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Ozet

Biitiinciil kanal stratejisi, tiiketicilere her yerde, her zaman essiz alisveris deneyimi
yasatan bir dagitim stratejisidir. Bu strateji perakendeciler igin etkin bir rekabet araci olup
perakendecilerin bu stratejiyi kullanmadaki basarisi tiiketicinin kabiiline baghdir. Bu
calismada tiiketicilerin biitiinciil kanal strateji ile ilgili fikirlerini, Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modeli (UTAUT2) kapsaminda degerlendirmek amaglanmistir.

Bu amagla, giyim sektériinde biitiincil kanal stratejisini etkin sekilde kullanmaya
calisan éncii firmalardan biri segilmistir. Bu firmanin biitiincil kanal uygulamalarina yénelik
édrencilerin  gériisleri  6grenilmeye  ¢alisiimistir. Bu kapsamda, odak grup ydntemi
kullanilmistir. Elde edilen bulgulara gére tiiketicilerin btiincil kanal stratejisini kabul
etmelerinde etkili olan UTAUT2 modelindeki dediskenler; performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, kolaylastirici kosullar, algilanan risk, aliskanlik ve yenilikgilik degiskenler tespit
edilmistir. Arastirma bulgularina bagl olarak modele, algilanan giiven, algilanan risk,
durumsal faktérler ve endise degiskenleri eklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Coklu Kanal Stratejisi, Biitiinciil Kanal Stratejisi, Genisletilmis
Teknoloji Kabiil Modeli, UTAUT
CONSUMERS' ACCEPTANCE OF TRANSITION FROM MULTI CHANNEL STRATEGY TO

OMNI CHANNEL STRATEGY

Abstract

The omni-channel strategy is a distribution strategy that delivers a unique shopping
experience to consumers everywhere and any time. This strategy is an effective competitive
tool for retailers, and the success of retailers in using this strategy depends on the adaption of
consumers. In this study, it was aimed to evaluate consumers' opinions about omni-channel
strategy within the framework of Enhanced Technology Acceptance Model (UTAUT2).

For this purpose, A firm, which is one of the pioneering companies that try to use omni-
channel stratage effectively in the clothing sector has obtained findings with the focus group
method. The variables of UTAUT2 model are performance expectancy, effort expectancy,
facilitating conditions, habits, price value and innovation. According to the findings obtained,
variables such as perceived trust, perceived risk, anxiety, situational factors are added to the
model.

Key Words: Multi-Channel, Omni-Channel, Extended Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology Model, UTAUT
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1. GIiRiS

Teknolojiye erisimin kolaylastigl ve perakendeci sayisinin arttig ginimizde
tuketiciler, bircok kanaldan kesintisiz alisveris deneyimi yasamak istemektedirler.
Tiketicilerin bu beklentileri perakende modelleri ve kanal stratejilerinin de
degismesini saglamistir. Teknolojideki gelismeler ve tiiketicilerin beklentilerindeki
degisimler karsisinda perakendeciler artik sadece fiziksel magazalar araciligiyla satis
yapmak yerine, katalog, telefon, sosyal medya, internet, sms, ¢evrimici magaza,
mobil uygulama vb. iletisim araglarini kullanarak tliketicilere ulasmaya
calismaktadirlar (Hiiseyinoglu, 2017: 120). isletmelerin misterilerle kanal sayisini
arttirarak iletisim kurmasi ¢oklu kanal stratejisi olarak ifade edilmektedir
(Rangaswamy ve van Bruggen, 2005). Ancak glinimiz tilketicilerinin
beklentilerindeki artis karsisinda sadece ¢oklu kanal stratejisi kullanarak tiketicilere
erismek perakendeciler tarafindan yeterli goérilmemektedir. Bu durum
perekendecilerin yeni dagitim stratejilerine ihtiyag duymalarina ve yeni dagitim
kanallari gelistirmelerini saglamistir (Beck ve Rygl, 2015). Yeni dagitim kanallari
sayesinde perakendeciler ¢ok kanaldan yararlanarak drlinlerini ve markalarini
farklilastirabilmekte, her kanalin olumsuz etkilerini giderebilmektedirler (Tang ve
Xing, 2001). Tiketici beklentilerinde ve perakendeci bakis agisindaki karsilikli
degisimler sonucunda ortaya ¢ikan yeni kanal stratejisinden biri, bitiincil kanal
stratejisi olarak ifade edilmektedir. Perakendeci igin basarinin en énemli anahtari,
misterilerine bitincll kanal alisveris deneyimi yasatabilmek olmustur. butiincil
kanal stratejisi, tiketicinin UrlnU internet sitesinden begenip fiziksel magazadan
teslim almasi, internetten siparis verip fiziksel magazada degistirebilmesi, cevrimigi
begenip fiziksel magazada ayirtabilmesi gibi tim eylemleri icermektedir (Verhoef,
Kannan ve Inman, 2015). Bu strateji ile tiketiciler kesintisiz bir alisveris deneyimine
sahip olabilirken (Brynjolfsson, Hu ve Rahman, 2013), perakendeciler tim kanallari
bir arada ya da biitiunlesik sekilde kullanabilme kolayligini ve farkl ihtiyaglari olan
misterilere hizmet edebilme avantajini yakalayabilmektedirler (Verhoef vd., 2015).

Bu kapsamda galismada, bitiincll kanal alisveris stratejisinden tiketicilerin
haberdar olup olmadiklarini, uygulama ile ilgili diisiincelerini ve teknolojiyi kabul
etme davranislarini etkilemede 6ne ¢ikan faktorleri tespit etmek amaglanmistir. Bu
cercevede ¢calismada dncelikle, dagitim stratejileri arasinda ¢oklu kanal stratejisinden
bltlncll kanal stratejisine gegen sireg, genisletilmis teknoloji kabul modeli
temelinde degerlendirilmistir. Calismanin uygulama kisminda giyim/moda
endustrisinde faaliyet gosteren, teknolojiyi kabul etme ve yeni stratejilere adapte
olma konusunda basarili olan firmalardan biri segilmistir. Kesifsel 6zellik tasiyan ve
nitel arastirma yontemine dayanan bu g¢alismada Mus ilinde bulunan 6grencilerle
odak grup gorismesinden yararlaniimistir.
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2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Coklu Kanal Stratejisinden Biitiinciil Kanal Stratejisine Gegis Siireci

Perakendecilerin tiiketicilerin fizikisel magaza, c¢evrimici satis, mobil
uygulama, sosyal paylasim sitesi, misteri destek hatti, e-biilten, katalog vb. birgok
kanalda aligsveris deneyimi yasatmasi c¢ok kanalli pazarlama stratejisini ifade
etmektedir. Dolayisiyla perakendecilerin satista ¢ok sayida kanal kullanmasi ‘cok
kanalli (multi-channel)’ pazarlama olarak tanimlanabilmektedir (Rigby, 2011; Frazer
ve Stiehler, 2014; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Bu pazarlama anlayisi, dogru
hedef kitleye uygun kanallarla ulasabilecek bir iletisim stratejisini de ifade
etmektedir. GlinUmizde birgok blyik marka ¢ok kanalli pazarlama stratejisine
yénelmeye baslamistir. Bir markanin reklaminin hem televizyonda, hem de sosyal
medya ortaminda goriinmesi, firmanin ¢ok kanalli bir pazarlama stratejisi
benimsediginin gobstergesidir. GUnUmiz mdasterisinin ise, bir Grind akilli
telefondan arastirmasi, farkl bir zaman diliminde ¢evrimici ortamda triin hakkindaki
yorumlari okuyup Uriinii sepete atmasi, yine farkl bir zaman diliminde trind fiziksel
magazada incelemesi ve gevrimici ortamda sepetteki Grlini satin almasina kadar tiim
suregler tiketicinin ¢oklu kanalli yapiyi takip ettiginin géstergesidir.

