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OZET

Bu tez calismasinin amaci, tiiketicilerin bakis agisindan giyim, ayakkabi, bilgisayar ve
elektronik arag-gere¢ perakendecileri baglaminda tiim biitiinlesik aligveris gezintisi
sliresince olas1 tiim temas noktalarini igeren biitiinlesik kanal deneyim tiirlerine yonelik
degerlendirmelerini belirlemek ve bu deneyim tiirleri ile tatmin, perakendeciye guven,
sadakat ve agizdan agiza iletisim egilimleri (AAI) arasindaki iliskileri incelemektir. Bu
amacla calismada, nicel arastirma yaklasimi kullanilarak, iligkisel arastirma tiirtinden ve alan
arastirmasi (tarama modeli) deseninden yararlanilmistir. Calismada, ele alinan degiskenler
dikkate alinarak alanyazinda oOnceden gecerlik ve giivenirlikleri smanmis ilgili bazi
Olgeklerden olusturulan bir anket ile Konya ilinde ikamet eden 18 yasin iizerindeki
tilkketiciler arasindan daha once bir sekli ile biitiinlesik kanal aligveris deneyimi yasayan
kisilerden kolayda 6rnekleme yontemi esas alinarak 396 katilimer verisi toplanmustir. Bagka
bir deyisle, arastirmanin 6rneklemine dahil edilen katilimcilar, daha 6nce en az bir kere
biitiinlesik kanal aligveris uygulamalarinin en az birini gergeklestiren tiiketicilerden
olusmustur. Toplanan veriler, betimsel istatistikler ve Pearson Korelasyon Analizi yoluyla
analiz edilmistir. Betimsel analiz sonuglari; katilimcilarin  “sosyal iletisim, deger,
kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik, bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat
programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik, bilissel miisteri deneyimi ve duyussal
(duygusal) miisteri deneyimi” boyutlarindan olusan biitlinlesik kanal deneyimlerine yonelik
degerlendirmelerinin gérece olumlu oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, ¢alismanin ikincil
amacina yonelik elde edilen korelasyon analizi sonuglari, katilimcilarin tiim biitlinlesik kanal
deneyimleri ile tatmin, perakendeciye duyulan giiven, sadakat ve AAI egilimi gibi kritik
tuketici davranigsal performans gostergeleri arasinda dikkat cekici bir sekilde ¢cogunlugu
biiyiilk diizeyli ve orta diizeyli olmak {iizere pozitif yonlii anlamli iliskiler oldugunu
gostermistir. Toplam on dort alt boyutta ele alinan biitiinlesik kanal deneyimleri igerisinde,
her bir kilit tiikketici davranig egilimi acisindan da belirleyici 6neme sahip olan ilk siradaki
deneyim tiiriiniin “tutarlilik deneyimi” oldugu belirlenmistir. Ote yandan, davranissal sonug
degiskenlerindeki belirleyicilik acisindan ilk bes siradaki her biri i¢in ortak olan diger
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biitiinlesik kanal deneyimlerinin ise, “miisteri hizmetleri deneyimi” ve “teslimat deneyimi”
seklinde siralandig1 carpici sekilde sonuglara yansimistir. Bu anlamda c¢alismada, gerek
cesitli teorik ¢ikarimlara sagladigi cerceve ile kavramsal alanyazin gerekse karar alicilara
sagladig1 ipuclar ile uygulama agisindan dikkate deger sonuglara ulasilmistir.

Bilim Kodu: 112714

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Kanal Deneyimi, Tatmin, Giiven, Sadakat, Agizdan Agiza
Tletisim

Sayfa Adedi: 127

Damisman: Dog. Dr. Mutlu UYGUN
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EXAMINATION OF CONSUMERS' OMNI-CHANNEL
EXPERIENCES

(M.A. Thesis)

Hasibe Selcen OZSOY, AKSARAY 2022

ABSTRACT

The aim of this thesis study is to determine the evaluations of the omni-channel experience
types that include all possible touch points during the entire omni-channel shopping journey
in the context of clothing, shoes, computers and electronic equipment retailers from the
consumers' point of view, and to examine the relationships between satisfaction, trust in the
retailer, loyalty and word of mouth intents (WOM) with these experience types. For this
purpose, in the study, using the quantitative research approach, relational research type and
field study (survey) design were used. In the study, 396 participant data were collected from
consumers over the age of 18 residing in Konya, who had a previous experience of omni-
channel shopping, based on the convenience sampling method, with a questionnaire formed
from some related scales, the validity and reliability of which were tested in the literature,
taking into account the variables discussed. In other words, the participants included in the
sample of the research consisted of consumers who had performed at least one of the omni-
channel shopping applications at least once before. The collected data were analyzed through
descriptive statistics and Pearson Correlation Analysis. Descriptive analysis results; has
revealed that participants’ evaluations of omni-channel experiences, which consist of the
dimensions of “social communication, value, customization, customer service, consistency,
information security, delivery, returns, loyalty programs, connectivity, integration,
flexibility, cognitive customer experience and affective (emotional) customer experience”
are relatively positive. In addition, the results of the correlation analysis obtained for the
secondary purpose of the study is showed that there was a significant positive relationships
between the participants' all omni-channel experiences and critical consumer behavioral
performance indicators such as satisfaction, trust in the retailer, loyalty and WOM tendency,
most of which were high-level and moderate. It has been determined that the “consistency
experience” is the first type of experience, which is of decisive importance in terms of each
key consumer behavior intents, among the omni-channel experiences, which are considered
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in a total of fourteen sub-dimensions. On the other hand, the other omni-channel experiences
common to each of the top five in terms of determining behavioral outcome variables were
strikingly reflected in the results, listed as “customer service experience” and “delivery
experience”. In this sense, in the study, remarkable results have been achieved in terms of
both the conceptual literature with the framework it provides for various theoretical
inferences and the clues it provides to decision makers.

Science Code: 112714
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Page Number: 127

Supervisor: Assoc. Dr. Mutlu UYGUN
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1. GIRIS

Glinlimiiziin perakende c¢evresi, magazaciligin ilk zamanlarindan oldukga farklilagsmis ve
dramatik doniisiimler yagsanmistir. Perakendecilikteki devrim niteligindeki doniisiimiin
arkasindaki itici giic olarak sektdrden bagimsiz kiiresel diizeydeki hizli dijitallesme,
tuketicilere ihtiyac duyduklari ya da istedikleri sey hakkinda, istedikleri zaman ve istedikleri
yerde bilgi edinme islem yapabilme firsat1 sunmaya baslamistir. Ozellikle son yillarda
perakendecilik, hizli teknolojik ilerlemeler, degisen ve doniisen tiiketici talepleri nedeniyle
cogu perakendeciyi stratejilerini yeniden gozden gegirmeye zorlamaktadir (Kopot, 2020: 9).
Bu anlamda, isletmelerin siirekli degisim i¢inde olan i¢ ve dis etkenlere uyum saglamalari
ve ayni zamanda bu kesintisiz degisim ve gelisim siirecinde miisterilerini elde tutabilmek
icin miisterileriyle olan etkilesim yontemlerini gilincelleyerek gelistirmeleri (Akyazi, 2018:

604) yasamsal 6nem tagimaktadir.

Son yillarda tiiketicilerin aligveris tutumlart ve aligkanliklar1 biiylik bir degisiklik
goOstermekle birlikte mevcut pazarin tamami olmasa da biiyiik bir cogunlugunun degismesine
yol agmisg, bu degisime yol agan teknoloji sayesinde tiiketicilerin diinya ¢apinda mal ve
hizmetleri tiiketme seklini degistirmistir (Rivero Gutiérrez, Samino Garcia, 2020: 1). Bu
anlamda, diinyanin her yerindeki tiiketiciler her seye sahip olabileceklerinin farkina varmaya
baglamiglardir. Glinlimiiziin dijital tiiketicileri giderek daha fazla birbirine baglanmakta ve
internetteki hemen hemen her sey hakkinda bilgi edinebileceklerini ¢ok iyi bilmektedirler.
Yaygin olarak kabul edildigi gibi, teknoloji konusunda bilgili tiiketicilerin taleplerini
karsilamak i¢in biitlinlesik kanalli (omnichannel) perakendecilik, diinya genelinde ¢ok cesitli
sektorlerden bircok perakendecinin kullandigi bir strateji olarak one ¢ikmaya baslamigtir
(Kopot, 2020: 1). Bagka bir deyisle, etkilesimde bulunulan ¢ok sayida perakende kanalina
yonelik tiiketicilerin deneyim beklentilerini karsilayabilmek i¢in bir¢cok perakendeci, kanal
entegrasyonu yoluyla biitiinlesik kanalli bir perakendecilik ortami (¢evresi) olusturmaya

caligmaktadir (Zhang vd., 2018: 181). Ornegin, diinyanmn en basarili perakendecileri
1



arasinda kabul edilen Nordstrom, Macy's, Home Depot ve IKEA vb. daha bir¢ok isletme
biitiinlesik kanalli perakendeciligi benimseyen Onde gelen perakendeciler olarak ifade

edilebilir.

Teknolojideki bas dondiiriicii gelismelerle birlikte tliketiciler, isletmelerin sundugu tiim
kanallarda tutarl1 olmalarin1 ve ayni kalitede hizmet vermelerini bekleyerek ¢evrim i¢i ve
cevrim dist kanallar1 birlestirip ¢ok sayida kanali ayni anda ya da istedikleri farkli
zamanlarda kullanabilmeyi arzu etmektedirler. Boylece tiiketiciler; isletmelerle istedikleri
zaman istedikleri kanal yoluyla baglantiya ge¢mek, tlim {iriin ve hizmetler hakkindaki
bilgilere istedikleri her kanaldan sahip olabilmek, biitiin kanallardan ayni marka
kullanicilariyla iletisime gegebilmek ve tim bu islemleri en az caba sarf ederek
gerceklestirmek istemektedirler (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli, Cavlak, 2017: 23).
Ote yandan, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, ¢cok kanalli uygulamalardan
biitiinlesik kanall1 isletmecilige gecisi tesvik ederek, kesintisiz miisteri deneyimini
gelistirmek i¢in mevcuttaki birden fazla kanali entegre ederek perakende sektoriinde bir
devrim yaratarak (Shi vd., 2020: 325), tiiketicilerin bu beklentilerini karsilama bakimidan
yiikselen bir deger olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gliniimiizdeki hizli dijital gelismeler, perakende ortamimi (cevresini) yeniden
sekillendirmekte, buna bagl tliketici beklentilerini doniistiirerek rekabet kosullarini
farklilagtirmaktadir. Teknolojinin ve dijital platformlarin siirekli gelisimi sonucunda,
tilketicilerin ayr1 kanallardan aligveris yaptig1 geleneksel perakende ortami, tamamen yeni,
tek viicut, kesintisiz ve sorunsuz bir aligveris deneyimine, bagka bir deyisle “Biitlinlesik
Kanal Deneyimi”ne doniismiistiir. Bu yeni ortamda tiiketiciler e-ticaret, fiziksel ve m-ticaret
platformlar1 arasinda gecis yaparak aligveris yapabilmekteler (Riaz vd., 2022: 2). Dolayisiyla
perakendecilerin, miisteri taleplerine uyum saglamak ve pazarda rekabetci bir konum elde
edebilmek ya da siirdiirebilmek i¢in stratejilerini bir zamanlar yararlandiklari ¢apraz kanalli
ve ¢ok kanalli perakendecilikten biitiinlesik kanall1 perakendecilige tasimaya (Kopot, 2020:
2) basladiklar1 gézlenmektedir.

Dijitallesmedeki bas dondiiriicii gelismelerle birlikte perakende sektorii, miisterilere hizmet
verme acisindan radikal bir degisim yasamaktadir. E-ticaretin ve yeni dijital kanallarin hizla
gelismesiyle, perakendeci ve tiiketiciler arasindaki islemleri gergeklestirmek i¢in web
siteleri, fiziksel magazalar, kataloglar, internet kiosklari, mobil uygulamalar ve ¢agri

merkezlerini iceren giderek daha fazla kanal kullanilmaktadir (Zhang vd., 2018: 181). Bu



gelismeler, perakendecilere isletme stratejilerini yeniden diizenleyerek tiiketicileriyle iligki
kurma olanag saglamis, islemleri baglantili hale getirmede ve yiirlitmede mobil
uygulamalar, etkilesimli kataloglar, tabletler, sosyal medya, web siteleri vb. gesitli sayida
kanal firsat1 dogurmustur (Mishra vd., 2022: 229). Mobil cihazlarin ve gelisen teknolojilerin
kapsamli uygulamalar1 (6rnegin, yapay zeka, sanal gergeklik ve blok zincir gibi) geleneksel
cok kanalli miisterileri biitlinlesik kanalli miisterilere doniistiirmiistiir (Chang ve Li, 2022:
1). Bu, mevcut tiim kanallarda faaliyet gosteren ve bunlar arasindaki ayrimlar1 ortadan
kaldiran perakendecilik modeli olan biitiinlesik kanall1 perakendecilige iliskin son yillardaki
degisimi yansitmaktadir (Zhang vd., 2018: 181). Dolayisiyla, her gegen giin daha fazla
medya ve kanal parcalanmasi ile karsi karsiya gelen isletmeler i¢in biitiinlesik kanal
yonetimi yeni norm ya da model haline (Lemon ve Verhoef, 2016: 69) gelmektedir.
Biitiinlesik kanalli perakendecilik, perakende diinyasinda ¢ok yeni sayilabilecek olgu olmasa
da, ¢ok kanall1 ve biitiinlesik kanall1 perakendecilik arasindaki farklar konusunda hala belli
yanlig anlagilmalar yasandigina rastlanabilmektedir (Kopot, 2020: 11). Biitiinlesik kanall
perakendecilik, ¢cok kanalli perakendecilikten gelismis olsa da, uygulama hedefi, ¢aligma
bicimi ve tiiketici deneyimi dahil olmak iizere ¢esitli yonlerden farklilasmakta (Zhang vd.,
2018: 181); gelinen son noktada ortaya c¢ikan bu perakendecilik modelinin daha iyi
anlasilabilmesi, ge¢cmisten glinlimiize perakendecilik yapisindaki temel doniisiimlerin

aciklanmasin gerektirmektedir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, bir zamanlar sadece geleneksel gevrim dis1 fiziksel
magazalarindan olusan perakende ortami, miisterilerin taleplerini karsilamak icin gesitli
hizmetler sunan fiziksel ve ¢evrim i¢i magazalarin bir kombinasyonuna doniigmistiir.
Gecmisten glinimiize perakende sektorti, tek kanalli (monochannel) bir yapidan ¢ok kanalli
(multichannel) ve kanallar aras1 / ¢apraz kanall1 (cross-channel) bir yapiya, son olarak da
biitiinlesik kanall1 (omnichannel) bir yapiya evrilmistir. Bu perakendecilik modeli
kategorileri arasinda acik farklar s6z konusudur. Tek kanall1 yapi, baska kanal s6z konusu
olmaksizin tek bir kanal (fiziksel magaza gibi) iizerinden perakendecilik faaliyetlerini
yiritmeyi ifade etmektedir (Shi vd., 2020: 326). Internetin ve ilgili teknolojilerin gelismesi
nedeniyle, perakendeciler ¢esitli kanallar1 (¢evrim i¢i ve mobil gibi) faaliyetlerine dahil
etmeye ve bunlar1 cok kanalli strateji olarak adlandirilan bagimsiz varliklar olarak isletmeye
baslamislardir. Cok kanalli perakendecilikte coklu temas noktalar1 bagimsiz olarak isletilir,
bu da ¢ogu durumda teknik ve islevsel yigin seklinde kanal bilgisinin ve operasyonlarin

varligi ile sonuglanir (Shi vd., 2020: 326). Bu perakendecilik modeli, birden fazla kanal ya
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da tiim yaygin kanallar aracilifiyla mal ya da hizmet satisiyla ilgili faaliyetlere isaret
etmekte, bu yapida miisterinin kanal etkilesimi tesvik edilememekte ve / veya perakendeci
kanal entegrasyonunu kontrol edememektedir (Beck ve Rygl, 2015: 175; Kopot, 2020: 2).
Cok kanalli perakendecilikte, genellikle daha c¢ok farkli kanallarin kendine 06zgii
avantajlarin1 kullanarak farkli tercih ve ihtiyaglara sahip farkli misteri segmentlerine
ulagmak hedeflenmektedir (Zhang vd., 2018: 181). Buna karsin, Capraz Kanalli ya da
Kanallar Aras1 Perakendecilik, tiim yaygin kanallar olmasa da birden fazla kanal lizerinden
mal ya da hizmet satis1 ile ilgili faaliyetleri icermekte, bu yapida miisterinin yararlanilan tiim
kanal etkilesimi tesvik edebilmekte ve / veya perakendeci yararlandig: tiim kanallar1 kontrol
edebilmektedir (Beck ve Rygl, 2015: 175; Kopot, 2020: 2). Son déonemlerdeki egilim ise,
her bir kanalin faydalarin1 dikkate alarak rakip kanallar gibi islev gérmelerinin Oniine
gecmek icin onlar1 entegre etmektir (Shi vd., 2020: 326). Bu anlamda 6ne ¢ikan olgu olarak
Biitiinlesik Kanalli Perakendecilik, tiim yaygin kanallar araciligiyla mal ya da hizmet
satistyla ilgili faaliyetleri kapsamakta, bu yapida, miisterinin tiim kanal etkilesimi tesvik
edilebilmekte ve / veya perakendecinin tiim kanallarin entegrasyonunu kontrol etmesi s6z

konusu olmaktadir (Beck ve Rygl, 2015: 175; Kopot, 2020: 2).

Biitiinlesik kanalli perakendecilik kavrami ilk olarak Rigby ve Kirby (2011) tarafindan
perakendecilik paradigmasini “Cok Kanalli Perakendecilik (MultiChannel Retailing)” ya da
“Capraz ya da Kanallar Aras1 Perakendecilik (Cross-Channel Retailing)’ten bir seviye daha
yukariya tagiyan bir olgu olarak ortaya atilmistir. Biitiinlesik kanal yapisi olarak adlandirilan
bu olguyu ilk tanimlayanlar arasinda yer alan Rigby (2011: 65), bu kavrami “fiziksel
magazalar1 zengin c¢evrim i¢i aligveris deneyimiyle birlestiren entegre bir satis deneyimi”
olarak ele almistir. Biitiinlesik kanal uygulamalarindaki ilerlemeyle birlikte, bu olgu
"tiiketicilerin bir ekosistem i¢inde kesintisiz bir deneyim yasamalarini saglamak ig¢in
kanallar1 birbiriyle uyumlu temas noktalar1 olarak yonetmeye olanak saglayan biitiinlesik bir
yaklagim" olarak tanimlanmaya baglamistir. Cok kanalli perakendecilik, kanallar arasinda
herhangi bir etkilesim ya da entegrasyon gerektirmezken, biitiinlesik kanalli
perakendecilikte, tiiketiciye tiim olast kanallar aracilifiyla nereden ulasilirsa ulasilsin
kusursuz ve kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi sunmak amagclanir. Biitiinlesik kanal
yapisinin odak noktasi, kanallarin kendisinden ziyade kanallar i¢indeki farkli miisteri temas
noktalaridir (Shi vd., 2020: 326). Dolayisiyla, ¢cok kanall1 stratejiden evrilerek ortaya ¢ikan
biitiinlesik kanal stratejisi, “mevcut ¢ok sayida kanalin ve miisteri temas noktasinin, tim

kanallar tizerindeki miisteri deneyimini ve performansi optimize edecek sekilde sinerjik
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yonetimi” (Verhoef vd., 2015: 176) olarak tanimlanan yeni bir perakendecilik yaklagimi
(Gao vd., 2021: 12) olarak degerlendirilmektedir.

Son yillarda artan sayida perakendecinin biitiinlesik kanall1 stratejiler gelistirmeye yogun
caba sarf ettigi dikkat cekmektedir. Coklu kanal yaklagiminda, perakendecilerin farkli
kanallardaki yogun varligina 6zen gosterilirken, biitiinlesik kanal yaklagiminda, miisteri
etkilesimlerini ve kanallar arasinda perakendeci kontroliinii kolaylastirmak i¢in mevcut
kanallarin sinerjisine ve entegrasyonuna odaklanilmakta; biitiinlesik kanall1 perakendecilik,
“kanaldan bagimsiz olarak (magaza i¢i, ¢evrim i¢i, mobil, ¢agri merkezi ya da sosyal medya)
iiriin satin alma, iade ve degisim agisindan bir markanin birlesik bir gériiniimiinii destekleyen
bir dizi entegre siire¢ ve karar” (Shi vd., 2020: 325) olarak ele alinmaktadir. Cok kanall
perakendecilikte, birbirleriyle ¢cok az etkilesimi olan ya da hig etkilesimi olmayan birden
fazla satis kanalina odaklanilirken; biitiinlesik kanalli perakende modelinde, miisterilerin
deneyiminde herhangi bir kesinti olmaksizin sorunsuz hareket etmelerini saglamak igin tiim
temas noktalarinin entegrasyonu ve birlestirilmesi {lizerinde ¢alisiimaktadir. Buna bagl
olarak, biitlinlesik kanalli aligveris ise, miisteri yolculugunun tiim asamalarinda birden ¢ok
kanalin ve temas noktasinin sorunsuz ve kesintisiz kullanimini igermektedir. Bu yoniiyle
biitiinlesik kanalli perakendecilik, tiim etkilesimlerde miisteri deneyimini en {ist diizeye
cikarilabilecek sekilde c¢esitli miisteri temas noktalarinin entegre yonetimini igcermekte;
tiketicilerin, aralarindaki geleneksel sinirlari ortadan kaldirarak sorunsuz bir deneyim
yasamalarini kolaylastirmak i¢in tiim satig kanallarini entegre eden bir perakende stratejisi
(Riaz vd., 2022: 1-3) olarak ele alinmaktadir. Bagka bir deyisle, biitiinlesik kanalli
perakendecilik, miisteri satin alma kararlarim1 etkilemek i¢in mevcut tim kanallar
harmanlanmis temas noktalar1 olarak birlestiren bir is modeli (Shen vd., 2018: 61) olup; bu
entegre model, birden fazla kanali icermekte ve daha koordineli ve miisteri odakli bir
deneyim olusturmak i¢in tiim kanallarda uygulanan tek bir stratejiyi temsil etmektedir
(Mirzabeiki ve Saghiri, 2020: 1). Bunun bir sonucu olarak mevcut birden ¢ok kanaldan gelen
bilgi, islem ve hizmetlerin entegrasyonunu saglamak, perakendeciler i¢in ¢ok kanalli
yaklagimdan biitiinlesik kanalli yaklagima geg¢isi temsil eden yiiksek bir dncelik (Shen vd.,
2018: 61) haline gelmektedir.

Perakendeciler miisterilere kusursuz bir biitiinlesik kanal deneyimi sunup, bu siireci
gelistirdikce fiziksel ve c¢evrim i¢i kanallar arasindaki farklar ortadan kalkarak diinyay1
sinirlart ve duvarlart olmayan bir magazaya doniistiirmektedir (Brynjolfsson, Hu ve

Rahman, 2013: 2). Olusturulan olaganiistii bir biitiinlesik kanal miisteri deneyimi sayesinde
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isletmeler, olusabilecek miisteri kaybini azaltabilir, mevcut miisterilerini elde tutma oranini
artirabilir ve en ¢ok da miisterilerden daha yiiksek deger elde etmek gibi biiyiik kazanglar
saglayabilirler (IBM, 2013: 2). Bunun sonucunda, bu olgunun, miisterilere etkin bir sekilde
hizmet verme konusundaki artan zorluklari nedeniyle hem akademik alanda hem de sektorde
artan oranda ilgi gérmesini (Shi vd., 2020: 325) beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla bu
tez calismasinda, tiiketicilerin biitiinlesik kanal deneyimlerinin incelenmesine

odaklanilmastir.

Calisma, bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; arastirmanin problemi, amaci,
arastirma modeli, arastirma sorular1 ve arastirmanin 6nemine yer verilmistir. Ikinci bliim
olan kavramsal ¢erceve ve alanyazin taramasinda; deneyim kavrami ve miisteri deneyimi,
miisteri temas noktasi, pazarlama kanallar1 olan fiziksel (tek) kanal, ¢ok kanal, ¢apraz kanal,
cevrim ici ve mobil kanal (online-channel), biitiinlesik kanaldan bahsedilmistir. Sonrasinda,
biitiinlesik kanal yaklagimindan ve yaklasima ait 6nemli kavramlar olan magazadan bak
internetten satin al (showrooming), internetten bak magazadan satin al (webrooming),
internetten siparis verip magazadan teslim al (click&collect) uygulamalarina ve biitiinlesik
kanal miisteri deneyimi haritasina yer verilmistir. Son olarak, biitiinlesik kanal yaklagiminin
miisteri deneyimi agisindan dnemli tiirleri olan ve ayn1 zamanda tez ¢aligmasinin yordayici
degiskenlerini temsil eden; sosyal iletisimler, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri,
tutarlilik, bilgi glivenligi, teslimat, iade, sadakat programi, baglantililik, entegrasyon,
esneklik, biligsel miisteri deneyimi, duyussal (duygusal) miisteri deneyimi ile yordanan ya
da sonug degiskenleri olarak ele alinan tatmin, sadakat, Agizdan Agiza lletisim (AAI),
clizdan pay1 ve biitiinlesik kanalli perakendeciye giiven degiskenleri ile ilgili agiklamalar
paylasilmistir. Arastirmanin yonteminden bahsedilen ii¢lincii boliimde; arastirmanin evrent,
orneklemi, veri toplama siireci, veri toplama araglari, gecerlik ve giivenirlik, elde edilen
verilerin analizleri gibi konulara deginilmistir. Dordiincii boliimde katilimcilardan elde
edilen verilerin analizinden elde edilen bulgulara ve bulgular ile ilgili yorumlara yer
verilmistir. Besinci ve son boliimiinde ise calismadan elde edilen sonuglarla birlikte ulagilan

nihai yarg: ve bunlarla ilgili ¢esitli 6neriler sunulmustur.

1.1.Problem

Glinlimiiz tiiketicileri, siirekli ihtiyag ve beklentileriyle tutarli deneyimler yasama arzusunda

(Riaz vd., 2022: 2) ve arayisinda olduklarindan, sorunsuz, anilmaya deger ve giiclii bir
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miisteri deneyimi yaratma, giiniimiiziin en 6nde gelen baslica yonetim hedeflerinden biri
(Lemon ve Verhoef, 2016: 69) kabul edilmektedir. Benzer sekilde akademik alanyazinda da
miisteri deneyiminin bir isletmenin basarisinda yasamsal rol oynadig1 yaygin olarak kabul
gbren bir anlayis olmakta; tstiin bir misteri deneyimi sunmanin, isletmeler icin
strdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratabildigi tartismasina siklikla yer verilmektedir.
Miisteri deneyimi, en sade sekliyle “miisterilerin bir isletmenin ¢oklu temas noktalariyla ve
kanallartyla etkilesimlerine yonelik igsel, 6znel tepkileri” biciminde (Gao vd., 2021: 12)
ifade edilebilir.

Genel olarak alanyazinda toplam miisteri deneyiminin bilissel, duygusal, davranissal,
duyusal ve sosyal bilesenleri i¢eren ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu konusunda hemfikir olunan
bir zemin olustugu goriilmektedir. Ayrica, bir deneyim, bir marka ya da teknoloji gibi
sununun belli yonleriyle iliskili olabilmekte ve temas noktasi olarak adlandirilan, isletme ile
miisteri arasinda farkli noktalarda deneyimlenen bireysel kontaklardan olusmaktadir. Bir
deneyim ayni zamanda miisterinin karar verme siirecinin ya da satin alma yolculugunun
bircok asamasinda bu temas noktalarimin bir araya gelmesiyle (koleksiyonuyla)
sekillenmektedir. Buna dayali olarak tiiketici deneyiminin, bir tliketicinin tiim satin alma
yolculugu siiresince bir isletmenin sunularina yonelik bilissel, duygusal, davranigsal,
duyusal ve sosyal tepkilerini merkeze alan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ifade edilebilir
(Lemon ve Verhoef, 2016: 71).

Giinlimiiz tiiketicileri, perakendecilerle etkilesimlerinde olasi tiim kanallarda eskiye kiyasla
cok daha akicilik ve tutarlilik beklentisi tagimakta, ¢ok daha karmasik ve cesitli deneyim
arayist i¢inde olabilmektedirler. Tiiketicilerin artik isletmelerle birden ¢ok kanal ve
medyadaki sayisiz temas noktasi araciligiyla etkilesime girmesi ve bunun sonucunda daha
karmagik miisteri yolculuklarina yol agmasi nedeniyle, giiniimiizde tiiketici deneyimine
artan oranda bu yoniiyle odaklanilmaya baslandig1 goze ¢arpmaktadir. Olas1 miisteri temas
noktalarindaki patlama ve buna baglh miisteri deneyiminin kontroliindeki azalma,
isletmelerin olumlu miisteri deneyimleri yaratabilmeleri ve sunabilmeleri icin bilgi
teknolojisi (BT), hizmet operasyonlari, lojistik, pazarlama, insan kaynaklar1 ve hatta dig
ortaklar dahil olmak iizere birden fazla isletme fonksiyonunu entegre etmelerini
gerektirmektedir. Ayrica, tiiketicilerin isletmelerle birden c¢ok sayidaki temas noktasi
araciligiyla etkilesime girmesiyle, tiiketici deneyimlerinin dogas1 daha sosyal yonlere de
evrilerek farklilagmakta ve cesitlenmektedir. Bu da, isletmeler i¢in her bir miisteriye

arzuladiklar aligveris deneyimini ve yolculugunu yaratmayi, yonetmeyi ve kontrol etmeyi
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giderek daha da karmasik hale getirmekte (Lemon ve Verhoef, 2016: 69); tiiketici
deneyimini ve zaman ya da siire¢ i¢cindeki miisteri yolculugunu anlamak isletmeler i¢in kritik

Onem tasimaktadir.

Farkli kanallarin bagimsiz olarak isletildigi geleneksel ¢evrim dis1 ya da g¢evrim igi
perakendecilige kiyasla biitiinlesik kanal modeli, perakendecilerin tiim kanallar1 es anl
olarak koordine etmelerini ve sinerji olusturulmasini gerektirmektedir (Shen vd., 2018: 62;
Shi vd., 2020: 325). Bagka bir deyisle, kanallar arasindaki miisteri deneyimi daha baglantili
olup, biitiinsel bir tiimlesik kanal miisteri deneyimine katkida bulunmaktadir. Sonug olarak,
biitiinlesik kanalli perakendecilik, tiiketiciler i¢in {istiin bir biitiinlesik kanal deneyimi
saglamada, farkli kanallar arasindaki iliskileri yonetme zorluguyla karsilasan igletmeler i¢in
miisteri deneyimi yonetimini ¢ok daha karmagik hale getirmektedir (Gao vd., 2021: 13).
Perakendecilerin pazarlama stratejilerini, bilgi aramadan satin alma sonras1 davranisa kadar
miigterinin satin alma yolculugunun tiim asamalarin1 ve islevlerini kapsayacak sekilde
olusturmalar1 zorunluluk tagimakta; buna iliskin sira dis1 deneyim, ancak “kanallar arasinda

ayni tarz ve tonda ayni1 bilgiyi” sunarak gerceklestirilebilmektedir (Mishra vd., 2022: 231).

Tiiketiciler, ¢cok amagli aligveris igin aligveris yolculuklari siiresince tiim asamalarda
perakendecilerle cevrim ici ve ¢evrim disi temas noktalarini es anli kombine ettiklerinden,
biitlinlesik kanall1 aligveris, mevcut tiiketim ortaminda biitiinlesik kanalli miisteriler igin bir
norm haline gelmeye baslamistir. Cok kanalli alisverisle karsilastirildiginda, bu yeni
aligveris bicimi yalnizca daha karmasik miisteri yolculuklari ile sonu¢lanmakla kalmamakta,
ayn1 zamanda miisterilerin {istlin bir biitlinlesik kanal deneyimi elde etme konusunda miisteri
beklentilerinin de artmasina neden olmaktadir. Biitiinlesik kanalli miisteriler, bir {iriiniin
varligim1 envanterde aramak i¢in akilli telefon uygulamalarini kullanabilir ve fiziksel bir
magazadayken gergek zamanl olarak bir kupon indirebilir ve ardindan ayni iiriiniin farklh
web sitelerindeki fiyatlarini ayn1 anda karsilastirabilir, daha sonra, tiriinii ¢evrim ici olarak
siparis edebilir ve magazadan teslim alabilirler. Ayrica, son olarak bir iiriin baglantis1 ve
inceleme saglayarak aligveris deneyimlerini sosyal medya platformlar1 iizerinden
paylasabilirler. Bu nedenle tiim alisveris yolculugu boyunca tiiketiciler, {iriin ya da hizmetle
ilgili herhangi bir kafa karisiklig1 ya da kontrol kayb1 olmaksizin tek bir aligveris yolculugu
igerisinde kendi aligveris ihtiyaglarina gore farkli perakende ya da iletisim kanallar1 arasinda
tek bir yerde kolayca, 6zgiirce ve zahmetsizce hareket etmelerine olanak saglayan tiim temas

noktalarinin birbirine bagli olmasin1 ve aligveris gérevinin temas noktalar arasinda verimli



bir sekilde tasinabilmesini beklerler. Tiim bunlar, biitliinlesik kanall1 tiiketicilerin bekledigi

kusursuz deneyimi agiklamaktadir (Chang ve Li, 2022: 1).

