarlarda genisleme.

Ab6*-Satisa  sunulan  iirlin/hizmet  cesitliligini
genisletme ya da azaltma

AT7-Daha 1iyi, daha hizli ve daha ucuz {rilinler ve
hizmetler iiretebilmek i¢in yeni teknoloji kullanimini
benimseme.

A8-Daha diisiik maliyetler, daha iyi kalite veya daha iyi
teslimat siireleri i¢in tedarik¢i havuzunu yenileme.
A9-Omnichannel (biitiinlesik kanal) uygulamalarini

gerceklestirme hizi ve basarisi

Nazir
Pinsonnealt
(2021)

ve

Isletme

Performansi

P1-Ozkaynak Karlilig1 (return on equity - ROE)
P2-Faaliyetlerin karliligi (EBITDA)
P3*-Satislar

P4*-Pazar Pay1

P5-Kapasite Kullanimi

P6*-Tam zamaninda dagitim

P7*-Maliyet etkin dagitim

P8*-Hizmet Kalitesi

P9*-Siparislere geri doniisler

P10-Iade taleplerine geri doniisler

P11*-Yeni uriin lansmanlari

Kaplan
Norton (1992)

ve
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P12*-Yeni hizmet lansmanlari
P13*-Operasyonel verimlilik
P14-Zamaninda teslimat

P15*-Yeni liriin satislar1

P16-Kurulan faydali ig ortakliklari
P17-Miisteri memnuniyeti
P18-Hizmetlerde glivenilirlik
P19-Miisteri taleplerine yan1 verebilirlik.

* ile gosterilen degiskenler yapisal gecerlilige zarar verdiginden modelden ¢ikartilmistir.

3.4. Orneklem ve Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin evreni perakendecilerinden olusmakta olup orneklem ise Tiirkiye’de
faaliyet gosteren hazir giyim perakendecilerinden olusmaktadir. Isletmelerin listesine ulasmak
icin TAMPF, TPF gibi federasyonlara talepte bulunulmus fakat doniis alinamamistir. Bu
sebeple firma isimleri Tiirkiye'deki ¢esitli platformlardan toplanmistir. Ayrica, toplanan
firmalarin ticari faaliyetleri i¢cin hem sanal hem de fiziksel magazalarinin bulundugunu
dogrulamak icin web sitelerinde arama yapilmistir. Toplam igletme listesi, 2018 yilinda
yayinlanan Tiirkiye’nin ilk 100 perakendecisi siralamasinda yer alan hazir giyim firmalari,
Birlesmis Markalar Dernegine iiye olan hazir giyim firmalar1 ve Tirkiye’nin en ¢ok tercih
edilen ilk 2 online aligveris platformlarinda (Trendyol/Hepsiburada) yer alan hazir giyim
isletmelerinden olusmaktadir. Toplamda 167 isletme listelenmistir. Orneklemde yer alan
isletmelerde CEO, Genel Miidiir, Pazarlama Miidiirii, E-ticaret miidiirii pozisyonlarinda gérev
yapmakta olan kisilerle iletisim kurularak online anket linki paylagilmistir. Ankette elde edilen
verilerin yanitlayicilarin kimliklerinden bagimsiz olarak kullanilacagi ve sadece genel istatistiki
bulgularin raporlamalara dahil edilece8i katilimcilara belirtilmistir. Arastirma verilerinin
toplanmas1 amaciyla Ekim 2021 ayinda LinkedIn platformundan hedefteki kisilere ulagilmaya
calisilmig olup, bu siire¢ Nisan 2022 ayinda sonlandirilmistir. Kiiresel salgin sebebiyle
arastirmanin anketi elektronik ortamda olusturulmus, Linkedin mesaj ve e-posta yoluyla hazir
giyim perakende isletmelerine gonderilmistir. Hazir giyim isletmelerine 2018 yilinda
yayinlanan Tirkiye’nin ilk 100 perakendecisi siralamasinda yer alan hazir giyim firmalari,
Birlesmis Markalar Dernegine iiye olan hazir giyim firmalar1 ve Tirkiye’nin en ¢ok tercih
edilen ilk 2 online aligveris platformlarinda (Trendyol/Hepsiburada) yer alan hazir giyim
isletmelerinden olusan liste vasitasiyla ulasilmistir. Ilk etapta bir pilot uygulama yapilmistir.

Boylece anket formundaki ifadelerin ne kadar 1yi anlasilabildigi degerlendirilmis, yanitlanma
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oranlar1 soru bazli olarak kontrol edilmis ve iliskiler arasindaki istatistiki 6n bulgulardan yap1
gecerliligi ve madde gilivenilirlik katsayilari incelenmistir. Ardindan gerekli iyilestirmeler
yapilarak arastirmanin seri veri toplama safhasina gecilmistir. Her bir isletme i¢in birden fazla
kisiye ulasilmaya calisilmig, 400’lin iizerinde anket gonderimi saglanmis ve 110 cevap
alinmistir. Baz1 anket yanitlamalarinda yanitlayici anketi agmis fakat tamamlamadan linkten
ayrilmistir. Bu sebeple kullanilabilir durumda olan 87 anket sonucu ile aragtirma siireci
gergeklestirilmistir. Tiim isletmelerden geri doniis saglanamamasi; Linkedin baglanti talebi
gonderilen kisilerle tiimiiyle iletisim kurulamamasi, isletmelerden bir kismimin ¢alismaya
katilim talebini reddetmis olmasi, bazi isletmelerdeki kisilerin Linkedinde aktif {iyeliklerinin
olmamasi veya soru formunun arastirma siirecinde geri doniisiinii saglayamamis olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Yanitlanma oran1 %52,10°dur. Orneklemde yer alan isletmeler asagidaki
tabloda belirtilmistir:

Tablo 3. 2 Arastirmanin Ornekleminde Yer Alan isletmeler

1 |Acar 57 | G-Lingerie 113 | Orka

2 | Addax 58 | Gozalan Group 114 | Oysho

3 | Adil Isik (Adl) 59 | Greyder 115 | Pango

4 | Aker 60 | Gusto 116 | Paul & Shark
5 | Altinyildiz Classics 61 |Giirmen 117 | Penti

6 |Armani Exchange 62 | Hammer Jack 118 | Perspective
7 | Armine 63 | Hatemoglu 119 | Pierre Cardin
8 |Awva 64 | Hemington 120 | Polo Garage
9 |Ay Marka 65 |Herry 121 | Pull & Bear
10 | Aydinlt 66 |Hugo Boss 122 | Puma

11| Ayyildiz 67 | Hummel 123 | Ramsey

12 | B&G Store 68 | Intimissimi 124 | Rodrigo

13| Baga 69 | Idil Baby 125 [ Roman

14 | Batik 70 |lgs 126 | Rue.

15 | Bershka 71 | ikiler 127 | Sabri Ozel
16 | Besiktas 72 |Imza 128 | Sarar

17 | Beymen Club 73 |Inci 129 | Secil Store
18 | Bisse 74 | Intersport 130 | Setre

19 | Blackspade 75 | Ipekyol 131 | Setrms




20 | Bluemint 76 |Jack & Jones 132 | Sevi Bebe

21 | Boyner 77 | Jimmy Key 133 | Silk&Cashmire
22 | Brunello Cucinelli 78 |Joker 134 | Skechers

23 | Calzedonia 79 | Kayra 135 | Sneaks Up

24 | Campione 80 | Kifidis 136 | Sport In Street
25 | Cazador 81 |Kigil 137 | Sportive

26 | Centone 82 |Kinetix 138 | Stradivarius
27 | Chakra 83 |Kom 139 | Sun Tekstil

28 | Civil 84 | Kompedan 140 | Suwen

29 | Colin's 85 |Koton 141 | Stivari

30| Collezione 86 | Lacoste 142 | Tarik Ediz

31| Columbia 87 |Lc Waikiki 143 | Tchibo

32 | Cetin Family 88 | Lee Cooper 144 | The North Face
33 | Cetinkaya 89 |Lescon 145 | Timberland
34 | Cift Geyik Karaca 90 |Letoon 146 | Tiffany Tomato
35 | Dagi 91 |Levis 147 | Tommy Hilfiger
36 | Damat / Tween 92 | Little Big 148 | Tonny Black
37 | Defacto 93 | Little Cup 149 | Triko Misirh
38 | Demsa Group 94 |Limon 150 | Tudors

39 | Dockers 95 |Loft 151 | Tugba

40| Dufy 96 |Loya 152 | Tiiziin

41 | Ebebek 97 |Lufian 153 | Twigy

42 | Efor 98 | Lumberjack 154 | Twist

43 | Ercem 99 |Mango 155 | Twister Jeans
44 | Eroglu 100 | Marka Park 156 | Under Armour
45 | Escape 101 | Marks&Spencer 157 | Us Polo Assn
46 | Faik Sonmez 102 | Massimo Dutt1 158 | Utopian

47 | Faruk EKin 103 | Mavi 159 | Vakko

48 | Fenerium 104 | Moda inci 160 | Vans

49 | Flower 105 | Naramaxx 161 | Vepa Group
50 | Fullamoda 106 | Nautica 162 | Vicco

51 | Galatasaray 107 | Nbb 163 | Weekend Maxmara
52 | Gant 108 | Network 164 | Wrangler

73
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53| Gap 109 | New Balance 165 | Xintima
54 | Gerboy 110 | Ng Style 166 | Yargici
55 | Giovane Gentile 111 | Ninewest 167 | Zara
56 | Gizia 112 | Nike

3.5. Hipotezler

Bu calisma, kanal entegrasyonunun isletme performansina etkisini stratejik cevikligin
aracilik roliiyle stnamaktadir. Calismanin hipotezleri asagida ayrintilariyla sunulan arastirma
giindemlerinden yararlanarak ve litertiirdeki bosluga koprii kurmak suretiyle olusturulmustur.