Coklu kanal stratejisinden anlasildigi gibi giinimiz tlketicilerinin alsveris
deneyimi artik basladigl yerde bitmemekte ve tim aligveris kanallarda devam
edebilmektedir. Ancak tlketiciler genel olarak tim iletisim kanallari arasinda
kesintiye ugramadan sirdurilebilen bir alisveris yapmak istemekte, tim kanallarda
ayni deneyimi yasamayi beklemekte, alisveris deneyimlerini farkl kanallara ve genis
zamanlara yaymak istemektedirler. Tiketicilerin bu istekleri bitincil kanal
stratejisini  ortaya c¢ikarmistir. BltUncll kanal stratejisinin ortaya ¢ikmasi ile
perakendeciler ¢oklu kanal stratejisinden (multi) butlncil kanal stratejisine gegmeye
baslamislardir (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014). Bitiincul kanal kavraminin,
Tirkge'de ‘tim’, ‘bitlincdl’, ‘hep’, ‘bltlin” vb. anlamlara gelen ‘omni’ kelimesinden
gelmekte ve ‘bltiincil’ olarak ¢evrilmesi dnerilmistir (Hiseyinoglu, 2017: 121). Bu
¢alismada da, tizerinde heniiz tam olarak bir ifade birligi bulunmadigindan, ‘bltincdl
kanal’ kavrami kullanilmistir. Bitlncll kanal stratejisi en genel tanimi ile, tim
kanallarin birlikte ve kesintiye ugramadan kullaniimasiyla gergeklestirilen bir
pazarlama dagitim stratejisi olarak ifade edilmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos,
2014). Bu strateji, ¢oklu kanal stratejisinin (multi) bir adim 6tesinde olan butincdl
kanal stratejisi cogu zaman bu strateji ile karistirilmaktadir.

Bitiincll kanal stratejisi coklu kanal stratejisinden farkli olarak musteriyi odak
noktasina almakta ve ona kusursuz bir deneyim yasatmayl hedeflemektedir
(Juaneda-Ayensa, Mosquera ve Murillo, 2016). Coklu kanalda tiiketiciler aligveris
yaparken fiziksel ve g¢evrimigi magazalar arasinda bir kesinti yasarken, bitlncil
kanalda tiiketiciler tek bir islemde tim kanallar arasinda serbestce hareket
edilebilmektedir (Melero, Sese ve Verhoef, 2016). Coklu-kanalda pazarlama
tliketiciyi herhangi bir kanalda yakalamayi anlatirken, bitiincil kanal stratejisinde
pazarlama bitin kanallari entegre ¢alismasi ve fiziki kanallarin dijital kanallarla
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desteklenmesini ifade etmektedir. Dolayisiyla bltincll stratejide tim dagitim
noktalari tek bir tasarimin pargasi gibi biittincil bir sekilde sunulmaktadir. Bu strateji
ile magsteriler sadece bir kanala bagl kalmadigindan, drine daha rahat
ulasabilmekte, satis elemaninin baskisini ortadan kaldirabilmekte, alisveriste
kontrolii ele gegcirebilmekte, indirimlerden tim kanallarda ayni sekilde
yararlanabilmekte, mal/hizmet cesitliliginde ve fiyatlarda tim kanallarda tutarlilik
gorebilmektedir (Beck ve Rygl, 2015; Rippe, Weisfeld-Spolter, Yurova ve Sussan,
2015). Kisacas! butlincul kanal musterisi ile tek bir satin alma islemi esnasinda birgok
farkli kanaldan butlnlesik olarak yararlanabilmektedir.

2.2. Genisletilmis Teknoloji Kabiil Modeli

Literattrde ‘UTAUT2’ olarak gegen genisletilmis teknoloji kabil modeli birgok
teknoloji kabill modelinden (TAM1, TAM2, UTAUT) sonra ortaya ¢ikmistir (Venkatesh
ve Davis, 2000; Lee, Kozar ve Larsen, 2003; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003).
UTAUT, UTAUT2’den 6nce gelistirilmis olup, Sebepli Eylem Teorisi (TRA), Teknoloji
Kabul Modeli (TAM), Motivasyon Modeli (MM), Planlanmis Davranis Teorisi (TPB),
Birlestirilmis Planlanmis Davranis Teorisi ile Teknoloji Kabul Modeli (C-TPB-TAM),
Yenilik Yayilma Teorisi (IDT) ve Sosyal Bilissel Teorinin (SCT) butlinlesmesiyle
gelistirilmistir (Williams, Rana, Dwivedi ve La, 2011). Bu teorik modellerin
bitinlesmesiyle, UTAUT2 modeli en avantajli model olarak kabul edilmektedir
(Sanakulov ve Karjaluoto, 2015).

UTAUT2 modelinin (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012), segilmesinin nedeni
teknoloji kabul modelleri arasinda son gelistirilen ve acgiklama giici en yiksek
kapsamli bir model oldugu igin bitiincll kanal stratejisinden yararlanarak alisveris
yapma teknolojisini kabul etme ve kullanma davranisini agiklamada bu modele
dayandirilarak agiklanmak istemistir (Verdegem ve Marez, 2011; Lawry ve Choi,
2013: 144). UTAUT2 modeli performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve
kolaylastirici kosullar gibi degiskenleri kapsayan UTAUT modeline (Venkatesh vd.,
2003) hedonik motivasyonlar, aliskanlik ve fiyat degiskenleri eklenmek (izere yedi
unsurdan olugsmaktadir (Venkatesh vd., 2012). Performans beklentisi, teknolojik hiz,
verimlilik vb. 6zelliklerinin algilanma durumunu; ¢aba beklentisi, sistem kullanimi ile
ilgili algilanan kolaylik derecesini; sosyal etki, birey icin 6nemli olan kisilerin, onun
yeni bir sistemi kullanmasinda etkili olma derecesini; kolaylastirici sartlar, bireyin
yeni sistemi kullanmasini destekleyecek alt yapinin mevcut olmasina inanma
derecesi (Venkatesh vd., 2003); hedonik motivasyonlar, alisveris deneyiminin
eglenceli, keyif verici ve zevkli olmasini; aliskanlk, bazi davranislari otomatik
sergileme egilimini (Limayem, Hirt ve Cheung, 2007); fiyat degeri, bir uygulamayi
kullanmanin parasal maliyetini (Venkatesh vd., 2012) ifade etmektedir. Bu
degiskenler tiketicilerin teknolojik Urlinleri/hizmetleri  kullanma niyetlerini
etkilemektedir.

