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Tiiketici istek ve ihtiyaclarimin teknolojideki gelismelerle degisime ugramasi sonucunda isletmelerin bu
degisimlere uyum saglayabilmek amact ile dinamik olmalar: gerekmektedir.Isletmeler, bahsi gecen degisimleri
odak noktalarina alarak siireglerini yasanan yeniliklere gore uyarlamalari sonucunda sunulan tiim iiriin ve
hizmetlerin ulasilabilir olmasi ile kesintisiz hizmet vererek rekabet avantaji yaratmayr amaclamaktadr. Tiim bu
degisimlerin sonucunda biitiinciil kanal yonetimi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin baglhica amaci igletmelerin
dagitim kanallarinda benimsedikleri biitiinciil kanal uygulamalarinin énemi ile miisteri deneyimine etkilerini
literatiir kapsaminda ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde ele almaktir. Calisma temel olarak
literatiir taramas ile biitiinciil kanal yonetiminin nasil kullanildig bilgisine deginilmesi sonucu biitiinciil kanal
deneyiminin énemini ortaya ¢tkarmayt hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinciil Kanal, Miisteri Deneyimi, Miisteri Yolculugu Haritasi
Abstract

As consumer demands and needs change with the developments in technology, businesses need to be dynamic in
order to adapt to these changes. Businesses aim to create a competitive advantage by providing uninterrupted
service with the accessibility of all the products and services offered as a result of adapting their processes
according to the innovations by taking the aforementioned changes into focus. As a result of all these
developments, omni-channel management has emerged. The main purpose of this study is to discuss the
importance of omni-channel practices adopted by businesses in their distribution channels, their effects on
customer experience within the scope of literature and within the framework of marketing activities of businesses.
The study basically aims to reveal the importance of the omni-channel experience as a result of the literature
review and the knowledge of how omni-channel management is used.
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Son zamanlarda teknoloji alaninda meydana gelen dnemli gelismeler sonucunda internet, cep telefonu,
tabletler ve sosyal medya gibi yeni satin alma ve iletisim kanallar1 ortaya ¢ikt1 (Pauwels & Neslin, 2015)
ve bu teknolojik gelismeler isletmelerin yeni pazar arastirmalari, is modelleri ve uygulamalari ile
perakendeciligin sinirlarini yeniden sekillendirmektedir (Y1j6l4, Saarijarvi, & Nummela, 2018). Birgok
isletme, biinyesine yeni miisterileri eklemek ve mevcut miisterilerine yonelik hizmet kalitesini artirmak
amaciyla yeni kanallar1 benimseyerek (Melero, Sese, & Verhoef, 2016) tiiketicilere yer, kanal ve zaman
kisitlamas1 olmadan satin alma i¢in ek secenekler, genig iiriin yelpazesi ve {irliinii kullananlarin
yorumlarini, diger iirlinlerle ilgili karsilagtirmalari ve en iyi fiyati bulma yetenegi sunmaktadir (Cao &
Li, 2015). Aslinda isletmeler miisterilerle sosyal medya, web sitesi ve fiziksel magaza gibi birden fazla
kanal araciligiyla baglantt kurmaktadir ve isletmeler, bu kanallar1 birbirine baglayarak miisteri
deneyimini iyilestirmeyi, miisteri ile arasindaki etkilesimi ve satiglar1 artirmayr amaglamaktadir.
Ornegin yapilan calismalar hem ¢ok kanalli hem de biitiinciil kanalli stratejilerin isletmelerin marka
sadakatini arttirdigt ve satin alma iglemlerine daha fazla para harcamalarini sagladigindan
bahsetmektedir (Danaher, Wilson, & Davis, 2003; Venkatesan, Kumar, & Ravishanker, 2007).
Decathlon ve Zara markalari, miisterileriyle etkilesim kurmak i¢in yeni kanallar1 sunan igletmelere iyi
birer 6rnektir. Decathlon, ayn1 sporu yapan kigiler arasinda iletisimi kolaylastirmak igin bir mobil
uygulama tasarlad1 ve Zara, yakin zamanda miisterilerin isletme ile kolayca etkilesime gegebilecegi
sosyal aglarda (6rnegin, Twitter, Facebook) lider bir konuma geldi (Melero, Sese, & Verhoef, 2016, s.
18).

Isletmeler miisterilere {iriin ve hizmetlerini tanitabilmek ya da ulastirabilmek adina tekli kanal, ¢oklu
kanal, c¢apraz kanal ve son olarak biitiinciil kanal olmak {izere farkli kanal yoOnetimlerini
benimsemislerdir. Bu kanallar teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikip miisteri talepleri karsisinda zamanla
gelismistir. Coklu kanal birden fazla kanal kullanim1 olarak tanimlanirken; ¢apraz kanal birden fazla
kanal kullanip birka¢ tanesinin arasinda kismi biitlinlesme s6z konusu olmasi olarak tanimlanir;
biitlinciil kanallarda tiim kanallar arasinda biitiinlesmeden bahsedilmektedir. Cok kanalli stratejiler
cevrimigi ve fiziksel kanallar arasinda bir ayrimi ifade eder ancak biitlinsellikten s6z edilemez ¢iinkii
kismi bir entegrasyon derecesi s6z konusudur (Melero, Sese, & Verhoef, 2016). Biitiinciil kanal,
miisterilere biitiinsel bir deneyim sunma hedefi ile tiim kanallarin tam bir birlesimini saglamakta (Zhang,
ve digerleri, 2010; Frazer & Stiehler, 2014; Picot-Coupey, Huré, & Piveteau, 2016) ve sorunsuz aligveris
deneyimlerinin sunulmasiyla birlikte hem fiziksel hem de dijital kanallarin kullanimini ifade eder
(Lazaris & Vrechopoulos, 2014).

Biitiinciil kanallar1 uygulayan bir isletme, miisterilerin bilgileri magazadan ya da g¢evrimigi elde
etmelerine ve iriinlin magazadan ya da ¢evrimi¢i mi siparis edilip teslim edilmesine gore farkl
secenekler soz konusudur. Isletmeler, bu segeneklerin sunumunda tiiketici tercihlerini dikkate almalidir.
(Bell, Gallino, & Moreno, 2015). Bu segenekler literatiirde Webrooming (¢evrimici bilgi arama ve
ardindan ¢evrimdisi satin alma) (Flavian, Gurrea, & Orus, 2016) ve showrooming (veri toplama ve
fiziksel magazalardaki {irinleri inceleme ve ardindan ¢evrimigi satin alma) (Neslin, ve digerleri, 2014)
kavramlan ile ifade edilmektedir. Bu kavramlarin 6nemi miisteri deneyimini iyilestirmede ortaya
cikmaktadir.

Literatiir taramas1 EBSCO, ScienceDirect, Proquest, Springer veritabanlarinda “biitiinciil kanal, miisteri
deneyimi, miisteri deneyimi yolculugu, biitiinciil kanal miisteri deneyimi, biitlinciil kanal yonetimi” gibi
kavramlar aratilarak 70 Makale incelenmistir. Bu makalelerden 6zet bilgiler elde edilmis ve bilgilerinize
sunulmustur. Calismada kanallarin gelisimi, miisteri deneyimi yolculugu, biitiinciil kanal miisteri
deneyimi ile ilgili 6nemli arastirmalar ve ¢esitli uygulama 6rneklerinden bahsedilmektedir. Biitiinciil
kanal miisteri deneyimi ile ilgili Tiirkiye’de kisitli ¢alismalarin olmasi nedeni ile bu alanda yapilan
calismalarla 1ilgili yabanci literatliriin incelenmesi ve isletmelerin uygulamalarini bu yoOnde
gelistirmelerine yol gosterecek olan ¢ikarimlarin paylasiimasi ¢alismanin bu alanda gosterecegi en
onemli katkilardan biridir. Bu galigmanin baglica amaci isletmelerin dagitim kanallarinda benimsedikleri
biitiinciil kanal uygulamalarinin ve biitiinciil kanal miisteri deneyimi 6nemini gelecek aragtirmalar igin
literatiir kapsaminda biitiinlesik bir yaklagimla 6zetlemek ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri
cergevesinde ele almaktir.

