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STRATEJIK YONETIM
ARASTIRMALARI DERGISI
(SYAD)

Stratejik Yonetim Arastirmalart  Dergisi
(SYAD) yilda iki kez yayimlanan hakemli,
bilimsel ve uluslararas1 bir dergidir. SYAD
Index Copernicus, DRJI, International Scientific
Indexing (ISI), Scientific Indexing Services,
ResearchBib, ASOS

tarafindan taranmaktadir.

Index

Stratejik

Rootindexing,
dizinleri
yonetime iliskin teorik ve gorgiil makalelere, yer
verilen dergimizin temel amaci, bu alanlarda
akademik bilginin {iretimi ve paylasimina katki
saglamaktir.  Dergimizde — “Tirkg¢e”  ve
“Ingilizce” olmak iizere iki dilde makale
yayimlanmaktadir. Dergiye yayimmlanmak tlizere
gonderilen yazilar, belirtilen yazim kurallarina
uygun  olarak  hazirlanmahidir.  Dergiye
yayimlanmak iizere gonderilen yazilar, daha
once yayimlanmamis ve yayimlanmak iizere
gonderilmemis olmalidir. Dergide yayimlanan
yazilarda belirtilen gortisler, yazarlara ait olup
SYAD’da

yayimlanmis yazilarin tiim yayin haklar1 sakli

SYAD’mm goriislerini  yansitmaz.

olup, dergimizin adi1 belirtilmeden hi¢bir alinti

yapilamaz.
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JOURNAL OF STRATEGIC
MANAGEMENT RESEARCH
(JOSMR)

The Journal of Strategic Management
Researches (JOSMR) is an academic,
peer-reviewed, scientific and international
journal  which is being published
biannually. JOSMR is cited by Index
Copernicus, DRJI, International Scientific
(ISI),  Scientific  Indexing
Services, Rootindexing, ResearchBib.
ASOS Index JOSMR, with it’s articles
essentially aims to contribute to academic

Indexing

development and sharing in the fields of
JOSMR,
Articles are being published both in

Strategic Management. In
Turkish and English Languages. Articles
be sent to JOSMR for
publishing, should be prepared according
to guideline of JOSMR. Articles which
will be sent to JOSMR for publishing,
must be not published before or not sent to

which  will

other journals. The views presented in the
JOSMR the
respective authors. The views presented do

represent opinions  of
not necessarily reflect the opinion of the
JOSMR. Copyrights for all
published in JOSMR
quotation, JOSMR must be cited

articles

reserved. For
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COK KANALLI PAZARLAMA: ARACLARI, AVANTAJLARI,
ZORLUKLARI VE STRATEJILERI UZERINE KAVRAMSAL BIR
CERCEVE

MULTI-CHANNEL MARKETING: A CONCEPTUAL FRAMEWORK ON ITS
TOOLS, ADVANTAGES, CHALLENGES AND STRATEGIES

ORCID iD:

OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler
hem geleneksel pazarlama faaliyetlerinde hem de
miisteri davraniglarinda temel degisikliklere neden
olan potansiyel pazarlama kanallariin ¢ogalmasina
yol agmustie. Dijital devrim ve ¢evrimigi kanallar,
isletmelere  bir¢cok yenilikgi firsat ‘sunmus ve
miisterilerin  satin  alma  yolculuklarmin  her
asamasinda isletmelerle etkilesimde bulunmalari
icin birden ¢ok kanal arasindan seg¢im yapmasina
olanak = tanimistir. Cok _kanalli  pazarlama,
isletmelerin dolayli ~ veya dogrudan pazarlama
kanallarinin ~ bir ~ kombinasyonunu  kullanarak
miisterilere {iriin ve hizmet sunmasidir. Isletmelerin,
iletisim halinde kalmalar1 ve satin alim yapmalari
icin miisterilere siirekli olarak yeni kanallar
saglamasi, yalnizca rekabet avantaji olusturmanin
degil, aym zamanda {stiin / miisteri ~degeri
yaratmanin, misteri memnuniyetini arttirmanin ve
sadakatlerini gliglendirmenin de etkili bir yoludur.
Cok kanalli pazarlama, hedef kitleyi ve misteri
davraniglarini daha iyi analiz edebilme, yeni
pazarlara daha diistik maliyetli erisim ve satiglart
arttirma gibi isletmelere sundugu ¢ok sayida fayda
ile popiiler bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu
calisma c¢ok kanalli pazarlama ile ilgili genis bir
kavramsal g¢erceve olusturmaya odaklanmaktadir.
Calisma ayrica, giincel istatistiklerle birlikte ¢ok
kanalli  pazarlama  stratejileri  ve  miisteri
yonetiminden de bahsederek yoneticilere soz
konusu pazarlama kararlarinda yardimer olmayi
amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cok kanalli pazarlama, CRM,
Cok kanalli pazarlama araglari, Cok kanalli
pazarlama avantajlari, Cok kanalli pazarlama
stratejileri.

Dr. Yasemin GEDIK
0000-0002-1166-3227, dr.yasemingedik@hotmail.com

ABSTRACT

Rapid ~ developments in. information and
communication technologies  have led to the
proliferation of potential marketing channels that
cause fundamental changes in both traditional
marketing activities and customer behavior. The
digital revolution and  online channels have
provided businesses with many  innovative
opportunities and allowed customers to choose from
multiple channels to interact with businesses at
every stage of their purchasing journey. Multi-
channel marketing is when businesses offer
products and  services to customers using a
combination of indirect or direct marketing
channels. Continuously providing new channels for
businesses to keep in touch and make purchases is
an effective way not only to create competitive
advantage, but also to create superior customer
value, increase customer satisfaction and strengthen
loyalty. Multi-channel marketing has become a
popular marketing tool with many benefits it offers
to businesses such-as better analysis of target
audience and-customer behavior, lower cost access
to-new markets and increased sales. This study
focuses on creating a broad conceptual framework
for multi-channel marketing. The study also aims to
assist managers in these marketing decisions by
mentioning multi-channel marketing strategies and
customer management along with up-to-date
statistics.

Keywords: Multi-channel marketing, CRM, Multi-
channel marketing tools, Multi-channel marketing
advantages, Multi- channel marketing strategies.
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1. Giris

Hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojisi (ICT), hem geleneksel pazarlama
uygulamalarinda hem de miisteri davranislarinda temel degisikliklere neden olan potansiyel
pazarlama kanallarinin ¢ogalmasina neden olmustur (Chen ve Lamberti, 2016: 1). Pazarlama
kanallar1 birgok isletme tarafindan rekabet avantaji elde etmek bakimindan pazarlama
karmalarinin ana stratejik unsuru olarak giderek daha fazla kabul gérmektedir (Kontis ve
Lagos, 2015: 409). 21. ylzyilin ilk yarisi ile birlikte, e-ticaret, kiiresellesme ve yogun
uluslararasi rekabet gibi giicler, pazarlama kanali yonetimini ¢ok daha zor ve karmasik hale
getirmektedir. Isletmeler artik miisterilerine ulasmak igin kullanabilecekleri kanallarda ¢cok
daha fazla segenege sahiptirler (Rosenbloom, 2007: 4). Cok kanall1 bir pazarlama stratejisi,
pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde yiriitmek icin farkli kanallarin nasil birlikte
calistigini ortaya koymaktadir (Kuramoto, 2020).

Cok kanall1 pazarlama, isletmelerin iki veya daha fazla senkronize kanal araciligiyla ayn
anda miisterilerine/ potansiyel miisterilerine bilgi, iiriin, hizmet ve destek (veya bunlarin
herhangi bir kombinasyonunu) sunmasidir. Iyi entegre edilmis ¢ok kanalli bir format,
tiikketicilerin iirtinleri bir kanalda incelemesine, baska bir kanaldan satin almasina ve son
olarak iiciincii bir kanaldan teslim almasina olanak tanir. Ornegin bir isletme, miisterilerin
Web sitesinde iirlin bilgilerine gbz atmalarina, ardindan magazalarindan satin almalarina ve
daha sonra telefonla teknik destek almalarina yardimer olmak icin ¢ok kanalli pazarlamay1
kullanabilir (Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 6; Berman ve Thelen , 2004: 147). Ekim
2018 itibariyla, Ingiltere'deki ¢ok kanalli perakendecilerin %358'i, miisterilerine ¢evrimigi
satin alip magazadan teslimat secenegini sunmaktadir. Ayrica, tiiketici satin alma //
davraniglar1 ¢cevrimici ve fiziksel perakendenin rekabet etmekten ¢cok tamamlayict oldugunu
dogrulamaktadir. 2016 ile 2018 arasinda aligveris yapanlarin perakende kanali kullanima,
tiikketicilerin % 63"iniin hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel kanallar1 kullanan markalar1 tercih
ettigini gostermektedir (Sabanoglu, 2019).

Cok kanalli pazarlama ortami son yillarda giderek daha yaygin hale gelmektedir.
Isletmeler, miisterileriyle fiziksel ve ¢evrimici magazalar, kataloglar, e-postalar ve mobil
platformlar araciligiyla etkilesim kurabilir ve ¢ok kanalli pazarlama, miisterileri artan
etkilesim yoluyla daha sik aligveris yapmaya tesvik ederek kalict miisteri iliskileri
olusturmaya motive eden dnemli bir aragtir (Chang ve Zhang, 2016: 77). PwC tarafindan 12
iilkeden 15.000 kisiyle yapilan ankete gore, tiiketicilerin % 63'ii harika bir deneyim sunan
bir igletmeyle daha fazla bilgi paylasacaklarini, % 32’si yalnizca bir kotii deneyimden sonra
sevdigi bir markadan ayrilacagin1 sdylemektedir. Hiz, kolaylik, yardimsever ¢alisanlar ve
giiler yiizlii hizmet en 6nemli konulardir ve her biri tiiketiciler i¢in % 70'in lizerinde 6nem
tasimaktadir. Ek olarak, ABD’li tiiketicilerinin % 54 ¢ogu isletmede miisteri deneyiminin
iyilestirilmesi gerektigini belirtmektedir (https://www.pwc.com/ ,2018). 2011 Bloomberg
Businessweek anketi, harika bir miisteri deneyimi sunmanin yeni bir zorunluluk haline
geldigini ortaya koymustur. Ankete katilan isletmelerin % 80'i miisteri deneyimini en 6nemli
stratejik hedef olarak degerlendirmistir (Hildebrand, 2011).

Tiirkiye’de 2018 yilinda elektronik, 3,4 milyar TL ile ¢ok kanall1 gevrimi¢i perakendede
en biiylik paya sahip olarak bir onceki yila gore artis kaydetmistir. Giyim ve ayakkabi
perakendeciligi, elektronigi takip ederek 2,6 milyar TL'lik bir hacim gergeklestirmistir.
Eglence ve kiiltiir, 2018'de pazarin en diisiik paymi temsil eden 500 milyon TL’yi
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olusturmustur (Sabanoglu, 2019b; Sabanoglu, 2020). Eylil 2018'de uygulamalar, web
siteleri ve ¢evrimdis1 kanallar iizerinden alisveris yapan c¢ok kanalli perakende Italyan
tiikketicilerin pay1, toplam tiiketiciler arasinda % 18,8'dir. Bu oran Mart 2017°de %15,7 dir
(https://www.statista.com/ ,2020). Cok kanalli pazarlama, gelecekteki basarili sirketler i¢in
onemli bir stratejidir (Duffy, 2004, s. 359). 2020 raporunda PWC, ¢ok kanalli deneyime
yatirim yapan isletme sayisinin % 20'den % 80'in ilizerine ¢iktigini1 bulmustur (Kulbyte,
2021).