Tiketicilerin yeni bir teknolojiyi kabul etme durumu son yillarda ¢ok sik ele
alinmaya baslanmistir (Shao ve Sinonen, 2011; Venkatesh vd., 2012; Nair, Ali, ve
Leong, 2015). Genel olarak akilli telefon (Ally ve Gardiner, 2012), genisbant internet
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hizmeti (LaRose vd., 2012), e-devlet (Vinodh ve Mathew, 2012; Krishnaraju, Mathew
ve Sugumaran, 2013), M-internet ve M-devlet (Baabdullah, Dwivedi ve Williams,
2014), mobil sosyal ag (Nikou ve Bouwman, 2013; Herrero ve San Martin 2017),
internet bankaciligl (Arenas-Gaitan, Peral ve Jerénimo, 2015), giyilebilir teknoloji
(Gao, Li ve Luo, 2015), mobil teknoloji (Alalwan, Dwivedi, ve Rana, 2017), NFC mobil
6deme sistemi (temassiz ddeme sistemi-yakin alan iletisimi) (Morosan ve DeFranco,
2016), sosyal paylasim siteleri (Herrero ve San Martin, 2017) vb. bir¢ok teknolojinin
kablli UTAUT2 modeli kapsaminda degerlendirilmistir. Ayrica bitiincil kanal
stratejisini UTAUT modeli agisindan arastiran galismalar (Joo ve Lee, 2016) yapilmis
olsa da bitincill kanal stratejisinin kabulliniit UTAUT2 kapsaminda degerlendiren
sinirli ¢alismaya rastlanmistir (Lawry ve Choi, 2013; Uddenfeldt, 2014; Juaneda-
Ayensa vd., 2016). Lawry ve Choi (2013) ¢alismalarinda QR ya da barkod okuma
sistemi teknolojisini kabul etme durumu UTAUT2 kapsaminda degerlendirilmistir.
Sonuca gore, 6z kimlik ve hedonizmin teknolojinin kabul edilmesinde etkili
degiskenler oldugu tespit edilmistir. Uddenfeldt (2014) calismasinda mobilya
perakendecilerinin bitlncil kanal stratejisi ile tiiketiciyi nasil etkiledikleri hakkinda
bilgi vermislerdir. Sonuglara gére teknoloji temelli yenilikgik olan ‘InsideMaps’
uygulamasinin mobilya perakendecisine bitiincll kanal stratejisini uygulamada
basari saglayacagi tespit edilmistir. Juaneda-Ayensa vd. (2016) ¢alismalarinda giyim
sektoriinde butlincil kanal stratejisi UTAUT2 kapsaminda degerlendirilmistir.
Sonuglara gore algilanan yenilikgilik ve glivenlik degiskenleri modele yeni eklenen
degiskenler olmustur.

Batuncil kanal stratejisinin uygulanmasi ile ilgili Tirkge literatiirde yapilmis
¢alismalar incelendiginde ise sinirli ¢alisma oldugu goérilmektedir. Hiseyinoglu
(2017) c¢ahismasinda perakende sektoriinde bitincil kanal yonetiminin nasil
uygulandigini tespit etmeye calismistir. Arastirma sonucuna gore butlncil kanal
stratejisinin uygulanmasinda ve ydnetilmesinde etkili olan dort temel bilesen;
perakendeci bakis agisi, perakendecinin tiiketici bakis agisi, blyik veri ve temas
noktalari, lojistik ve en-iyileme seklinde tespit edilmistir. Yumurtaci Hiiseyinoglu vd.
(2017)'nin galismasinda perakende sirketlerinin bitiincill kanal stratejisinde sosyal
medya, yerel ve mobil ticareti nasil kullandiklarini arastirmislardir. Sonuglara gére,
Almanya ve Tirkiye’de faaliyet gosteren perakendeciler arasinda butlincdl kanall
ybnetim stratejisinde sosyal medya, yerel ve mobil ticareti arasinda benzerlik ve
farkliliklarin Grin bolimiine gore degistigi tespit edilmistir. Marangoz ve Aydin
(2017) ¢alismasinda butlincil kanal stratejisini bitlnlesik dagitim kanali seklinde ele
almis ve bitilnlesik dagitim kanah ile ilgili olarak 6n plana ¢ikan en onemli
unsurlardan ilkinin esgldime verilen 6nem oldugunu tespit etmistir. Ayrica
tliketicinin alisveris deneyimini eksiksiz stirdiirebilmesi ve kanallar arasinda sorunsuz
bir gecis yasayabilmesi igin bltinlesik kanal stratejisinin dogru islemesinin énemli
olduguna vurgu yapilmistir.

Literatr bltin olarak degerlendirildiginde, butlncul kanal stratejisinin
tliketiciler tarafindan nasil benimsendigini ortaya koyan g¢alismalarin oldukga sinirli

61



Hatice AYDIN, ipek KAZANCOGLU

oldugu gorilmistir. Bu kapsamda, galismada butlncll kanal stratejisi UTAUT2
modeli kapsaminda degerlendirilerek hem model, hemde modele eklenecek yeni
degiskenler belirlenmeye galisiimistir.

3. BUTUNCUL KANAL STRATEJiSiNiN TUKETICiLER TARAFINDAN KABULUNE
YONELIK BiR GALISMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin butlincil kanal alisveris uygulamasina
UTAUT2 modeli temelinde degerlendirilerek, bu dagitim kanali stratejisinin
kabilinde etkili olan faktorleri ortaya gikarabilmektir.

Bu amacla arastirmanin kapsamina Mus Alparslan Universite’sinde okuyan
ogrenciler dahil edilmistir. Arastirma kapsamina 6grencilerin dahil edilme nedeni,
egitimli genclerin teknolojiyi aktif sekilde kullanabileceklerinin diisiintlmesidir. Bu
kapsamda, perakendecilik sektoriinde yer alan bitincil kanal stratejini uygulayan
bir giyim perakendecisi olarak ‘X’ firmasi segilmistir. Mus ilinde sadece bir magazasi
bulunan ‘X’ firmasi su anda birgok satis noktasi ile Turkiye'nin lider markalari arasinda
olup Tirkiye’nin hazir giyim sektériiniin biiylik markalarindan biridir. Firma, battncdl
kanal uygulamalari sayesinde tiketiciler icin deger yaratmakta ve onlara essiz
deneyimler yasatmaktadir. Ayrica, ‘tikla, magazaya yolla’ olarak gerceklesen
siparisler sayesinde zaman ve teslimat maliyetlerinden tasarruf imkanina sahip
olmakta ve misteri memnuniyetini arttirmaktadir. ‘Magazadan yolla’ ve ‘Grlind ayir
ve magazada satin al’ fonksiyonlarinin birgok satis noktasinda basariyla uygulanmasi,
mdasterilerin olumlu geri bildirimleri ve artan sadakatleri s6z konusu firmanin
blttncll kanal uygulamalari konusundaki basarisini dogrular niteliktedir. ‘X’
firmasinin secilmesindeki en etkili neden, Ulkemizde ve diinyada butlincil kanal
stratejisi kapsaminda ilgili dagitim hizmetlerini mdisterilerine sunan birgok
perakendeciden biri oldugu distiniimesidir.

Mus ilinin segilme edilme nedeni ise, bu ilde X’ firmasinin heniiz yeni olmasi,
sadece bir magazasinin bulunmasi ve buradaki kitlenin uygulamadan haberdar olma
durumunun merak konusu olmasidir.

3.2. Arastirma Yéntemi, Veri Toplama ve Orneklem

Calismada butlncil kanal stratejisi ile tlketicilerin fikir ve goruslerini
O0grenmek, stratejini benimsenme ve kullaniima durumu ile ilgili yeni bulgular elde
etmek amaci ile nitel arastirma yontemlerinden kesifsel arastirma modeli
kullaniimistir.