17



Onurlu, O. — Kandemir Comoglu, G., 16-33

2. Literatiir Taramasi
2.1. Kanal Yonetiminin Gelisimi

Mosquera, Pascual ve Ayensa (2017, s. 171), caligsmalarinda kanallar1 tanimlamakta ve aralarindaki
farklara deginmektedir:

Coklu kanal: Magaza, web sitesi ve mobil gibi perakende kanallari arasinda boliinmenin oldugu; kanal
basina satis, kanal basina deneyim gibi hedeflere sahip olan; kanallar paralel kullanildigi i¢in etkilesimin
olmadig, verilerin kanallar arasinda paylagilmadig1 ve tiim kanallarin entegrasyonunu kontrol etme
imkaninin olmadig1 kanal yonetimidir.

Capraz kanal: Magaza, web sitesi, mobil, sosyal medya ve miisteri temas noktalar1 gibi bazi kanallarin
kismi entegrasyonunun oldugu; belirli kanallar ve temas noktalar1 arasinda gegis yapilmasina olanak
saglanan; kanallarin kismi entegrasyonu oldugu i¢in kismi etkilesimi tetikleyebilen, Veriler kismen
kanallar arasinda paylasildigi kanal yonetimidir.

Biitiinciil kanal: Magaza, web sitesi, mobil, sosyal medya ve miisteri temas noktalar1 gibi tiim yaygin
kanallarin entegrasyonunun oldugu ve tiim bu kanallar ve temas noktalar1 arasinda gegis yapildigi; biitlin
kanallar, biitlinsel bir miisteri deneyimi sunmak i¢in birlikte ¢alistigi; tiim kanallarda tam entegrasyonun
s0z konusu oldugu; tiim kanallarin ayni anda kullanilabilmesi miimkiin oldugu i¢in tam etkilesimin
olabilecegi ve verilerin kanallar arasinda paylasildig:i kanal yonetimidir. Capraz ve biitiinciil kanalll
perakendecilikte tiiketiciler {irlinleri magazada arastirabilir, ¢evrimigi siparis verebilir veya belirlenen
bir noktadan satin alabilirler (Dennis, Alamanos, Papagiannidis, & Bourlakis, 2016). Burada birbirinden
ayiran nokta biitiinciil kanalda tiim kanallar s6z konusu iken ¢apraz kanalda kismi kanallar ele
alinmaktadir. Biitiinsel deneyimlere odaklanan kanal yonetiminde deneyim ve miisteri deneyimi gibi
kavramlar1 agiklamak gerekmektedir.

2.2. Deneyim, Miisteri Deneyimi ve Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi Kavramlari

Deneyim kavrami, 1982 yilinda ilk defa Holbrook ve Hirschman’in makalesinde tiiketici davranisi alan
yazinina kazandirilmistir. Holbrook ve Hirschman (1982, s. 138) deneyimi; “lriin ya da hizmetin
tiiketimine bagl olarak ortaya ¢ikan durum’ olarak tanimlamislardir. Lemon ve Verhoef (2016, s. 75-
76) miisteri deneyimini, “birden ¢ok temas noktasinda satin alma dongiisii sirasinda miigterinin bir
firmayla zaman icindeki yolculugu” olarak tanimlamaktadir. Schmitt (1999b, s.60-62) calismasinda
deneyimi duyusal (bes duyu organina hitap eder), duygusal (i¢gsel duygulara), diisiinsel (problem ¢6zme
ve yaraticilik gibi entelektiiel diisiinmeye iten), davranigsal (davranis degisiklikleri ve alternatif yagam
tarzlar1) ve iligkisel (kisiyi daha genis sosyal sistemle iligkilendiren) deneyim olmak {izere bese
ayirmaktadir. Isletmelerin miisterilerin bu duygu, his, diisiince ve davranislarini harekete gegirebilecek,
tepkilerini uyandirabilecek temas noktalarina odaklanarak ihtiya¢ duyulan “dogru iletisim, gorsel ve
sozIli kimlik, tabela, {irtin varligi, mekansal ortamlar, elektronik medya, insanlar” gibi araglar tiim
kanallarda belirlenip uygulanir. Boylece kanallar arasinda daha sorunsuz bir deneyim saglanir. (Frazer
& Stiehler, 2014, s. 656). Teknolojinin gelismesi ile kanallar arasindaki simirlar ortadan kalkarak
(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015, s. 175), miisteri deneyimini geleneksel satin alma siire¢lerinden bir
anda birden ¢ok kanalin sorunsuz ve birbirinin yerine kullanildigi (Oras, Gurrea, & Ibafiez-Sanchez,
2019, s. 398) istenilen kanallarin secilebildigi miisteri deneyimleri yaratmaya olanak sagladi. Bu tiir
miigteri deneyimleri literatiirde biitiinciil kanal miisteri deneyimi olarak tanimlanmaktadir.

Biitiinciil kanal deneyimi Rigby (2011, s. 11) tarafindan “fiziksel magazalarin avantajlarini bilgi
acisindan zengin ¢evrimigi aligveris deneyimiyle birlestiren entegre bir satis deneyimi” olarak
tanmimlarken; Kamel ve Kay (2011, s. 1), biitiinciil kanali “miisteriye satin almak istedikleri zaman ve
yerde hizmet etme arzusu” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak biitiinciil kanal deneyimini
miigterilerin istedikleri zaman ve yerde, kendi istedikleri veya sectikleri kanallar1 kullanarak
kisisellestirilmis ve essiz bir deneyim yaratabilmek amaci ile kanallarin biitlinlestirilmesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Lu (2017, s. 11) tarafindan biitlinciil kanal miisteri deneyimi ile ilgili
hazirladig1 tez ¢alismasinda yazar biitiinciil kanal stratejilerini, kusursuz, tutarl bir tiiketici aligveris
deneyimi sunmak i¢in ¢ok sayida kanali (fiziksel magazalar, ¢evrimi¢i magazalar, mobil magazalar,
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sosyal aglar vb.) ve tiiketici temas noktalarini entegre eden miisteri merkezli perakende stratejileri olarak
tanimlamaktadir. Ayrica ¢alismada Lemon ve Verhoef (2016, s. 75-76) ‘un miisteri yolculugu ve
deneyimi i¢in bir siire¢ modelini ortaya koydugu calismasindan yola ¢ikarak bir miisterinin biitiinciil
kanall1 aligveris yolculugunda izledigi adimlar1 gdstermektedir (Sekil 1).

| Biitiinciil Kanalh Miisterilerin Ahsveris Yolculugu |
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Sekil 1. Biitiinciil Kanalli Miisterilerin Aligveris Yolculugu Haritasi
Kaynak: (Lu, 2017, s. 12)