Chen ve Lamberti (2016: 2), mevcut ¢ok kanalli pazarlama arastirma alanini ikiye
ayirmaktadir. Birinci alanda, isletmenin kullanimina sunulan yeni kanallar ve pazarlama
yonetimine getirdigi yeni dinamikler tartigilmaktadir. Bu, c¢ok kanalli pazarlamayi
yonetmedeki firsatlar, zorluklar, tasarim, gelistirme ve kanallar arasi etkiler (ya da
etkilesimler) gibi ¢ok kanalli pazarlama sisteminin kendisiyle ilgili sorunlari tartisan
calismalari icerir. ikinci alan ise, ¢ok kanalli baglamlarda miisteri davranisi, segmentasyon,
miisteri yasam boyu degeri, miisteri iligkileri yonetimi vb. lizerine odaklanan arastirmalari
icerir (Chen ve Lamberti, 2016: 2). Ote yandan Tablo 1, ¢ok kanalli pazarlama ile ilgili
literatiirde yapilan arastirmalarin ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir.

Tablo 1

Cok Kanalli Pazarlama Literatiirii

Yazar(lar)  Arastirma Bulgulari

Rizwan ve Bulgular, miisterinin isletme ¢evrimdisi kanaliyla 6nceki etkilesiminin, isletmenin ¢evrimigi

Ahmad, kanali hakkindaki miisteri algisini 6nemli Ol¢tide etkiledigini dogrulamaktadir. Ayrica

2020 bulgular, misteri algilarmin g¢evrimdisi kanaldan g¢evrimigi kanala aktarilmasinda kanal
entegrasyonunun moderator roliinii dogrulamaktadir. Her bir kanal benzersiz bir deger teklifi
sunabilse de, kanal entegrasyonu genel miisteri memnuniyetini ve iliskisel, ¢ok kanalli bir
ortamda tekrar satin alma davranigini saglayabilir.

Lawrence Bulgular, ¢evrimi¢i arama yaparken ve satin alirken satis gorevlileriyle diizenli olarak

vd., 2019 etkilesime giren miisterilerin, satig gorevlilerinin kattig1 degerin daha az belirgin olabilecegi
bir baglamda bile, isletmelere daha fazla kar sagladigini gostermistir

Hung vd., Bulgular, sosyal varligin sadakati tesvik etmek icin memnuniyet veya gliven yoluyla sadakati

2019 etkiledigini gostermektedir. Hizmet kalitesine gelince, fiziksel magaza tiiketicileri

teminatlara en ¢ok deger verirken, sanal magaza tiiketicileri cogunlukla giivenilirlige deger
vermektedir. Temel hizmet kalitesi, memnuniyet yoluyla sadakati etkin bir sekilde artirabilir.

Chen vd., Bulgular, ¢ok kanalli hizmet sunum kalitesinin, misteri deneyimlerini olumlu olarak

2019 etkiledigini ve bunun da misterilerin devam eden katilim niyetlerini etkiledigini
gostermektedir.

Savila Bulgular, hem ¢ok kanalli entegrasyonun hem de giivenin, hem miisteri ¢evrimi¢i sadakati

vd.,2019 hem de miisteri ¢evrimdisi sadakati izerinde miisteri geri satin alma niyetini yonlendiren
6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir

Bravo vd., Calisma, bankacilik sektdriindeki ¢ok kanalli stratejiye ve bunun miisteri katilimi tizerindeki

2019 etkilerini incelemektedir. Bulgular, miisteri katilimiyla yakindan baglantili olan giiven ve

baglilik tizerindeki etki agisindan ¢evrimdist deneyimin, ¢evrimici deneyimden daha 6nemli
oldugunu gostermektedir. Cevrimi¢i deneyimin, marka taahhiidii {izerinde onemli bir
dogrudan etkisi yoktur ve marka giiveni iizerindeki etkisi, miisterinin kanala asinaligiyla

yonetilir.
Kumar vd.,  Bulgular, ¢ok kanalli aligverisin miisteri harcamalari, musteri ziyaret sikligi ve miisteri
2018 karlilig1 izerinde 6nemli olumlu etkileri oldugunu gdostermektedir.
Wang ve Bulgular, ciddi ¢evrimig¢i hizmet basarisizligina maruz kalan katilimcilarin, orta diizeyde
Zhang, cevrimici hizmet basarisizligina maruz kalanlara kiyasla daha diigiik cevrimi¢i memnuniyet
2018 gosterdigini, ancak ¢evrimici hizmet basarisizligimin her iki derecesinde de benzer diizeyde

cevrimdist sadakat gosterdigini isaret etmektedir. Bununla birlikte, bu bulgular marka giicii
tarafindan Onemli o6l¢iide degistirilmemistir. Ek olarak, bulgular, fiziksel hizmet
saglayicilarin pazari ele gecirmek i¢in agresif ¢evrimi¢i genisleme stratejisi benimsemeleri
ve yalnizca g¢evrimigi pazarlamaya degil, ¢evrimi¢i hizmet kalitesine de dikkat etmeleri
gerektigini gostermektedir.
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Gao vd., Bulgular, ¢evrimigi satin alimlar i¢in daha yiiksek bir iade oraninin, perakendeciyi daha

2018 biiyiik boyutta daha az fiziksel magazaya sahip olmaya tesvik edebilecegini gostermektedir.
Cevrimigi aligveris daha kolay hale geldikce, bir perakendeci daha kii¢iik boyutlu fiziksel
magazalara sahip olmayi tercih edebilir.

Toufaily ve  Bulgular, ¢ok kanalli perakendecilerin miisterilerinin, salt gevrimigi perakendecilerden daha

Pons, 2017  sadik olmadigini géstermektedir. Bununla birlikte, cok kanalli perakendeciler, daha yiiksek
bir ¢cevrimici giiven diizeyine ve web sitesi dzelliklerinin daha yiiksek bir degerlendirmesine
ulasmada salt ¢cevrimici perakendecileri agmaktadir.

Montoya- Bulgular, Web sitesi tasarim 6zelliklerinin, miisterilerin ¢cevrimici kanal hizmet kalitesi ve

Weiss vd., risk degerlendirmelerini etkiledigini ve bunun da ¢evrimici kanal kullanimini artirdigini

2016 gostermektedir. Misterilerin hizmet saglayiciyla ilgili genel memnuniyeti, hem ¢evrimigi
kanal hem de geleneksel kanal aracilifiyla saglanan hizmet kalitesiyle belirlenir.

Chang ve Bulgular, ¢evrimdisi (perakende magaza) bir kanalin, miisterileri etkin olmayan bir

Zhang, durumdan aktif bir duruma ge¢irmek i¢in kullanilabilecegini, etkin bir sekilde egitim veya

2016 canlanma amacina hizmet ettigini ancak bir ¢evrimi¢i kanalin mevcut olan1 korumada en
etkili oldugunu gostermektedir.

Pantano ve  Bulgular, tiiketicilerin ihtiyaclari i¢in en uygun olani kolayca bulma olasiligini artirmak igin

Viassone, ayirt edici kanallar birbirini tamamlamasi gerektigini gostermektedir. Bir yandan bu, daha

2015 fazla tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in ¢evrimigci katalogu, cep telefonlart i¢in uygulamalari,
magaza i¢i dokunmatik ekran teknolojilerini vb. koordine etmeye zorlanan perakendeciler
icin karmasiklik diizeyini artirir; diger yandan, perakendecilerin daha fazla satin alma
yapmaya istekli daha memnun tiiketicilerle &diillendirilmesine olanak tanir. Kanal
entegrasyonu, bir perakendeci tarafindan yonetilen kanallar arasinda aligverisin saglanmast
icin gereklidir.

Jang vd., Bulgular, tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi arama niyetinin, ¢evrimi¢i satin alma niyetlerini

2015 onemli olglide etkileyecegini ortaya ¢ikarmistir. Fiziksel magazalara giiven, tiiketicilerin
yalnizca fiziksel magazadan satin almaya degil, ayn1 zamanda perakendecilerin sosyal ag
siteleri hayran sayfalarina katilmaya yonelik tutumlarimi da etkileyebilir. Ek olarak, sosyal
ag siteleri hayran sayfalara katilma tutumunun, tiiketicilerin ¢evrimici bilgi arama ve
fiziksel magaza satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmiistiir. Dahasi, tiiketicilerin fiziksel
magazadan satin almalari, ilgili ¢evrimici bilgi arama niyetlerini de etkileyecektir.

Melis vd., Bulgular, ¢ok kanalli aligveris yapanlarin, ¢evrimi¢i market alisverisinin baslangicinda

2015 (6zellikle cevrimigi magaza, iiriin ¢esitliligi agisindan ¢cevrimdisi magazayla giiclii bir sekilde
entegre oldugunda) tercih ettikleri ¢evrimdist magazayla ayn1 zincire ait gevrimi¢i magazay1
secme egiliminde oldugunu gostermektedir. Cevrimi¢i market aligverisi deneyimi arttiginda,
cok kanallt aligveris yapanlarin odak noktasi, bir zincir i¢cindeki kanallar arasindaki bir
karsilagtirmadan ¢evrimici kanaldaki zincirler arasindaki bir karsilastirmaya kayar ve bu da,
bir ¢evrimi¢i magaza secerken g¢evrimigi driin gesitliliginin ¢ekiciliginin ve g¢evrimigi
sadakatin artan 6nemi ile sonuglanir.

Andreini ve  Bulgular, tiiketiciler farkli ¢ok kanalli perakendeciler arasindan se¢im yaptiginda,

Pedeliento,  perakendecinin marka itibarinin, ayni perakendecinin diger aligveris kanallariyla olan

2014 deneyiminin ve Web Sitesi tasariminin satin alma kararlarini etkileyen en ¢ok alint1 yapilan
faktorler oldugunu ortaya koymaktadir.

Pentina ve Bulgular, yiiksek derecede kanallar arasi koordinasyonun perakendecilerin g¢evrimici

Hasty, 2009  satiglarini artirdigini gostermektedir. Ayrica, Web sitesi barindirma, site tasarimi, igerik
gelistirme, siparis isleme, e-posta pazarlamasi, Web performansi izleme ve e-lojistik gibi
daha fazla e-ticaret islevini dis kaynak olarak kullanan entegre perakendecilerin, onlari
isletme icinde gelistirenlerden daha yiiksek cevrimigi satis performanst gostermedigi
bulunmustur.

Verhagen Hollanda'daki biiyiik bir miizik perakende magazasinin 630 miisterisinden olusan bir

ve Van orneklemi temel alan sonuglar, ¢cevrimdisit ve ¢evrimi¢i magaza algilarinin ¢evrimigi satin

Dolen, 2009 alma niyetini dogrudan etkiledigini gOstermistir. Ayrica bulgular, ¢evrimdisi magaza
gosterimlerinin, ¢evrimici magazadaki muadilleri icin referans olarak kullanildigini
dogrulamistir.

Van Dijk Bulgular, katilimeilarin genellikle birden fazla kanali paralel olarak kullandigini ve kanallar

vd., 2007 arasinda siklikla gecis yaptigini gdstermektedir.