Gelecege yonelik ongoriileri belirlemede yaygin kullanilan odak grup
gorismesi, veri toplama teknigi olarak kullaniimistir. Odak grup goériismesi
yapilmadan 6nce, s6z konusu firmaya 6zgi bir ¢calisma olmasi igin gerekli yerlerden
izinler alinmaya calisilmistir. Ancak firmanin kesin iznine heniiz ulagilamadigindan
firma ismi ¢alismada gizli tutulmus ve ‘X’ firmasi olarak kullaniimistir. Bu ¢alismada
ses kayit cihazi kullanilarak 6-10 katihmcidan olusan toplam 4 ayri odak grup
¢alismasi toplam 30 kisinin katimiyla Nisan 2017 tarihinde gergeklestirilmistir. Odak
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grup goriusmeleri yaklasik 45-65 dakika stirmis ve katilimcilarin izni alinarak ses kayit
cihazi kullanilmistir. Odak grup c¢alismalarina katilan tlketicilerden sorularn
kendilerine verilen li¢ senaryoyu dikkate alarak cevaplamalari istenmistir. Alwahaishi
ve Snasel, 2013; Nair vd., 2015; Arenas-Gaitan vd., 2015; Juaneda-Ayensa vd., 2016;
Morosan ve Defranco, 2016; Alalwan vd., 2017 calismalarindan yararlanilarak
‘Tketicilerin bitlincll kanal alisverislerinde UTAUT2 Modeli nasil islemektedir?’
seklinde arastirma sorusuna cevap aranmaya ¢alisiimistir.

Arastirmaci tarafindan yeni bir uygulama tanitilmak istendiginde, yeni
uygulamanin yapildigi bir dizi durum arasindan en tipik bir veya birka¢ adedinin
secilmesi gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu durum dikkate alinarak amagli
orneklem yontemlerinden tipik durum o6rneklemesi secilmistir. Bu ¢alismada bir
yenilik olarak tiketicilerin birgok dagitim kanalini ayni anda kullanarak aligveris
yapma konusunda bilgi sahibi olup olmamalari ve bu yolla Grin alip almayacaklari
tipik durum olarak kabul edilmistir.

3.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Odak grup gorismelerinden elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile
analiz edilmistir. Oncelikle, teorik cerceveye bagli olarak gériismelerden elde edilen
verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi belirlenmistir. Daha sonra, tematik
cerceveye gore veriler anlamli bir sekilde diizenlenmis, gériismelerden alintilarla
desteklenmis ve yorumlanmistir.

3.3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Odak grup calismalarindan elde edilen veriler ayrintili olarak rapor edilerek ve
arastirma sonuglarina nasil ulasildigi agiklanarak ¢alismanin gegerliligi arttirilmaya
calisiimistir.  Ayrica gorisme sirasinda moderator tarafindan alinan notlar,
gorismelerin desifresi icin kullaniimistir. Arastirmanin gegerliligi, i¢ ve dis gegerlilik
seklinde iki yolla arttiriilmaya ¢alisiimistir. Arastirmanin i¢ gegerliligi igin katilimci
teyidi saglanmaya calisiimistir. Katihmcilarin teyidi, odak grup gériisme dékimlerinin
odak gruplara katilan dgrencilere génderilmesi ve anlasiimayan yerlerin diizeltilmesi
ile saglanmistir. Dis gecerlilik igin ise, gbriismelere katilan tiiketicilerden dogrudan
alintilara yer verilerek sonuglar yorumlanmistir. Dogrudan alintilama, arastirmanin
glvenilirligini saglamak igin de 6nemli gérilmektedir.

Guvenirlik de i¢ ve dis giivenirlik seklinde iki yolla tespit edilmeye ¢alisiimistir.
i¢ glivenirlik icin odak gruplara iliskin konusmalar ses kayit cihazi kullanarak kayit
altina alinmis, dokiimleri yapilmis ve elde edilen verilerin analizi arastirmacilar
tarafindan kontrol edilmistir. Boylece sonuglarin ikinci arastirmaci tarafindan da
kontrol edilmesine imkan veren liye kontrol yontemi izlenmistir. Her odak grup
¢alismasinda yapilandiriimis soru formu kullanilarak, tim odak gruplarda ayni
siralama ile sorulara sorulmus, bu sekilde verilerin olusturulmasinda igsel tutarhlk
saglanmaya calisiimistir. Dis glvenirlik ise verilerin analizinde kullanilan kavramsal
cergeve ve varsayimlarin tanimlanmasi, veri toplama ve analiz yontemleri ile ilgili
ayrintili agiklamalarin yapilmasi ile saglanmistir (Yildirim ve Simsek, 2008).
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3.3.2 Arastirma Bulgulari

Odak grup gorismelerine katilan 6grencilerin profilleri incelendiginde, aylik
gelirlerinin 300- 1.000 TL ve yaslarinin 22-24 arasinda oldugu, bekar olan 15 kiz, 15
erkek 3. ve 4. Sinif Mus Alpaslan Universitesi [IBF 6grencilerinden olustugu
gorulmastir. Yapilan odak grup galismasinda oncelikle tiketicilerin alisverilerinde
hangi kanallari, neden kullandiklari 6grenilmeye c¢alisilmistir. Bu anlamda
perakendecilerin tek kanal, ¢ok kanal ve butlincil kanal yaklagimlarini birarada
degerlendiren ¢alismada oncelikle tiiketicilerin fiziksel magaza, ¢evrimic¢i ve mobil
uygulama kanallarindan en c¢ok/en az kullandiklari alisveris  kanalini
degerlendirmeleri istenmistir. Boylece bu kanali kullanmalarinda etkili olan ve
olmayan nedenler belirlenmeye c¢alisiimistir. Daha sonra ‘X’ firmasinin battncdl
kanal uygulamalarina yoénelik 6grencilerin gorislerini almak amaciyla sorular
yoneltilmistir. Ancak blttncil kanal uygulamalarinin yeni oldugu diisiintldiginden,
‘X" firmasinin uygulamasini 6grencilere daha iyi anlatmak ve daha iyi bilgi alabilmek
amaciyla senaryolar hazirlanmistir. Bu kapsamda ‘X’ firmasina 6zgli li¢ senaryo
belirlenmis ve bu senaryolara tepkiler degerlendirilmistir. Ogrencilerin senaryolari
zihinlerinde daha iyi canlandirmalar ve konuyu daha iyi anlamalari igin firmaya ait
cesitli  videolardan yararlanilmistir. Senaryolar: ‘Senaryo 1: Fiziksel Magazadan
bakip, mobil aplikasyondan siparis verip, eve teslim’’Senaryo 2: Cevrimigi
magazadan alip fiziksel magazada degisim’, “Senaryo 3: Cevrimici magazadan segip
fiziksel magazada teslim’ seklinde anlatilmistir. Bu senaryolara ydnelik sorular
sorulmugstur. Tiketicilerin bu kanallari bir bitlin olarak degerlendirdiklerinde
bittncll kanal deneyimlerinden yararlandiklarinda karsilasabilecekleri zorluklar,
algilanan riskler, kabul etme ve kullanma durumlarina etki edebilecek degiskenler
UTAUT2 modeli temelinde belirlenmeye ¢alisiimistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara goére, 6grencileri en fazla memnun eden
ve onlarin beklentilerini karsilayan sistemin g¢evrimici magazadan segip, fiziksel
magazadan ayirtip teslim alindigl sistem olan ‘Senaryo 3’ oldugu tespit edilmistir.
Odak grup gorismelerinden elde edilen bulgular temelinde, tiiketicilerin blttncl
kanal alisverisi UTAUT2 modeli kapsaminda incelendiginde, literature benzer sekilde
performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar, aliskanlik, fiyat degeri
ve yenilikgilik seklinde temalara ulasiimistir. Bu ¢alismada literatiirden farkli olarak
sosyal etki degiskenine ulagiimamistir. Bunun nedeni uygulamanin heniiz yeni olmasi
ve sosyal etki yoniiniin bu anlamda zayif olmasidir. Gérlismelerden elde edilen ve
modele eklenebilecek yeni temalar ise algilanan gliven, durumsal faktérler, algilanan
risk ve endise seklinde ortaya ¢ikmistir. Betimsel analize dayali olarak butiincil kanal
Uzerinden aligverisin Genisletilmis Teknoloji Kabul (Utaut2) Modeli kapsaminda
belirlenen temalar ve modele eklenebilecek temalar Ek 1 ve Ek 2’de yer alan sirasiyla
Tablo 1 ile Tablo 2 ‘de sunulmustur.

