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OZ: Son yillarda artan e-ticaret perakendecilerin is modellerini degistirmelerine neden ol-
mustur. Yogun rekabet kosullarinda perakendeciler sadece fiziksel magazalariyla degil ¢evri-
mici magaza ve 6zel alisveris siteleri gibi bir¢ok araciyla da pazarlama kanallarini yonetmek-
tedirler. Perakendecilikte ve pazarlama kanallarinda yasanan degisimler, rekabet kosullarmni
¢ogu zaman zorlastirmaktadir. Giintimiizde perakendeciler, miisterilerin istek ve ihtiyaglari-
n1 ¢ok hizh bir sekilde karsilamanin yani sira, teknolojik gelismelere uygun stratejiler {izerine
de yogunlagsmaktadirlar. Teknolojik gelismeler ¢ogunlukla tiiketicilere fayda ve daha fazla
secenek sunarken, perakendeciler agisindan degisime hizla uyum saglama zorunlulugu ge-
tirmektedir. Bu arastirma, literatiirde ¢ogunlukla tiiketicilerin tercih ve algilarini arastirmaya
yonelik yapilan ¢alismalardan farkl olarak, perakendecilerin e-ticaret ve degisen tiiketicileri
nasil algiladiklarini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Arastirma, e-ticaret, degisen pera-
kendecilik ve degisimin pazarlama kanallar1 {izerindeki etkisinin perakendeciler perspekti-
finden degerlendirilmesine odaklanmistir. Aragtirma amacina uygun olarak, birincil veriyi
elde etmek ve konu hakkinda detayli bakis agist gelistirmek i¢in uzun zamandir perakende

sektortinde calisan tecriibeli yoneticilerin katildi1 odak grup goriismesi gergeklestirilmistir.
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ABSTRACT: In the recent years, growth in e-commerce has caused retailers to change their
business models. In intense competition, retailers manage marketing channels not only
through physical stores, but also through online stores, private shopping sites and other
intermediaries. Changes in retailing and marketing channels lead to difficult competition
conditions. Today, retailers focus on strategies that are for technological developments as
well as meeting customer needs in a rapid manner. While technological developments often
provide benefits and more alternatives to customers, retailers are forced to adapt quickly to
change. Thisresearch is conducted to reveal how retailers perceive e-commerce and changing
customers, unlike studies conducted mostly to investigate preferences and perceptions of
customers. The study focuses on assessing the impact of e-commerce, changing retailing
conditions, and change on marketing channels from retailers’ perspectives. For the purpose
of the research, to collect primary data and develop comprehensive perspective on the
subject, the focus group study is used with the participation of experienced managers who

have been working in the retail industry for a long time.

Keywords: Retailing, Marketing Channels, Consumers, E-Commerce, Focus Group Study.

GIRIS

Teknolojinin gelismesi, internet kullaniminin artisi, tiiketicilerin internet ta-
banli uygulamalar ile mal ve hizmetlere kisisel bilgisayar, mobil telefon, tab-
let, vb. bir¢ok yeni kanaldan ulagsma imkaninin olmas tiiketicilerin satin alma
davraniglarini ve perakendeciligin yapisin1 degistirmistir (Shankar vd., 2010).
Internet kullaniminin artmasinin en énemli nedenleri arasinda, kaynaga iste-
nilen zamanda ve istenilen yerde hizli ve kolay ulasma imkani1 (Kotler ve Ar-
mstrong, 2010), kullanic1 dostu uygulamalar ve bu uygulamalarin az maliyetli
olmasi yer almaktadir (Bonn, vd. 1999; Elliot ve Fowell, 2000). Internet kul-
laniminin artmasina bagli olarak artan e-ticaret, perakendecilik sektoriindeki
firmalarin is modellerini de degistirmelerine neden olmustur (Elliot ve Fowell,
2000). Bugiin, e-ticaret yeni bir evreye girmistir. Bu yeni evrede, bilginin de-
geri artmus ve eski is modelleri terk edilmistir. Internet, tiiketicilere bilgiye ko-
lay ulasma, mal ve hizmet alternatiflerini karsilastirma ve farkl fiyat, kalite
ve 0deme segenekleri sundugu icin artik giic tiiketicinin eline ge¢mistir. Bu
ylizden tiiketiciler kendilerine sunulan mal ve hizmetleri zor begenen, tatmin
edilmesi zor, kendilerini devamli olarak degerli hissetmek isteyen dijital tiike-
ticiler haline doniismeye baslamislardir.

Isletmeler igin yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterileri sadik hale getir-
mekten her zaman daha maliyetli oldugundan, isletmelerin miisterilerle olan
iliskilerini uzun vadeli ve kalic1 hale getirmeleri gerekmektedir. . Bu nedenle
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perakendecilikte bu evreyi, miisteri evresi olarak tanimlamak da miimkiindiir
(Bortihan, 2014).

200071 yillarda yapilan galismalar oniimiizdeki dénemde tiim perakendecili-
gin degisecegini ve internetin perakendecilikte baskin kanal olacagini vurgu-
lamaktadir (Hart vd., 2000). Milenyum ¢ag1 olarak da adlandirilan teknolojik
gelismelerin parladigr donemde degisen perakendecilikle birlikte pazar dina-
mikleri, miisteri davranislar1 ve miisterinin piyasadaki konumunun da degi-
secegi vurgulanmistir (Kaul, 2015/2016). Dijital perakendeciligin biiyiimesi ve
gelismesiyle birlikte basta dijital perakendecilerin miisterilere giiven kazandir-
masi ¢alismalar: olmak tizere, miisteri tatmini, memnuniyeti ve miisteri odakl
calismalar (Wilcox ve Gurau, 2003; Rigby, 2011) 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Gectigimiz donemlerde perakendeciler icin diisiik maliyetle tiretilmis {irtin-
leri temin etmek 6nemli iken, giiniimiizde diisiik maliyetle {iretilmis tirtintin
yanu sira, miisteriyi anlamak ve mutlu etmek 6nemli hale gelmistir (Malliswa-
ri, 2007). Bu nedenle perakendeciler internet kanallarindan satislar1 cazip hale
getirmek amaciyla farkli stratejiler ve modeller gelistirme arayisina girmisler-
dir (Hu vd., 2010). Ornegin; 2020 ve sonrast icin perakendecilik vizyonu calis-
masinda, gelecekteki siirecte pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan {iriin, fi-
yat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak stirdiiriilebilirlik, sosyallik, ekonomik
degerin yan1 sira duygularin adaptasyonunu saglayan ve temel amaci insan
ihtiyaclarmi en iyi sekilde anlama ve tatmin etme iizerine kurulu olan akilli
is modellerinin basariya ulasacagi vurgulanmaktadir (Retail Visions For The
Future 2020+, 2013). Gelisen perakende sektoriinde miisterilerin beklentileri
tizerine oldukga fazla sayida arastirma olmasma ragmen, perakendecilerin
degisen miisteri taleplerine kars: algilari {izerine yapilan ¢alismalar kisithidir.
Bugiine kadar e-ticaretin daha ¢ok avantajlarina odaklanilarak arastirmalar
gerceklestirilmis, ancak e-ticaretin perakendeciler tarafindan nasil algilandig:
ve uygulandigiyla ilgili arastirmalarin kisitli oldugu goriilmiistiir.

