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OMNI KANAL PAZARLAMADA MUSTERI DENEYIMi VE MARKA iMAJI
ETKILESIMINDE ALGILANAN RISKIN ROLU: AMPIRIK BiR CALISMA
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Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali, Doktora, Ocak, 2024
Damisman: Prof. Dr. Suzan COBAN

OZET

Gilinlimiizde tiiketiciler, hem c¢evrimdisi hem de cevrimici olarak g¢oklu kanallar
araciligiyla (omni) markalarla dogrudan etkilesime ge¢gmek istemektedir. Birden fazla
iletisim kanali bulunan ortamlarda, cevrimdisi ve ¢evrimigi kanallar arasinda bosluklar
bulunmaktadir. Bu bosluklar mobil teknolojiler ile kapatilacagi diisiiniilmektedir.
Ciinkii mobil cihazlar, ¢cevrimi¢i olanaklar1 fiziksel magazalara tasiyarak bu boslugu
doldurmaktadir. Tiim bu siiregleri kapsayan ve her bir temas noktasini tek bir kanalmis
gibi hareket eden omni kanal miisteri deneyimi tiiketicilerin isteklerini
karsilayabilmektedir. Omni kanal miisteri deneyimi, tiiketicilerin online, fiziksel ve
mobil kanal araciligiyla satin alma istegi olusturup, bir¢ok temas noktasinin
entegrasyonu saglanmasiyla birlikte, nihai satin alma sonrasi hizmetler dahil olmak
lizere bu siirecin tamamini sorunsuz bir sekilde saglayan siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Omni kanal miisteri deneyiminin gelismesiyle birlikte bir¢ok marka,
tiiketicilere markalar1 hakkinda bilgilendirme, marka kimligi olugturma, satin alma ve
marka cagrisimlar1 gibi ¢abalarini kanallar arasinda entegre saglayarak marka imajt
olusturabilmektedir. Markalar, omni kanal miisteri deneyimi boyunca her bir kanalda
stirekliligini sagladig: takdirde, tiiketiciler {izerinde olumlu bir etki birakmaktadir. Bu
etkilesim sonucunda ise tiiketicilerin hafizalarinda marka imaj1 olusmaktadir. Omni
kanal miisteri deneyiminde, marka imaji olustururken birgok faktorlere dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bunlarin en basinda tiikecilerin algiladiklari riskler gelmektedir. Omni
kanal miisteri deneyimde, algilanan risk faktorii 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan risk genellikle finansal, iiriin, sosyal, fiziksel ve zaman riski olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin online ve mobil aligverislerinde Kullanilan kredi
karti, ev adresi ve iletisim numaralari gibi bilgiler, farkli amaglar i¢in kullanilabilme
ihtimalinin olmasi, tiiketiciler iizerinde finansal riski on plana ¢ikarmaktadir. Ayrica
online veya mobil kanallarda yapmis olduklar1 aligverislerde, liriiniin beklentileri
karsilamama ihtimali de tiiketicilerin iiriin riski yoniinden etkilemektedir. Siparis
sonrasinda tiriiniin istedilen siirede teslim edilmemesi zaman riskini olusturmaktadir.

Bu dogrultuda, bu calisma da omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji ve
algilanan riskin rolii belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Calismanin temel amaci, omni
kanal pazarlama stratejilerini kullanan miisterilerin deneyimleri sonucunda marka
imajina etkisinin incelenmesi ve bu etkilesimde algilanan riskin aracilik roliinii
belirlemektir. Calismadaki analizler, 507 katilimcidan toplanan bilgilere
dayanmaktadir. Orneklem ydntemi olarak kolayda érnekleme ydntemi tercih edilerek
online anket olusturulmus Tiirkiye geneline uygulanmaktadir. Caligmada, omni kanal
miisteri deneyimi 6lgegine agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Ayrica omni kanal
miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk dl¢eklerine yonelik dogrulayicr faktor

Vi



analizi uygulanmaktadir. Aragtirma sonucunda omni kanal miisteri deneyimi ve
boyutlarinin hem algilanan risk hem de marka imaji iizerinde pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Ayrica omni
kanal miisteri deneyimi boyutlarinin, algilanan risk ve marka imaj1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit edilmektedir. Bu kapsamda yapilan sobel testi
sonucunda omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji iizerindeki etkisinde algilanan
riskin kismi aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Omni Kanal, Miisteri Deneyimi, Marka imaji, Algilanan Risk
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The Role of Perceived Risk in Customer Experience and Brand Image
Interaction in Omni Channel Marketing: An Empirical Study

Malik DUNDAR
Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Business, Ph.D., January, 2024
Supervisor: Prof. Dr. Suzan COBAN

ABSTRACT

Nowadays, consumers want to interact directly with brands through multiple channels,
both offline and online. In environments with multiple communication channels, there
are gaps between offline and online channels. It is believed that these gaps will be
bridged with mobile technologies. This is because mobile devices fill the gap by
bringing online capabilities to physical stores. Omni-channel customer experience,
which encompasses all these processes and acts as if each touchpoint is a single
channel, can meet consumer desires. Omni-channel customer experience is defined as
a seamless process that covers the entire journey, including generating purchase
intentions through online, physical, and mobile applications, along with the integration
of many touchpoints, including post-purchase services.

With the development of omni-channel customer experience, many brands can
integrate their efforts across channels to inform consumers about their brands, create
brand identity, facilitate purchases, and evoke brand associations. Brands that maintain
consistency across each channel throughout the omni-channel customer experience
have a positive impact on consumers. As a result of this interaction, a brand image is
formed in the memories of consumers. When creating a brand image in omni-channel
customer experience, attention must be paid to many factors, with perceived risks
being foremost. Perceived risk is a prominent factor in omni-channel customer
experience. Perceived risk by consumers generally includes financial, product, social,
physical, and time risks. Concerns about the possible use of information such as credit
cards, home addresses, and contact numbers for different purposes during online and
mobile shopping highlight financial risk for consumers. Additionally, the possibility
of the product not meeting expectations in online or mobile channels affects consumers
in terms of product risk. The non-delivery of the product in the desired time after
ordering creates time risk.