Tablo 1’de yer alan degisenler ya da goriismelerden elde edilen ifadeler
incelendiginde butlincil kanal tizerinden yapilan alisveriste UTAUT2 literatlrinden
(Lawry ve Choi, 2013) farkli olarak hedonik motivasyonlarin modelde yer almadigi

64



Coklu Kanal Stratejisinden Biitiinciil Kanal Stratejisine Gegisin Tiiketiciler Tarafindan Kabulii

gorialmastir. Bu baglamda, tiketicilerin butlincil kanal Gzerinden yapacaklari
alisveris deneyimini eglenceli, keyif verici ve zevkli olarak ifade etmemiglerdir. Yu
(2012), Slade, Dwivedi, Piercy ve Williams (2015), Nisha, Idrish ve Hossain (2015),
¢alismalarinda hedonik motivasyon tiketicilerin davranissal niyetlerini en énemli
etkili degisken olarak agiklarken, bu ¢alismada tespit edilmemistir. Bunun da nedeni,
bittncll kanal uygulamasinin perakendecilik alaninda yeni olmasindan dolayi
tiketiciler bu uygulamayr ¢ok fazla deneyimlememis olmalarindan
kaynaklanabilmektedir. Tablo 2 incelendiginde ise UTAUT2 modelinde eklenecek
yeni degiskenlerden ‘endise’ temasi altinda ‘Odeme ile ilgili endise’ ayrica
genisletilmis modelde yer alan kolaylastirici kosullar temasi altindaki ‘6deme sistemi
ile ilgili problem’ temasi ile benzestigi gorilmektedir. Bu benzesen yon, butlincil
kanalin tiketiciler tarafindan daha fazla kullanilmasi i¢in 6deme ile ilgili endiselerini
azaltici kolaylastirici kosullarin saglandigi bir perakendeci altyapisinin olduguna
inanmalar gerektigidir.

Durumsal faktorler satin almanin gergeklestigi zaman ve ortamla ilgili olarak
tiiketicinin davraniglarini etkilemektedir (Belk, 1974: 157; Kog, 2015: 274).
Literatirde teknoloji kabul modeli temel alindigi self-servis teknolojilerinin
kullanimina yonelik galismalarda durumsal faktérlerin kullanildigi goérilmektedir
(Dabholkar ve Bagozzi, 2002; Demoulin ve Djellassi, 2016). Bu ¢alismadan elde edilen
bulgular gergevesinde durumsal faktérler altinda ‘Grinlin aciliyeti ve gerekliligi ile
tliketicinin bulundugu lokasyon’ olarak iki bashk altinda toplanmistir. Elde edilen
degiskenler degerlendirildiginde, tiiketicilerin alisveris kanali tercihlerinin durumsal
faktorler olarak triinlerin aciliyeti ve gerekliligine, bulunulan lokasyona bagl degistigi
gorilmektedir. Ozellikle, 6grenciler bulunduklari bélgede magaza sayisi sinirl oldugu
icin bu uygulamanin daha faydali olacaginin altini gizmislerdir. Durumsal faktorler
degiseni de literatirle desteklenmektedir (Gelderman, Ghijsen ve Diemen., 2011),

Guven, tliketicilerin sorumluluklarini yerine getirirken 6znel inang olarak,
tliketicinin bilgi dizeyi ile iliskili olarak davranigsal niyeti etkileyen bir unsurdur (Kim,
Ferrin ve Rao, 2008: 549). Calismada algilanan gliven “magazaya ve sisteme olan
duyulan giiven” olarak iki alt kod altinda toplanmistir.

Risk, tlketicinin bir Griin satin alma veya kullanma durumunda bir davranisi
gerceklestirme sonucu basarisizlik olasiligl, karsilasilacak olumsuz sonuglari ile ilgili
olan subjektif degerlendirme yapmasidir (Curran ve Meuter, 2005). Algilanan riskin
teknolojiye uyumu olumsuz yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Wessels ve Drennan,
2010). Tiketicilerin algiladiklari risk belirsizlik veya endise duygusu olusturmakta ve
davranislarini etkilemektedir. Calismada 6grencilerin bitiincul kanal aligverisinde
algiladiklari  6nemli risk, siparis edilen Grlndn istendigi gibi, zamaninda
gelip/gelmeyecegi konusunda duyduklari kaygilardir. Tuketicilerin buttncil kanal
alisveris deneyimleri arttikga bu riskin de azalacagl distiniilmektedir. Algilanan risk
degiskeni de literatiirle desteklenmektedir (Martins, Oliveira ve Popovic, 2014).

Endise, tiketicinin davranisini sergilerken duygusal tepki olarak kaygi ve korku
hissetmesi olarak tanimlanmistir (Venkatesh vd., 2003). Bu baglamda, galismada
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bittincll kanal alisveris davranisina yonelik duyulan endise, sistemle ve 6deme ile
ilgili endise olarak belirlenmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Dijital dinyadaki gelismelerle beraber tiketiciler alisveris davranislarini
sadece fiziksel magaza ile sinirlandirmayip e-ticaret sitesi, internet bankaciligi, mobil
uygulama, sosyal medya vb. bircok kanaldan da gergeklestirebilmektedirler.
Tiketiciler bir kanalda basladiklari islemi farkl bir kanaldan devam edip daha farkli
bir kanalda bitirebilmektedirler. Tlketicinin alisveris aliskanliklarinin degismesi ile
ahisveris slrecinde tim kanallarda ayni deneyimin tlketiciye sunulabilecegi ¢oklu
kanaldan bitlncil kanal uygulamalarina gegis, perakendeciler igin &nem kazanmaya
baslamistir.

Odak grup galismalarina katilan 6grencilerin en gok tercih ettikleri alisveris
kanalinin fiziksel magaza oldugu gorilmektedir. Bunun nedenleri, magazanin bes
duyuya hitap etmesi ve drinleri yakindan gérme, dokunma ve deneme firsati
sunmasi sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Ogrenciler zorlandiklari alisveris kanalinin ise,
mobil uygulama oldugunu ifade etmislerdir. Bu sonug mobil uygulamalar konusunda
daha 6nce bir deneyim yasanmamis olmasindan kaynaklanabilmektedir.