Buna bagl olarak, perakendecilikte gelismeler ve tiiketicilerin degisen rolii
degerlendirildiginde, ¢calismanin temel arastirma sorusu, “Perakendeciler de-
gisen e-ticareti ve tiiketicileri nasil algilamaktadirlar?” olarak belirlenmistir.
Bu kapsamda, uzun zamandir perakende sektoriinde ¢alisan tecriibeli yoneti-
cilerle odak grup goriismesi yapilmis ve elde edilen bulgular analiz edilmistir.

LITERATUR ANALIiZi

Son yillarda, perakende sektoriinde rekabet yogunlasmis ve ge¢misten gii-
niimiize perakendeciligin kapsami degisimlere uyum saglayacak sekilde
farklilagsmistir (Peterson ve Balasubramanian, 2002). Bu baglamda, arastirma
amacina uygun olarak, literatiir analizi e-ticaret, degisen perakendecilik ve bu
degisimin pazarlama kanallar1 tizerindeki etkisine odaklanilarak yapilmistir.
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Perakendecilik ve perakende yonetiminin temel amaci tiiketicilere mal ve hiz-
metlerin belirlenen dagitim kanallariyla en iyi sekilde ulastirilmasidir (Kot-
ler and Armstrong, 2010). Ge¢misten glintimiize farkli sekillerde tanimlanan
perakendeciligin aslinda tek bir taniminin olmadigi, perakendeciligin dogasi
geregi degiskenlik gosterdigi ve bu nedenle de tanimmin degisimlere uyum
saglayacak sekilde dinamik olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Peterson ve
Balasubramanian, 2002). Perakendecilik, mal ve hizmetlerin son tiiketiciye
kendi ihtiyaclar1 ya da isletme ihtiyaglar: icin satilmasi olarak tanmimlanmak-
tadir (James, vd., 1981; Mason vd., 1991; Berman ve Evans, 2001). Peraken-
de yOnetimi ise tiiketicilere mal ve hizmetlerin gesitli dagitim kanallariyla en
iyi sekilde ulastirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010,
5.394). Mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilere nasil satildig1 (kisisel satis, telefon
ile satis, posta ile satis, otomatik makineler ya da internet iizerinden satig gibi)
ya da nerede satildig1 (magazada, internetten, tiiketicinin evinde gibi) 6nem
tasimaktadir (Aydin, 2013).

Perakendeciligin ve pazarlama kanallarinin yapisim1 degistiren e-ticaret ise
tirtinlerin, hizmetlerin veya bilginin daha ¢ok intranet ve internet gibi bilgisa-
yar aglar1 yoluyla alim satimlarinin, transferinin ve degis tokusunun yapilmasi
siirecidir (Turban vd., 2010, 5.46). Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ne gore; e-tica-
ret, “mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikas-
yon aglari {izerinden yapilmasidir” (DTO, 2011). Genel anlamda e-ticaret islet-
meden tiiketiciye ve isletmeden isletmeye olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Bu
ayrim, e-ticarete uyum siirecinde isletmeler i¢in tamamen farkl yetenekler ge-
rektirmesi acisindan onemlidir (Cameron, 1997). Diinyadaki e-ticaret rakam-
larma bakildiginda, isletmeden tiiketiciye e-ticaretin (B2C), 2014 yili sonunda
yaklasik 1,5 trilyon dolar (European B2C E-commerce Report, 2015), isletme-
den isletmeye e-ticaretin (B2B) ise 304,91 milyar dolar oldugu goriilmektedir.
2020 yilinda 1,13 trilyon dolara ulasacagi beklenmektedir (Eticaretmag, 2015).
Yillara gore e-ticaret rakamlarinin artisinin diinyada internet kullanicilarinin
artisi ile paralellik gosterdigi sylenebilir. 2000 yilinda, diinya niifusunun 400
milyonu internet kullanicisi iken, 2015 y1l1 sonunda bu rakam 3.2 milyar kisiye
yiikselmistir (ICT Facts and Figures, 2015).

Diinyada internetin tiim bilgisayarlar1 birbirine baglamasi, tiim ticari faali-
yetlerde kullanilmasi, iletisim, pazarlama, satin alma ve perakendecilik gibi
kavramlara yeni anlamlar kazandirmistir. Internetin kullanim oranimnn artisi,
teknolojik gelismeler pazar kavramini da biiyiik dlglide degistirmistir (Barut-
¢u, 2008). Diinyanin herhangi bir noktasindan mal, hizmet ve bilgiye 7 giin 24
saat aninda erisim olanagi, evden ¢itkmadan, trafik ve park sorunu yasamadan,
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zaman ve enerji harcamadan ¢ok cesitli mal ve hizmetlere ulasabilmenin ra-
hathig1, aligverisi kisitlayic1 zaman probleminin ortadan kalkmasy, tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarini degistirmeye baslamistir. Tiim bu degisimlerin etki-
siyle, geleneksel perakendecilik biiyiik ol¢tide elektronik ortama doéntiserek,
isletmeleri tirtinlerini fiziksel magazalarin yani sira, internet tizerinden de satis
yapmaya yonlendirmistir. Perakende sektoriinii biiyiiten internet iizerinden
aligveris, diinyada kisa siirede yayginlasarak yeni oyuncularin da pazardan
pay almasina neden olmustur (Boriihan, 2014). Perakendecilik sektoriindeki
degisen ve gelisen yeni is modelleri ile perakendeciler tiim diinyadaki miis-
terilerine farkli dagitim kanallar1 aracilig ile ulasma sansini yakalamiglardir
(Root, 2016). Ayrica, hem geleneksel magazadan hem de internet iizerinden
mal ve hizmetleri tiiketicilere ulastirmak sinerji yaratmaktadir (Tek ve Kara-
duman, 2012). Bu duruma bagl olarak, perakendeciligin evrimini, fiziksel
magazacilik, cevrimici magazacilik ve ¢oklu dagitim kanali stratejisinin uygu-
lanmasi olarak ii¢ asamada degerlendirmek miimkiindiir (Hamel ve Sampler,
1998; Mahler, 2000; Peterson ve Balasubramanian, 2002).