Biitiinciil kanallar1 kullanan miisteriler geleneksel perakende kanallarini kullanan miisterilere kiyasla
teknoloji hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalari nedeni ile daha fazla beklenti icerisindedirler. Akill
teknolojiyi kullanarak miisterilerin istedikleri deneyimi sunan bir perakendeci, miisterilerinin sadik ve
karl1 misteri haline gelmelerini saglar (Cook, 2014, s. 266). Bu noktada isletmeler i¢in kullanilan
kanallarin ve kanal yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

2.3. Biitiinciil Kanal Pazarlama ve Onemi

Gilinlimiizde miisteriler, satin alma islemini tamamlamak i¢in fiziksel magazalar, web siteleri, dogrudan
posta ve kataloglar, sosyal medya siteleri, inceleme siteleri, ¢cagr1 merkezleri, mobil cihazlar, kiosklar,
ev hizmetleri, ag baglantili cihazlar gibi g¢esitli kanallar1 kullanmaktadirlar (Hossain, Akter,
Kattiyapornpong, & Dwivedi, 2020). Miisterilerin bir kanalda basladiklar1 islemin diger kanallarda
devam ettirebilme, kesintisizlik, siireklilik, kisisellestirme gibi istekleri ve bilgi iletigsim teknolojilerinin
gelisiminin bunu miimkiin kilmasi ile biitiinciil kanal kavrami igletmelerin biinyesine eklenmistir.
Biitiinciil kanalli perakendecilik, tiim temas noktalarinda miikemmel aligveris deneyimi saglamak
amaciyla fiziksel magazay bilgi acisindan zengin dijital ortamla birlestiren biitlinlesmis bir aligveris
deneyimi anlamina gelmektedir(Frazer & Stiehler, 2014, s. 655). Collins (2019) caligmasinda
isletmelerin tek kanalli bir sisteme kiyasla biitiinciil kanall1 bir sistemi benimsemesi ve uygulamasinin
%250 daha yiiksek satin alma siklig1, %13 daha fazla siparis degeri, %90 daha yiiksek miisteri elde
tutma ve %13,5 daha fazla katilim oran1 sagladigin1 gosterdiginden biitlinciil kanalli yonetim {izerine
aragtirmalarin hiz kazandigindan bahsetmektedir.

Piotrowicz ve Cuthbertson (2014, s. 5) ¢alismalarinda teknoloji ile sosyal medyanin artan rolii, fiziksel
magazalarda yasanan degisimlerin rolli, mobil teknolojilerin etkisi, gesitli miisteri gereksinimlerine
yanit verme ihtiyaci, tedarik zincirinin yeniden tasarimi ve kisisellestirme ve mahremiyet aralarindaki
denge gibi temel konularin perakendecilik ortamini etkiledigini belirterek kanal entegrasyonu ihtiyacini
vurgulamaktadir. Shah, Rust, Parasuraman, Staelin ve Day (2006)¢alismalarinda ‘biitiinciil kanalli
pazarlamayi, kullanilan kanallardan bagimsiz olarak, miisterinin satin alma yolculugunun diizgiin ve
sorunsuz bir sekilde ilerlemesine olanak saglayan ve miisteri merkezli bir odag: takip eden "biitiinsel"

19



Onurlu, O. — Kandemir Comoglu, G., 16-33

bir aligveris deneyimi olarak tanimlarken; Verhoef, Kannan ve Inman (2015, s.176), biitiinciil kanal
yonetimini “mevcut ¢ok sayida kanalin ve miisteri temas noktalarmin, kanallar arast miisteri
deneyiminin ve kanallar {izerindeki performansin optimize edildigi sinerjik y&netim” olarak
tanimlayarak miisteri iligkilerini maksimuma ¢ikarmak iizerine odaklanmaktadir.

Biitiinciil kanallar1 kullanan bazi perakendeciler (otomobil bayileri ve emlak sektdrii), kusursuz bir
miisteri deneyimi saglamak amaci ile sanal gergeklik (Virtual Reality-VR) ya da artirilmis gerceklik
(Augmented Reality- AR) kullanmaya baslamislardir (Lee & Leonas, 2018, s. 5). Bazi isletmeler,
titketicilerin iirlinlerini satin alip fiziksel olarak denemeden 6nce evlerini yeniden ve sanal ortamlarda
diizenlemelerine olanak taniyan ve ayni zamanda eglenceli deneyimlerin keyfini ¢ikarmasini saglayan
gorsel uygulamak icin AR kullanmaktadir. Ornegin IKEA uygulamasi ile iiriinlerin evlere uyumunun
denenmesine yardimci olmaktadir. Bdylece tiiketiciler daha dnce sectikleri mobilyalar1 satin almadan
veya tagimadan gercek ortamlarina yerlestirerek AR'nin sundugu ulasilabilirlik ve kolaylik gibi
avantajlardan yararlanmakta ve daha iyi bir aligveris deneyimi yasayabilmektedirler. VR/AR ile ilgili
deneyimler sonucunda, tiiketiciler geri bildirimde bulunarak tiiketici davraniglar1 hakkinda
derinlemesine bilgi saglayarak perakendecileri gliglendirmektedir. Kusursuz bir deneyim saglamak i¢in
bu teknolojiyi uygun bir zaman ve mekanda diizenleyip sunarak biitiinciil kanall1 bir ortamda bu
bosluklar en aza indirilmesi isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Kanallar arasinda kesintisiz ve tutarli
bir kullanic1 deneyimi saglayarak, artan etkilesimle tiiketicilere biiyiik dl¢ilide fayda saglayabilmektedir.
(Lee & Leonas, 2018, s. 6-7). Ornegin Pokemon Go, google maps ile isbirligi yaparak AR'yi etkin bir
sekilde kullanan popiiler bir oyundur ve tiim genglerin dikkatini ¢gekmektedir. Bu tiir uygulamalarin artig
gostermesi ile teknolojiyle gelen biitiinciil kanal uygulamalarmin rekabet avantaji yaratmasi gibi
faydalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin birden fazla dagitim kanallarina &nem vermesinde
miisterilerin {iriinlere erigimini genisletmek, tek dagitim kanalina kiyasla daha yiiksek kar saglanmasi,
kolay ve hizl iiriin gelistirme gibi avantajlar1 saglamasi (Tetteh & Xu, 2014, s. 64) gibi nedenler
olmaktadir. Isletmeler i¢in bu avantajlar1 varken miisteri tarafindan degerlendirildiginde farkli
kanallarda bilgi arama ve satin almanin farkli maliyetleri ve faydalar1 bulunmaktadir (Mehra, Kumar, &
Raju, 2009, s. 7). Tiiketiciler ¢evrimi¢i kanallardan sadece diisiik fiyatli olduklar1 igin aligveris
yapmazlar ayn1 zamanda bu kanallar aragtirmada, sipariste ve teslimatta kolaylik ve uygunluk sagladigi
i¢in tercih edebilirler (Ailawadi & Farris, 2017, s. 133).

2.4. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi Ol¢egi ve Giincel Arastirmalar

Shi ve Chan (2020) calismasinda biitlinciil kanal miisteri deneyimi Slgegini gelistirirken Hoehle ve
Venkatesh (2015) calismasini referans alarak ifadeleri gelistirmistir. Hoehle ve Venkatesh (2015)
Apple’in kullanict deneyimi yonergelerine iliskin bir arka plan sagliyor ve mobil uygulama
kullanilabilirligi 6l¢egini ele almaktadirlar. Bu 6l¢ek boyutlart (venkatesh ve Ramesh, 2006; Agarwal
ve Venkatesh, 2002; Keeker 1997) icerik (content), kullanim kolayligi (ease of use), promosyon
(promotion), (made for medium), duygusal (emotion)’dir.Tiim bu 0&lgek degiskenleri Windows
Corporation tarafinda 1995 yilinda ¢ikartilan kullanici kullanim kilavuzundan (General Design,
Graphics Information Design, Usability, Object-Oriented Design, Accessibility) alinarak 6l¢ek ifadeleri
acik kodlama ve eksenel kodlama yapilarak yazarlar tarafindan ortaya konuldu. Shi ve Chan (2020)
caligmasinda bahsedilen ¢aligmalardaki ¢erceveyi kullanarak biitlinciil kanal miisteri deneyimi 6l¢egini
5 boyutta ele almaktadir (Tablo 1) (Shi, Wang, Chen, & Zhang, 2020).