Madlberger, Calisma, ¢ok kanalli perakendecilerin ¢evrimici aligveris davramisinin digsal ve igsel

2006 onciillerini arastirmistir. Bulgular su sekildedir: (i) Tiketiciler, ¢evrimici aligverisi ne kadar

kolay algilarsa, ¢evrimi¢i magazaya karst tutumlari o kadar olumludur; (ii) tiiketicilerin
kataloga karst tutumlari ne kadar olumlu olursa, ¢evrimi¢gi magazaya karsi tutumlart da o
kadar olumlu olacaktir; (iii) tiiketicilerin kataloga yonelik tutumlari ne kadar olumlu olursa
cevrimi¢i magazada o kadar ¢ok harcama yapacaklardir; (iv) tiiketicilerin ¢evrimigi
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magazaya yonelik tutumlari ne kadar olumlu olursa ¢evrimi¢i magazada o kadar ¢ok harcama

yapacaklardir.
Wallace Bulgular, ¢ok kanalli perakende stratejilerinin miisteriye saglanan hizmet ¢iktilar
vd., 2004 portfoytini gelistirdigini, bdylece miisteri memnuniyetini ve nihai olarak miisteri sadakatini

artirdigini gostermektedir. Bu bulgular, ¢ok kanalli perakendeciligin, miisteri sadakati
olusturmak i¢in yararl bir strateji olabilecegini gostermektedir

Giiniimiizde ¢ok kanalli pazarlama ve ¢ok kanalli pazarlama stratejileri oldukga popiiler
bir konudur ve sunduklar1 bircok faydaya ek olarak sagladiklari rekabet avantaji da
isletmeler tarafindan artarak kullanilmasina yol agmistir. Bununla birlikte, ulusal literatiirde
daha fazla arastirilmaya ihtiyag duymaktadir. Bu calisma c¢ok kanalli pazarlama ile ilgili
genis bir kavramsal g¢erceve olusturmaya odaklanarak literatiire katki sunmayi
hedeflemektedir. Calisma ayrica, giincel istatistiklerle birlikte ¢ok kanalli pazarlama
stratejileri ve miisteri yonetiminden de bahsederek yoneticilere sz konusu pazarlama
kararlarinda yardimci olmay1 amaglamaktadir. Bu amagla dncelikle kanal entegrasyonu, cok
kanall1 pazarlama kavrami anlatilmis, ardindan ¢ok kanalli pazarlama ve misteri iligkileri
yonetimi, ¢ok kanalli pazarlama araglar1 konular1 incelendikten sonra ¢alisma, ¢ok kanalli
pazarlama stratejileri, ¢ok kanalli pazarlamanin avantajlart ve ¢ok kanalli pazarlamada
karsilasilan zorluklardan bahsedilerek sonlandirilmistir

2. Kanal Entegrasyonu

Cok kanall1 entegrasyon, miisterilere bir firmanin tiim kanallarinda sorunsuz bir deneyim
sunmak i¢in ¢esitli kanallarin yonetimi olarak tanimlanir ve miisteriler i¢in karsilikli destek
ve kanallarin birbirinin yerine kullanilabilirligini saglamayr amaglar. ¢ok kanall
entegrasyon, Marka imajmi1 ve ticari mallar1 koordine etmek igin pazarlama seviyesi ve
lojistik siirecleri ve miisteri veri tabanlarmi entegre etmek icin operasyonlar ve bilgi
yonetimi seviyesi olmak {izere iki temel diizeyde yatirnm gerektirir. Dagitim kanallarim
koordine ve entegre etmek, her kanalin etkinligini artiran ve perakendecinin performansinin
gelistirilmesine katkida bulunan bir sinerji saglayabilir (Frasquet ve Miquel, 2017: 3). Oh
vd. (2012), bilgi teknolojileri kullanimiyla perakende kanal entegrasyonunun, isletmelerin
yalnizca mevcut teklifleri sunmada verimli olmalarina degil, ayn1 zamanda gelecekteki
teklifleri yaratmada yenilik¢i olmalarina da olanak tanidigini bulmustur. Schramm-Klein vd.
(2011) calismasmin sonuglari, perakende kanallar1 arasindaki baglantilarin miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve iyi entegre edilmis miisteri tarafindan kusursuz
algilanan ¢ok kanalli bir sistem kurmanin 6nemini dogrulamaktadir.

Kanal entegrasyonu, kanal deneyimini ve isletme uygulamalarini optimize etmek i¢in
bircok mevcut kanal ve miisteri temas noktalar1 arasinda sinerjiye izin veren bir i§ yonetimi
uygulamasidir. Kanal entegrasyonunun isletmenin maliyet verimliligi iizerinde olumlu bir
etkisi vardir ve kanal fiyat avantaji, ¢ok kanalli bir perakende ortaminda tiiketici kanali
secimi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Tek kanalli perakendecilerle karsilagtirildiginda,
cok kanalli perakendeciler, kanallar arasi promosyonlardan yararlanabilir. Ek olarak, bir
kanal hakkindaki bilginin olusturdugu pozitif ¢agrisimlar, halo etkisi ile diger kanallara
aktarilabilir (Kim ve Lee, 2020: 3). Yang vd. (2017:1), kanal entegrasyonunun hem
cevrimi¢i hem de mobil ortamlarda hizmet kalitesi algilar1 tizerinde giiclii ve olumlu etkileri
oldugunu ve bunun da isleme 6zgii ve kiimiilatif memnuniyeti daha fazla etkiledigini
belirtmektedir.
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Lee ve Kim (2010: 302), ¢ok kanalli perakendecinin capraz kanal entegrasyon
uygulamalarin1 ve etkililigini bes boyuta ayirmaktadir: bilgi tutarliligi, kanal se¢iminde
ozgiirliik, e-posta ile pazarlama etkinligi, kanal karsilikliligi, magaza bazli miisteri
hizmetinin takdiri. Oh ve Teo (2010: 52), alt1 entegre perakende siirecini tanimlamistir:
Entegre promosyon bilgileri, entegre iiriin ve fiyatlandirma bilgileri, entegre islem bilgileri,

entegre bilgi erigimi, entegre siparis yerine getirme ve entegre miisteri hizmetleri. Ayrica,
belirlenen alt1 karma perakende siirecinin, tiiketicilerin entegre bilgi gereksinimlerini ve
kanallar arasi hizmet ihtiyaclarmi etkin bir sekilde karsilama yetenegini etkiledigi
bulunmustur. Ote yandan, ¢ok kanalli perakendecilik literatiiriinde arastirmacilar, satis
kanallar1 arasindaki birgok entegrasyon derecesine karsilik gelen ii¢ farkli cok kanalli model
belirlemislerdir (Andreini ve Pedeliento, 2014: 471-472):

e Bagimsiz Model: Satis kanallarinin bagimsiz oldugu ve hatta farkli kuruluslara ait
oldugu model (6rn. Darty ve Zara)

e Veritaban1 Modeli: Satig kanallarinin ayni miisteri veri tabanini paylasmak i¢in dijital
teknolojilerden yararlandigi model (6rn. Apple ve Media Market)

e Tam Entegre Model: Perakendecilerin fiziksel magazay: diger kanallarda yansittigi,
iki veya daha fazla kanali son derece entegre hizmetlerle entegre ettigi model (6rnegin:
gevrimi¢i rezervasyon veya siparis verme, uriinleri magazadan teslim alma,
magazalara iade etme ve her perakende satis noktasinda envanteri arama)

3. Cok Kanall Pazarlama Kavram J

mevcut secenekleri arttirarak, yeni iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasini tesvik etmistir. {l/ .
Gilinliimiizde eszamanli kullanim i¢in ¢esitli kanallar giderek daha 6nemli hale gelmekte ve i}é‘\' // /
bu da miisteriler i¢in ¢ok kanalli bir iletisim stratejisi ihtiyacin1 dogurmaktadir (Albesa,
2007: 490). Kanal, bir miisteri temas noktas1 veya isletmeyle miisterinin etkilesim kurdugu
bir ortamdir (Beck ve Rygl, 2015: 170). Friedman ve Furey (2003), kanal karisim1 ve kanal
entegrasyonunu birbirinden ayirmaktadir. Ilkinde, her bir kanal digerlerinden bagimsiz bir
birim olarak islev goriir ve belirli tliketici gruplarina hitap eden bir hizmet paketi saglar;
tiikketiciler, mevcut ihtiyaglarina bagh olarak farkli aligverislerinde farkli kanallar1 ziyaret
edebilirler. Kanal entegrasyonu ise, kanal islevlerinin sinerjik bir kombinasyonunu igerir.
Ornegin, bir giyim esyas1 bir magazada denenebilir ve daha sonra bagl bir katalogdan satin
aliabilir veya {irtinler magazadan teslim alinmak {izere ¢evrimigi olarak siparis edilebilir
(Sands vd.,2015: 28).

Forrester’in 2014 yilinda 256 perakendeci ve 1503 ¢ok kanalli miisteriyle yaptig1 ankete
gore, tiiketicilerin %50°si internetten satin alip magazadan teslim almayi istemekte;
tiketicilerin %73l perakendecilerin ¢evrimi¢ci magazada {iriin bilgileri saglamasi
durumunda yerel bir magazay1 ziyaret etme olasiliginin yiiksek oldugunu sdylemekte;
perakendecilerin %93°1i magazadan génderim yapilmasinin ¢evrimici gelirde énemli bir
artisla sonuglandigini ve %88’1 miisteri memnuniyetini iyilestirdigini belirtmektedir.
Magazadan teslim alma hizmeti sunan perakendecilerin % 10'u, yanlis magaza envanteri
nedeniyle bu siparisleri yerine getiremezken, % 51'i siparislerin % 2 ila % 10'unun yerine
getirilemedigini bildirmektedir (Miller, 2014).
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Cok kanalli pazarlama, dolayli ve dogrudan iletisim kanallarinin bir kombinasyonunu
kullanarak miisterilerle etkilesim kurma ve miisterilerin kendi sectikleri kanali kullanarak
tirtin/ hizmetleri satin almalar1 i¢in harekete ge¢melerini saglamak olarak tanimlanabilir
(https://www.sas.com/ , 2021). Kwon vd., ¢cok kanalli pazarlamayi, {iriin ve hizmetlerin
tiiketicilere sunuldugu bir grup kanal1 birbirine baglama uygulamasi olarak tanimlamaktadir
(Kwon ve Jain, 2009: 149). Liu vd.(2018:6), perakendecilerin bakis acisindan ¢ok kanalli
pazarlamay1, perakendecilerin miisterilere ayn1 anda iki veya daha fazla senkronize kanal
aracihigiyla bilgi, iiriin, hizmet ve destek saglamasi olarak tanimlamaktadir. Ornegin,
perakendeciler bir kanali ekleyip kaldirmak, kanallar arasinda belirli bir pazarlama karisimi
sunmak veya kanallar1 entegre etmek konusunda ¢esitli pazarlama stratejileri
gelistirebilirler.

Kotler ve Keller'e (2012) gore ¢ok kanalli pazarlamada, her dagitim kanali hedef pazar
olarak farkli bir tiikketici segmentine sahiptir ve ayn1 miisterilerin farkli ihtiyaclarina hizmet
etmeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda, ayni isletme, Ornegin fiziksel magazalari, satis
kataloglarini, internet ve tele pazarlamayi kullanabilmektedir. Cok kanalli pazarlamay1
kullanan igletmeler, uyumlu bir sekilde ¢aligmalari i¢in dikkatli olmali ve her hedef miisteri
icin tercih edilen is yapma yontemlerine cevap vermelidir. Miisteriler bir kanal entegrasyonu
beklemektedir (De Carvalho ve Campomar, 2014: 108). Noble vd. (2009: 2), fiziksel
magazalar, internet ve kataloglar gibi ¢esitli kanallarda aligveris yapan tiiketicilerin, yalnizca
bir tanesinde aligveris yapanlardan yilda yaklasik dort kat daha fazla harcama yaptigini
vurgulamaktadir. Cok kanalli pazarlamayr etkili kullanan isletmeler, kullanmayan
isletmelere gore 100 baz puandan fazla daha yiiksek kar marjlar1 ve yillik gelir artis1 elde
edebilmektedir.