Perakendeci cesit ve sayisinin artmasi rekabeti artirmisg, internet tizerinden sa-
tislarin artmastyla beraber, miisterilerin mal ve hizmetleri kiyaslamalar1 ve de-
gerlendirmeleri kolaylasmistir. Bu nedenle bircok perakendeci sadece mal ve
hizmet fiyatlariyla rekabet etmek yerine, {iriiniin kalitesi ve performansiyla il-
gili bilgileri arttirmaya, dagitim agin1 genisletmeye, tirtinlerinin rakiplerinden
farkliligini sunmaya ve iirtiniin miisteriye sunus sekline 6nem vermeye basla-
mustir (Alba vd., 1997). Internetin perakendeciler agisindan farkl bir biiyiime
kanali olarak fark edilmesiyle birlikte, sunulan mal ve hizmetlerin farkliliginin
yanu sira, miisteri mutlulugu kavrami da 6n plana gikmistir (Hart vd., 2000;
Toelken, 2010). Gelecekte e-perakendeciligin magazali perakendeciligin yerini
alacagini ve birgok isletmenin gelecekte var olmayacagin belirten ¢alismalar
bu asamada miisterinin mutlulugunu 6n plana ¢ikaran perakendecilerin basa-
ril1 olacagini vurgulamaktadir (Dennis, vd., 2007).

Yapilan ¢alismalar miisterilerin duygularinin satin alma kararlarini etkiledigi-
ni gostermis, bu nedenle de miisterileri mutlu eden araclar1 ortaya ¢ikarmaya
yonelik aragtirmalar 6n plana gikmaya baglamistir (Kim, vd. 2013). Ornegin;
Dennis vd. (2007) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, mutlu olan kisile-
rin mutsuzlara oranla daha ¢abuk iyilestigini, alisverisin insanlarda mutluluk
yarattigini, is ortaminda (0zellikle ¢alisanlarin) kisilerin mutlu olmak igin alis
veris yaptiklarini ve internet tizerinden alisverislerin ¢alisanlarin mutlu ¢alis-
malari igin onemli bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Bu bakimdan giinii-
miizde perakendeciler, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini ¢ok hizli bir sekilde
karsilamanin yani sira, miisteri algilarin1 da 6lgmeli ve miisteri mutlulugunu
temel alan stratejiler iizerine yogunlasmalidirlar.
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Yeni nesil perakendecilik olarak da ifade edilen (Grewal vd., 2004) giintimiiz
perakendecilik anlayisinda miisterileri mutlu etmenin bir diger yolu da miim-
kiin olan en fazla sayida farkli kanal araciligiyla mdtisterilerle temas kurabil-
mek ve bu kanallar arasi esglidiim saglayarak miisterilerin beklentileri yoniin-
de hizlica uyum gosterebilmektir (Retail Visions For The Future 2020+, 2013).
Perakendecilerin uyum gostermeye ¢alisti1 yeni is modellerinin en biiyiik et-
kisi pazarlama kanallarinda goriilmektedir (Webb, 2002). Pazarlama kanallari,
mal veya hizmeti kurumsal alic1 veya hane halki i¢in kullanim ve/veya tiike-
time hazir hale getirme siirecine dahil olan birbirine bagimli organizasyonlar
kiimesidir (Stern, vd., 1989). Tiiketicilere mal/hizmet saglayan birbirine bagl
isletmelerden olusan pazarlama kanallarimin (Kumar vd., 1995) yonetimi islet-
meler igin en kritik kararlardan biridir. Ctlinkii bu kararlar, bir tirtiniin pazara
nasil sunulacagy ile ilgili pazarlama kararlarini ve diger tiim stratejik kararlar1
etkilemektedir (Jantan, vd., 2003).

Geleneksel fiziksel kanallar araciligiyla pazarlama gabalarini siirdiiren pe-
rakendecilerin bir¢ogu bugiin pazarlama faaliyetlerinde internet kanallarini
da tercih ederek, ¢ok kanalli perakendecilige yonelmislerdir (Frambach, vd.,
2007). Boylelikle internet, giiniimiizde fiziksel magazacilig1 destekleyen yeni
bir kanal olarak perakendecilerin ¢ok kanalli dagitim sistemleriyle biitiinles-
meye baglamistir (Bendoly vd., 2005). Ozellikle, son yillarda, ¢ok kanalli pera-
kendeciligi benimseyen perakendecilerin sayis: gittikce artmaktadir. Deloitte
Raporuna gore diinyada onde gelen 50 perakendecinin 37’si ¢ok kanall1 pera-
kendeciligi tercih etmektedir (Deloitte, 2015).

Giintimiizde perakendeciler, tiiketicilere fiziksel ve ¢evrimi¢i magaza, mobil
uygulamalar, sosyal medya ve elektronik posta gibi bir¢ok farkl: kanal ve temas
noktas1 araciligiyla ulasmakta ve dagitim yapmaktadir (Levy ve Weitz, 2001).
Cok kanalli perakendecilik miisterilere bir¢ok kanaldan (fiziksel magaza, inter-
net, katalog vb.) mal ve hizmet sunarak degisen ve gelisen perakende sekto-
riinde rekabet avantaji ve miisteri sadakati saglamak amaciyla kullanilmaktadir.

Cok kanalli perakendecilik stratejisi kanallar arasinda koordinasyonu sagla-
yarak kanallarin birbirlerini desteklemelerini amaglamaktadir (Tang ve Xing,
2001). Kanal performanslarinin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi ve kanallara 6zgi
stratejiler belirlenmesi perakendecilerin ¢ok kanalli pazarlama stratejilerini
yonetebilmeleri agisindan énemlidir. Aksi halde, perakendecinin farkli pazar-
lama kanallar1 arasinda miisteri memnuniyeti seviyesinde ciddi farkliliklar or-
taya ¢ikabilir (Moriarty ve Moran, 1990; Shih ve Venkatesh, 2004).