Isletmeler pazarda rekabet giiciinii siirdiirebilmek, rakipleri ile miicadele edebilmek ve
gelecekte de faaliyetlere devam edebilmek i¢in ¢evik olmanin gerekliliginin farkindadir.
Giintimiizde siirekli degisen rekabet kosullarinda gelisen teknolojilere adapte olamayan, kusak
farkliliklarinin  farkinda olmayan ve gelecekteki degisimleri Ongéremeyip hazirligini
yapamayan isletmelerin faaliyet dis1 kalacagini sdylemek miimkiindiir. Ozgiiner (2020)
isletmelerin sadece yeniliklere agik olarak miisterilerin hizli ve siirekli bir sekilde farklilagan
gereksinimlerine yanit verebileceklerini ve rakip firmalardan 6ne gegebileceklerini 6ne
stirmektedir.

Dijital teknolojiler, sirketlerin ¢ok kanalli olarak ¢alismasini saglar. Yapay zeka (Al)
kullanan chatbot hizmetleri gibi dijital asistanlar, tiiketicilere her zaman, her yerde hizli
etkilesimler ve kisisellestirilmis bilgiler saglar. Dijital teknolojiler (6rnegin, sihirli aynalar ve
sanal soyunma odalar1) tiiketicilere ¢evik ve daha kisisellestirilmis hizmet sunar. Ayrica,
algilanan ¢evikligi tesvik etmede ve gelistirmede 6nemli bir rol oynarlar (Son vd., 2021). EkK
olarak cesitli miisteri temas noktalar1 araciligiyla tiiketicilerin aligveris tarzlarinin degismesi ve
dijitallesme, algilanan yiiksek ceviklik sayesinde tiiketicilere daha fazla deger yaratmaktadir.

Operasyonel ceviklik, bir organizasyonun taleplere ve degisikliklere hiz, dogruluk,
maliyet etkinligi ve esnekligin bir kombinasyonu ile yanit verme yetenegini ifade eder (Akhtar
vd., 2017: 2). Bu tanimla iliskili olarak kanal entegrasyonu sayesinde tiiketiciler online
kanallardan iiriin satin alabilir ve offline kanallardan iiriin alabilir; ayrica ¢evrimigi satin alinan
tirtinler cevrimdisi kanallar araciligiyla iade edilebilir ve onarilabilir (Gao vd., 2021: 13).

Ceviklik yetenekleri baslica cevap verme, yetkinlik, esneklik ve hiz olarak
tanimlanmaktadir. Cok kanalli strateji, temelde potansiyel miisterilere iki veya daha fazla
senkronize kanal aginin entegre ¢alismasiyla bilgi, iiriin, hizmet ve destek sunma ve boylece

misterilerle uzun vadeli karsilikli fayda saglayan bir iligki olusturma olarak tanimlanmaktadir
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(Oztek ve Cengel, 2020: 44). Bu tamima gdre kanallar arasi entegrasyona sahip isletmeler
misterilerinin beklentilerine hizli yanit verebilmekte, zaman ve mekana bagimlilig1 azaltarak
ihtiya¢c duyduklar1 esneklik ve hizi onlara saglayabilmektedirler. Boylelikle isletmelerin
ceviklik uygulamalarindaki yetkinligi artmaktadir.

Bunun da o6tesinde ¢evrimigi ve ¢evrimdist kanallarin entegre bir sekilde karsilikl
calisabilirligini saglamak amaciyla omnichannel adi verilen biitiinlesik kanal uygulamalari
sirketlerin ¢evikligini hizla gliclendirmeye baslamistir. Online hazir giyim kanali {izerinden
aligveris yapan ve magazadan iade eden, iirlinlerine kolayca erisen, karsilastiran ve iade eden
tilkketiciler, omnichannel uygulamalar1 ile benzersiz ve kisisellestirilmis bir etkilesim yasarlar.
Bu sayede, biitlinlesik kanal uygulamalar1 farkli kanallardan elde edilen verilerle igletmelere
miisterilerin taleplerini daha iyi algilayip degisen tiiketici tercihlerine yanit verebilme; entegre
bir aligveris deneyimi saglamak i¢in iirlinlerini, siireci, magazay1 ve diger satis platformlarini
gelistirebilme olanagi saglamaktadir (Son ve digerleri, 2021).

Sonug olarak, kanallar arasinda entegrasyonu saglayabilen isletmeler ¢eviklik odakli
perakendeciler haline gelmekte, iiriin ve siireglerini ¢evrenin ve miisterilerinin tercihlerindeki
degisimlerine uyarlayarak rekabet avantaji saglamaktadirlar. Tiiketicilere birden fazla kanalda
sorunsuz ve entegre bir hizmet deneyimi saglayan isletmelerin degisime hizli adapte olurken
verimli ve iiretken kalarak i¢cinde bulundugu kosullara dogru yanitlar vermesi miimkiin hale

gelmektedir. Baglantili olarak asagidaki hipotez onerilebilir:

Hi: Kanal entegrasyonu, stratejik ceviklik tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Zhou vd. (2018) ¢alismalarinda ¢evik olan isletmelerin pazar taleplerine hizla cevap
vererek daha biiyiik pazar pay: elde ettiklerini ve daha iyi varlik kullanim1 sagladiklarini ileri
stirmiislerdir. Ayn1 zamanda ¢evikligin isletmelerin yaratici potansiyellerini kullanmalarina ve
boylece daha biiyiik finansal faydalar elde etmelerine olanak tanidigini ifade etmislerdir.
Ozgiiner (2021) degisen pazar kosullarina, teknolojiye ve ekonomik yapiya en hizli sekilde
uyum saglama noktasinda ¢eviklik anlayisinin isletmeler acisindan performans artisinda biiytik
oneme sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Bu bakis agisiyla uyumlu olarak, Leite ve Braz (2016)
arastirmasinda c¢evikligin isletmelerin yenilik diizeylerini artirdigit ve bdylece isletme
performansina  olumlu katki yaptigi  belirtilmistir. Ote yandan, Rafique vd. (2018)
organizasyonlar lizerinde mevcut rekabet caginda yeni {irlin oryantasyonu, iiretim siireci,
tirtinlerin teslimat1 gibi farkli asamalarda operasyonel verimliligi nasil artiracaklari konusunda

asir1 bir baski oldugunu vurgulamis ve ¢evikliginin tiim alt boyutlaria (uyaniklik, kararlilik,
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erisilebilirlik, esneklik ve hizlilik gibi) toplu olarak odaklanilmasinin isletmelerin daha iyi bir
finansal performans elde etmelerine olanak tanidigini ileri stirmuslerdir.

Cevikligin, yeni {iriin ve hizmet gelistirme siirecinde katma degeri olmayan islemleri ve
pazarlama i¢in ayrilan zaman ve harcamalar1 azaltarak, yeni iiriin ve siireglerden elde edilen
gelirin artmasina yol actigini ve boylelikle de firma performansina olumlu etkisi oldugunu
gosteren arastirmalar bulunmaktadir. Ceviklik, miisteriye miimkiin olan en fazla degerin
sunulmasi, rekabet giiciinli arttirmak i¢in farkli isletmelerle kurulacak is birlikleri, degisimin
yogun oldugu cevrelerde iiretim yapabilmek ve biiyiiyebilmek i¢in uygun yapilanmanin
bulunmasi boyutlariyla isletmelerin performansini artirmakta énemli rol oynamaktadir. Cevik
yapidaki organizasyonlar, belirsizligin hakim oldugu ¢alkantili donemde ¢abuk karar almaya
ve bu donemi verimli kalarak avantaja ¢evirmeye odaklidirlar. Boylelikle karlarini stirdiirmekte

ve hatta arttirabilmektedirler. Baglantili olarak, asagidaki hipotez onerilebilir:

Ha: Stratejik geviklik, isletme performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Kanallar1 arasinda entegrasyonu saglayan isletmeler, perakendecilerin uzun vadeli
miisteri sadakatini artirmak icin tiiketicilerle hizli bir sekilde etkilesime gegerek ve iligkileri
giiclendirerek basit satislarin 6tesine gegmesini saglar (Son ve digerleri, 2021). Oh vd. (2012)
caligmasinda, bilgi teknolojileri kullanimiyla perakende kanal entegrasyonunun, isletmelerin
yalnizca mevcut teklifleri sunmada verimli olmalarina degil; ayn1 zamanda gelecekteki
teklifleri olusturmada yenilik¢i olmalarina da firsat tanidigini belirtmistir. Schramm-Klein vd.
(2011) calismasinin sonuglarina gore perakende kanallar1 arasindaki baglantilar miisteri
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmacilar, iyi entegre edilmis, miisteri tarafindan
kusursuz algilanan ¢ok kanalli bir sistem kurmanin 6nemini dogrulamaktadir (Gedik,19: 184).
Shi vd. (2020) ¢alismasinin sonuglar1 miisteriler kanallar arasi1 gegis yapabildiklerinde, iki kanal
arasindaki algilanan uyumlulugun satin alma niyetlerini 6nemli Olgiide etkiledigini
gostermektedir. Hajdas vd. (2020) ¢alismasina gore miisteriler kanallarin entegre ve piirlizsiiz
kullan1ldig1 bir satin alma siirecinin aktif {iyeleri olmaya isteklidirler. Boylelikle satin alma
stireclerinin birinci agamast olan 6n satin alma basamaginda satig ve temas kanallarini entegre
edebilmis isletmeler potansiyel miisterilerin dikkatlerini tlizerlerine ¢ekme olanagina sahip
olurlar. Baglantili olarak, Urbaityté ve Ulbinaité (2020) calismalarinda isletmelerin performans
hedeflerine ulasmasinda en iyi yolun farkli satis kanallarinin entegrasyonundan gectigini ileri

surmektedir.
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Cok kanall1 entegrasyon isletmenin iginde bulundugu kosullara en verimli sekilde
adapte olmasina ve degisimlere dogru yanitlar vererek karini siirdiirmesine olanak tanimaktadir.
Her bir kanal miisterilere kendine 6zgi bir deger teklifi sunarken, miisterinin farkli kanallardan
isletme ile etkilesime gecmesi ve bu kanallarin hizmet kalitesi genel miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir. Miisterilerin beklentilerine hizli yanit verme geregi olan yogun rekabet ortami
icerisinde kanal entegrasyonunu saglayabilen igletmelerin miisteri memnuniyetinde, algilanan
hizmette, giivenilirlik seviyesinde, miisteri taleplerine yanit verebilirlik oranlarinda, miisteri
edinme ve elde tutma oranlarinda artis meydana gelmekte; boylelikle isletmeler finansal
olmayan performans ciktilari ile rekabet istiinligii elde etmektedirler. Dolayisiyla kanal
entegrasyonunun stratejik g¢eviklik vasitasiyla isletme performansini arttirma olasiliginda

oldugu sdylenebilir ve buna iliskin olarak asagidaki hipotez onerilebilir:

H3: Kanal entegrasyonu stratejik ¢ceviklik vasitasiyla isletme performans: iizerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

Yigiter (2009) calismasinda, finansal olmayan performans 6l¢iim sonuglarinin daha
sonra isletmeler i¢in finansal performans sonuglarina doniistiigiinii, bu da finansal ve finansal
olmayan performans Olgiimlerinin birbirinden bagimsiz degil i¢ ige oldugunun gostergesi
oldugunu ifade etmektedir. Performans Ol¢lim literatiiri finansal olmayan Olgiimlerin,
yoneticilere stratejik amacglar arasindaki iliskiyi daha iyi anlama firsati verdigini iddia
etmektedir. Said vd. (2003) ¢alismalarinda, isletmenin performans 6l¢tim sistemindeki finansal
olmayan performans bilgilerinin, finansal dlgiimlere gore ¢evreden dogrudan ve tam zamaninda
geri bildirim sagladigin1 ve boylelikle finansal olmayan performans 6l¢iimlemelerinin finansal
performansin dogru 6l¢iimlenebilmesi i¢in gerekli oldugunu savunmaktadirlar.

Micheli ve Neely (2010) galismasinda, isletmelerin finansal ve finansal olmayan
performans Olgiilerini kullanmalarinin temel nedenlerini degisen rekabet kosullari, talepte
meydana gelen degisiklikler, bilgi teknolojileri kullaniminin artmasi, maliyet hesaplama
yontemlerinin ve kurumsal rollerin degismesi olarak siralamistir. Geleneksel performans
Olctimlerinde kar temelli 6l¢iiler kullanilmakta iken yenilik¢i performans dl¢iimlerinde finansal
ve finansal olmayan performans bilgileri bir araya getirilerek strateji odakli 6l¢iimlemeler
yapilmaktadir (Haldma, Peda, Liik 2007).

Literatiirde yer alan bir¢ok calisma, performans dl¢limlerinde tam olarak yansitilamayan
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, miisteri tutma, giivenilirlik ve isletmelerin gelistirdikleri

yenilikler gibi finansal olmayan performans 6lgiimlerinin finansal performansi gelistirdigini



78

ileri siirmektedir. Ittner ve Larcker’e (1998) gore maddi olmayan duran varliklardaki yatirimlar
geleneksel finansal Olclimlere gore finansal performansin daha iyi bir gostergesi olabilme
potansiyeline sahiptir. iliskili olarak Krishnan ve Ramasamy (2011), Malezya’daki isletmeler
lizerinde yaptiklar1 arastirmada dinamik ve rekabetci is ortaminda finansal basarinin, biiyiik
6l¢iide miisteri memnuniyeti, miisteri degerleri ve zamaninda teslimat gibi 6nde gelen finansal
olmayan faktorlere ulagilmasina bagli oldugunu ileri stirmiislerdir.

Finansal olmayan performans Ol¢limlerinde deger yaratan faaliyetlerle, icsel
faaliyetlerin de dikkate alinmasi elde edilen sonuglarin dogrulugunu etkileyecektir (Yigiter,
2009). Bu varsayimla ilintili olarak ¢ok kanalli uygulamalar dogru sekilde isletildiginde miisteri
memnuniyetini ve miisteriye saglanan hizmet c¢iktilar1 sayesinde hizmette giivenilirligi
arttirmaktadir. Hem ¢ok kanalli entegrasyonun uygulanmasi hem de isletmeye duyulan giiven,
miisteriyi yeniden satin almaya yonlendirebilen etkenlerdir. Literatiirde yapilan ¢aligmalarda
isletmelerin miisteri memnuniyet diizeyleri ile satislar diizeyi arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Memnun olan miisteri iiriinden veya ayni isletmeden daha
fazla satin alma, c¢evresine tavsiye etme ve memnuniyeti devam ettikge fiyatlara karsi
hassasiyetinde azalma egilimi goriilmektedir. Boylelikle finansal olmayan performans
gostergelerinden biri olan miisteri memnuniyeti finansal performans tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olmaktadir.

Finansal olmayan performans dogru dl¢limlendiginde elde edilen ¢iktilar belirsizligin
hiikiim siirdiigli cevrelerde alinacak kararlarin dogruluk paymi arttirmaktadir. Yine pazar payi,
miisteri siparislerinin zamaninda karsilanmasi, miisterinin iade, degisim ve tadilat gibi
sorunlarina zamaninda cevap verme, zamaninda teslimat ve miisteri memnuniyeti gibi finansal
olmayan performans ¢iktilar1 isletmelerin finansal performansi iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

Yukarida belirtildigi iizere isletme performansi finansal ve finansal olmayan boyutlarda
saglikli bir sekilde degerlendirilebilir. Onceki calismalarin bulgulariyla uyumlu olarak bu
calisma isletme performansini iki alt yapiya sahip nihai bir bagimli degisken olarak ele

almaktadir.

3.6. Tamimlayiei istatistikler

Omnichannel Uygulamalari_ve Kullanim _Oranlari: Ankette katilimcilara isletmelerinin

omnichannel uygulamalarindan hangilerine sahip olduklar1 sorulmus ve toplanan 87 yanitta

olusan anket sonuglarina gore Tablo 3.3 olusmustur. Katilimcilarin %91°i resmi web sitesini
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miisterilerine sunarken %67’si mobil uygulama hizmetini sunmaktadir. Katilimcilarin yaklasik
olarak %30’unun click&collect, satis danismanlar1 ile online goriigme / magaza gezme,
magazadan hemen gelsin, online sohbet robotlari, QR kod ile iirlin bilgisine ulagma
uygulamalarina sahip olduklar1 goriilmektedir (Tablo 3.3). En az uygulananlarin %13 ile ev ve
magaza haricinde yeni teslimat noktalar1 ve %7 ile VR ve AR teknolojisi oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3. 3 Omnichannel Uygulamalari ve Kullamim Oranlari

N Aritmetik | Std.
Ort. Sapma
Mobil Uygulama 87 0,67 0,478
Click&Collect 87 0,31 0,465
VR (Sanal gerceklik) ya da AR (arttirllmis gergeklik) | 87 0,07 0,255
teknolojisi ile iirlin deneme
i . 87 0,91 0,291

Resmi Web Sitesi

87 0,28 0,450
Satis danigmanlari ile online gériisme / magaza gezme

87 0,31 0,465
“Magazadan Hemen Gelsin” uygulamasi

87 0,13 0,334
Ev ve magaza haricinde yeni teslimat noktalari

87 0,31 1,124
Online sohbet robotlarinin kullanilmasi
Uriinlerdeki QR kod ile miisterilerin iiriin bilgisine | 87 0,29 0,455
ulasmasi

87 0,24 0,430
Fiziksel magazada kiosk kullanimi
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Miisterilerle Etkilesim Kurulan Kanallar: Ankette katilimcilara miisterilerle hangi

kanallardan etkilesim kurduklari1 sorulmus ve toplanan 87 yanitta olusan anket sonuglarina gore
Tablo 3.4 olusmustur. Katilimcilarin %90°dan fazlasinin fiziksel magaza, web sitesi ve sosyal
medya araciligiyla miisterilerle iletisim kurdugu goriilmektedir (Tablo 3.4). Bunu yaklasik
olarak %70 oranla reklamlar, sms ve e-mail takip etmektedir. Mobil uygulama %62 oranla
kullanilmaktadir. En az etkilesim kurulan kanallarin ise %38 pay ile basili medya ve %23 pay

ile birlesik magazalar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. 4 Miisterilerle Etkilesim Kurulan Kanallar

N Aritmetik | Std. Sapma
Ort.