Sinirli sayida perakendeci, miisterilere iirlin ve hizmet satmak i¢in gegmiste birden ¢ok
kanali kullanmis olsa da, bu say1 1990'larin sonundan bu yana artmistir (Lewis vd., 2014: 5).
Bir miisteriyle birden fazla islem kanalinin siirdiiriilmesi, mevcut rekabet ortaminda siirekli
bliylime i¢in ¢ok Onemlidir. Perakendecilerin, miisterileri birden c¢ok kanalda aligveris
yapmaya tesvik etme girisimleri, cok kanalli miisterilerin tek kanalli miisterilerden daha
yiiksek satin alma hacmine sahip oldugu inancina dayanmaktadir ve akademik arastirmalar,
cok kanalli aligveris yapanlarin, tek kanalli miisterilere gére onemli Ol¢lide daha karl
oldugunu bulmustur (Venkatesan vd., 2007: 114).

Cok kanall1 pazarlama, miisterilere perakende satis magazasi, web sayfasi veya akilli
telefonlar araciligiyla bir satis islemini tamamlamak i¢in birden fazla yol saglar. Ek olarak,
farkli tiiketicilerin yalnizca belirli kanallar1 tercih etmekle kalmayip, ayn1 zamanda satin
alma siireci boyunca birden ¢ok kanali yaygin olarak kullanabilecegini de kabul eder. Cok
kanalli pazarlama, miisterilerle temas noktalarini artirmayr ve tercih ettikleri erisim
noktalarini saglayarak ek miisteri segmentlerine ulagsmay1 amaglar (https://www.marketing-
schools.org/ ,2021). Cok kanalli pazarlama stratejisi, perakendecilerin %87'si tarafindan
basarilarinda 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Gilinlimiizde isletmelerin %51'i en
az sekiz pazarlama kanali kullanmaktadir. Cok kanalli pazarlamaya sahip markalar,
miisterilerin %72'sinin baglantida kalmasini1 kolaylagtirmaktadir. Birden ¢ok kanalda
aligveris yapan misterilerin %30 daha yiiksek yasam boyu degerine sahip oldugu
gbozlemlenmistir. Bununla birlikte, miisteri elde tutma oraninda %35°lik artig, miisteri yagsam
boyu degerinde %22 ila %37'lik carpici bir artis saglayabilmektedir. Dahasi, ¢ok kanalli
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pazarlama stratejisi kullanan pazarlamacilarin % 50'si ¢ogunlukla finansal hedefe ulagmay1
basarmistir (Odziemek, 2021; Gupta ve Lehmann, 2003: 17).

Miisterilere, isletmelerle iletisim halinde kalmalar1 ve satin alma yapmalari i¢in siirekli
olarak yeni kanallar saglamak, yalnizca rekabet avantaji olusturmanin degil, ayn1 zamanda
lstlin miisteri degeri yaratmanin, miisteri memnuniyetini artirmanin ve sadakati
giiclendirmenin de bir yoludur (Pozza, 2014: 1274). Super Office, 1920 isletme calisaniyla
yaptig1 ankette oniimiizdeki 5 yil i¢in en 6nemli is Onceliklerinin neler oldugunu sormus ve
en yiiksek oran %45,9 ile miisteri deneyimi ¢ikmistir. Bu yanit1 %33,6 ile iiriin ve %20,5 ile
fiyatlandirma izlemistir. American Express tarafindan yapilan bir arastirma, miisterilerin%
86'sinin daha iyi bir deneyim i¢in daha fazla 6demeye istekli oldugunu ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Temkin Group’un arastirmasi, yilda 1 milyar § kazanan isletmelerin, miisteri
deneyimine yatirnm yaptiktan sonraki 3 yil iginde ortalama olarak ek 700 milyon $
kazanmay1 beklediklerini bulmustur. Bu, 36 ayda %70'lik bir gelir artisina isaret etmektedir.
Dolayisiyla, miisteri deneyimi stratejisini basariyla uygulayan isletmeler, daha yiiksek

miisteri memnuniyeti oranlari, daha az miisteri kayb1 ve artan gelir elde eder (MacDonald,
2021).

Satin alma siireci boyunca birden ¢ok dagitim kanalinin tiiketiciler i¢in dnemini anlayan
ve ¢ok kanalli perakende stratejilerini buna gore gelistiren perakendeciler, tiiketicilerin ¢ok
kanall1 aligveris davranisina en iyi sekilde uyum saglamaktadir (Sands vd., 2015: 28). Mark
vd. (2019:1), cok kanalli perakendeciligin gegici bir modadan daha fazlasi oldugunu ve J
isletmelerin, dijital kanallarin geleneksel kanallar yerine kaginilmaz tercihi nedeniyle bunu
benimsemekten baska segenegi olmadigmi vurgulamaktadir. Episerver tarafindan 2015
yilinda hazirlanan bir rapor, perakendecilerin yaklasik % 95'inin tiiketicileri hedeflemek i¢in
cok kanall1 bir stratejinin 6nemini anladigin1 géstermektedir (Episerver, 2015). Coronaviriis
(COVID-19) salgininin baslangicindan bu yana, Birlesik Krallik'taki ¢ok kanalli
perakendecilerin satis biiyiimesi gili¢lii olmustur. Yillik bazda, ¢ok kanalli perakendecilerin
(hem c¢evrimici hem de fiziksel magazalarda satis yapanlar) perakende satiglari %357
arttmistir. Aralik 2019'da bu oran %10 olarak kaydedilmistir (Sabanoglu, 2021).

Cok kanalli pazarlama ile yakin anlamda kullanilan bir baska kavram capraz kanalli
(cross-channel) pazarlamadir. Bununla birlikte, aralarindaki bir farkli belirtmek 6nemlidir.
Cok kanalli pazarlama, miisterilerle birka¢ farkli kanalda iletisim kurmak anlamina gelir.
Capraz kanal pazarlama, ¢ok kanalli pazarlama ile benzerdir, ancak ayni1 zamanda kesintisiz
bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in kanallar arasinda veri aktarimini da gerektirir
(Bhagwandin, 2020). Capraz kanall1 pazarlamada, pazarlama kanallar1 birbirine baglidir. Bu,
miisteri etkilesimlerinin kaydedilmesine ve kanallar arasinda miisteri bilgilerinin
iletilmesine olanak tanir. Cok kanalli bir yaklasimda, kanallar birbirinden bagimsiz ¢alisir
ve kanallar arasinda iletisim yoktur. Bir kanaldan digerine ge¢mek, miisterinin her yeni
temas noktasinda yolculugu yeniden baslatmas1 anlamina gelir (Hutton, 2019).

4. Cok Kanalli Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Cok kanall1 pazarlamada ortaya ¢ikan onemli bir kavram, etkili miisteri edinme, elde
tutma ve gelistirme yoluyla miisteri degerini artirmak icin kanallarin tasarimi, dagitima,
koordinasyonu ve degerlendirilmesi olarak tanimlanan ¢ok kanalli miisteri yonetimidir
(Pauwels ve Neslin, 2015: 5). Cok kanalli strateji, bol miktarda miisteri temas noktas1
saglayan ve web sitesini ¢alisanlar ve miisteriler i¢in daha kolay hale getiren bir stratejidir.
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Cok kanalli konsolidasyon, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) stratejisini gelistirmede en
uygun prosediirlerden biri olarak kabul edilir (Ashouri ve Faed, 2010: 1). Tamamlayici
kanallarin kullanilmasi, miisterinin her kanaldan benzersiz faydalar elde etmesini saglar,
saticinin miisteriyi daha iyi anlamasina ve hizmet etmesine olanak tanir ve sonugta daha
fazla kar tiretir (Lawrence vd., 2019: 27).

Cok kanalli pazarlamada CRM, son yillarda giderek daha 6nemli bir konu haline gelmis
ve miisteri iliskilerini gelistirmek ve miisterileri ¢esitli kanallar araciligiyla daha sik aligveris
yapmaya motive etmek icin bir arag¢ olarak kabul edilmistir. Cok kanalli ortamlarda CRM
arastirmasinin ¢ogu, Ozellikle miisteri memnuniyeti, miisteri omiir boyu degeri (CLV) ve
satin alma kanallarmnin iligki sorunlari tizerindeki etkisi konularina odaklanmaktadir (Chang,
2012: 9). Cok kanall1 bir strateji uzun vadeli ihtiyaglarin anlagilmasinda 6nemli bir aragtir
ve miisterileri uzun vadede elde tutmak ister. Bu anlamda, modern pazarlama
uygulamalarina en fazla dncelik verildigi miisteri iligkileri yonetiminin temel kavramlarina
odaklanir. Cok kanalli strateji, cesitli teknolojik araglari uygulayarak miisterilere deger
sunmada ok biiyiik avantajlar saglamaktadir (Oztek ve Cengel, 2020: 45). CRM iggoriileri,
miisteri tabaninin potansiyel kar katkisinin profilinin ¢ikarilmasi ve 6zellikle ¢cok kanalls,
multimedya perakende ortaminda nasil yonetilmesi gerektigi acisindan paha bicilmezdir
(Keller, 2010: 65).

Hizmetlerin birden ¢ok kanalda genisletilmesi, CRM'nin ayrilmaz ihtiya¢larindan biridir
ve miisterilerin tercih ettigi kanallarin verimli bir sekilde kullanilmasi gereklidir (Awasthi
ve Sangle, 2012: 445-446). Isletmeler icin CRM etkinlikleri, miisteri ve tedarik¢inin
etkilesimde bulundugu her temas noktasinda {istiin bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in
misteri ve diger ilgili verileri toplamay1 ve kullanmay1 icerir. Cok kanalli entegrasyon .
slireci, i§ stratejisinin ve deger yaratma siireclerinin ¢iktilarini aldigi ve bunlari miisterilerle
deger katan etkilesimlere doniistiirdiigli icin CRM'de ¢cok dnemli bir role sahiptir. Miisteri
tabaniyla etkilesime ge¢cmek icin kanal katilimcilarinin ve kanal seceneklerinin en uygun
kombinasyonu hakkinda kararlar vermeyi; miisterinin bu kanallar icinde olumlu etkilesimler
yasamasinin nasil saglanacagint ve misterilerin tek bir birlesik goriinlimiiniin nasil elde
edilecegi ve sunulacagini igerir (Payne ve Frow, 2004: 528).

Bununla birlikte, cok kanalli miisteri yonetiminin icerdigi diger faydalar arasinda, miisteri
basina degeri artirmak i¢in firsatlarin belirlenmesi ve yakalanmasi; siireglerin, teknolojinin
ve bilgilerin paylagilmasiyla artan verimlilik; artan organizasyonel esneklik; miisterilerin
cesitli kanallar kolayca gecis yapabilme yetenegi; miisteri kayip oranlarinin diisiiriilmesi;
misterilerin daha fazla satin alma motivasyonunun arttirilmas: ve marka algis1 lizerinde
olumlu etkiler bulunur. Tedarik¢i i¢in kanal entegrasyonu, ¢apraz satis firsatlarini en iist
diizeye c¢ikarmaya yardimci olacak daha eksiksiz bir miisteri profili olusturmak i¢in miisteri
verilerinin kanallar arasinda paylasilmasina yardimer olur (Stone vd., 2002: 41-42). Ote
yandan, Neslin vd. (2006), isletmelerin ¢ok kanall1 miisteri yonetiminde karsilastiklar1 beg
temel zorluk belirlemistir. Bunlar; veri entegrasyonu, tiikketici davranigini anlama, kanal
degerlendirmesi, kanallar arasinda kaynaklarin tahsisi ve kanal stratejilerinin
koordinasyonudur. Benzer sekilde, Awasthi vd.(2014: 65-66), ¢cok kanalli miisteri iligkileri
yonetiminde karsilasilan zorluklari, veri yonetimi zorluklari; siire¢ orkestrasyonu zorluklari,
yapilandirilmamis veri isleme ve analiz zorluklari, gercek zamanl karar verme zorlugu,
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kanallar aras1 isbirligi zorlugu ve CRM teknolojisi entegrasyonuyla ilgili sorunlar olarak
siralamaktadir.