Perakendeciler icin, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak, miisterilere
farkli pazarlama kanallarinda tamamlayici iiriinler sunmak, iirtinlerle ilgili
bilgileri eksiksiz saglamak ve miisterilerden gelen geri bildirimi iyi kullana-
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bilmek stratejik avantaj saglamaktadir (Alba, vd.1997). Mevcut miisterilerin
belirli bir kanala i¢sel baglilig1 ve kanalin farkli miisterileri etkileme yetenegi
kanal performansmin kilit bilesenlerindendir (Gensler vd., 2007). Ayrica, son
zamanlarda miisterilerin belirli bir kanala bagli kalmaksizin bagimsiz, kesinti-
siz olarak aligveris yapabilme ve {iriinlere ulasma istegi ile coklu kanal strate-
jisinden biitiinciil kanal (omni-channel) stratejisine gecis yapildigir goriilmek-
tedir (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014; Kozlenkova vd., 2015). Ancak, kanal-
larin biitiinciil performansinin miisteri deneyiminin en {iist diizeyde olmasini
saglayacak sekilde “sinerjik yonetimi” temeline dayanan biitiinctil kanal stra-
tejisinin (omni-channel) basarisi icin, perakendecilerin ayrica miisterilerden
gelen verileri analiz etmesi, farkli ihtiyaglari olan miisterilere de hizmet sagla-
yabilmek icin bir¢ok kanal araciligiyla miisterileriyle temas kurmalar1 gerek-
mektedir (Beck ve Rygl, 2015). Bu kapsamda, perakendecilerin degisen reka-
bet kosullarina uyum saglayabilmek igin neler yaptigini ve tiiketici algilarinin
nasil degistigini belirleyebilmek 6nem kazanmistir. Degisen perakendecilige
bagli olarak artan e-ticaret ve farklilasan tiiketiciler goz oniine alinarak, pe-
rakendecilerin temel olarak e-ticaret ve tiiketicileri nasil algiladiklarini ortaya
c¢ikarmak amaciyla gerceklestirilen bu arastirma, ilgili literatiire ve gelecek
calismalara katki yapmay1 hedeflemektedir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma sorusuna bagl olarak, katilimcilarin goriislerini, ge¢cmis tecriibele-
rini ve herhangi bir konu hakkindaki yorumlarin1 6grenmede yaygin olarak
kullanilan odak grup goriismesi arastirmanin birincil verisini elde etmek icin
tercih edilmistir (Gibbs, 1997). Yapis1 geregi niteliksel bir arastirma yontemi
olan odak grup goriismesi, genel olarak 6-8 kisiden olusan farkli isletmelerden
ve boliimlerden gelen kisilerin olusturdugu, deneyimli bir moderatér tarafin-
dan yiirtitiilen bir yontemdir (Krueger ve Casey, 2000).

Arastirmanin amaci perakendecilerin e-ticaret ve tiiketiciler hakkindaki go-
riislerini ortaya ¢ikarmak oldugu igin, arastirma yontemi olarak odak grup
gorlismesi secilmistir. Odak grup goriismesi esnasinda perakendecilerin pe-
rakende sektoriiyle ilgili algilarini, kanal stratejilerini nasil belirlediklerini,
e-ticaret uygulamalarini, tiiketicilerin roliiniin nasil degistigini ve perakende-
ciligin gelecegini nasil degerlendirdiklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik soru sor-
madan ilgili temalar ve kavramlar {izerine fikirlerini belirtmeleri moderator
tarafindan saglanmistir.

Odak grup goriismesinin akisinda ilerleyip ilerlemedigi goriisme esnasinda
moderator tarafindan kontrol edilmistir. Veri analizi i¢in kaydedilen goriis-
me desifre edilmis, goriismeden elde edilen temalar daha 6nce odak grup
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gorlisme tecriibesi bulunan arastirmacilar tarafindan ayr1 ayr1 belirlenmis ve
sonrasinda tek bir arastirmacinin hitkmiiniin gegerli olmamasi igin iiggenleme
yontemi uygulamasi yapilmistir (Shanton, 2004). Uggenleme yontemi, arastir-
mada gegcerliligin, glivenirligin ve yorumlama giicliniin arttirilmasi, aragtirma
yanliliginin en aza indirgenmesi ve farkli bakis agilarinin sunulmasi icin kul-
lanilmaktadir (Denzin,1970). Nitel arastirmalar nicel arastirmalara gore giive-
nilirlik bakimindan daha ¢ok destege ihtiya¢ duydugu icin 6zellikle tiggen-
leme nitel ¢aligmalarda 6onem kazanmaktadir (Schriinder-Lenzen, 1997). Bu
calismada iki veya daha fazla sayida gozlemci, goriismeci ve veri analizcisinin
arastirmanin gergeklestirilmesi ve veri analizi siirecinde bulunmas: saglana-
rak tiggenleme yapilmistir (Denzin, 1970).

Odak Grup Goériismesinin Planlanmasi ve Katilimc: Bilgileri

Odak grup gortismesi Aralik 2015 tarihinde, [zmirde gerceklestirilmistir. Ca-
lismanin Izmir'de yapilmasinin nedeni aragtirmacilarin ve iletisim kurulan ka-
tilimcilarm tamaminin Izmir'de bulunmasidir. Calisma amacina uygun olarak,
odak grup goriismesine secilecek katilimcilarin uzun zamandan beri peraken-
de sektoriinde tecriibelerinin bulunmasi, fiziksel magaza ve ¢evrimici magaza-
sin1 halen yonetiyor ya da yonetmis olmalar1 ve perakende sektoriindeki gelis-
melere bagl olarak gerceklesen teknolojik degisiklikleri tecriibe etmis olmalar1
katilimc segim kriterlerini olusturmustur. E-ticaret payinin hizla arttigi hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren perakendecilerin goriismeye ¢agirilmasi
uygun bulunmustur.

Odak grup goritismesinde Tablo 1’'de demografik 6zellikleri belirtilen 7 kati-
Iimar yer almistir. Katilimcilarin tamami hazir giyim perakende sektoriinde
faaliyet gosteren orta ve iist diizey yoneticilerden olusmaktadir.

Odak grup goriismesi, katilimcilarin rahat bir sekilde ulasabilecekleri ve aras-
tirmacilarin mensubu olduklari tiniversitelerden farkli bir yerde olmasinin ter-
cih edilmesinden dolayi, Dokuz Eyliil Universitesi (Izmir), Depark Teknoloji
Gelistirme Ofisi toplant1 odasinda gergeklestirilmistir. Uygulama 135 dakika
siirmiis ve tiim goriisme katilimcilarin izniyle kaydedilmistir. Tiim katilimci-
lar goriisme esnasinda katkida bulunmuslardir. Uygulamanin planlanmasi ve
katilimcilara rahat bir uygulama ortami saglanmasiyla ilgili tiim hazirliklarin
maliyeti arastirmacilar tarafindan karsilanmistir.
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Tablo 1: Odak Grup Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri

Katilimc1 Cinsiyet Yas Pera(l;:lrll ;l;fesllfit;)erstimde Pozisyon

1 Erkek 48 10 yal Firma sahibij, iist diizey yonetici
2 Erkek 45 25yl Firma sahibij, iist diizey yonetici
3 Erkek 32 8 yil Orta diizey yonetici
4 Kadin 55 10 yal Firma sahibi, iist diizey yOnetici
5 Kadin 29 7 yil Orta diizey yonetici
6 Kadin 35 8 yil Orta diizey yonetici
7 Erkek 38 8 yil Firma sahibi, iist diizey yOnetici

VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Odak grup goriismesinin tamami kaydedilmis ve uygulama sonrasinda desif-
re edilmistir. Arastirmacilarin ve moderatoriin uygulama esnasinda aldiklar:
notlar desifre esnasinda ve sonrasinda olmak tizere kontrol edilmistir. Goriis-
menin desifre edilen biitiin metni arastirma amacina uygun olarak perakende-
cilerin e-ticaret ve tiiketici algilarmi ortaya ¢ikaracak sekilde analiz edilmistir.
Goriismenin tiim metni 6ncelikle her bir arastirmaci tarafindan ayr1 ayr1 ince-
lenmis, arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen tema ve kavramlar not
edilmis daha sonra bir arada degerlendirilerek nihai bulgulara ulagilmistir.