In this regard, this study aims to determine the role of brand image and perceived risk
in omni-channel customer experience. The main objective of the study is to examine
the impact of the experiences of customers using omni-channel marketing strategies
on brand image and to determine the mediating role of perceived risk in this
interaction. The analyses in the study are based on information collected from 507
participants. An online survey was conducted using the convenience sampling method,
applied nationwide in Turkey. In the study, explanatory factor analysis was applied to
the omni-channel customer experience scale. In addition, confirmatory factor analysis
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was applied to the omni-channel customer experience, brand image, and perceived risk
scales. The research results revealed a positive and statistically significant relationship
between omni-channel customer experience and its dimensions, both perceived risk
and brand image. Furthermore, statistically significant effects of omni-channel
customer experience and its dimensions on perceived risk and brand image were
identified. In this context, the Sobel test results indicated that perceived risk partially
mediates the impact of omni-channel customer experience on brand image.

Key words: Omni Channel, Customer Experience, Brand Image, Perceived Risk
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GIRIS
Perakende sektoriiniin ilk zamanlarinda perakendeciler, yalnizca {iretici ile tiiketici
arasindaki iletisimi kolaylastiran fiziksel faaliyetleri saglamaktaydi. Bu faaliyetler igin
de perakendeciler, tiiketicilere zaman ve mekan gibi avantajlar saglamaktadir.
Perakendecilerin sundugu zaman avantaji, tiiketicilerin istedikleri zaman mal ve
hizmetlere erisebilmeleridir. Mekan avantaji ise miisterinin talep ettigi mal ve
hizmetlerin mesafesini kisaltmaktadir. Ancak, teknolojinin ve internetin yaygin
kullanimiyla birlikte, giyim ve gida gibi perakende isletmeleri, web tabanli magazalar
olusturarak tiiketicilerle iletisimini kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte, Web tabanli
magazalara gecis siirecinde isletmeler, kismen fiziksel magazalarla entegreli bir
sekilde calismaktadir. Ciinkii online magazalarda yer alan {iriin stok bilgisi fiziksel
magazada bulunamamakta veya fiziksel magazada olan {iriin online magazalarda yer
almamaktadir. Bu duruma engel olabilmek i¢in online magazalar fiziksel magazalarla
entegreli olmas1 gerekmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, akilli telefon ve
tabletlerin kullanimi artmaktadir. Bu durumda her bir isletme web magazalarina ek
olarak akilli telefon ve tabletlere uyarlanabilen mobil uygulamalar olusturup
miisterilerin aligverise ulasabilme imkanini artirmaktadir. Ciinkii giiniimiizde Tiirkiye
nifusunun %83’1 internet kullanmaktadir. Bu oranin %94,3’i ise mobil cihazlar
kullanmaktadir (We Are Social:2023). Bu biiylik pastada yer alabilmek icin isletmeler
fiziksel magazalarinit hem web tabanli hem de mobil uygulamalarda gelistirdikleri

magazalarla entegreli olmas1 gerekmektedir.

Perakende dagitim kanallari, gegmisten giiniimiize bir¢cok donemden gegerek biiyiik
degisikliklere ugradig1 goriilmektedir. Perakende endiistrisinin erken dénemlerinde,
tek kanall1 bir pazarlama yaklasimi hakimdir. Isletmeler tiiketicilere yalnizca fiziksel
magazalar araciligiyla ulasabilmektedir. Ancak, 2000'li yillardan itibaren teknolojinin
ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte, tek kanalli pazarlamadan ¢oklu kanalli

pazarlamaya bir gecis yasandi; bu da tiiketicilere daha iyi bir hizmet sunma amacini



tasimaktadir. Cok kanalli pazarlama yaklasimi, tiiketicilere isletmelerle hem fiziksel
hem de ¢evrimigi olarak iletisim kurma firsat1 sunar (Kevin, Chiang, Chhajed, ve Hess,
2003). Ancak, hem tek kanalli pazarlama hem de ¢ok kanalli pazarlama kanallalarinda,
kanallar birbirinden bagimsiz bir sekilde hizmet sunmaktadir. Bagka bir ifadeyle,
online aligveris sirasinda elde edilen avantajlar genellikle fiziksel magazalarda
kullanilamaz, ayni sekilde fiziksel magazalardaki imkanlar da online aligveriste
sunulamaz. Bu durum, capraz kanal pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, hem online kanallarin hem de fiziksel kanallarin
sundugu avantajlardan faydalanmak istemektedir (Marangoz ve Aydin, 2017). Tiirkiye
niifusunun %83,4’{ aktif internet kullanicisidir. Internet kullaniminin temel nedenleri
arasinda %59’luk oranla iiriin ve marka arastirmasi yer almaktadir. Ayrica Internet
kullanicilarinin %94,3°i online aligveris yaptigi goriilmektedir. Tiketiciler sadece
web site araciligiyla iirlin veya marka hakkinda bilgi edinmemektedir. Mobil
uygulamalar iizerinden de iiriin ve markalar hakkinda bilgi edinmektedir (We Are
Social, 2023). Bu bilgiler dogrultusunda tiiketiciler sadece bir kanal araciligiyla
istedigi bilgiye ulasmamaktadir. Gerek web siteleri gerekse mobil uygulamalar
tizerinden {riin hakkinda bilgi edinip satin alma davranisini sergilemektedir. Bu
durumu degerlendirmek isteyen isletmeler, pazarlama kanal stratejilerine
odaklanmaktadir. Ciinkii hem teknoloji hem de tiiketici ihtiyag¢ ve istekleri her gegen
giin degismektedir. Perakende sektoriindeki isletmeler bu degisime ayak
uyduramadiklar1  takdirde devamliligini  tehlikeye atmaktadir. Dolayisiyla
perakendeciler tiiketicilerdeki bu degisimlere uyum saglamayabilmek i¢in teknolojik
degisimlere de adapte olmak durumundadir. Capraz kanal pazarlama anlayisinda,
misteriler her bir kanal icerisinde ayr1 ayr1 isletmelere temas edebilmektedir. Bu temas
kismi de olsa kanallar arasinda bir enterasyon saglamaktadir. Fakat bu kismi
entegrasyon sirasinda miisteriler kanallar (online, fiziksel ve mobil) arasinda kesintisiz
bir sekilde hareket edememektedir. Yani miisterilerin kanallara gecisi saglanirken
kanallarin birbirleri arasinda gegisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla tek kanalli, ¢cok
kanall1 ve capraz kanalli pazarlama anlayisi ile hareket etmek giiniimiiz tiiketicilerine
erismede yeterli olmamaktadir (Simone ve Sabbadin: 2018). Bu durum omni kanal
pazarla stratejilerinin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Ciinkii omni kanal
pazarlama anlayisinda; online, fiziksel ve mobil kanallarin birbirleriyle entegrasyonu

saglanip tiiketicilere kesintisiz bir sekilde aligveris deneyim imkani saglamaktadir.



