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ABSTRACT
Technological developments not only increase the number of product and service alternatives offered to the market but
also increase the number of alternative channels in delivering products and services to consumers. In particular, multi-channel
and omni-channel strategies, one of the most prominent topics in marketing literature in recent years, support the importance
of this development. Therefore, today's consumer has to decide from many alternatives. However, in terms of
marketing,understanding how customers make choices among alternatives or to what factors shape preferences is critical.

The aim of this study is to examine how the increase in the number of distribution channel alternatives, which is a
frequently discussed issue in marketing literature in recent years, has an effect on consumer channel preferences, and in
particular the effects of this increasing number of channels on procurement decision process. More specifically, questions
which search for answer in the context of research are "Why do consumers prefer to buy products from stores after they product
research on the internet?" Or vice versa "why would they prefer to buy products on the internet after having tried the products
in the store?" This question is considered to have led to various negativities in terms of the retail sector, despite the increasing
number of choices in consumer buying behaviors and increasing brand-consumer interaction in terms of brands. Therefore, this
study aims to provide a contribution, in part, to this clarification in the literature by attempting to show what are the elements
that lead to these fluctuations between the channels and what are the typical characteristics of those who prefer certain
behaviors.

In the context of research, a survey was conducted on 387 people in July 2017. Research findings indicate that both
types of behavior are common but there are significant differences in the factors affecting the choice of the two behavior
patterns, in the product groups and in the demographic characteristics of the persons.
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ONLINE MI? OFFLINE MI? TUKETICi TERCIHLERINI ETKIiLEYEN
FAKTORLERIN INCELENMESI

OZET

Teknolojik gelismeler sadece pazara sunulan {iriin ve hizmet alternatiflerinin sayisinin artmasina degil, ayn1 zamanda
{iriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda da alternatif kanallarin secenek sayisinda da artislara yol agmaktadir. Ozellikle
de son yillarda pazarlama yazininda 6ne ¢ikan konulardan biri olan ¢oklu-kanal ve omni-kanal stratejileri bu gelismenin
o6nemini desteklemektedir. Dolayistyla giinlimiiz tiiketicisi ¢ok sayida alternatif arasindan karar vermek durumundadir. Ancak,
pazarlama agisindan tiiketicilerin alternatifler arasindan tercihlerini nasil yaptiklarinin bilinmesi veya tercihleri sekillendiren
faktorlerin neler oldugunun anlagilmasi kritik neme sahiptir.

Bu ¢galigmanin amaci, son yillarda pazarlama yazininda sikea tartigilan bir konu olan dagitim kanal alternatif sayisinin
artiginin tiiketici kanal tercihlerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ve ozellikle de bu artan kanal sayisinin satin alma karar
stirecindeki etkilerinin incelenmesidir. Daha spesifik olarak, arastirma baglaminda cevap aranan sorular, “neden tiiketiciler
internet iizerinden {iriinle ilgili aragtirma yaptiktan sonra tirlinleri magazadan satin almayi tercih ederler?” veya tam tersi “neden
magazada triinleri denedikten sonra iirlinleri internet ortaminda satin almayi tercih eder?” sorusudur. Bu soruyu 6nemli kilan
husus, tiiketici satin alma davranislarinda segenek sayisinin fazlaligi sebebiyle se¢im 6zgiirliigiinii artirmasina ve markalar
acisindan ise daha fazla marka-tiiketici etkilesimi saglamasina ragmen perakende sektorii agisindan gesitli olumsuzluklara yol
actigl diisiiniilmektedir. Bu sebepten, bu c¢alisma ile literatiirdeki bu agikliga, tiiketicilerin kanallar arasindaki bu gidis-
gelislerine yol agan unsurlarin neler oldugu ve belirli davranisi tercih edenlerin tipik 6zelliklerinin neler oldugu ortaya konmaya
caligilarak, kismen de olsa bir katki saglamayr amaglamaktadir.