Arastirmanin bulgular1 katilimcilarin goriisleri dogrultusunda ti¢ ana baslik
altinda incelenmistir. Bunlardan ilki degisen perakendecilik algisi, ikincisi
e-ticaret ve perakendecilere sagladig1 faydalar, {iciinciisii ise degisen tiiketici
algisidir. Goriislerin ti¢ bashik altinda toplanip toplanamayacag1 Miles ve Hu-
berman (1994) tarafindan 6nerilen Gortis birligi/(Gortis birligi + Gortis ayriligr)
X 100 formiilii ile hesaplandiginda, degisen perakendecilik algis1 giivenirligi,
e-ticaret ve perakendecilere sagladig: faydalar ile degisen tiiketici algis1 gii-
venirliligi %100 olarak hesaplanmistir. Tiim katihmcilar bu ii¢ goriiste hem
fikir olmus, fikir ayrilig1 yasanmamistir (Ek’te ¢oziimleme kod ve temalar:
belirtilmistir).

Degisen Perakendecilik Algisi

Katilimailarin hepsi uzun yillardir perakende sektoriinde calisan yoneticiler-
den olustugu icin, perakendeciligin diinii, bugiinii ve gelecegi hakkinda neler
diisiindiiklerini belirlemek igin yoneticilere fikirleri sorulmustur. Diger kati-
limcilara kiyasla, sektorde harcadigi zaman daha fazla olan katihmcilardan
biri perakendecilikte iiretim anlayisinin ne sekilde degistigini vurgulayarak
degisen perakendecilik algisini agiklamak i¢in asagidaki ifadeyi kullanmigtir:
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“Tiiketiciyi anlayabilmek, tiiketiciye dokunmak cok farkl. Bizim neslimizde
iiretmek cok onemliydi, dolayisiyla da bizler imalat yapabilen her seyi yapa-
bilir gibi bir diisiince yapisindan gelen yas grubuyuz. Perakendecilikte tama-
men tiiketicileri anlamaniz, onlarin isteklerine gore cevap vermeniz ve ¢ok
stk yenilenmemiz gerekmektedir. Yani 10 yil dncenin perakendesiyle simdinin
perakendesi veya yarinin perakendesi birbirinden farkli olacak.” (Uretici- Pe-
rakendeci Yonetim Kurulu Uyesi)

Perakendecilerin degisen pazar kosullariyla karsilastiklar1 gergeginden yola
cikarak, katilimcalarin perakende sektoriindeki gegmis deneyimleri 6grenil-
mek istendiginde son 10 yillik siire gbz oniinde bulundurularak perakende
sektoriinii yorumlamalari istenmistir. Hem fiziksel magaza hem de ¢evrimigi
magazaya sahip olan zincir bir perakendeci firmanin yoneticisi perakendecili-
gin degisen durumunu belirtmistir:

“10 sene icinde perakende gercekten cok degisti. 10 sene dnceye gittigimizde
miikemmel adim varken su anda bunun i¢in masa basinda toplanmis durum-
dayiz. Bu arada tabi nesil de degisti. Yeni neslin perakendeciligi algilamas:
cok degisik. Oniimiizdeki yillarda en iyi deneyimi saglayan firmalarin ve in-
ternet sitelerinin ayakta kalabilecegini diisiiniiyorum. Burada yer alan herkes
ayn tiriinleri satwyor. Hepimiz ayni fiyata satwyoruz, dolayisiyla perakende bi-
raz ticari algidan ¢ikip sosyolojik ve psikolojik bir algilamaya dogru gidiyor.”
(Zincir Perakendeci Magaza Sahibi)

Perakendecilikte temel olarak degisimin tiiketim anlayisimnin degismesinden
kaynaklandig belirtilmistir. Giintimiizde tiiketiciler ihtiyaclarmi karsilamak
icin degil, mutlu olmak igin tiikettiklerinden perakendecilerin sorumlulugu
sadece istenilen mali/hizmeti saglamak degil, tiiketicileri mutlu etmekten de
gecmektedir. Katilimcilardan birinin ifadesi bu durumu 6zetlemektedir:

“Eskiden insanlar ihtiyaclar: icin aliyordu simdi bir mutluluk kavram: var.
Insanlar bugiin ihtiyact icin degil, mutlu olmak icin alisveris yapiyor. Bu da
perakendenin cok hizli degismesine sebep oluyor. Soyle drneklersek; 2010da
veya 2011 de agtigimiz bir magaza 2015 yilinda metrekare olarak ufak geliyor
dekor eski kalryor. Her dogru 2 sene sonra kendini ciiriitmeye basliyor. Benim
tek soyleyecegim sey perakende sektorii cok acimasiz, durdugunuz an kaybo-
luyorsunuz.”(Fiziksel ve Cevrimici Magaza Sahibi)

Diger bir katilimci ise degisen perakendeciligi 6zetlemek igin su ifadeleri kul-
lanmustir:

“Perakendecilik tamamiyla memnuniyet iizerine kurulmustur. Artik miigte-
riler perakendecileri sadece iiret-sat modeliyle gormek istemiyorlar; peraken-
decilerden onlar1 mutlu etmelerini bekliyorlar.” (Fiziksel ve Cevrimici Zincir
Magaza- Miisteri Tliskileri Yonetimi Miidiirii)
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Perakende sektorii tiiketicilerin tercihlerine gore gelistigi igin, demografik
ozelliklerin degismesine bagli olarak sekillenmektedir. Giintimiizde, teknolo-
jik gelismeler diger tiim sektorleri etkiledigi gibi perakendeciligi de oldukga
fazla etkilemistir. Teknolojik gelismelerin yani sira mal ve hizmet cesitliligi-
nin artmasi, farkli pazarlama kanallarinin ortaya ¢ikmas tiiketicilerin ge¢mise
gore mal/hizmete erisim siiresini kisaltmis ve perakendecilerden beklentilerini
degistirmistir.