Bltlincll kanal stratejisini UTAUT2 modeli kapsaminda degerlendiren bu
¢alismada odak grup gorismelerinden elde edilen ifadeler dogrultusunda butincdl
kanal stratejisinin tlketiciler tarafindan kabuliinde etkili olabilecek degiskenler
belirlenmistir. Bunlar, performans ve c¢aba beklentisi, kolaylastirici kosullar,
ahiskanlik, fiyat degeri ve yenilikgilik seklinde olup literatirle desteklenmektedir
(Venkatesh vd., 2003; Venkatesh vd., 2012). Degiskenlerden performans beklentisi;
‘hiz, fayda, zaman, kargo, fiyat ve kisiye 6zel kampanya beklentisi’; caba beklentisi,
‘kullanim kolayhgi, sistemle ilgili beklenen kullanim faydasi, sistemle ilgili karsilagilan
kullanim zorluklari, harcanan zihinsel gaba’; kolaylastirici kosullar, ‘glivenlik sistemi,
barkod okuma problemi, 6deme sistemiyle ilgili problemler’ seklinde alt
degiskenlerden olusmaktadir. UTAUT2 modeline eklenebilecek yeni temalar olarak
belirlenen degiskenler ise ‘algilanan glven’, “durumsal faktorler’, ‘algilanan risk’,
‘endise’dir.

Blttincll kanal uygulamalari tiiketiciler igin yeni bir uygulama olup 6grenciler
tarafindan riskli algilanmakta ve buna bagli olarak gerek sistem gerek 6deme ile ilgili
endise duyulmaktadir. Ogrencileri en cok endiselendiren biitiinciil kanal yaklasimini
kullanirken sistemle ilgili sikinti yasayip, édeme de problemin olusmasidir. Bu
kapsamda, misterinin kapida édemeyi daha glvenli bulduklari firmalarca dikkate
alinmali ve onlarin endisesini azaltmak igin bu segenegin sunulmasi gerekmektedir.
Algilanan riskin azaltilmasinda tiiketicilere 6zellikle gevrimigi kanali veya mobil kanal
kullanarak verilen siparislerde siparisin alinip/alinmadigina iliskin bilgilendirici mesaj
verilmesi gerektigi belirlenmistir.  Ayni sekilde battncil kanala yonelik farkl
senaryolarda 0Ogrencilerin endiseye bagh olarak mobil uygulamalari kullanmalari
konusunda tereddiit ettikleri de belirlenmistir. Ogrencilerin farkli alisveris kanal
tercihlerinde genelde markasina giivendikleri, trlin kalitesinden memnun olduklari,
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kaliteli olarak nitelendirdikleri perakende magazalarin uygulamalarini glvenli
bulduklarini, endise ve risk algilamayacaklar belirtilmistir. Bu kapsamda, algilanan
riskin ve endisenin azaltilmasinda magaza imajinin ve tiketiciye verdigi glivenin 6n
plana ¢iktigi da gorilmektedir. Bu baglamda, “algilanan gliven” degiskenin de 6nemli
oldugu tespit edilmistir. Clinkii, 6grenciler magazaya duyulan given dogrultusunda
fiziksel magaza kanali disinda diger kanallar olan gevrimigi ve mobil uygulamalari da
kullanabileceklerini ifade etmislerdir.

Tlketicinin butlncil kanal kullanarak performans beklentilerini karsilanmasi
icin firma tarafindan tiiketiciye kolaylastirici sartlarin saglanmasi gerektigi
gorulmektedir. Kolaylastirici sartlar olarak, ‘glivenlik sistemi’, ‘barkod okuma
problemi’, ‘6Gdeme sistemiyle’ ilgili problemlerin ¢éziilmesi ve kurulan perakende
altyapisinin iyilesmesi gerektigi tespit edilmistir.

Coklu kanaldan, Ug alisveris kanalinin birlikte degerlendirildigi blttincil kanal
yaklasiminda istenen magazadan istenen Uriinin ayirtilmasini olusturan Uglinci
senaryonun tim uygulamalarin hepsini kapsadigi igin beklentileri karsiladigl, en iyi
uygulama olabilecegini, ¢ok rahat isleyebilecegi, genelde ¢evrimigi kanalda riin
begenip, magazada satin aldiklari igin, bu sistemin digerlerine gore daha fazla
kullanabilecegi tespit edilmistir. Ogrenciler tiim alisveris kanallarini birarada
kullandiklari zaman GriinG arama maliyetinden kurtulacaklarini ve zamandan tasarruf
edebileceklerini belirtmislerdir. Ozellikle cep telefonlarina indirdikleri mobil
uygulamalar yoluyla, fiyat karsilastirmasi yapabileceklerini ve indirimlerinden
haberdar olabileceklerini ifade etmislerdir. Ogrenciler, magaza icinde mobil
uygulama Uzerinden barkod okutup siparis vermenin onlar igin iyi bir uygulama
olabilecegini de belirtmislerdir.

Batuncil kanal yaklagimi, misterinin her an, her yerde ve her zaman hizmete
ulasma istegini karsilayacak kesintisiz bir musteri deneyiminin saglanmasiyla
mimkin olmaktadir. Bu baglamda, satilacak Griinlere ait verilerin her kanalda dogru,
tutarl ve glincel tutulabilecegi, diizenli olarak takip edilebilecegi, magaza igi verilerin
diger kanallardaki veriler ile eslesebilcegi teknik bir alt yapiya sahip olunmasi
gerekmektedir. Ayrica, 3D 6deme glivenligi, web sitesinden 6deme kolaylgi, kredi
karti ve banka karti bilgilerini kaydeden teknolojiler gibi c¢esitli imkanlarla
tiiketicilerin kullanimini arttirici kolaylklar saglanmalidir. Bunlar saglandigi takdirde
algilanan giiven artabilmekte, algilanan risk, endiseler azalabilmektedir.

Calismadan elde edilen bulgular 1siginda, Tirk tiketicisi icin henliz yeni bir
uygulama oldugundan, literatirde de bitincil kanal UGzerinden aligverisi
degerlendiren sinirli ¢alisma yapildigi géruldiginden, tiketicilerin biitiincil kanal
ahsveris davranisinda UTAUT2 modelinin isleyisini, bu modelde etkili olabilecek
degiskenleri ve bu degiskenlere iliskin ifadeler tespit edilmesi yoninden literatiire
katki sagladigi disiinilmektedir. Bu anlamda g¢alismanin teknoloji kabul modelinin
genisletilerek literatlire katki sunmasi beklenmektedir. Calismanin bitiincil kanal
stratejisinin kavramsallastiriimasina da katki saglamasi beklenmektedir. Firmalarin
misteriye her noktada kesintisiz deneyim yasatmasi igin tiketicilerin bitlncil
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kanaldan beklentilerini ve ihtiyaglarini ¢ok iyi analiz etmelidirler. Bu baglamda,
¢alismanin butlincil kanal stratejisini uygulayan veya uygulamak isteyen firmalara,
konuyu musteri bakis acisiyla degerlendirmelerini, butlnlestirilmis ahlsveris
deneyimini nasil yasatacaklari ve memnuniyetlerini nasil arttiracaklari konusunda
stratejiler gelistirmelerine de uygulama yoninden de katki saglamasi
beklenmektedir.

Calismanin sadece Mus (iBF 6grencileri lizerinde yapilmasi en &nemli
kisitlarindan birini olusturmaktadir. Calismada nitel arastirma yéntemlerinden odak
grup ¢alismasi yapilmis olmasi da ¢alismanin diger bir 6nemli kisitini olusturmaktadir.
Nitel bir calisma olarak odak grup gériismelerinden elde edilen sonuglar sadece ilgili
sehir ve ilgili perakende magaza icin gegerli olup, elde edilen bulgular ve sonuglar
tlim sehirler ve perakendeciler igin genellememektedir. Ayrica ¢alismada butincul
kanal olarak gevrimigi, mobil ve fiziksel magaza kanallari dikkate alinmis, ancak sosyal
medya hesabini kullarak ‘X’ firmasinin aligveris uygulamasindan yararlanilmamistir.