Tiiketici davranisindaki siirekli degisim, pek cok perakendeciyi bu yeni tiiketicilerin
ihtiyaclarina ne ¢evrimdisi ne de ¢evrim i¢i platformlarla tutarli bir perakende deneyimi
sunamayacaklarini gostermekte, bunun ancak entegre bir biitiinlesik kanal deneyimi sunarak
gerceklestirilebilecegi noktasinda tesvik saglamaktadir (Riaz vd., 2022: 2). internetin, mobil
cihazlarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, farkli kanallardan ¢ok sayida kaynagi birbirine
baglayarak perakende miisteri deneyiminde devrim niteliginde doniisiimlere yol agmus;
perakendeciler, birden ¢ok kanali bagimsiz olarak yonetmek yerine, veri uyumsuzlugunu
azaltmak ve kesintisiz miisteri deneyimi yasatabilmek (gelistirmek) i¢in ¢ok kanalli
stratejiden biitiinlesik kanalli stratejiye gecerek, mevcut birden ¢ok kanaldaki bilgi ve
hizmetlerini entegre etmenin 6neminin farkina varmaya baglamigslardir (Shi vd., 2020: 325).
Dolayisiyla, pazarlama sektoriinde dijital teknolojilerin yayginlagmast ile birlikte, her gegen
giin artan sayida isletmenin biitiinlesik kanalli bir is stratejisine ve bununla baglantili
uygulamalara yonelmeye basladigt (Gao vd., 2021: 12; Zhang vd., 2018: 181)
gozlenmektedir. Biitiinlesik kanal yapisi ile miisterilere tutarli ve entegre bir capraz kanal
deneyimi sunmak igin ¢esitli kanallardaki parcalanmis hizmet siireglerinin ve
teknolojilerinin koordine edilmesi amaglanmaktadir (Shen vd., 2018: 61). Biitiinlesik kanall
perakendecilik, tiiketicinin i¢inde bulundugu satin alma asamasi ya da tiiketicinin kullandigi
kanal ne olursa olsun tiiketicilere entegre, akici ve sorunsuz bir deneyim sunma (Mishra vd.,

2022: 231) olanag: saglayabilmektedir.

Giderek gerek tiiketicilerin gerekse isletme yoneticilerinin biitiinlesik kanal uygulamalarina
daha fazla yonelim gosterdikleri anlagilmaktadir. McKinsey Digital’in 2019 Cin Dijital
Tiiketici Egilimleri raporunda, biitiinlesik kanallarla etkilesime girerek giyim aligverisi
yapan tliketicilerin 2017 yilinda %80 olan oraninin 2018 yilinda %85’e ulastig1 dikkat
cekmektedir (Gao vd., 2021: 12). Yakin tarihli bir Nielsen arastirma raporuna (2020) gore,
ABD'deki 74.7 milyon hane biitiinlesik kanall1 aligveris yapanlarin 2019°daki yaklasik 54
milyon dolar olan harcamalarinin 2025’e kadar her hanenin 1 milyon dolar ek katkisi (ilave
harcamasi) ile 8.4 milyar dolarlik satis artis1 gerceklesmesi beklenmektedir (Rahman vd.,
2022: 1). Forrester Research (2019) tarafindan yayinlanan Cevrim i¢i Perakendeciligin Son
Durumu baglikli raporundaki en 6nemli bulgulardan biri, biitlinlesik kanalli perakendeciligin
fiziksel perakendeciler tarafindan siirekli olarak benimsenmeye basladigi yoniindedir.

Melero ve meslektaslar1 (2016) yiiriittiikleri calismada, arastirmaya katilan is liderlerinin
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%76'siin biitiinlesik kanal stratejisini temel is onceligi olarak gordiigiinii ve biitlinlesik
kanal yonetiminin de hizmet arastirmalarindaki 6nemli konular arasinda 3.sirada yer aldigini
belirlemislerdir. Shen ve meslektaglar1 (2018) tarafindan yiiriitiilen arastirmada da, birgok
yoneticinin bitiinlesik kanal stratejisini en Onemli is Onceligi olarak benimsedigi
belirlenmistir. Bunun yaninda Collins (2019) tarafindan 2019 pazarlama otomasyon
istatistiklerinin paylasildigi raporda, bu yapmin siparis basina degeri ortalama %13
artirabilecegi ve tek kanalli bir yapidan %90 daha yiiksek miisteri elde tutma oranlari
iiretebilecedi tizerinde duruldugu goze carpmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin COVID-19
pandemisi ile hizlanan biitiinlesik kanal hizmetlerini gelecekte de artan oranda benimsemeye
devam etmeleri (Gao vd., 2021: 12); benzer sekilde perakendecilerin de g¢evrim ici
kanallarim1 genisletmek ve biitiinlesik kanalli ¢abalarin1 entegre etmek icin Snemli

kaynaklara yatirim yapmay siirdiirmeleri beklenmektedir.

Teknolojideki gelisimin hizlanmasi ve devam eden dijitallesme trendi ile birlikte internet,
cep telefonlari, tabletler, sosyal medya ve fiziksel magazalardan olusan ¢esitli kanallar
miisterilerin perakendeciler ile her noktada etkilesime girmesine olanak saglamistir. Ancak,
bu kanallarin genellikle uygulamada bagimsiz olarak tasarlandigi ve yonetildigine, bunun da
farkli kanallarda gegis igin veri uyumsuzlugu ve bilgi tutarsizligi ile sonuglanabildigine
(Shen vd., 2018: 61) siklikla rastlanabilmektedir. Bu anlamda Joseph (2015), bir¢ok
perakendecinin teknik olarak ¢ok kanalli platformlar (web, mobil, fiziksel magaza, sosyal
medya vb.) kurdugunu, biitlinlesik kanalli perakendecilige yoneldigini ifade etmelerine
karsin, her bir kanali y1gin seklinde kendi basina isletmeyi tercih ettiklerini belirlemistir.
Ayrica, birgok perakendeci biitiinlesik kanall1 stratejiler uygulamalarina ragmen, tiiketiciler
tarafindan algilanan deger ile perakendecinin biitiinlesik kanal performans: arasinda gozle
goriiliir bir bosluk (farklilik) da ortaya ¢ikabilmektedir (Riaz vd., 2022: 2). Hoogveld ve
Koster (2016), cogu biitiinlesik kanalli perakendecinin tiiketicilere mevcut biitiinlesik kanal
sistemleriyle diizgiin hizmet vermekten uzak olduklarini, bu uygulamalarda siklikla

basarisizlik yasayabildiklerini belirlemislerdir.

Kusursuz ve kesintisiz bir miisteri deneyimi, biitiinlesik kanalli perakendeciligi ¢cok kanalli
ve capraz kanalli perakendecilikten ayiran temel Ozelliktir. Kusursuz ve kesintisiz bir
deneyim, miisterinin {iriin, mekan ve platform acisindan perakendecilerle ilgili neyi, ne
zaman, nasil, nerede ve kiminle iliski kurmak istedigini secme kontroliine sahip olmasini
saglamaktadir. Ancak, miisterilere sorunsuz bir deneyim saglamak ¢ok kolay bir is degildir.

Tiim kanallarin sinerjisine olanak taniyan teknolojik gelismelerin yakindan izlenmesini ve
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kullanilmasimi  gerektirmektedir. Tim kanallarda sinerjiyi yakalayabilmek igin
perakendecinin bilgi sistemleri, finans, pazarlama ve lojistik gibi isin omurgasina yatirim
yapmasini sart kosmaktadir (Kopot, 2020: 4). Dolayisiyla, yogun yatirimi gerektirdiginden,
perakendecilerin siirekli biitiinlesik kanal ¢abalarmi en verimli ve basarili sekilde

isletebilmenin arayisi iginde olmalar1 dogal kabul edilmelidir.

Biitiinlesik kanalli pazarlamadaki gelismeler, isletmelerin miisterilerine iiriin ve hizmet
sunma ve ulastirma big¢imini derinden etkileyerek degistirmis (Lee vd., 2019: 90; Pagani vd.,
2019: 89), tiiketicilerin aligveris davraniglarini yeniden sekillendirmek ve {istiin miisteri
deneyimleri saglamak i¢in isletme temas noktalar1 arasindaki engellerin kaldirilmasini (Gao
vd., 2021: 12; Shen vd., 2018: 62; Shi vd., 2020: 325) zorunlu kilmistir. Bu nedenle,
biitiinlesik kanall1 perakendeciligin birincil 6nceligini, kanallar arasindaki farkliliklarin nasil
ortadan kaldirilacagi, aralarinda sinerjinin nasil olusturulacag: (Valentini vd., 2020; Zhang
vd., 2018), bdylece kesintisiz ve kapsamli biitiinlesik kanal miisteri deneyiminin nasil
saglanabilecegi (Gao vd., 2021; Hickman vd., 2019) konusu olusturmaktadir. Dolayisiyla,
hem akademik hem de yonetsel alanda, miisteri deneyim kalitesinin, karar siirecini, aligveris
egilimini etkileyen ve biitiinlesik kanalli is basarisini belirleyen en 6nemli farklilastirict
faktorlerin baginda geldigine iliskin bir farkindalik olusmaya baslamis (Riaz vd., 2022: 2);
isletmelerin miisterilerin biitiinlesik kanal deneyimine yonelik beklentilerini anlamasi ve
miisterilere bununla uygun hizmetler saglamasi (Shi vd., 2020: 325) 6nemini artirmistir. Bu
nedenle, perakendecilerin miisterilerin biitiinlesik kanal deneyimini nasil gelistireceklerini
belirlemeleri, sorunsuz operasyonlara ve etkilesim akiciligina yardimer olabilecek faktorleri
belirlemeleri bir zorunluluga doniismiistiir. Rahman ve meslektaslar1 (2022: 1), her gecen
giin daha fazla perakendecinin, kombine perakendecilik faaliyetlerini dikkat kesilerek
strateji haline getirdikce ve tiim temas noktalarini optimize etmeye ¢alistik¢a, yoneticilerin
bunlar1 nasil anlamalar1 ve yonetmeleri gerektigini belirleyebilmeleri icin tiiketicilerin
kapsaml1 ve ¢esitli biitlinlesik kanal deneyimlerinin kritik yonlerini kavramalarinin acil bir
ihtiya¢ olarak One ciktigina vurgu yapmaktadirlar. Buna gore, biitlinlesik kanall
perakendecilik, tiiketicilerin bakis acisindan dijital ve fiziksel temas noktalarini es anli nasil
kullandiklarin1 analiz ederek bu kanallar1 entegre etmek igin is modellerini buna
uyumlagtirmas1 gereken perakendeciler agisindan 6nemli bir zorluk ve miicadele alanini

temsil etmektedir (Shi vd., 2020: 326), denilebilir.

Son yillarda, miisterilere iistiin bir kesintisiz deneyim sunmak, perakendeciler ig¢in

biitiinlesik kanall1 pazarlamanin en 6nemli (yasamsal) yonlerinden biri haline gelmistir
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(Chang ve Li, 2022: 1). Ancak, yillar gectikge biitiinlesik kanalli perakendeciligin 6nemi ve
bu modele olan talep artarken, temellerinin daha heniiz tam olarak oturdugunu sdylemek
zordur. Miisteri deneyimi, isletmelerin biitiinlesik kanal uygulamalarinda basariy1
yakalamalarinda ve rekabet avantaji elde etmelerinde kilit bir faktér olmasina ragmen, bu
ortamda iistiin bir miisteri deneyiminin nasil saglanacagina iligkin bilginin (Gao vd., 2021:

12) hala gorece sinirlt oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Alanyazin incelendiginde, miisteri deneyimlerine odaklanan calismalarin daha ¢ok ya
cevrimdist (Bustamante ve Rubio, 2017; Grewal vd., 2009; Fernandes ve Pinto, 2019;
Terblanche, 2018 gibi) ya da ¢evrim ici (Barari vd., 2020; McLean vd., 2018; Pandey ve
Chawla, 2018; Rose vd., 2011 gibi) baglamda ayr1 ayri ele alinarak miisteri deneyiminin
belirleyicilerinin ve sonuglarinin irdelendigi; buna karsin biitlinlesik kanalli perakendecilik
baglaminda konunun goérece (6zellikle Tiirkiye’de) ihmal edildigi dikkat ¢ekmektedir.
Bunun yaninda, her ne kadar tiiketicilerin biitiinlesik kanal deneyimine iligkin son birkag
yildir yapilan giincel ¢alismalarda eskiye kiyasla yavas yavas bir artig gézlense de bunlarin
daha ¢ok ya betimsel (Ieva ve Ziliani, 2018; Kazancoglu ve Aydin, 2018; Picot-Coupey vd.,
2016 gibi) ya da agirlikli olarak kavramsal (Barwitz ve Maas, 2018; Climent vd., 2022;
Gerea vd., 2021; Homburg vd., 2017; Lemon ve Verhoef, 2016; Mahadevan ve Joshi, 2022;
Saghiri vd., 2017; Salvietti vd., 2022) calismalar oldugu goze ¢arpmaktadir. Ayrica, konuya
iliskin yiiriitiilen nicel arastirmalarda ise, daha ¢ok kanal entegrasyonuna (Li vd., 2018; Shen
vd., 2018), temas noktast yonetimine (Homburg vd., 2017), ara¢c / ortam kalitesine
(Rodrigueztorrico vd., 2017), bilgi mimarisine (Burford ve Resmini, 2017) yonelik parca
parca incelendigi, tiiketicilerin tiim biitiinlesik kanal deneyimlerinin igerilmedigi de dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin deneyiminin sadece bir yoniine odaklanan bu
caligmalarin biitlinlesik kanal stratejisinin basarist agisindan belirleyici olan biitlinciil
tilketici deneyimlerini yansitma agisindan gorece yetersiz olduklart ve tiim tiiketici
deneyimlerini bir arada ele alan arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu kendini hissettirmektedir.
Alanyazindaki caligmalar goz Oniinde bulunduruldugunda, bu perakendecilik modeline
(6zellikle Tiirkiye’de) iliskin biitlincil miisteri deneyimi yapisinin tam olarak
kesfedildiginin sdylenmesi zor olup, 6zellikle de bu deneyimlerin miisterilerin davranigsal

sonuglart ile iliskisi hakkinda hala bir belirsizligin kendini hissettirdigi anlasilmaktadir.

Biitiinlesik kanal olgusuna iliskin alanyazinda konunun hem isletmelerin eylemleri (is
modeli, strateji, kanal karmas1 optimizasyonu gibi) hem de tiiketicilerin tepkileri (tiiketici

tatmini, hizmet kalitesi, marka sadakati, miisteri deneyimi gibi) ile ilgili olarak ele
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aliabilecegi (Shi vd., 2020: 326) sOylenebilir. Bu anlamda, arastirmalarin ¢ogunlukla
isletmelerin eylemlerine dayali isletme pazarlamasi bakis agisiyla yiiriitiilen ¢aligmalarda
yogunlastigi (Hansen ve Siew, 2015; Luo vd., 2016; Saghiri vd., 2017 gibi), tlketici
tepkilerinin buna kiyasla son donemlere kadar gorece ihmal edildigi géze carpmaktadir. Bu
nedenle, tiiketici bakis acisiyla bu yapiy1 etkileyen faktorleri (Mishra vd., 2022: 230), bu
anlamda 6ne ¢ikan biitiinlesik kanal deneyimlerini ve bu deneyimler ile tiiketiciler i¢in sonug
davraniglart ya da davramigsal egilimler kabul edilen ve basarida belirleyici olduklari
degerlendirilen kilit degiskenler arasindaki iliskileri anlayabilmek temel bir ihtiya¢ olarak
one ¢ikmaktadir. Bu anlamda Kopot (2020: 4) da, tiiketicilerin biitlinlesik kanalli
perakendeciligi nasil gordiiklerine ve bununla ilgili tutum, duygu ve davranis egilimlerine
iliskin yeterli sayida arastirma olmadigina, bu konuda daha fazla arastirma yiiriitiilmesine
ihtiya¢ duyulduguna dikkat ¢ekmektedir. Chang ve Li (2022: 3) de, kesintisiz deneyim
tirlerinin ne oldugu ve miisterilerin biitliinlesik kanalli aligveris yolculuklart boyunca
kesintisiz deneyimleri nasil degerlendirdigi konusunda ortak bir anlayistan yoksun olunup,
kesintisiz deneyimlerin 6dnemli miisteri davranislari izerindeki etkilerinin de heniiz yeterince
kesfedilmedigini vurgulamaktadirlar. Benzer sekilde Mahadevan ve Joshi (2022: 1131) de
biitiinlesik kanall1 perakendeciligin tiiketici davranisi lizerindeki etkisine odaklanan az
saylda caligma oldugunun altin1 ¢izerek, gelecekteki aragtirmalarin tiiketicilerin biitiinlesik
kanal perakende deneyimleri ile tatmin, sadakat ve gelecekteki satin alma egilimleri gibi
belirli davranigsal sonug degiskenleri arasindaki iligkilere odaklanmasinin yerinde olacag:
(Mahadevan ve Joshi, 2022: 1131) 6nerisini 6ne ¢ikarmislardir. Her ne kadar tiiketicilerin
biitlinlesik kanal deneyimine iliskin giincel arastirmalarda eskiye kiyasla yavas yavas bir
artis gozlense de konunun 6zellikle daha ¢ok Kuzey Amerika ve Avrupa baglamiyla sinirh
olarak ele alindig1 (Mishra vd., 2022: 230), dikkat ¢eken bir baska noktay1 olusturmaktadir.
Bu nedenle calismada, Tiirkiye’deki bir baglamda tiiketicilerin bakis acisindan biitlinlesik
kanal deneyimlerine ve kilit performans davranislarina odaklanilmistir. Bagka bir deyisle;
konuya iliskin alanyazindaki agiklanan bilgi bosluguna dayali olarak bu tez caligmasinin
temel problemi, “tiiketicilerin algiladiklar1 biitiinlesik kanal deneyimlerine iliskin
degerlendirmelerini ve bu deneyimlerin tiiketicilerin basarida o6lgiit kabul edilen kilit

davranigsal egilimleri ile iligkilerini belirlemek” bigiminde ifade edilebilir.
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1.2. Amag, Arastirma Modeli ve Arastirma Sorulari

Biitiinlesik kanall1 perakendeciligin ve bu anlamda bu yeni modele iliskin miisteri
deneyiminin her gegen giin artan 6nemine ragmen, ilgili alanyazinda tiiketicilerin olas1 tiin
deneyimlerini i¢eren tutarli ve kapsamli biitlinlesik kanal deneyimlerine ve bu deneyimlerin
miigteri performans sonuglart (davranig egilimleri) ile iliskilerine yonelik yeterli
aragtirmanin olmadigina daha o6nce de deginilmisti. Buna dayali olarak bu g¢alismada,
tilkketicilerin giinliik yasamlarinda 6zellikle biitiinlesik aligveris agisindan 6nemli bir yere
sahip “giyim”, “ayakkab1” ve “bilgisayar ve elektronik ara¢ gerec” perakendecileri ile iligkili
algiladiklar1 biitiinlesik kanal deneyimlerine yonelik degerlendirmelerine odaklanilmistir.
Calismada, algilanan biitiinlesik kanalli miisteri deneyimi, “cesitli miisteri yolculugu
asamalarindan gegerken, miisterinin perakendecinin tiim kanallarinda ¢esitli boyutlarda (ya
da tiirlerde) yasadigi sorunsuz ve kesintisiz deneyimlere yonelik degerlendirmesi” (Rahman
vd., 2022: 2) olarak ele alinmistir. Caligmada ayrica, tiketicilerin biitiinlesik kanal
deneyimleri ile deneyim alanyazininda tiiketiciler i¢in sonu¢ davranislar1 ya da davranigsal
egilimler kabul edilen ve basarida belirleyici olduklar1 siklikla degerlendirilen kilit
degiskenler arasindaki iliskiler de incelenmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin temel amacini,
tilkketicilerin bakis acisindan giyim, ayakkabi, bilgisayar ve elektronik arag-gereg
perakendecileri baglaminda tiim biitiinlesik aligveris gezintisi siiresince olasi tiim temas
noktalarini igeren algilanan biitiinlesik kanal deneyim tiirlerine yonelik degerlendirmelerini
belirlemek ve bu deneyim tiirleri ile tatmin, giiven, sadakat ve agizdan agiza iletisim

egilimleri arasindaki iliskileri incelemek olusturmustur.

Daha 6nce de tartisildigi gibi, tiiketicilerin biitiinlesik kanal deneyimlerinin alanyazinda daha
cok kanal entegrasyonu (Li vd., 2018; Shen vd., 2018), temas noktas1 yonetimi (Homburg
vd., 2017), ara¢ / ortam kalitesi (Rodrigueztorrico vd., 2017), bilgi mimarisi (Burford ve
Resmini, 2017) gibi belli deneyim boyutlar1 ¢cergevesinde ele alindigi, tiiketicilerin olas1 tim
biitiinlesik kanal deneyimlerini bir arada ele alan c¢aligmalara yeterince yer verilmedigi
goriilmektedir. Bu calismada, ilgili alanyazinin ayrintili taranmasi ile one c¢ikan bazi
aragtirmalarda (Gao vd., 2021; Kopot, 2020; Rahman vd., 2022; Shia vd., 2020 gibi)
belirlenen “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik, bilgi
giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik, biligsel
miisteri deneyimi ve duyussal (duygusal) miisteri deneyimi” gibi biitiinlesik kanal deneyim

tiirleri bir arada ele alinmustir.
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Calismanin amaci ¢ergevesinde ele alinan Arastirma Sorularini (AS) igceren arastirma

modeline Sekil 1’de yer verilmistir. Bu anlamda; oncelikle betimsel istatistiklerden

yararlanarak asagida belirtilmis olan Arastirma Sorusu (AS) 1 ve (AS) 2 de ele alinmistir:

AS 1: Katilimcilarin biitiinlesik kanal alisverisi ile ilgili agirlikli olarak tercih ettikleri

platformlar ve ¢alisma kapsamindaki tercih ettikleri sektorler nasil bir yiizdelik dagilima

sahiptir?
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AS 2: Katilimcilarin “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik,
bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik,
biligsel miisteri deneyimi ve duyussal (duygusal) miisteri deneyimi” gibi biitiinlesik kanal

deneyim turlerine yonelik degerlendirmeleri nasil bir yiizdelik dagilim gostermektedir?

Tiiketici deneyimini anlamanin ve yonetmenin kilit unsurlarindan biri, 6zellikle miisteri
tutumlart ve algilar1 olmak iizere isletme sunularina yonelik tiiketici tepkilerini dlgme ve
izleme yetenegidir (Lemon ve Verhoef, 2016: 71). Buna bagl olarak alanyazinda tiiketici
deneyimlerinin ele alindig1 arastirma akimlarinin basinda, deneyimlerin davranissal sonuglar
ile birlikte incelenmesi gelmektedir. Bu arastirma akimi, tiikketici deneyiminin davranigsal
sonuglarla baglantisint vurgulamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016: 88). Bu anlamda
Onceden yiiriitiilen bazi arastirmalardan elde edilen bulgular (Accenture, 2017; Bolton, 1998;
Bolton vd., 2004; Brakus vd., 2009; Hamouda, 2019; Herhausen vd., 2019; Klaus ve Maklan,
2021; Lemke wvd., 2011; Verhoef, 2003 gibi), tiiketicinin bir deneyime iliskin
degerlendirmesinin, tiiketici tatmini, giiveni, sadakati ve agizdan agiza iletisim gibi kilit
sonuclar etkiledigine isaret etmektedir. Ayrica yakin tarihli az sayidaki arastirma da tipki
biitiinlesik kanal deneyiminde oldugu gibi parca parg¢a ele alinan davranigsal sonug
degiskenleri agisindan; belli biitiinlesik kanal deneyimleri ile tatmin (Bezes, 2021; Gibson,
2021; Rahman vd., 2022; Rodriguez-Torrico vd., 2020), giiven (Rahman vd., 2022), sadakat
(Bezes, 2021; Chang ve Li, 2022; Gao ve Fan, 2021; Mainardes vd., 2020; Quach vd., 2022;
Rahman vd., 2022; Shi vd., 2020) ve AAT egilimi (Chang ve Li, 2022; Rahman vd., 2022;
Rodriguez vd., 2021; Sombultawee ve Tansakul, 2022) arasinda anlaml iligkilerin varligini
ortaya koymustur. Bu bulgulara dayali olusturulan arastirma sorularina (AS 2, AS 3, AS 4,
AS 5 ve AS 6) ilgili davranigsal sonu¢ degiskenleri cer¢evesinde sirasiyla asagida yer

verilmistir:

AS 3: Katilimcilarin “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik,
bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik,
bilissel miisteri deneyimi ve duyussal (duygusal) miisteri deneyimi” gibi bUtiinlesik kanal
deneyim turlerine yonelik degerlendirmeleri ile biitiinlesik kanal aligverigine yonelik tatmin

diizeyleri arasinda anlamly iligkiler var midir?

AS 4: Katilimcilarin “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik,
bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlar, baglantililik, entegrasyon, esneklik,

bilissel miisteri deneyimi ve duyugsal (duygusal) miisteri deneyimi” gibi biitiinlesik kanal
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deneyim turlerine yonelik degerlendirmeleri ile biitiinlesik kanal alisverisine ya da

perakendecisine yonelik guven diizeyleri arasinda anlamh iligkiler var midw?

AS 5: Katilimcilarin “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik,
bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik,
bilissel miisteri deneyimi ve duyugsal (duygusal) miisteri deneyimi” gibi biitiinlesik kanal
deneyim turlerine yonelik degerlendirmeleri ile biitiinlesik kanal alisverisine ya da

perakendecisine yonelik sadakat diizeyleri arasinda anlamli iliskiler var miduir?

AS 6: Katilimcilarin “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik,
bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik,
biligsel miisteri deneyimi ve duyussal (duygusal) miisteri deneyimi” gibi biitiinlesik kanal
deneyim turlerine yonelik degerlendirmeleri ile biitiinlesik kanal alisverisine ya da

perakendecisine yonelik AAT egilimleri arasinda anlamly iliskiler var midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu ¢aligmada ele alinan problemin, bu yonde sekillendirilen amag ve buna bagli arastirma
sorularinin irdelenmesi ile ulasilan bulgularin, gerek kavramsal gerekse uygulamaya yonelik
pazarlama alanyazin1 agisindan gesitli katkilar saglama potansiyelinden soz edilebilir.
Tiiketicilerin biitiinlesik kanal deneyimlerinin alanyazina dayali ortak bir anlayisla ve
kapsamli bir igerikle kavramsallastirmasi, hem teorik gelisim hem de is uygulamalarim
destekleyebilme agisindan Onemlidir. Bu agidan ¢alismanin Oncelikle, tuketicilerin
biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin kapsaminin alanyazina dayali ayrintilandirilmasi ile
gorece onemli bir gerceve olusturarak kavramsal katki saglayabilme potansiyelinden sz
edilebilir. Bunun uygulama agisindan da degerli oldugu diisiiniilmektedir. Daha Once de
tartigildigr gibi, uygulamadaki karar alicilarin iglerini daha iyi optimize edebilmek ve
tiiketicilerin sorunsuz biitiinlesik kanal aligveris deneyimi beklentilerine daha etkin bir
sekilde yanit verebilmeleri i¢in konuya iliskin uygun kavramsal cercevelere de ihtiyag

duydugu agiktir.

Calismanin, ozellikle Tiirkiye’de gorece ihmal edilmis olan biitiinlesik kanal deneyimlerine
iligkin tiliketicilerin degerlendirmelerini ortaya c¢ikarma ve belli Ol¢lide netlestirme
potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica bu anlamda, tiiketicilerin biitiinlesik kanal

deneyimlerine yonelik degerlendirmelerinin tatmin, giiven, sadakat ve AAI gibi kilit tiiketici
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davranis egilimleri ile nasil bir iligki tasidigi test edilerek, basarili biitiinlesik kanal
perakendeciligi agisindan belli dl¢iide tutarlt ve sinanmis bir ¢ergeve saglama potansiyeline
sahip oldugu da diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu agidan da ¢alismanin ilgili alanyazina katk1

niteligi tasidigindan da rahatlikla s6z edilebilir.

Son olarak ¢alismanin, tiiketici bakis agisindan biitiinlesik kanal deneyimlerine yonelik
degerlendirmelere ve bu deneyimlerin kilit tiiketici davraniglari ile iligkisine yonelik ortaya
koydugu belli oOlgiide tutarli ve sinanmis bir cergeve (model) ile o6zellikle “giyim”,
“ayakkab1” ve “bilgisayar ve elektronik arag-gere¢” perakendecileri agisindan karar
alicilarin kritik deneyim boyutlarini gelistirebilmeye yonelik etkin bir yonetim gosterebilme,
yatirimlar gergeklestirme ve bu yatirimlarini iligkili miisteri performans sonuglarina gore
olgme, degerlendirme ve izleme agisindan Onemli olabilecek ipuglart igerdigi de
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla calismanin uygulama agisindan da dikkate deger katki

saglayici potansiyele sahip oldugundan s6z edilebilir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Bu boliimde aragtirmada ele alinan degiskenler dogrultusunda kavramsal gerceveye yer
verilmistir. Bu baglamda sirastyla deneyim kavrami ve miisteri deneyimi, miisteri temas
noktasi, pazarlama kanallarinin gegmisten giiniimiize gelisimi olarak; Tek Kanal(Single
Channel), Cok Kanal(Multichannel), Capraz Kanal(Cross Channel), Cevrim ici ve Mobil
Kanal(Online Channel), Biitiinlesik Kanal(Omni Channel) yaklasimi ile ilgili dnemli
kavramlar olan; Magazadan Bak Internetten Satin Al(Showrooming), Internetten Bak
Magazadan Satin Al (Webrooming), internetten Siparis Verip Magazadan Teslim Al
(Click& Collect), Omni Kanal Miisteri Deneyimi Haritas1 ve son olarak Biitiinlesik Kanal
Yaklagiminin Miisteri Deneyimi agisindan 6nemli unsurlar1 olan Sosyal Iletisimler, Deger,
Kisisellestirme, Miisteri Hizmetleri, Tutarlilik, Bilgi Giivenligi ve Ciizdan Pay1, Teslimat,
Uriin Iadesi, Sadakat Programlari, Baglantililik, Entegrasyon, Esneklik, Bilissel Miisteri
Deneyimi ve Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimlerine ve son olarak Tatmin (Miisteri
Memnuniyeti), Sadakat, Cizdan Payi ve Biitiinlesik Kanalli Perakendeciye Gilven
boyutlarina yer verilerek alan yazinda yer alan calismalar 1s18inda gerekli kavramlar

iizerinde durulmustur.

2.1. Deneyim Kavram ve Miisteri Deneyimi

Deneyim kavrami Tiirk Dil Kurumu s6zliiglinde “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat
boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans.” seklinde tanimlanmistir

(https://sozluk.gov.tr/ Erisim: 20.03.2020). Deneyim Tiirkcede “tecriibe, deneyim”,

Ingilizcede “experience”, Latincede ise “experientia” olarak kullanilmaktadur.

19


https://sozluk.gov.tr/

Isletmeler rekabetin az oldugu donemlerde iiriinii iiretip Grlinle birlikte birkag basit hizmet
sunarak rakiplerine gore fark yaratirken, giiniimiiz rekabet ortaminda bu farki deneyim
sunarak saglamaktadirlar (Dirsehan,2012: 6). Deneyim belli bir kaliba sahip bir yap1
olmamakla birlikte herhangi bir mal, hizmet ya da emtia(hammadde) kadar gercektir ve
birgok sirket miisterilere sunduklari deneyimleri geleneksel tekliflerle harmanlayarak
satiglarini olumlu yonde etkilemek istemektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Sekil 2’de
goriildiigii gibi isletmeler emtiadan (hammadde) driine, Grinden hizmete, hizmetten
deneyime dogru bir yol izlediklerinde diger isletmelerden farklilasarak sadece tiriinii degil,
urtinle birlikte sunulan deneyimi de fiyatlandirmis olmaktadir (Dirsehan, 2012: 6).