E-Ticaret ve Perakendecilere Sagladig1 Faydalar

200071i yillarin basindan itibaren giinliik yasantimizda yogun olarak kullan-
maya basladigimiz internet, kredi kart1 sahibi olmanin kolaylasmasi ve yay-
ginlasmasiyla birlikte e-ticaret gelismeye baslamistir. Tiiketiciler ilk zamanlar-
da e-ticarete kars1 giivensiz ve siipheci yaklasirlarken, zaman igerisinde mal
ve hizmetlere kolay erisim saglamasi, karsilastirma yapmaya olanak vermesi,
bazi mal/hizmetlerin fiziksel magazalara gore daha ucuza almabilmeleri ve
tiiketicilere zaman avantaji saglamasindan dolay1 e-ticaret hizla gelismistir.
E-ticaretin gelismesi tiiketicilere bir¢ok avantaj getirirken perakendeciler agi-
sindan ise degisime ayak uydurmak, yeni stratejiler belirlemek ve tiiketici ter-
cihlerini yakin olarak takip ve tahmin etmek gibi sorumluluklar1 beraberinde
getirmistir.

Perakendecilerin e-ticaret hakkindaki goriislerini 6grenebilmek icin sorulan
sorulara katilimcilar hizli degisimin neticesi olarak e-ticarete basladiklarini
belirtmiglerdir. Ayrica, e-ticareti kesintisiz olarak gerceklestirebilmeleri i¢in
gesitli yatirimlar yaptiklarini ve sistemin sorunsuz isleyebilmesinin zaman al-
digini ifade etmislerdir. Yorumlarda e-ticaretten ka¢inmanin miimkiin olma-
dig1 ancak e-ticaretin sanildig1 kadar da ucuz olmadig1 vurgusu yapilmisgtir:

“E-ticaretten para kazanmaya ¢alisirsaniz devamli stres altinda yasarsiniz.
Ancak e-ticaret igcin harcadiinmiz paray: kendi firmamin reklam icin veri-
yorum derseniz durum farkli. Satis olmasa bile sirf onun icin ¢alistyorum
dediginiz zaman bir nevi vicdaniniz rahatliyor. E-ticaret dedigimiz aslinda
pahali bir sezon sonu indirim magazasi. Diikkdn kiras: yok diye diigiinebilir-
siniz ancak internette reklam vermek istiyorsaniz, 6rnegin bir facebook rekla-
mu i¢in, yaklagik 10.000 dolar1 gozden ¢ikarmaniz gerekiyor. E-ticarette ciro-
yu artirmak icin sadece siteyi agmak yetmiyor reklam ve e-postalama hizmet
bedeli var. Biz her aybasinda biitceleri cikartiyoruz. 1gili kalemleri alt alta
yazdirmiz zaman 9-10 farkly maliyet kalemi ¢ikiyor. Boylece, giiniin sonun-
da e-ticaret magazast sahibi olmakla, popiiler bir yerde fiziksel magaza kiras
ddemek ayni paraya ¢ikabiliyor. O yiizden e-ticaretin maliyeti yok ciimlesi
koca bir yalan.” (Fiziksel ve Cevrimici Magaza Yoneticisi)
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E-ticaretin maliyetinin yan sira, avantajlarini belirten ifadeler de katilimcilar
tarafindan kullanilmigtir:

“Biz internet satiglari icin stok tutmuyoruz. 70 fiziksel magazamiz var, 70
magazanin stogunu kullaniyoruz, yani stok riskimiz yok. Bu avantajli bir
durum ancak buna karsilik personel sayist da artis gostermektedir.” (Fiziksel
ve Cevrimici Magaza Yoneticisi)

“Ornegin sadece mobil uygulama aracihgyla kullanilabilecek bir hafta sonu
kampanyas: yaptigimizda, miisteri gidiyor, fiziksel magazada ayakkabiy: go-
riiyor, kodunu yaziyor, uygulamay: satin aliyor 25 TL indirimle daha sonra
pazartesi glinii cevrimici magazadan satin alarak evine kargo ile gonderilme-
sini saglwyor.” (Fiziksel ve Cevrimici Zincir Magaza E-Ticaret Miidiirii)

Katilimcailar, bunlarin yani sira e-ticarete yonelmelerinin nedenleri arasinda
cesitli goriisler belirtmislerdir. Uriinlerini sattiklari tedarikgilerden gelen ta-
lebe bagh olarak ve ¢oklu kanal yonetiminin rekabet agisindan zorunlu hale
gelmesinden dolay: e-ticarete basladiklarmni belirtmislerdir. Ayrica, magaza ve
mobil uygulamalarin artmasi, ulusal marka olma etkisi, regiilatif uygulamala-
rin etkisi (0rnegin 12 ay taksitle ayakkabi satma), ucuz ve eski sezon tirtinlerini
internette satarak stoklar1 azaltma, ¢ok markay: teshir etme, veri elde etme,
sadakat programlarmin detaylarin belirleyebilme, internet miisterilerini yaki-
nen tanima, miisteri boliimlerini belirleme, fiziksel magaza-gevrimici magaza
satislarin1 dengeleyebilme, miisteriye birden fazla pazarlama kanalindan ula-
sabilme, fiziksel magazanin ¢evrimi¢i magazanin reklamini yapmasi, peraken-
decinin daha fazla goriiniir olmasi, magazalarin birbirlerinin satiglarmi etkile-
mesi ve e-ticaretin tiiketiciler tarafindan istenen avantajlarinin saglanabilmesi
icin e-ticarete yoneldiklerini belirtmislerdir. Perakendecilerin e-ticaretle ilgili
algilarinin ve gerceklestirdikleri faaliyetlerin planlanmasinda stiphesiz ki tii-
keticilerin rolii oldukc¢a 6nemlidir.

Degisen Tiiketici Algist

Perakendecilik sektoriinde yasanan gelismelere bagli olarak degisen tiiketici
algis1 tiim perakendecileri etkilemistir. Glintimiizde tiiketiciler bilgiye kolay
erisebilmekte, kiyaslama yapabilmekte ve siklikla perakendeci tercihlerini
degistirebilmektedir. Perakendecilerin genel goriisii, miisterilerin sadakat
gosterebilmeleri i¢in gecmise kiyasla daha fazla faaliyetin biitiinlesik olarak
yapilmasi gerekliligi ve siirekli gelisim yaklasiminin benimsenmesidir. Artan
rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek igin tiiketici beklentilerini iyi anlaya-
bilmek ve onlara uygun ¢oziimler sunabilmek giintimiizde énemli hale gel-
mistir. Bugiin tiretici firmalar dahi (6rnegin Nike) kendi fiziksel ve ¢evrimigi
magazalariyla pazar paymi artirmay1 hedeflemektedir. Bu stratejiyi benimse-
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yen marka sahibi iiretici, kendi iriinlerini ¢evrimi¢i magaza ve mobil uygula-
ma araciligiyla satarken, yine marka sahibi iireticinin {iriinlerini satan diger
perakendecilerden farkli olarak tiiketiciye kisisellestirilmis tirtin satarak fark-
lilagmaktadir. Tiiketiciler, marka sahibi tireticinin kisisellestirilmis tirtintinii
almak isterlerse, {ireticinin actig1 perakendeci magazaya gidecek ve buradan
istedigi 6zellikteki tirtinleri alabileceklerdir. Bu durum, perakendecilerin ken-
di arasindaki rekabetin yani sira, miisterisi olduklar: {ireticilerin de onlarin
rakibi olabilecegi gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Marka sahibi {ireticinin ayni
zamanda perakendeci de olmak istemesinin temel nedenleri, degisen miisteri
beklentilerini yakin olarak takip etmek, miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri
elde etmek igin kisisellestirilmis tirtin {iretmek ve bu tirtinleri sadece kendi
fiziksel magazasi, cevrimici magazasi ve mobil uygulamasi araciligiyla satmak
istemesidir.