Fiziksel magaza 87 0,93 0,255
Web sitesi 87 0,95 0,211
Mobil Uygulama

87 0,62 0,488
Sosyal Medya

87 0,90 0,306
Basili Medya

87 0,38 0,488
Birlesik Magazalar

87 0,23 0,423
Reklamlar

87 0,71 0,455
Sms 0,455

87 0,71
E-mail 87 0,74 0,444
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Uriinlerin Satisa Sunuldugu Online (Cevrimici) Platformlar: Ankette katilimcilara {iriinlerini

satisa sunduklari online (¢evrimici) platformlar sorulmus ve toplanan 87 yanitta olusan anket
sonuglarina gére Tablo 3.5 olusmustur. Katilimcilarin %94’ web sitesi tizerinden satisini
gerceklestirmektedir (Tablo 3.5). Web sitesinden sonra en ¢ok tercih edilen platform %75 pay
ile Trendyol ve bunu %60 pay ile Hepsiburada ve mobil uygulama takip etmektedir. En az

tercih edilen online platformlarin %13 pay ile Amazon ve Cigeksepeti oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 5 Uriinlerin Satisa Sunuldugu Online (Cevrimici) Platformlar

N Aritmetik Ort. [Std. Sapma
Web siteniz 87 0,94 0,234
Mobil Uygulamaniz |87 0,60 0,493
Trendyol 87 0,75 0,437
Hepsiburada 87 0,60 0,493
Gittigidiyor 87 0,22 0,416
nll 87 0,37 0,485
Morhipo 87 0,37 0,485
Instagram 87 0,39 0,491




Facebook

Amazon

Cicek Sepeti

87

87

87

0,29

0,13

0,13

0,455

0,334

0,334
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Pazar Kapsamu: Arastirmaya katilan isletmelerin agirlikli bir cogunlugu (yaklasik olarak %40)

uluslararast magaza zinciri olarak faaliyet gostermektedir (Sekil 3.2). Bunu yaklasik olarak

%28 ile ulusal magazalar zinciri, %22 ile yerel/bolgesel magazalar zinciri ve %10 ile tek

magaza olarak faaliyet gosteren igletmeler takip etmektedir.

40

30

%

204

10

Sekil 3. 2 Pazar Kapsam

Tek Magaza YerelBeilgese] Magazalar Ulisal Magazalor Zinciri - Uhislarazan Magazalar

Lumcul

Pazar Kapsamm

Zineird

Magaza Sayisi. Arastirma sonucunda toplanan 87 yanittan 22’sinde magaza sayisi sorusu

yanitlanmamuistir. Bu soru i¢in toplamda 65 yanit bulunmakta olup 1<50, 2=51-150, 3=151-
250, 4=251-350, 5=351-450, 6>450 seklinde kodlanmistir. Aragtirmaya katilan isletmeler

(yaklasik olarak %355°1) 50°den az magaza ile faaliyet gostermektedirler (Sekil 3.3). Magaza
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sayist 51-150 arasinda olan isletmelerin oran1 yaklasik olarak %25’tir. Arda kalanlarin yaklasik
olarak %8’inin 151-250 magaza ile, %3 linlin 251-350 magaza ile ve %9 unun 450’den fazla
magaza ile faaliyet gdstermekte olduklar1 tespit edilmistir. Ek olarak 5 ile ifade edilen araliga

(351-450) dahil olan isletme bulunmamaktadir.

60—

%

51-150 151-250 251-350 >450
Magaza Sayisi

Sekil 3. 3 Magaza Sayisi

Yilik Sans Cirosu: Arastirma sonucunda toplanan 87 yanittan 34 igletme yillik satis cirosu

sorusunu yanitlamistir. Yanit verenlerin yaklasik olarak %65’ inin 350 milyon TL ve alt1 ciroya
sahip oldugu goriilmektedir (Sekil 3.4). Arda kalanlarin yaklasik % 21’inin 350-850 milyon TL
ve yaklasik %15’inin 850 milyon TL ve iistii ciroya sahip oldugu tespit edilmistir.

40

309

%

20

Iz,94%.

T
850000001-  =110000001
1100000000

<50 milyon  50.000.001-350 350000001-600 600000001-850
milyon milyon milyon

Ciro (TL)

Sekil 3. 4 Yillik Satis Cirosu (TL)
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Hazir Giyim Sektoriinde Faaliyet Yili: Arastirma sonucunda toplanan 87 yanittan 71 isletme

hazir giyim sektoriinde faaliyet yili sorusunu yanitlamistir. Arastirmaya katilan isletmelerin
yaklasik %31’inin  hazir giyim sektoriindeki faaliyet yilimin 11-25 araliginda oldugu
goriilmektedir (Sekil 3.5). 41-55 yildir faaliyet gosteren isletmelerin yaklasik olarak %23’liik
bir paya sahip oldugu gézlemlenmektedir. Bunu yaklasik %19 pay ile 26-40 yil, %15 pay ile
10 ve 10 yildan az, %8 pay ile 56-70 y1l ve %4 pay ile 71 ve 71 yildan fazla faaliyet gosteren

isletmeler takip etmektedir.

=10
1-25
6-40
1-55
6-70
=11

Sekil 3. 5 Hazir Giyim Sektoriinde Faaliyet Yih

Omnichannel Stratejisi Uygulama Siiresi: Arastirma sonucunda toplanan 87 yanittan 62’si

omnichannel stratejisini uyguladiklar: siireyi yanitlamislardir. Aragtirmaya katilan isletmelerin
yaklasik olarak %77’si omnichannel stratejisini 5 ve 5 yildan daha az siiredir uygulamaktadir
(Sekil 3.6). Arda kalanlarin yaklasik %16’sinin 6-10 yildir, %3 iiniin 11-15 yildir, %2’sinin 16-
20 yildir ve %2’sinin 21 ve 21’den fazla yildir omnichannel stratejisini uyguladiklari

gozlemlenmektedir.
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Sekil 3. 6 Omnichannel Stratejisi Uygulama Siiresi

Kurumsal Diizeyde Calisan Sayisi: Aragtirma sonucunda toplanan 87 yanittan 61’1 kurumsal

diizeyde toplam calisan sayisi sorusunu yanitlamiglardir. Arastirmaya katilan isletmelerin
yaklagik olarak %701 251 ve 251°den fazla galisan sayisina sahip biiyiik 6l¢ekli isletmelerden
olugmaktadir (Sekil 3.7). Bunu yaklasik %20 pay ile 50-250 ¢alisan sayil1 orta 6lgekli isletmeler
ve yaklasik %10 pay ile 49 ve daha az ¢alisana sahip kiigiik 6l¢ekli isletmeler takip etmektedir.

50-250 ORTA OLGEKLI

<=49 KUCUK OLCEKLI
«=151 BUYUK OLCEKLI

Sekil 3. 7 Kurumsal Diizeyde Calisan Sayisi
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3.7. Hipotez Testleri: Veri Analizleri ve Sonuclar

Olgiim modelini ve arastirma hipotezlerini test etmek i¢in SmartPLS 3 yaziliminin
Kismi En Kiiciik Kareler (PLS-SEM) araciligiyla Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) teknigi
kullanilmistir. PLS-SEM, test istatistiklerinin normal olmama ve kii¢ciik numune boyutlarina
kars1 saglamligi nedeniyle yaygin olarak bagvurulan bir analiz teknigidir (Hair vd., 2016).
Mliskili olarak, nispeten kiiciik drneklem biiyiikliigiine sahip bu arastirmada PLS-SEM teknigine
basvurulmustur. Veri analizi asamasinda once 6l¢iim modeli degerlendirilmis; ardindan yapisal
model test edilmistir. Bunu takiben 6ngoriilen aracilik etkisi, ana modelin ¢alistiriimasiyla elde

edilen sonuclarin ek test ve bulgularla degerlendirilmesiyle stnanmustir.