Buna ek olarak teknolojik cihazlarin gelismesiyle tiretilen kiosk, sanal aynalar, dijital
ekranlar ve VR gozlikler gibi cihazlar gelistirerek fiziksel magazalarda
kullanilmaktadir. Bu sayede fiziksel magazalarda aligveris yapan miisterilerin online
ve mobil kanallarla entegrasyonu saglanmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketiciler
sadece lrlin veya hizmet kalitesine odaklanmayip ayni zamanda kanallar arasinda
kesintisiz bir aligveris deneyimi arzulamaktadir. Degisen tiiketici isteklerini firsata
doniistiirmek isteyen isletmeler tiiketcilerin marka deneyimlerini iyilestirmeyi veya
artirmayl amaglamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda kesintisiz aligveris imkani
saglayabilenecegi ve miisterilerinin temas ettigi her bir kanalla iletisimde bulunacagi
omni kanal stratejileri gelistirmektedir (Mirsch, Lehrer ve Jung, 2016). Ciinkii omni
kanal stratejilerinin her bir kanalda tutarli olmas1 ve tiiketicilere kullanim kolaylig1
saglamasit marka imajin1 etkilemektedir. Sonu¢ olarak onmi kanal pazarlama
stratejileri kanallar arasi entegrasyonu saglayarak tiiketicilere tek bir kanalmis gibi
hizmet vermek hem marka imajin1 hemde miisteri deneyimini etkilemektedir (Hossain,
Akter, Kattiyapornpong ve Dwivedi, 2019). Omni kanal stratejileri her bir kanal
arasinda gecisi kolaylastirip kanallar arasinda entegrasyonu saglayarak diinyay1

sinirlart ve duvarlari olmayan bir magazaya doniistiirmektedir.

Perakende sektoriindeki bu gelismelerin stiinliikleri oldugu gibi tiiketicilerin
algiladig risklerde bulunmaktadir. Tiiketiciler online veya mobil kanallar araciligiyla
aligveris yaparken sanal post kullanacak olmasi, kart bilgilerinin ¢alinmasi ve bu
bilgilerin farkli yerlerde kullanilmasi gibi finansal riskler algilamaktadir. Ayrica
tiikketiciler, iiriiniin zamaninda teslim olmamasi1 ve online begendigi {iriinle eline ulasan
fiziki {irlinlin ayn1 olmamasi gibi risklerde algilamaktadir (Sahu, Khan ve Gupta,
2021). Fakat tiiketicilerin online ve mobil kanallarin vermis oldugu firsatlardan da

yararlanmak istemektedir.

Gurrea ve Orus'un (2019) yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin online veya mobil kanallar
araciligryla iiriin hakkinda bilgi toplamasinin ve ardindan {iriinii fiziksel magazadan
satin almasinin, algilanan riskleri en aza indirdigi sonucuna ulagilmistir. Bu bulgu,
tiiketicilerin online veya mobil platformlar1 kullanarak iiriinleri arastirma siirecini
tercih ettiklerinde, fiziksel magazada aligveris yaparken hissettikleri riskleri

azalttiklarini gostermektedir. Bu durum, tiiketicilere aligveris siirecinin her agamasinda



¢esitli imkanlar sunarak onlara genis bir konfor alan1 saglamaktadir. Omni kanal ile
ilgili literatiir incelendiginde, Comoglu (2022), Aytekin ve Aydinocak (2022), omni
kanal miisteri deneyimiyle ilgili ¢alismalar yaptig1 goriillmektedir. Ayrica Chang ve Li
(2022), Salem, Khan ve Qureshi (2022), Gao ve Fan (2021), Tiirk (2023), Ozersahin
(2016) yapmis olduklar1 ¢aligmalarda omni kanal ile miisteri sadakati arasindaki
etkilesimine yonelik ¢alismalar yaptigi goriilmektedir. Omni kanal perakendecilik
kabiliyetinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisine yonelik aragtirmalar Tiirk
(2023), Aydemir (2023), Urgiiplii (2020), Mollaibrahimoglu (2018), Comoglu (2022)
calismalarinda yer vermektedir. Omni kanal perakendeciligin marka bilinirliligi ve
marka degeri iizerinde etkisine yonelik arastirmalar ise Ozer (2022), Seremet (2023),
Sen (2020) literatiirde yer almaktadir. Ayrica omni kanalla ilgili ¢aligmalarin ¢cogu
nitel ve kesifsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir Oktay (2021) ve Ceylan (2022). Fakat
bu caligma omni kanal miisteri deneyimini nicel olarak inceleyerek literatiire katkida
bulunacaktir. Buna ek olarak omni kanal miisteri deneyiminin, tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigini belirleyip marka imajiyla etkilesimini aragtirma konusu edinmis
yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda, ¢alisma omni kanal miisteri
deneyiminin marka imaji ve algilanan risk iizerindeki etkilerini nicel verilerle
degerlendirerek, literatiire 6nemli bir katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Eger Marka
imaj1 lizerinde bir etki s6z konusu ise bu etkide algilanan riskin aracilik etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayrica bu ¢alismay1 diger ¢alismalardan
ayiran unsurlardan biri de omnichannel miisteri deneyimi boyutlarini belirli sinirlar
igerisinde tanimlayarak hem marka imaji hem de algilanan risk iizerindeki etkilerini
belirlemeyi amaglamasidir. Bu calisma ii¢ bdliimden olusmaktadir. ilk béliimde
pazarlama dagitim kanali ve omnichannel miisteri deneyimi kavramlari ele
alinmaktadir. Bu iligki ¢ergevesinde geleneksel pazarlama dagitim sisteminden
modern ve ¢ok kanalli miisteri deneyimine gecis siireci anlatilmaktadir. Ayrica omni
kana miisteri deneyimine iliskin bazi kavramlar agiklanmis ve ayrica omni kanal
misteri deneyimine iliskin Ornek ve teoremlere yer verilerek birinci bolim

tamamlanmaktadir.