Katilimalarin tiimii, pazarlama kanallarin her gegen giin farklilik goster-
digini ve bununla beraber son yillarda genel egilimin tiiketiciye bir¢ok farkl
temas noktasindan ulasabilmek oldugunu belirtmislerdir. Perakendeciler tii-
keticilere farkli temas noktalar1 araciligiyla erisirken onlara istedikleri dene-
yimleri yasatmanin da 6nemli oldugu goriistinti paylasmislardir:

“Perakendecilikte kesinlikle bir marka algisi yaratilmas: gerekiyor. Bunun
icin de miisteriye belki 15-20 farkli kanaldan dokunmamiz gerekiyor, miisteri
sadakati yaratmamiz gerekiyor, ciinkii herkes ayni iiriinleri ve ayni markalari
satiyor ya da satabiliyor. Aslinda rekabet yeni neslin, yani 15-35 yas gru-
bunun, teknolojiyle ¢ok fazla i¢ ice olmast ve perakende sektiriinde soz sahi-
bi olmaswyla yeni baslwyor.” (Fiziksel ve Cevrimici Zincir Magaza E-Ticaret
Miidiirii)

“Siirekli indirimleri takip eden, magaza magaza gezen ve bir tiirlii memnun
olmayan miisteriyle, cevrimici magazaya sadakati saglayamiyorsunuz. Ayrica
bunu nasil saglayabilece$imizi de bilmiyoruz.”(Fiziksel Magaza Yoneticisi)

“E-ticaret miisterisi ne ister? Arkasinda giiclii marka olmasini ister, sevki-
yatta garanti ister ve aldig1 malin, markanin arkasinda olmasini ister. Tadi-
latindan tutun da kalitesiyle, yani herseyiyle.” (Fiziksel ve Cevrimici Zincir
Magaza - Miisteri Mliskileri Yonetimi Miidiirii)

“Bize gore sadece cevrimici magazadan alisveris yapan miisteri, markaya ya
da perakendeciye de hicbir zaman sadik olmayan miisteridir. Markalar ya da
perakendeciler de zaten o miisterilerin pesinde degil. Biz grup olarak gercek-
ten hicbir zaman sadik olmayan miisterinin pesinde olmadik. Istatistiksel gos-
tergelerle bunu yakinen takip ediyoruz. Neden cevrimi¢i magaza miigterisi-
nin pesinde olmadik? Ciinkii cevrimici magaza miisterisi bugiin Googlen “en
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ucuz Adidas ayakkabr” yazdiginda ilk siralarda ¢ikan sonuglar hep daha fazla
reklam veren ve bunun icin para ddeyen perakendecilerdir. Internetten alis-
veris yapan miisteri istedigi ayakkabi firsatini ilk nerede goriirse onu tercih
edecektir.” (Fiziksel ve Cevrimici Magaza Yoneticisi)

“Internetten yapilan alisverisler mesafeli satis sizlesmesine gore yapilyor. 15
giin igerisinde kosulsuz iade yapilabiliyor. Bunu magazada yapamaz mesela,
ciinkii gorerek aliyor. Magaza istemezse iade edemez, ama internetten satin
aldiginda istedigi zaman iade edebiliyor..” (Zincir Fiziksel ve Cevrimici Ma-
Qaza Yoneticisi)
Tiim katilimcilar miisterilerden toplanan verilerin 6nemini belirtmis, toplanan
verilerin dogru analiz yontemleriyle incelenmesi ve uygun pazar boliimlen-
dirmesine gidilmesinin gerekliligini bildirmislerdir. Daha fazla bilgiye, daha
kolay ulasabilen tiiketici algis1 ve gerceginden yola ¢ikarak, perakendeciler ge-
lecegin bugiinden daha zorlu rekabet kosullar: getirecegini diisiinmektedirler.

ARASTIRMANIN SONUCLARI

Bu calismada, degisen perakendecik algisi, e-ticaret ve perakendecilere sagla-
dig1 faydalar i ile degigen tiiketici algilar1 degerlendirilerek incelenmistir. In-
ternet kullanim oraninin artisi, e-ticaretin gelismesi, tiiketicilerin fiziksel ma-
gazalarin yani sira internet kanallarini da tercih etmeye baslamalariyla birlikte
alig-veris aliskanliklar1 degismis bu durum geleneksel perakendeciligi degisti-
rerek ¢ok kanalli perakendeciligi 6n plana gikarmistir. Arastirmanin sonuglar:
yapilan literatiir analiziyle ortiismektedir. E-ticaretle birlikte perakendecilerin
is yapma bigimleri degismistir. Bu degisimler geleneksel perakendeciligi etki-
lemis, tiiketicilerin benzer mal ve hizmetleri farkli deger 6nerileri ile sunan pe-
rakendecileri tercih etmeleri yayginlasmistir. Miisteriler perakendecilere gore,
ihtiyaclarii gidermenin 6tesinde artik mutlu olmak igin aligveris yapmakta,
bu nedenle de perakendeciler birden fazla satis kanalini yonetmek durumun-
da kalmaktadirlar.

Arastirmada birincil veri elde etmek i¢in, arastirmanin amacina uygun olarak
kalitatif bir arastirma yontemi olan odak grup goriismesi kullanilmistir. Odak
grup goriismesi ile perakende sektoriinde uzun yillar tecriibesi olan, fiziksel
magaza ve ¢evrimi¢i magazasini halen yoneten ya da yonetmis olan ve e-tica-
retle birlikte gelisen teknoloji kullanimina hakim olan katihmeailarin fikir ve
tecriibeleri dogrultusunda gesitli bulgular elde edilmistir.