Tablo 1. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlar1

Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlari

Baglanti Connectivity
Biitiinlesme Integration
Baglilik Consistency
Esneklik Flexibility
Kisisellestirme Personalization

Kaynak: (Shi, Wang, Chen, & Zhang, 2020, s. 329).
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Rigby (2011) tarafindan ilk ortaya ¢ikisindan bu yana, biitlinciil kanal terimi son yillarda akademik
literatiirde birgok ¢aligmanin ana veya destekleyici konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 1.’de
biitiinciil kanal miisteri deneyimi arastirmalarina yonelik son yillarda yapilan 6énemli ¢alismalar yer
almaktadir:

Tablo 2: Son Yillarda Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi Arastirmalarina Y 6nelik
Yapilan Onemli Calismalar

biitiinlesmesinin biligsel ve

Yazar Calismanin Amaci Bulgular
Gao, Fan, Li | Biitiinciil kanall bir | Bulgular, reklam, iiriin ve fiyat ile islem bilgilerini
ve Wang perakendecilik  ortaminda | kapsayan biitiinlesik c¢abalarin biligsel miisteri
(2021, 5. 12) iistiin bir misteri | deneyimini  gelistirmede  duygusal  miisteri
> deneyiminin nasil | deneyiminden daha etkili oldugunu gostermektedir.
saglanacagma iligkin bilgi | Ayrica, biitiinlesik miisteri hizmetleri, biligsel
saglamay1 amaglayarak kanal | miisteri deneyimi {izerinde, duygusal miigteri

deneyiminden daha zayif bir etkiye sahip oldugu

duygusal miisteri | goriilmektedir. Bu bulgular, miisteri deneyimi ve
deneyimleri iizerindeki | kanal ~ entegrasyonu  hakkindaki literatiirii
etkisini arastirmaktadir. gelistirmektedir.

ettigini anlamak i¢in satin

Gerea, Bu yazida, biitiinlestirici bir | Biitlinciil kanalli bir miisteri deneyimi yOnetimi
Gonzalez- yaklagim benimseyerek, | yaklasimi  benimsemenin, tiim organizasyonda
Lopez ve biitiinciil  kanalli  miisteri | disiplinler aras1 ekipler olustururken miisteri
Herskovic deneyimi  ve  yonetimi | merkezli olmasini gerektirdigi sonucuna varilmistir.

hakkindaki 50 makalenin

derinlemesine analiziyle
(2021,s. 1) sistematik ~ bir literatiir

taramasi

gerceklestirilmektedir.
Miquel- Bu calisma, biitlinciil kanall1 | Calisma sonucunda kendine giivenme ve yiiksek
Romero, miisterilerin hangi kosullar | memnuniyetsizlik ile birlikte ¢6ziim arama
F altinda c¢evrimigi kanallar | motivasyonu, sikayet kanalinin se¢iminde 6nemli bir
rasquet, & < o n <

araciligryla sikayet etmek | rol oynadigina vurgu yapilmaktadir. Satin alma
Molla- yerine fiziksel magazada | kanali, sikdyet edilecek magazanin segiminde
Descals sikdyette bulunmay1 tercih | belirleyici degildir. Bu bulgularin, mevcut biitlinciil

kanalli cagda magazanin roliinii yeniden tanimlama

bunun misterilerin yenilik
algisin1 nasil etkiledigini ve

aragtirmay1 amaclamaktadir.

alma sonrasi sikdyet | acisindan etkileri bulunmaktadir.
(2020, s. 288) | davranigina

odaklanmaktadir.
Shi, Wang, Bu c¢alismada, biitlinciil | Calisma bes alt boyutlu (baglanti, biitiinlesme,
Chen, kanalli deneyimi | tutarlilik, esneklik, kisisellestirme) bir biitiinciil
& Zhang kavramsallagtirmay1 ve | kanal miisteri deneyimi Olcegi sunmaktadir.

Calismada kusursuz miisteri deneyimi elde etmek
i¢in kanallar arasinda biitiinlesme, tutarlilik, baglanti

(2020, 5. 334- bunun  biitlinciil  kanall1 | olmasi gerektigine vurgu yapilmaktadir. Boylelikle
335) o aligveris niyetlerini nasil | algilanan uyumluluk artacaktir. Algilanan riskin
etkileyebilecegini aligveris niyetlerini engelledigine ve tutarliligin ve

kigisellestirmenin gelistirilmesi daha diisiik risk
algis1 yaratacagina vurgu yapilmaktadir.
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Yazar Calismanin Amaci Bulgular
Tyrvéinen, Bu calisma, kigisellestirme | Bulgular, olumlu iliskilerin kisisellestirilmesini
Karjaluoto ve | ve hedonik motivasyonun | dogrulayan tiim hipotezleri desteklemektedir ve
Saarijérv misteri deneyimi {izerindeki | hedonik motivasyonun bilissel ve duygusal miigteri
(2020, 5. 1) etkilerini ve biitiinciil kanalli | deneyimi bilesenleri {izerinde etkisi vardir. Ayrica,
> perakende baglaminda | miisteri deneyiminin sadakat iizerindeki olumlu
sadakat sonucglarini | etkileri dogrulanmistir. Sonuglar, gelistirilmis
incelemektedir. miisteri deneyimi ve miisteri sadakati igin hem teorik

hem de yonetimsel i¢ goriiler saglamaktadir.

Tyrvdinen & | Bu calismanin amaci, | Sonuglara gére miisteriler ¢evrim ici ve ¢evrim dist

Karjaluoto

(2019, s. 17)

perakendecilerin  en  iyi
biitiinclil kanalli deneyimi
saglamak i¢in ¢evrimici ve
¢evrimdisi magaza
kanallarm1  nasil  entegre
etmeleri gerektigini teorize
etmektir.

kanallarin birbirini desteklemesini beklemektedir.
Fiziksel —magazalarda fiyatlart ve iiriinleri
karsilastirmak i¢in mobil cihazlarini ¢evrimigi
kanallar ziyaret etmek ic¢in kullanmakta ve her iki
kanalda da aym iriin ve fiyatlan gdérmeyi
beklemektedirler. Deneyimlerinin sorunsuz olmasini
istemektedirler. Sonucglar ayrica olumlu marka
deneyimlerini gelistirmede kanal biitiinlesmesinin
O6nemini vurguluyor.