Aragtirma baglaminda Temmuz 2017°de 387 kisi tizerinde bir anket ¢aligilmast yiiriitiilmistiir. Arastirma bulgulari her
iki tiir davranisin da yaygin oldugunu ancak s6z konusu iki davranig seklinin tercihini etkileyen faktorlerde, {iriin gruplarmda

ve kisilerin demografik dzelliklerinde belirgin farkliliklarin olduguna isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cokiu Kanal Tiiketici Davramsi, Perakende, Omni Kanal, Coklu Kanal

1027



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, ICMEB17 Ozel Sayisi
Int. Journal of Management Economics and Business, ICMEB17 Special Issue

1. Giris

Teknolojik gelismeler sadece pazara sunulan iiriin ve hizmet alternatiflerinin sayisinin artmasina degil, ayn1
zamanda iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda da alternatif kanallarin segenek sayisinda da artiglara
yol agmaktadir. Ozellikle de son yillarda pazarlama yazininda éne ¢ikan konulardan biri olan ¢oklu-kanal ve omni-
kanal stratejileri bu gelismenin 6nemini desteklemektedir. Dolayisiyla giiniimiiz tiiketicisi ¢ok sayida alternatif
arasindan karar vermek durumundadir. Ancak, pazarlama agisindan tiiketicilerin alternatifler arasindan tercihlerini
nasil yaptiklarmin bilinmesi veya tercihleri sekillendiren faktorlerin neler oldugunun anlagilmasi kritik éneme
sahiptir.

Giinimiizde tiiketiciler imkanlar1 dahlinde sayisiz teknolojik cihazla her tiirden bilgiye kolayca
erisebilmektedir. Bu erisilebilirlik hali sirketler i¢in hem avantaj hem de dezavantaj olusturmaktadir.

Miisteriler bir fiziki magazaya girdiklerinde ¢alisanlarin kendilerinden daha fazla bilgiye sahip olduklarini
diisiiniirler. Eger magazada calisanlardan yeterli bilgi alamazlar ya da ¢alisanlar onlarla ilgilenmezse miisteriler
ellerinde bulunan cihazlarla da bu bilgiye ulasabilirler. Bunun sonucunda miisteriler ¢ogu zaman internet
tizerindeki fiyatlarin magazadan daha diisiik oldugu diisiinebilmektedir. Bu boslugu olusturmamak adina
perakendeciler magazaya gelmis musterilerine en iyi sekilde hizmet vermek durumundadir. Miisteriler internetten
o Uriini satin almayacak olsa dahi miisterinin fiyat hassasiyeti var ise o Uriinii gezdigi perakendeciden
almayacaktir. Tiiketiciler perakendecilerle farkli kanallar ve formatlar (6r. Siipermarketler, hipermarketler, ucuz
indirimler, ¢evrimici magazalar, cep telefonlari, telefon satislari, posta siparisleri, TV, sosyal medya ve kapidan
kapiya) yoluyla artan bir sekilde aligveris yapmaktadir. Kanallarin ve formatlarin ¢ogalmasi, yeni teorik
gelismeleri ve ampirik ¢aligmalar1 gerekli kilmaktadir Tirkiye’deki perakende sektoriiniin, yaklasik olarak
2018°de 880 milyar TL’lik ciroya ulagmasi beklenmektedir (PWC, 2016).