Aragtirma bulgularma gore, perakendecilik 6zellikle son 10 yilda hizla degis-
mistir. Perakende sektoriinde rekabet edebilmek artik tamamen tiiketiciyi an-
lamak ve bu dogrultuda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina ¢ok hizli bir sekilde
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cevap vermekten gecmektedir. Perakendeciligin tiiketim anlayismnin degis-
mesine paralel olarak tamamen miisteri mutlulugu tizerine kurulu bir evrede
oldugu, bu sebeple varligini siirdiirmek isteyen perakendecilerin {iret ve sat
modelini terk ederek sadece memnun et modeline yonelmeleri gerekliligi or-
taya ¢tkmaktadir. Hwang ve Kandampully (2012) calismasinda da deginildigi
iizere, yeni neslin artik tiiketici haline gelmesi ve perakendeciligi algilamala-
rindaki farkliliklar nedeniyle, niimiizdeki donemde perakendeciligin sadece
ticari algilarla yonetilemeyecegi, sosyolojik ve psikolojik algilarin da peraken-
deyonetiminde dikkate alinmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Katilimcilarin
bu goriisii, perakendecilikte tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik algilarmin
yonetiminin miisteri sadakatine etkisiyle ilgili mevcut calismalar1 destekler
niteliktedir. (Ng, 2003; Walczuch ve Lundgren, 2004; Lichtlé ve Plichon, 2008).

E-ticaretin perakendecilige olan etkisi ile ilgili katilimcilarin hepsi oncelikle
perakendecilikteki hizli degisime bagh olarak e-ticarete basladiklarmni belirt-
mislerdir. Ayrica, perakendeciler tedarikgilerin baskisi, ¢oklu kanal yonetimi-
nin gerekliligi, sezon dis1 fazla stoklar1 azaltma, toplam satislar1 arttirma ve
firmanin marka imajimni iyilestirme istegi nedeniyle e-ticaret yapmaktadirlar.
Elektronik kanallar, fiziksel kanallara gore isletme kurulus maliyetlerinin, is-
letme giderlerinin daha diisiik olmasi ve daha karli olmalar1 nedeniyle pera-
kendeciler tarafindan tercih edilmektedir (Zhang vd., 2010). Ancak, bu ¢a-
lismada bu gortisiin aksine, ¢evrimici magaza olusturma maliyetinin, birgok
maliyetten dolayi fiziksel magazaciliga gore daha maliyetli hale gelebilecegi
vurgulanmustir. Hatta e-ticaret, pahali bir sezon sonu indirim magazasina ben-
zetilmistir. Bunun yaninda, katilimcilar ¢evrimici magaza satislar: igin stok
tutmadiklarini, mevcut magaza stoklarmi kullanabildiklerini, bu yiizden de
stok risklerinin olmadigini belirtmislerdir. Ayrica, uygulanan cesitli mobil
kampanyalara miisterilerin kolaylikla uyum sagladigini da belirten katihmci-
lar e-ticaretin avantajlarina dikkat cekmislerdir.

Son olarak, katilimcilar e-ticaretin gelisimi ve teknoloji kullanimmin artis:
ile birlikte tiiketicilerin daha bilingli hale geldigini, mal ve hizmetlerde kisi-
sellestirmenin talep edildigini belirtmislerdir. Buna bagl olarak, c¢ok kanall
perakendecilik yonetiminde miisteri kazanmanin ve mevcut miisterileri elde
tutmanin ¢ok zor oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum, dijital tiiketici olarak
adlandirilan tiiketicilerin ortaya ¢ikisiyla isletmelerin artik dijital tiiketici mer-
kezli olmalar1 gerekliligi ile agiklanmaktadir (Kaul, 2015-2016). Bu noktada,
bilgi teknolojilerinin de yardimiyla, miisterilerden gerekli verilerin toplanma-
smin ve bu verilerin dogru bir sekilde yorumlanip analiz edilmesinin miisteri-
ye daha kolay ulasabilmek ve ¢ok hizli gelisen rekabetin gerisinde kalmamak
i¢in bir zorunluluk oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu goriise destek
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olacak sekilde, Oh vd. (2012) ¢alismasinin sonuglar1 da, perakendecilerin ¢oklu
kanal yonetiminde bilgi teknolojilerinden faydalanmalarinin hem tiiketicilere
hem de perakendecilere fayda saglayacag: yoniindedir.

Arastirma bulgular1 teorik bakis acgisiyla degerlendirildiginde, yeniliklerin ya-
yilmasi teorisi (Frambach, 1993) ve teknoloji kabul modeli (Davis vd., 1989)
arastirma bulgularini destekler durumdadir. Internetin yayginlasmasiyla be-
raber e-ticaret oncelikle yenilik olarak degerlendirilmis, zaman igerisinde tii-
keticiler tarafindan benimsenerek tiiketicilerin giindelik hayatindaki yerini
almistir. Internetin ucuzlamasi ve hizlanmasi teknolojinin perakendeciler ve
tiiketiciler tarafindan kabul gormesini olumlu yonde etkilemistir. Zaman ige-
risinde perakendeciler ve tiiketiciler teknolojinin yarattig1 faydalar1 degerlen-
direrek teknolojinin avantajlarindan daha fazla yararlanmaya baslamislardir.
Dolayisiyla, teknolojideki degisimlerin yararli olabilmesi igin yeniliklerin ya-
yilmasi ve kabul gormesi gereklidir.

ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR iCiN
ONERILER

Arastirma yontemi olarak sadece odak grup gortismesinin kullanilmis olmas:
aragtirmanin kisitlarindan biridir. Calisma kapsamindaki odak grup goriisme-
sinde sadece hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren perakendecilerin orta ve
tist diizey yoneticileriyle gortistilmiistiir. Gelecek calismalarda farkl tiirdeki
perakendecilerin yoneticileri ile goriistiliip, perakendeci tiirlerine gore farkl
bulgular elde edilebilir. Farkli perakendeci tiirleriyle yapilacak ¢aligmalar, pe-
rakendeci tiirleri arasinda karsilastirma yapilabilmesine de olanak saglayacak-
tir. Ayrica sadece tiiketicilerin yer alacagi odak grup goriismesi de yapilabilir.
Pazarlama kanal1 stratejilerinin tiiketiciler ve perakendeciler tarafindan nasil
algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi igin anket yontemi kullanarak tiiketiciler ve
perakendeciler arasinda karsilastirma yapmak, gelecek calismalar igin deger-
lendirilebilir.
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EK

Goriis  Goriig
Temalar Kodlar Birligi Ayrilig:
Sayis1  Sayisi

Degisen Internetin perakendecilikteki 6nemli rolii 7 -
Perakendecilik Algis1

Perakendecilikte tiiketiciyi anlamanin rolii 7 -

E-ticaret maliyetleri ve operasyonel

maliyetlerin yiiksekligi 7 )
E-Ticaret ve
Perakendecilere Perakendecilikte teknolojiye uyum saglama 7 )
Sagladig1 Faydalar ve yeni uygulamalarin 6nemi

Farkli satis kanallar1 kullanma ihtiyacinin
Degisen artmasi (fiziksel magaza, ¢evrimici magaza, 7 -
Tiiketici Algis1 mobil uygulama vb.)

Miisteri mutlulugunun 6nemi 7 -

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 20 - Number: 37, June 2017 21 7