Arastirmanin ikinci bdliimiinde, omnichannel miisteri deneyiminde deneyim, marka
imaj1 ve algilanan risk ile ilgili kavramlar agiklanmaktadir. Oncelikle deneyime iliskin

teoremler agiklanacak ve bu teoremler omnichannel miisteri deneyimiyle



iliskilendirilmektedir. Daha sonra deneyimsel pazarlama ve deneyimin alt boyutlari
ele alinip agiklanacaktir. Son olarak marka imaj1 ve algilanan risk ile ilgili kavramlarin
aciklanip omnichannel miisteri deneyimi ile iliskilendirilmesiyle ikinci bolim

tamamlanmaktadir.

Aragtirmanin tigiincii boliimii ve son boliimiinde aragtirmanin 6nemi, kapsami, amaci,
uygulanan analiz yontemi, arastirma modeli, hipotezler ve analiz sonuglarina dair
bilgiler yer almaktadir. Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda elde edilen verilere ilk olarak agiklayici faktér analiz uygulanmis daha
sonra normallik ve giivenirlilik analizleri uygulanmaktadir. Ikinci olarak olusturulan
modelin gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmaktadir.
Bu analiz sonucunda elde edilen uyum indekslerinin literatiirde yer alan uyum indeks
kriterlerini karsiladigi goriilmektedir. Bunun sonucunda sonucun da hipotezleri test
etme asamasma gec¢ilmis ve en son hipotez red ve kabul durumlar tabloda

gosterilmektedir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMADA DAGITIM VE OMNI KANAL PAZARLAMA
Bu bdliimde, pazarlama dagitim kanali ve omnichannel miisteri deneyimi kavramlari
ele alimmaktadir. Bu iliski cergevesinde geleneksel pazarlama dagitim sisteminden
modern ve omni kanal miisteri deneyimine gegis siireci anlatilmaktadir. Ayrica omni
kanal miisteri deneyimine iligskin bazi1 kavramlar agiklanmis ve omni kanal misteri

deneyimine iliskin 6rnek ve teoremlere yer verilmektedir.

1.2. Dagitim Kanalimin Pazarlama Sistemi I¢indeki Yeri

Pazarlamanin tarihsel siireci i¢erisinde daha dagitim kanallarina ihtiyag¢ bile yokken,
buharin bulunmasi ve endiistri devrimiyle beraber kitlesel iiretimler baslamaktadir
(Eroglu, 2005). Bu durum, tiretilmis olan tiriinleri farkli bolgelerdeki miisterilere de
gonderme imkani saglakta ve dagitim kanallarini1 yavas yavas ortaya ¢ikarmaktadir.
Belirli bir zamandan sonra dagitim kanallari, sadece ekonomik yoniiniin olmadigi ayni
zamanda davranigsal yoniiniin de oldugu goriilmiistiir. Bu durum pazarlamanin énem

kazandig1 1960’11 yillarda anlagilmaya baslanmaktadir (Tekin ve Zerenler, 2016).

Gilinlimiizde, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ulasma siireci olan dagitim,
pazarlama sisteminin bir alt sistemi olarak pazarlama ile entegreli bir sekilde ¢alismasi
gerekmektedir. Ciinkii dagitim kanallari, birgok araci islemelerinin yaninda pazarlama
ve dagitim faaliyetlerini kolaylastiran unsurlar1 da (tasima, depolama, banka, sigorta
isletmeleri) icine alan faaliyetler biitiiniidiir (Islamoglu, 2006). Yukarida belirtilen bu
iligki Sekil 1.1 deki gibi gosterilebilir:
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Sekil 1.1. Dagitim Sistemi
Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama yénetimi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim. 2011.
Dagitim kanali tiyeleri, belirli bir ama¢ dogrultusunda bir araya gelmiglerdir. Bir
toptanci, belirli mallarin dagitiminda yer almak i¢in dagitim kanali siirecine dahil olur.
Bundan dolay1 kendinden once ve sonra gelen ticari isletmelerle iliski kurma
durumundadir. Aksi bir durumda dagitim sisteminde kendine yer edinemez ve sistem

tarafindan diglanir (Burnett, 2010).

1.3. Dagitim Kanal ile lgili Tanimlar
Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan dagitim, isletmelerin trettikleri tiriinleri
uygun yer, zaman ve miktarda tiiketiciye ulagtirma siireci olarak tanimlanmaktadir

(Stier, 2014).

Dagitim, tiriinleri tireticiden tiiketiciye kadar ulagimini saglayan/saglamay1 amaglayan
faaliyetler biitlintidiir. Dagitim; uygun iirlinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya
yerlerde alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle ilgili isletme i¢i ve dis1 kisi, kurum,

kurulus, yer, ara¢ gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Tek, 1999).

Amerika Pazarlama Dernegi’ne gore dagitim, pazarlama faaliyetlerini basarili bir
sekilde sonuglandirmak igin ireticiler ile nihai tiiketiciler arasinda bag kurmak

amaciyla bir araya gelen acente ve kurumlarin organizasyonel yapisidir (Mutlu, 2007).
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Kisaca dagitim kanali, bir {iriinii tireticiden tiiketiciye veya endiistriyel alic1 arasinda
izlenilen yoldur. Ayrica dagitim kanali kararlarinin iki yonii bulunmaktadir. Bu

kararlar (Mucuk, 2017):

1.isletmelerin {iriinleri icin belirlemis oldugu dagitim kanallari, biitiin diger
pazarlama kararlarini etkiler.

2.Dagitim kararlari, isletmelerin diger isletmelerle uzun vadeli iliskiler
kurmasina yol agmaktadir. Bir iiretici isletme, perakendecilerle kendi mallarinin
dagitimi1 konusunda bir anlagsmaya varmis ise, bu durum perakendecilere karsi

bir yiikiimliiliik altina girmis demektir.

1.4. Dagitim Kanalimin Seciminin Onemi

Isletmelerin iiretmis olduklar iiriinlerin ¢ok az1 {iretim yerlerinde tiiketilir. Buna ek
olarak diger az bir kismu ise tiiketiciler tarafindan triinleri direkt lireticiden satin
almasidir. Fakat tiiketicilerin nihai {iriine ulagsmasi biiyiik oranda dagitim kanallar
yardimiyla olmaktadir. Bundan dolay1 iiretilen mal veya hizmetlerin gerek fiziki
dagitim kanallar1 gerekse cografi uzakligi ortadan kaldiran online dagitim kanallari

pazarlama agisindan oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir (Pride ve Ferrell, 2021).