Farklilagtirilmis D imS K
eneyim Sunma

Hizmet Vermek

Rekabetci Konum

Uriin Yapmak

Emtia (Hammadde)

Cikarmak
Farklilasmamuis

Pazar Fiyati Fiyatlandirma Yuksek Fiyat

Sekil 2. Ekonomik Deger Gelisimi

Kaynak: Pine, B.J.1l and Gilmore, J.H. (1998). Welcome to the experience economy.

Harvard Business Review, 76(4): 98.

Miisteri deneyimini saglayabilmek i¢in isletmeler miisterilerle ilk 6nce temasa ge¢cmeli ve

bu karsilasmayla birlikte miisterilerin deneyimi algilamalar1 saglanmasi gerekmektedir

(Nadzri, Musa, Muda, Hassan, 2016: 319). Giiniimiizde miisteriler tartismasiz bir sekilde

isletmelerden deneyim sunmalarini beklemekte ve isletmeler de buna karsilik olarak daha

cok deneyim tasarlayip tanitma egiliminde bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 97). Hatta
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Oyle ki isletmeler miisterilere istenen deneyimi sunmak yerine miisterilerin istek ve
beklentilerine yonelik deneyimlerin olusmasi adina uygun ortamlar yaratmalidir (Cal, 2018:
116). Miisteriler aligveris deneyimlerini satin alma oncesi, satin alma ani1 ve satin aldiktan
sonraki asamalar1 eglendirici ve haz verici bir siire¢ olarak bitinuyle deneyimlemek
istemektedir (Odabasi, 2006). Isletmelerin, miisterilerin daha verimli aligveris
yapabilmelerini saglayacak farkli deneyimleri biriktirerek miisterilere sunmalar1 gerektigi
savunulmustur (Pauwels ve Neslin, 2015: 184). Deneyim agisindan bakildiginda
misterilerin hisleri, duygulari, hayalleri, zevkleri ve diger olusabilecek sembolik veya
hedonik bilesenlerin karsilikli olarak uyarici oldugunu, bdylece ortaya ¢ikan memnuniyet
onemli bir yere sahip olsa da deneyim esnasinda miisteride olusan duygular, hayaller ve
imgeler miisteri davranisinin 6nemli deneyimsel yonleri olabilecegi Ongoriilmiistiir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 138). Deneyimler dogasi geregi kisiye 6zgiidiir ve yalnizca
duygusal, fiziksel, entelektiiel ve manevi agidan deneyimi yasayan kisinin zihninde olusan
yansimalardir. Bu ylizden miisteriler ayn1 deneyime maruz kalsa da yasadiklar1 deneyimleri
zihinlerinde farkli algilamaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1998: 99). Deneyimin etkisi kisiden
kisiye degismekle birlikte miisterilerin, isletmelerin sunmus olduklari deneyimi degerli
buluyorlarsa daha fazla bedel 6demeyi kabul ederek yasamis olduklar1 deneyimin satin alma
kararlari {izerinde olumlu etkiler yaratarak hem daha mutlu olduklari hem de daha kolay

karar verdikleri goriilmiistiir (Atasoy ve Marsap, 2019: 2142).
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Tablo 1. Deneyime Ait Tamimlar

Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliski
olusturmak ve hatira yaratmak icin duygularla birlesen
bakis agisidir.

Mossberg 2007 Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi

sonucu olusan; tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve
ruhsal olarak etkileyen bir kavramdir.

Oh vd. 2007 Tiiketici bakis acisina gore deneyimler; tiiketim esnasinda
olusan eglenceli, baglayict ve unutulmaz karsilagmalardir.

Uriely 2005 | Deneyim, tiiketici tarafindan olusturulan anlasilmasi gii¢ ve
farkli bir olaydir.

Lewis ve Chambers | 2000 | Deneyim, tiiketicinin satin aldigi tirin ve hizmet ile
¢evrenin birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktidir.

Schmitt 1999a | Deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine kimi
etkiler sayesinde olusan 6zel olaylardir.

Gupta ve Vajic 1999 Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkli
ogeler ile tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan
algilar ve bilgilerdir.

Pine ve Gilmore 1998 | Deneyim, iiriin ve hizmetten farkli belli ekonomik

1999 ciktilardir. Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan essiz,
unutulmaz, zaman igerisinde surddrulebilir olmakta ve
olumlu agizdan agiza iletisimi desteklemektedir.

O’Sullivan ve 1998 Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimu ile fiziksel,

Spangler ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla
birlesmesidir.

Mannell 1984 Deneyim bireyseldir.

Hirschman ve 1982 Deneyim, tuketicinin drtinle ilgili duyusal, duygusal ve

Holbrook diissel yaklagimryla ilgilidir.

Kaynak: Timer Kabadayi, E. & Kogak Alan, A. (2014). Deneyimsel Pazarlama:
Pazarlamadaki Artan Onemi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 6(1), 205-206.

Pazarlama anlayisinin gelisim siireci Urlin anlayis1 yaklasimiyla birlikte, Grunleri kusursuz
ve mikemmel hale getirerek miisteri karar verme siirecini lrlin bazli bir stratejiye
yonlendirmistir. Daha sonraki yillarda miisteriler satin alma davraniglarina duygularimi da
dahil etmeye baslamis ve muadil {riinler arasinda tercih yapma egilimine girmislerdir.
Olusan bu rekabet ortaminda ise isletmeler iiriin anlayisindan ¢ikarak miisteri deneyimi
anlayisina yonelmeye ve diger isletmelerle arasindaki rekabet avantajini saglamak adina
tirtine degil misteriye odaklanmaya baslamislardir (Cal, 2018: 117). Miisteri deneyimleri

isletmeler i¢in artik keyfi bir secim degil siirdiirtilebilir marka sadakati i¢in uzun stiredir bir
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zorunluluk, giiglii bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in de lider bir yonetimin olmazsa olmaz
hedefi haline gelmistir (Petifourt, 2019: 16; Lemon ve Verhoef, 2016: 69).

Miisteri Deneyimi, bir miisterinin bir isletme, bir iiriin ya da bir kurulusun herhangi bir
pargast ile karsilikli etkilesimini tetikleyen bir dizi uyaranlar batinidir. Bu deneyimler
kisilere 6zel olmakla birlikte miisterinin beklentisi ile isletmenin miisteri ile iletisime ge¢mis
oldugu temas noktalar1 araciligi ile sunmus oldugu tekliflere dayanmaktadir (Gentile,
Spiller, Noci, 2007: 397). Isletmeler miisterilerle etkilesime ge¢mek igin fiziksel ve fiziksel
olmayan gesitli temas noktalariyla miisteri deneyimini sekillendirmektedirler (Klein, Falka,
Esch, Gloukhovtsev, 2016: 5762). Bu deneyimler, isletmenin miisteriyle etkilesime gegtigi
tlim temas noktalarinda miisteri beklentisine gore sezgisel olarak oOlgiilebilen ve isletmenin
fiziksel performansi ile miisterilerde uyandirilan duygularin bir harmanidir (Shaw ve Ivens,
2002:21). Misteri deneyimi, miisterilerin aligveris deneyimi boyunca birden fazla temas
noktasindan hizmet aldig1 yerle fiziksel, duygusal, biligsel ve sosyal agidan etkilesim i¢inde
oldugu ve bundan dolay1 her miisteri i¢in en uygun temas segeneginin kaliteli ve dogru bir

sekilde tasarlanmasi gereken bir stireg olarak goriilmektedir (Bilsel ve Ozdogan, 2019: 253).

Tiim miisteri temas noktalari isletmeler ile miisteriler arasinda olumlu veya olumsuz miisteri
deneyimlerine yol acabilmektedir. Fiziksel magazalarda tahmin edilenden daha uzun
bekleme siiresi, olumsuz yaklasimda bulunan tek bir ¢alisan veya internet sitesinin yavas
caligmasi gibi yasanan aksilikler, diger tim deneyimler miikemmel olsa bile tek bir temas
noktasinda yasanan olumsuzluk miisterinin memnun kalmamasina yol agabilmektedir
(Aichner ve Gruber, 2017: 132). Miisteriler yasadiklar iyi veya kotii tim deneyimlerini
hafizalarina kaydederek olumlu kabul ettikleri deneyimleri tekrar tercih ederken olumsuz

gordukleri deneyimleri ise tekrar yasamak istememektedirler (Tekin, 2019: 24).

Miisteri deneyimini 6nemli kilan nokta, miisteri yolculugunun ¢oklu temas noktalarinda
gergeklesecek olumlu ve kesintisiz deneyimlerin miisterilerin olumlu tepkilerine yol agacagi
diisiincesidir (Siqueira vd., 2020: 1). Isletmeler artik miisterilerin birden fazla temas noktasi
ve kanal araciligiyla markalarla etkilesime ge¢meleri ve daha karmasik miisteri yolculuklari
saglayabilmeleri i¢in miisteri deneyimine daha ¢ok odaklanmalar1 gerektigini gérmiislerdir

(Lemon ve Verhoef, 2016: 69).
Miisteri deneyimini anlama sireci (Lemon ve Verhoef,2016: 71):

e 1960’1 yillarda miisteri deneyimi ve miisteri karar verme surecini bir siire¢ olarak
kabul edilmekte,
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e 1970’li yillarda miisteri memnuniyeti ve sadakati baglaminda bir deneyime iligkin
misterinin algisini1 ve tutumlarinin degerlendirilmesi,

e 1980’li yillarda hizmet kalitesi baglaminda miisteri deneyiminin 6gelerini
belirleyerek miisteri yolculugunu haritalandirma,

e 1990’11 yillarda Iliskisel Pazarlama baglaminda miisteri deneyiminde dikkate alinan
miisteri yanitlarinin kapsamini genisletmek,

e 2000’li yillarda Miisteri Iliskileri Yénetimi baglaminda miisteri deneyiminin belirli
ogelerini ve is sonuglari Uzerindeki etkilerini belirlemek,

e 2000-2010 y1llar1 aras1 miisteriye odaklanarak miisteri deneyimini basarili bir sekilde
tasarlamak,

e 2010 ve giiniimiize kadar olan siirecte ise miisteri katilimini saglayarak miisterinin

deneyimdeki roliinii tanimaktur.

2.2. Miisteri Temas Noktasi

Temas noktasi, miisterilerin bir isletmeyi farkindaliktan satin almaya ve hatta satin alma
sonrasindaki yolculuklarinda isletmeyle olan tiim etkilesimde bulunduklar1 kritik noktalarin
tamamu bir baska deyisle herhangi bir bilgiyi tedarikgiden miisteriye ya da tam tersi sekilde
aktaran her sey olabilmektedir (Aichner ve Gruber, 2017: 131). Bu agidan temas noktasi bir
miisterinin bir markay1 algiladigi ve bilingli olarak reklam, agizdan agiza iletisim gibi s6zI{
ya da tirin kullanimi, promosyon gibi sozlii olmayan her tiirli etkilesim alanim ifade

etmektedir (Duncan ve Moriarty (2006)’den aktaran Homburg, Jozic ve Kuehnl, 2017: 384).

Isletmelerin temas noktalar1 ne kadar cok olursa miisterilerle birden cok sayida iletisim
kanali vasitasiyla etkilesime ge¢me firsatlar1 o derece artacak ve bu sureg etkili ve verimli
bir sekilde yonetildigi zaman sirketle miisteri arasindaki baglilik daha glicli ve derin
olacaktir (Akter, Hossain, Lu, Aditya, Hossain, Kattiyapornpong, 2019: 76). Bununla
beraber bir temas noktasi bir veya birden ¢ok kanali igerisinde bulundurabilecegi i¢in kanal

terimiyle dogrudan es anlamli olarak kullanilmasi dogru olmamaktadir (Jensen, 2016: 30).

Miisteriler alisveris yaparken fiziksel magazalar, kataloglar gibi ¢evrim disi; internet, cep
telefonlar, tabletler, masaiistii bilgisayarlar, sosyal medya gibi ¢evrim i¢i temas noktalari

araciligiyla karar vermektedirler (Fernandez, 2020: 3). Mikemmel bir miisteri deneyimi
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olusturulmasi igin tim temas noktalarinin birbiriyle tutarli bir sekilde kullanilabilmesi
gerekmektedir (Shaw ve Ivens, 2002: 65).
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Sekil 3. Miisterilerin Alisveris Deneyimlerindeki Temas Noktalari

Kaynak: Gol, H. & ilhan, E. & Ot, I. & Dém, I. & Cakir, I. (2019). E-Ticaretin Gelisimi,
Smirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar. TUSIAD-Deloitte Digital, 101.

2.3. Pazarlama Kanallarinin Ge¢misten Giiniimiize Gelisimi

Pazarlama kanallar1 miisterilerin 0riin veya hizmetlere daha verimli bir sekilde ulasmak igin
kullandiklari, 6zellikle kendi beklentilerine gore tercih edebildikleri ve satin almalarin
kolaylastiran her turli kanali ifade etmektedir (Palmatier, Sivadas, Stern ve El-Ansary, 2020:
4). Fiziksel kanalla (single channel) baslayan geleneksel pazarlama anlayigt zaman
icerisinde ortaya cikan degisik kanallarin ve temas noktalarmin birbirine baglanmasiyla
coklu kanal (multi channel), capraz kanal (cross channel) ve son olarak da biitiinlesik kanal

(omni channel) kavramlarina zemin olusturmaktadir (Katranci vd., 2017: 24).

Aligveris ortamlarinin en ¢arpicit kisimlarindan biri miisterilerin isletmelerle etkilesime

girebilecekleri kanallarin ¢ogalmasi olmustur. Burada sozii gecen kanal kelimesi bir miisteri

temas noktas1 veya miisterinin isletmeyle etkilesim kurdugu sadece ¢evrim ici ya da ¢evrim

dis1 diinya degil miisterinin markayla etkilesim sagladigi sosyal medya, isletme calisani,
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reklamlar, cagri merkezleri gibi tim ortamlardan bahsedilebilmektedir (Neslin, Grewal,
Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas ve Verhoef, 2006: 96; Katranci vd., 2017: 24). Bu
acidan misteri perspektifinden bakildig1 zaman yeni ve farkli pazarlama kanallarinin ortaya
cikmasi ve alternatiflerinin c¢ogalmasi miisterilerin isletme ile iletisim kurmalar1 ve
istedikleri islemleri farkli kanallarla yapabilmeleri agisindan yeni firsatlar sunmaktadir

(Melero, Sese ve Verhoef, 2016: 20).

Miisteriler aligveris yaparken tercih ettikleri markalar ve onlarin sunmus olduklar1 ¢esitli
kanallar1 degistirdiklerinde rakip markalar icin bu durum maliyet agisindan bir avantaj gibi
gorinse de miisteriler satin alma kararin1 verdikleri ve kullanmay1 tercih ettikleri kanali
dogrudan desteklemis olmaktadir (Van Baal ve Dach, 2005: 77-78). Miisterilerin kanallar
arasinda kendilerine uygun olan kriterleri gdzeterek akillica aramalar yapabilmeleri ve bu
sayede kendileri igin en uygun oldugunu diistindiikleri bir bagka kanalda daha iyi satin alma
kararlar1 verebilmeleri onlar1 daha iyi hissettirmektedir (\Verhoef, Neslin ve Vroomen, 2007:
132). Bundan dolay1 isletmeler sadece tek bir kanalda ne kadar iyi olurlarsa olsunlar
miisteriler birden ¢ok kanal arasi sorunsuz gegis yapamadiklari takdirde o markaya karsi

sempatileri azalmakta ve beklentileri karsilanmamis olmaktadir (IBM, 2013: 2).

Tablo 2. Pazarlama Kanallarinin Yapisal Ozellikleri

Ozellikler

Cok Kanalli
(Multi Channel)

Capraz Kanall
(Cross Channel)

Biitiinlesik Kanalli
(Omni Channel)

Uriin/Hizmet/Bilgilendirme
Araci

Kanal

Kanal ve Temas
Noktalar1

Kanal ve Temas
Noktalar1

veri paylagilmaz

Entegrasyon Kanallar aras1 gegis Sadece belirli kanallar Tim kanallar ve temas
miimkiin degil ve temas noktalari noktalar1 arasinda
arasinda gecis miimkiin | gecis miimkiin
Ydnetim Tiim kanallar ayr Sadece iligkili kanallar | TUm kanallar ve temas
yOnetilir ve temas noktalari noktalar1 birlikte
Amaglar Tiim kanallarin Sadece iligkili kanallar | Tum kanallar ve temas
amaci ayridir ve temas noktalarinin noktalarinin amact
ortak amaci vardir aynidir
Etkilesim iki yonlii Cok yonli Cok yonlii
Veri Kanallar arasinda Sadece belirli kanallar Tiim kanallar arasinda

arasinda veri paylagilir

veri paylasilir

Kaynak: Mirsch, T. & Lehrer, C. & Jung, R. (2016). Channel

Integration Towards

Omnichannel Management: A Literature Review. Pacific Asia Conference on Information
Systems (PACIS), June 2016, Chiayi Taiwan.
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Tablo 2’de pazarlama kanallar1 olan Cok Kanal, Capraz Kanal ve Biitiinlesik Kanal’in
yapisal Ozelliklerinde bahsedilmis, {iriin/hizmet/bilgilendirme araci, kanallar arasi
entegrasyon, kanal yonetimi, amagclar, etkilesim ve veri paylasimi gibi 6zellikler dikkate
alinarak Cok kanalli ortamda iki yonlii etkilesimden kaynakli kanallar aras1 gegisin ve veri
paylasiminin miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Bu durum Capraz kanalda kismen ¢ok yonlii
hale getirilerek sadece belirli kanallar arasi gecis ve veri paylasimi s6z konusu olmustur.
Biitiinlesik kanalli yaklasimda ise ¢ok yonlii etkilesim kesintisiz bir sekilde saglanarak tim
kanallar ve temas noktalar1 arasinda tam entegrasyon saglanarak tUm kanallar aras1 gecis ve

veri paylagimi sorunsuz bir sekilde ger¢eklesmektedir (Mirsch, Lehrer ve Jung, 2016).

Fiziksel magazalarda perakendeciler miisterilerden talep heniiz ger¢eklesmeden once
stoklarini ayarlar ve boylece fiziksel magazada mevcut iriin stoklari bulunur, 0 anki
yapilacak olan satiglar bu stoklar kadar gergeklesir fakat gevrim ici kanallarda perakendeciler
miisteriler tarafindan talep gergeklestikten sonra arzi elde ederek tiim siparisleri eksiksiz

olarak karsilamaktadirlar (Gao ve Su, 2017: 3).

Zaman igerisinde meydana gelen her bir degisim dalgasi kendinden 6nce kullanilan kanallart
ortadan kaldirmaz ancak olusan yeni durum karsisinda miisteri beklentileri dikkate alinarak
mevcut kanallarin kendilerini guiincelleyerek yeni duruma ayak uydurmalar1 beklenmektedir.
Gergeklesen bu yeniliklere perakendeciler uyum sagladiklarinda ayakta kalabilecekken
uyum  saglayamazlarsa  bulunduklar1 piyasada varliklarin1  siirdiiremeyecekleri
diisiiniilmektedir (Rigby, 2011: 3). Ornegin internetin gelismesiyle birlikte cevrim ici ve
mobil magazaciligin artmasi fiziksel magazalar1 ortadan kaldirmamis, geleneksel yapidan
styrilip fiziksel magazalarin mevcut yenilige adapte olarak kendilerini yenilemesine ortam
saglamistir. Fakat bu yenilige ayak uyduramayan fiziksel magazalar 6nce miisteriler
tarafindan tercih edilmemeye daha sonra var olduklari piyasadan zaman igerisinde silinmeye

baglayabilecekleri 6n goriilmektedir.
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Tablo 3. Cok, Capraz ve Omni Kanall Perakendeciligin Siniflandirilmasi

(Multi Channel)

KANALLAR MUSTERI/ KANAL ORNEKLER
SATICI BOYUTU KULLANIMI
Cevrim i¢i magazadan veya
Miisteri tarafindan | Birden fazla kanal | katalogdan satin alinan {iriinler,
hicbir etkilesim ya da tim kanallar | fiziksel magazalardan teslim
tetiklenemez. kullanilabilir. alinamaz veya iade edilemez.
Kuponlar kanallar arasinda
Cok Kanal kullanilamaz.

Satici tarafindan
hicbir entegrasyon
kontrol edilmez.

Kanallar arasinda hicbir
miisteriye, fiyatlandirma ve stok
bilgisi paylasiimaz.

Kanallar arasinda riin veya
hizmetler tutarsizdir

Capraz Kanal

(Cross Channel)

Miisteri tarafindan
kismi etkilesim
tetiklenebilir

Cevrim i¢i magazadan veya
katalogdan satin alinan iiriinler,
fiziksel magazalardan teslim
almabilir veya iade edilebilir.

Mobil magazadaki iiriin bilgileri,
fiziksel magazalardaki veya
kataloglardaki QR veya barkodlar
taranarak alinabilir.

Miisteriler, bir gevrim igi
magazada veya mobil magazada
aligveris yaparken konum
hizmetleri tarafindan tetiklenen
iriinlerin bulundugu bir sonraki
fiziksel magazaya iliskin bilgi ve
yol tarifini alabilir.

Miisteriler, aligveris sirasinda 6zel
teklifler igin uyarilar almak igin
fiziksel magazada cep
telefonlartyla yer bildirimi (check-
in) yapabilir.

Satici tarafindan
kontrol edilen kismi
entegrasyon

Miisteri, fiyatlandirma veya stok
verileri en az iki kanalda paylasilir

Yakinlarda bulunan fiziksel
magazanin tetikledigi mobil
magazadan kigisellestirilmis
kupon mesaji
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Capraz Kanal
(Cross Channel)

Miisteri tarafindan
tam etkilegim
tetiklenebilir.

Birden fazla kanal
mevcut fakat tim
kanallar o anda
kullanilamaz

Miisterilerin istekleri gibi verilerin
birden fazla kanalda erisime acik
olup kanallarin tamaminda
olmamasi,

Ayni ugus i¢in telefon, internet ve
mobil lizerinden rezervasyon
imkéni olup fiziksel magazadan
rezervasyon yapilamamasi,

Kuponlar tiim kanallarda
kullanilabilir anca mobil
magazalarda kullanilamaz.

Satici tarafindan
tam entegrasyon

Miisteri, fiyat ve stok verileri tim
kanallarda paylasilir ancak katalog
araciligiyla sunulmaz.

Uriin ve hizmetler fiziksel magaza
disinda tiim kanallarda tutarlidir.

Biitiinlesik Kanal
(Omni Channel)

Miisteri tarafindan
tam etkilegim
tetiklenebilir.

Tum kanallar ayni
anda kullanilabilir

Kuponlar tiim kanallarda
kullanilabilir

Miisteriler nereden satin
aldiklarina bakilmaksizin tiriinleri
istedikleri sekilde iade edebilir

Satic1 tarafindan
tam entegrasyon

Miisteri, fiyatlandirma ve stok veri
entegrasyonu satici tarafindan tiim
kanallarda kontrol edilir

Uriinler ve hizmetler tiim kanallar
arasi tutarlidir.

Kaynak: Beck, N. & Rygl, D. (2015). Categorization of multiple channel retailing in Multi-
, Cross-, and Omni-Channel Retailing for retailers and retailing. Journal of Retailing and

Consumer Services, 27, 173.

2.3.1. Tek Kanal-Fiziksel Kanal (Single Channel)

Geleneksel perakendecilik anlayisi tek kanalli perakende bigimini yani fiziksel magazalari
ifade etmektedir (Lynch, 2018: 26). Miisteriler iiriinlere fiziksel temas yoluyla dogrudan
erigebilmekte, magaza ¢alisanindan dogrudan bilgi alabilmekte ve satin aldiklari iirtinleri
bulunduklar1 magazadan teslim alabilmektedirler (Kassim ve Hussin ,2019: 254). Fiziksel
magazalar miisterilere magaza i¢inde bulunan mal ve hizmetleri deneyimleme firsati
sunmakta ve bdylece miisterileri etkileyebilmek icin ortam olusturmaktadir (Yang, Gong,
Land ve Chesney, 2020: 11). Bunun yani sira tek kanaldan kastedilen miisteri ile isletmenin

sadece fiziksel magazalar degil, sadece internet ya da sadece telefon yoluyla etkilesim i¢inde
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olmasi yani tercih edilen kanalin disinda baska bir kanalin stirece dahil edilmeksizin tek

kanal Gzerinden etkilesimlerinin baglayip son bulmasidir (Sen, 2020: 50).

Fiziksel magazas1 olan markalar bu magazalar icin fazla yatirnm yapmalar gerekse de
fiziksel ortamin cazibesinden dolay1 ¢ok sayida ve memnuniyeti yiuksek miisteriye sahip
olduklarindan daha karli ve avantajli olmaktadirlar (Pauwels ve Neslin,2015: 182-183).
Fiziksel magazalarda perakendeciler, hedef miisterilerin isteyeceklerini diistindiikleri
irlinleri stoklayip, magaza iginde neler olduguna dair farkindalik yaratip, potansiyel
miisteriler fiziksel magazaya geldiklerinde magaza ortamini Uriin satin almalar1 i¢in cazip
hale getirmektedirler (Rigby, 2011: 9). Magaza i¢i atmosferinin misterilerin aligveris
surecindeki duygusal etkileri, orada bulunan farkli miisterilerle aninda iletisim kurmak,
magaza i¢inde bulunan kabinlerde satin almadan once tiriinleri deneyebilmek ve satin alma
karariyla iiriine hemen aninda sahip olabilme gibi 6zellikleri acisindan fiziksel magazalar

sosyal bir role sahip olmaktadir (Alexander ve Cano, 2019: 213).

2.3.2. Cok Kanal (Multi Channel)

Cok Kanalli yaklagim internetten aligverisin yayginlagsmaya basladigi déonemlerde, e-ticareti
geleneksel yaklagimin bir uzantis1 olarak gérmeyip internet sitelerini tek bir kanal olarak
kabul ederek, baslangicta fiziksel magazalarla cevrim i¢i magazalarin koordine
calismadiklarin1 fakat zamanla sozii gegen kanallarin birbirinin tamamlayicisi haline gelen
bir strateji oldugu gortlmektedir (Kim ve Park, 2005: 107; Lynch, 2018: 27). Cok kanalli
yaklagim perakendeciler igin yeni bir pazarlama ortami olusturmak adina anahtar gorevi
gOrmiis ve fiziksel magazalarin, kataloglarin yani sira ¢evrim i¢i magazalar, kiosklar ve

kablosuz kanallart da igeren yeni bir perakende formati olarak kabul gormiistiir (Kim ve
Park, 2005: 106).

Gegmiste aligveris deneyimi sadece fiziksel magazalarda mimkunken, alisveris ortaminda
meydana gelen c¢arpici degisiklikler sayesinde miisterilerin isletmelerle etkilesim
kurabilecekleri kanallar cogalarak fiziksel magazalarin yani sira internet, kataloglar,
bankamatikler, kiosklar ve ¢cagri merkezleri gibi ¢esitli kanallar da kullanilmaya baglanmistir
(Neslin vd., 2006: 96). Cok kanall1 yaklagimi kullanan ¢evrim i¢i magazalar ¢evrimdist

satiglarin1 artirabilir ayni1 sekilde fiziksel magazalarla baglayan aligveris yolculugu ¢evrim
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ici magazalarin satislarini da artirabilmektedir (Kim ve Park, 2005: 107). Fiziksel magaza
tabanli perakendeciler sadece bulunduklari lokasyonla smirli kalirken ¢ok kanalli
perakendeciler fiziksel magazalara ek olarak internet, cep telefonlari, kataloglar gibi farkli
kanallarin da eklenmesiyle daha genis miisteri potansiyeline ulasarak kapsamlarini

genisletmektedirler (Zhang vd., 2010: 169).

Cok kanalli perakendecilik, miisterilere mal veya hizmetlerin sadece fiziksel kanal gibi tek
kanal tlizerinden degil birden fazla kanal araciligiyla satilmasiyla ilgili siire¢lerin tamamini
kapsamaktadir (Zhang, Farris, Irvin, Kushwaha, Steenburgh ve Weitz, 2010: 168). Ancak
Cok Kanall1 Perakendeciler Tablo 3’te goriildiigii tizere birden fazla kanal ya da mevcut olan
tiim kanallarin1 kullanima sunsa dahi miisterilerin etkilesimi baslatma (mevcut kuponlarini
kanallar arasinda kullanmak gibi) veya perakendecinin entegrasyonu kontrol etme (kanallar
arasinda misteri, fiyatlandirma ve envanter bilgisi paylasmak gibi) imk&ni bulunmamaktadir

(Beck ve Rygl, 2015: 174).

Cok kanall1 bir strateji, miisterilerin tek bir satin alma islemi sirasinda birbirlerinden nispeten
bagimsiz caligan fiziksel, cevrim ici ve mobil kanallar arasi gecis yaparak birden ¢ok
kanaldan yararlanirken, kanallar arasi bazi koordinasyonlar mimkin olsa bile kendi
iclerinde farkli onceliklere sahip olduklari i¢in kusursuz bir miisteri deneyiminden s6z
edilememektedir (Palmatier vd., 2020: 14). Buna ragmen miisteriler birden fazla kanal
kullanarak aligveris deneyimi sagladiklari markalardan satin almay1 gergeklestirebilir,
kanallar aras1 gecis yaparken farkli markalara da erigim saglayip inceledikleri marka yerine
daha avantajli bir aligveris deneyimi yasayabilmektedir (Van Baal ve Dach, 2005: 78).

2.3.3.Capraz Kanal (Cross Channel)

Capraz kanal sayesinde miisteriler yeni kanallar1 kesfedebilir bu sayede geleneksel kanaldan
ya da kullanmaya aligkin olduklar1 kanallar1 degistirerek baska kanallara gegis yapabilme
imkan1 bulabilmektedirler (Montoya-Weiss, Voss ve Grewal, 2003: 455-456). Miisteriler
aligverislerinde kanallar aras1 geg¢is yaparken aktif bir role sahip olduklari i¢in markalar
miisterilerin se¢imlerine ve davranislarina dikkat etmeleri gerekmektedir (Van Baal ve Dach,

2005: 78).

Capraz Kanalli perakendecilikte Tablo 3’te de goriildiigii gibi miisteriler kisith da olsa

etkilesimi tetikleyebilmekte ( bir ¢evrim i¢i magazadan satin aldig: iiriinii fiziksel magazada
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iade edebilmek/ gevrim i¢i magazadan gelen bir indirim kuponunu fiziksel magazada
kullanabilmek gibi), perakendeciler ise en az iki kanal veya o anda mevcut olan tim
kanallarin kismi entegrasyonunu (miisterinin yakininda bulunan fiziksel magaza tarafindan
tetiklenen indirim kuponunu mobil magaza aracilifiyla miisteriye ulastirmak gibi )
saglayabilme imkani1 bulunmaktadir. Bunun yani1 sira miisteriler tam etkilesimi tetikleyebilir
(misteri dilek listesi gibi kisisel verilere tiim kanallardan degil de birden fazla kanaldan
erisilmesi gibi), perakendeciler ise en az iki kanalin tam entegrasyonunu (miisteri,
fiyatlandirma ve envanter bilgilerini katalog disinda tiim kanallarda paylasmak gibi)

saglayabilmektedir (Beck ve Rygl, 2015: 174).

2.3.4.Cevrim ici ve Mobil Kanal (Online Channel)

Teknolojinin hizla gelismesiyle ¢evrim i¢i kanallar ortaya ¢ikmis ve gunimiizde sadece
fiziksel magazalara sahip olan perakendeciler ilk baslarda geleneksel kanalla ¢evrim igi
kanali ayr1 konumlandirmaktaydi. Ancak zamanla perakendeciler miisteri deger teklifini
zenginlestirme ve maliyetleri diisiirmek adina fiziksel kanal ve ¢evrim i¢i kanallar1 entegre
etmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir (Gallino ve Moreno, 2013: 1). GlUnumuzde artik
cogu dijital perakendecilik diger kanallara gore daha karli gortilmektedir (Rigby, 2011: 3).
Bu gelismelerden yola ¢ikarak Fiziksel (geleneksel) ve Dijital (gevrim igi ve mobil)

magazalarin avantajlar1 Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Fiziksel ve Dijital Magazalarin Avantajlari

Fiziksel Magazanin Avantajlari Dijital Magazanin Avantajlar
Diizenlenmis iirlin ¢esitliligi (kisitlr) Zengin iirlin bilgisi ve gesitliligi
Etkinlik ve deneyim olarak aligveris Cok sayida miisteri goriisleri ve ipuglari
Urdinleri test etme, deneme veya Editoryal icerik ve tavsiyeler
deneyimleme yetenegi

Magaza c¢alisanindan kisisel yardim Sosyal etkilesim ve iki yonlii diyalog
Aninda ve kolay iade imkani Cok cesitli secenek erigimi

Uriinlere aninda erisim imkéni Kolay ve hizli 6deme imkéni

[k kurulum ve gerekli durumlarda tamir || Fiyat karsilastirma ve kisiye 6zel firsatlar
destegi alma

Her seye, her an ve her yerde erigim

Tiim duyular icin TRQEdgrmmuglfSl || & "

Kaynak: Rigby, D. K. (2011). The Future of Shopping. Harvard Business Review, 11.