3.7.1. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Olgiimlerin gegerlilik ve giivenilirligini degerlendirmek icin dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 3.6’da sunulmustur. Cronbach’s alpha degerlerinin 0,70’in tizerinde
olmasi dl¢eklerin giivenilirligini dogrulamaktadir. Her bir yap1 i¢in bilesik giivenilirlik katsayis1
0,70 esik degerinin lizerindedir (Hair vd., 2016). Yakinsama gegerliligi, faktor yiiklerinin 0,5’in
tizerinde olup olmadig1 ve her yapi1 i¢in hesaplanan ortalama varyansin (AVE) en az 0,5 bulunup
bulunmadigr incelenerek degerlendirilmistir. Faktor ylikii diisiik olan maddeler yapilardan
cikarilmistir. Bu maddeler hari¢ tutuldugunda, her bir yap1 icin AVE 0,50’den biiyiiktiir. Ayrica
tiim maddelerin faktor ytikleri 0,60 degerinin lizerindedir (Wong, 2013). Dolayistyla sonuglar
gizil degiskenler arasinda ytiksek diizeyde i¢ tutarlilik giivenilirligi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. 6 Yap1 Gegerliligi ve Giivenilirlik

Degisken Madde Faktor Yiikii (a) CR AVE
Kanal Entegrasyonu 0,922 0,933 0,502
Satis Oncesi 0,866 0,900 0,600
11 0,825
12 0,746
K] 0,753
14 0,709
15 0,777
16 0,829
Satis Esnasi 0,821 0,883 0,658
18 0,85
19 0,868
110 0,886
111 0,608
Satis Sonrasi 0,825 0,885 0,658
112 0,843
113 0,876
114 0,734
115 0,785
Stratejik Ceviklik 0,785 0,853 0,538
Al 0,718
A3 0,735
A7 0,704
A8 0,804
A9 0,703
Performans 0,962 0,968 0,771
Finansal P1 0,918 0,912 0,945 0,851
P2 0,935
P5 0,913
Finansal Olmayan 0,961 0,969 0,841
P10 0,916
P14 0,952
P16 0,762
P17 0,924
P18 0,956
P19 0,952

Ayrigma gegerliligini saglamak i¢in her bir degisken i¢in hesaplanan AVE degerlerinin
karekokleri, yapimin diger yapilarla olan korelasyon degerlerinden daha anlamli olmalidir
(Wong, 2013). Tablo 3.7, her bir degisken i¢cin AVE’nin karekdkiiniin diger yapilarla olan

korelasyonundan daha 6nemli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3. 7 Ayrisma Gegerliligi (Fornell-Larcker Olgiitii)

Finansal olmayan Finansal performans  Strajik ¢eviklik Satig esnasi_ Satig sonras1_ Satig dncesi_
performans Kanal entegrasyonu  Kanal entegrasyonu  Kanal entegrasyonu

Finansal olmayan performans (0,917)

Finansal performans 0,802 (0,922)

Strajik ¢eviklik 0,379 0,369 (0,522)

Satis esnasi_Kanal entegrasyonu 0,349 0,319 0,449 (811)

Satis sonrasi_Kanal entegrasyonu 0,263 0,264 0,416 0,723 (0,811)

Satig 6ncesi_Kanal entegrasyonu 0,329 0,262 0,507 0,695 0,656 (0,775)

Ek olarak, ayrisma gecerliligini kanitlamak amaciyla tim gizli degiskenler igin
heterotrait-monotrait oran1 (HTMT) test edilmistir (Tablo 3.8). Korelasyon katsayilarinin
heterotrait-monotrait oraninin (HTMT) esik deger olan 0,9’un altinda deger aldig1 saptanmistir

(Hair vd., 2016). Bu bulgu, ayrisma gecerliligi i¢in destekleyici kanit saglamaktadir.

Tablo 3. 8 Ayrisma Gegerliligi (HTML Katsayilari)

Finansal olmayan  Finansal performans Strajik ¢eviklik Satig esnasi_ Satis sonrasi_ Satig 6ncesi_
performans Kanal entegrasyonu Kanal entegrasyonu Kanal entegrasyonu

Finansal olmayan performans

Finansal performans 0,856

Strajik ¢eviklik 0,440 0,429

Satig esnas1_Kanal entegrasyonu 0,375 0,355 0,544

Satig sonrasi_Kanal entegrasyonu 0,295 0,306 0,508 0,880

Satig 6ncesi_Kanal entegrasyonu 0,358 0,292 0,614 0,799 0,769

3.7.2. Yapisal Model

Olgme modelinin gegerlik ve giivenilirligi saglandiktan sonra yapisal model test
edilmistir. Parametre tahminlerinin istatistiksel anlamlili§in1 belirlemek i¢in 1000 alt 6rnekle
onytikleme yapilmistir. Bu ¢alismada kanal entegrasyonu ve isletme performansi yapilari ikinci
dereceden yapilar ve reflektif degiskenler olarak modele eklenmistir. Ikinci dereceden reflektif
degiskenin Ol¢ciim modelini degerlendirmek i¢in alt yapilara ait yol agirliklart incelenmistir.
Tablo 3.9°da tiim yollarin 0,000 diizeyinde anlamli oldugu gériilmektedir. Ayrica, alt bilesenler
arasinda ¢oklu baglant1 sorunu olup olmadigi da arastirilmistir. Kanal entegrasyonu i¢in ii¢ alt
yapinin (satig Oncesi, satis esnasi ve satig sonrasi) varyans enflasyon faktorleri (VIF)
incelendiginde bu degerlerin esik deger olan 5’in altinda oldugu goriilmiistiir (Hair vd., 2016).
Benzer sekilde, isletme performansinin iki alt bileseni olan finansal ve finansal olmayan
performans degiskenleri de ¢oklu baglanti sorununa yol agmaksizin ilgili st yapiy1

olusturmaktadirlar. Tiim alt yapilar i¢in VIF degeri 1 bulunmustur.
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Tablo 3. 9 ikinci Dereceden Reflektif Degiskenler: Alt Yapilara Ait Yol Katsayilari

Katsay1 St. Sapma T Istatistigi P Degerleri VIF
Kanal Entegrasyonu— Satis Oncesi 0,906 0,032 28.696 0,000 1.000
Kanal Entegrasyonu—»Satis Esnasi 0,892 0,032 28.165 0,000 1.000
Kanal Entegrasyonu— Satis Sonrasi 0,870 0,046 18.741 0,000 1.000
i§letme Performansi—Finansal Performans 0,909 0,034 26.771 0,000 1.000
Isletme Performansi—Finansal Olmayan Performans 0,978 0,007 146.698 0,000 1.000

Hipotezler (H1, H2 ve Ha), ikinci dereceden yapilarin dogrulanmasinin ardindan test
edilmistir. Tablo 3.10, yol katsayilarmin sonuclarmi gostermektedir. ilk olarak, kanal
entegrasyonu ile stratejik ¢eviklik arasindaki iligki, 0,522’lik bir yol katsayisi ile 0,01 diizeyinde
desteklenmistir. Bu sonug, kanal entegrasyonunun stratejik ¢eviklik tizerinde 6nemli bir pozitif
etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Hi). Ikinci olarak, stratejik ¢eviklik ile isletme
performansi arasindaki iliski 0,285 yol katsayist ile 0,05 diizeyinde desteklenmistir. Bu sonug,
stratejik cevikligin isletme performansi iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (H2). Son olarak, kanal entegrasyonu ve igletme performansi arasinda 0,210’luk
yol katsayisi ile pozitif yonli bir iliski bulundugu; fakat stratejik ¢eviklik degiskeninin araci
degisken olarak yer aldig1 yapisal modelde kanal entegrasyonu-isletme performansi iliskisinin

anlamli olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3. 10 Hipotez Testleri

Yol Katsayilar1 St. Sapma T istatistigi P Degerleri () (R?) VIF
Dogrudan Etkiler
Kanal Entegrasyonu— Stratejik Ceviklik 0,522 0,095 5.497 0,000 0,374 0,272 1.000
Stratejik Ceviklik—)Isle'tme Performansi 0,285 0,125 2.279 0,023 0,073 0187 1.374
Kanal Entegrasyonu—Isletme Performansi 0,210 0,165 1.251 0,211 0,039 ! 1.374
Dolayh Etkiler
Kanal Entegrasyonu—sStratejik Ceviklik—>Isletme Performansi 0,149 0,075 1.987 0,047
Kanal Entegrasyonu—Finansal Performans 0,190 0,151 1.262 0,207
Kanal Entegrasyonu—Finansal Olmayan Performans 0,205 0,164 1.253 0,210
Stratejik Ceviklik—Finansal Performans 0,259 0,113 2.290 0,022
Stratejik Ceviklik—Finansal Olmayan Performans 0,279 0,122 2.283 0,023
Kanal Entegrasyonu—Stratejik Ceviklik—>isletme Performansi 0,149 0,075 1.987 0,047

Bu asamaya kadar hipotez testlerinden elde edilen bulgular, Baron ve Kenny’nin (1986)
aracilik testi yonergelerine gore, stratejik ¢evikligin kanal entegrasyonu ve isletme performansi
arasinda aracilik rolii iistlenebilecegine dair giiglii gostergeler sunmustur. Ancak aracilik testi
icin kesin kanit, baz1 ek testler gerektirir ve dogrudan/dolayli/toplam etkiler arasinda
karsilastirmalar yaparak saglanabilir. Baron ve Kenny (1986) yonteminde araci etkiden
bahsedebilmek i¢in {li¢ kosulun saglanmasi gerekmektedir. Aract degiskenin modele
eklenmedigi ilk yapisal model sinamasinda kanal entegrasyonu ve isletme performansi arasinda

anlaml bir iliski olmasi1 beklenmektedir. Bu kosullu test etmek amaciyla dncelikle kanal
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entegrasyonu ve isletme performansi arasindaki iliski, aract degisken olan stratejik ¢eviklik
degiskeni modele dahil edilmeksizin sinanmistir (Sekil 3.8). Kanal entegrasyonunun isletme
performansi iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur ( = 0,358, p=
0,019 - p<0,05). Sekil 3.8’deki ¢iktilarin SmartPLS yazilimindan elde edilen ve birinci derece

yapilarla olan iliskilerini gdsteren versiyonu ek 2’de yer almaktadir.