Orus, Gurrea,
& Ibafiez-
Sanchez

(2019, s. 397)

Bu makalenin amaci,
tiikketicilerin gevrimici
tavsiyelerinin internet,

fiziksel ve mobil kanallara
dayali ¢ok kanall1 web odas1
deneyimini nasil etkiledigini
analiz etmektir

Bulgular Webrooming, alisveris deneyimini
gelistirir. Isimsiz miisterilerden gelen cevrimici
oOneriler, iiriiniin yeterliligine olan giiveni artirr,
ancak bu etki, 6neriyi alma anina ve iiriinle fiziksel
olarak etkilesime girmeden Onceki giiven diizeyine
bagli olmaktadir. Arkadas tavsiyeleri, Onceki
cevrimici deneyimlerden bagimsiz olarak tercihleri
giiclendirmektedir.
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Yazar

Calismanin Amaci

Bulgular

(Kang, 2018)

Bu c¢alismanin amaci (1)
biitiinciil kanall: tiiketicilerin
psikografik ozelliklerinin
(vyani bilgi edinme, fiyat
karsilastirma, sosyal
etkilesim, triin  gesitliligi
arayan ve kolaylik arayan)
showrooming ve
webrooming iizerinde bir
etkisi olup olmadigi, bunun
ardindan biitiinciil  kanalli
tiikketicilerin sosyal medya
tizerinde kullanici tarafindan
olusturulan igerik olusturma
niyetleri {lizerinde bir etkisi

olup olmadigmi ve (2)
sosyal-yerel-mobil
(SoLoMo) deneyiminin,

biitiinciil kanalli tiiketicilerin
showrooming/ webrooming
ve  kullanici  tarafindan
olusturulan igerik olusturma
niyeti arasindaki baglantilart
yonetip yonetmedigini
incelemeyi amaglamaktadir.

Bu calisma,  biitiinciil kanalli tiiketicilerin
showrooming ve webrooming'in sosyal medyada
kullanici tarafindan olusturulan icerik olusturma
niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmustur.
Biitiinciil kanalli tiiketicilerin bilgi edinme, fiyat
kargilastirma ve sosyal etkilesim, showroom'u
olumlu yonde etkiledigi; bilgi edinme, sosyal
etkilesim ve iiriin gesitliligi, webrooming'i olumlu
yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. SoLoMo
deneyimi, web odasi olusturma ve sosyal medyada
kullanic1 tarafindan olusturulan igerik olusturma
niyeti arasindaki baglantry1 yonettigi sonucuna
varilmustir,

Komulainen
ve Makkonen

(2018, s. 196-
198)

Bu  ¢alismanin  amaci,
miisterilerin biitiinctil
bankacilik hizmetlerini nasil
deneyimledikleri ve
deneyimleriyle ilgili temel
faktorlerin  neler oldugu
konusunda derinlemesine bir
anlayis olusturmaktir.

(Nitel arastirma)

Arastirma sonuglari, miisterilerin giinliik bankacilik
gorevlerini yerine getirirken genellikle bir kanal
kullandigim1 ve bankacilik hizmetlerini kullanirken
sorunsuzlugu, optimizasyonu veya tutarliligi énemli

gormediklerini one siirmektedir. Pratikte
misterilerin  hala farkli kanallar1 ayr1 olarak
disiindiiklerini  ve her durumda en uygun

bulduklarini kullandiklarini géstermektedir.
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Yazar Calismanin Amaci Bulgular
Berman ve Bu makalenin amaci, ¢ok | Biitiinciil kanalli pazarlamanin olas1 faydalar
Thelen kanalli1 ve biitlinciil kanall1 | arasinda yeni kanallar ve cihazlar nedeniyle artan

(2018, s. 611)

pazarlama arasindaki farklari
analiz  etmek,  biitiinciil
kanall1 pazarlamanin
avantajlarin1  agiklamak ve
perakendecilerin ¢ok kanalli
pazarlamadan biitiinciil
kanalli pazarlamaya en iyi
sekilde nasil
gecebileceklerini
acgiklamaktir.

satiglar, mevcut miisterilere daha yiiksek ortalama
satiglar, daha yiliksek oranda satin alma yapan
tiiketiciler, kanallar arasinda reklam etkilesimleri,
daha diisiik envanter maliyetleri, magazadan teslim
alma nedeniyle azalan nakliye maliyetleri ve daha
diistik {irlin iadeler yer almaktadir. Maliyetler,
donanim ve yazilimi (hem merkezi miisteri hem de
envanter yoOnetim sistemleri), c¢alisan egitimini,
capraz satis igin ek calisan tesviklerini, ek pazar
aragtirmasi  harcamalarm1  ve c¢apraz  kanal
yoneticileri ve bilgi teknolojileri personelinin ise
almmasiyla ilgili maliyetleri icermektedir Biitlinciil
kanall1 pazarlamanin benimsenmesinin Oniindeki
engelleri anlamak, degisimin uygulanmasinda kritik
bir adim olmaktadir.

Mosquera,
Pascual, &
Ayensa

(2017, s. 167)

Bu ¢alismanin amaci, biitiinciil

kanal fenomeninin son
durumuna genel bir bakis
saglamaktir.

[Ik olarak, ok kanalli, capraz kanalli ve biitiinciil kanalli
aligveris kavramlarmi net bir sekilde sinirlayarak,
biitiinciil kanalli teriminin belirsizligini azaltir. Ikinci
olarak, biitiinciil kanalli miisteri deneyimine iligkin
mevcut anlayisa iliskin bir genel bakis sunar. Uciinciisii,
oOnerilen cergeve, biitiinciil kanalli pazarlama ile ilgili yeni
arastirma hatlarina isaret ediyor.

Rajan, Bu c¢alisma biitlinclil kanalli | Calisma sonucunda, Hintli bir tiiketici tarafindan tiiketici
Swaminathan satin almada miisterinin satin | satin alma niyetine yonelik biitiinciil kanalli bir
ve Pavithra alma niyetini etkileyen | yaklasimm etkili olabilmesi i¢in siparis durumunu
faktorlere odaklanmaktadir. miisterilere  goriiniir  kilan  sistemler  tarafindan
desteklenmesi  gerektigi ortaya ¢ikti.  Uriinlerin
(2017,s.7) kanallardaki {irin bilgilerinin tutarli olmasi olumlu
sonuglara neden olmaktadir. Daha fazla konuma dayal
tutundurma c¢aligmalart satin almayi olumlu ydnde

etkilemektedir.
Huré, Picot- Calismanin amaclt temel | Bu ¢alisma her temas noktasini ayr1 ayr1 degil, 6zel olarak
Coupey ve biitiinciil  kanal o6zelliklerini | yonetmenin Oneminin altim1  ¢izmektedir. Fiziksel
Ackermann belirlemek icin biitiinciil kanal | magazalardan aligverisin tiiketicilere hala deger, 6zellikle

(2017, 5. 325)

literatiir incelemelerine ve bu
literatiir incelemelerine dayali
bir biitinciil kanalli aligveris
deger modeli Onererek ve
ampirik olarak test ederek
biitiinciil  kanalli  aligveris
degerini aragtirmayt
amaclamaktadir.

hedonik deger sagladigi1 dogrulamaktadir. Fiziksel
aligverigin kolaylik ve bilgi amacli olmak tizere iki faydaci
boyutunun dikkate alimmasi gerektigini gosteriyor.
Sonuglar tiiketicilerin  acil ihtiyaglarinda fiziksel
magazalardan aligveris yaparak iriinleri kolaylikla elde
etmelerini vurgulamaktadir.
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Yazar Calismanin Amaci Bulgular
Juaneda- Biitiinciil  kanalli  aligveris | Biitiinciil kanalli bir baglamda satin alma niyetinin temel
Ayensa, davranisii  agiklamak  i¢in | belirleyicilerinin 6nem sirasina gore kisisel yenilikgilik,
Mosquera ve | UTAUT2 modelinde kullanilan | ¢aba beklentisi ve performans beklentisi oldugunu
Sierra Murillo | degiskenlere (Performans | gdstermektedir.

beklentisi, ¢aba  beklentisi,

(2016, s.1) sosyal etki, aliskanlik, hedonik

motivasyon) ve ek iki faktore
(kisisel Yenilikcilik ve
algilanan  giivenlik)  dayali
olarak aciklamak igin orijinal
bir model gelistirilmistir.