[k olarak Cin’in Wuhan kentinde 2019 Aralik ayinda ortaya ¢ikan ve kisa siirede tiim
diinyay1 etkisi altina alan Koronavirus (Covid-19) salgin1 hayatin birgok alaninda mecburi
degisikliklere yol agmistir. Kitlelerin 6lumiine sebep olan Covid-19 salgin1 nedeniyle 11
Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan Pandemi ilan edilmis ve diinya
genelinde neredeyse tim Ulkeler maske kullanimi, hijyen ve mesafe kurallar1 gibi ¢esitli
tedbirleri zorunlu hale getirmis, birgok alanda kisitlamalar ve hatta belirli siireli sokaga
cikma yasaklari ilan etmistir. Bu 6liimciil salgiin 6zellikle kapali alanlarda ve kalabalik
ortamlarda daha ¢ok kisiye bulagsma riskinin ka¢inilmaz oldugu ortaya ¢ikinca aligveris
merkezleri, eglence alanlar1, kafe ve restoranlar gibi sosyal ortamlarda siki denetimlere

baglanmis ve hatta belirli donemlerde gegici olarak kapatilmistir.

Ulkelerin almis oldugu mecburi Onlemler, iilkeler ve hatta sehirlerarasi seyahatlerin

kisitlanmasi, aligveris merkezlerinin ve fiziksel magazalarin kapatilmasi gibi pek c¢ok

nedenle hem perakendeciler hem de miisteriler ekonomik agidan olumsuz bir siirece girmis

ve misterilerin aligveris aligkanliklarini degistirerek ihtiyaglarini ¢evrim ici kanallar

Uzerinden satin almaya yoneltmistir (Glven, 2020: 251). Sekil 4’te goriildiigi gibi Turkiye,

Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik ve Almanya’nin 2020 Agustos ayina kadar olan
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suregte e-ticaret kullanim oranlar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de e-ticaret kullanim1 6zellikle
temizlik, saglik ve gida {iriinlerinde yogunlastigi ve Ulkemizde ilk vakanin gorildigii Mart

ayma kiyasla Agustos ayinda ylizde 200 oraninda arttig1 goriilmektedir (Oner, 2020).

urkey
+200%
A 16, 2020

Sekil 4. Covid-19 Surecinde E-Ticaret Kullanimi

Kaynak: Oner, Y. (2020). COVID-19 Ortaminda E-Ticaret ve Kargo Tasimacilig1 Nasil
Etkilendi? KPMG Turkiye. https://home.kpma/tr/tr/home/gorusler/2020/10/covid-19-
eticaret-kargo-tasimaciligina-etkileri.html (Erigim: 30.11.2020)

Cevrim ici kanallarin gelismesi ve tagmabilir aygitlara entegrasyonlariyla birlikte cep
telefonlar1 ve tabletler gibi mobil kanallar Uzerinden isletmeler, mobil internet, mobil
oyunlar, mobil reklamlar, mobil 6deme imkanlari, ¢esitli uygulamalar ve servisler sunarak
miisterilere mobil cihazlar tizerinden erisim saglama imkani sunmaktadirlar (Uygun, Uslu
Divanoglu ve Ozgifci, 2012: 212). Mobil cihazlar (zerinden her tirli pazarlama
faaliyetlerinin gergeklestirilebilir olmasi sayesinde miisteriler, aradiklari Grlin veya hizmete
istedikleri zaman istedikleri yerde ulasabilme imkanina sahip olmaktadirlar (Komurc,
Gelen ve Guler, 2015: 189).

Akilli telefonlarin ¢evrim i¢i ve ¢evrimdisi perakendeciligin entegrasyonunda 6nemli bir rol
oynamasiyla birlikte ¢ok yonlii kullanim ortamimi sekillendirmek i¢in mobil uygulamalar
gelistirilmekte, akilli telefonlar ve tabletlerin kullanimi1 zamanla artarak Facebook, Youtube,

Whatsapp, eBay, Google gibi sosyal aglarmm mobil uygulamalar Gzerinden g¢esitli bilgi
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paylasimlart ve erisimleri kolaylastirarak biitiinciil bir yaklasimi1 destekledikleri
gortlmektedir (Lazaris, Vrechopoulos, Doukidis ve Fraidaki, 2015: 1; Barutcu, 2011: 10).

Sekil 5’te yer alan We are Social ve Hootsuite is birligi ile hazirlanan ve 23 Nisan 2020
tarihinde yayinlanan “Dijital 2020: Nisan Ay1 Kiresel Durum Raporu” nda 16-64 yas

arasindaki internet kullanicilarinin:

e 981’1 herhangi bir cihaz lizerinden satin almak igin ¢evrim ici olarak bir triin veya
hizmet aradigi,

e %901 herhangi bir cihaz iizerinden bir ¢evrim igi perakende sitesi veya ¢evrim igi
magazay1 ziyaret ettigi,

e %066’s1 cep telefonu veya tabletten bir aligveris uygulamasi kullandigi,

e %740 herhangi bir cihaz Gzerinden ¢evrim igi olarak bir {iriin satin aldigi,

e 9%51’1 cep telefonuyla ¢cevrim igi olarak bir iiriin satin aldigir gérilmektedir.

ECOMMERCE ACTIVITY OVERVIEW

PERCENTAGE OF If E TO 64 WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE USED A SHOPPING PURCHASED A PURCHASED A
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL SITE OR STORE APP ON A MOBILE PRODUCT ONLINE PRODUCT ONLINE
TO BUY (ANY DEVICE) (ANY DEVICE) PHONE OR ON A TABLET (ANY DEVICE) VIA A MOBILE PHONE

@@

81% 90% 66% 74% 31%

we :
are. . '* Hootsuite
social

Sekil 5. Duinya Genelinde Covid-19 Surecince E-Ticaret Aktivitelerine Genel Bakis
Kaynak: We Are Social, Digital Report, 2021 https://datareportal.com/reports/digital-2020-

april-global-statshot?rg=%20turkey

Sekil 6’da yer alan We are Social ve Hootsuite is birligi ile hazirlanan 11 Subat 2021
tarihinde yayinlanan “Dijital 2021: Tiirkiye” raporunda ise 16-64 yas arasindaki internet

kullanicilarinin:
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e 9%89’u herhangi bir cihaz tizerinden satin almak i¢in ¢evrim i¢i olarak bir Uriin veya
hizmet aradigi,

e 9%89.5’1 herhangi bir cihaz lizerinden bir ¢evrim i¢i perakende sitesi veya ¢evrim ici
magazay1 ziyaret ettigi,

e %068.5’1 cep telefonu veya tabletten bir aligveris uygulamasi kullandigi,

e %751 herhangi bir cihaz Uzerinden gevrim i¢i olarak bir iiriin satin aldigi,

e 954.8’1 cep telefonuyla ¢cevrim i¢i olarak bir {iriin satin aldig1 goriilmektedir.

ECOMMERCE ACTIVITY OVERVIEW C»

PERCENTAGE OF It NET U 6 TO 64 THAT HAS PERFORMED EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE USED A SHOPPING PURCHASED A PURCHASED A
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL SITE OR STORE APP ON A MOBILE PRODUCT ONLINE PRODUCT ONLINE
TO BUY (ANY DEVICE) (ANY DEVICE) PHONE OR ON A TABLET (ANY DEVICE) VIA A MOBILE PHONE

PT@®@

89.0% 895% 68.5% 75.0% 54.8%

we .
are. . | Hootsuite
social J

Sekil 6. TUrkiye E-Ticaret Aktivitelerine Genel Bakis

Kaynak: We Are Social, Digital Report, 2021 https://datareportal.com/reports/digital-2021-

turkey?rg=Turkey

2.3.5. Biitiinlesik Kanal (Omni Channel)

Aslen Latince kokenli olan “Omni” kelimesi Tiirkge’de “biitiin, biitiinciil, hep, her sey” gibi
anlamlara karsilik gelmektedir. Literatiirde heniiz ¢ok yeni bir kavram oldugundan Ingilizce
kaynaklarda “Omni Channel” olarak kabul géren kavramin Tiirkce literatiirde heniiz ortak
kabul gormiis bir karsilig1 bulunmamaktadir. Bundan dolay1 nispeten daha yaygin kullanilan
ve anlamini1 kaybetmemesi adina bu ¢alismada “Omni Kanal ve Biitiinlesik Kanal” olarak

tercih edilmistir.
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Biitiinlesik kanal kavramindan literatiirde ilk bahsedenlerden, IDC’nin Global Retail
Insights arastirma raporlarinda Parker& Hand (2009) ve Ortis& Casoli (2009), “Biitlinlesik
kanal miisterisinin kanallar1 paralel kullanmak yerine Cok Kanalli (Multichannel) yaklagimi
kullanan miisterilerin bir evrimi olarak tiim kanallar1 ayn1 anda kullanabildikleri”

soylenmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014).

Biitiinlesik kanal isletmelerin kullandigi biitiin aligveris kanallarini entegre ederek miisteriye
birgok kanal iizerinden ulasip kesintisiz bir alisveris deneyimi saglayan yenilik¢i bir
kanaldir. isletmelerin miisterilere sunacaklar1 kanallar arasi essiz miisteri deneyimi siirekli
degisen ve gelisen pazar sartlarinda birbirleriyle olan rekabetleri agisindan énemli bir yere
gelmistir. Biitiinlesik kanal sadece kanallarin alanlarini genisletmekle kalmayip miisteriler

ve igletmeler arasindaki bagi arttirdigi sdylenmektedir (Kazangoglu, Ventura ve Aktepe,
2017: 220-221).

2.4. Biitiinlesik Kanal (Omni Channel) Yaklasimi ve Onemli Kavramlar

Biitiinlesik kanal yaklasimi, perakendecilerin birden ¢ok satis kanalini birbiriyle uyumlu hale
getirip miisterilere sorunsuz bir aligveris deneyimi yaratarak perakendecilerle miisteriler
arasindaki etkilesimde devrim yaratmayi vaat etmektedir (Harsha, Subramanian ve
Uichanco, 2019: 1). Biitiinlesik kanal yaklasimi miisteri odakli bir yaklasim oldugundan
miisteriler deneyimlerine herhangi bir kanaldan baglayip diledikleri bir bagka kanala gegerek
deneyimlerine kesintisiz bir sekilde devam edip daha farkli bir kanal {izerinden
sonlandirabilmektedirler. Burada kesintisiz bir entegrasyona sahip olan kanallar yalnizca
miisterilere ulagsmak i¢in kullanilan bir arag olarak goriilmekte ve en 6nemlisi de miisterilere
Ozgii tasarlanmaktadirlar (Tekin, 2019: 26). Biitiinlesik kanal yaklagimi, mevcut ¢ok sayida
olan kanallar ve miisteri temas noktalarinin sinerjik yonetimi olarak kabul edilirken, kanallar
arasindaki miisteri deneyimi ve kanallar {izerindeki performansinin en uygun diizeyde
tutularak farkli kanallarin birbiriyle etkilesim halinde ayni1 anda kullanildigi kabul
edilmektedir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015: 176).

Biitiinlesik kanalli perakendecilikte Tablo 3’te goriildiigii gibi miisteriler o anda mevcut olan
tim kanallar1 (fiziksel magaza, katalog, telefon, ¢evrim ici magaza ve mobil magaza)
kullanarak tam etkilesimi tetikleyebilir (lirlinlin hangi kanaldan satin alindigina

bakilmaksizin iade edebilir), perakendeciler ise tiim kanallarin tam entegrasyonunu (miisteri,
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fiyat ve envanter bilgilerini tim kanallarda paylasmak gibi) kontrol edebilmektedir (Beck ve
Rygl, 2015: 174). Biitiinlesik kanal yaklasiminda kullanilan bu kanallarin hedefteki her bir
segmenti etkilemek igin farkli stratejilerle tasarlanmasi ve bazi boliimler geg¢misteki
alisilagelmis haliyle hizmet vermeye devam ederken geriye kalan diger tiim boliimler
miisteriler i¢cin daha fazla hayal giiciiyle insa edilip beraberinde ¢esitli yenilikler sunmasi
gerekmektedir (Rigby, 2011: 10). Glnlmuzde Urtin bilgilerinin detaylarina ulasmak veya
uriin fiyatlarim1 karsilastirmak igin fiziksel magazalar icinde mobil kanallar kullanilarak
internet lizerinden arastirma yapilmasi biitiinlesik kanal yaklagiminin kanallar arasi

eszamanli kullaniminin en belirgin 6zelligi olmaktadir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014).

Gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan biitiinlesik kanal sayesinde ¢evrim ici
ve ¢evrimdis1 ortamlar arasindaki gecisler miisterilerin o anki beklentileri, zevk ve istekleri
dogrultusunda hizli ve etkili bir sekilde gergeklesmektedir (Tekin, 2019: 26). Biitiinlesik
kanal yaklagimiyla iriinler, miisterilerin tercihlerine ve isteklerine gore daha kolay
ozellestirilirken, Facebook, Twitter gibi ¢evrim i¢i ortamlarda daha once o iriinle ilgili
deneyimi olan ya da uzman kisilerin yorum ve Onerileri de dikkate alinarak fiziksel ya da
cevrim i¢i kanallar1 ziyaret edilmekte, alternatif saticilar aranmakta, farkli magazalardaki

fiyatlar karsilagtirilip hizli ve sorunsuz aligveris/iade yapilmaktadir (Rigby, 2011: 9).

Miisteriler biitiinlesik kanalla yapilan aligverigin rahathgmi deneyimledik¢e fiziksel
magazalarda yasadiklar1 satis danigmanin1 beklemek, ilgilenecek bir gorevli bulduklarinda
yeterli ve detayli bilgiye sahip olmamalari, stok yetersizligi, uzun siiren 6deme ve iade

islemleri zahmetli gelmektedir (Rigby, 2011: 7).

2.4.1. Magazadan Bak Internetten Satin Al (Showrooming)

Miisteriler satin almak istedikleri tirlinler hakkinda bilgi edinmek, deneyimleyip yakindan
gorerek, dokunarak karar verebilmeleri icin fiziksel magazalara gidip daha sonrasinda
inceledikleri ayni {iriinii ¢cevrim i¢i ortamlarda gerek daha uygun fiyata gerekse tasima
zahmetine katlanmadan satin alabilmektedir (Kuksov ve Liao, 2018: 459). Aligveris
yolculugundaki bir miisteri fiziksel magazada begendigi bir iiriinii ¢evrim i¢i kanallar
aracilifryla daha uygun bir fiyata bulabilmek adina aragtirma yapip ¢evrim i¢i ortamdan satin

alabilmektedir (Banerjee, 2019: 125). Perakendeciler ise fiziksel magazalarda miisteri
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etkilesimlerinde cesitli sinirlamalarla karsilagsmakta ve bundan dolay1 miisterilerin magaza
ici deneyimlerini dijital ortamlarla birlestirmek icin yenilikler yapmaktadirlar (Briedis,

Kronschnabl, Rodriguez ve Ungerman, 2020: 5).

Akilli mobil cihazlar, sosyal aglar ve magaza i¢i teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, fiziksel ve
cevrim ici kanallart birbirinden ayiran sinirlarin etkisini azaltmis, bdylece miisteriler
urunlere dokunup, denemeleri i¢cin magazalar1 kullanirken fiyat aragtirma ve satin alma gibi
islemleri mobil cihazlar1 araciligiyla ¢evrim i¢i ortamlardan gergeklestirebilmektedirler
(Palmatier vd., 2020: 13). Showrooming sayesinde miisteriler fiziksel magazalarda almis
olduklart hizmetler ve internetten siparis vermenin avantajlarin1 birlikte deneyimleyerek
hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 perakendeciler i¢in kazan kazan stratejisi olugturmalari

adina mitkkemmel bir zemin olugturmaktadir (Wang ve Wang, 2022: 1).

2.4.2. internetten Bak Magazadan Satin Al (Webrooming)

Aligverig aligkanliklarinin degismesiyle birlikte miisteriler satin almayi diistindiikleri
urtinleri fiyat, tirtin bilgisi, miisteri yorumlar1 gibi bir¢ok agidan g¢evrim i¢i ortamlardan
kolayca aragtirarak, satin alma kararini vermesi ve son olarak satin alma islemini fiziksel
magazadan gergeklestirebilmektedirler (Banerjee, 2019: 125). Cevrim ici ortamdan bilgi
edinmek, misteriler agisindan tiriin bilgilerine kolaylikla ulasirken zamandan tasarruf
etmeye, daha az cabayla istedikleri bilgiye ulasmaya ve c¢evrim ig¢i alinan bilgiler
dogrultusunda fiziksel magazalardan daha pratik bir sekilde aligveris deneyimi yasamalarina
olanak saglamaktadir (Shankar, 2021: 319). Miisteriler alacaklar1 iiriin igin aragtirma
yaparken bir kanal Uzerinden bilgi toplayip baska bir kanaldan satin alma
gergeklestirebilmekte ve bunun en yaygin 6rnegi olan ¢esitli internet ortamlarindan detayl

bilgi toplayip fiziksel magazadan satin almaktir (Pauwels ve Neslin, 2015: 184).

2.4.3. Internetten Siparis Verip Magazadan Teslim Al (Click&Collect)

Internet ve e-ticaretin kullanimi arttik¢a miisteriler fiziksel magazalardan alisveris yapmak

yerine ¢evrim i¢i magazalardan aligveris yapmayi tercih etmekte ve bundan dolay: fiziksel

39



magazalarin kapanma riski glindeme gelmektedir. Bundan dolay1 isletmeler hem fiziksel
magazalarin1 agik tutmak hem de mevcut piyasadaki rekabet giliciinii arttirmak igin
“internetten siparis ver magazadan teslim al” hizmetini sunmakta, boylece trtnlerini teslim
almak icin internet kullanicilarini magazalara gelmeye tesvik ederek, miisterileri fiziksel
magazalara ¢ekip internet (izerinden satilan iriinlere ek olarak magaza iginde tanittiklari
farkli triinleri de satma imkéni1 bulmaktadirlar (Lu, Yang, Han, Tsao ve Xin, 2020: 1;
Palmatier vd., 2020: 356; Neslin vd., 2006: 101).

Aradigin teknoloji Uriny igin
kargoyu bekleme s
EN YAKIN MAGAZADAN WRX

HEMEN TESLIiM AL

Uriintintizti Secin Magazadan Hemen Teslimat'i Secin Urtintintizii Teslim Alin

INCELEDIGIM URUNU HEMEN MAGAZADAN NASIL TESLIM ALABILIRIM?

“Magazada stok var.

N Alanindan urtini Urtini magazadan hemen teslim ile Il ve magaza tercihinizden sonra
Magazadan hemen teslim alinabilir o ; - _ o S
W o i hemen almak istediginiz alabilmek icin magaza adi uriinu sepete ekleyerek siparisinizi
secenedi ile Urtin satin almak istiyorsaniz . _ - - . R . o
il ve magazay: secebilirsiniz. altindaki ibarenin olmasi gerekmektedir. tamamlayabilirsiniz.

ilgili Grintin Grdn detay sayfasinda bulunan

R o ) e |

Sekil 7. Teknosa Click&Collect Uygulamasi

Kaynak: https://www.teknosa.com/magazadan-teslim (Erisim: 18.01.2021)

Sekil 7°de Teknosa magazasinin internet sitesinde bulunan Click&Collect uygulamasina ait
izlenmesi gereken asamalar bulunmaktadir. Satin almak istediginiz iirlinlin detay
sayfasindan “Magazadan Al” se¢cenegine tiklayip il ve magaza tercihinizi yapmaniz (se¢mis
oldugunuz magazada, magazadan hemen teslim al ibaresi olmalidir) ve en son olarak triind
sepete ekleyerek siparis islemlerinizi tamamlamaniz gerekmektedir. Siparisinizin magazada
hazirlanma ve tarafinizdan teslim alinma siireciyle ilgili bilgilendirmeler SMS yoluyla
iletilmektedir.
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Fiziksel magazalarin giicli yonleriyle ¢evrim i¢i magazalarin kolayligini birlestirerek
miisterilerin ¢evrim i¢i magaza ya da mobil uygulamalar {izerinden istedikleri iiriinii siparis
vermelerini ve teslimat siiresi gibi gecikmeler olmaksizin siparis verdikleri tirtinleri fiziksel
magazadan teslim almalarini saglamaktadir (Beck ve Rygl, 2015: 177). Bu sayede miisteriler
siparis verdikten sonra mevcut bekleme siirelerini kisaltarak, olas1 gecikme ya da iiriiniin
hasar gormesi gibi sorunlarla karsilasmadan {iriinii daha kisa silirede deneyimleme ve
begenmedikleri takdirde aninda iade etme firsat1 sunmaktadir (Lu, Yang, Han, Tsao ve Xin,
2020: 1).

& Domino’s Tum Kampanyalar Tum Pizzalar Ekstralar & Icecekler

- Online kanallarimizdan Uye girisi yaparak verecedin siparislerle faydalara hak
kazanir, géruntuleyebilir ve kullanabilirsin.

Nasil Hediye Pizza kazanirhm?

- Adrese Teslim ya da Beklemeden Gel-Al siparislerinde kazandigin Dilim’ler 5 adet
oldugunda, bir sonraki siparisinde kullanabilecegin Orta Boy Cazip Pizza almaya hak
kazanirsin. Hediye Pizza'niyalnizca 3 TL farkla Ozel Pizza’ya, 6 TL farkla Bol Malzeme
Pizza’ya ya da 9 TL farkla Gurme Pizza'ya gevirebilirsin. Ayrica Domino’s Pizza
tarafindan belirlenen dénemlerde, belirli Urun ve/veya kuponlara 6zel Ek Dilim’ler
kazanabilir ve bunlan gecerlilik tarininden 6nce 5 Dilim’e tamamladiginda, Orta Boy
Cazip Pizza'ya 5 siparisten dnce hak kazanabilirsin. Adrese Teslim: Online
kanallarimizdan tanimlanmis teslimat adresine gdnderilen siparisler aENE g E El et

: Online kanallarimizdan siparis verilerek subeden teslim alinan siparigler,
Her siparisimde Dilim toplayabilecek miyim?

- Domino’s Pizza kanallarindan Uye girisi yaparak verecegin her Adrese Teslim ya da
Beklemeden Gel-Al siparisinde Dilim toplayabilirsin. 1 gun icerisinde verilen
sipariglerden sadece 1 kez Dilim veya Ek Dilim kazanabilirsin.

Sekil 8. Dominos Gel-Al Uygulamasi

Kaynak: https://www.dominos.com.tr/kurumsal/sikca-sorulan-sorular (Erisim:
18.01.2021)

Gunumuzde neredeyse her marka hem c¢evrim i¢i hem de fiziksel magazalarin birlikte

kullanimina olanak saglayarak internet {izerinden siparis kabul edip fiziksel magazalardan

drinleri miisterilerine teslim etmektedir. Ozellikle gida sektoriinde fazlasiyla yaygmn

kullanilarak siparis sonrasi restoran ve kafelerde bekleme suresini ortadan kaldirmaktadir.

Sekil 8’de goriildigi Uzere Dominos’un Gel-Al uygulamasinda ¢evrim ig¢i kanallar
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kullanilarak istediginiz siparisi verebilir, siparisiniz hazir oldugu zaman subeye gidip
beklemeden siparisinizi teslim alabilirsiniz. Ayrica Gel-Al uygulamasini tercih ettiginiz i¢in

cesitli indirimler ve kampanyalardan da yararlanabilmektesiniz.

2.4.4 Biitiinlesik Kanal Miisteri Deneyimi Haritas1

Glinlimiizde markalar etkili bir miisteri deneyimi sunabilmek i¢in miisterilerin iirlin ve
hizmetleri kullanirken ki beklentileri, karar verme siirecleri ve bu siireg icerisinde tecriibe
ettikleri duygu ve deneyimleri olumlu siirdiirebilmek adina misteri deneyimi yol haritasi
tasarlamaktadirlar (Duran ve Uray, 2018: 66). Ornegin bir otobiis firmasiyla sehirlerarasi
bir yolculuga ¢ikmadan 6nce ¢agri merkezi, gevrim ici kanallar araciligiyla ya da dogrudan
fiziksel magazalarina giderek fiyat arastirmasi yapmak, miisteri yorum ve deneyimlerini
incelemek, farkli kanallar iizerinden bilet satin almakla baglayan miisteri deneyim yolculugu
seyahat anindaki ¢alisanlarla olan iletigim, ¢esitli ikramlar, ulastiginiz yerde sehir i¢i servis
imkani, firmadan bilet aldigimiz i¢in bir sonraki seyahatinizde indirim kuponu ve kolay bilet
iade imkan1 gibi bir ¢ok kanali kullanarak kesintisiz bir miisteri deneyimi yasamaniz
markalarin biitiinciil bir misteri deneyimi haritasi olusturup sunmasiyla mimkin

olmaktadir.

Miisteri yolculuklart bir {irin veya hizmet deneyiminin Oncesinde, deneyimlerken ve
deneyim sonrasinda gergeklesen, birden fazla kanala ve temas noktasina uzanan, genellikle
gunler hatta haftalarca siiren bir siireci kapsamaktadir. Isletmeler, yeni miisterilere ulasmak,
yasanilan teknik bir problemi ¢6zmek, iiriin veya hizmetleri gelistirmek ya da alinan bir
iirlinli miisterinin belirttigi adrese tasimak gibi miisterilere farkli deneyimler sunmaktadir

(Maechler, Neher ve Park, 2016: 15).

Geleneksel miisteri yolculugu dijital teknolojinin ortaya c¢ikip gelismesiyle birlikte
degismeye baslayarak miisteriye dnemli 6l¢iide rahatlik saglamistir. Miisteri yolculugunda
tutarli bir miisteri deneyimi i¢in markalar her zaman mevcut olmali, her zaman ulasilabilir
olmali ve her cihaz veya platform iizerinden erisilebilir olmalar1 miisteriler tarafindan
istenmektedir (Petifourt, 2019: 20). Giiniimiizde miisteriler artik hem ¢evrim i¢i hem de

cevrim dig1 kanallar arasinda ayrim yapmadan satin alma islemlerini gergeklestirmek
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istemekte ve bundan dolayr markalar da sorunsuz bir miisteri yolculugu saglayarak

miisterilerin aligveris deneyimlerini kolaylastirmaktadirlar (Fernandez, 2020: 3).

Miisteri deneyiminin miikemmel olmasi i¢in kusursuz bir miisteri deneyimi haritasi
tasarlanmas1 gerekmektedir (Petifourt,2019: 85). Bu baglamda Sekil 9’da miisterilerin
farkindalik, degerlendirme, satin alma davranisi, markaya karsi olusan baglilik ve marka
elciligi olmak tizere bes temel unsur ¢evresinde olusan Biitiinlesik Kanal Miisteri Deneyimi

Haritas1 verilmistir.

Haber Bualteni
Sosyal Reklam /
Tiklama Basi Canli Sohbet
Odeme - PP$C pong Yorumiar Sosyal Aglar
4 ) Blog \
E-med Forumiar
l Web sitesi .
Online Reklam I
i 5 Medya 3 \ og 1
Farkindalik Degerlendirme Satin Alma Baghhk Marka Elciligi
» v
4 Direkt E-Mail Magaza \ !
Promosyonlar
Adizdan AQiza — \ / Sikca Sorulan \-/
PR N WoM Sorular
E-ticaret
Radyo TV

Sekil 9. Biitiinlesik Kanal Miisteri Deneyimi Haritasi
Kaynak: Kantarci, O.& Ozalp, M.& Sezginsoy, C.& Ozaskinli, O. & Cavlak, C. (2017).

Dijitallesen diinyada ekonominin itici giicii: E-ticaret. Tiisiad Yayinlari, 24.

Markalar miisteri yolculugunu, miisterinin tercih edecegi tek bir temas noktasini dikkate
alarak deneyimi yasayan kiside yaratacagi etkinin, tiim miisteri yolculugunda ne zaman

meydana geldigine bagli olabilecegini diistinmektedirler (Lemon ve Verhoef, 2016: 83).

2.5. Biitiinlesik Kanal Yaklasiminin Miisteri Deneyimi Acisindan Onemli Unsurlar

Miisterilerin masausti, dizistl bilgisayar ve cep telefonlar1 gibi farkli cihazlar araciligiyla
kanallar arasinda sorunsuz gecis yapabilmeleri, aligveris deneyimini yasayan Kkisinin
biitiinlesik kanal deneyiminin bir pargas1 yaparken isletmelerin bu siireci kesintisiz ve

sorunsuz tasarlamalar1 gerekmektedir. Ozellikle, farkli kanallar ve farkli temas noktalar:
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miisterilerin aligveris deneyimlerini kolaylastirmak adina miisteriler ve isletmeler tarafindan
siirekli, ayn1 anda ve istenilen kanala istenilen zamanda gecilerek birbirinin yerine
kullanilabilmektedir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015: 176).

2.5.1. Sosyal Iletisimler ve Ag1izdan Agiza fletisim (AAT)

Sosyal iletisimler miisterilerin alisveris yolculuklarinda satin alma ger¢eklesmeden Once
miisterilerin karar verme siirecini oldukca etkileyen ve markanin farkli kanallar1 izerinden
daha 6nce markayr deneyimleyen baska miisterilerin degerlendirmeleridir (Rahman vd.,
2022:9). Sosyal iletisimler, kisiler arasinda ve agizdan agiza iletisim ile bir miisterinin satin
alma karar1 verirken en 6nemli bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Litvin, Goldsmith ve

Pan, 2008: 1).

Biitiinlesik (Omni) kanalli bir aligveris ortaminda miisterilerin diger miisterilerle gerek
fiziksel ortamda geleneksel olarak (agizdan agiza iletisim) gerekse ¢evrim ici ortamda
(elektronik agizdan agiza iletisim) etkilesim iginde olmalari, miisteri deneyimleri
bakimindan olumlu etkiye ortam hazirladig1 diisiintilmektedir (Lu, 2017: 26). Hem ¢evrim
ici hem de ¢evrim dis1 ortamdaki miisteri yorumlar1 sayesinde incelenen triin ya da hizmetin
giiclii ve zayif yonlerinden bahsedilerek olumlu ve olumsuz yonleri ortaya ¢ikabilir, ¢esitli
puanlamalar sayesinde memnuniyet dereceleri goriilebilir ve belirli kaliplar disinda
musterinin kendi duygu ve diislincelerini belirterek daha faydali bir iletisim ortami sundugu

gortlmektedir (Decker ve Trusov, 2010: 294).

Ozellikle miisteriler bir {iriin ya da hizmeti satin almadan dnce markay1 arastirarak daha énce
deneyimleyen bagka miisterilerden sosyal medya, internet sayfasi, mobil uygulamalar gibi
ortamlarda yazdiklar1 yorumlardan ya da dogrudan tanidik miisterilerden aldiklar1 bilgilerin
miisterilerin aligveris siireclerini etkilendikleri gérilmektedir. Bu durum sadece satin alma
oncesi degil satin alma sonrasinda da markayla olan deneyiminden memnun kalan bir
miisteri yakinlarina o markadan memnun kaldiysa 6nermeyi memnun kalmadiysa olumsuz

deneyimini paylasmayu tercih ettikleri gorilmektedir (Stein ve Ramaseshan, 2016: 15-17).

Cevrim ici ortamlarda e-agizdan agiza iletisim sayesinde miisteri incelemeleri ve yorumlari
¢ok sayida ve kolay ulasilabilir oldugu i¢in miisteriler agisindan siklikla tercih edilen bir

bilgi kaynagi haline gelmektedir (Sen ve Lerman ,2007: 92).

44



2.5.2. Deger

Bltlnlesik (Omni) kanalli bir perakendecinin biitiin kanallarinda tiriin cesitliligi ve
fiyatlandirma stratejisi(uygunlugu) bakimindan miisteriler tizerinde olusturdugu etki

oldukc¢a 6nemli sayilmaktadir (Rahman vd., 2022: 9).