2. Literatiir Analizi

Giiniimiiz modern tiiketim kaliplar1 ve modern tiiketicilerin 6niinde ¢ok sayida alternatif bulunmaktadir.
Alternatifler arasinda bocalayan tiiketici, nihai tercihini yaparken fonksiyonel faydanin &tesinde duygusal ve
rahatlik ve konfor unsurlarini biinyesinde barindiran alternatiflere yonelmektedir. Hatta modern teknolojilerin
saglamis oldugu kesintisiz etkilesim sebebiyle tiiketiciler satinalma ve tiiketim cevrimlerinin ve tiiketim
deneyimlerinin de kesintisiz olmasini talep eder duruma gelmistir. Bu baglamda one ¢ikan uygulamalarin basini
entegre-kanal (omni-channel) yaklagimi ¢gekmektedir. Entegre-kanal uygulamalariyla tiiketici tilketim ¢evriminin
farkli agamalarini farkli platformlarda deneyimleyerek deniyim zenginlestirme yolunu tercih etmektedir. Boylece
postmodern tiiketimin tipik 6zelliklerinden olan gesitlilik arayis1 (variety seeking) beklentisini de gerceklestirme
amacini realize etmektedir.

Tiiketiciler internetin en iyi fiyat karsilastirma degerine sahip oldugu halde fiziksel magazalarda {iriinlere
hemen sahip olabildikleri igin tercih edebilirler (Noble et al., 2005). Diger ¢alismalar ayni sonuca varmaktadir:
hem faydaci hem de hedonik aligveris yonelimleri tikketici ¢ok kanalli aligveris davranigini etkiler (Kwon & Jain
2009; Lee & Kim 2010).

Teknolojideki gelismeler ve iletisimin ag tabanli dijital ortamda 6n plana ¢ikmasina neden olmus, sonug
olarak bu gelismeler perakendeciligi artirmaktadir. Yeni teknolojileri tiiketicilerce benimsenip kabul gérmesinde
akilli telefonlar araciligiyla mobil internet kullaniminin artmasi, bunun yaninda mobil ve ADSL altyap ile internet
tizerinden bilgiye erisimi gorece daha makul fiyata yaklagtirmis ve baglant1 hizin1 artirmistir (Wang vd., 2016).

ITUnin (Uluslararasi-Telekomiinikasyon-Birligi) 2016 verilerine 1s18inda, iilkemizde 74 milyon civarinda
mobil telefon aboneligi bulunmaktadir. internet penetrasyon orani ise yaklastk olarak %54 oraninda
gerceklesmektedir. Internetin bu denli kullaniminin yiikselmis olmas, tiiketicilerin arzu ettikleri {iriin ve hizmetleri
farkli kanallardan daha hizli, fiziksel magazalardan daha ucuz, ve daha giivenilir sekilde arastirmalarina firsat
vermektedir. Buna bagh olarak iriinlerin ve hizmetlerin dagitim kanallarmin farklilasmasini beraberinde
getirmistir (Enginkaya, 2009).

Coklu kanali benimseyen firmalarin tiiketicilere ulasmada birden fazla kanaldan ulasmaktadir (Altunigik
vd., 2016). Internet teknolojilerinin siirekli artmasi ise tiiketicilere ulasamada ¢oklu kanalin yerini artik her kanalin
birbirine entegre oldugu omni kanal stratejisi almaktadir.
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Sekil 1: Tiiketiciye Ulasmada Farkh Kanallar (Data&Marketing Association, 2016)

Bll /B0 ~g“

Sekil 1°de goriildiigii gibi tek, ¢coklu ve ¢apraz kanalda tiiketiciler ile dikey bir iliski s6z konusuyken omni
kanalda biitiinciil bir bakis acist ile her kanalda ayni iletisimle tiiketiciye ulasma s6z konusudur.

3. Yontem

Calismaya temel olusturan veriler 13-21 Temmuz 2017 tarihinde internet ortaminda olusturulan anket
sayesinde toplanmistir. Kolayda ornekleme yontemi secilerek hedef kitleye ulasilmaya calisilmistir. Anket
tasariminda bazi sorulara olumsuz cevap verenleri anketin diger boliimlerine aktarilarak filtreleme yapilmistir. Bu
sayede deneklere ilgili olmadig1 konularda soru sorulmayarak verilerin giivenilirligi artirilmaya c¢alisilmistir. Bu
calisma cercevesinde 387 katilimcidan toplanan anketler SPSS ortaminda analiz edilmistir.