5. Cok Kanalli Pazarlama Araclan

Dijital devrim ve internet tabanli kanallar, perakendecilerin pazarlama faaliyetleri i¢in
yenilik¢i firsatlar yaratmig ve misterilerin bilgi arama, satin alma ve satig sonrasi
asamalarinda perakendecilerle etkilesimde bulunmak i¢in birden ¢ok kanal arasindan se¢im
yapmasina olanak tanimistir. Ornegin, e-posta, web siteleri, mobil cihazlar ve sosyal medya
gibi kanallar, perakendecilerin tiiketicilere zaman ve konum sinirlamasi olmaksizin
ulagmasina olanak tanimaktadir. (Liu vd., 2018: 3; Frasquet vd., 2019: 94). Bununla birlikte
Gensler vd.(2012: 989-993), miisterilerin kanal se¢imini etkileyen dort 6nemli faktorden
bahsetmektedir:

e Kanal 0zellikleri: Tiiketicilerin kanal 06zniteliklerine iliskin algilarinin ve bu
Ozniteliklere tepkilerinin kanalin yararinin ve dolayisiyla kanal secimlerinin
merkezinde oldugu kabul edilmektedir.

e Kanal deneyimi: Deneyim etkileri, belirli bir kanal baglilig: tiirii olarak goriinebilir.
Ancak, geleneksel baglilik kavramlarindan farkl olarak, kanal deneyimi belirli kanal
ozelliklerinde iistiin kanal performansi gerektirmez

e Kanal yayilmast: Belirli bir {iriin i¢in satin alma siirecinin bir asamasinda bir kanali
diisinmek, o kanalin faydasini ve ayni iirlin i¢in satin alma siirecinin bagka bir J
asamasinda bu kanali se¢gme olasiligini etkiliyorsa, kanalin yayilma etkileri ortaya
cikar.

e Mekan-kanal ve iiriin-kanal iliskilendirmeleri: Tiiketiciler, satin alma siirecinin belirli
bir asamasini belirli bir kanalla iliskilendirebilir. Ayrica, iiriin ve kanal 6zellikleri
eslesirse, belirli bir liriin bir kanalla digerlerine gore daha yakindan iligkilendirilebilir.

Blazguez (2014: 97), magaza i¢i aligveris deneyimini yeniden tanimlama ihtiyacini ortaya
koymakta ve kanallar arasinda ilgi ¢ekici ve entegre bir deneyim olusturmanin bir yolu
olarak teknoloji kullanimini vurgulamaktadir. Perakendeciler tiim kanallarda biitiinsel
diistinmeli, internet i¢in etkilesimli ve yeni teknolojileri gliglendirmeli ve mobil cihazlar ve
sosyal aglar dahil olmak iizere tiikketiciyle tiim temas noktalarindan yararlanmalidir. Bununla
birlikte, isletmelerin miisterilere ulasmak icin uygun kanallar1 belirlerken dikkate almasi
gereken birgok faktdr vardir. Isletmeler, potansiyel miisterilerin kim oldugunu, bu
miisterilerin hangi lriinleri satin aldiklarini, iirlinleri ne zaman satin aldiklarini, {irtinleri
nereden satin aldiklarini ve {iriinlerin nasil satin alindigini belirlemelidir (El-Ansary, 2010:
1). Isletmeler ayrica miisterileri belirli kanallara ydnlendirmeyi hedefleyebilir. Ornegin,
perakende bankalar, hizmet maliyetlerini diisiirmek igin miisterileri internet kanalina
yonlendirebilirler (Verhoef vd., 2010: 130).

Cok kanalli pazarlamada, isletmelerin miisterilere ulasmak i¢in kullanabilecegi bir¢ok
arac bulunmaktadir (Sekil 1). Bu aracglar arasinda, bunlarla siirli olmamak {izere, cevrimigi
magaza, fiziksel magazalar, cagr1 merkezi, satis ekipleri, kataloglar ve kiosklar bulunur
(Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 6; Kim ve Park, 2005: 106).
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Sekil 1

Cok Kanalli Pazarlama Aracglart

Fiziksel

| Cevrimigi
. Magaza

Cagri
@rkezi

Kaynak: Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 6; Kim ve Park, 2005: 106
5.1. Fiziksel Magazalar

Magaza atmosferi, Kotler (1973) tarafindan dort boyutta degerlendirilmistir: Gorsel,
isitsel, koku alma ve dokunsal. Ardindan, Baker (1986) sosyal boyutu (magaza calisanlar
ve misteriler) ve Turley ve Milliman (2000) da insan degiskenini (¢alisan ve miisteri
ozellikleri) eklemistir. Bu noktada, magaza atmosferi ayn1 zamanda dis, genel i¢ mekan,
diizen ve tasarim, satin alma noktast ve dekorasyon degiskenlerini de i¢germektedir. Buna
paralel olarak internet ortaminin devreye girmesiyle magaza atmosferi sanal diinyaya
cevrilmistir (Lazaris vd., 2015: 2). Geleneksel olarak magaza, isletme-tiiketici
etkilesimlerini destekleyen tek (fiziksel) bir pazarlama kanalidir. Giiniimiizde bu kanal, artik
tiiketicilerin isletmenin hizmetlerine eristigi yiiz yiize bir iletisim noktas: degil, aym
zamanda hizmeti olusturmak ve gergeklestirmek i¢in etkilesimli temas noktalar1 da
saglamaktadir. Ornegin, bu sistemler aligveris deneyimi sirasinda bir rehber gérevi gorebilir
ve geleneksel olarak insanlar tarafindan gerceklestirilen bazi gorevleri yerine getirebilir ve
kendi kendine 6deme noktalar1 gibi aligveris deneyimine aracilik edebilir. (Pantano ve
Viassone, 2015: 5). Kim ve Park (2005:106), cevrimdisi magazaya yonelik tutumun,
¢evrimi¢i magazaya yonelik tutumun 6nemli bir géstergesi oldugunu bulmusglardir.

Bierling ve Hagman (2018) calismalarinda, miisterilerin zaman tasarrufu ve kolaylik
konularina son derece odaklandiklarini ve ozellikle, fiziksel magazalarin dokunma ve
hissetme faktoriiniin gen¢ miisteriler tarafindan hala oldukca degerli oldugunu gdstermistir.
Backstrom ve Johansson (2017), glinlimiizde perakendecilerin yeni ve daha gelismis tiiketici
taleplerini karsilamanin 6nemini vurgularken, cogu zaman geleneksel degerlerin agirligini
ve kullanimini ileri teknolojiden 6nce vurguladigini belirtmektedir. Ote yandan, Frasquet vd.
(2017), cevrimigi sadakatin, biiyiik 6l¢iide, marka giiveni ve marka bagliligindan da olumlu
bir sekilde etkilenen ¢evrimdis1 sadakatten kaynaklandigini bulmustur. Bununla birlikte,
Kleinlercher vd. (2018:1), miisterilerin ortalama olarak fiziksel magazalarda
planladiklarindan %20 ila %25 daha fazla para harcadigini bildirmektedir. Artan ¢apraz satis
firsatlarina ek olarak, fiziksel magazalar diger kanallardan daha yiiksek marjlar saglayarak
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perakendecinin karma onemli 6lgiide katkida bulunur. Dahasi, ilham verici bir magaza
tasarimi, kisisel etkilesim yoluyla artan giiven ve aligveris kolayligi sayesinde gelistirilmis
miisteri deneyimleri, ¢ok kanalli perakendecilerin marka imajlarin1 giiclendirmelerine ve
rakiplere gecis maliyetlerini arttirmalarina yardimci olabilir.

Cevrimici olarak iiriin siparig etme ve bunlart magazadan teslim alma veya degistirme
olanag1 saglayan Click and Collect hizmetleri, fiziksel magazadaki kanal etkilesimi ve
entegrasyonunun ana faktorlerinden biridir. Miisteriler ¢evrimigi satin alip ve magazadan
teslim almay1 benimsemesindeki temel etkenler siparis siiresi kisalig1 ve teslimatta maliyet
tasarrufudur. Ayrica, Bell ve Howell tarafindan 530 miisteriyle yapilan bir arastirma,
misterilerin % 49'unun ¢evrimici siparislerini alirken ek bir {irlin satin alma olasiliginin
yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Diger taraftan, fiziksel magazada iicretsiz Wi-Fi ag
erisiminin saglanmasi, 6zellikle cep telefonlarinin glinlimiizde magaza i¢i deneyimi yeniden
tanimladig1 diislintildiigiinde kanal entegrasyonunu kolaylastirmak icin bir baska 6nemli
unsurdur. Wi-Fi, deneyimin 6nemli bir boyutu olan sosyal deneyim ile baglantilidir. Wi-Fi,
fiziksel bir magaza araciligiyla bilgi toplamaktan ancak {irlinii ¢evrimigi satin almaktan
olusan tiiketici davranisi tiiriinii ifade eden showrooming’in de 6nemli bir kolaylastiricisidir
(Alexander ve Cano, 2019: 199; Mortimer ve Grimmer, 2017: 3-4).

5.2. Cevrimici Magaza

Internetin, perakendecilerin c¢ok kanalli bir perakende stratejisi benimsemesinin
arkasindaki temel itici gii¢ oldugu iddia edilebilir (Lewis vd., 2014: 6). Internet, ayn1 anda
her yerde bulunma, etkilesim, akigkanlik ve hiz diizeyinde esi goriilmemis yeni, dinamik bir
tiiketim alan1 agmistir. Bu 6zellikler, tiiketiciye hem fiziksel hem de sanal alanda etkili bir [
sekilde hizmet etmek icin, geleneksel isletmelerin organizasyon yapilarini ve kurumsal
stratejilerini yeniden tanimlamalarini gerektirmistir. Degisim yeri olarak fiziksel magazay1
ve teslimat sekli olarak tiiketiciyi kullanan geleneksel perakendeci ile karsilagtirildiginda, e-
saticilar, tedarik¢iden tiiketicinin evine kadar genisletilmis bir {iriin zincirinden sorumludur
(Currah, 2002: 1415). Teerling ve Pieterson (2010: 105), iyi isleyen bir web hizmeti, e-
hizmetlerin farkindaligini artirmak, e-hizmetlerin geleneksel kanallar araciligiyla sunulan
hizmetlerden daha fazla deger sagladigin1 géstermek ve giiven olusturmanin igletmelerin
dijital kanallar1 benimsemesini arttirabilecegini vurgulamaktadir.