Burada bahsedilen deger miisterilerin markalardan aldiklar1 hizmetten elde ettikleri
faydalarin bilesenleri olarak sadece aligveris yolculugunun sonunda degil etkilesim iginde

olduklar1 her asamay1 belirtmektedir (Carlson, O’Cass ve Ahrholdt, 2015: 91).

Miisterilerin aligveris siirecinde magaza i¢i temas noktasini ya da ¢evrim igi temas noktasini
kullanirken bir deger algiladiklarinda deneyimlemis olduklart biitiinlesik kanallt miisteri
deneyimleri agisindan o markaya karsi olumlu bir etkilesim yasadiklar1 disiiniilmektedir

(Hickman, Kharouf ve Sekhon ,2020: 281).

2.5.3. Kisisellestirme

Miisterilerin tiim kanallardaki ge¢mis wverileri dikkate alinarak Onceki aligverisleri
dogrultusunda Kkisisellestirilmis 6neriler sunulmakta bu Oneriler sayesinde karar verme
stirecinde miisteriye destek olunmakta, farkli kanallar araciligiyla kisisellestirilmis reklamlar
yerlestirilmekte ve dogum giinlerinde ¢esitli indirim kuponlar1 tanimlanabilmektedir (Shi
vd., 2020: 329). Perakendeciler satislarini arttirabilmek adina miisterilerin kullandiklar
cihazlar arasinda aligveris sepetlerinin entegre edilmesi, 6nceki aligveris davranislar gibi
cihazlar arasi tam entegrasyon saglayarak miisterilere kisisellestirilmis teklifler

sunabilmektedirler (De Haan, Kannan, Verhoef ve Wiesel ,2015: 87).

Miisteri yolculugunun birden ¢ok asamasinda markalar teknolojinin imkanlarindan
yararlanarak miisterilere kisisellestirilmis karsilama mesajlari, mevcut konuma goére en
yakin magaza konum bilgisi ve iiriin stok detaylari, onceki satin alma ge¢misine gore Urln
Onerileri ve dnceden kaydedilmis 6deme bilgileri aracilifiyla tamamen kisisellestirilmis bir

deneyim yasatmaktadir (Wetzlinger, Auinger, Kindermann ve Schonberger, 2017: 120).

Basaril1 bir biitiinlesik kanal perakendecisi kanallarinin her birinde miisterisinin beklenti,
ihtiya¢ ve aligveris aliskanliklart dogrultusunda ayricalikli hizmetler, iiriinler ve aligveris

ortam1 sunmaktadir (Rahman vd., 2022: 18).
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Akilli telefonlar1 ve cihazlart igeren artirilmis gergeklik teknolojisi sayesinde fiziksel
dinyadaki dokunma ve hissetme gibi duygulart dijital diinyadaki ¢evrim igi iceriklerle
birlestirerek miisterilere farkli deneyimler sunmaktadir. Ornegin Ebay’in “Fashion”
uygulamasi miisterilerin sanal ortamda kiyafetleri denemelerine olanak saglarken, Marshall
Visualizer “Gor&Boya” mobil uygulamasi sayesinde evlerinizin duvarlarini sanal ortamda
renklendirebilecek ve sonucu gergek zamanli olarak gérme imkanina sahip olarak zahmetsiz
bir sekilde renk tercihinde bulunmaniza ve size en yakin magazaya yonlendirme imkani
sunarak kisisellestirilmis bir deneyim sunmaktadir (Brynjolfsson vd., 2013: 2-3;

www.marshallboya.com/tr/dekorasyon-ipuclari-ve-danismanlik/marshall-visualizer-ile-

nce-gr-sonra-boya).

2.5.4. Miisteri Hizmetleri

Satis elemanlari, danigmalar, kasiyerler, sigorta acenteleri, servis hatlar1 vb., markalarin
calisan- miisteri temas noktalari1 yani miisteri hizmetleridir. Calisanlar kusursuz bir miisteri
deneyimini sadece kurumsal stratejinin zorunlu bir parcast oldugu i¢in degil ayn1 zamanda
dogru olan davramisa ikna olup miisteriyle olan etkilesimlerini isteyerek yerine
getirdiklerinde caligtiklar1 markaya biiyiik bir avantaj saglamis olmaktadirlar (Petifourt,
2019: 84). Yiiksek diizeyde bir magaza i¢i deneyimi sunmak i¢in magaza ¢alisanlar1 yani
miisteri hizmetleri ¢cok 6nemli bir paya sahipken gelisen teknoloji ile birlikte sanal miisteri

destegi de sunulabilmektedir (Alexander ve Cano, 2019: 212).

Satis elamanlarinin ¢oklu miisteriye hizmet verebilecek sekilde donanimli olmalar1 ve
empati, dinleme becerileri, etkili iletisim kurma gibi 0Ozelliklere sahip olmalan
gerekmektedir (Fernandez, 2020: 3). Markalarin, ¢alisanlarin her zaman i¢in mikemmel
miisteri deneyimleri sunmalarini saglayacak degerler ve davranig sistemleri olusturmalar

gerekmektedir (Petifourt, 2019: 76).

Ayrica calisanlarin miisteriler iizerinde olumlu ya da olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini,
burada bahsedilen calisanlar hem fiziksel magazada bulunan hem de telefon araciligiyla
ulasilan miisteri hizmetleri ya da ¢evrim ici canli destek veren tiim kanallar araciligiyla
miisterilerle iletisim halinde olan ¢alisanlardan bahsedilmektedir (Stein ve Ramaseshan,
2016: 15). Miisterilere olumlu bir deneyim yasatmak i¢in miisteri yolculugunun her bir
asamasinda biitlin kanallarda miikemmel bir miisteri destek hizmeti sunulmasi

gerekmektedir (Rahman vd., 2022: 18).
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2.5.5. Tutarhhk

Biitiin kanallardaki tiriin gesitliligi, detayl Grin bilgisi, fiyat bilgisi, 6deme secenekleri gibi
hem igerik hem de siiregle alakali bilgilerin kanallar arasinda tutarli olmasi, degiskenlik
g0Ostermeden her kanalda miisterilerin ayni yanit1 aliyor olmasi gerekmektedir (Shi vd., 2020:
329). Misterilerin fiziksel magazalarda deneyimledikleri Uriin veya hizmetler ¢evrim igi
magazalarda da uyumlu olmali, bOylece miisteriler ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 kanallar

arasindaki tutarlilik sayesinde aligveris yolculuklart boyunca kendilerini 6zgilr

hissedebilmektedirler (Yang vd., 2020: 11).

Markalarin gesitli temas noktalar1 sayesinde miisteriye sunmus olduklar1 farkli kanallarda
ayni hizmeti verebilmeleri, miisterilere sagladiklar1 aligveris siirecindeki tutarliliklar
sayesinde miisterilerin memnuniyetini artirmaktadir (Ozersahin,2016: 33). Geleneksel
magazalar ve ¢evrim i¢i kanallarin tamaminda {iriin ¢esitliliginin, fiyatlarin ve indirimlerin
birbirleriyle tutarli olmasi ve tiim sektorler igcinde bu durumun gegerli olmasi beklenmektedir
(Rahman, 2022: 18; Yumurtac1 Hiiseyinoglu, 2017: 126). Kanallar arasinda Urun bilgileri,
gorselleri, fiyatlandirma ve promosyon gibi bilgiler tutarsiz olursa miisterilerin o markaya
kars1 olan giivenleri azalmakta ve yavas yavas miisteri kaybina sebebiyet vermektedir

(Ozersahin, 2016: 32).

2.5.6. Bilgi Giivenligi

Bilgi giivenligi miisterilere ait verilerin elektronik ortamlarda saklanirken ya da gerekli
durumlarda kanallar arasinda taginmalari durumunda bilgilerin bozulmamasi ve baskalarinin
eline gegmemesi, givenli bir ortam korunmalari igin gelistirilen stratejileri ifade etmektedir.
Bu stratejiler sayesinde miisteri bilgilerinin korunmasi i¢in isletmelerin gerekli givenligi

saglamalar1 gerekmektedir (Canberk ve Sagiroglu, 2006: 168-170).

Kusursuz bir biitiinlesik miisteri deneyimi sunabilmek adina perakendeciler miisterilerini
O0deme sahtekarligina karsi, kisisel verilerinin kayb1 ya da kisisel bilgilerinin ii¢lincii
sahislarin eline gegmesi gibi konularda giiclii glivenlik onlemleri gelistirerek miisterileri
yasanabilecek olumsuz durumlara kars1 korumalar1 6nem teskil etmektedir (Rahman vd.,
2022: 18). Kisisel verilerin giivenligi konusunda miisteriler baslangigta tedirgin olsalar da
bu siireci saglikli yoneten markalar avantajli bir hale gelmektedir Bilgi giivenligiyle alakali

olusabilecek kiigiik bir agiklik bile miisteri bilgilerinin baska kisilerin eline ge¢mesine,

47



maddi kayiplarin olmasina ve bundan dolayr miisterilerin goziinde o markaya kars1 glivenin

azalmasi ve miisteri kayiplarina yol agan bir durum olmaktadir (Baykiz, 2020: 13-87).

2.5.7. Teslimat ve iade

Teslimat ve iade siireglerinde miisteriler farkli kanallar1 segebilmeli, mevcut kanallar
arasinda kesintisiz gecis yapabilmeli, ¢cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 kanallar arasinda gegis
yaparken veri kaybina ugramadan 6rnegin ¢evrim i¢i bir magazadan satin alinan bir {iriinti
fiziksel magazadan teslim alabilmeli, ¢evrim i¢i bir ortamda iade talebi olusturarak fiziksel
magazalardan iade islemini tamamlayabilmeyi istemektedir (Ozersahin, 2016: 34).
Perakendeciler tarafindan herhangi bir kanal tizerinden gerceklestirilen miisteri tarafindan
satin alinan Urlnun zamaninda ve hasar gormeden teslim edilmesi gerekmektedir (Rahman
vd., 2022: 18). Miisterilerin perakendecilerden satin aldiklar1 Grlinleri iade veya degisim

yapabilmesi icin bitincul bir deneyim sunabilmesi gerekmektedir (Rahman vd., 2022: 18).

Isletmelerin gelistirmis olduklari cesitli iade stratejileri hem miisterilerinin memnuniyetini
hem de satis ve karlarini arttirict nitelikte oldugu goériilmektedir (Engin, 2011: 2). Bundan
dolay1 btlinlesik kanalli perakendeciler iade slreclerini miisteriler igin kolaylastirirlarsa,
miisteri memnuniyeti saglamalar1 ac¢isindan biiyiik bir avantaj elde etmektedirler (Kava ve
Boriihan Karaca, 2022: 672). Miisteriler aligveris deneyimlerinde satin almaya 6nem
verdikleri kadar begenmedikleri, hasarli ve bozuk ¢ikan Urtinleri ya da ¢evrim igi aligveris
sonrasi teslim alinan driinlerin beden konusundan sikinti yasanmast, arizali gelmesi, alinan
sitedeki gorselle gelen tiriiniin uyusmamasi gibi gesitli nedenlerle kolayca iade edebilme
ozgirliigline sahip olmak istemektedirler. Bundan dolay1 kolay iade imké&ni sunan Trendyol,
Hepsiburada gibi aligveris platformlari 15 giin igerisinde (icretsiz kolay iade ya da kapindan
Ucretsiz iade gibi miisterileri iade i¢in kargoya gitme zahmetinden bile kurtaran alternatif

imkanlar sunarak miisterilerin beklentilerine karsilik vermektedirler.

2.5.8. Sadakat Programlari

Sadakat programlar1 marka ile miisteri arasinda kazan-kazan firsat1 olusturan fiyatlandirma
stratejileri, misteriyi elde tutma, gesitli ddiillendirmeler, miisteri deger algis1 gibi gesitli
kavramlarla iligkili gériilmektedir (Giir¢aylilar Yenidogan, 2009: 117-118). Sadakat kartlar

sayesinde markalar miisterilerinin aligveris aliskanliklari, tercih ettikleri iirlin yelpazesi ve
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uriin miktar1 gibi ¢ok sayida veriye ulasabilir bu dogrultuda kisiye o6zel indirim ve
kampanyalar sunabilmektedirler (Yumurtaci Hiiseyinoglu, 2017: 127).

Miisteriler markalarin sadakat programlarina katildiklarinda, ilk tyelikle birlikte ek
indirimler elde eder, belirli tutarda satin alim yaptiklarinda belirli miktarda {icretsiz alma (3
al 2 ode gibi), toplu satin alimla birlikte indirim veya puan kazanma ve 6zel miisteri
statlistinde ge¢mis satin alimlar1 dogrultusunda gesitli promosyonlar ve ddullendirmelere
hak kazanmaktadirlar (Berman, 2006: 125). Miisteri kartlari, bonus programlar1 veya VIP
programi gibi farkli alternatiflerle miisterilere sadakat programlari sunulabilmektedir

(Giirgaylilar Yenidogan, 2009: 120).

Miisterilerin bir markay1 digerlerine gore daha cok tercih etmesi, o markadan satin alma
davranisina diizenli olarak devam etmesi ve gelecekte de bu etkilesimleri artirmayi
diisinmesi miisterinin o markaya kars1 olan sadakatini gostermektedir (Zeithaml ve Berry
,1996: 34). Isletmeler oncelikle miisterilerini sadakat programlarina kaydolmalari icin
yonlendirmeleri gerekmekte bdylece miisterilerden elde ettikleri bilgileri kanallar arasinda
tutarli bir entegrasyon saglayarak hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 magazalarda kazanilan
puanlara kolayca ulasip istedikleri zaman da kullanabilmeleri 6nem tasimaktadir
(Mollaibrahimoglu, 2018: 30).

2.5.9. Baglantihhk

Fiziksel ve cevrim ici kanallar arasinda icerik ve bilgilerin birbiriyle baglantili olmasi
sayesinde gelisen ve degisen teknolojik ortamda fiziksel magazalar, mobil cihazlar ve
internet siteleri gibi ¢esitli kanallarin birbirine kesintisiz bir sekilde birbirlerine baglanmasini
icermektedir (Huseynli, 2021: 55). Kanallar arasi hizmet igerikleri ve bilgilerinin
birbirleriyle tamamen baglantili olmasi gerekmekte, bir miisteri mobil cihazlar ya da
tabletler Gzerinden bir iirlinii incelerken konum bilgisi araciligiyla yakinda bulunan bir
fiziksel magazanin Onerilmesi miisteri i¢in fiziksel magazaya da gidip géz atma imkan

sunmaktadir (Shi vd., 2020: 329).

Hem cevrim i¢i hem de ¢evrim dis1 kanallar aras1 sorunsuz bir baglanti olmas1 farkli temas
noktalar1 Gzerinden biitiinlesik kanalli miisteri deneyimine ortam saglarken, miisteriler
aligveris yolculuklarina bir kanalda baslayip farkli bir kanala gegctiklerinde bir onceki
kanalda kaldiklar1 yerden devam edebilmelerine olanak saglanmaktadir (Yang vd., 2020: 2).
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2.5.10. Entegrasyon

Perakendeciler, bilgi sistemlerinin tamamini mevcut tiim kanallar1 arasinda birlestirerek
entegre etmeli ve miisteriler piyasaya yeni ¢ikarilan bir Uriini farkli kanallar arasinda
ornegin hem fiziksel magazada hem de internet sitesi ya da mobil uygulamalarinda
senkronize sekilde ulasabilmektedir (Shi vd., 2020: 329).  Perakendeciler ¢evrim igi
magazalarim1 ¢evrim dis1 magazalariyla birlestirerek miisteriye sunduklari hizmeti
zenginlestirmekte, bu entegrasyonla birlikte showrooming ve webrooming arasinda da képrii
gorevi gorerek miisterilere sunulan bu kolaylik sayesinde miisteriler tarafindan da tercih
edilme oranlar1 acisindan buyik bir avantaj elde etmektedirler (Goraya, Zhu, Akram,
Shareef, Malik ve Bhatti, 2022: 9). Bundan dolay1 perakendeciler glg¢li bir miisteri
deneyimini sunabilmek icin kanallar arasindaki entegrasyonun Kkusursuz ve kesintisiz
olmasiyla saglayabileceklerini dikkate alarak tasarlamalari gerekmektedir (Lemon ve

Verhoef, 2016: 83).
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Tablo 5. Biitiinlesik (Omni) Kanalli Entegrasyon Tiirleri

Entegrasyon Turu

Aciklamasi

Entegre Edilmis
Pazar Bilgisi

Pazar verilerinin ve promosyonlarin kaynaklari, kanallar1 ve ara yiizleri
(0rnegin, pazar egilimleri, miisteri bilgileri ve satis planlar1) birbirine
baglanmali ve senkronize edilmelidir. Pazar ve promosyon bilgilerine
entegrasyon, talep goriintrliigiinii destekler. Farkli kanallardan gelen talep
verilerinin kullanilabilirligi, biitiinciil kanalli sistemin iriin akislarin1 daha
etkili bir sekilde yonetmesine yardimei olur.

Entegre Edilmis
Urun Bilgisi

Uriin bilgilerinin saglayicilar1 ve dagiticilar (yani iiriiniin teknik, fiziksel,
bilesen veya icerik verileri), her tiriinle ilgili ayni1 bilgilerin miisterinin yani sira
¢ok kanalli sistemin tiim iiyeleriyle paylasildigindan emin olmak i¢in paylasilan
iiriin bilgi kaynaklari ile igbirligi i¢inde ¢aligmalidir.

Entegre Edilmis
Islem

Nakit, gekler, kartlar, kuponlar, hediye kartlari, posta siparisleri ve elektronik
transferler gibi 6deme araglarinin dahil edilmesi ve bunlarin PIN numarasi,
dogrulama kodu ve imzalar gibi yetkilendirme ydntemlerine baglanmasidir.
Ayni zamanda, miisterilerin iglem verilerine ¢esitli kanallar araciligiyla giivenli
bir erisilebilirlik, yani bireysel miisterilerin 6deme verilerinin biitiinciil kanalll
sistemin ilgili boliimlerine erisilebilirligi anlamina gelebilir.

Entegre Edilmis
Fiyatlandirma

Uriinlerin fiyatlarim kanallar arasinda senkronize etmek ve iiriinlerde
degisiklikleri miisteriler ve biitiinciil kanalli sistemin diger tiyeleri i¢in goriiniir
kilmak.

Entegre Edilmis
Siparis Karsilama
(Esneklik)

Uriiniin,  miisterinin ~ ve  ilgili  siparislerinin  izlenebilirligini  ve
degistirilebilirligini artirmak i¢in ¢esitli kanallar araciligiyla ve farkli taraflarca
gergeklestirilen bir¢ok faaliyetin dahil edilmesidir. Ayrica, biitiinciil kanalll
sistem lizerinden erigilebilir ve geri alinabilir olmas1 gereken envanter durumu
ve konum bilgilerini de icerir.

Entegre Edilmis
Miisteri Hizmetleri

Ayn1 veya uyumlu hizmet standartlari, biitiinciil kanall1 sistemin tiim tiyeleri
tarafindan saglanmalidir. Bu nedenle, tiim hizmet saglayicilar miisteri
beklentisinin ve gerekli hizmet standartlarinin farkinda olmalidir

Entegre Edilmis
Tersine Lojistik
(Iade)

baglanti, geri doniis noktalari, stok tutma noktalari ve triinlerin ters akisi
hakkindaki bilgilerin geri getirilebilir, izlenebilir ve degistirilebilir olacak
sekilde olusturulmasi gerekir.

Kaynak: Mirzabeiki, V. & Saghiri, S. S. (2020). From ambition to action: How to achieve

integration in omni-channel? Journal of Business Research, 110, 3.

Tablo 5’de goriildiigii tizere biitiinlesik kanalin nerdeyse yap1 tasi olan kanallar aras1 entegre

edilmis pazar bilgileri, iirtin bilgileri, islem, fiyatlandirma, siparis karsilama, miisteri

hizmetleri ve tersine lojistik (iade) gibi 6nemli boyutlara deginilmistir.

2.5.11. Esneklik

Esneklik miisterilerin alisveris yolculuklari boyunca bir kanaldan baska bir kanala gegerken

hicbir kesinti olmaksizin siirekliligi deneyimleyebilmeleridir (Shi vd., 2020: 331).

Miisteriler aligveris siireci boyunca fiziksel magazalarda gezip 6deme bekleme siresi gibi
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zaman kaybina ugramadan fiziksel magazadan baktiklar1 iirlinlere internet ortamindan
kolaylikla ulasabilmeli kolay 6deme ve eve teslimat gibi imkanlardan faydalanabilmektedir
(Stein vd., 2016: 14). Misterilere birden fazla 6deme sec¢enegi sunularak bir kanaldan
digerine gegis yapilirken kesintisiz bir deneyim sunulmasi ve bu sayede miisteriler ¢cevrim
ici 6demesini yaptiklari lirlinii fiziksel magazalardan teslim alabilmekte ve hatta satig sonrast

destegi de fiziksel magazalardan gergeklestirebilmektedirler (Shi vd., 2020: 329).

2.5.12. Bilissel ve Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimi

Biligsel miisteri deneyimi gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama yoluyla miisteriler
Uzerinde duyusal deneyim yaratma amaciyla, gelistirilen markalar1 ve driinleri
farklilagtirmak, miisterileri motive etmek ve Urlinlere deger katmak i¢in bilissel tutarlilik ile
duyusal ¢esitliligi sunmaktadir. Duyussal (Duygusal) miisteri deneyimi ise miisterilerin bir
markaya karsi duyduklar1 kiigiik bir sempati duygusuyla baslayan seving ve gurur gibi
olumlu ruh hallerine ulagarak miisterilerin igsel hislerine ve duygularina hitap etmeyi
hedefleyen, miisteriler iizerinde olumlu duygulari tetikleyici reklam ve tanitim filmleri gibi
uyaranlar1 kullanarak dogrudan duygusal deneyim yasatmayi hedeflemektedir (Schmitt,
1999: 61). Bu baglamda Kkanal entegrasyonunun farkli boyutlari dikkate alinarak kanallar
arasinda entegre promosyon, entegre Uriin ve fiyat, entegre islem bilgisi gibi secenekler
bilissel miisteri deneyimi lizerinde, entegre miisteri hizmetleri ise duygusal miisteri deneyimi

iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu yapilan aragtirmalar sonucu goriilmiistiir (Gao vd.,
2021: 19).

Miisterilerin biitlinlesik kanall1 bir sistemde iiriin ¢esitliligi, tirlinlerin detayl1 agiklamalar1 ve
fiyatlar hakkinda tiim kanallarda ayni bilgiye ulasabilir olmasi, miisterilerin tercih
edebilecek ¢ok sayida kanal secenegine sahip olmasi ve istedikleri kanal {izerinden alisveris
yapabiliyor olmasi tatmin edici bir miisteri deneyimi sunmaktadir (Gao, Fan, Li ve Wang,
2021: 14). Perakendeciler Gstilin bir biitiinlesik kanall1 miisteri deneyimi sunarsa miisteriler
o markay1 daha ¢ok tercih etmeye baglarken bu deneyimi sunamazlarsa miisterilerin biligsel
ve duygusal agidan beklentileri karsilanmamis ve bundan dolayr da o markayi tercih etme

niyetleri ve memnuniyetleri azalmis olmaktadir (Gao vd., 2021: 16).
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2.5.13. Tatmin (Miisteri Memnuniyeti)

Miisterilerin  gegmiste yapmis olduklar1 satin alimlar1 sonrasi meydana gelen
memnuniyetleri ve buna bagli olarak o markaya kars1 aligkanliklarinin olugmasi, miisterilerin
memnun kaldiklart markadan yeniden satin alma niyetlerini artmaktadir (Uncles, Dowling
ve Hammond,2003:13; Wu ve Chang, 2007: 453). Miisteri memnuniyetini basarili bir
sekilde saglayabilen markalar rekabet avantaji elde ederek miisteriler arasinda pozitif
agizdan agiza iletisime ortam hazirlayacagindan dolayr markalarin miisteri memnuniyetini
Olcerek siirdiiriilebilir bir tatmin diizeyi olusturmalar1 hem markalar hem de miisteriler i¢in

avantaj saglayacagi bilinmektedir (Uyar, 2019: 43).

Biitiinlesik kanalli miisteri deneyiminde satin alma Oncesi, 6deme, teslimat ve iade olmak
Uzere dort asamali miisteri memnuniyeti saglanabilecek siire¢ bulunmaktadir (Telli ve Gok,
2019: 114). Biitiinlesik kanalli miisteri memnuniyeti ise misterilerin gegmiste yapmis
olduklari aligveris deneyimlerinin farkli kanallarin birlesmesiyle yakin zamanda
deneyimledikleri aligveris Oncesi aligveris an1 ve sonrasindaki deneyimlerinin birlesmesiyle

meydana gelen memnuniyetlerini ifade etmektedir (Ozersahin, 2016: 27).

2.5.14. Sadakat

Sadakat miisterilerin markalara, aldiklar1 hizmetlere, magazalara ve (iriin kategorilerine karsi
gosterdikleri baglilik olarak goriilmektedir (Uncles vd., 2003: 5). Miisteri sadakatinin
anahtar1 tam misteri memnuniyetini basarili bir sekilde gergeklestirerek mumkun
olmaktadir (Jones ve Sasser, 1995: 89).

Miisteri sadakati, miisterilerin sik sik ayn1 markayi tercih edip farkli ve ¢ok sayida {iriin ya
da hizmet almasi, deneyimlerini bagka miisterilerle paylasip oneride bulunmasi ve farkli
markalar olsa dahi ayni markaya bagliligini devam ettirebilmesidir. Biitiinlesik kanalli
miisteri sadakati ise miisterilerin markaya ait tek bir kanali ya da ayr1 ayr1 kanallariyla olan
iletisimi degil mevcut tlim kanallarin bir biitiin olarak goriip dogrudan marka ile etkilesimi

sonucu meydana gelen bagini ifade etmektedir (Ozersahin, 2016: 28-29).
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2.5.15. Ciizdan Pay1

Cok sayida iiriin kategorisine sahip olan markalarda, miisterilerin o markanin tiim {iriin
kategorilerine genel olarak toplam gereksinimleri dogrultusunda ayirdiklar: tutar clizdan
pay1 olarak bilinmektedir (Du, Kamakura ve Mela, 2007: 96). Her bir miisterinin ayirmis
oldugu ciizdan pay1 o marka igin ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir (Li, Shemshadi, Olech ve
Michalewicz, 2019: 1). Markalar i¢in miisterilerin kendi magazalarina ayirdiklar1 clizdan
pay1 ile rakip markalara ayirdiklari ciizdan pay1 arasindaki oran 6nem tagimakta ve bu orani
kendi magazalarina yonelik artirabilmeleri gerekmektedir (Mdagi, 2003: 97). Cesitli
pazarlama kampanyalari, sadakat programlari ve Kkisisellestirilmis veriler sayesinde
miisterilerin 0 marka i¢i ayirmis olduklari ciizdan paylarint da olumlu yonde etkilemektedir

(Li vd., 2019: 1).

Miisterilerin markalarla yapmis olduklar1 aligsveris deneyimleri sonucunda yasadiklari
memnuniyet o markaya ayirdiklart clizdan paylarini artirmalarina imkan sunmaktadir
(Lariviere, Aksoy, Cooil ve Keiningham, 2010: 18). Bir miisterinin siirekli aligveris yapmay1
tercih ettigi marka i¢in ayirdigi clizdan pay1 azalirsa o markayla olan baglilig1 da yavas yavas

azaldig1 goriilmektedir (Du, Kamakura ve Mela, 2007: 97-98).

2.5.16. Biitiinlesik Kanalh Perakendeciye Giiven

Perakendecilerin tiim kanallarinda miisterilere vermis olduklar1 vaatleri yerine getirmeye
yonelik isteklerini ve tiim donanimlarini ifade etmektedir (Rahman vd., 2022: 16). Bundan
dolay1 miisteriler giiven duyduklari1 perakendecilerin vermis olduklar: tiim s6zleri eksiksiz
bir sekilde yerine getirmeleri ve zamaninda gergeklestirmelerini beklemektedirler (Nguyen,
Leclerc ve LeBlanc, 2013: 99).

Biitiinlesik kanalli perakendeciye giiven, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 ortamda miisterilerin
gerek kisisel bilgileri gerekse satin alma bilgileri de dahil olmak iizere gizli kalmas1 gereken
verilerin herhangi bir karmasa yasamadan korunmasi ve miisterilerin perakendeciye karsi
duyduklar1 giiven sayesinde daha ¢ok tercih edilmesine ortam hazirlamaktadir (Gefen,
Karahanna ve Straub, 2003: 60). Biitiinlesik kanalli perakendeciye duyulan giiven

miisterilerin aligveris yolculuklarinda biiyiik bir 6neme sahip olurken perakendeci agisindan
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da miisteriler tarafindan daha cok tercih edilmeleri ve olumlu marka imaji bakimindan

avantaj sunmaktadir (Cavusoglu ve Demirag, 2021: 379).
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3. YONTEM

Tez calismasinin bu boliimiinde daha Once belirlenmis olan amaglara ulasabilmek ve
arastirma sorularina yanit alabilmek adina benimsenen nicel arastirma baglaminda izlenen
yontemle ilgili detaylara yer verilmistir. Calismada, degiskenler arasindaki iliskileri
incelemeye imkan saglayan nicel arastirma yaklasimi kullanilarak, degiskenleri inceleme
bicimine gore iligkisel (baglantisal) arastirma tiirtinden Ve alan arastirma deseninden (tarama
modeli) yararlanilmigtir. Sonrasinda sirasiyla evren, 6rnekleme ve veri toplama sureci, veri
toplama araglari, gegerlik ve giivenirlikle ve son olarak da veri analizi siireclerine iligkin

ayrintilara yer verilmistir.

3.1. Evren, Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evrenini Konya ilinde yasayan 18 yasin lizerindeki tiiketiciler olusturmakta
olup; bu tiiketicilerden daha 6nce bir sekli ile biitiinlesik kanal alisveris deneyimi yasayan
kisilerden kolayda o6rnekleme yontemi esas alinarak veri toplanmistir. Baska bir deyisle,
arastirmanin 6rneklemine dahil edilen katilimcilar, daha 6nce en az bir kere biitiinlesik kanal
aligveris uygulamalarinin en az birini gergeklestiren tiiketicilerden olusmustur. Arastirmada,
belirlenen amag gercevesinde hareket ederek giincel olarak gelistirilmis baz1 6l¢eklerden ve
sorulardan faydalanarak olusturulmus bir anket ile (Ek-1) kolayda 6rnekleme yontemiyle
cesitli demografik 6zelliklere sahip katilimcilardan hem yiiz yiize hem de online platformlar
araciligiyla veriler toplanmistir. Evren sayis1 100.000 kisiden fazla olan ve %95 giiven
araligia sahip olabilmesi adina 1.000.000 ve iizeri evren i¢in en az 384 katilimci olmasi
gerektigi bilinmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 49; Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bu bilgi
dogrultusunda 396 katilimcinin, yapmis oldugumuz c¢alisma i¢in yeterli oldugu
diistiniilmektedir. Tablo 6.’da katilimcilara iliskin gesitli demografik Ozellikler hakkinda

bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 6. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerinin Yiizdelik Dagilimlar

OZELLIKLER % (N=396) OZELLIKLER % (N=396)
Cinsiyet Kadin 58.8 Yas* 18-25 26.2
Erkek 41.2 26-30 23.0
31-35 17.2
36-40 12.9
41 ve Uzeri 20.7
Medeni Evli 50.8 Meslek Kamu 34.2
Durum Bekar 49.2 Ozel Sektor 29.0
Serbest Meslek 4.0
Isci 1.8
Ogrenci 23.7
Ev Hanim 6.3
Emekli .8
Cocuk Cocugu Olmayan  54.3 Egitim ko gretim 2.8
Sayisi* 1-3 42.4 Lise 6.6
4 ve lizeri 3.3 Universite 69.6
Lisanstistii 21.0
Bireysel Asgari Ucret 42.4 Aile Asgari Ucret 15.4
Aylik Gelir*  4251-10000 TL 42.7 Ayhk 4251-10000 TL 34.1
10001-15000 TL 8.8 Toplam  10001-15000 TL  17.4
15001 ve Gzeri 6.1 Gelir* 15001-20000 TL  18.9
20001 ve Uzeri 14.2
Ayhk 0-1000 TL 32.3
Bireysel 1001-2000 TL 15.2
Harcama* 2001-3000 TL 114
3001-4000 TL 4.3
4001-5000 TL 8.8
5001 ve lzeri 28.0

* Oranli 6l¢eme diizeyinde verisi toplanan bu degiskenler, betimsel istatistikleri dikkate alinarak kategorilestirilmistir.