0,358+ ,
KANAL ISLETME

ENREGRASYONU PERFORMANSI

v

% p<0,05 , #* p<0,01

Sekil 3. 8 Aracisiz Model Yol Katsayilar:

Ardindan aract degiskenin oldugu yapisal modelle (Sekil 3.9) ikinci ve tigiincii kosullar
test edilmistir. Bahsedilen ikinci kosul, kanal entegrasyonunun stratejik cevikligi etkilemesi
durumunda saglanacaktir. Araci degiskenli yapisal modelden elde edilen bulgular kanal
entegrasyonunun stratejik geviklik lizerindeki dogrudan etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu
gostermektedir (B = 0,522, p<0,01). Bu bulgu ikinci kosulun da saglanmasi anlamina
gelmektedir. Ardindan iigiincii kosul i¢in bulgularin degerlendirilmesine gecilmistir. Ugiincii
kosulun saglanabilmesi igin 6ncelikle araci degisken olan stratejik ¢evikligin bagimli degisken
olan isletme performansini etkilemesi gerekir. Uciincii kosulun ikinci asamasinda ise birinci
kosuldaki etkinin, yani kanal entegrasyonu-isletme performansi arasindaki iligkinin aracilt
yapisal modelin test sonuglarina gore anlamsizlagsmasi (p>0,05) beklenmektedir. Elde edilen
sonuglar (Tablo 3.10) ilk olarak stratejik ¢eviklik ve isletme performansi arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir (f = 0,285, p<0,05). Boylece Baron ve Kenny
yonteminin ti¢lincii adimi i¢in gerek kosul saglanmis olur. Ardindan {iclincii adimdaki yeterli
kosul icin stratejik ¢evikligin modele dahil edilmesiyle kanal entegrasyonunun bagiml
degisken tizerindeki etkisindeki degisim incelenmistir. Bulgular aracili yapisal modelde kanal
entegrasyonunun igletme performansini anlamli bir sekilde etkilemedigini gostermektedir (f =
0,210, p >0,05). Ayrica aracisiz modelin R? degeri 0,128 iken aracili modelin R? degeri 0,187
bulunmustur. Aradaki 0,059’luk fark stratejik ¢eviklik arac1 degiskeninin eklenmesiyle olusan

lyilesmeyi gostermektedir. Dolayisiyla stratejik ¢evikligin, kanal entegrasyonu ve isletme
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performansi arasindaki aracilik etkisine kanit saglanmis ve boylece Hs hipotezi dogrulanmaistir.
Sekil 3.9’daki ¢iktilarin SmartPLS yazilimindan elde edilen ve birinci derece yapilarla olan

iliskilerini gosteren versiyonu ek 3’de yer almaktadir.

STRATEJIK
CEVIKLIK
Hl H2
0,522% 0,285
H3
KANAL 0,149 ISLETME
ENREGRASYONU e PERFORMANSI
................................................. >
0,210 (Dogrudan Etki)

% p<0,05 , *#+* p<0,01

Sekil 3. 9 Aracili Model Yol Katsayilari

Ek olarak, aracilik testinin ¢agdas anlayisi toplam dolayli etkinin istatistiksel olarak
anlamli olmasi durumunu aracilik roliiniin belirlenmesinde yeterli bir kosul olarak
degerlendirmektedir. Bununla tutarli olarak, Zhao vd. (2010), arabuluculugun ii¢ kosulunu su
sekilde belirlemistir: (1) Dolayli etkinin anlamli oldugu ancak dogrudan etkisinin anlamsiz
oldugu durumlarda yalnmizca dolayli arabuluculuk etkisinden, (2) hem dolayli etkinin hem de
dogrudan etkinin ayni yonde ve istatistiki olarak anlamli oldugu durumlarda tamamlayici
arabuluculuk etkisinden ve (3) hem dolayli hem de dogrudan etkilerin zit yonlerde ve istatistiki
olarak anlamli oldugu durumlarda rekabet¢i arabuluculuk etkisinden bahsedilebilir. Bu
caligmanin istatistiksel bulgular stratejik ¢evikligin, kanal entegrasyonu ve isletme performansi
arasindaki iliskide tamamlayici aracilik roliine sahip oldugunu gostermektedir (Tablo 3.10).
SmartPLS programinda aracili yapisal modelin ¢alistirilmasiyla dolayli etkiler i¢in de bulgulara
ulagilabilmektedir. Hipotez testleri tablosunda dolayl: etkiler altinda raporlanan sonuglar Kanal
Entegrasyonu—Stratejik Ceviklik—Isletme Performans1 baglantis1 arasinda istatistiki olarak
anlaml1 bir iliski oldugunu gostermektedir (B = 0,149, p <0,05). Kanal entegrasyonunun isletme
performansi iizerinde pozitif yonde, ancak anlamli bir iligkiye sahip olmadigi durumda kanal

entegrasyonunun stratejik ¢eviklik yoluyla isletme performansini pozitif yonde ve istatistiki
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olarak anlaml sekilde etkilemekte oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da Zhao vd.’nin (2010)
yontemine gore stratejik c¢eviklik icin dolayli aracilik etkisinden so6z edilebilecegini
gostermektedir.

Ayrica yapisal analiz modelinin test edilmesi sonucunda etki biytikligi (f?) degerleri
incelenmistir. Cohen (1988) R? ile ilgili etki bliylikligi degerlerini kii¢iik (0,02-0,14), orta
(0,15-0,34) ve biiyiik (0,35’in istii) olarak siniflandirmistir. Analiz sonuglarina gore, kanal
entegrasyonu, isletme performansi (0.039) tizerinde nispeten diisiik ve stratejik ¢eviklik (0,374)
tizerinde ylksek diizeyde etki yaratmaktadir. Stratejik cevikligin isletme performansi

tizerindeki etki bliytikliigii 0,073 tiir.
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Tiirkiye ekonomisinde rekabet sartlar1 agisindan giderek onemi artan perakendecilik
sektorliinde yasanan gelismeler ve teknolojinin kullanim sikligindaki artiglar beraberinde
perakendecilerin is yapis sekillerinde degisiklikler meydana getirmistir. Bu degisiklerden biri
olan biitlinlesik kanal deneyiminin basarili bir sekilde miisteriye sunulabilmesi i¢in amacin net
bir sekilde anlasilmas: gerekmektedir. Internet, mobil cihazlar ve sosyal medya, miisterilerin
her zaman her yerden aligveris yapmalarini saglayarak miisteri deneyiminde devrim yaratmistir.
Bu nedenle, igletmeler farkli kanallar1 sorunsuz bir sekilde entegre etmelerine olanak taniyan
stratejiler gelistirmek durumunda kalmislardir. Piotrowicz ve Cuthbertson (2019)
caligmalarinda ¢ok kanalli ortamda isletmelerin her dagitim kanalina gore farkli sekillerde
hizmet sunmas1 gerektigini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda sorunsuz entegrasyon i¢in kanallar,
insanlar, teknoloji ve organizasyonlarin bir araya gelmeleri gerektigini 6ne stirmiislerdir. Bu
entegrasyon isletmelere farkli kanallar1 faaliyete gecirme ve degisime uyum saglama imkani
saglarken, ayn1 zamanda da miisterilerin taleplerini karsilamada etkili olabilmektedir. Ote
yandan 2019 yili ile birlikte giindeme gelen ve halen devam etmekte olan Covid-19
pandemisiyle birlikte aligveris siireglerinde zaman kisiti, stok yetersizligi, sosyal mesafe gibi
degisiklikler meydana gelmistir. Tiim olumsuz etkiler igerisinde Covid-19 salgininin perakende
sektorii lizerindeki etkisinin (yaya trafiginin azalmasi, karantinadaki miisterilerin daha az
aligverise ihtiya¢ duymasi, tiiketicilerin endiseli olmasi gibi) ¢ok daha hizli ve dikkat cekici
olmasi bu arastirmayr perakende sektoriinde yiiriitmeyi anlamli kilmistir. Covid-19
pandemisinde perakende sektoriinde kanal entegrasyonu ve performans iligkisini stratejik
cevikligin aracilik roliiyle agiklamayr amaglayan bu tez arastirmasinda; Tiirkiye’de faaliyet
gosteren perakende hazir giyim isletmelerine anketteki sorular (Ek-1) yonlendirilerek
isletmelerin pandemi siirecinde eylemlerini ne 6l¢iide kolay ve hizli gerceklestirebildikleri,
cevrimici ve fiziksel kanallarini ne dlglide koordineli ve entegre kullanabildikleri, faaliyet
pazarlarindaki rakiplerine kiyasla performanslarinda ne gibi degisimler yasadiklar
Olctimlenmeye calisilmistir. Ankete katilim gosteren isletmelerden birgogu, calisma neticesinde
ortaya ¢ikacak bulgularin sektoriin bir yansimasi olacagini ve bu alanda faaliyet gosteren
isletmeler icin faydali olacagini ifade etmislerdir.