4. Analiz ve Bulgular
Internet ortamimda olusturulan anket kolayda ornekleme yontemi secilerek hedef kitleye ulasiimaya
calisgtlmigtir. 13-21 Temmuz 2017 tarihleri arasinda 387 anket ¢evrimici ortamda yapilmistir. Veriler SPSS

ortaminda analiz edilmistir. Anketin online ortam olarak tercih edilmesinin sebebi online aligveris yapma kabiliyeti
olan bireyleri hedef kitle olarak gériilmesidir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet | Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
Kadin 204|  52,70% | flkégretim 10 2,60%
Erkek 183 47,50% | Lise 97 25,10%
Universite 221 57,10%
Lisansiistii 59 15,20%
Gelir Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
1400e 111 28,70% | 15-22 78 20,20%
kadar
1401-2500 84 21,70% | 23-30 108 27,90%
2501-3500 77 19,90% | 31-38 89 23,00%
3501-4500 53 13,70% | 39-45 69 17,80%
4500+ 62 16,00% | 46-65 43 11,10%

Anket toplamda 387 kisiye uygulanmistir. Katilimer kitlesi egitim hari¢ olarak genel olarak homojen
dagilima yaki olusmustur. Egitimde hedef kitlenin daha ¢ok tiniversite mezunu olmast ise arastirmacilar agisindan
olumlu olmustur. Ciinkii internette arastirma veya satin alma becerisine sahip kisiler olmasi arastirmacilar
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acisindan olmasi istenen bir grup olusmustur. Bunun yaninda yas gruplarinda 15-38 yas arasi kitle yaklasik kitlenin
%70’in olusturmaktadir.

Yapilan ankette katilimcilara yoneltilen ilk ifade “Bazi iiriinleri internet iizerinden arastirip diikkan veya
magazalardan satin alirim.” olmustur. Bu olguya yazinm ilerleyen kisimlarinda “internetten arayip magazadan
alanlar” ciimlesinin kisaltilmis hali olan JAMA olarak kullamlacaktir. Anket tasarrminda bu soruya verilen
cevaplar olumlu ise bu soru ile alakali diger sorulara gegilmistir. Olumsuz ve ne katiliyorum ne katilmiyorum
cevabi verenler ise anketin ikinci boliimiine gegmistir. Tablo 2’de goriildiigii tizere bu soruya olumlu yanit veren
toplamda 288 kisi yani toplam drneklemin %74,4’iinii olusturmaktadir. iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
insanlar satin alacaklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili 6ncelikle internette arastirma yaptiklar1 daha sonra ise bu iiriinleri
magazalardan satin aldiklar1 bagka ¢aligmalarda da goriilmektedir. Bu soru ile baglantili olan diger sorularda bunun
sebepleri ve hangi {irlinlerde bu davranigi gergeklestirdigi goriilecektir.

Ayrica bu soruya kadinlarm %781, erkeklerin ise %71,1°i olumlu yanit vermistir. Buradan kadinlarin
erkeklerden daha ¢ok IAMA davranigi yaptigi goriilmektedir. Buradan kadinlarin erkeklerden daha ¢ok saglama
yaptig1 anlagilmaktadir.

Tablo 2: internet Uzerinden Arastirip Magazadan Satin Alanlar

S.1.Bazi iiriinleri internet iizerinden arastirip magazalardan satin alirnm. (MAIA)
Frekans | Yiizde
Hig katilmiyorum 32 8,30%
Katilmiyorum 37 9,60%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 30 7,80%
Katiliyorum 248 64,10%
Tamamen katiliyorum 40 10,30%

Tablo 1°deki veriler soru 1’e olumlu yanit veren 288 kisi tarafindan gériilmiistiir. Bu soru JAMA alan
kisilerin bu davranisa sebep olan olgulari gstermektedir. Bu davranista dne ¢ikan sebep ilk olarak iiriine dokunan
ihtiyaci olarak goriilmektedir. Tablo 4 ise bu davranisi dogrular niteliktedir. Ciinkii tiiketicilerin bu davranist en
cok giyim ve ayakkabida yaptiklar1 goriilmektedir.