Bir isletme ile herhangi bir etkilesimin ilk adimi olarak, tiiketicinin igletmeden ve iiriin
tekliflerinden haberdar olmasi gerekir. Cok kanalli entegrasyonla perakendeciler, tiiketici
farkindalik diizeylerini gelistirmek i¢in Web sitelerini ve magazalarmi kullanabilirler.
Tiiketici giiveni ve risk algisi, tiiketicinin satin alma istekliligini etkileyen birbirine bagl
faktorlerdir. Giiven, ozellikle isletmeler ve tiiketiciler arasindaki ilk etkilesimlerde 6nemlidir
ve bu nedenle miisteri kazanimu ile ilgilidir. Ek olarak, aligverisle ilgili memnuniyetin en
onemli onciillerinden biri kolayliktir (Goersch, 2002: 751). Teltzrow vd. (2007: 18),
algilanan gizlilik endiselerini e-magazada giliven tizerindeki en giiclii etki olarak tanimlamis
ve bunu, ¢evrimdisi magazalarin algilanan itibari izlemistir. Kollmann vd. (2012: 192),
misterilerin kolaylik yoneliminin hem c¢evrimigi bilgi arama hem de elektronik kanal
tizerinden islemleri tamamlama egilimini olumlu etkiledigini bulmustur. Hahn ve Kim
(2009), bir ¢evrimici perakendeciye olan tiiketici giiveninin, algilanan internet giiveni ve
cevrimigi perakendeci araciligiyla iiriin bilgileri i¢in arama niyetinin énemli bir gostergesi
oldugunu ortaya koymaktadir.
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Lingard vd. (2006) calismalarinda, miisterilerin bir Web sitesi hakkinda karar vermesi ya
da ilk izlenimlerini olugsmasinin 50 milisaniye siirdiigiinii bulmustur. internet kullanicilarmin
% 57'si, mobil cihazlarda web sitesi kotii tasarlanmis bir isletmeyi onermeyeceklerini
sOylemektedir (Ruby, 2016). Equation Research tarafindan 1500 tiiketiciyle gerceklestirilen
Gomez Peak Time Internet Usage Study, cevrimigi tiiketicilerin %88'inin, kotli bir
deneyimden sonra bir siteye donme olasiliginin diisiik oldugunu ve tiiketicilerin neredeyse
yarisinin, tek bir kotii deneyimden sonra genel olarak isletme hakkinda daha az olumlu bir
alg1 ifade ettigini vurgulamaktadir (http://www.mcrinc.com/ ,2010). Eyliil 2009'da 1048
tilkketiciyle gerceklestirilen Akamai arastirmasi, tiiketicilerin % 47'sinin bir web sayfasinin
iki saniye veya daha kisa siirede yiiklenmesini bekledigini ve % 40'min, yiiklenmesi ii¢
saniyeden uzun siirerse web sayfasindan ¢ikacagini bulmustur (Moth, 2012). Benzer sekilde,
Montoya-Weiss vd. (2016), Web sitesi tasarim 6zelliklerinin, miisterilerin ¢evrimigi kanal
hizmet kalitesi ve risk degerlendirmelerini etkiledigini ve bunun da c¢evrimigi kanal
kullanimini artirdigin1 bulmustur. Miisterilerin hizmet saglayiciyla ilgili genel memnuniyeti,
hem c¢evrimici kanal hem de geleneksel kanal aracilifiyla saglanan hizmet kalitesiyle
belirlenir.

5.3. Satis Ekipleri

Satis elemanlari, bir igletmede misterilerle etkilesimde, yararh fikir sunmada ve elde
etmede Kkilit rol oynayan kisilerdir. Ayrica, pazar odakli bir satis giicliniin performansi ve
davranisi, ek firsatlar sunarak teklifte farklilik olusturabilmektedir (Bigne vd.,2003: 59). Jap
(2001) ¢aligmasinin sonuglari, bir satis temsilcisinin miisterilerde olusturdugu giivenin, hem
zamana hem de baglama bagli oldugunu gostermektedir. Satis temsilcisi, bir miisteri
iliskisinin kesif asamasinda memnuniyet sonuglarini etkilemede asgari bir rol oynar. \
Bununla birlikte, iliski kurma ve olgunlagsma asamalar1 boyunca ilerledikce, bir satis
temsilcisi ile gelistirilen kisilerarasi giiven, bir miisterinin iligki ve firmanin {irtinleriyle ilgili
memnuniyetine ¢ok biiyiik bir deger katabilir (Jap, 2001: 95). Lapoule ve Colla (2016: 248),
cok kanall1 bir baglamin gelistirilmesinin, satis gorevlilerini satis ve siparis almaya daha az
odaklanmaya ve miisterilere islerini en iyi nasil gelistirecekleri konusunda tavsiyelerde
bulunmaya daha cok tesvik ettigini vurgulamaktadir. Cok kanalli evrim, satis gorevlilerinin
rolliniin bir satig islevinden, is gelistirme, ekip yOnetimi ve ticari satis alanlarinda
kisisellestirilmis bir tavsiye saglayicisi islevine gegisini saglamistir.

5.4. Kiosk

Cok kanalli pazarlamanin arkasindaki temel diisiince, miisterilerle ne kadar ¢ok temas
noktasi varsa satin alma olasiliklarinin da o kadar yiiksek olmasidir. Bu nedenle, miisterilerin
uzak bir kanal tizerinden daha fazla iiriin veya {irlin bilgisine erismesini saglayan magaza ici
kiosklar, pazarlamacilara O6nemli avantajlar saglamaktadir. Kiosklar, isletmelerin hem
fiziksel hem de dogrudan pazarlama kanallarindan yararlandigi i¢in hibrit bir tiir kanal
olusturur. Kiosk teknolojisi 1982'de ortaya ¢ikmistir. Ancak internet ve teknoloji, daha
yiiksek bant genisligi ve tedarik zinciri yonetimindeki gelismeler kiosklar1 daha ¢ekici hale
getirmistir (Ferriolo, 2003). Magaza i¢i kiosklar, miisterilerin bir iirlin iizerinde ek arastirma
yapmalarina veya magazada stokta olmayan bir iiriin i¢in ¢evrimici siparis vermelerine
olanak tanir. Ayrica, magaza ¢alisanlarina miisterilerden gelen sorular1 yanitlamalari i¢in
ihtiyac duyabilecekleri bilgilere erisim saglar. Tiim bunlar, isletme i¢in daha yiiksek bir
doniisiim oran1 ve ek gelir getirir (Ware, 2015).
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5.5. Cagr1 Merkezi

Bir ¢agri merkezi, insanlarin belirli bir isletme icin telefon goriismelerini cevaplamak
veya yapmak i¢in calistigi bir ofistir (https://www.collinsdictionary.com/ ,2021). Cagri
merkezleri, gelen ve / veya giden ¢agrilart yonetebilir ve bir isletme i¢inde bulunabilir veya
cagrilar isleme konusunda uzmanlagmig bagka bir isletmeden dis kaynak olarak saglanabilir.
Gelen ¢agr1 merkezindeki temsilciler, hesap yonetimi, planlama, teknik destek, sikayetler,
trtinler/ hizmetler hakkinda sorular veya satin almayla ilgili mevcut veya potansiyel
miisterilerden gelen cagrilar1 ele alabilir. Giden ¢agr1 merkezindeki temsilciler, miisteri
aday1 olusturma, tele pazarlama, arastirma veya randevu planlama gibi gorevler i¢in isletme
veya misteri adina c¢agrilar yapabilir. Verimliligi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in, aramalar
genellikle otomatik bir gevirici ile yapilir ve ardindan kisilerle baglanti kuruldugunda bir
IVR (etkilesimli sesli yanit) sistemi aracilifiyla mevcut bir temsilciye aktarilir
(https://searchcustomerexperience.techtarget.com/, 2021).

5.6. Katalog

Katalog, bir magazadan satin alinabilecek tiim {iriinlerin listesini igeren bir kitaptir
(https://dictionary.cambridge.org/ , 2021). Katalog satin alma ile ilgili literatiir, isletmeden
tiiketiciye (B2C) alaninda yogunlagmis ve ¢evrimigi, katalog ve magaza segenekleri de dahil
olmak iizere, aligveris segceneklerinin ¢ok kanalli diinyasina gittikce daha fazla yonelmistir.
Fiyat ve katalog diizeninin, miisteri davranisini agiklamada 6zellikle 6nemli bir rol oynadigi
goriilmustir (Merrilees ve Fenech, 2007: 44). Kim vd. (2005), daha yiiksek bir maliyet
algilayan miisterilerin, giyim triinlerini kataloglar ve internet {izerinden satin alma
egiliminde oldugunu bulmustur. 2016 yilinda 9,8 milyar katalog postalanmis ve 100,7
milyonun tizerinde ABD'li yetigkin bir katalog satin almistir (Mark vd., 2019: 2). Lee ve
Kim (2008), ¢alismasi, ankete katilanlarin dortte tigiinden fazlasinin internet ve kataloglar
tizerinden ve yaklasik % 95'inin yerel olmayan perakendecilerden aligveris yaptigini
gostermistir. Lawrence vd. (2019: 25), cevrimici katalog aramasi ve ¢evrimigi satin almanin
her birinin, isletmenin karini sonucglarin1 olumlu yonde etkiledigini ancak, hem arama hem
de satin alma i¢in isletmenin ¢evrimici kanallarinda sinerjik olarak daha aktif olan B2B
miisterilerinin satici i¢in daha fazla satis ve net kar sagladigini belirtmektedir.

Ote yandan, Tablo 2, ¢ok kanalli pazarlamada kullanilan araglarin avantajlarinin bir
Ozetini sunmaktadir.

Tablo 2

Cok Kanallr Pazarlama Araglarmmin Avantajlar

Arag Avantajlar

Web Bir 6geyi tanimlamak i¢in ¢ok genis bir alan sunmak
Kiiresel pazarlara ve perakende magazalar1 7/24 siparis verme yetenegi olmayan pazarlara
erigim

Kataloglarla ilgili posta ve katalog cogaltma maliyetlerinden muafiyet
Miisteri hizmetleri personeli olmadan gonderi durumunu dogrulayabilme
Markalarin tekliflerini, fiyatlarmn, iiriin 6zelliklerini kolayca karsilastirma yetenegi
Magazalarda sunulmayan {iriin serilerinin tanitimina izin verme
Fiyatlarin kolay ve hizli bir sekilde degistirilmesini saglama
Fiziksel ~ Dogrudan satig imkéani
magaza Tiiketici tirtint goriip beklemeden satin alabilir
Uriin satin alirken nakliye iicreti yoktur
Uriinleri gérme, hissetme, deneme ve test etme firsatinin yani sira magaza personeli ile
etkilesim kurma imkan1 saglar
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Diger kanallarin yapamadigi sosyal bir aktivite olarak aligverisi tatmin eder
Katalog  Tasinabilirlik (herhangi bir yerde okunabilir)
Uzun raf dmrii
Cok kanall1 satin alma yolculuklari igin bir baslangi¢ noktasidir.
Dijital iletisimin bir tamamlayicisidir
Renk kontrolii, katalogda Web sitesinde oldugundan daha iyidir Devredilebilir ve miisteriler
arasinda paylagilabilir
Odaklanmius iirlin se¢imleri sunarak, tiiketicilerin bir web sitesinde arama yaparken kaybedecegi
zamandan tasarruf saglar
Kolaylik ve rahatlik saglar
Internetten daha fazla duyusal ihtiyac1 (gorsel ve koku) karsilar
Kiosk Web erisimi olmadan tiiketicilere ulagabilir
Magaza i¢i kiosklar, perakendecilerin stokta olmayan durumlar nedeniyle satis kayiplarini
onlemesini saglayabilir
Yiiksek diizeyde video / ses kalitesi
Cagn Bir miisteriye telefonla ulagsmak, ona fiziksel olarak ulasmaktan daha hizlidir
merkezi Hizlandirilmis ve verimli bir hizmet sunmak, isletmelere ciddiyet ve baglilik statiisii vererek
imajini iyilestirir.
Cagrilari, periyodik olarak analiz etmek i¢in uygulamalar araciligryla kaydetmek, isletmelerin
miisterileri tatmin etmeyen yonlerini iyilestirme firsatlarini artirir.
Cagrt merkezi dis kaynak hizmeti sayesinde, igletmenin tamamen ana faaliyetlerine
odaklanmasini saglayabilir
7/24 miisteri hizmeti verebilme imkani saglar
En gelismis teknolojilere sahiptir; dolayisiyla is operasyonlarini iyilestirir
Satis Satis siirecine daha fazla insanin dahil olmasi nedeniyle, sorular ve endiseler daha giivenilir
Ekipleri  kaynaklarla daha hizli bir sekilde ele alinir
Tekliflere daha genis bir bakis agist
Farkli boliimlerin birlikte ¢alismasi
Spesifik oneriler alabilmek
Fiyat, teslim edilebilir iiriinler ve hiikiim ve kosullar {izerine daha iyi anlagmalar
Gelismis teknik ve ticari bilgiler