Aragtirmanin geneline bakildiginda, bulgular stratejik ¢evikligin kanal entegrasyonu ve
isletme performansi arasindaki aracilik etkisini dogrulamaktadir. Ayrica kanal entegrasyonu

stratejik ¢evikligi pozitif yonde etkilerken stratejik ¢evikligin de isletme performansi iizerinde
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onemli bir pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Kanal entegrasyonu ve isletme
performans1 arasinda, aract degisken olan stratejik ceviklik degiskeni modele dahil
edilmediginde, pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Stratejik ¢eviklik
degiskeninin arac1 degisken olarak yer aldig1 yapisal modelde ise kanal entegrasyonu-isletme
performansi iligskisinin anlamli olmadig: tespit edilmistir. Stratejik ¢eviklik araci degiskeninin
eklenmesiyle arastirma modelinin agiklama giicii artmistir. Dolayisiyla stratejik ¢evikligin,
kanal entegrasyonu ve isletme performansi arasinda tam aracilik rolii istlendigi tespit
edilmistir. Ek olarak, dolayli etkiler altinda raporlanan sonuglar Kanal Entegrasyonu—Stratejik
Ceviklik—Isletme Performansi baglantisi1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu géstermekte ve
bdylece ulasilan sonuglar i¢in destekleyici katki saglamaktadir.

Bu tez ¢alismasinda, literatiirdeki diger ¢alismalardan farkli olarak, kanal entegrasyonu
ve igletme performansi arasindaki iliskide stratejik ¢evikligin aracilik etkileri sitnanmaktadir.
Arastirma sonucunda elde edilen istatistik bulgular, stratejik ¢evikligin kanal entegrasyonu ve
isletme performans1 arasindaki iliskide tamamlayici aracilik roliine sahip oldugunu
gostermistir. Boylece bu tez ¢alismasiyla, kanal entegrasyonu-isletme performansi tizerine
mevcut literatiire katki saglanmistir.

Bu ¢alisma perakende yoneticileri igin de 6nemli anlamlar tasimaktadir. Birincisi, kanal
entegrasyonunun stratejik ¢eviklik {izerinde dnemli bir pozitif etkiye sahip oldugu gdzoniinde
bulunduruldugunda, hizli ve esnek olmayr amaglayan isletmelerin kanallarini entegre bir
sekilde calistiran stratejileri takip etmeleri gerekmektedir. Boylelikle kanallarini entegre eden
isletmeler icin tiiketici taleplerindeki degisikliklere yanit verme, rakiplerinin aksiyonlarina
karsilik verme, daha diisiik maliyetlerle daha kaliteli {irlin veya hizmet sunabilme miimkiin
olacaktir. Ikinci olarak, stratejik gevikligin isletme performansi iizerinde 6nemli bir pozitif
etkiye sahip olmasi, isletmelerin ¢evik davranabilmeleri i¢in gerekli yatirimlar1 yapmalari i¢in
gecerli bir nedendir. Ozellikle kriz dénemlerinde alinmasi gereken aksiyonlarda daha hizh
davranabilen, dogru kararlar alabilen, cevredeki degisimlere hemen adapte olabilen
perakendeciler krizin etkilerinden daha hizli siyrilarak isletme performanslarinin negatif
etkilemesini engelleyebileceklerdir. Ugiincii olarak, kanallarini entegre eden isletmeler cevik
davranabildiginden isletme performanslarinda da iyilesme sz konusu olacaktir. Ornegin,
Covid-19 pandemisinde miisterilerin sosyal temas1 azaltarak dijital ortamda aligverise kayma
egilimlerini ve artan kesintisiz aligveris deneyim taleplerini kanal entegrasyonuna sahip
isletmeler hizli bir sekilde karsilayabilmektedir. Bu durumda kriz 6ncesinde kanallarina
gereken yatirimi yapan perakendecilerin isletme performanslarinin kanallar1 entegre olmayan

isletmelere kiyasla negatif yonde daha az etkilendigi, hatta baz1 isletmeler i¢in kriz
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donemlerinin kanal entegrasyonu sayesinde yeni firsatlar olusturdugu sdylenebilir. Ornegin,
pandemi siirecinde magazada daha az vakit gecirmek isteyen miisteriler temassiz teslimat
segene8i sunan, iade ve degisimin farkli kanallardan yapilmasina olanak taniyan
perakendecileri tercih etmislerdir. Bu siirecte kanallar arasindaki geg¢ise imkan tanimayan
isletmelerin miisterilerinin kanallar1 entegre olan isletmelere kaymasi da miimkiindiir.

Bu tez ¢aligmasiyla iiretilen bilgiler baz1 kisitlarla ¢evridir ve bu da ileriki ¢aligmalar
icin tesvik edici baglantilar sunmaktadir. Ornegin, ¢alismanm anket formu veri toplama
stirecinin olumsuz etkilenmemesi amaciyla yanitlayicinin bos biraktig1 soru olsa dahi diger
soruya gecebilecegi formatta hazirlanmistir. Bu durum 6nem arz eden bazi sorularin yanitlanma
oraninda azalmaya sebebiyet vermistir. Ornegin, veri setini olusturan 87 isletmenin 34’ “yillik
satig cirosu” sorusunu yanitlamistir. Yine “omnichannel stratejisi uygulama siiresi” sorusuna
62 isletmeden yanit toplanabilmistir. Ek olarak ankette “yillik satis cirosu” gibi rakamsal
bilgiler iceren sorularin bulunmasi ve yanitlarin herhangi bir rapora dayandirilmadan verilmis
olmasi bu verilerin izlenebilir olmasini olanakli kilmamistir. Gelecek calismalarin finansal
performans verilerine ikincil veriler gibi farkli veya daha etkili kaynaklarla ulasmasi s6z
konusu olabilir.

Calisma kapsamina dahil edilecek isletmelerin listesine ulasmak i¢in Tampf, Tpf gibi
federasyonlara talepte bulunulmus fakat doniis alinamamistir. Bu sebeple isletme isimleri
Tiirkiye'deki ¢esitli platformlardan toplanmustir. Ayrica, ilgili isletmelerin ticari faaliyetleri igin
hem sanal hem de fiziksel magazalarinin bulundugunu dogrulamak i¢in web sitelerinde arama
yapilmistir. Toplam isletme listesi, 2018 yilinda yaymlanan Tiirkiye’nin ilk 100 perakendecisi
siralamasinda yer alan hazir giyim firmalari, Birlesmis Markalar Dernegine liye olan hazir
giyim firmalar1 ve Tirkiye’nin en ¢ok tercih edilen ilk iki online aligveris platformlarinda
(Trendyol/Hepsiburada) yer alan hazir giyim igletmelerinden olugmaktadir. Toplamda 167
isletme listelenmistir. Bu sebeple c¢alismada bazi kisitlar olusmustur. Tiirkiye’de faaliyet
gosteren toplam hazir giyim perakendecilerinin listesine ulagilmasi durumunda daha fazla yanit
toplanmas1 miimkiin olacaktir. Ek olarak yanitlayicilara anketin tamamen anonim oldugu ve
kisisel veri icermedigi ifade edilmis olsa da yanitlayicilarin gizlilik endiseleri sebebiyle
anketlerin yanitlanma oraninda diisiis meydana gelmistir. Ayrica ¢alisma Covid-19 pandemi
stirecindeki verileri igerdiginden finansal performans etkilerinin kisa vadeli oldugu
sOylenebilir. Bu siire¢ halen devam etmekte oldugundan anketin ilerleyen zamanlarda

tekrarlanmasinin faydali olacag: diigiiniilebilir.
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EKLER

EK 1- Anket Formu

1. Bu anket calismasi, bir yiksek lisans tezi kapsaminda, hazir giyim perakende sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin kanal entegrasyon diizeyleri, stratejik geviklik yetkinlikleri ve COVID-19 PANDEMISINDEKI
isletme performanslan arasindaki iliskileri incelemek tizere gerceklestiriimektedir. Elde edilen veriler
yanitlayicilarin kimliklerinden bagimsiz olarak kullanilacak ve sadece genel istatistiki bulgular raporlamalara
dahil edilecektir. Anket formunu doldurarak saglamis oldugunuz katkilardan dolay tesekkir ederiz. Anketi
tamamlamak ortalama 10 dakika stirmektedir.

Ogrenci: Emine YILDIZ BUNYATOV
e-mail: emine.bunyatov@gmail.com
Danisman: Tugba GURCAYLILAR YENIDOGAN

BOLUM 1:. 1. COVID-19 PANDEMISINDE asagidaki eylemleri ne dlgude kolay ve hizl gerceklestirebildiginizi
“1= Hichir sekilde, 2= Cok az, 3= Orta derecede, 4= Onemli dl¢iide, 5= Tamamen” ifade edecek sekilde
uygun secenegi isaretleyerek degerlendiriniz.