TAMA davramsinda en gok yiiksek frekansa sahip ikinci sebep ise iade ve degisim konusu olmustur. Ciinkii
magazadan alinan iriinleri magazada iade ve degisim yapmak tiiketicilerce daha kolay goriilmektedir. Bu
davranigin tersi yani magazada arastirip internetten satin alanlarda ise iade degisim ¢ok diisiik ¢ikarak bu davranisi
dogrulamaktadir.

Uciincii en yiiksek frekansa sahip sebep ise internette bilgi coktur ama hepsi dogru olmayabilir segenegi
olmustur. Bu da tiiketicilerin internetteki bilgilere giivenmedigi bu sebeple iiriinleri internet iistiinden satin aldig
diisiiniilmektedir.

Biitiin sebepler genel olarak tiiketicilerin bu davranisi yaparken saglama yaptigi kararlarindan emin olmak
istedikleri igin farkl yerlerden bilgileri toplayip emin olarak iiriinleri satin aldiklar1 diisiiniilmektedir.

Cinsiyete gore sebeplere bakildiginda erkeklerde 47 kisi dokunmadan aligveris yapmam dedigi halde
kadinlarda 82 kisi olarak neredeyse 2 kati olarak gergeklesmistir. Bu da bize kadinlarin neden bu davranisa daha
¢ok yoneldigini daha net bir sekilde agiklamaktadir.

Tablo 3: IAMA Davramsimin Sebepleri

S.1.1. Bu davranisi neden yaparsiniz?
Sebep Frekans | Sebep Frekans
Uriinii iade etmek 68 Internette bilgi coktur ama 54
degistirmek daha kolaydir. hepsi dogru olmayabilir.
Internette Teslimat uzun 49 Uriine dokunmadan alisveris 129
suriyor. yapmam.
Fiyat magazada daha 19 Kredi kart1 bilgilerimi vermek 47
ucuzdur. istemem.
Internet sitelerine giivenmem. 31 Diger 5

IAMA davramiginda sebeplerden sonra bu davranist hangi iiriinlerde yaparsiniz sorusuna katilimeilar en gok kiyafet
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ve ayakkabi cevabini vermiglerdir. Tablo 3’tede vurgu yapildig: gibi iriinlere dokunma ve iirtinleri deneme imkan
magazalarda oldugu i¢in bu davranigta genel olarak bu iki kategori 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yaninda telefon,
bilgisayar ve beyaz esyanin frekansmin yiiksek ¢ikma sebebi yiiksek fiyatli iirlinlerde internetteki kisi ve
kuruluglara giivenilmeyip iiriiniin magazalardan satin alinmasi olmaktadir. Cinsiyete bakimmdan tahmin edilecegi
iizere giyim, ayakkabi ve kozmetikte kadinlar 6ne ¢ikmaktadir. Diger kategorilerde erkeklerin 6nde oldugu bir
iirlin yoktur ancak genel olarak yakin ¢ikmaktadir.

Tablo 4: iIAMA Uriinler

S.1.2. TAMA Uriinler
Uriin Frekans | Uriin Frekans
Beyaz egya-Televizyon 99 Mutfak ve temizlik iiriinleri 38
Ayakkabi 141 Giyim 155
Telefon 129 Mobilya 76
Bilgisayar 104 Kitap 95
Kozmetik 72 Diger 6

Anketin ikinci temel arastirma konusu olan magazada arastirip internetten satin alma ifadesine olumlu yanit
232 kisi yani %59,9 olmustur. ilk ifade (IAMA) %74,4 oraninda kabul goriirken ikinci ifade (MAIA) yaklasik
%60 oraninda kabul gérmiistiir. Cinsiyet agisindan bu ifadeye bakildiginda diger ifadenin tam tersi kadinlar %58,8
erkekler ise %61,3 oraninda ¢ikmistir. Burada erkeklerin kadinlardan neden daha yiiksek ¢iktig1 ise tablo 6’da bu
davranisin sebepleri kismindan agiklanacaktir.