Kaynak: Berman ve Thelen, 2004: 149; https://www.winsolutionscorp.com/ , 2020;
https://www.uspsdelivers.com/ , 2021; Graham, 2010

6. Cok Kanall Pazarlama Stratejileri

Cok kanall1 strateji, temelde potansiyel miisterilere iki veya daha fazla senkronize kanal
ag1 yardimiyla bilgi, liriin, hizmet ve destek sunma ve bdylece miisterilerle uzun vadeli
karsilikli fayda saglayan bir iliski olusturma olarak tanimlanmaktadir. Cok kanall1 stratejide,
miisteriler esas olarak iirlin teslimat1 ve dagitim kanali verimliligine odaklandigindan, fiyat
ve miisteri memnuniyeti rasyonellestirilmelidir (Oztek ve Cengel, 2020: 44). Cok kanall1
miisteriler en degerli miisterilerdir ve bu nedenle ¢ok kanalli entegrasyon, miisteri sadakatini
ve elde tutma oranini artiracaktir (Ganesh, 2004: 140). Berman ve Thelen (2004), iyi entegre
edilmis ¢ok kanall1 bir stratejisinin ortak 6zelliklerinin, son derece entegre promosyonlar;
kanallar arasinda tiriin tutarliligi; miisteri, fiyatlandirma ve envanter verilerini birden fazla
kanalda paylasan entegre bir bilgi sistemi; satin alinan iiriinler i¢in magazadan teslim almay1
saglayan bir siirec; Web veya bir katalog araciligiyla ve uygun ortaklarla ¢ok kanalll
firsatlarin arastirilmasini igermesi gerektigini vurgulamaktadir.

Cok kanalli pazarlama stratejisi, miisterilere hizmet vermek i¢in ticari olarak uygun tiim
kanallardan yararlanmay1 ve bunlari miisterinin kullanmak istedigi kanali etkilemeye
calismadan entegre etmeyi igerir (Payne ve Frow, 2004: 531). Noble vd. (2009: 3-4), giilii
bir ¢cok kanalli strateji gelistirmek i¢in herkese uyan tek bir yaklasim olmadigini, ancak
basarili ¢gabalarin tipik olarak (i) tiiketici, teknoloji ve rekabet egilimlerinin nasil degistigini
anlama (i1) hedeflenen biiyiime ceplerine iliskin net bir fikir gelistirme (ii1) her kategorinin
iirlin ¢esitlerini farkli kanallarin ekonomisine gore uyarlayarak ve miisterilerin istediklerini,
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istedikleri zaman, istedikleri yerden satin almalarin1 kolaylastirarak dogru tirtinleri dogru
kanallardan satma (iv) biiyiime se¢eneklerini potansiyel getirilerine ve goreceli zorluklarina
gore siralamak (v) basartyr tanimlama, performansi 6lgme ve odiillendirme adimlarin
cogunu i¢erdigini belirtmektedir. Cok kanall1 bir strateji, marka mesajlarinin tiim kanallarda
tutarli olmasin1 gerektirir. Etkili ¢ok kanalli pazarlama, her farkli kanalin benzersiz giiglii ve

zayif yonlerinden yararlanir. Bir kanali anlamak ve miisteriyle dogru zamanda iletisim
kurmak, karl ve kalici miisteri iliskileri kurmanin anahtaridir
(https://www.saasquatch.com/, 2021).

Albesa (2007: 490), isletmelerin, kanal avantajlar saglayan ¢ok kanalli bir konfigiirasyon
aramalar1 gerektigini ¢linkii her bir kanalin farkli avantajlar olustururken, ayn1 zamanda
simirlamalar ve komplikasyonlar1 da beraberinde getirebilecegini ve tek bir kanalin
kullanilmasmin, pazardaki performansi, o kanalin en 1iyi yapabilecekleriyle
kisitlayabilecegini ileri siirmektedir. Dahasi, miisterilerden gelen arzular ve farkli beklentiler
farkli bilgi ve iletisim stratejileri gerektirebilir. Bu noktada, isletmelerin ¢ok kanalli
pazarlamadaki en son endiistri trendlerini takip etme konusunda bilingli olmas1 da 6nem
tasimaktadir (https://www.corefactors.in/ ,2020).

7. Cok Kanalli Pazarlamanin Avantajlari

Isletmelerin birden fazla pazarlama kanali kullanmasinin bir nedeni, pazarlamacilara yeni
pazarlara daha diisiik maliyetli erisim saglamasidir. ikincisi, birden fazla kanal kullanmak,
firmalarin artan miisteri memnuniyeti ve baglilig1 olusturmasini saglar. Uciinciisii, bir firma
hedef miisterilerine ulasmak i¢in ¢oklu kanallar kullanarak stratejik bir avantaj yaratabilir.
Birden ¢ok kanal, firmalara, miisterilerinin ihtiyaglarim1 ve isteklerini nasil
karsilayacaklariin yani sira, miisterilere birden ¢ok kanal araciligiyla nasil sorunsuz bir
deneyim sunacaklari konusunda daha iyi bir anlay1s saglar (Brown ve Dant, 2014: 469-470).
Stojkovic vd. (2016: 105), ¢ok kanalli perakendeciligin, dogru uygulandiginda kesinlikle
kazandiran bir kavram oldugunu ancak yanlis uygulandiginda isletme performansin
olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir. Payne ve Frow (2004:527), cok kanalli
pazarlamanin, miisteri iligkileri yonetiminin temel bir unsuru oldugunu savunmaktadir.

Aragtirmalar, birgok tiiketicinin gizlilik ve giivenlik endiseleri nedeniyle kisisel verileri
saglamaya daha az istekli olduklari1i ve bunun da perakendecilerin gergekten
erisebilecekleri veri miktarinin ve giivenilirliginin azalmasina neden olabilecegini
gostermektedir. Cok kanalli pazarlama, ozellikle ¢evrimic¢i yeni kanallarin eklenmesi,
perakendecilerin pazarlari1 daha iyi bdliimlendirmesine, hedef pazarlari belirlemesine ve
miisteri ihtiyaglarini karsilamak igin kullanabilecekleri daha fazla miktarda miisteri verisine
erismesini kolaylastirabilir. Bununla birlikte, kanallarin bir kombinasyonunu kullanmak
perakendecilerin miisteri hizmet seviyelerini iyilestirmesine yardimci olabilir (Lewis vd.,
2014: 8). Cao ve Li (2015: 4) literatiirde, kanallar aras1 entegrasyonun isletmelerde satis
bliylimesini etkileyen bes faktor belirlemistir: (1) artan giiven, (2) artan miisteri sadakati,
(3) daha yiiksek tiiketici doniistim oranlari, (4) capraz satis icin daha fazla firsat ve (5) 6zel
kanal ozelliklerinin kaybi. Ik dért faktdr, kanallar arasi entegrasyonun satis biiyiimesi
tizerindeki olumlu etkilerini gdsterirken; sonuncusu ise olumsuz bir etkiye isaret etmektedir:

e Perakendeciler, kanal kombinasyonlarini kullanarak tiiketicilere ¢ekici ve giivenli bir
aligveris deneyimi olusturmak icin her bir kanalin avantajlarini kesfedebilir ve
eksikliklerin iistesinden gelebilir.
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e Kanallar arasi entegrasyon, bilgi asimetrisini azaltarak tiiketicilerin istedikleri kadar
bilgiyi uygun bir sekilde toplamalarini saglar.

e Koordineli pazarlama programlart tiiketicilerin kafa karisikligin1 azaltir. Kanallar
arasinda entegre markalama ve iletisim ile benzer {iriin ve fiyat yapilar, tiiketicilerde
belirsizligini azaltir ve perakendeciye olan glivenini artirir.

e Kanallar arasi entegrasyon, miisterilere farkli durumlarda farkli kanallar1 kullanma
Ozglrliigii saglar.

e Kanallarin bir kombinasyonu, perakendecilerin tiiketicilere algilarini, tutumlarini,
memnuniyetlerini ve bagliliklarini artiran katma degerli hizmetler sunmalarini saglar.

e Kanallar aras1 veri entegrasyonu sayesinde perakendeciler, tiikketici davranisinin, satin
alma modellerinin ve trendlerin net resimlerini olusturabilir.

e Kanallarin kombinasyonu, ¢evrimi¢i miisterileri magazalarda aligveris yapmaya tesvik
eder

e Kanallar aras1 entegrasyon, perakendecilerin bir kanali ziyaret eden tiiketicileri diger
kanallara tanitmasina yardimci olur, bu da baglilik ve ¢apraz satin alma olusturur

Miisterilerin geleneksel magazaya gitmesi, zaman ve para gerektirir. Ayrica cogu magaza

7/24 acgik degildir. Kataloglari ve interneti kullanmak ¢alisma saatlerini uzatir ve miisterilerle
etkilesim olasiligini arttirir. Perakendeciler birden fazla kanal kullanarak ulasamadiklar
yerel, ulusal ve kiiresel pazarlardaki tiiketicilere tek bir kanaldan ulasabilir. Giderek daha
fazla sayida tiiketici artik ¢ok kanalli tiiketiciler olarak kabul edilmekte ve aligveris yaptiklar
sirketlerin de ¢ok kanalli olmasimi beklemektedir. Ayrica, Kotler ve Keller (2009), ¢ok
kanall1 yaklagimin {i¢ ana avantajini su sekilde tanimlamaktadir (Stojkovic vd., 2016: 110):

e Daha genis pazar kapsamu; tiiketiciler, isletmelerin sundugu iiriinleri birden ¢ok yerde .
satin alabilir. Ek olarak, ¢cok kanall1 tiiketicilerin tek kanall1 tiiketicilere gore daha fazla
harcama yaptig1 ve daha karli oldugu kanitlanmigtir.

e Kanal maliyetinin diisiiriilmesi; internet satislari, pahali magazalar kiralamak veya
insa etmekten daha ucuzdur ve daha az ¢alisan gerektirir.

e Daha fazla satis oOzellestirilmesi; bir isletmenin, birden ¢ok kanali mevcutsa
miisterilerinin isteklerine daha kolay uyum saglayabilir.

8. Cok Kanalli Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Cok kanall1 pazarlama, giiniimiizde isletmeler i¢in yeni bir rekabet stratejisi olarak
kullanilmaktadir, ancak pratik acidan, etkin ¢ok kanalli ¢alisma, altyap1 sorunlar1 ve karar
alma nedeniyle cok karmasik hale gelmektedir. Uriin fiyatlari, iiriin dagitim lojistigi ve teklif
secenekleri gibi konular, kanallar arasindaki sinerjiden kar elde etmek i¢in birden fazla
kanal1 benimseyen isletmelerin ugragsmasi gereken zorluklardir (Noble vd., 2009: 108-109).
El-Ansary (2010: 1-2), ¢cok kanalli pazarlamada karsilasilan sorunlari, benzer bir {irliniin
piyasaya siiriilmesinin sonucu olarak bir isletmenin kendi iirlinlerinin satiglarinin azalmasi,
marka i¢i rekabet ve cesitli kanallardaki tutarsiz miisteri deneyimlerinin genel marka imajini
olumsuz etkilemesi olarak siralamaktadir. Lewis vd. (2014:11), eski bilgi teknolojileri ve
lojistik altyapisini yeniden tasarlamanin isletmeler i¢in sorun olusturdugunu belirtmektedir.
Isletmeler, bilgi teknolojileri ve lojistik altyapisinin  ¢ok kanalli islemleri
destekleyebilmesini saglamak icin gerekli sermaye yatirnmini saglamakta da biiyilik
zorluklarla karsilasmaktadir.
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Giliniimiiziin ¢ok kanalli pazarlama ortami, bir dizi marka yonetimi zorluklar
sunmaktadir. Mikro bir perspektiften, pazarlamacilar, dogrudan satislarin1 ve marka degeri
etkilerini ve ayrica belirli bir kanal veya iletisim secenegiyle iliskilendirilmekten
kaynaklanan dolayli marka degeri etkilerini en {ist diizeye ¢ikarmak icin her bir kanali ve
iletisim secenegini yonetmelidir. Makro bakis agisiyla, pazarlamacilar, satis ve marka degeri

etkilerinin sinerjik olmasini saglayacak sekilde kanal ve iletisim se¢eneklerini tasarlamali ve
uygulamahidir (Keller, 2010: 58). Pozza (2014: 865), cok kanalli bir stratejinin
uygulanmasinda karsilagilan ana zorluklari, biitce kisitlamalari; kanallar1 entegre etmek igin
gereken c¢aba; farkli kanallar arasinda etkili iletisimi saglamanin teknolojik zorlugu;
saglanan hizmetin karmasikligi arttik¢a, birden ¢ok kanal araciligiyla miisteri giivenini
olusturma gerekliligi ve degisim yOnetimi olarak siralamaktadir.