Bu baglamda, dagitim kanali olusturmak ve daha sonra bu kanallarda degisiklik yapma
kararlari, 6zellikle 6nemli ve kritik hale gelmektedir. Gelecekte dagitim kanallarinda
bliyiik degisiklikler yapmak zordur, ¢iinkii diger dagitim kanallari, perakendeciler ve
toptancilar gibi, 6nemli roller oynayabilirler. Bu durumda, herhangi bir dagitim kanali
degisikliginde kanalin tamaminin gozden gecirilmesi gerekebilir (Tekin ve Zerenler,
2016). Bu tiir bir revizyon, isletmeleri biiylik maliyetlere katlanmaya zorlayabilir. Bu
nedenle, isletmeler dagitim kanali sistemini olustururken siireklilik kavramina énem

vermektedirler.

Sonug olarak, dogru bir sekilde planlanmig bir dagitim kanali, isletmelere karlilik
saglayabilir. Ancak siirekliligi olmayan ve yanlis stratejilerle olusturulmus bir dagitim
kanali, isletmelere zarar verebilir. Bu nedenle, dagitim kanal1 stratejilerinin dikkatlice
planlanmas1 ve siirekliligin gozetilmesi, basarili bir igletme performansi i¢in kritik

Ooneme sahiptir.



Kotler ve Keller'e (2006) gore dagitim kanali kararlari, is ve pazarlama alanindaki en
kritik kararlar arasinda sayilmaktadir. Bu 6nem, dagitim kanallarinin sadece mevcut
pazarlara hizmet etmekle kalmayip, yeni pazarlarin olusumuna da katki saglamada
hayati bir rol oynamasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica dagitim kanallarina iliskin bu
kararlar, isletmelerin nispeten uzun vadeli taahhiitlerini de beraberinde getiriyor.
Dagitim kanali kararlarinda yapilan stratejik segimlerin genis kapsamli etkileri vardir;
iiriin veya hizmetlerin miisterilere ulasma seklini etkiler, erisilebilirlik yaratir ve pazar
erisimini etkiler. Dagitim kanallarinin doniistiiriicii potansiyelinin bilincinde olan
isletmeler, bu kararlar1 dikkatle degerlendirir ve bu kararlarin pazardaki varliklar1 ve

miisteri iliskileri tizerindeki kalici etkilerinin farkindadir.

1.5. Dagitim Kanah Cesitleri

Dagitim kanalinin secimi ig¢in ilk adimda, miisteri ihtiyaclarini karsilayacak ve
tireticiyi amaclarina ulastiracak alternatifler arasinda en iyi dagitim tipinin tespit etmek
gerekir. Clinkli dagitim kanal yapilari, tiiketim ve endiistriyel {irtinler i¢in farklilik

gostermektedir.

1.5.1. Tiiketim Uriinlerinin Dagitim Kanallari

Tiiketim tirlinlerini pazarlanmasinda dort farkli dagitim kanali bulunmaktadir. Bu
kanallar {iretici ile nihai tiiketici arasinda diizeylerine gore kag tane araci oldugunu
gostermektedir (Stier, 2014). Tiiketim iiriinleri i¢in dagitim kanallar1 Sekil 1.2°de
gosterilmistir (Brassington ve Pettitt,2006).

Uretici A > Tiiketici

Uretici B » Perakendeci Tiiketici
—

Uretici C » Toptanci Perakendeci Tiiketici
_> _»

UreticiD ——» Acente ——» Toptanct —® Perakendeci — Tiiketici

Sekil 1.2. Tiiketim Uriinleri Dagitim Kanali

Kaynak: Brassington, F., ve Pettitt, S. Principles of marketing. Pearson Education 2006



Kanal A, hig¢bir araciya ihtiyag duymadan mali dogrudan tiiketiciye ulastirir. En kisa
ve en basit dagitim kanalidir. Cogu isletme tiriinlerini kap1 kap1 dolasabildigi gibi sanal
ortamlarda veya telefonla da satabilmektedir. Kanal B: Bazi biiylik 0Olcekli
perakendeciler iiriinleri dogrudan iireticiden alip nihai tiiketiciye satmaktadir. Ornegin
hipermarketler ve siipermarketler tarim iiriinlerinin ¢ogunu dogrudan tireticiden alip
nihai tiiketiciye satiyor. Kanal C, kiiclik iireticiler ve kiigiik perakendeciler i¢in en
uygun ve ekonomik dagitim kanalidir. Kanal D: Ureticiler kiiciik o6lgekli
perakendecilere ulagsmak icin aracilar1 kullaniyor. Bu aracilar, {irlinlerin toptancilar
araciligryla biiylik perakende zincirlerine veya kiigiik perakendeciler araciliiyla

tiiketicilere ulagsmasini saglar.

1.5.2. Endiistriyel Uriinler i¢in Dagitim Kanah

Endiistriyel iiriin kanallar1 diger kanallara gore dagitim kanali genellikle kisadir.
Ciinkii endiistriyel kullanicilarin sayilarinin az olmasi, belirli cografi bolgelerde
kiimelenmesi ve endiistriyel {iriin alan isletmelerin her alista biiylik miktarlarda {iriin
satin almasi, kanal da daha az dagitim aracit kullanilmasina sebep olmaktadir.
Endiistriyel tirtinler i¢in dagitim kanallar1 Sekil 1.3’te gosterilmistir (Brassington, ve
Pettitt, 2006).