Tablo 5: Magazada Arastirip internetten Satin Alanlar

S.2. Baz iiriinleri magazalardan arastirip internetten satin ahrim. (MAIA)
Frekans | Yiizde

Hig katilmiyorum 68 | 17,60%
Katilmiyorum 49 |12,70%
38 9,80%

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Katiltyorum 209 | 54,00%

23 5,90%

Tamamen katiliyorum

Tablo 6’da MAIA davranisinin sebeplerine bakildiginda bu davranisa en ¢ok iiriinlerin internette daha ucuz
olmasi sebep olmaktadir. Erkeklerin ise neden bu davranista 6nde olduklari ise fiyatlarin magazalara gore ucuz
olmasi agiklanmaktadir. Ciinkii cinsiyete gore farklara bakildiginda erkeklerin sadece fiyat konusunda kadinlardan
onde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: MAIA Davramsi Sebepleri

S.2.1. Bu davramsi neden yaparsiniz?
Sebep Frekans
Internette iiriinleri fiyatlar1 daha ucuzdur. 174
Uriinleri bulmak internette daha kolaydir. 77
Eve teslim ederler 64
Uriinii iade etmek degistirmek daha kolaydir. 27
Diger 3

Tablo 7°de goruldugii tizere MAIA davrams: gerceklestiren kisilerin bu davranista daha cok tercih ettigi
irtinler goriilmektedir. IAMA davranigindaki sonucglardan farkli olarak bu davranista kitap daha c¢ok one
¢ikmaktadir. Tiiketiciler magazada arastirdiklar1 kitaplari internette satin almaktadirlar. Coklu cevap verme
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tablolarna bakildiginda ise kitap giyim ve ayakkabi cevabi verenler iiriinlerin internette daha ucuz olmasi sebep
olmaktadir.

Tablo 7: MAIA Uriinler

S.2.2 MAIA iiriinler
Uriin Frekans Uriin Frekans
Beyaz egya-Televizyon 57 Mutfak ve temizlik iiriinleri 25
Ayakkabi 109 | Giyim 140
Telefon 80 Mobilya 44
Bilgisayar 69 Kitap 108
Kozmetik 57 Diger 3

Tablo 8’de goriildiigii izere IAMA ile MAIA alma davraniglarindan hig biri yapmadiklarini sdyleyen kitle
%14,73 yani 57 kisi bu iki davranisi hi¢ yapmadiklarmi belirtmistir. Bu sayidaki denegin ya sadece internetten ya
da sadece magazadan alan kitlenin yaklasik %15 oldugu goériilmektedir.

Bunun yaninda %49,10 yani 190 kisi bu iki davranis setini yaptiklarini sdylemistir. Buda anketi dolduran
kitleni yarisinin bu davranisi yapmalari hem magazadan hem de internetten arastirma yaptiklarini gostermektedir.
Sadece internetten alanlar %10,85, sadece magazadan alanlar ise %25,32’lik bir kesimi ifade etmektedir. Buda
internet magazalarmin fiziki magazalara gore daha ¢ok tercih edildiginin bir gostergesidir.