Calisma Tirkiye’de farkli bolgelerde de uygulanarak sonuglar karsilastirilabilir
ve farkli demografik ozelliklere sahip olan (yash vb) tlketiciler Gzerinde
tekrarlanabilir. Bu g¢alismadan ¢ikan bulgular kullanilarak, gelecekte UTAUT2
kapsaminda butlinctl kanal alisveris ile ilgili ifadeler gelistirilebilir ve ankete dayali
(nicel) ¢alismalar yapilabilir. Giyim sektorid disinda farkh sektorlerde stratejinin
uygulanmasi, kullanimi ve teknolojinin kabulii tespit edilebilir. Dagitim stratejileri
disinda farkli teknolojilerin (RFID, nesnelerin interneti, drone ile tasimacilik, giyilebilir
teknoloji gibi sanal gergeklik uygulamalari vb..) ve hizmet teknolojilerinin (mobil
bankacilik uygulamasi, mobil 6deme sistemi, tavsiye ve O&neri sistemleri vb.)
tliketiciler tarafindan kabdllinde 6ne ¢ikan degiskenler arastirilabilir. Farkh firmalarin
farkli uygulamalarinin tiiketici tarafindan kabili incelenebilir. Bu stratejinin
tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde 6ne ¢ikan degiskenlerin etki ve sonuglari
(tekrar eden alimlara, agizdan agiza iletisime etkileri, yasattigi deneyimler vb.)
arastirilabilir. Ayrica X' firmasi igin tekrarlanacak galismalarda sosyal medya
hesabi dérdiinci kanal segenegi olarak ¢alismaya eklenebilir. Calisma kesifsel bir
nitelik tasimakta olup, belirli bir bolgeyi ve bu bdlgede yasayan tiketicileri
kapsamaktadir. Bu durum dikkate alinarak ilerde daha biyiik érneklem Uzerinde,
farkli bolgelerde ve perakendecilerde arastirmalarin sayisi arttirilabilir. Ayrica nicel
ve nitel yontemler birlikte kullanilarak yapilacak arastirmalar ile bu yaklasimin analiz
edilmesi, sonuglarin zenginlestirilmesi dnerilmektedir.
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Today, consumers want to experience uninterrupted shopping from many
channels. These expectations of consumers have also changed retail models and
channel strategies. Faced with the developments in changes in consumer
expectations, retailers are not only selling through physical stores, but also they are
selling by utilizing communication tools such as catalogs, telephone, social media,
internet, sms, online store (Hiseyinoglu, 2017: 120). It is expressed as multi-channel
strategy that businesses communicate with customers by increasing the number of
channels (Rangaswamy and van Bruggen, 2005). However, due to the increase in the
expectations of consumers, it is not enough for retailers to reach consumers using
only multi-channel strategy. This has allowed retailers to develop new distribution
channels (Beck and Rygl, 2015). One of the channel strategies emerging as a result
of reciprocal changes in consumer expectations and retailer point of view is
expressed as omni-channel strategy. This strategy includes all actions such as
purchasing products from the website and receiving it from the physical store,
ordering it from the Internet and changing it at the physical store, liking it online and
reserving it in the physical store (Verhoef, Kannan and Inman, 2015). While this
strategy allows consumers to have a seamless shopping experience (Brynjolfsson, Hu
and Rahman, 2013), retailers have the advantage of being able to use all channels
together or integrated, and to serve customers with different needs (Verhoef et al.,
2015).

In this context, it is aimed to determine whether consumers are aware of the
omni-channel shopping strategy. Besides, the main factors that affect the attitudes
towards the application and the factors that affect the behavior of technology
acceptance. In the application part of the research, one company, successful in
adapting to the technology, and operating in the clothing industry was chosen. This
study, which is based on qualitative research method with exploratory features,
utilized focus group interviews with students in Mus province.

Method

In order to learn consumers' views on omni-channel strategy and to acquire
new findings about strategy adoption, exploratory research model is used as a
qualitative research method. The focus group interview was used as data collection
technique. Prior to the focus group interview, it was tried to obtain permits from the
places where it is necessary to be a work specific to the company. The name of the
company has been used as X' firm. In this study, a total of 4 different focus groups
consisting of 6-10 participants were performed on April 2017 utilizing a voice
recorder, with a total of 30 participants. The focus group interview lasted
approximately 45-65 minutes and the voice recorder was used with the permission
of the participants. Consumers participating in focus group work were asked to
answer the questions considering the three scenarios given to them. Alwahaishi and
Snasel, 2013; Nair et al., 2015; Arenas-Gaitan et al., 2015; Juaneda-Ayensa et al.,
2016; Morosan and Defranco, 2016; Alalwan et al., 2017 studies were used to search
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the answer of the question: “How UTAUT2 model works in the omni-channel
shopping of consumers”?

Since the researcher wants to introduce a new application, typical case
sampling is chosen from the purposeful sampling methods. The data obtained from
focus group interviews were analyzed by descriptive analysis method. First of all, it
was decided on which theme the data obtained from the interviews will be organized
depending on the theoretical framework. Then, given the thematic framework, the
data are organized in a meaningful way, supported and interpreted utilizing the
interview quotations.

Result and Discussion

In this study evaluating the omni-channel strategy within the UTAUT2 model,
15 female and 15 male students who participated in the focus group interviews were
found to be single, have monthly incomes of 300-1,000 TL and between 22-24 years
of age. They are 3rd and 4th class students of Mus Alpaslan University Faculty of
Economics and Administrative Sciences.

Three 'X' company-specific scenarios have been identified and responses to
this scenario have been evaluated in order to better explain the X' firm's overall
channel application to students and obtain better information. Scenarios: "Scenario
1: Look at physical store, order from mobile application and deliver home", "Scenario
2: Buy from online store and change at physical ", "Scenario 3: Select from online
store and have delivery to physical store". According to the findings, it was
determined that the system which satisfied the students the most was 'Scenario 3'.

Variables that may be effective in the acceptance of omni-channel strategy
by consumers are supported by the literature in terms of performance and effort
expectation, facilitating conditions, habit, price value and innovation (Venkatesh et
al., 2003; Venkatesh et al., 2012). Performance expectation variable is composed of
the sub-variables as; 'Speed, benefit, time, cargo, price and personalized campaign
anticipation'; effort expectancy variable is composed of 'ease of use, expected use
of the system, difficulties in using the system, expenditure of mental effort’;
facilitating conditions variables are, 'security system, barcode reading problem,
payment system related problems. The new themes that can be added to the
UTAUT2 model are listed as 'perceived trust', 'situational factors', 'perceived risk',
‘worry'.