Uretici A ! Endiistriyel
Kullanict

Uretici B R o .
> Enduvstrlyel Endiistriyel

Dagitic Kullanict
UreticiC ——  Acente » Endiistriyel
Kullanici

Uretici D » Acente —— 3l Endﬁvstriyel »/ Endiistriyel
Dagitict Kullanici

Sekil 1.3. Endiistriyel Uriin Dagim Kanali

Kaynak: Brassington, F., ve Pettitt, S. (2006). Principles of marketing. Pearson Education.
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Kanal A: Direkt dagitim kanali olup, endiistriyel mamullerin satisinda en ¢ok
kullanilan kanaldir. Ozellikle, biiyiik makine ve tesisler bu kanaldan alicisina
ulasmaktadir. Kanal B: Is araglar1 ve kiigiik aksesuar araclar iireten iireticiler genel
olarak pazarlarma ulasmak icin endiistriyel toptancilar1 kullanirlar. insaat malzemeleri
ve klima arag¢ gerecleri iireten iireticiler ¢ok sik bu kanali kullanmaktadir. Kanal C:
Kendi satis departmani olmayan isletmeler bu kanali kullanmaya isteklidir. Ayrica
yeni bir tirlinii tanitmak veya yeni bir pazara girmek isteyen igletmeler kendi satig giicii
yerine acente kullanmay1 tercih eder. Kanal D: Bu kanal bir onceki kanala ¢ok
benzemektedir. Bir takim sebeplerden dolayr dogrudan acente kanalinin isletmeye
satisin uygun olmadigi durumlarda kullanilir. Ornegin, siparis miktarmimn ¢ok az
oldugu veya depolama hizmetlerinin gerektigi durumlarda Kanal D kullanilir

(Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017).

1.6. Dagitim Kanal Stratejileri

Dagitim kanali stratejisi; isletmenin, dagitim kanallarini ve daha genis anlamda
dagitim sistemini belirlemesi faaliyetleridir (Korkmaz, vd,, 2017). Ureticiler ve
aracilar her bir kanal {yesinin sorumluluklari konusunda anlagmalidir. Bu
sorumluluklar, fiyat politikalari, satis kosullari, satis bolgesine ait haklar ve her bir
tarafin yerine getirmesi gereken belli hizmetlerden olugsmaktadir. Kisacasi isletmeler
kendilerine hangi kanal tliriiniin uygun oldugunu belirleyebilmesinin bir yoludur,
dagitim siirecini sondan basa dogru siireci analiz etmektir. Yani sadece miisterinin
kimligiyle degil, ayn1 zamanda beklentileri, talep tiirleri, siparis siklig1, karsilastirmali
aligveris uyumu ve gerekli hizmetlerin de géz 6niinde bulundurmasi gerekir (Levy ve
Weitz, 2012). Tiim bu unsurlar, ister toptanci, ister dagitici veya perakende diizeyinde
olsun, tiretim yerinin olusturdugu katma degeri, aracilarin yogunlugunu ve tiriini
etkilemektedir. Sonug olarak pazar kapsami, miisteri memnuniyetini en st diizeye
cikarirken, nihai miisteriye ve hedef pazara iirlinleri miimkiin oldugunca minimum

maliyetle ulastirmak amacglanmistir (Brassington ve Pettitt, 2006).

Hedeflenen pazarlara etkili bir sekilde niifus edebilmek i¢in, dagitim kanalinda
kullanilacak aracilarin tiirleri kadar, her bir diizeyde yer alacak aracilarin sayisini
belirlemekte Onemlidir. Dagitim kanallar1 iizerinde; isletmenin dagitim, amag¢ ve

hedefleri ile birlikte tiiketicilerin davraniglari, is miktari, aligveris siklig1 gibi faktorler
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de etkilidir. Dagitim kanalinin farkli diizeylerinde yer alacak aracilarin sayisi
belirlenirken isletmeler yaygin dagitim, se¢ici dagitim ve sinirli dagitim stratejilerini

g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Siier, 2014).

1.6.1. Yaygin (Yogun) Dagitim Stratejisi

Yogun dagitim, iirlinlerin miimkiin oldugu kadar ¢ok satis noktasina ulastirilmasi ve
ilgili aracilarin tirtinleri stoklamasinin yasaklanmamasi durumunda gergeklesir. Bu tiir
tiriinler arasinda ekmek, dergi, dis macunu ve sekerleme gibi {irlinler yer almaktadir
(Lamb, Hair, Mcdaniel, Boivin, Gaudet ve Shearer, 2009). Ancak genel olarak hazir
tirtinlerin ¢ogu bu kategoriye girmektedir. Tiiketicinin avantaji tiriine Tiirkiye nin her
kosesinden kolaylikla ulasabilmesi ve aligveris siiresini minimuma indirebilmesidir
(Tablo 1.1). Bu durum isletmelerin firiinlerini istenilen standartta korumasini
zorlagtirabilir. Konserve veya paketlenmis iiriinlerde bu sorun olmayabilir. Ancak
daha ¢abuk bozulan sogutulmus veya dondurulmus gidalarda, kotii tasima/depolama
nedeniyle iireticinin kalite standartlar1 ciddi sekilde zarar gorebilir (Brassington ve

Pettitt, 2006).

Tablo 1.1. Alternatif Dagitim Stratejilerinin Genel Ozellikleri

Ozellikler Yaygin Dagitim | Segici Dagitim Siirh Dagitim

Satis Yeri Sayisi Cok Yiiksek Yiiksek Orta

Bolgelerdeki satis yeri Cok Yiiksek Az Cok Az

sayisl

Dagitim odagi Cok Yiiksek elde | Bazi 6zel Etkili perakendeci
bulundurma perakendeci bilgisi | tiiketici iligkisi

Tiiketim triinlerinin ¢esidi | Kolayda Begenmeli Ozellikli

Potansiyel alic1 sayisi Yiiksek Sayida Orta Sayida Diisiik Sayida

Satin alma sikligi Sik Sik Ara sira Nadiren

Planli satin alma diizeyi Diisiik Orta Cok Yiiksek

Fiyat Diizeyi Diistik Orta Cok Yiiksek

Kaynak: Brassington, F., ve Pettitt, S. (2006). Principles of marketing. Pearson Education.
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1.6.2. Secici Dagitim Stratejisi

Secici dagitim stratejisi, belirli bir cografi alan i¢inde 6zenle se¢ilmis az sayida satis
noktas1 kullanmak i¢in tasarlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 2021). Bunlar genellikle,
tiketicinin en uygun iirliini aramaya ve ardindan alternatiflerin ayrintili bir
karsilastirmasini yapmaya daha istekli olabilecegi aligveris iirlinlerinde segici dagitim
stratejisi kullanilir (Brassington ve Pettitt, 2006). Ayrica Segici dagitim stratejileri
sadece TUreticilere degil, biitlin kanal {iyelerine bliylik karlar saglamaktadir (Ster,

2014).