Tablo 6. incelendiginde; katilimcilarin %58.8’ini kadinlar olusturuyorken %41.2’sini
erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin %50.8’1 evli iken %49.2°s1 bekar; cocugu
olmayanlar %54.3’inii, 1 ila 3 gocugu olan %42.4’iinii, 4 ve daha fazla gocugu olanlar ise
%3.3’linli olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin yaglarina bakildiginda; 18-25 yas
arasinda %26.2, 26-30 yas arasinda %23.0’iinii, 31-35 yas arasinda %17.2’sini, 36-40 yaslar1
arasinda %12.9’unu, 41 yas ve lizerinde olanlar ise %20.7’sini olusturmaktadir.
Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda; ilkogretim mezunlar1 %2.8’1, lise mezunlari
%6.6’sm1, Universite mezunlart %69.6’sim1 ve lisans Usti mezunlart  %21.0°ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda; kamu galisanlart %34.2°sini, 6zel
sektorde calisanlar %29.0’unu, serbest meslek calisanlart %4.0’lind, isciler %1.8’ini,
ogrenciler %23.7’sini, ev hanimlar1 %6.3’{linii olustururken en az yiizdeye %0.8 ile emekliler

sahip olmaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin bireysel aylik gelirlerine bakildiginda;
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%A42.4°1 asgari licret ve altinda, %42.7°s1 4251-10000 TL arasinda, %8.8’1 10001-15000 TL
arasinda, %6.1°1 ise 15.001 ve iizeri aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin ailelerinin aylik
toplam gelirlerine bakildiginda; asgari iicret ve altinda toplam geliri olan aileler %15.4’i
,4251-10000 TL arasinda toplam geliri olan aileler %34.1°1, 10001-15000 TL arasinda
olanlar %17.4’1, 15001-20000 TL arasinda olanlar %18.9’1 olustururken 20001 ve iizeri
toplam aylik aile geliri %14.1°1 olusturmaktadir. Demografik yapiya bakildiginda son olarak
aylik bireysel harcamalarin orani; 0-1000 TL arasinda %32.3’ii, 1001-2000 TL arasinda
%15.2°yi, 2001-3000 TL arasinda %11.4’1, 3001-4000 TL arasinda %#4.3’i ,4001-5000 TL
arast harcama yapanlar %38.8’1 olustururken son olarak 5001 TL ve (zeri bireysel harcama
yapanlarin orant %28.0’1 olusturdugu goriilmektedir. Bu bilgiler, g¢alismaya c¢esitli
demografik o6zelliklerden gorece genis bir yelpazede tiiketicinin katilim sagladigina iseret

etmektedir.

3.2.Veri Toplama Araglari, Gegerlik ve Guvenirlik

Akademisyenlerin ve perakendecilerin hala biitiinlesik kanal tiiketicileri icin etkili sekilde
akic1 ve sorunsuz deneyimler sunma yollarina iliskin kapsamli ve net bir rehber eksikligi
yasadiklaria daha 6nce de deginilmisti. Bu sorunun temel olarak bu deneyimlerin nelerden
olustugundan ve tiiketicilerin bu deneyimleri nasil degerlendirdigine dair ortak bir anlayisa
olanak saglayan yeterli bir 6lgme aracindan yoksun olmalarindan kaynaklandig1 (Chang ve

Li, 2022: 2) tartisilmaktadir.

Alanyazin incelendiginde, gegmisten giiniimiize farkli baglamlarda tiiketici deneyimlerinin
incelenebilmesi amaciyla ¢esitli 6lgme araclarina ya da olceklere rastlanabilmekte; bu
Olceklerin farkli baglamlardaki cesitli deneyim tiirlerini yansittigi goriilebilmektedir. Bu
anlamda Babin (1994), tiketicilerin hedefe yonelik basarisini zaman ve c¢abalardaki
yatirimlari agisindan faydaci, aligveris siirecinden elde ettigi eglence ve keyif agisindan ise
hedonik olmak {izere iki boyutta ele almistir. Hoffman ve Novak (1996) ise, ¢evrim ici
miisteri deneyimini inceleyerek bir¢ok miisteri i¢in hedonik degere gore nihai faydacilik
yerine ¢evrim i¢i davraniglarin daha 6nemli oldugu sonucuna ulagmistir. Mathwick ve
meslektaglar1 (2001: 39) ise, e-ticaret baglaminda tiiketim deneyimini estetik, eglence,
hizmet miikemmelligi cercevesinde modelleyerek “Deneyimsel Deger Olgegi”
gelistirmiglerdir. Gentile ve meslektaslar1 (2007: 398) miisteri deneyimini, “Stratejik
Deneyimsel Modiil” olarak, Schmitt (1999: 60) tarafindan alanyazina kazandirilan duyusal,
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duygusal, yaratict biligsel, fiziksel, davramiglar ve yasam tarzlari, sosyal kimlik
modiillerinden yola ¢ikarak duyusal, duygusal, biligsel, pragmatik, yasam tarz1 ve iliskisel
boyut olarak ele almislar ve siirdiiriilebilir miisteri deneyimini tasarlamaya calisarak olumlu
misteri deneyimlerinin miisterinin algiladigi  hizmet kalitesini artirdigi sonucuna
ulasmuslardir. Internet kullanicilarinin bloglar1 okurken edindikleri duygusal deneyimlerini
inceleyerek estetik, eglence ve hizmet miikemmelligi ile kullanicilarin tutum ve deneyimsel
degerleri arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu tespit edilmistir (Keng ve Ting, 2009:
479). Cevrim i¢i finansal sektorde miisteri deneyimini kullanarak miisterilerin davranigsal
egilimlerini inceleyerek internet sitelerinin ara yizii kalitesi hizmet deneyimi algisini
dogrudan etkilerken ara yiiz kalitesi ve servis deneyimi de miisteri davranis egilimini
etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Ding, Huang ve Verma, 2011: 344). Sathish ve
Venkatesakumar (2011) zincir magazasi olan markalarin miisterilerini anlamak ve keyifli bir
miisteri deneyimi yaratmak i¢in bilgi, konum kolaylig1, atmosfer, iirlin teshirleri ve ¢alisanlar
ile miisteri deneyimi ve sadakati arasindaki iliskiyi aragtirmislardir. Miisteri Deneyimi
Endeksi gelistirilerek ortam, faydalar, kolaylik, ulasilabilirlik, yararlilik, tesvik ve giiven
boyutlarint modellemislerdir (Kim, Cha, Knutson ve Beck, 2011: 112). Perakende miisteri
deneyimi i¢in serbest zaman, nese, 6zglinliik ve ruh hali boyutlarini incelemislerdir (Bagdare
ve Jain, 2013: 790). Miisteri Deneyimi Kalitesini 6lgmek i¢in yeni bir model gelistirerek
miisteri deneyiminin sadakat, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim ile pozitif

yonlii bir iligkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir (Klaus ve Maklan, 2013: 240).

Miisteri deneyimi temas noktalarini inceleyerek atmosferik, iletisimsel, iiriin, teknolojik,
stire¢, calisan-miisteri etkilesimi ve miisteri- miisteri etkilesimi olmak {izere yedi boyutu
alanyazina kazandirmislardir (Stein ve Ramaseshan, 2015: 8). Bu calismadan esinlenerek
bltlnlesik kanal misterileri i¢in temas noktasina dayali misteri deneyim modeli
gelistirmistir (Lu, 2017: 21).

Tiketici deneyimlerinin ¢esitli baglamlar1 dikkate alinarak gelistirilen olgeklere ve
caligmalara iliskin yukarida yer verilen bilgiler dikkate alindiginda; ¢ok yonlii, biitlinlesik
kanalli perakende baglamlarinda miisteri deneyimlerini dlgmeye yonelik cabalar cok 6nemli
olmasina ragmen, son donemlere kadar bu konuda alanyazinda bir eksiklik oldugu (Rahman
vd., 2022: 1) gbze ¢arpmaktadir. Onceki hizmet kalitesi alanyazininda, geleneksel, tek
kanall1 baglamlarda miisteri deneyimini 6lgmek icin veri araglar1 gelistirildigi, ancak bu tiir
Ol¢timlerin biitiinlesik kanalli baglamlara uyarlanamayacag1 anlasilmaktadir. Dolayisiyla,

tim miisteri yolculugu boyunca miisteri deneyimini 6lgmek i¢in daha kapsamli Olgeklere
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ihtiya¢ duyuldugu agiktir. Mevcut 6lgekler, hizmet kalitesi (SERVQUAL) ve pazar yonluluk
gibi diger alanlardaki yliksek etkiye sahip 6l¢ekler kadar iyi gelismemistir. Arastirmacilarin
karsilastig1 zorluk, miisteri deneyimi yapisinin zenginliginin, birden fazla temas noktasinda
ve yolculugun farkli asamalarinda tam ve dogru bir sekilde nasil Olciilebilecegini
belirlemektir. Ancak, bu 6l¢egin (ya da ol¢eklerin) pratikte kullanimini tegvik etmek igin
kapsamli, ancak kisa (sade) bir 6lgek gelistirilmelidir. Her bir temas noktasi i¢in basit (sade)
ve hizli 6lgiimler gerekebileceginden, bu 6zellikle can sikici bir sorun olabilmektedir. Ayrica
sektorler arasinda da farkliliklar s6z konusu olabilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 88).
Dolayisiyla bu arastirmada ilgili degiskenlerin 6l¢timiinde, belirtilen bu 6zellikleri tasiyan,
ozellikle Rahman ve meslektaglari (2022), Gao ve meslektaslar1 (2021), Shi ve meslektaglari
(2020) tarafindan hem biitiinlesik kanal deneyimlerine hem de tlketicilerin kilit sonug
davranislarina yonelik gelistirilen 6lgeklerden yararlanmilmistir. Bu anlamda, tiiketicilerin
biitiinlesik kanal deneyim tiirlerine iligkin degerlendirmeleri “sosyal iletisim, deger,
kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik, bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat
programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik, bilissel miisteri deneyimi ve duyugsal
(duygusal) miisteri deneyimi” boyutlarinda ele alinirken; bununla iliskili kilit tiiketici
davraniglari ise, tatmin, giiven, sadakat ve AAI egilimi boyutlarinde incelenmistir. Algilanan
biitlinlesik kanalli miisteri deneyimi, cesitli miisteri yolculugu asamalarindan gecerken,
miisterinin perakendecinin tiim kanallarinda c¢esitli boyutlarda (ya da tiirlerde) yasadig
sorunsuz ve kesintisiz deneyimlere yonelik degerlendirmesi (Rahman vd., 2022: 2) olarak

ele alimustir.

Son tahlide arastirmada alanyazinda daha 6nceden belli amaglarla gelistirilmis, gegerlilik ve
guvenirlikleri test edilmis gesitli 6l¢eklerden ve sorulardan yararlanilarak olusturulan bir
anket yardimiyla (Ek 1) veri toplanilmugtir. Iki bliimden olusturulan anketin ilk bdliimiinde
katillmcinin demografik bilgileri, ele alinan konu ile iligkili katilimer bilgilerine; ikinci
bolumde ise, “sosyal iletisim, deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarhilik, bilgi
giivenligi, teslimat, iade, sadakat programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik, biligsel
miisteri deneyimi ve duyussal (duygusal) miisteri deneyimi” boyutlarini iceren algilanan
biitiinlesik kanal deneyimi dlgegine, tamin, giiven, sadakat ve AAI dlgeklerine (Gao vd.,
2021; Rahman vd., 2022; Shi vd., 2020) yer verilmistir. Ilk bélimdeki sorular coktan
se¢meli, kategorik ve siirekli veri 6zelligi gosterirken; ikinci béliimdeki dlgekler, orta noktast
notr olan (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Kismen Katiliyorum; (4)

Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde yargi ifadelerine gore diizenlenen Likert
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tipi esit aralikli 6lgme araglaridir. Veri toplama aracinin son hali i¢in bir alan uzmanindan
da goriis alinarak, gegerligi acisindan destek saglanmaya calisilmistir. Ayrica, biitlinlesik
kanalli miisteri deneyiminin tiim unsurlarina (hem deneyim tiirleri hem de ilgili kilit miisteri
davraniglar1) iliskin Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanarak guvenirlikleri de test
edilmistir. Nunnaly’ye goére (1978) Cronbach’s Alpha degerinin .70 ve daha fazla olmasinin
Olgeklerin gilivenirligi bakimindan yeterli kabul edilebilmektedir. Elde edilen Cronbach’s

Alpha katsayilarina Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7. Biitiinlesik Kanal Deneyim Tiirleri ve Kilit Miisteri Davramslar Ile Tlgili
Giivenirlik Katsayilar:

OLCEKLER ) Cronbach’s Alpha Katsayilari
_Algilanan Biitiinlesik Kanal Deneyim Olceginin Alt Boyutlari
Sosyal Iletisim Boyutu .82
Deger Boyutu 73
Kisisellestirme Boyutu .84
Miisteri Hizmetleri Boyutu .85
Tutarlilik Boyutu 91
Bilgi Giivenligi Boyutu .88
Teslimat Boyutu .86
fade Boyutu .84
Sadakat Programlar1 Boyutu .90
Baglantililik Boyutu .86
Entegrasyon Boyutu .83
Esneklik Boyutu .84
Biligsel Miisteri Deneyimi Boyutu .88
Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimi Boyutu .89

Kilit Miisteri Davrams Egilimi Olcekleri

Tatmin Olgegi a7
Perakendeciye Giiven Olgegi .84
Sadakat Olgegi .85
Agizdan Agiza iletisim (AAI) Olgegi .86

Tablo 7°de, yapilmis olan glvenirlik analizi sonucu biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin her
boyutu icin elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilarinin .70°den biiyiik olduklar
gorilmekte; bunun da gorece yeterli Ol¢iide giivenilir oldugunun, baska bir deyisle
katilimcilarin ilgili her bir 6lcekle saglamis olduklar1 verilerin kendi iglerinde tutarli
olduklarinin kabul edilebilecegi ifade edilebilir. Benzer sekilde, kilit tiiketici davranis
egilimlerine iligskin hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayilar1 da, bu degiskenleri temsil eden

Olceklerle elde edilen verilerin kabul edilebilir sinirlar arasinda olduguna isaret etmektedir.
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Bu olgekler iizerinden toplanan katilimct verilerinin de kendi iginde tutarli olduklarinin

kabul edilebilecegi anlasilmaktadir.

3.3. Veri Analizi

Arastirmada elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik
paket yazilim programinin 25. Siirimii araciligiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin
biitlinlesik kanal aligverisi ile ilgili agirlikli olarak tercih ettikleri platformlarin ve ¢alisma
kapsamindaki tercih ettikleri sektorlerin dagilimini (AS 1); ve algiladiklar1 “sosyal iletigim,
deger, kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik, bilgi glivenligi, teslimat, iade, sadakat
programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik, bilissel miisteri deneyimi ve duyussal
(duygusal) miisteri deneyimi” boyutlarindan olusan biitiinlesik kanal deneyimlerine yonelik
degerlendirmelerinin nasil bir dagilim gosterdiklerini (AS 2) incelemek amaciyla frekans ve

yiizde gibi betimsel istatistiklerden yararlanilmistir.

Katilimeilarin algiladiklart biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin (boyutlarinin) her biri ile
tatmin diizeyleri (AS 3), giiven diizeyleri (AS 4), sadakat diizeyleri (AS 5) ve AAI egilimleri
(AS 6) arasindaki iliskileri test edebilmek amaciyla da Pearson Korelasyon Katsayilari
hesaplanmaistir. Pearson Korelasyon analizi siirekli degiskenler arasindaki dogrusal iligkileri
test etmekte (Uygun, Giiner ve Mete, 2014: 47), baska bir deyisle bu varsayima
dayanmaktadir. Bu nedenle analiz dncesi, ilgili degiskenlere yonelik serpilme grafikleri elde
edilerek bu durumun uygunlugu gézden gegirilmistir. Ayrica, Pearson Korelasyon Analizi
oncesi; degiskenlerin normal dagilima uygunlugu (histogram grafigi iizerinde normal
dagilim egrileri, ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 -1 ile +1 araligi gbz Oniine alinarak)
(Biiyiikoztiirk, 2017: 31) da incelenmis ve bu acilardan uygunluklari kontrol altina

alimmustir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, verilerin aragtirma sorulari dogrultusunda analiz edilmesiyle elde edilen
bulgular ve bulgulara iligkin yorumlar ele alinmistir. Bu anlamda 6ncelikle katilimcilarin
biitiinlesik kanal aligverisi ile ilgili agirlikli olarak tercih ettikleri platformlarin ve ¢alisma
kapsamindaki tercih ettikleri sektorlerin; ve algiladiklar1 “sosyal iletisim, deger,
kisisellestirme, miisteri hizmetleri, tutarlilik, bilgi giivenligi, teslimat, iade, sadakat
programlari, baglantililik, entegrasyon, esneklik, bilissel miisteri deneyimi ve duyugsal
(duygusal) misteri deneyimi” boyutlarindan olusan biitiinlesik kanal deneyimlerine yonelik
degerlendirmelerinin nasil bir dagilim gosterdiklerine yer verilmistir. Ardindan; sirasiyla
katilimcilarin algiladiklari biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin (boyutlarinin) her biri ile
tatmin diizeyleri, giiven diizeyleri, sadakat diizeyleri ve AAI egilimleri arasindaki iliskiler,

alt basliklar halinde paylasilarak yorumlanmastir.

4.1 Katihmcilarn Biitiinlesik Alisveriste Tercih Ettikleri Bazi Ozelliklerin Dagilimi

Katilimcilarin  biitiinlesik  kanal aligverisi ile ilgili agirlikli olarak tercih ettikleri
platformlarin ve calisma kapsamindaki tercih ettikleri sektorlerin nasil bir dagilim
gosterdiginin incelebilmesi i¢in veri toplama aracinin birinci boliimiinde yer verilen
kategorik nitelikteki verilerin betimsel istatistikleri hesaplanmistir. Bu anlamda
katilimcilarin biitiinlesik kanal aligverisi ile ilgili agirlikli olarak tercih ettikleri platformlarin
dagilimlarina Tablo 8’de; c¢alisma kapsamindaki tercih ettikleri sektorlerin yizdelik

dagilimlarina ise, Tablo 9’da yer verilmistir.
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Tablo 8. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanal Ahsverisinde Agirhikh Olarak Kullandiklari
Platformalarin Yiizdelik Dagilim

Katimcilarin Tercih Etmis Olduklar: Alsveris Platformu Yuzde (%)
(N=396)

Fiziksel Magaza 455
Internet Sitesi 35.9
Sosyal Medya 1.0
Mobil Aplikasyonlar (Uygulamalar) 17.6

Tablo 8’e¢ bakildiginda katilimcilarin biitiinlesik kanalli deneyimlerinde tercih etmis
olduklari aligveris platformlarinin yiizdelik dagilimlarinin agirlikli olarak %45.5 ile fiziksel
magazalar, %35.9’unun internet siteleri, %17.6’smin mobil uygulamalar ve %1.0’min sosyal
medya bi¢iminde siralandig1 géze ¢arpmaktadir. Bu, her ne kadar giderek tiiketicilerin dijital
platformlar1 daha fazla kullanmaya basladiklarina isaret etse de, hala geleneksel kanal olan
fiziksel magazanin biitiinlesik kanal aligverisinde de agirlikli bir kullanim yerini korudugunu

goOstermektedir.

Tablo 9. Katihmeilarin Biitiinlesik (Omni) Kanal Deneyimlerinde Tercih Etmis
Olduklar: Sektorlerin Yiizdelik Dagilimi

Katihmcilarin Tercih Etmis Olduklar: Sektorler Yuzde (%)
(N=396)

Giyim 68.7
Ayakkabi 18.4
Bilgisayar ve Elektronik 12.9

Tablo 9°da goriildiigii lizere, katilimcilarin arastirma kapsaminda ele alinan biitiinlesik kanal
deneyimlerinde tercih etmis olduklari sektorlerin yiizdelik dagilimlarinda; giyim sekyorinin
ya da giyim aligverisinin %68.7’lik bir yiizde ile ¢ok 6nemli bir agirliginin oldugu, bunu
sirasiyla ayakkabi (%18.4) ve bilgisayar / elektronik (%12.9) sektoriiniin ya da aligverisinin
izledigi dikkat cekmektedir. Bu, kabaca bir bakis agisiyla giyim sektoriindeki tiiketici
egilimlerinin diger sektorlere gore giderek daha fazla biitiinlesik kanal aligverisine dogru
yonlendigine isaret etmesi bakimindan 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica bu bulguya dayali olarak
arastirmanin bulgularinin ve buna bagli ulasilan sonug yargisinin bu durum dikkate alinarak

yorumlanmasinda da yarar olacaktir.
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4.2 Katihmcilarin Biitiinlesik Kanal Deneyimlerine Yonelik Degerlendirmelerin
Dagilim

Katilimcilarin  biitiinlesik kanal deneyimlerine iliskin degerlendirmelerinin dagilimin
irdeleyebilmek i¢in algilanan biitiinlesik kanal deneyimi 6l¢eginde her bir alt deneyim
boyutunu temsl eden maddelerin betimsel istatistikleri hesaplanmis ve buna gore ilgili
buulgular olusturulmustur. Bu anlamda ilerleyen kisimda sirasiyla; sosyal iletisim deneyimi
(Tablo 10), algilanan deger deneyimi (Tablo 11), kisisellestirme deneyimi (Tablo 12),
misteri hizmetleri deneyimi (Tablo 13), tutarlilik deneyimi (Tablo 14), bilgi giivenligi
deneyimi (Tablo 15), teslimat deneyimi (Tablo 16), iade deneyimi (Tablo 17), sadakat
programlar1 deneyimi (Tablo 18), baglantililik deneyimi (Tablo 19), entegrasyon deneyimi
(Tablo 20), esneklik deneyimi (Tablo 21), biligsel deneyim (Tablo 22) ve duyussal
(duygusal) deneyim (Tablo 23) ile ilgili sonuglara yer verilmistir.

Tablo 10. Katihmeilarin Biitiinlesik Kanalli Sosyal letisim Deneyiminin Dagilin

Sosyal Iletisim Deneyimine Yénelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3*  4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu isletme ile ilgili tiim kanallarindaki miisteri yorumlar1 dogrudur 25 111 480 341 43
Bu isletmenin tiim kanallarindaki miisteri yorumlari, satin alimlarimda beni 08 71 354 467 101

glivende hissettirir

Diger miisterilerin online génderileri, bu isletmeden satin alimlarimda beni 10 81 301 497 111

glivende hissettirir

Bu isletmenin tiim kanallarindaki miisteri yorumlar: giivenilirdir 23 126 500 280

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiltyyorum

Tablo 10°da sosyal iletisim deneyimiyle yonelik yonli goriis bildiren katilimcilarin vermis
olduklari yanitlar dogrultusunda Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum ifadeleri beraber
dikkate alindiginda, katilimecilarin %38.4’tniin tercih ettikleri igletme ile ilgili tim
kanallarindaki miisteri yorumlarin1 dogru bulduklari, nétr bir yaklasimda olanlarin oraninin
ise %48.0 oldugu; %56.8’inin isletmenin tim kanallarindaki miisteri yorumlarinin satin
alimlarda kendilerini guvende hissettirdigi; benzer sekilde %60.8’inin diger miisterilerin
online gonderilerinin bu isletmeden satin alimlarda kendilerini giivende hissettirdigi;
%35.1’inin bu isletmenin tiim kanallarindaki miisteri yorumlarini giivenilir bulmalarina
karsin, %50.0’1mi1n ise notr bir yaklasim sergiledigi goze carpmaktadir. Buna gore, yansiz

(notr) goriisler disarida tutuldugunda, katilimcilarin biitlinlesik kanalli sosyal iletisim
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deneyimine yonelik degerlendirmelerinin gorece olumlu yodnde bir seyir izledigi

anlasilmaktadir.

Tablo 11. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanalli Algilanan Deger (Firsat) Deneyiminin
Dagilim

Algilanan Deger Deneyimine Yonelik Olgek Maddeleri 1* 2* 3*  4* 5%
(N=396) % % % % %
Bu isletme, tiim kanallarinda iyi bir iiriin yelpazesine sahiptir 15 538 311 472 144
Bu isletme, tiim kanallarinda rekabetgi fiyatlara sahip tiriinler sunmaktadir 28 88 364 417 104
Bu isletme, tiim kanallarinda iyi firsatlar sunmaktadir 1.0 104 409 396 81
Bu isletmenin tiim kanallarinda ilgimi ¢eken ¢ok cesitlilikte tirinler 18 45 250 525 16.2
bulabiliyorum

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 11°de goriilecegi gibi, katilimcilarin tercih ettikleri isletmeye yonelik deger
deneyimiyle alakali degerlendirmelerin Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri
beraber dikkate alindiginda, yaridan fazlasinin isletmenin tiim kanallarinda iyi bir tirlin
yelpazesine sahip oldugu (%61.6), tiim kanallarinda rekabetgi fiyatlara sahip friinler
sundugu (%52.1), tim kanallarinda ilgi ¢eken ¢ok g¢esitlilikte triinlerin bulunabildigi
(%68.7); yaklasik yariya yakininin da tiim kanallarinda iyi firsatlar sundugu yoniinde olumlu
goriis ifade ettikleri anlagilmaktadir. Bu bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanalli deger

deneyimlerine yonelik degerlendirmelerinin de olumlu olduguna isaret etmektedir.

Tablo 12. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanalh Kisisellestirme Deneyiminin Dagilim

Kisisellestirme Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3* 4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu igletme, tiim kanallarinda dikkate alabilecegim kisisellestirilmis Oneriler 18 111 391 374 106
sunuyor

Bu isletmenin tiim kanallarindan tarafima gonderilen reklamlar ve 38 182 396 301 83

promosyonlar durumuma gore kisisellestirilmektedir
Bu isletmenin kanallarmin ihtiyaglarima gore dzellestirildigine inantyorum 30 159 379 3%4 78

Bu isletme, tiim kanallarinda bana &6zel iiriinler siparis etme olanagi sunuyor 51 169 381 333 66

Bu isletmede farkli kanallardaki satin alma kayitlarina ve kisisel bilgilere gore ~ 4.0 11.6 348 376 119
aligveris onerileri sunulmaktadir

Bu isletmede farkli kanallardaki satin alma kayitlarina ve kisisel bilgilere gore ~ 43 131 376 354 9.6
aligveris indirimleri ve ayricaliklar1 sunulmaktadir

Bu isletmenin satis gorevlisi, miisterilerin online satin alma ge¢misine dayali 68 172 351 303 106
kisisellestirilmig 6neriler sunabilmektedir

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 12°de katilimcilarin kisisellestirilme deneyimi ile ilgili Kesinlikle Katiliyorum ve
Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, yaklasik yariya yakininin (%48.0) tercih
ettikleri isletmenin tiim kanallarinda dikkate alabilecegi kisisellestirilmis Oneriler
sunuldugunu; %38.4’{iniin isletmenin tim kanallarinda kendisine gonderilen reklamlar ve
promosyonlarin durumuna gore kisisellestirildigini; %43.2’sinin isletmenin kanallarinin
ihtiyaglarina gore Ozellestirildigine inandigini; %39.9’unun isletmenin tiim kanallarinda
kendisine 0zgi 6zel iriinler siparis etme olanagi sundugunu; yaklasik yarisinin (%49.5)
isletmenin farkli kanallardaki satin alma kayitlarina ve kisisel bilgilere gore aligveris
onerileri sunuldugunu; %45.0’min isletmede farkli kanallardaki satin alma kayitlarina ve
kisisel bilgilere gore aligveris indirimleri ve ayricaliklart sunuldugunu; %40.9’unun
isletmenin satis gorevlisinin miisterilerin online satin alma ge¢misine dayali
kisisellestirilmis oneriler sunabildigini ifade ettikleri dikkat cekmektedir. Buna gore, yansiz
(notr) goriigler disarida tutuldugunda, katilimcilarin biitiinlesik kanalli kigisellestirme

deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de gorece olumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Katimcilarin Biitiinlesik Kanalli Miisteri Hizmetleri Deneyiminin
Dagilim

Miisteri Hizmetleri Deneyimine Yénelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3*  4* 5%
(N=396) % % % % %
Bu isletme, tiim kanallarinda nezaketli miisteri hizmetleri sunmaktadir 10 6.1 341 460 129
Bu igletme, tiim kanallarinda yardimsever bir anlayisla miigteri hizmetleri 03 76 371 412 139
sunmaktadir

Bu isletme, tiim kanallarinda sorularimi yanitlayabilecek bilgili miisteri 18 53 36.1 417 152

temsilcilerine sahiptir

Bu isletmenin, tiim kanallarindaki miisteri hizmetleri hizlidir 15 73 427 364 121

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 13’e¢ bakildiginda, katilimcilarin miisteri hizmetleri deneyimi ile ilgili olarak
Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, yaridan
fazlasinin (%58.9) tercih ettikleri isletmenin tiim kanallarinda nezaketli miisteri hizmetleri
sunuldugu, tiim kanallarinda yardimsever bir anlayisla miisteri hizmetleri sunuldugu
(%55.1), tiim kanallarinda sorularini yanitlayabilecek bilgili miisteri temsilcilerine sahip
oldugu (%56.9); yaklasik yariya yakinin ise (%48.5), isletmenin tim kanallarindaki miisteri

hizmetlerinin hizli oldugu yoniinde gorece olumlu yonde goriis bildirdikleri goze
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carpmaktadir. Buna gore, Katilimcilarin biitiinlesik kanalli miisteri hizmetleri deneyimine

yonelik degerlendirmelerinin de olumlu oldugu dikkat gekmektedir.

Tablo 14. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanalli Tutarhiik Deneyiminin Dagilim

Tutarhiik Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3* 4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu isletmenin fiziksel magazalarindaki iiriinlerle, online kanallarindaki tiriinler 20 7.1 301 470 139
birbiriyle tutarlidir

Bu isletme, tiim kanallarinda birbiriyle tutarl indirimler sunmaktadir 23 101 366 399 111
Bu isletme, tiim kanallarinda daima ayni iiriinlere sahiptir 35 162 412 295 96

Bu isletme, tiim kanallarinda daima ayni fiyatlara sahiptir 56 194 361 283 106

Bu isletmenin ticari markalari, marka adlar1 ve sloganlari tiim kanallarinda 20 40 288 475 177
tutarhdir

Bu isletmenin tiim kanallarinda sundugu hizmete yonelik hislerim aynidir 28 63 328 424 157

Bu isletmenin hizmet imaji, tiim kanallarinda tutarlidir (benzerdir) 13 45 341 432 169

Bu igletmenin tiim kanallarindan tutarl yanitlar alabiliyorum 18 45 333 442 162

Bu isletmenin iiriinlerinin kalitesi tiim kanallarinda tutarlidir (benzerdir) 10 53 343 422 1712

Bu isletmenin hizmet performansi tiim kanallarinda tutarhidir (benzerdir) 13 56 326 444 162

Bu isletmenin iiriinlerinin fiyat1 ve satis bilgileri tiim kanallarinda tutarlidir 28 68 333 422 149

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 14’te goriildiigi gibi, katilimcilarin tutarliik deneyimi ile ilgili goriisleri agisindan
Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, yaridan
fazlasinin (%60.9) tercih ettikleri isletmenin fiziksel magazalarindaki iiriinlerle, online
kanallarindaki triinlerin birbiriyle tutarli oldugunu; tiim kanallarinda birbiriyle tutarl
indirimler sunuldugunu (%51.0); ticari markalari, marka adlart ve sloganlarinin tiim
kanallarinda tutarli oldugunu (%65.2); tiim kanallarinda sundugu hizmete yonelik hislerinin
ayni oldugunu (%58.1); isletmenin hizmet imajinin tiim kanallarinda tutarli (benzer)
oldugunu (%60.1); tiim kanallarindan tutarli yanitlar alinabildigini (%60.4); Urlnlerinin
kalitesinin tiim kanallarinda tutarli (benzer) oldugunu (%59.4); hizmet performansinin tim
kanallarinda tutarli (benzer) oldugunu (%60.6); tiriinlerinin fiyatinin ve satig bilgilerinin tim
kanallarinda tutarli oldugunu (%57.1) diisiindiikleri géze ¢arpmaktadir. Ayrica, yansiz (notr)
goriigler disarida tutuldugunda, %39.1’inin tercih ettikleri isletmenin tiim kanallarinda
daima ayni lriinlere sahip oldugu (%39.1) ve %38.9’unun isletmenin tiim kanallarinda

daima ayni fiyatlara sahip oldugu yoniinde goriis ifade ettikleri goriillmektedir. Bu bulgular,
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katilimcilarin biitiinlesik kanalli tutarlilik deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de

olumlu olduguna isaret etmektedir.