Peltola, Vainio | Bu ¢alisma, Finlandiya'daki | Calisma sonucunda iyi bir biitiinciil kanalli miisteri
ve Nieminen perakendecilerin biitiinciil | deneyiminin ~ perakendecinin =~ kurumsal  kdltiird,
(2015, 5. 343) kanalli miisteri deneyimini | fiyatlandirmasi, operasyonlar1 (esneklik, biitiinlesik
> gelistirirken ~ hangi  temel | lojistik sistemleri) ve yeni kanallar ve iletisiminin
faktorleri g0z onilinde | biitlinliiglinde yattig1 sonucuna vurgu yapilmaktadir. Tam

bulundurmast gerektiklerini | kapsamli dijital ve fiziksel hizmet sunumu yerine, tiiketici

temas noktalarinin sorunsuz ve sezgisel olarak
baglanmasinin umut verici bir yol olarak goriilmektedir.
Sonuglar, biitiinciil kanali gelistirmede geleneksel kanal
ve miisteri ara ylizii gelistirmeye yonelik daha kapsamli
bir yaklagima ihtiya¢ oldugunu gosteren biitiinciil kanalli
miisteri deneyiminin daha iyi anlasilmasina katkida
bulunmaktadir.

O0grenmeyi amaglamaktadir.

(Nitel Arastirma)

Tablo 2.de belirtilen ¢aligmalar 15181nda bazi ¢aligsmalar biitiinciil kanal miisteri deneyimini bir degisken
olarak ele alirken bazilarinda ise biitlinciil kanallar1 kullanan miisterilerin deneyimi ad1 altinda 6rneklem
grubu igerisinde ele alinmaktadir. Caligmalar incelendiginde biiyiik miktarda bilgiye erisim, daha diigiik
maliyetli bilgi arama secenegi, tiiketici yorumlarina erisim imkani nedeni ile internetin {iriin ya da
bilgileri aramak i¢in tliketicileri motive ettigi (Flavidn, Gurrea, & Orts, 2016) ve baskin bir kanal
oldugu, fiziksel magazalarin ise satin alma yapmak i¢in tercih edilen ortam olmaya devam ettigi
goriilmektedir (Alba, ve digerleri, 1997; Frambach, Roest, & Krishnan, 2007; Verhoef, Neslin, &
Vroomen, 2007; Yadav & Pavlou, 2014; Chou, Shen, Chiu, & Chou, 2016; Shankar, 2021). Diger
yandan ¢aligmalarda tiiketicilerin webrooming ve showrooming biitiinciil kanalli uygulamalar1 yaygin
olarak kullandiklar da goriilmektedir (Kang, 2018; Flavian, Gurrea, & Orus, 2020). Bu uygulamalarla
birlikte internetten siparig verip magazadan alma, magazada dijital ortamdan siparis verme, kare kod
uygulamalar1 yaygin olarak kullanilmaktadir (Flavian, Gurrea, & Orus, 2020; Kang, 2018; Rapp, Baker,
Bachrach, Ogilvie, & Beitelspacher, 2015).

2.5. Biitiinciil Kanal Pazarlama Uygulamalan
2.5.1. Webrooming & Showroomig

Giliniimiiz rekabete dayali is yagaminda, gelisen teknoloji ve yayginlasan internet kullanimi yeni satis
gelistirme kanallarini ortaya ¢ikarmistir (Leblebicioglu, 2018). Webrooming ve showrooming biitiinciil
kanall1 tiiketicilerin yaygin olarak kullandiklar1 uygulamalar haline gelmistir (Flavian, Gurrea, & Orus,
2020). Showrooming uygulamasinda tiiketiciler, fiziksel magazada istedikleri {irlinii inceler ve ardindan
satin almak icin cevrimi¢i olmaktadirlar (Kang, 2018, s. 152) ve bu uygulamayi kullananlara
showroomer denilmektedir. Showroomer’lar bir fiziksel magazada bilgi arayabilir ve iirlinleri
inceleyebilir veya degerlendirebilir sonrasinda ¢evrimigi satin alan kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Kang, 2018, s. 151). Showroomer miisteriler, potansiyel satin alma i¢in lriinleri karsilastirmak icin
magaza i¢i aligveris gezilerinin %50 ila %60'1da mobil teknolojiyi kullanmaktadir (Richter, 2013).
“Uriiniin magazalarda denenmesi ve cesitli nedenlerle (iiriin eksikligi, fiyat indirimleri, zaman
kisitlamasi, mesafe) ¢evrimici satin alinmasi” literatiirde webrooming olarak adlandirilmaktadir ve bu
uygulamay1 kullananlara webroomers denilmektedir. Webroomers, ¢evrimi¢i veya mobil cihazlar
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araciligiyla bilgi arayabilir ve iiriinleri arastirabilir veya degerlendirebilir ve sonrasinda magazadan satin
alan kigiler olarak tanimlanmaktadir (Kang, 2018, s. 151). Deloitte (2017) yaymladig1 bir raporda
tilketicilerin %69'unun Siikran Giinii boyunca satin aldiklari iriinleri arastirmak i¢in web odasi
kullandigini, %46'smin ise 6nce iiriinleri incelemek igin bir magazaya gittigini, ardindan daha iyi fiyatlar
aramak ve aligverislerini yapmak i¢in internetten yararlandiklar1 yer almaktadir.

2.5.2. Click & Collect (Iinternetten Siparis Verip Magazadan Alma)

Isletmeler ya da markalar tarafindan magazalarda kalan iiriinlerin miktarlar1 gosterilerek miisteriye
miimkiin olan en seffaf bilgi saglanmaktadir (Wollenburg, Holzapfel, & Hiibner, 2019, s. 6). Ancak
magazalar miisterilerine iirlinii ayirabilme garantisi vermedigi i¢in miisteriler istedikleri liriinleri almaya
gidene kadar iiriiniin tiikenme riski yiiksek olmaktadir. Bu nedenle markalar ¢evrimici satin alip
magazadan teslim alma segenekleri ile daha ¢dziim odakli uygulamalar sunmaktadirlar. Ornegin,
LcWaikiki hemen gel al uygulamas: ile internetten siparis verip en yakin magazadan teslim alma
secenegi sunmaktadir.

2.5.3. In Store Ordering (Magaza i¢inde Dijital Ortamda Siparis Verme) & Karekod
Uygulamalar

Taylor ve Levin (2014) calismalarinda bilgi arama ve satin alma iglemleri olmak iizere iki ana magaza
ici mobil davranigtan bahsetmektedir. Magaza i¢i mobil bilgi aramast tirlinler hakkinda bilgi toplamay1
(Quick Response- QR— kare kodlarii tarama, fiyatlar karsilastirma), bagkalariyla fikir olusturma ve
paylasma (¢evrimigi incelemelere erisme, arkadaslarina fotograf gonderme/paylagsma) veya magazada
belirli bir iirlinii bulma (perakendecinin interaktif haritasini kullanarak koridorlarda gezinme) gibi cesitli
uygulamalari igermektedir. Magaza i¢i temassiz mobil 6deme, miisterilerin akilli telefonlar araciligiyla
kuponlara erismesine ve bunlart kullanmasina, sadakat programi {iiyeliklerini 6deme uygulamasina
baglamasina, makbuzlar1 dijital olarak kaydetmesine, kasada siraya girmeden 6deme yapmasina veya
bir magaza hesabina deger yiiklemesine olanak tanimaktadir (De Kerviler, Demoulin, & Zidda, 2016, s.
334).