Tablo 8: MAIA ve IAMA Davramsinin Karsilastirmasi

MAIA
< Katilmiyorum Katiltyorum
§ Katilmiyorum 14,73% 10,85%
Katiliyorum 25,32% 49,10%

Alibaba.com’un kurucusu Jack Ma bir konusmasinda e-ticareti bir maraton kosusu olarak nitelendirirsek
bugiin daha bu kosuda ilk 100 metrenin gegilmedigini sdylemistir. Bu ifade ile internet magazaciliginin
potansiyelinin oldugu anlamina gelmektedir. Bu da capraz davranisin ileriki zamanlarda daha ¢ok karsimiza
cikacag ve tiiketicilerin satin alma davranislarinda daha etkili olacagi manasina gelmektedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Bu calismanin sonuglar literatiir bulgulari ile uyum icerisindedir. Tiiketicilerin satin alma Oncesinde
dagitim kanali alternatiflerini degerlendirme davranislar1 kapsaminda yapilan ankete katilan 387 katilimcinin
yaklagik %50’si “Internetten Arastirip Magazadan Alma (IAMA)” ve “Magazadan Arastirip Internetten Alma
(MAIA)” davranislarinm her ikisini de gergeklestirdigini ifade etmistir. Bu davranis tiiketicilerin riski en diisiik
seviyeye indirme ve faydayr en yiiksege c¢ikarma davranisini gergeklestirmekte ne kadar istekli oldugunu
gostermektedir.

Katilimeilarin %74.4 i IAMA davranisini, %60°1 ise MAIA davramgmi satin alma oncesi alternatif
dagitim kanallarmi belirlemede benimsemektedir. Bu sonug tiiketicilerin halen daha ¢ogunlukla geleneksel kanali
satin alma i¢in daha fazla tercih ettigini gostermektedir. Her ne kadar arastirmalar internet tizerinden olsa da satin
almada daha ¢ok fiziksel magaza tercih ediliyor.

Katilimcilara yonlendirilen “IAMA davranisini neden yaparsimiz?” sorusu igin one gikan ilk sebep iiriine
dokunma ihtiyac1” olmustur. Bunu “Uriin iade ve degistirme islemlerinin daha kolay olmasi” ve “Internetteki
bilgilerin dogruluguna olan giiven konusundaki emin olamama” sebepleri takip etmektedir. IAMA davranisinin
basat sebeplerine bakilirsa {iriinlere dokunmak ve denemek, iade degisimi elden yapmak ve internetteki bilgileri
magazada dogrulatma ihtiyaci genel olarak verdigi karardan emin olmak ve saglama yapma ihtiyact olarak
goriilmektedir.
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IAMA davranigmi en gok hangi iiriinlerin sati aliminda gerceklestirilmesi soruldugunda katilimcilar en
¢ok kiyafet ve ayakkabi cevabini vermislerdir. Bunu telefon ve Bilgisayar {irlinleri takip etmektedir. Sebeplerle
tutarh olarak deneme- dokunma ihtiyaci olan iiriinler daha fazla tercih edilmistir. Bilgisayar ve telefonun tercihinin
sebebi ise tutar olarak yiiksek fiyatta olmasi dolayisiyla bu meblaglardaki {irinlerin fiziksel magazadan almmmasi
daha ¢ok tercih edilmektedir.

Arastirmanim ikinci temel arastirma sorusu olan Magazadan arastirip internetten alma (MAIA) davranisma
katilim %60 oraninda olmaktadir. “MAIA davranigini neden yaparsiniz?” sorusuna verilen sonuglar arasidaki en
biiyiik yiizde “Internetteki iiriinlerin fiyatlarmin daha ucuz olmasi” cevabina aittir. Bunu “ Internette iiriinleri
bulmak daha kolaydir.” ve “Eve teslim edilebilme imkan1.” cevaplar1 takip etmistir. Genel olarak internetin tercih
edilme sebebi fiyatin fiziksel magazalara gore diisiikk olmasi goriilmektedir. Buna dayanak olarak fiziksel
magazalarin internet magazalarina gore operasyonel giderlerinin (kira, satis elemani, magazacilik vs) diisiik
olmas1 sdylenebilmektedir. MAIA davramisim en ¢ok hangi iiriinlerin satin alimmda gergeklestirdikleri
soruldugunda ise giyim, kitap ve ayakkabi {irlinleri cevaplari alinmustir.