Tablo 15. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanall Bilgi Giivenligi Deneyiminin Dagilim

Bilgi Giivenligi Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3* 4* 5*
(N=396) % % % % %
Kisisel bilgilerimin giivenligi konusunda bu isletmeye giivenirim 30 114 308 394 154
Bu isletme, aligveris davraniglarim hakkindaki bilgileri her zaman korur 40 73 36.4 394 129
Bu isletme, tiim kanallarinda 6deme dolandiriciligina kars1 beni korur 20 45 359 424 152
Bu isletmenin kisisel bilgilerimi bagkalarryla paylasmayacagina giivenim 35 111 359 341 154
tamdir

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyyorum

Tablo 15°te goriilecegi lizere, bilgi giivenligi deneyimi ile ilgili katilimcilarin vermis
olduklar1 yanitlarda Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate
alindiginda, yaridan fazlasinin Kisisel bilgilerinin giivenligi konusunda bu isletmeye
glivendigini (%54.8); aligsveris davranislar1 hakkindaki bilgileri her zaman koruyacagini
diistindiigiinii (%52.3); tiim kanallarinda 6deme dolandiriciligina karsi koruyucu oldugunu
(%57.6); yaklasik vyartya yakminin da (%49.5) kisisel bilgilerini bagkalariyla
paylagsmayacagina iligkin guven duydugunu 6ne ¢ikardigr dikkat ¢gekmektedir. Bu bulgular,
katilimcilarin biitiinlesik kanalli bilgi glivenligi deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de

olumlu yonde bir seyir izledigine isaret etmektedir.

Tablo 16. Katihmecilarin Biitiinlesik Kanalli Teslimat Deneyiminin Dagilim

Teslimat Deneyimine Yénelik Olgek Maddeleri 1* 2* 3*  4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu igletme, siparis edilen triinleri daima zamaninda génderir 08 63 285 470 174
Bu isletme, daima siparisleri séz verdigi zamanda teslim eder 10 45 298 475 172
Bu isletme, tirtinleri daima iyi durumda (sorunsuz) teslim eder 10 56 283 490 162

Bu isletme, sipariglerimi hizli sekilde teslim eder 13 38 240 462 237

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 16°da da izlenebilecegi gibi, katilimcilardan teslimat deneyimi ile ilgili alinan yanitlar
dogrultusunda Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda,

yaridan fazlasinin tercih ettikleri isletmenin siparis edilen {irlinleri daima zamaninda
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gonderdigine (%64.4); daima siparisleri so6z verdigi zamanda teslim ettigine (%64.7);
urdinleri daima iyi durumda (sorunsuz) teslim ettigine (%65.2); siparisleri hizli sekilde teslim
ettigine (%69.9) dikkat cekerek, olumlu goriis paylastiklar1 goériilmektedir. Bu bulgular,
katilimcilarin biitiinlesik kanalli teslimat deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de

olumlu yonde bir dagilim gosterdigini 6ne ¢ikarmaktadir.

Tablo 17. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanalli iade Deneyiminin Dagihmm

iade Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3* 4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu isletme, tiriinleri kolayca iade etme olanagi saglamaktadir 23 38 240 462 237
Bu isletme, tiriinleri kolayca degistirme olanagi saglamaktadir 43 48 220 480 210
Bu isletme, esnek iirlin iade se¢enekleri sunmaktadir 25 6.6 273 414 222

Bu isletme, uygun iiriin iade segenekleri sunmaktadir 20 51 258 410 202

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyyorum

Tablo 17’ye bakildiginda katilimcilarin iade deneyimi ile ilgili Kesinlikle Katiliyorum ve
Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, yaridan fazlasmin tercih -ettikleri
isletmenin {irlinleri kolayca iade etme olanagi sagladigin1 (%69.9); Urunleri kolayca
degistirme olanag sagladigimni (%69.0); esnek Urln iade segenekleri sundugunu (%63.6);
uygun Urlin iade secenekleri sundugunu (%67.2) ifade ettikleri géze ¢arpmaktadir. Bu
bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanalli iade deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de

oldukga olumlu yonde bir dagilim gosterdigine dikkat gekmektedir.

Tablo 18. Katihmecilarin Biitiinlesik Kanalli Sadakat Programi Deneyiminin Dagilimi

Sadakat Programlar1 Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1* 2% 3*  4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu isletme, tiim kanallarinda hizli sekilde 6diil kazanma olanagi sunmaktadir 7.1 268 351 247 63
Bu isletmenin tiim kanallarinda 6diil programinin kullanimi kolaydir 8.1 250 351 253 66
Bu isletmenin miikemmel bir &diil programi vardir 121 313 364 154 48
Bu isletme, tiim kanallarinda daima 6diil kazanma ve kullanma olanag1 116 295 348 199 40
sunmaktadir

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 18’e bakildiginda, katilimcilara ait sadakat programi deneyimi ile ilgili alinan yanitlar

acisindan Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Notr ve Kesinlikle Katilmiyorum,
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Katilmiyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, tercih ettikleri isletmenin tUm
kanallarinda hizli sekilde 6diil kazanma olanagi sunma (%31.0) (n6tr goriise sahip olanlarin
orant %35.1); tim kanallarinda 6diill programinin kullanim kolayligi (%31.9) (notr
gortistekiler %35.1); miikemmel bir 6diil programi olmasi (%43.4) bakiminda gorece
olumsuz degerlendirme yaptiklari; benzer sekilde tiim kanallarinda daima 6diil kazanma ve
kullanma olanagi sunmasi (%41.1) bakimindan da genel olarak olumsuz diisiincelerinin
oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, katilimcilarin diger biitiinlesik kanal deneyim tdrlerinin
aksine sadakat programi dencyimlerine yonelik degerlendirmelerinin gorece daha cok

olumsuz bir dagilima sahip oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 19.Katimcilarin Biitiinlesik Kanalli Baglantililik Deneyiminin Dagilim

Baglantihlik Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1*  2* 3* 4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu isletmenin farkli kanallarinda tiriin stokunu kontrol edebiliyorum 33 109 316 414 129
Bu isletmenin farkli kanallarinda {iriin bilgilerini sorgulayabiliyorum 3.8 8.8 316 422 136

Bu igletmenin online kanallar1 araciligiyla fiziksel magazadaki tirtin stokunu 6.1 149 361 343 86
kontrol edebiliyorum

Bu isletmenin birbiriyle baglantili farkli kanallar1 araciligr ile siirekli icerik 4.3 9.6 407 376 7.8
okumalar1 yapabiliyorum

Bu isletmenin farkli kanallarindaki iiyelik hesaplarim baglantilidir 56 182 278 366 119

Bu isletmenin farkli kanallarindaki miisteri hizmetleri etkilesimlerim 35 136 343 379 106
birbiriyle baglantilidir

Bu isletmenin online kanallarinda bir iiriine g6z atarken, onunla ilgili 6.1 146 359 331 104
yakindaki bir fiziksel magazasina iligkin bir 6neri alabiliyorum

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiltyyorum

Tablo 19°da goriildiigii tizere, baglantiilik deneyimi ile ilgili Kesinlikle Katiliyorum ve
Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, katilimecilarin tercih ettigi isletmenin
farkli kanallarindan Urlin stok kontrolii yapabilme (%54.3); farkli kanallardan iiriin
bilgilerini sorgulayabilme (%55.8); online kanallar araciligiyla fiziksel magaza trin
stoklarini kontrol edebilme (%42.9); birbiriyle baglantili farkli kanallar1 araciligiyla siirekli
icerik okumasi yapabilme (%45.4); farkli kanallarindaki {iyelik hesaplarinin baglantil
olmas1 (%48.5); farkli kanallardaki miisteri hizmetleri etkilesimlerinin birbiriyle baglantili
olmasi (%48.5); online kanallarinda bir iiriine goz atarken onunla ilgili yakindaki bir fiziksel
magazasina iliskin Oneri sunulmasi (%43.5) bakimindan gorece olumlu diisiinceler

paylastiklar1 goze ¢arpmaktadir. Bu bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanalli baglantililik
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deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de olumlu yonde bir dagilim gosterdigine isaret

etmektedir.

Tablo 20. Katimcilarin Biitiinlesik Kanalli Entegrasyon Deneyiminin Dagilimi

Entegrasyon Deneyimine Yonelik Olcek Maddeleri 1* 2* 3* 4* 5*
(N=396) % % % % %
Bu isletmenin tiim kanallarindaki etkilesimlerim senkronize edilmekte ve her 4.0 116 371 359 114

satin alimimda bu dikkate alinmaktadir

Bu isletmenin iiriinlerinin yapisi (6zellikleri) tiim kanallarinda birbiriyle 13 5.3 381 432 121
uyumludur

Bu igletmenin {irlin agiklamalar1 tiim kanallarinda birbiriyle uyumludur 13 51 333 487 116

Bu isletmede yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi, tiim kanallarinda senkronize = 1.3 7.8 384 407 119
sekilde gerceklestirilmektedir

Bu isletmenin promosyon faaliyetleri tim kanallarinda uyumlu sekilde 25 9.1 381 381 121
yurittlmektedir

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyyorum

Tablo 20’den anlasilacagi tizere, entegrasyon deneyimi agisindan katilimcilarin ifade
ettikleri goriislerin Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate
alindiginda, tercih ettikleri isletmenin tiim kanallarindaki etkilesimlerin senkronize edilmesi
ve her satin alimda dikkate alinmasi (%47.3); iriin yapisinin (6zelliklerinin) tim
kanallarinda birbiriyle uyumlu olmasi (%55.3); {irlin agiklamalarinin tiim kanallarinda
birbiriyle uyumlulugu (%60.3); yeni {riinlerin piyasaya siiriilmesi, tiim kanallarinda
senkronize sekilde gergeklesmesi (%52.6); promosyon faaliyetlerinin tiim kanallarinda
uyumlu sekilde yiiritiilmesi (%50.2) ile ilgili olarak olumlu ydnde ortaya ¢iktigi goze
carpmaktadir. Bu bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanalli entegrasyon deneyimine yonelik

degerlendirmelerinin de olumlu yonde bir seyir izledigi anlagilmaktadir.
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Tablo 21. Katihmecilarin Biitiinlesik Kanalli Esneklik Deneyiminin Dagilim

Esneklik Deneyimine Yonelik Olgek Maddeleri 1* 2* 3*  4* 5%
(N=396) % % % % %
Bu isletmede {iriinleri fiziksel magazada deneyip, online siparis 83 9.1 290 381 154
verebiliyorum

Bu isletmenin sundugu bir hizmet i¢in istedigim alternatif kanallari 35 7.8 311 432 144
secebiliyorum

Bu isletmenin tiim kanallarindan satig sonrasi hizmet alabiliyorum 20 7.8 359 394 149
Bu isletmenin herhangi bir kanaliyla islemlerimi rahatlikla 15 7.8 303 437 167

gerceklestirebiliyorum

Bu isletmeden bir iiriinii online olarak satin alip, satig sonras1 hizmeti fiziksel 7.6 149 306 331 139
magazasindan alabiliyorum

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyyorum

Tablo 21’de goriildiigii gibi, katilimcilarin esneklik deneyimi agisindan Kesinlikle
Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, tercih ettikleri isletmenin
urunlerini fiziksel magazada deneyip, online siparis verebilmeleri (%53.5); sundugu bir
hizmet igin istenen alternatif kanallarin segilebilmesi (%57.6); tiim kanallardan satig sonrasi
destek alinmasi (%54.3); herhangi bir kanaliyla islemleri rahatlikla gergeklestirebilme
(%60.4); bir triinii online olarak satin alip, satis sonrasi hizmeti fiziksel magazasindan
alabilme (%47.0) ile ilgili olumlu goriislere sahip olduklar1 géze carpmaktadir. Bu bulgular,
katilimcilarin biitiinlesik kanalli esneklik deneyimine yonelik degerlendirmelerinin de

olumlu yonde bir dagilima sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 22. Katihmcilarin Biitiinlesik Kanalh Biligsel Deneyiminin Dagilimi

Bilissel Miisteri Deneyimine Ydnelik Olgek Maddeleri 1* 2* 3* 4% 5
(N=396) % % % % %

Bir iiriin satin almayi planladigimda, bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti daha 4.0 9.3 364 371 131
iyi bir karar vermeme yardimc1 olmaktadir

Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak, bir iiriin satin alirken 13 9.6 318 452 121
yardimc1 olacak bilgiler saglamaktadir

Bir {irlin satin almayi1 planladigimda, bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti 15 7.8 354 422 131
aradigimi bulmama yardimei olmaktadir

Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak Urtnler, fiyatlar ve 2.3 6.8 328 455 126
promosyonlar hakkinda daha fazla bilgilenmemi saglamaktadir

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 22’de goriildiigii tizere, katilimcilarin bilissel deneyimi agisindan Kesinlikle
Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, tercih ettikleri isletmenin

bir iirlin satin almay1 planlandiginda, bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti daha iyi bir karar
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vermesine yardimci oldugu (%50.2); ¢cok kanalli hizmetini kullanma, bir iiriin satin alirken
yardimc1 olacak bilgiler sagladigi (%57.3); bir {iriin satin almayi1 planlandiginda, bu
isletmenin ¢ok kanalli hizmeti aranilan1 bulurken yardimci oldugu (%55.3); ¢ok kanalli
hizmetini kullanma, iiriinler, fiyatlar ve promosyonlar hakkinda daha fazla bilgilenmeyi
sagladig1 (%58.1) yonunde olumlu goriislere sahip olduklari belirlenmistir. Bu bulgular,
katilimcilarin biitiinlesik kanall1 bilissel deneyime yonelik degerlendirmelerinin de olumlu

yonde bir dagilima sahip oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 23. Katihmecilarin Biitiinlesik Kanalli Duyussal (Duygusal) Deneyiminin
Dagilim

Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimine Yonelik Olcek 1* 2* 35 4% 5
Maddeleri % % % % %
(N=396)

Bu igletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak eglencelidir 25 9.6 364 396 119
Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak zevklidir 2.0 9.1 371 399 119
Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti, bende hos duygular ve hisler 35 8.1 36.6 394 124
uyandirmaktadir

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 23’ten de anlasildig1 tizere, katiimcilarin duyussal (duygusal) deneyimi ile ilgili
olarak Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum ifadeleri beraber dikkate alindiginda, tercih
ettikleri ¢cok kanalli hizmetini kullanmanin eglenceli oldugu (%51.5); ¢ok kanalli hizmetini
kullanmanin zevkli oldugu (%51.8); ¢ok kanalli hizmetin kendisinde hos duygular ve hisler
uyandirdigi (%51.8) yoniinde olumlu degerlendirmelerin 6ne ¢iktig1 dikkat cekmektedir. Bu
bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanalli duyussal (duygusal) deneyime yonelik
degerlendirmelerinin de olumlu yonde bir seyir izledigi anlasilmaktadir. Bu durum,
biitlinlesik kanal deneyimlerinin tiiketiciler agisindan sadece akilci nitelikteki deneyimler
yoniiyle degil, ayn1 zamanda duygusal icerikli deneyimler yoniiyle de dnemli olabildigine
isaret etmesi bakimindan dikkate degerdir. Bu bulgunun genel tiiketici deneyimi alanyazini

ile de uyumlu oldugu ifade edilebilir.

4.3 Katihmcilarin Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Tatmin Diizeyleri iliskisi

Katilimcilarin tercih ettikleri isletmelere iligkin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin her bir
boyutuna yonelik degerlendirmeleri ile bu perakendiciye yonelik tatmin diizeyleri arasinda

bir iliski olup-olmadiginin incelenmesi (AS 3) amaciyla “algilanan biitiinlesik kanal
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deneyimi” dlgeginde yer alan her bir alt boyutu temsil eden 6lgek maddelerinden elde edilen
toplam puanlarla, “tatmin” 6lgeginde yer alan 6lgek maddelerinden elde edilen toplam puan
esas aliarak, her bir iliski testi i¢in Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Davranig
bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon katsayilar1 genel
anlamda sirasiyla kiiciik, orta ve biiyiik katsayilar olarak yorumlanabilmektedir. Ayrica, Tip
I hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas
alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinmiis (.05/14 = .003) ve
elde edilen .003 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik hesaplanan

korelasyon analizi sonuglarina, Tablo 24°de yer verilmistir.

Tablo 24. Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Tatmin Arasidaki iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi Sonuclari

N=396 Tatmin
Sosyal Iletisim Deneyimi 4717
Deger Deneyimi ol
Kisisellestirme Deneyimi 484*
Miisteri Hizmetleri Deneyimi .593*
Tutarlilik Deneyimi 676*
Bilgi Giivenligi Deneyimi .580*
Teslimat Deneyimi 592*
Iade Deneyimi 587*
Sadakat Programi Deneyimi .334*
Baglantililik Deneyimi 496*
Entegrasyon Deneyimi 552*
Esneklik Deneyimi .536*
Bilissel Miisteri Deneyimi 611*
Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimi 578*

*Korelasyon katsayisinin (.05/14=.003) .003 dlzeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 24 incelendiginde de anlasilacag: {izere, yapilan korelasyon analizinden elde edilen
sonuglara gore, katilimeilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin alt boyutlarindan deger
deneyimi (r = .55, p < .003), miisteri hizmetleri deneyimi (r = .59, p < .003), tutarlilik
deneyimi (r = .68, p <.003), bilgi giivenligi deneyimi (r = .58, p <.003), teslimat deneyimi
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(r = .59, p <.003), iade deneyimi (r = .59, p < .003), baglantililik deneyimi (r = .50, p <
.003), entegrasyon deneyimi (r = .55, p <.003), esneklik deneyimi (r = .54, p <.003), biligsel
miisteri deneyimi (r = .61, p <.003) ve duygusal miisteri deneyimi (r = .58, p < .003) ile
tatmin dizeyi arasinda biiylik diizeyli; sosyal iletisim deneyimi (r = .47, p < .003),
kigisellestirme deneyimi (r = .48, p < .003), sadakat programi deneyimi (r = .33, p < .003)
ile tatmin diizeyleri arasinda da orta diizeyli ve istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde
iliskilerin varlig1 tespit edilmistir. Bu bulgular, katilimecilarin biitiinlesik kanal deneyimi
tirlerinin her bir alt boyutuna iliskin olumlu degerlendirmelerine bagli olarak tatmin
diizeylerinde de her bir degisken i¢in aralarindaki iliski 6l¢iisiinde olumlu yonde degisimler
ya da gelisimler olduguna isaret etmektedir. Ayrica, korelasyon ve tatmin degiskenindeki
varyansin ilgili dogrusal iliski ile agiklayiciligini temsil eden belirleyicilik katsayilarina
dayali olarak etki biiyiikliigii ve onem ag¢isindan katilimeilarin biitlinlesik kanal deneyim
tirlerinin sirasiyla; tutarlilik deneyimi (agiklama orani %51.40), biligsel miisteri deneyimi
(agiklama oran1 %37.30), miisteri hizmetleri deneyimi (ag¢iklama orani %35.16), teslimat
deneyimi (agiklama oran1 %35.05), iade deneyimi (a¢iklama oran1 %34.46), bilgi giivenligi
deneyimi (agiklama orant %33.6), duygusal miisteri deneyimi (agiklama oranmi %33.41),
entegrasyon deneyimi (agiklama orani %30.47), deger deneyimi (agiklama orani %30.36),
esneklik deneyimi (agiklama oranit %28.73), baglantililik deneyimi (agiklama orani
%24.60), kisisellestirme deneyimi (agiklama orani %23.43), sosyal iletisim deneyimi
(agiklama oran1 %22.18) ve sadakat programi deneyimi (agiklama oran1 %11.16) seklinde
birbirini izledigi de goze ¢arpan bir diger dnemli bulgu olarak tespit edilmistir. Betimsel
bulgularla uyumlu olarak diger deneyim boyutlarina iliskin deneyimlere gore katilimcilarin
sadakat programlaria yonelik deneyim degerlendirmelerinin goérece daha olumsuz olmasi,

tatmin diizeyi ile iligkisine de yansimuigtir.

4.4 Katihmeilarin Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Giiven Diizeyleri iliskisi

Katilimeilarin tercih ettikleri isletmelere iliskin biitiinlesik kanal deneyim tdrlerinin her bir
boyutuna yonelik degerlendirmeleri ile bu perakendiciye yonelik guven diizeyleri arasinda
bir iliski olup-olmadigimin incelenmesi (AS 4) amaciyla “algilanan biitiinlesik kanal
deneyimi” 6lgeginde yer alan her bir alt boyutu temsil eden 6lgek maddelerinden elde edilen
toplam puanlarla, “perakendeciye duyulan giiven” 6lgeginde yer alan 6lgek maddelerinden
elde edilen toplam puan esas alinarak, her bir iligki testi i¢in Pearson Korelasyon Katsayilari
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hesaplanmistir. Buna gore, Tip | hata olasiligint minimize edebilmek i¢in Bonferroni
yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina boliinmiis (.05/14 = .003) ve elde edilen .003 diizeyine gore sonuglar
degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik hesaplanan korelasyon analizi sonuglarina, Tablo

25’de yer verilmistir.

Tablo 25. Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Giiven Arasindaki Iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

N=396 Guven
Sosyal Iletisim Deneyimi 514*
Deger Deneyimi 597*
Kisisellestirme Deneyimi 485*
Miisteri Hizmetleri Deneyimi .610*
Tutarlilik Deneyimi 124*
Bilgi Giivenligi Deneyimi .603*
Teslimat Deneyimi .637*
Iade Deneyimi .592*
Sadakat Programi Deneyimi 244*
Baglantililik Deneyimi .548*
Entegrasyon Deneyimi .588*
Esneklik Deneyimi 551*
Bilissel Miisteri Deneyimi .600*
Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimi 574*

*Korelasyon katsayisinin (.05/14=.003) .003 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 25 incelendiginde, yapilan korelasyon analizinden elde edilen sonuglara gore, tatmin
diizeyleri ile benzer sekilde katilimcilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin alt
boyutlarindan sosyal iletisim deneyimi (r = .51, p <.003), deger deneyimi (r =.60, p <.003),
miisteri hizmetleri deneyimi (r = .61, p < .003), tutarlilik deneyimi (r = .72, p <.003), bilgi
giivenligi deneyimi (r = .60, p <.003), teslimat deneyimi (r = .64, p < .003), iade deneyimi
(r =.59, p <.003), baglantililik deneyimi (r = .55, p <.003), entegrasyon deneyimi (r = .59,
p < .003), esneklik deneyimi (r = .55, p <.003), bilissel miisteri deneyimi (r = .60, p <.003)

ve duygusal miisteri deneyimi (r = .57, p < .003) ile perakendeciye duyulan gticen diizeyi
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arasinda biiyiik diizeyli ve istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde iliskilerin oldugu
belirlenmistir. Ayrica, kisisellestirme deneyimi (r = .48, p < .003) ile giiven diizeyi arasinda
orta blytuklikte; sadakat programi deneyimi (r = .24, p < .003) ile giiven arasinda da diisiik
dizeyli ve istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde iliskilerin varlig1 tespit edilmistir. Bu
bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanal deneyimi tiirlerinin her bir alt boyutuna iliskin
olumlu degerlendirmelerine bagli olarak perakendeciye yonelik giiven diizeylerinde de her
bir degisken icin aralarindaki iliski dl¢iisiinde olumlu yonde degisimler ya da gelisimler
olduguna dikkat cekmektedir. Ayrica, korelasyon ve guven degiskenindeki varyansin ilgili
dogrusal iliski ile aciklayiciligini temsil eden belirleyicilik Katsayilarina dayali olarak etki
biiyiikliigii ve onem agisindan katilimcilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin sirasiyla;
tutarlilik deneyimi (agiklama oran1 %52.42), teslimat deneyimi (agiklama orani %40.58),
miisteri hizmetleri deneyimi (agiklama orant %37.21), bilgi giivenligi deneyimi (agiklama
orant %36.36), biligsel miisteri deneyimi (agiklama orani %36.00), deger deneyimi
(agiklama oran1 %35.64), iade deneyimi (agiklama orani1 %35.05), entegrasyon deneyimi
(agiklama orani %34.57), duygusal miisteri deneyimi (agiklama orani %32.95), esneklik
deneyimi (agiklama oran1 %30.36), baglantililik deneyimi (agiklama oran1 %30.03), sosyal
iletisim deneyimi (agiklama orani %26.42), kisisellestirme deneyimi (agiklama orani
%23.52) ve sadakat programi deneyimi (agiklama orani %5.95) seklinde birbirini izledigi de
gbze carpan bir diger 6nemli bulgu olarak ortaya ¢ikmistir. Betimsel bulgularla uyumlu
olarak diger deneyim boyutlarina iligkin deneyimlere goére katilimcilarin sadakat
programlarina yonelik deneyim degerlendirmelerinin gorece daha olumsuz olmasi, glven

diizeyi ile olan iliskisine de yansimustir.

4.5 Katihmeilarin Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Sadakat Diizeyleri Tliskisi

Katilimcilarin tercih ettikleri isletmelere iliskin biitlinlesik kanal deneyim tiirlerinin her bir
boyutuna yonelik degerlendirmeleri ile bu perakendiciye yonelik sadakat diizeyleri arasinda
bir iliski olup-olmadiginin incelenmesi (AS 5) amaciyla “algilanan biitiinlesik kanal
deneyimi” dlgeginde yer alan her bir alt boyutu temsil eden 6lgek maddelerinden elde edilen
toplam puanlarla, “sadakat” 6l¢geginde yer alan 6l¢ek maddelerinden elde edilen toplam puan
esas alinarak, her bir iliski testi icin Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Buna
gore, Tip | hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000:
238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinmiis (.05/14 =
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.003) ve elde edilen .003 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik

hesaplanan korelasyon analizi sonuglari, Tablo 26’de sunulmustur.

Tablo 26. Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Sadakat Arasindaki iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi Sonug¢lari

N=396 Sadakat
Sosyal Iletisim Deneyimi A78*
Deger Deneyimi .607*
Kisisellestirme Deneyimi A27*
Miisteri Hizmetleri Deneyimi .620*
Tutarlilik Deneyimi .652*
Bilgi Giivenligi Deneyimi 574*
Teslimat Deneyimi .588*
Iade Deneyimi .584*
Sadakat Programi Deneyimi A77*
Baglantililik Deneyimi 441*
Entegrasyon Deneyimi 492*
Esneklik Deneyimi .500*
Biligsel Miisteri Deneyimi 552*
Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimi .524*

*Korelasyon katsayisinin (.05/14=.003) .003 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 26’dan da anlasilacagi {izere, yapilan korelasyon analizinden elde edilen sonuglara
gore, katilimcilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin alt boyutlarindan deger deneyimi (r
= .61, p <.003), miisteri hizmetleri deneyimi (r = .62, p <.003), tutarlilik deneyimi (r = .65,
p <.003), bilgi giivenligi deneyimi (r = .57, p <.003), teslimat deneyimi (r = .59, p <.003),
iade deneyimi (r = .58, p < .003), esneklik deneyimi (r = .50, p < .003), bilissel miisteri
deneyimi (r = .55, p < .003) ve duygusal miisteri deneyimi (r = .52, p < .003) ile sadakat
diizeyi arasinda biiyiik diizeyli; sosyal iletisim deneyimi (r = .48, p < .003), kisisellestirme
deneyimi (r = .43, p < .003), baglantililik deneyimi (r = .44, p < .003) ve entegrasyon
deneyimi (r = .49, p < .003) ile sadakat diizeyi arasinda orta diizeyli; ve sadakat programi
deneyimi (r =.18, p <.003) ile sadakat diizeyi arasinda diisiik dlizeyli ve istatistiksel olarak

anlamli pozitif yonde iliskilerin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, katilimcilarin
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biitiinlesik kanal deneyimi turlerinin her bir alt boyutuna iligkin olumlu degerlendirmelerine
bagli olarak perakendeciye yonelik sadakat duzeylerinde de her bir degisken igin
aralarindaki iliski ol¢iisiinde olumlu yonde degisimler ya da gelisimler olduguna isaret
etmektedir. Ayrica, korelasyon ve sadakat degiskenindeki varyansin ilgili dogrusal iliski ile
aciklayiciligini temsil eden belirleyicilik katsayilarina dayali olarak etki biiyiikliigii ve Gnem
agisindan katilimeilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin sirasiyla; tutarlilik deneyimi
(agiklama orani %42.51), miisteri hizmetleri deneyimi (agiklama oran1 %38.44), deger
deneyimi (agiklama orant %36.84), teslimat deneyimi (agiklama oran1 %34.57), iade
deneyimi (agiklama oranit %34.11), bilgi gilivenligi deneyimi (agiklama orani %32.95),
biligsel miisteri deneyimi (agiklama oran1 %30.47), duygusal miisteri deneyimi (agiklama
orant %27.46), esneklik deneyimi (agiklama oram1 %?25.00), entegrasyon deneyimi
(agiklama oran1 %24.21), sosyal iletisim deneyimi (agiklama oran1 %22.85), baglantililik
deneyimi (agiklama oran1 %19.45), kisisellestirme deneyimi (agiklama orani %18.23) ve
sadakat programi deneyimi (agiklama orani1 %3.13) seklinde birbirini izledigi de géze carpan
bir diger 6nemli bulgu olarak dikkat cekmektedir. Betimsel bulgularla uyumlu olarak diger
deneyim boyutlarina iliskin deneyimlere gore katilimcilarin sadakat programlarina yonelik
deneyim degerlendirmelerinin gorece daha olumsuz olmasi, dogal olarak sadakat dlzeyi ile

olan iligkisine de yansimistir.

4.6.Katihmeilarin Biitiinlesik Kanal Deneyimleri ile Agizdan Agiza Tletisim Egilimi
Tiskisi

Katilimcilarin tercih ettikleri isletmelere iliskin biitlinlesik kanal deneyim tiirlerinin her bir
boyutuna yonelik degerlendirmeleri ile bu perakendiciye yonelik agizdan agiza iletisim
egilimleri (AAI) arasinda bir iliski olup-olmadigmin incelenmesi (AS 6) amactyla “algilanan
biitiinlesik kanal deneyimi” olgeginde yer alan her bir alt boyutu temsil eden olgek
maddelerinden elde edilen toplam puanlarla, “AAI” 6lgeginde yer alan 6lgcek maddelerinden
elde edilen toplam puan esas alinarak, her bir iligki testi i¢in Pearson Korelasyon Katsayilari
hesaplanmistir. Buna gore, Tip I hata olasiligini minimize edebilmek i¢in Bonferroni
yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina bolinmiis (.05/14 = .003) ve elde edilen .003 diizeyine gore sonuglar
degerlendirilmistir. Anilan bu iliskilere yonelik hesaplanan korelasyon analizi sonuglarina,

Tablo 27°de yer verilmistir.
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Tablo 27. Biitiinlesik Kanal Deneyimleri Ile Agizdan Agiza Iletisim Egilimleri
Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar

N=396 Ag1zdan Agiza Iletisim Egilimi
Sosyal Iletisim Deneyimi A74*
Deger Deneyimi 494*
Kisisellestirme Deneyimi 516*
Miisteri Hizmetleri Deneyimi ST7T*
Tutarlilik Deneyimi .616*
Bilgi Giivenligi Deneyimi STT*
Teslimat Deneyimi .560*
Iade Deneyimi .509*
Sadakat Programi Deneyimi 313*
Baglantililik Deneyimi 507*
Entegrasyon Deneyimi 533*
Esneklik Deneyimi 463*
Biligsel Miisteri Deneyimi 551*
Duyussal (Duygusal) Miisteri Deneyimi 576*

*Korelasyon katsayisimin (.05/14=.003) .003 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 27 incelendiginde goriilebilecegi gibi, yapilan korelasyon analizinden elde edilen
sonuglara gore, katilimcilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerinin alt boyutlarindan
kigisellestirme deneyimi (r = .52, p <.003), miisteri hizmetleri deneyimi (r = .58, p < .003),
tutarlilik deneyimi (r = .62, p < .003), bilgi giivenligi deneyimi (r = .58, p < .003), teslimat
deneyimi (r = .56, p < .003), iade deneyimi (r = .51, p < .003), baglantililik deneyimi (r =
51, p <.003), entegrasyon deneyimi (r = .53, p < .003), bilissel miisteri deneyimi (r = .55,
p <.003) ve duygusal miisteri deneyimi (r = .58, p < .003) ile agizdan agiza iletisim egilimi
arasinda blyuk diizeyli; sosyal iletisim deneyimi (r = .47, p <.003), deger deneyimi (r = .49,
p < .003), sadakat program1 deneyimi (r = .31, p < .003) ve esneklik deneyimi (r = .46, p <
.003) ile agizdan agiza iletisim egilimi arasinda orta diizeyli ve istatistiksel olarak anlaml
pozitif yonde iliskilerin varligi belirlenmistir. Bu bulgular, katilimcilarin biitiinlesik kanal
deneyimi tlrlerinin her bir alt boyutuna iliskin olumlu degerlendirmelerine bagli olarak
perakendeciye yonelik AAT egilim diizeylerinde de her bir degisken icin aralarindaki iliski

olgiisiinde olumlu yonde degisimler ya da gelisimler olabilecegine isaret etmektedir.
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Ayrica, korelasyon ve AAI degiskenindeki varyansin ilgili dogrusal iliski ile agiklayiciligin
temsil eden belirleyicilik katsayilarina dayali olarak etki biiyiikliigii ve onem ag¢isindan
katilimeilarin biitliinlesik kanal deneyim tiirlerinin sirasiyla; tutarlilik deneyimi (agiklama
orant %31.79), miisteri hizmetleri deneyimi (agiklama orami %33.30), bilgi giivenligi
deneyimi (agiklama orani %33.30), duygusal miisteri deneyimi (agiklama orani1 %33.18),
teslimat deneyimi (agiklama oranit %31.36), bilissel miisteri deneyimi (agiklama orani
%30.36), entegrasyon deneyimi (agiklama oran1 %28.41), Kkisisellestirme deneyimi
(agiklama oran1 %26.63), iade deneyimi (agiklama orani %25.91), baglantililik deneyimi
(agiklama oran1 %25.70), deger deneyimi (agiklama orani %24.40), sosyal iletisim deneyimi
(agiklama orani %22.47), esneklik deneyimi (agiklama orani %21.44) ve sadakat programi
deneyimi (agiklama orani %9.80) seklinde birbirini izledigi de goze ¢arpan bir diger 6nemli

bulgu olarak tespit edilmistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin son boliimiinii temsil eden besinci boliimiinde, arastirmadan elde edilen
sonuglara, sonuglarin alanyazin gergevesinde tartisilmasina ve bu anlamda ulasilan genel
yargtya, Onerilere ya da ¢ikarimlara ve kisitlara yer verilmistir. Bu anlamda once sonug ve
tartisma, sonra sirasiyla teorige ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlar, aragtirmanin kisitlarina

ve gelecek arastirmalara yonelik oneriler alt basliklar halinde sunulmustur.