Bir¢ok isletme ya da marka {iriinlerinin bulunabilirligini artirmak, miisteri istek ve ihtiyaclarina daha
hizli cevap verebilmek admna dijital ile iiriinlerini/hizmetlerini birbirine entegre etmistir. Hizmet
sektoriinde bankalar kare kod uygulamalari sayesinde hizli, sorunsuz ve kesintisiz bir hizmet
sunmaktadir. Tiirk¢ede otomatik vezne makinesi olarak bilinen ATM’de (Automatic Teller Machine)
islem yapmak isteyip kartini unutan ya da kisitli zamana sahip miisteri sadece mobil uygulama iizerinden
kare kod (QR) okutarak iglemini gerceklestirilebilmektedir. Bir miisteri {irlin satin almak istediginde
iirlin bilgilerine hizlica ulasmak i¢in etiketindeki kare kodu okutarak bu bilgileri elde edebilmektedir.
Isletmelerin bu uygulamalar sayesinde yapilmak istenilen islemler dijital ile birlestirilerek hayat: daha
kolay bir hale getirmektedir.

2.6. isletmelerin Biitiinciil Kanal Uygulamalar1 Ornekleri

Istanbul ilinde Akasya alisveris merkezinde Defacto markasimin akilli magazasinda iiriinler ile deneme
kabinine girildiginde dijital ekran kabindeki tiim triinleri algilamakta ve hangi beden ve renklerin
kaldigmi dijital ekranda gorebilmeyi saglamaktadir. Farkli bir beden istediginde ekrandan onay
verilerek satig gorevlisinin bedeni size getirmesi miimkiin olmaktadir. Dijital ekran sayesinde 6deme
kart ya da nakit olarak yaparak islem tamamlanmaktadir

Biitiinciil kanallarda deginilmesi gereken bir diger 6nemli konu sadakat kartlari ile toplanilan puanlarin,
odiillerin tiim kanallarda gegerli olmasidir. Bu noktada Starbucks’in satin almalar sonucunda 6diil
puanlart igeren sadakat karti uygulamasi bulunmaktadir. Diger isletmelerle arasindaki fark bu karti
istenildigi yer ve zamanda kullanma imkani vermesidir. Mobil uygulama, internet sitesi veya magaza
icinden kontrol edilebilmektedir ve karta yapilan yiiklemeleri magaza iginde istediginiz zaman
kullanmaya olanak vermektedir.

Sephora magaza iginde miisterilerine tablet kullanimi ile “my beauty bag” denilen ¢evrimigi ¢antalarina
ulagabilme ya da tirlinleri sanal olarak deneme imkan1 tanimaktadir. Begenilen iiriin satin alma listesine
eklenerek iglemler devam ettirilebilir. Cevrimigi verilen siparisler magazadan teslim alinabilmekte ve
daha once alinan ya da favorilenen iirlinlere gore kisisellestirilmis Oneriler sunulmaktadir. Burada
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Sephora magaza ve ¢gevrimici iglemlerinin birbirine baglanmasina olanak sagladigi i¢in biitiinciil kanalli
bir deneyim sunmaktadir.

3. Sonuc ve Oneriler

Bu calisma isletmelerin dagitim kanallarinda benimsedikleri biitiinciil kanal uygulamalarinin ve
biitiinciil kanal miisteri deneyimi 6nemini gelecek arastirmalar i¢in literatiir kapsaminda biitiinlesik bir
yaklasimla 6zetlemek ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri ¢cer¢evesinde ele almay1 amaglamaktadir.
Bu amaca yonelik sonuglar bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler ile miisteriler sosyal
medya, web sitesi, mobil uygulamalar ve fiziksel magazalar gibi temas noktalar1 araciligtyla isletmeler
ile etkilesime girmeleri nedeniyle bu etkilesimlerin iyilestirilebilmesi ve tekrar satin alma olasiliklarini
yiikseltmek igin farklilagtirma stratejilerine odaklanilmasi gerektikleri yoniindedir. Teknolojinin
gelismesi ile tirlinlerin kopyalanabilir hale gelmesi sonucunda hizmetler ile katma deger saglanmaya ve
farklilastirilmaya calisilmaktadir. Miisterinin bir kanalda basladigi islemi baska bir kanalda
bitirebilmesi, iriin bilgilerine kolayca ulasabilmesi, kesintisiz bir sekilde miisteri hizmetleri ile
islemlerini devam ettirebilmesi gibi iglemler giderek onem kazanmaktadir ve bu sonug literatiirle
desteklenmektedir. Miisteriler ¢ok fazla kanal arasinda zaman kayb1 yagsamak yerine islemlerini kisa bir
sekilde gerceklestirmeyi vaat eden tiim kanallar1 tek kanal gibi yonetmeyi basarabilen igletmeleri tercih
etmektedirler.

Tiim bunlar 15181nda temas noktalariin iyilestirilmesi, siirekliliklerinin saglanmasi, bir islemin tim
kanallar arasinda devam ettirilebilir olmasit miisterilerin sorunsuz deneyim yasamalarina olanak
saglamaktadir. Kanallarin yonetimi bu nedenlerle isletmeler igin farklilastirici stratejilerden biri haline
gelmektedir. Uriiniin miisteriye sunulmasindan ulastirilmasina ve hatta {iriiniin kullanimindan sonraki
asamalarda (e-Wom, Wom) dahi dikkat edilmesi gereken unsur haline gelmektedir. Bu noktada
isletmelerin tiim siireglerini birbirine entegre etmesi ve miisteri merkezli ekipler olusturarak biitiinciil
kanall1 miisteri deneyimini benimsemesinin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Kare kod uygulamalari finansal
hizmetler, yeme-igme ve giyim sektorii gibi bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden etkilenen
sektorlerde yaygin olarak tercih edilmektedir. Bahsi gecen gelismeler tamamen teknolojinin siireclere
uyarlanmasi ile isleyigin kolaylagtirllmasini ve ¢evrim i¢i ve magaza etkilesimlerinin birbirine
baglanmasini saglamaktadir. Boylelikle bir biitiinliik icerisinde egsiz miisteri deneyimlerine
ulagilmasina ve igletmenin tekrar tercih edilmesi, hakkinda olumlu yorumlarda bulunulmasi, miisteri
olma niyetleri, sadakat niyetleri gibi unsurlar {izerinde etkisine neden olmaktadir. Biitiinciil kanal
yonetimi igletmelerin tiim bu gelismelere ayak uydurmasina ve igletmeleri bir adim 6ne tagimasina
olanak saglayan 6nemli bir adimdir.

Calismada elde edilen sonuglar 1s1ginda Tiirkiye’de biitiinciil kanal uygulamalart igletmeler ve
tiiketiciler i¢in heniiz yeni farkinda olmaya baglanilan bir konudur ve literatiirde biitiinciil kanal miisteri
deneyimi konusunda sinirli calisma yapildigi goriilmektedir. Biitiinciil kanallardan bahsedilebilmesi igin
teknolojik yeniliklerin siireclere uyarlanmasi gerekmektedir. Literatiir, yenilikg¢iligin ¢evrimigi kanallar
veya biitlinciil kanal kullanim niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir (Kim, Connerton,
& Park, 2022). Calismamiz literatiir taramasini iceren derleme makale oldugu i¢in gelecek arastirmalar
nicel ve nitel arastirma yontemlerini tercih ederek kisisel yenilik¢ilik degiskeninin biitiinciil kanal
miigteri deneyimi {izerindeki etkilerini arastirmalari tavsiye edilmektedir. Boylelikle isletmelerin
teknolojik gelismeleri nasil uygulayacaklar ve biitiinciil kanal miisteri deneyimini nasil gelistirecekleri
yoniinde katki saglamasi beklenmektedir.
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Arastirmacilarin Katki Orani Beyani: Calismanin literatiir taramasi ve sonuglarin degerlendirilme iki
yazar tarafindan gercgeklestirilmis olup birinci yazarm katki oranm1 %50, ikinci yazarin katki orani
%50°dir.