Isletmelerin zaman, emek, para vb gibi bircok maliyete katlanan miisteriyi memnun edememesi, miisterin
kolayca kaybedilmesine sebep olmaktadir. Yapilan anketin sonuglari 1s18inda degerlendirme yapildiginda, fiziki
ya da internet ortaminda faaliyet gosteren tiim magazalarin stratejilerini belirlemede tiiketicilerin 6nemsedigi
hizlilik, giivenlik, kolaylik, segeneklerin ¢oklugu gibi 6ne ¢ikan birgok sebebi goz dniinde bulundurmalidirlar.

Internet magazalarinda ise giivenlik agiklarmin giderilmesi, diinya ¢apinda kabul goren giivenilir 6deme
uygulamalarinin kullanilmasi, {irlin ulastirmada yasanan aksaklik ve ulastirma sikintilarinin en aza indirilmesi,
internetten aligverisi tesvik edecek kampanya ve promosyon ¢alismalarinin arttirilmasi gibi faaliyetlerle mevcut
miisteriyi memnun etmek, hedef miisteriyi ise isletmeye kazandirmak gibi amaglara sahip olunmalidir.

Fiziki varliga sahip magazalarn ise, iiriin ¢esitliliginin arttirilmasi, personel hizmetlerinin iyilestirilmesi,
stok kontrollerinin zamaninda yapilmasi, en iyi fiyat garantisi gibi uygulamalarinin yapilmasi, satig noktalarinin
gelistirilmesi gibi faaliyetlerle mevcut aligilagelmis satin alma davraniglariin yarattigi avantaji stirdiiriilebilir hale
getirme ve dezavantajli oldugu durumlarin avantaja cevrilmesi gibi amaglarla stratejilerini belirlemeleri
onerilmektedir.

Kaynakc¢a

Cervellon, M. C., Sylvie, J., & Ngobo, P. V. (2015). Shopping orientations as antecedents to channel choice in the
French grocery multichannel landscape. Journal of Retailing and Consumer Services, 27, 31-51.

Aydin, H., & Kazancoglu, I. Coklu kanal stratejisinden omni-kanal stratejisine gecisin tiiketiciler tarafindan
kabiilii. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 14(39), 57-77.

Wang, D., Xiang, Z., & Fesenmaier, D. R. (2016). Smartphone use in everyday life and travel. Journal of Travel
Research, 55(1), 52-63.

PWC (2016). Déniisiirken  biiyiiyen  tirkive  perakende  sektort. Erisim  Tarihi:  09.09.2017,
http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-
perakende-sektoru-raporu.pdf

Data&Marketing Association (2016). What is the difference between multichannel and omnichannel?, Erisim
Tarihi: 20.09.2017, https://thedma.org/blog/marketing-education/whats-the-difference-between-
multichannel-and-omnichannel/

Altumisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2014). Pazarlama ilkeleri ve yénetimi. Baski. Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim AS.

Enginkaya, E., (2006). Elektronik perakendecilik ve elektronik aligveris. Ege Akademik Bakis Dergisi, 6(1): 10-
16.

Kwon, K. N., & Jain, D. (2009). Multichannel shopping through nontraditional retail formats: Variety-seeking
behavior with hedonic and utilitarian motivations. Journal of Marketing Channels, 16(2), 149-168.

Lee, H. H., & Kim, J. (2010). Investigating dimensionality of multichannel retailer's cross-channel integration
practices and effectiveness: Shopping orientation and loyalty intention. Journal of Marketing Channels,
17(4), 281-312.

Noble, S. M., Griffith, D. A., & Weinberger, M. G. (2005). Consumer derived utilitarian value and channel
utilization in a multi-channel retail context. Journal of Business Research, 58(12), 1643-1651.

1033


http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf
http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf
http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf
https://thedma.org/blog/marketing-education/whats-the-difference-between-multichannel-and-omnichannel/
https://thedma.org/blog/marketing-education/whats-the-difference-between-multichannel-and-omnichannel/