5.1.Sonuc¢ ve Tartisma

Tuketicilerin biitiinlesik kanal deneyimlerini, tiiketici deneyimi alanyazininda yaygin olarak
kabul goren kilit tiiketici davranig egilimleri ile bir arada ele alinarak bu ¢aligmada, gerek
kavramsal alanyazin gerekse uygulama agisindan dikkate deger sonuglara ulagilmistir.
Calismada, oncelikle katilimcilarin biitiinlesik kanal aligverisleri ile ilgili baz1 6zelliklerin
ve biitiinlesik kanal deneyim tiirlerine yonelik degerlendirmelerinin yiizdelik dagilimlar
belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, katilimcilarin biitiinlesik kanall1 deneyimlerinde tercih
etmis olduklar1 ya da etkilesimde bulunduklar1 aligveris platformunun hala agirlikli olarak
fiziksel magazalar oldugunu ve bunu sirasiyla internet sitelerinin, mobil uygulamalarin ve
neredeyse yok denecek kadar az sayida sosyal medyanin izledigini ortaya koymustur. Bunun
yaninda, katilimcilarin arastirma kapsaminda ele alinan biitiinlesik kanal deneyimlerinde
tercih etmis olduklar1 sektorler agisindan ise, giyim sektoriiniin ya da giyim aligverislerinin
cok oOnemli bir yere sahip oldugu sonuglara yansimistir. Baska bir deyisle, giyim
sektoriindeki tiiketici egilimlerinin diger sektorlere (ayakkabi, bilgisayar ve elektronik arac-
gerec sektorii) gore giderek daha fazla biitiinlesik kanal aligverisine dogru yonlendigi tespit

edilmistir.
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Sonuglar, katilimcilarin biitiinlesik kanal deneyim tiirlerine iliskin degerlendirmeleri
acisindan sadakat programi deneyiminin disinda, diger tiim deneyim tiirlerinde olumlu bir
dagilim gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica ¢alismada, katilimcilarin sosyal iletisim
deneyimi, deger deneyimi, kisisellestirme deneyimi, miisteri hizmetleri deneyimi, tutarlilik
deneyimi, bilgi giivenligi deneyimi, teslimat deneyimi, iade deneyimi, sadakat programi
deneyimi, baglantililik deneyimi, entegrasyon deneyimi, esneklik deneyimi, bilissel miisteri
deneyimi ve duygusal miisteri deneyimi alt boyutlarindan olusan tiim biitiinlesik kanal
deneyim tiirlerinin tatmin, perakendeciye duyduklar1 gliven, sadakat ve agizdan agiza
iletisim gibi kilit tiiketici davranigsal performans gostergeleri ile aralarinda dikkat ¢ekici bir
sekilde cogunlugu biiyiik diizeyli ve orta diizeyli olmak iizere pozitif yonlii anlamli iligkiler
oldugu tespiti de one ¢ikmistir. Daha once de vurgulandigi gibi, alanyazinda ihtiyag
hissedilen bu iligkilere yonelik degerlendirmeye olanak saglayan bu sonuglar, dikkate deger
bir nitelik tagimaktadir, denilebilir. Bu anlamda, ilgili alanyazindan elde edilen sonuglarin
da bu sonuglarla benzerlik tasidigi ve sonuglar1 destekler bir nitelige sahip oldugu dikkat
cekmektedir. Buna gore, yakin tarihli az sayidaki arastirmada her ne kadar tiim biitiinlesik
kanal deneyim tiirleri ve davramigsal sonu¢ degiskenleri igerilmemis olsa da, ayri ayr
baglamlarda elde edilen sonuglarin, zemin olarak bu arastirmadan elde edilen sonuglarla
benzestigi goriilmektedir. Bu agidan alanyazindaki bazi arastirmalardan elde edilen
sonuclar, belli biitiinlesik kanal deneyimleri ile tatmin (Bezes, 2021; Cotarelo vd., 2021;
Gibson, 2021; Rahman vd., 2022; Rodriguez-Torrico vd., 2020), giiven (Rahman vd., 2022),
sadakat (Bezes, 2021; Chang ve Li, 2022; Cotarelo vd., 2021; Gao ve Fan, 2021; Mainardes
vd., 2020; Quach vd., 2022; Rahman vd., 2022; Shi vd., 2020) ve AAI egilimi (Chang ve Li,
2022; Rahman vd., 2022; Rodriguez vd., 2021; Sombultawee ve Tansakul, 2022) arasinda

anlaml iligkilerin varligini ortaya koymustur.

Calismanin degerli yonlerinden bir digerini, tatmin, perakendeciye duyulan giiven, sadakat
ve AAI egilimi degiskenlerindeki varyansin ne kadarmin hangi biitiinlesik kanal deneyimi
ya da deneyimleri ile agiklanabilecegine iliskin sonuglar olusturmustur. Toplam on dort alt
boyutta ele alinan biitiinlesik kanal deneyimleri igerisinde, her bir kilit tliketici davranig
egilimi agisindan da belirleyici 6neme sahip olan ilk siradaki deneyim tiiriiniin “tutarlilik
deneyimi” oldugu belirlenmistir. Ote yandan, davramssal sonu¢ degiskenlerindeki
belirleyicilik agisindan ilk bes siradaki her biri igin ortak olan biitiinlesik kanal
deneyimlerinin ise, “miisteri hizmetleri deneyimi” ve “teslimat deneyimi” seklinde

siralandig1 carpict sekilde sonuglara yansimistir. Ayrica, tatmin agisindan belirleyici olan ve
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ilk bes sirada yer alan diger deneyimlerin, bilissel miisteri deneyimi ve iade deneyimi;
perakendeciye duyulan giiven acisindan bilgi giivenligi deneyimi ve bilissel miisteri
deneyimi; sadakat agisindan deger deneyimi ve iade deneyimi; AAI egilimi agisindan da
bilgi giivenligi deneyimi ve duygusal miisteri deneyimi seklinde siralandigi ortaya
konmustur. Bu sonuglarin da alanyazinda bilgi ihtiyact duyulan 6nemli bir bosluga gorece

katki saglayici ve dikkate deger bir nitelik tasidigr diistiniilmektedir.

5.2.Teorik Cikarimlar ve Uygulamaya Déniik Oneriler

Bu calismadan elde edilen sonuglarin hem kavramsal alanyazin hem de uygulama acisindan
belli duzeyde katki saglayici niteliklere sahip oldugu diistiniilmektedir. Elde edilen
sonuclarin teorik agidan birka¢ anlamindan soz edilebilir. Ozellikle Tiirkiye’de cokca ele
alinmamus bir konuyu iceren bu calisma, gerek kavramsal cercevesi gerekse bu cerceveye
goOre ortaya konan sianmis arastirma sonuglariyla; perakendecilik alanyazini agisindan
tiiketicilerin biitiinlesik kanal deneyimlerini yer verdigi on dort deneyim tiirii ve dort kilit
tilketici davranig egilimi ile kapsamli bir icerikle kavramsallagtirmasi ve gercevelendirmesi
yoniyle, teorik gelisimi destekleyebilecek niteliktedir. Calismanin bu niteliginin, karar
alicilar tarafindan dikkate alinarak, is uygulamalarin1 optimize ederek hedef kitlesine
anilmaya deger ve sorunsuz biitliinlesik aligveris deneyimleri saglayabilmesinde ortaya
konan ve ayrintilar tartisilan kavramsal cer¢evenin goz oniinde bulundurulmasi faydali

olacaktir.

Calismada, katilimcilarin biitliinlesik kanal deneyimlerine iliskin degerlendirmelerinin
neredeyse tamamina yakini agisindan olumlu bir dagilim tagimasi, 6zellikle giyim sektorii
basta olmak iizere, ayakkabi, bilgisayar ya da elektronik arag-gere¢ sektdriinde faaliyet
gosteren perakendeciler i¢in cesaretlendirici bir anlam tagimaktadir. Karar alicilarin etkili
yatirimlar yapabilmeleri ve boylece tiiketicilerine basarili biitlinlesik kanal deneyimleri
tasarlayabilmeleri igin onlarin tatmin, giiven, sadakat ve AAI egilimlerinde belirleyici olan
ve One ¢ikan ozellikle “tutarlilik, miisteri hizmetleri, teslimat, bilissel, iade, bilgi giivenligi,
algilanan deger ve duygusal” deneyim yasatacak boyutlara dikkat kesilmelerinin bu
uygulamalardan beklenen geri doniisleri elde edebilmeleri agisindan oldukg¢a 6nemli olacagi

unutulmamalidir.
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5.3.Kisitlar ve Gelecek Arastirmalara Doniik Oneriler

Bu ¢alisma, her arastirma gibi bazi kisitlar cercevesinde yiiriitiilmiistiir. Oncelikle arastirma,
kolayda 6rnekleme yontemi esas alinarak sadece bir ilde ikamet eden tiketicilerle sinirlidir.
Bu ylizden elde edilen sonuglarin genellenmesinde bu durum dikkate alinmalidir.
Arastirmanin baska illerde yinelenmesinin elde edilen sonuglari netlestirme, gelistirme ve
genelleme acisindan yararli bilgiler {iretebilecegi sOylenebilir. Ayrica calisma, giyim,
ayakkabi, bilgisayar ya da elektronik arag-gerec sektorii ile sinirlandirilmistir. Bu agidan
katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun giyim aligverisini dikkate alarak veri saglayan
tiiketicilerden olugmasi bir diger smirliligi olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alismada
kismen ele alinmis olan ayakkabi, bilgisayar ya da elektronik arag-gere¢ sektorii basta olmak
iizere farkli sektorler esas alinarak arastirmanin yinelenmesinin yararli sonuglar ortaya
koyabilecegi diistiniilmektedir. Bu yolla karsilagtirmaya ve farkliliklar degerlendirebilmeye

olanak saglanan bir bilgi birikimine erisebilmek de miimkiin olabilir.

Arastirmada, katilimcilardan 6z-aktarim yontemine dayali olarak bir anketle veri
toplanmistir. Bu anlamda ¢alisma, katilimcilarin dogru veri sagladigi varsayimiyla
yiirlitiilmiigtiir. Bu acidan, capraz degerlendirmeye imkan veren veri cesitlemesinden
yararlanan arastirmalar yiiriitmek daha tutarh bilgi liretmek i¢in yararh olabilir. Ayrica, her
ne kadar ayrintili bir alanyazin taramasi ile biitiinlesik kanal deneyimlerinin 6l¢limiinde
kapsamli bir 6l¢ekten yararlanilmasina ragmen, az da olsa bazi 6nemli deneyimlerin g6zden
kacirilmis olma ihtimali dikkate alinmalidir. Gerek bu agidan, gerekse deneyimlerin kiiltiire
bagimli dogasi nedeniyle konuya iliskin yliriitiilecek nitel arastirmalardan degerli bilgiler
tiretilebilecegi diistiniilmektedir. Ayrica konuya iliskin Tirkiye kiltlriine 6zgi 6lcekler
gelistirme ihtiyaci da goz 6niinde bulundurularak kesfedici sirali karma desende yiiriitiilecek

arastirmalarin da kiymetli olacagi sdylenebilir.

Calismada, fiziksel magazalarin tiiketiciler tarafindan biitiinlesik kanal aligverislerinde de
agirlikli olarak etkilesimde bulunulan platform olmasi, bu konuda daha fazla arastirma
yapilmast gerektigini diisiindiirtmektedir. Bu agidan, biitlinlesik kanal modeli i¢cinde bu
platformda tiiketiciler tarafindan diger kanallarla uyumlu ve arzulanan etkilesimlerin neler
oldugunu belirlemeyi amaglayan her tiirlii arastirmanin yararli sonuglar ortaya koyabilecegi

aciktir. Ayrica, tliketicilerin ¢alismada ele alinan tiim kilit davranis egilimleri agisindan 6ne
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cikan tutarlilik deneyiminin de biitiinlesik kanal modeli igerisinde ayrintilarinin

kesfedilebilmesine olanak sunacak nitel arastirmalar da yiiriitiilebilir.
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EK-1. Veri Toplama Araci (Anket)

Degerli Katihmei;

Bu form, “tiiketicilerin igletmelerin magazalari, web sayfalari, sosyal medya ve mobil platformlari gibi tiim etkilesim
kanallarina yonelik biitiinlesik deneyimlerini incelemek™ amaciyla yiiriitiilen bir Yiiksek Lisans tez projesinin veri
toplama aracidir. Aragtirmaya katilim tamamen goéniilliiliik esasina dayali olup, ¢alismanin herhangi bir asamasinda
ayrilma hakkiniz saklidir. Bu anketi doldurmaniz, ¢alismaya goniillii olarak katildiginizi gosterecektir. Doldurulan
anketler, sadece arastirmaci tarafindan goriilecek ve islenecek olup, baska hi¢c kimse tarafindan kesinlikle
gorulmeyecektir. Arastirmada kisilere degil, genele odaklanilacagindan, veri toplama aracinda ger¢ek kimliginizi
ac1ga c¢ikaracak sorulara yer verilmeyerek gercek kimliginizin sakl tutulmasi kesinlikle giivence altina alinmistir.
Ayrica, bilimsel ilkelerin gerektirdigi siire tamamlanir tamamlanmaz anketler imha edilecektir. Arastirmanin
sonuglarinin saglikli olmasi vereceginiz samimi yanitlara baghdir. Yaklagik 7-8 dakikanizi ayirarak, vereceginiz
samimi bilgiler calismamiza 6nemli katkilar saglayacaktir.

Liitfen herhangi birini atlamadan tiim sorulari gercek diisiincenizi yansitacak gekilde yanitlamaya ézen
gosteriniz.
Yardimlariniz i¢in simdiden gok tesekkiirler.

Hasibe Selcen 0ZSOY Dog. Dr. Mutlu UYGUN

Aksaray Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii / fsletme Anabilim Dali

L. Liitfen, Kkisisel bilgilerinize ve tercihlerinize yonelik tabloda yer verilen sorular1 eksiksiz olarak
doldurunuz.

Cinsiyetiniz? 0 Erkek 0 Kadin YaSINIZ? ..ot
Egitim durumunuz? 0 ilkdgretim 0 Lise 0 Universite 0 Lisansiistii

. . .
Medeni durumunuz? O Evli 0 Bekar AYhik bireysel geliriniz?

YaklagiK.....ooooeniiiiiiiiiii TL

Varsa cocuk saymiz? Ailenizin aylik toplam geliri?

YaklagiK.........cooveieviiininn.ns TL
Mesleginiz? (Isiniz?) Aylik bireysel harcama miktarimz?
........................................................................ Yaklasik.......................TL

Alsverislerinizde en fazla tercih ettiginiz ya da kullandigimz ahsveris platformu hangisidir?
O Fiziksel Magaza O Internet Sitesi O Sosyal Medya Platformlari O Mobil Uygulamalar (Aplikasyonlar)

(Liitfen asagidaki ifadeleri kisisel durumunuzu en iyi yansitacak sekilde isaretleyerek yamitlayimz.)

-Genellikle iiriinleri fiziksel magazalardan arastirip, internetten satin alirim.

O Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum O Kismen Katiltyorum O Katiliyorum O Kesinlikle Katiliyorum

-Genellikle iiriinleri internetten arastirip, fiziksel magazadan satin alirm.

O Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum O Kismen Katiltyorum O Katiliyorum O Kesinlikle Katiliyorum
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Liitfen, en ¢ok tercih ettiginiz ve satin alhm yaptiginiz “Giyim”, “Avyakkabi” ya da “Bilgisayar ve Elektronik
Arac” isletmesinin / magazasinin adim asagiya yazarak belirtiniz. (Sadece birini yazmaniz yeterlidir.)

En ¢ok tercih ettigim isletme / magaza,

Bu isletmeden yaptigimz yaklasik ahisveris sikhigimz?

0 Haftada bir O Ayda 2-3 kez O Ayda bir O iki ayda bir O Ugaydabir O Ug-alt1 ay arasinda bir
Bu isletmeden yaklasik en son ne zaman bir satin ahm yaptimz?

0 1 hafta 6nce O 1 ay 6nce O 2 ay Once O 3 ay Once 0 6 ay Once O 1 yil 6nce

Bes kez satin alim yapacaginiz bir isletmeyi / magazayi se¢cme durumunda oldugunuzda, bu isletmeyi ka¢ kez tercih
edersiniz?

05 kez 04 kez O3 kez 02 kez 01 kez

Son 3 ayda tiim isletmelerle / magazalarla yaptiginiz toplam harcamay dikkate aldigimizda, bu isletme satin
alimlarimzin yiizde kac¢ini olusturmustur?

0 %0-%20 aras1 0 %21-%40 aras1 0 %41-%60 aras1 0 %61-%380 aras1 0 %81-%100 arasi

Aym alandaki kullandiginiz diger isletmelere / magazalara kiyasla bu isletmeden ne siklikta ahsveris yapiyorsunuz?

O Her Zaman O Siklikla O Bazen O Nadiren O Hicbir Zaman

11. Latfen, daha énce en_fazla tercih ettiginiz _isletmeye va da magazava verdiginiz_yamit1_dikkate alarak

bu

isletmenin fiziksel magazalari, web sayfasi, sosyal medya ve mobil platformlari gibi tiim ziyaret ettiginiz kanallarina
yonelik asagida diizenlenmis ifadelerle ilgili hislerinizi ve diisiincelerinizi en iyi temsil ettigine inandigimz segenegi

isaretleyerek yamitlayimz. isaretleme yaparken su dlcegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Kismen Katiliyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

1  Buisletme ile ilgili tiim kanallarindaki miisteri yorumlari dogrudur @D @ 6 @
2 | Buisletmenin tiim kanallarindaki miisteri yorumlari, satin alimlarimda beni giivende hissettiric | (1) = (2)  (3) @ (4)
3 Diger miisterilerin online gonderileri, bu isletmeden satin alimlarimda beni giivende hissettirir o @ G @
4 | Bu isletmenin tiim kanallarindaki miisteri yorumlari giivenilirdir o @ G @
5  Buisletme, tiim kanallarinda iyi bir iiriin yelpazesine sahiptir o @ G @
6 | Buisletme, tiim kanallarinda rekabetci fiyatlara sahip tiriinler sunmaktadir W @ G @
7 | Buisletme, tiim kanallarinda iyi firsatlar sunmaktadir @ @ B @
8 | Buisletmenin tiim kanallarinda ilgimi ¢eken ¢ok ¢esitlilikte iiriinler bulabiliyorum o @ G @
9  Buisletme, tiim kanallarinda dikkate alabilecegim kisisellestirilmis 6neriler sunuyor o @ G @
10 Bu isletmenin tiim kanallarindan tarafima gonderilen reklamlar ve promosyonlar durumuma 0 @ 6 @
gore kisisellestirilmektedir
11  Bu isletmenin kanallarinin ihtiyaglarima gére 6zellestirildigine inantyorum o @ G @
12 | Bu isletme, tiim kanallarinda bana 6zel iriinler siparis etme olanagi sunuyor @ @ B @
13 Bu isletme, tiim kanallarinda nezaketli miisteri hizmetleri sunmaktadir o @ G @
14 | Bu isletme, tiim kanallarinda yardimsever bir anlayisla miisteri hizmetleri sunmaktadir o @ G @
15  Bu isletme, tiim kanallarinda sorularimi yanitlayabilecek bilgili miisteri temsilcilerine sahiptir o @ G @
16 | Bu isletmenin, tiim kanallarindaki miisteri hizmetleri hizlidir @ @ B @
17 Elltlairsliztlrrnenin fiziksel magazalarindaki tiriinlerle, online kanallarindaki tiriinler birbiriyle W @ 6 @
18  Bu isletme, tiim kanallarinda birbiriyle tutarli indirimler sunmaktadir o @ G @
19  Bu isletme, tiim kanallarinda daima ayni {iriinlere sahiptir @ @ B @
20 | Buisletme, tiim kanallarinda daima ayni fiyatlara sahiptir @ @ B @
21  Kisisel bilgilerimin giivenligi konusunda bu isletmeye giivenirim o @ 6 @
22 | Buisletme, aligveris davraniglarim hakkindaki bilgileri her zaman korur W @ G @
23 | Buisletme, tiim kanallarinda 6deme dolandiriciligina karst beni korur o @ B @
24 | Bu isletmenin kisisel bilgilerimi bagkalariyla paylasmayacagina giivenim tamdir @ @ B @
25  Buisletme, siparis edilen iiriinleri daima zamaninda goénderir @ @ B @
26 = Buisletme, daima siparisleri s6z verdigi zamanda teslim eder W @ G @
27  Buisletme, iiriinleri daima iyi durumda (sorunsuz) teslim eder o @ B @
28  Buisletme, siparislerimi hizli sekilde teslim eder W @ G @
29 | Buisletme, tiriinleri kolayca iade etme olanagi saglamaktadir @ @ B @
30 | Buisletme, tiriinleri kolayca degistirme olanagi saglamaktadir @ @ B @
31  Buisletme, esnek iiriin iade secenekleri sunmaktadir o @ 6 @
32  Buisletme, uygun iiriin iade segenekleri sunmaktadir W @ G @
33 | Bu isletme, tiim kanallarinda hizli sekilde 6diil kazanma olanagi sunmaktadir @ @ B @
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34
35
36
37

38

39
40
M
42
43
44
45
46
47
48

Bu isletmenin tiim kanallarinda 6diil programinin kullanimi kolaydir

Bu isletmenin miikkemmel bir 6diil programi vardir

Bu isletme, tiim kanallarinda daima 6diil kazanma ve kullanma olanag: sunmaktadir
Bu isletme, gereksinimlerimi daima karsilamaktadir

Bu isletme, tiim kanallarinda kusursuz bir miisteri deneyimi saglamak i¢in yapilmasi gereken
her seyi yapan ideal bir perakendecidir

Genel olarak bu isletmeden gergeklestirdigim satin alimlarimdan memnunum

Genel olarak bu isletmenin sundugu hizmetten memnunum

Bu isletmeden gelecekte de satin almayi siirdiirmeyi diigiiniiyorum

Bu isletmeden ileride daha fazla satin alim yapmay1 diisiiniiyorum

Bagka bir isletmedense, genellikle bu isletmeden satin almayi tercih ederim
Arkadaslarimi ve akrabalarimi da bu isletmeden satin almaya tesvik ediyorum

Her tavsiye isteyene bu isletmeyi dneriyorum

Diger insanlara bu igletme hakkinda olumlu seyler sdyliiyorum

Bu isletme, bana yetkin ve ne yaptigini bilen birini animsatmaktadir

Bu isletme, giivenebileceginiz bir isme sahiptir
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(5)
(5)
(5)
(5)
(5)
(5)
(5)

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Kismen Katiliyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle

Katiliyorum
49 | Bu isletmenin iiriin ve hizmet iddialar1 inandiricidir @w» @ G @ ©6)
Zaman i¢inde bu isletme ile olan deneyimlerim, bende s6ziinii tutacagina iliskin bir beklenti
50 Chusturmastur Y 5 W @ 6 @ ©
51  Buisletmenin farkli kanallarinda iirtin stokunu kontrol edebiliyorum W @ B @ 6
52 | Buisletmenin farkl kanallarinda iiriin bilgilerini sorgulayabiliyorum W @ B @ 6
Bu isletmenin online kanallar1 araciligiyla fiziksel magazadaki iiriin stokunu kontrol
53 | cebll = ® W @ 6 @ ©
edebiliyorum
Bu isletmenin birbiriyle baglantili farkli kanallar1 araciligi ile siirekli igerik okumalari
N T y i W @ 6 @ ©
yapabiliyorum
55 | Bu isletmenin farkli kanallarindaki iiyelik hesaplarim baglantilidir W @ B @ 6
56  Bu isletmenin farkli kanallarindaki miisteri hizmetleri etkilesimlerim birbiriyle baglantilidir WL @ B @ ©6)
Bu isletmenin online kanallarinda bir iirline goz atarken, onunla ilgili yakindaki bir fiziksel
57 1 | onne kana tarnee. & By W @ B @ o
magazasina iligkin bir 6neri alabiliyorum
Bu isletmenin tiim kanallarindaki etkilesimlerim senkronize edilmekte ve her satin alimimda
58 bu dikkate alinmaktadir W @ 6 @ 6
59 | Bu isletmenin iiriinlerinin yapist (6zellikleri) tiim kanallarinda birbiriyle uyumludur @ @ B @ 6
60 | Bu isletmenin iiriin agiklamalari tiim kanallarinda birbiriyle uyumludur m»m @ B @ 6
Bu isletmede yeni tiriinlerin piyasaya siiriilmesi, tiim kanallarinda senkronize sekilde
61 gerceklestirilmektedir )@ 6 @6
62 | Bu isletmenin promosyon faaliyetleri tiim kanallarinda uyumlu sekilde yuruttlmektedir W @ G @ 6
63 | Bu isletmenin ticari markalar1, marka adlar1 ve sloganlari tiim kanallarinda tutarlidir @ @ B @ 6
64 | Bu isletmenin tiim kanallarinda sundugu hizmete yonelik hislerim aynidir m»m @ B @ 6
65 Bu isletmenin hizmet imaji, tiim kanallarinda tutarlidir (benzerdir) W @ G @ ©6)
66 | Bu isletmenin tiim kanallarindan tutarli yanitlar alabiliyorum W @ G @ ©6)
67 Bu isletmenin iiriinlerinin kalitesi tim kanallarinda tutarlidir (benzerdir) @ @ B @ 6
68 | Bu isletmenin hizmet performansi tiim kanallarinda tutarlidir (benzerdir) W @ G @ 6
69 | Bu isletmenin iiriinlerinin fiyati ve satig bilgileri tiim kanallarinda tutarlidir @ @ B @ 6
70 | Buisletmede iiriinleri fiziksel magazada deneyip, online siparis verebiliyorum W @ G @ ©6)
71 | Bu isletmenin sundugu bir hizmet igin istedigim alternatif kanallar1 segebiliyorum W @ G @ ©6)
72 | Bu isletmenin tiim kanallarindan satig sonrasi hizmet alabiliyorum @ @ G @ 6
73 | Bu isletmenin herhangi bir kanaliyla islemlerimi rahatlikla gerceklestirebiliyorum @ @ B @ 6
Bu isletmeden bir iiriinii online olarak satin alip, satis sonrasi hizmeti fiziksel magazasindan
4 aoi P> s W @ 6 @ ©
alabiliyorum
Bu isletmede farkli kanallardaki satin alma kayitlarina ve kisisel bilgilere gore aligveri
75 DU y g griere g sveny W @ 6 @ @
Onerileri sunulmaktadir
Bu isletmede farkli kanallardaki satin alma kayitlarina ve kisisel bilgilere gore alisveris
6 indirimleri ve ayricaliklari sunulmaktadir W @ 6 @ 6
Bu isletmenin satis gorevlisi, miisterilerin online satin alma ge¢misine dayali kisisellestirilmi:
77 Buis BT ! srembme CYBIIRETSIE 0 @ 0 @ 06
Oneriler sunabilmektedir
Bir {iriin satin almay1 planladigimda, bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti daha iyi bir karar
8 vermeme yardimci olmaktadir W @ 6 @ 6
Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak, bir iiriin satin alirken yardime1 olacak bilgiler
C] e ¥ Y s W e 6 @ 6
saglamaktadir
Bir iirtin satin almay1 planladigimda, bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti aradigimi bulmama
80 v P ? N £ W @ 6 @ ©

yardimci olmaktadir
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82
83
84

Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak tiriinler, fiyatlar ve promosyonlar hakkinda
daha fazla bilgilenmemi saglamaktadir

Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak eglencelidir

Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmetini kullanmak zevklidir

Bu isletmenin ¢ok kanalli hizmeti, bende hos duygular ve hisler uyandirmaktadir

(1)
(1)
(1)
€)

@
O]
@
@

®
®)
®)
(©)]

(4)
(4)
(4)
©)

(5)
(5)
(5)
©)

Anketimiz sona erdi. Katiminiz ve katkilarmmiz icin sonsuz tesekkiirler.
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TEZ DEGERLENDIRME FORMU

Aksaray Universitesi Tez Degerlendirme Formu

Ogrencinin Ad1 Soyadu: EVET
Kapak
1 Tez Baglig1 tutanaktaki baslikla ayni mi1?
2 Kapaktaki ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli mi1?
3 Kapak format kilavuzdaki kapak formatina uygun mu?
4 Kapakta yazilan tiim yazilar dogru olarak verilmis mi?
Icindekiler
5 Sayfa numaralar1 tam verilmis mi?
6 Sekil, Cizelge vb. listeleri verilmis mi? Siralamast dogru mu?
7 Ozet, Abstract, Giris, Sonuglar vb. boliimler var m1?
8 Yazim hatalar1 kontrolii yapildi mi?
Giris
9 Hazirlanan tezin 6nemini anlatiyor mu?
10 Ikinci ve Ugiincii dereceden baslik igermemeli kuralina uyuldu mu?
Ozet/Abstract
11 | Kilavuza uygun mu?
12 Ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli m1?
13 Ozet; tek sayfa, tek aralik, tek paragraf kuralina uygun olarak yazildi mi1?
14 | Bilim kodu, sayfa adedi, anahtar kelimeler ve tez danismani1 yazildimi?
Kaynakea
15 Kaynaklarin tamamina metin i¢inde atif yapildi m1?
16 Kaynak formati Kilavuzdaki kaynak formatina uygun olarak hazirlanmig mi1?
17 | Auf formati kilavuzdaki atif formatma uygun mu?
Atf Yontemi APAG6 [ CMS O ISNAD [
Genel Degerlendirme
18 Etik Beyan agiklamasi okundu, uyuldu ve imzalandi mi1?
19 Kabul/Onay sayfasi kilavuzdaki formata uygun olarak diizenlenmis mi?
Kabul /Onay sayfasinda belirtilen oy birligi/oy ¢oklugu segeneklerinden uygun olani savunmayla
20 tutarh olacak sekilde belirlenmis mi?
21 Sayfa kenar bosluklar ve sayfa numaralari kilavuzdaki formatina uygun mu?
22 Paragraf bosluklar1 ve metin satir aralig1 kilavuza uygun olacak sekilde diizenlenmis mi?
23 Baslik yazimlar1 kilavuzdaki baglik formatlaria uygun mu?
24 Yazi tipi ve boyutu kilavuzdaki yazi tipi ve boyutu formatina uygun mu?
25 Sekil, Cizelge vb. agiklama ve numaralandirmalar1 kilavuzdaki formata uygun olarak yazilmigmi?

Bu tezin tarafimdan “Tez yazim kurallar1” okunarak dikkatlice hazirlanmig oldugunu ve dogabilecek
her tiirlii olumsuzluktan sorumlu olacagimi kabul ederim.

Ogrencinin imzasi
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