It is expected that the study contributes to the literature in terms of
determining the functioning of the UTAUT2 model, the variables that may be
effective in this model and the expressions of these variables in omni- channel
shopping behavior. It is also expected that the study will help expand the technology
adoption model and conceptualize the omni-channel strategy. It is expected that the
firm that applies omni-channel strategy will also be able to help with strategic
reviews on how to improve customer satisfaction, how to maintain an integrated
shopping experience and how to increase satisfaction.
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The study can be repeated in different regions in Turkey and on consumers
with different demographic characteristics. Quantitative studies related to omni-
channel shopping under UTAUT2 can be done. Different sectors, technologies can be
investigated in terms of their acceptance by consumers. The social media account
can be added to work as a fourth channel option. Further research on larger samples
can be made.
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EKLER

Tablo 1: Betimsel Analize Dayali Olarak Biitiinciil Kanal Uzerinden Alisverisin Gelistirilmis Teknoloji Kabul (Utaut2)

Modeli Kapsaminda Belirlenen Temalar

TEMALAR Alt kod ifadeler
“...oturdugum yerden siparis verebilirim, aniden karar verebilirim.”(Kadin,
22)
. “..cevrimigi alisveris gok daha hizli ve faydali...” (Kadin, 23).
Hiz beklentisi “Mobil uygulamalar isimizi kolaylastiracak ve hizlandiracak sekilde
hazirlanmissa, o zaman tabiki bizi de hizlandirir.” (Kadin, 22).
Fayda beklentisi “ift?diéim i uriine ulasabilmek anlaminda sistemi faydali
goruyorum.”(Kadin, 22).
“Bu suregle, begendigin Urtinu alabilirsin, fiziksel magazada olmam
gerekmiyor ve zaman tasarrufu sagliyor.” (Erkek, 22).
“Zaman benim igin 6nemli ise, fiziksel magazay tercih ederim.” (Erkek, 24).
Performans Zaman tasarrufu “O glin yetismem gereken bir yer var ise, magaza magaza aramak yerine,
beklentisi mobil uygulama (zerinden barkod okutmam, zaman kaybini ortadan
kaldiracaktir.” (Erkek, 23).
Kargo beklentisi “....Kargonun bedava olmasini isterdim.” (Erkek, 24).
. . “Ayin belli giinlerinde mobil uygulamada indirim hakki olursa mobil
Fiyat beklentisi uygulamayi aligverisimde kullanilabilirim”(Erkek, 23).
Kisiye ozel dogum glinimde bir hediye paketi veya hediye geki gonderseler diye
kampanya beklerim....”(Kadin, 23).
beklentisi “Daimi musteriler igin kargo, kisiye 6zel uygulamalar beklenmektedir”.
(Erkek, 22).
Kullanim “Guvenlik agisindan bilgisayardan alisverisi daha guvenli buluyorum.”
kolayhgi (Kadin, 24).
Sistemin “Magazaya giderek uriin degistirebilme imkanim oldugu icin daha fazla
beklenen urin almami saglayabilir.”(Kadin, 24)
kullanim faydasi
Sistemle ilgili “Mobil uygulamalarda kasmalar olabilir, sifre girerken kredi karti
Caba kullanim bilgilerini girerken sikinti olabilir. Uygulamanin kapanmasi olabilir.”(Kadin,
- zorluklan 24)
beklentisi — —
“Ahisma surecinde yanligliklar yapabilirim.”(Kadin, 24)
“Zihinsel ¢aba olarak gevrimi¢i magaza tizerinden Uriin segip istedigim
magazadan ayirtarak daha fazla zihinsel ¢aba harcarim.”(Kadin, Mus, 24)
Harcanan i L . L.
Zihinsel Caba Ilk basta zwlllmsel ¢abay1 6grenmek igin harcasam da, sonra alisinca bu
¢aba olmaz.”(Kadin, 22)
“Zihinsel agidan yorucu olabilecegini diistiniyorum” (Erkek, 22)
Giivenlik sistemi “‘I‘3i!gis‘§yardanll alisveris  yapmanin  daha  guvenli  oldugunu
distindyorum.”(Kadin, 24)
Barkod okuma “Veriler  eslesir,  barkod ~ konusunda  sikinti  yasayacagimi
Kolaylastirici problemi diisinmiyorum.”(Erkek, 24)
kosullar il
Odeme “...0demeyi magazada yapma segeneginin olmasi gerekmektedir”(Kadin,
sistemiyle ilgili 24).
problem”
Ahgkanhk “Fiziksel magazadan aligveris yapmak benim igin bir aliskanlik”(Kadin, 23)

Fiyat degeri

“Fiziksel magazadan bakip, gevrimiginde fiyatlar dusik oldugu igin oradan aliyorum.” (Erkek,

22)

Yenilikgilik

“Teknolojiyi kullanmayi bilmiyorsak o uygulamayi kullanmakta zorlanabiliriz” (Erkek, 23).
“Teknolojik gelisme konusunda yenilikgi oldugumu distinmilyorum. O nedenle uygulmayi riskli
goruyorum.” (Kadin, 24)
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Tablo 2: Betimsel Analize Dayali Olarak Biitiinciil Kanal Uzerinden Alisverisin Utaut2 Modeli
Kapsaminda Modele Eklenebilecek Yeni Temalar Ve Kodlara lliskin Ifadelerin

Degerlendirilmesi
TEMALAR  Alt kod ifadeler
“Fiziksel magazay daha guivenli buluyorum.” (Erkek, 24).
“Firmaya guvendigim icin ve magaza personelinden de
Magazaya dfe.st"elialabile(,:'egimi diisindUgum igin sorun yasamayacagimi
Giiven dustunlyorum” (Kadin, 23)
“Cevrimi¢ci magazadan alip, istedigimiz magazadan
degistirilme hakki verilmesi bende giiven yaratti, bu glivenle
‘olmazsa magazadan degistiririm’ dusuncesi ile hareket
edebilirim.” (Erkek, 23).
Algilanan “Acgikcasi cep telefonunun vermis oldugu veriye ¢ok
giiven glivenmem. Kasaya gidipte aratmanin daha gilvenilir
oldugunu disintyorum.”(Kadin, 23).
. “Cevrimigi siparis verdigim veya mobil uygulama ile eve
Sisteme . e . o R .
istettigim Gruinlin gelip gelmeyecegi belli degil, kapida 6deme
Duyulan daha giivenilir gibi” (Erkek, 22)
Giiven g g P
“Guvenli olmadigini distindugim icin uygulamayi kullanmak
istemiyorum.” (Erkek, 23).
“Farkli kanallari kullanarak memnun kalirsam, sisteme
glvenirsem baskalarina da 6neririm” (Erkek, 22).
- . “Sabirsizlaniyorum, kargoyu beklemek istemiyorum o
Uriinlerin - M R ”
e nedenle fiziksel magazalara yoneliyorum.”(Erkek, 24)
aciliyeti ve B
Durumsal gerekliligi “Uriin acilse o zaman internetten siparis veriyorum.”(Erkek,
Faktorler 24)
Tiiketicilerin
bulunduklan “Uzak bir yerde isem, o zaman internetten siparis
lokasyon veriyorum.”(Erkek, 23)

“Cevrimigi siparig verdigim zaman elime ulasamama riski var...” (Erkek, 22).
“Cevrimigi magazadan aligsveris yapmak riskli mi?, Uriin istegim gibi olacak mi?’,

:-\ilsgkllanan ‘Eger istegim gibi degilse ne olacak?’ gibi sorular kafamda hep var.” (Erkek, 23).
“Zaman kaybi olarak disinurim. Bana vakit kaybettirdiler diye
elestiririm.”(Kadin, 24).

. “...aldigim Urin Ustime, bedenime olur mu endisesi....”(Kadin, 22).
.Sls.tfemle “Gorsellik agisindan  farkli  Grinle karsilasabilirim  endisesi
"g'l'_ yasiyorum.” (Erkek, 23).

Endise Endise “Paramin bosa gidecegi endisesi tasiyorum.”(Kadin, 23).

N “Kredi karti numaram bagkasinin eline gegecegi konusunda endise
Pd?"f‘f yastyorum.”(Erkek , 23).

Ile lgili “Internet ortaminda kredi karti bilgilerinin ve kisisel bilgilerin
Endise

paylasilmasini gerektigi icin riskli goriyorum.” (Erkek, 23).
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