Daha fazla kanal, daha fazla yoOnetim ihtiyact ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar, her kanalda miikemmel stratejiler olusturmak i¢in ek zaman, kaynak ve para
ayirmalidir. Ayrica, pazarlamacilar rekabette bir adim 6nde olmak i¢in siirekli olarak gelecek
vadeden kanallar1 arastirmali ve bu kanallardaki mesajlariin degerini en iist diizeye
cikaracak stratejiler gelistirmelidir. Cok kanall1 pazarlamada karsilasilan bir diger zorluk,
cok kanalli mesajlarin, miisterinin ziyaret ettigi kanallar dikkate alinarak demografik,
psikografik ve satin alma ge¢misine dayali olusturulmasidir. Bu, pazarlamaya yonelik
derinlemesine, kisisellestirilmis bir yaklagim gerektirir
(https://www.marketingevolution.com/ ,2021).

9. Sonug¢

Cok kanalli pazarlama, isletmelerin birden fazla pazarlama kanali araciligiyla
miisterilerine iirlinlerini ya da hizmetlerini pazarlama metodolojisidir ve internetin insanlarin
hayatina girmesiyle birlikte isletmeler tarafindan popiiler bir yaklagim olarak kullanilmaya
baslanmistir. Cok kanalli pazarlama, miisterileri artan etkilesim yoluyla daha sik aligveris
yapmaya tesvik ederek uzun vadeli miisteri iliskileri olusturmaya ve miisteri sadakatini ile
isletme karimi arttirmay1 amaclamaktadir. Ayrica, ¢ok kanalli pazarlama, miisteri iligkileri
yonetiminin kritik bir unsurudur. Cok kanalli pazarlamada, isletmeler miisterilere ulasmak
icin ¢evrimi¢i magaza, fiziksel magazalar, ¢agri merkezi, satis ekipleri, kataloglar ve
kiosklar1 kullanabilir. Ek olarak, isletmelerin miisterilere ulasmak i¢in uygun kanallari

belirlerken potansiyel miisterilerin kim oldugunu ve bu miisterilerin hangi triinleri ne
zaman, nereden ve nasil satin aldiklarini analiz etmeleri 6onemlidir.

Cok kanall1 pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan aragtirmalara bakildiginda, ¢ok kanalli
miisterilerin tek kanallt miisterilere gore daha fazla para harcadigi; ¢ok kanalli aligverisin
miisteri harcamalari, miisteri ziyaret siklig1 ve miisteri karlilig1 {izerinde 6nemli olumlu
etkileri oldugu; ¢ok kanalli hizmet sunum kalitesinin, miisteri deneyimlerini olumlu olarak
etkiledigi; yiiksek derecede kanallar arasi koordinasyonun perakendecilerin ¢evrimigi
satislarini arttirdigi; ¢evrimdisi ve ¢evrimi¢i magaza algilarinin ¢evrimici satin alma niyetini
dogrudan etkiledigi; miisterilerin genellikle birden fazla kanali paralel olarak kullandig1 ve
kanallar arasinda siklikla ge¢is yaptig1 ve miisteri memnuniyetini ve nihai olarak miisteri
sadakatini arttirdig goriilmektedir.

Cok kanalli pazarlamanin bir¢ok avantaji mevcuttur. Bu avantajlar arasinda; yeni
pazarlara daha diisiik maliyetli erisim, rekabet, miisterilerinin isteklerine daha kolay uyum
saglayabilme, hedef kitleyi ve miisteri davraniglarin1 daha iyi analiz edebilme ve miisteri
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verilerine daha kolay ulasabilme, c¢evrimi¢i miisterileri magazalardan aligverise
yonlendirme, miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirme, miisteri bagliligi ve giiveni
gelistirme, daha yiiksek tiiketici donilisiim oranlari, ¢apraz satis icin daha fazla firsat ve
misteri hizmetlerini iyilestirme bulunur. Diger taraftan, altyap1 sorunlari, {iriin fiyatlari, iiriin
dagitim lojistigi, farkli kanallardaki tutarsiz miisteri deneyimlerinin genel marka imajini
olumsuz etkilemesi, daha fazla yonetim ihtiyaci, biit¢e kisitlamalari, kanallar1 entegre etmek
icin gereken ¢aba; farkli kanallar arasinda etkili iletisimi saglamanin teknolojik zorlugu da
cok kanall1 pazarlamada karsilagilan zorluklar arasinda sayilabilir. Dolayisiyla, ¢ok kanalli
pazarlamanin, uygun olarak kullanildiginda faydalarinin ¢oklugu ve gii¢lii bir rekabet araci
olusturmasi sebebiyle isletmelerin pazarlama stratejileri iginde yer almasi tavsiye
edilmektedir.
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Extended Summary

With the first half of the 21st century, forces such as e-commerce, globalization and
international competition have made marketing channel management much more difficult
and complex. Rapid developments in information and communication technologies have led
to the proliferation of potential marketing channels that have caused fundamental changes
in both traditional marketing activities and customer behavior. Businesses now have much
more options in the channels they can use to reach their customers. The digital revolution
and online channels have provided businesses with many innovative opportunities and
allowed customers to choose from multiple channels to interact with businesses at every
stage of their purchasing journey. Constantly providing new channels for customers to stay
in touch and make purchases is an effective way for businesses not only to create competitive
advantage, but also to create superior customer value, increase customer satisfaction and
strengthen loyalty.

Today, multi-channel marketing and multi-channel marketing strategies are a very
popular topic, and in addition to the many benefits they offer, the competitive advantage
they provide has led to their increasing use by businesses. However, it needs further
investigation in the national literature. This study aims to contribute to the literature by
focusing on creating a broad conceptual framework for multi-channel marketing. The study
also aims to help managers in their marketing decisions by mentioning multi-channel
marketing strategies and customer management together with up-to-date statistics. For this ‘
purpose, first of all, the concept of channel integration, multi-channel marketing was \
explained, then after examining the issues of multi-channel marketing and customer £
relationship management, multi-channel marketing tools, the study was concluded by
mentioning multi-channel marketing strategies, advantages of multi-channel marketing and
the difficulties encountered in multi-channel marketing.

A channel is a medium where the business and the customer interact. While a limited
number of retailers have used multiple channels in the past to sell products and services to
customers, this number has increased since the late 1990s. Multi-channel integration is
defined as the management of various channels to provide customers with a seamless
experience across all channels of a company and aims to provide mutual support and
interchangeability of channels for customers. Retailers' attempts to encourage customers to
shop across multiple channels are based on the belief that omni-channel customers have
higher purchase volumes than single-channel customers. With digital channels rapidly
replacing traditional channels, businesses are realizing that they have no choice but to adopt
a multi-channel strategy, and research shows that the majority of retailers understand the
importance of a multi-channel strategy for targeting consumers.

Multi-channel marketing refers to businesses offering information, products, services and
support (or any combination of these) to their customers simultaneously through two or more
synchronized channels. Multi-channel marketing is a methodology for businesses to market
their products or services to their customers through more than one marketing channel, and
it has been widely used by businesses with the introduction of the internet into people’s lives.
Multi-channel marketing aims to build long-term customer relationships and increase
customer loyalty and business profits by encouraging customers to shop more often through
increased engagement. In addition, multi-channel marketing aims to increase contact points
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with customers and reach additional customer segments by providing their preferred access
points. However, multi-channel marketing is a critical element of customer relationship
management.

In multi-channel marketing, businesses can use the online store, physical stores, call
center, sales teams, catalogs and kiosks to reach customers. When determining the
appropriate channels to reach customers, it is important for businesses to analyze who the
potential customers are and what products these customers buy when, where and how.
However, each channel has its own advantages. Online stores provide the ability to easily
compare brands' offers, prices, product features, allow promotion of products not offered in
stores, and provide 24/7 access. Physical stores offer direct and instant sales, savings on
shipping, and the opportunity to see, feel, try and test products. Catalogs provide read
anywhere, focused product selections and long shelf life. Kiosks offer consumers
accessibility and a high level of video/audio quality without access to the Web. On the other
hand, call centers provide 24/7 customer service, improve business operations with the most
advanced technologies, provide an accelerated and efficient service, while sales teams
provide a broader perspective on proposals, collaboration between different departments and
advanced technical and commercial information.

When we look at the researches in the literature on multi-channel marketing, the
important results can be summarized as follows: Multi-channel customers spend more
money than single-channel customers; multi-channel shopping has significant positive
effects on customer spending, customer visit frequency and customer profitability; multi-

channel service delivery quality positively affects customer experiences; a high degree of [/

cross-channel coordination increases retailers' online sales; offline and online store
perceptions directly affect online purchase intention; customers often use multiple channels
in parallel and switch between channels frequently, and the multi-channel approach
increases customer satisfaction and ultimately customer loyalty.

The most critical components of a well-integrated multi-channel strategy can be listed as
follows: Highly integrated promotions, rationalization of price and customer satisfaction,
product consistency across channels, an integrated information system that shares customer,
pricing and inventory data across multiple channels, search for multi-channel opportunities
via the Web or a catalog and with appropriate partners. A multi-channel strategy requires
brand messages to be consistent across all channels. Effective omni-channel marketing
involves analyzing the unique strengths and weaknesses of each different channel.
Understanding a channel and communicating with the customer at the right time is the key
to building profitable and lasting customer relationships.

Multi-channel marketing has many advantages. Among these advantages; lower cost
access to new markets, competition, easier adaptation to customers' wishes, better analysis
of target audience and customer behavior and easier access to customer data, directing online
customers to shopping from stores, developing long-term relationships with customers,
improving customer loyalty and trust, higher consumer conversion rates, more opportunities
for cross-selling, and improved customer service. On the other hand, infrastructure problems,
product prices, product distribution logistics, inconsistent customer experiences in different
channels negatively affect the overall brand image, the need for more management, budget

constraints, effort required to integrate channels; the technological difficulty of providing
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effective communication between different channels can also be counted among the
difficulties encountered in multi-channel marketing. Therefore, it is recommended that
multi-channel marketing be included in the marketing strategies of businesses due to the
multiplicity of benefits and a strong competitive tool when used appropriately.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismasi Bilgisi: Sorumlu yazar, ¢alismada ¢ikar ¢atigmasi olmadigin1 kabul
etmektedir.

Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.

Etik Onay Bilgisi: Calisma, etik onay belgesi gerektirmemektedir. .

Katki Oram Bilgisi: Yazarin katki oran1 %100°djir.