1. Tuketici talebindeki defisikliklere yanit verme
2. Urdinleri ve/ya hizmetleri bireysel miisteri beklentilerine gore kisisellestirme
3. Rakiplerin yeni driin/hizmet lansmanlarina karsilik verme

4. Rakiplerin fiyatlandirmada yaptiklar degisikliklere yanit olarak yeni fiyatlandirma
programlar olusturma ve uygulamaya gegirme

5. Bélgesel, ulusal, velveya uluslararasi yeni pazarlarda genisleme
6.Satisa sunulan Urin/hizmet gesitliligini genisletme ya da azaltma

7. Daha lyi, daha hizl ve daha ucuz Uriinler ve hizmetler Uretebilmek icin yeni
teknoloji kullanimini benimseme

8. Daha dusuk maliyetler, daha iyi kalite veya daha iyi teslimat streleri icin tedarikgi
havuzunu yenileme

OO0 O 00 0 0O0O0|-
OO0 O 00 0 000w~
OO0 O 00 0 00O0|«
OO0 O 00 0 000~
OO0 O 00 0 O0O0O0Q|«

9. Omnichannel (butiinlesik kanal) uygulamalarini gergeklestirme hizi ve basarisi
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BOLUM 2:. 2. COVID-19 PANDEMISINDE fiziksel (offline) ve gevrimigi (online) kanallarinizi ne élgiide
koordineli ve entegre kullanabildiginize iliskin asadidaki maddeleri “1= Higbir sekilde, 2= Cok az, 3= Orta
derecede, 4= Onemli élgiide, 5= Tamamen” ifade edecek sekilde uygun secenedi isaretleyerek
degerlendiriniz.

1 2 3 4 5

1. Fiziksel magazalanimizda kullandigimiz orijinal markamiz, online kanallardaki
isimize de genisletilmistir. O O O O C
2. Fiziksel ve gevrimigi (online) kanallanimiz arasinda gapraz reklam ve
kampanyalar (yani; fiziksel mafazada online kanallarla ilgili reklam ve kampanyalar O O O O O
/ online kanallarda fiziksel magazayla ilgili reklam ve kampanyalar) kullanmaktayiz.
3. Fiziksel ve ¢evrimigi (online) kanallanimizda miisterilerimize benzer triin ve
fiyatlarla hizmet vermekteyiz. O O O O O
4. Misterilerimizin daha genis bir Uriin yelpazesine erisimini kolaylastirmak igin

3 genig yelp S ylag | O O O O O

fiziksel mafazalarimizda ¢evrimici (online) bilgilendirme hizmetleri sunmaktayiz.

5. Misterilerimize Grdnlerimiz hakkinda genis kapsamli (6r; beden, renk, stok
durumu, teslimat segenekleri vb.) gevrimici (online) bilgilendirmeler yapar ve satin
alma éncesinde sagladigimiz igeriklere iligkin degerlendirmeler yapabilmelerine
olanak taninz.

O
@]
O
O
O

6. Misterilerimiz fiziksel (offline) ve gevrimici (online) magazalanimiz araciifiyla

ayni iceriklere erisim saglayabilmektedir. O O O @) O
7. Musterilerimiz online magjazalanimizdan gevrimici siparis verdikleri triinleri fiziksel

madazalarimizdan sorunsuz bir sekilde teslim alabilmektedir. O O O O O
8. Musterilerimize gevrimici (online) miizakere/uzlasma hizmetleri saflar; btylece

yasanan problemlerin ele alinmasi ve geri iade talepleri gibi misteri sikayetlerine O O O O O
hizli géztmler sunanz.

9. Miisterilerimize saglikli isleyen gevrimici (online) siparis takip hizmetleri

sunmaktayiz. O O O @) O
10. Musterilerimiz ¢evrimici (online) ve fiziksel mafazalanimizda benzer ve sayisiz o) O 0O O 0O
ddeme yontemi segenedinden birlikte istifade edebilmektedir.

11. Musterilerimiz online magazalarimizdan cevrimigi siparis verdikleri arinleri

onarim, dedistirme veya diger tim ek hizmet talepleri durumunda fiziksel O O O O O
madazalarimizdan iade edebilirler.

12. Musterilerimiz fiziksel magazalanmizdan satin aldiklari Grinler igin gevrimici 0O 0O O 0 0O
(online) yardim ve teknik destek alabilmektedirler.

13. Kigisellestiriimis pazarlama ve pazarlama arastirmasi girisimlerimizde tiiketici

bilgilerini ve gerekli veriyi fiziksel (offline) ve ¢evrimigi (online) kanallarimizdan O O O O O
birlikte toplariz.

14. Musterilerimiz online magazalanmizdan satin aldiklari Granler igin fiziksel 0O 0O O 0 0O
magazalarimizdan yardim ve teknik destek alabilmektedir.

15. Musterilerimize canh (gergek zamanh) destek (&ér; canli sohbetler, sohbet

robotlan, telefon goriismeleri vs.) sajlayarak satin alma sonrasi saglikl O O O O O

degerlendirmeler yapabilmelerine olanak taniriz.

Bolim 3:. 3. Asagidaki omnichannel uygulamalarindan hangilerine sahipsiniz? (Birden ¢ok segenek
isaretleyehilirsiniz.)

[] Mobil Uygulama

[7] Click&Collect

[[) VR (Sanal gergeklik) ya da AR (arttirilimis gerceklik) teknolojisi ile Uriin deneme
[] Resmi Web Sitesi

[] Satis danigmanlari ile online gériigme / mafaza gezme

[[] “Magazadan Hemen Gelsin” uygulamasi

[[] Evve magaza haricinde yeni teslimat noktalar

[] Online sohbet robotlarinin kullanilmasi

(] Urbinlerdeki QR kod ile musterilerin Grtin bilgisine ulagmasi

[] Fiziksel magazada kiosk kullanimi

O Digerl
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BOLUM 4. 4. Firmaniz musterilerinizle hangi kanallardan etkilesim kuruyor? (Birden ¢ok secenek
isaretleyebilirsiniz.)

] Fiziksel Magaza

[7] Web Sitesi

[] Mobil Uygulama

[[] Sosyal Medya (Instagram, Facebook vb)
(7] Basili Medya

(] Birlesik Magazalar

[7] Reklamlar

[ sms

() E-mail

O Diger|

BOLUM 5:. 5. Miisterileriniz asagidaki online platformlarin hangilerinden Uriinlerinizi satin alabilirler? (Birden
cok segenek isaretleyebilirsiniz.)

) web Siteniz
(] Mobil Uygulamaniz
(] Trendyol

[] Hepsiburada
] Gittigidiyor
[J 1

(] Morhipo

[] Instagram
[ Facebook
(] Amazon

[ CigekSepeti
) Diger|




109

BOLUM 6:. 6. COVID-19 PANDEMIiSINDE faaliyet pazarinizdaki rakiplerinize nispetle asagidaki alanlardaki
performansinizi “1= Gok daha kétii, 2= Biraz daha kétii, 3= Ayni, 4= Biraz daha iyi, 5= Cok daha iyi”
ifade edecek sekilde uygun segenegi isaretleyerek degerlendiriniz.

1 2 3 4 5
S;;?;TT:QKESCI"@ (return on O 0O 0 0O O
Faaliyetlerin karlilifji (EBITDA) O O O O O
Satiglar O O @) O O
Pazar Pay! @) O @ O O
Kapasite Kullanimi O O @) O O
Tam zamaninda dagitim O O O O O
Maliyet etkin dagitim O O O O O
Hizmet Kalitesi O O @ @] O
Siparislere geri donusler O O O O O

iade taleplerine geri doniisler
Yeni triin lansmanlari

Yeni hizmet lansmanlari
Operasyonel verimlilik
Zamaninda teslimat

Yeni Uiriin satiglarn

Kurulan faydall is ortakliklari
Misteri memnuniyeti

Hizmetlerde glvenilirlik

ONONONONONCRONONON®
ONOROCHONONONONONONS
ONONONONONCNONONON®
OHOCROHONONONONONONS
ONONONONONCRONONON®

Misteri taleplerine yanit verebilirlik

BOLUM 7:. 7. Asagidaki sorulari yanitlayiniz.

Bu firmadaki pozisyonunuz nedir? ‘ ‘

Firmanizin yillik satis cirosu: ‘ ‘

Firmanizin toplam magaza sayisi: ‘ }

Firmaniz hazir giyim sektdriinde kag
yildir faaliyet géstermektedir? ‘ ‘

Firmaniz kag yildir Omnichannel stratejisi
uygulamaktadir? ‘ ‘

Kurumsal olarak, tim magazalarinizdaki
toplam ¢alisan sayimz: ‘ ‘

Q12. isletmeniz pazar kapsamina gore nasil tanimlanabilir?

(O YereliBolgesel Magaza Zinciri
(O Ulusal Magazalar Zinciri

(O Uluslararasi Magazalar Zinciri
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