1.6.3. Sinirh (Tekelci) Dagitim Stratejisi
Bir¢ok isletme, tirlinlerinin dagitimin1 daha yakindan denetlemek, iirtiniin sayginligini
artirmak, triine bagh hizmetleri daha iyi takip edebilmek ve dagitim maliyetlerini

azaltmak icin, az sayidaki isletmelerle sinirli dagitim stratejilerini uygulamaktadir

(Stier, 2014).

Uriiniin devamliligini saglamayabilmek igin bilgi, hizmet ve satis ¢abalarmin gerekli
oldugu kosullarda, bazi isletmeler araci isletmeleri tesvik etmek ve diger isletmelere
kars1 rekabet avantaji saglayabilmek i¢in bircok araci, isletmelere satis yetkisi
vermektedir. Bu yetki bir sdzlesmeyle veya belirli bir satis alani ile sinirh tutulabilir.
Ornegin otomobil, boya ve kimi dayanikli baska tiiketim iiriinlerinde bu dagitim kanali
stratejisi uygulanmaktadir (Islamoglu, 2006). Sonug olarak isletmeler bu stratejiyi
kullanarak satislarda aracilart daha aktif hale getirmeyi ve aracilar1 kontrol ederek

iriiniin imajin1 artirmay1 hedeflemektedir.

1.7. Pazarlama Dagitim Kanallari (Tiirleri)

Tiiketicilerin degisen beklentilerine daha iyi yanit vermek amaciyla isletmeler, dagitim
faaliyetlerini ¢esitlendirmektedir. Bu gesitlilik tiiketiciler ile isletmelerin fiziki, online
veya mobil uygulamalar araciligiyla etkilesimde bulundugu iletisim noktalarini
icermektedir. Bunun sonucunda her bir tiiketiciye ulasabilme adina farkli pazarlama
kanallar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; tekli kanal, ¢oklu kanal, ¢apraz kanal ve omni
kanaldir (Rosenbloom, 2007). Sekil 1.4 bu kanallarin tiiketicilerle etkilesimini

gostermektedir.
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Sekil 1.4. Pazarlama Kanal Tiirleri

Kaynak: Tarik Yolcu, COVID-19 Siirecinde Uretim, Yonetim ve Pazarlama, Ankara: Gazi Kitapevi,
2020/10: 183-200.

1.7.1. Tek Kanall Dagitim

Isletmelerin iiriinlerini tek bir kanal aracilifiyla tiiketiciye ulastirmasina tek kanalli
dagitim denilmektedir. Tek kanalli dagitim sistemi, sadece fiziksel yapilabilecegi gibi
sadece internet, e-mail, telefon vb. iletigsim araglarindan birini kullanarak da yapilabilir
(Berman vd.,2018). Burada 6nemli olan isletme ile tiiketici arasinda bir tane dagitim
kanalinin bulunmasidir. Yani hem fiziksel hem de internet dagitim kanali ayni1 anda

tek kanalli dagitim sisteminde kullanilamamaktadir.

Tek kanall1 pazarlama, igletmelerin pazarlama giderlerini en aza indirebilir. Fakat
bulundugumuz dijital cagda tek bir kanala odaklamak isletmelerin diger tiim kanallarin
firsatlarim1 kagirmasina sebep olabilir. Bu ylizden isletmeler daha fazla tiiketiciye
ulasabilmek i¢in birden fazla kanal kullanmay1 amaglamaktadir. (Hendriyani ve Chan,
2018).

1.7.2. Cok Kanalh Dagitim

Cok kanalli dagitim sistemlerinin genel kabul gormiis bir tanim1 olmamasina ragmen

cok kanalli dagitim; {iriin ve fiyatlandirma politikasi, dagitim kanallarinin iletigimi ve
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pazarlanmasi, kanallar arasinda miisteri ile ilgili i¢ ve dis siireglerin entegrasyonu

olarak tanimlanabilir (Schram-Klein, 2003).

En basit tanimiyla ¢ok kanalli dagitim, farkli dagitim kanallar kullanarak tiiketicilere
es zamanli deger ve hizmet saglamak i¢in iki veya daha fazla kanalin kullanilmasidir
(Levy ve Weitze, 2009). Cok kanalli dagitim sistemi geleneksel dagitimin aksine daha
kompleks yapidadir. Madlber (2006)’a gore ¢ok kanalli dagitim sistemi, isletmenin
cevrimigi ve ¢cevrimdisi dagitim kanallarinin birbirleriyle uyum igerisinde kullanilmasi

olarak ifade etmektedir.

Bagka bir tanima gore ¢ok kanalli dagitim, farkli ekonomik 6l¢eklerden yararlanarak
isletmelere potansiyel miisterilere ulagma firsat1 saglayan bir sistemdir. Ozellikle farkl1
dagitim kanallarin1 verimli bir sekilde kullanan perakendeciler, isletmelerine satis ve
kar artis1 saglamaktadir (Hendriyani ve Chan, 2018). Buna ek olarak ¢ok kanalli
dagitim, bircok kanali bir arada kullanarak tek kanalmis gibi hareket edip tiiketicilere
bu kolaylig1 saglamasi, tiiketicilerin kolayca aligveris yapmalarini saglamaktadir.
Ciinkii ¢cok kanalli dagitimin kanallar aras1 entegrasyonu iyi yapildiginda tiiketicinin
bir kanalda {irtinii incelemesi diger kanal da ise {riinii satin almasma olanak
saglamaktadir. Son olarak Dhalakia (2005) yaptig1 ¢alismaya gore ¢ok kanalli dagitim
sistemini kullanan isletmelerin, kullanmayanlara gore daha sadik miisteri portfoyii
olusturdugu ve uzun vadeli biiylimeye katki sagladig1 sonucuna ulagsmaktadir.

Cok kanalli dagitim sisteminde birden fazla kanal kullanilmasi bu dagitim sisteminde
farkli kanal tiirlerini de ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda bu baglik altinda ¢ok kanalli
dagitim tiirleri, dagitim stratejileri, faydalar1 ve zorluklart gibi konulardan

bahsedilecektir.