Catisma Beyani: Arastirmanin yazarlari olarak herhangi bir ¢ikar ¢atisma beyanimiz bulunmamaktadir.

Arastirma ve Yaym Etigi Beyani: Bu aragtirmanin her asamasinda “Yiiksekogretim Kurumlari
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Yonergesinde belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin
“Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigine Aykir1 Eylemler” baghig1 altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gergeklestirilmemistir. Bu ¢aligmanin yazim siirecinde etik kurallarina uygun alinti yapilmig ve
kaynakga olusturulmustur. Caligma intihal denetimine tabi tutulmustur.

Etik Kurul izni: Calisma sadece literatiir taramasi igerdigi icin etik kurul iznine gerek duyulmamustir.
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Extensive Summary
1. Introduction
As a result of the important developments in the field of technology recently, new purchasing and
communication channels such as internet, mobile phones, tablets and social media have emerged
(Pauwels & Neslin, 2015). and these technological developments are reshaping the boundaries of
retailing with new market researches, business models and practices of businesses. (Y1jold, Saarijirvi,
& Nummela, 2018). Many businesses adopt new channels (Melero, Sese, & Verhoef, 2016) in order to
add new customers to their structure and increase the service quality for their existing customers,
providing consumers with additional options for purchasing without place, channel and time restrictions,
a wide range of products and comments from those who use the product, It offers comparisons to other
products and the ability to find the best price. (Cao & Li, 2015). In fact, businesses connect with
customers through multiple channels such as social media, website and physical store, and by connecting
these channels, businesses aim to improve customer experience, increase interaction with customers and
increase sales. For example, studies indicate that both multi channel and omni channel strategies increase
the brand loyalty of businesses and enable them to spend more money on purchases. (Danaher, Wilson,
& Davis, 2003; Venkatesan, Kumar, & Ravishanker, 2007). The Decathlon and Zara brands are good
examples of businesses offering new channels to interact with their customers. Decathlon designed a
mobile application to facilitate communication between people who play the same sport, and Zara has
recently taken a leading position in social networks (e.g. Twitter, Facebook) where customers can easily
interact with the business (Melero, Sese, & Verhoef, 2016, p. 18).
In order to promote or deliver their products and services to customers, businesses have adopted different
channel managements, such as single-channel, multi-channel, cross-channel and finally omni channel.
These channels emerged with technological developments and developed over time in the face of
customer demands. While multi-channel is defined as the use of more than one channel; cross channel
is defined as using more than one channel and partial integration between several of them; integration
between all channels is mentioned in omni channels. Multi-channel strategies express a separation
between online and physical channels, but there is no integrity because there is a partial degree of
integration (Melero, Sese, & Verhoef, 2016). The omni channel provides a complete convergence of all
channels with the goal of providing customers with a holistic experience (Zhang, et al., 2010; Frazer &
Stiehler, 2014; Picot-Coupey, Huré, & Piveteau, 2016) and delivers seamless shopping experiences,
both physical and also refers to the use of digital channels (Lazaris & Vrechopoulos, 2014).
A business that implements omni channels has different options depending on whether customers obtain
information in-store or online, and whether the product is ordered and delivered in-store or online.
Businesses should consider consumer preferences in the presentation of these options. (Bell, Gallino, &
Moreno, 2015). These options are combined with the concepts of Webrooming (searching for
information online and then purchasing offline) (Flavian, Gurrea, & Orus, 2016) and showrooming
(collecting data and viewing products in physical stores and then purchasing online) (Neslin, et al., 2014)
is expressed. The importance of these concepts emerges in improving the customer experience.
Literature review 70 articles were reviewed by searching the EBSCO, ScienceDirect, Proquest, Springer
databases for concepts such as "omni channel, customer experience, customer experience journey, omni
channel customer experience, omni channel management". Summary information was obtained from
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these articles and presented to your information. In the study, the development of channels, customer
experience journey, important research on omni channel customer experience and various application
examples are mentioned. Due to the limited number of studies on omni channel customer experience in
Turkey, examining the foreign literature on the studies in this field and sharing the implications that will
guide businesses to develop their practices in this direction is one of the most important contributions
of the study in this field. The main purpose of this study is to summarize the importance of omni channel
practices and omni channel customer experience adopted by enterprises in their distribution channels
with an integrated approach within the scope of the literature for future research and to discuss them
within the framework of marketing activities of enterprises.

2. Conclusion and Recommendations

This study aims to summarize the importance of omni channel practices and omni channel customer
experience adopted by enterprises in their distribution channels with an integrated approach within the
scope of literature for future research and to deal with them within the framework of marketing activities
of enterprises. The results for this purpose are that due to the developments in the field of information
and communication technologies and the fact that customers interact with businesses through touch
points such as social media, websites, mobile applications and physical stores, it is necessary to focus
on differentiation strategies in order to improve these interactions and increase their repeat purchase
probability. As a result of the development of technology and the products becoming copyable, services
are tried to be added and differentiated. Transactions such as the customer's ability to finish the
transaction they started in one channel in another channel, to access product information easily, and to
continue their transactions with customer services without interruption are gaining importance and this
result is supported by the literature. Instead of wasting time between too many channels, customers
prefer businesses that can manage all channels as a single channel, promising to perform their
transactions in a short time.

In the light of all these, the improvement of contact points, ensuring their continuity, and the
continuation of a transaction between all channels allow customers to have a problem-free experience.
For these reasons, the management of channels becomes one of the differentiating strategies for
businesses. It becomes a factor that needs attention even in the stages after the presentation of the product
to the customer and even after the use of the product (e-Wom, Wom). At this point, the importance of
businesses integrating all their processes and adopting a omni channeled customer experience by
creating customer-centered teams becomes evident. QR code applications are widely preferred in sectors
that are affected by developments in information and communication technologies such as financial
services, food and beverage and clothing sectors. The aforementioned developments ensure that the
operation is facilitated and online and store interactions are connected to each other by fully adapting
the technology to the processes. Thus, it leads to the achievement of unique customer experiences in an
integrated manner and to the re-preference of the business, positive comments about it, intentions to
become customers, and loyalty intentions. Omni channel management is an important step that allows
businesses to keep up with all these developments and take them one step ahead.

In the light of the results obtained in the study, omni channel applications in Turkey is a topic that has
just begun to be aware of for businesses and consumers, and it is seen that there are limited studies on
omni channel customer experience in the literature. In order to be able to talk about omni channels,
technological innovations must be adapted to processes. The literature has shown that innovation has a
positive effect on online channels or omni channel usage intention (Kim, Connerton, & Park,
2022).Since our study is a review article that includes a literature review, it is recommended that future
studies prefer quantitative and qualitative research methods and investigate the effects of the personal
innovativeness variable on the omni channel customer experience. Thus, it is expected that businesses
will contribute to how they will implement technological developments and improve the omni channel
customer experience.
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