1.7.2.1. Cok Kanalh Dagitim Tiirleri

Cok kanall1 dagitim, birden fazla kanal kullanarak isletmelere iiriinlerini pazarlama ve
dagitma imkani saglamaktadir. Bundan dolay1 isletmeler bir¢cok kanal gelistirmektedir.
Ornegin perakende sektoriinde en cok fiziki kanallar kullanilmaktadir. Buna ek olarak
online kanal, katalog, dogrudan satis ve otomat perakendecilik dahil olmak iizere
bircok kanallar kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu baslik altinda ¢ok kanalli dagitim

tirleri incelenecektir (Levy ve Weitz, 2012).
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1.7.2.1.1. Online Kanal

Online dagitim kanali giintimiizde en hizli biiyliyen ve gelisen kanal tiiriidiir. Tablet,
laptop, masa iistii bilgisayar veya akilli telefon araciligiyla tiiketiciler istedikleri {iriin
veya bilgiye ulasabilmektedir (Hendriyani ve Chan, 2018). Bazi uzmanlar, online
kanallar kullanilmaya bagsladiktan sonra hem fiziki magazalarin hem de kagit
kataloglarin modasinin gegecegini diisiinmektedir. Fakat online kanal diistiniildigi
gibi bir devrim yaratmayip hem fiziksel hem de katalog kanallarinin kolaylastiric
unsuru olmustur (Vedamani, 2017). Dolayisiyla online kanallar, perakende sektorii
icin donustiiriicti degil kolaylastirict bir unsur haline gelmektedir. Geleneksel tabanlt
magazalar tiiketicilere daha iyi bir aligveris deneyimi saglamak amaciyla online
kanallar1 kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018). Bunu desteklemek amaciyla
2021 we are social tiirkiye raporu incelendiginde internet kullanicilarinin (60 milyon)
%86’s1 fiziksel magaza gitmeden giysi, ayakkabi, elektronik ve gilizellik iirtinleri
hakkinda bilgi ediniyor. Buna ek olarak bilgi edinen kullanicilarin %751 bu iiriinleri
online olarak satin aldig1 sonucuna ulagilmistir. We are social raporu 2021 aittir ve bu
yil 6zel bir yildir. Cilinkii kiiresel bir salgin olmasindan dolay1 gegen yila gére online
kanal kullanimi artirmistir. Bu durum tiiketici davraniglarini ve aliskanliklarini ne
kadar etkiledigini 6niimiizdeki yillarda gérmek miimkiin olacaktir.

1.7.2.1.2. Katalog Kanal

Katalog kanali, isletmelerin iirlinleri hakkinda bilgilerin yer aldig1 kataloglar1 posta
yoluyla iletilmesidir. Bu dagitim kanali fiziksel magaza dis1 bir dagitim kanaldir.
Network veya AVON gibi pazarlama faaliyetlerinin popiiler olmasi bu kanalin
kullanimini artirmaktadir. Katalogla satilan iirtinler genellikle, ilag, kozmetik iiriinler,

elektronik esyalar, kitap, miizik ve dergileridir.

1.7.2.1.3. Dogrudan Satis

Dogrudan satis, satis gorevlilerinin tiiketicilerle yiiz yiize etkilesimde bulundugu
dagitim kanalidir. Satis gorevlileri tiiketicilerle yiiz ylize geldiginde iiriinle ilgili
sunum yaparak tiiketicileri ikna etmeye ¢alisir. Bu kanal tiiketicilere bilgi aktarimi

saglamasi agisindan oldukga etkilidir (Peck ve Childers, 2003).

Dogrudan satis yapan kisilerin neredeyse tamami bagimsiz temsilcilerdir. Isletmeler

tarafindan direkt istthdam edilmezler. Bu kisiler bagimsiz hareket ederler. Ciinkii
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belirli bir iiriin veya markaya ait iiriinleri siirekli satisinda bulunmazlar. Isletmelerden

belirledikleri {irtinleri alip bu tirtinleri herkese satabilir (Burnett, 2010).

1.7.2.2. Cok Kanall Dagitim Stratejileri

Cok kanalli dagitim sistemi oldukc¢a genis bir dagitim sistemine sahiptir. Bundan
dolay1 ¢ok kanalli stratejileri kisitli 6zelliklerle siniflandirmak bu kanal igin yeterli
olmayacaktir (Chapagain, 2015). Fakat genel bir ifadeyle ¢ok kanalli dagitim
stratejileri, isletmelerin satis hacmini artiracak, satislart iyilestirerek karliligi artirip
kanallar arasi siirekliligi saglayacak sekilde planlanmalidir. Bernstein vd. (2008)’e
gore ¢ok kanalli dagitim stratejilerini kullanmak sadece rekabet avantaj1 saglamayip,

isletmenin devamliligi i¢inde olduk¢a dnemlidir.

Her stratejide oldugu gibi bu stratejinin de basarisi, iyi uygulanmasinda ve hedefledigi
miisteriye ulagmasiyla dogru orantilidir. Buna ek olarak ¢ok kanalli stratejilerin
basaril bir sekilde uygulanabilmesinin kilit noktasi, bir¢ok farkli kanallarin kullanimi
kolay ve basit olmasidir (Chapagain, 2015). Ayrica her kanalda iiriin kategorilerinin
akillica belirlenmesi ve kanallarda karmasiklik yerine alisverisi kolaylastirici
unsurlarin yer almasi gerekir. Perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ¢ok
kanall1 stratejileri olustururken maliyet ve gelir dengesi, rekabet¢i bir pazar
yaratabilme gibi kriterleri g6z 6niinde bulundururlar (Vendami, 2017).

Cok kanalli dagitim stratejileri hakkinda literatiir incelemesi yapildiktan sonra bazi
yazarlar tarafindan gelistirilen stratejilere ulasilmistir. Bu stratejiler; kanal modeli,
miisteri merkezli pazarlama ve ¢ok kanalli modelleme igin isletme stratejileri gibi

boyutlara ayrilmaktadir.

1.7.2.2.1.Kanal Modeli Stratejisi
Muller- Lankenau vd. (2005) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore kanal modeli i¢in
gelistirilen birgok strateji vardir. Bunlar; ¢evrimdist odakli stratejiler, ¢evrimigi

stratejiler ve entegrasyon stratejileri olmak tizere siniflandirilabilir.

-Cevrimdisi Odakli Strateji: fiziksel magazalar i¢in bilgi saglayan, ulagimi
kolaylastiran, satig-promosyon saglayan ve tiiketici ile iletisimi kolaylastiran

faaliyetler biitiiniidiir. Ornegin alisveris merkezleri gibi kalabalik lokasyonlarda
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kurulan stantlar, tiiketiciye hem {iriin hakkinda hem de magazalar hakkinda bilgi
vermektedir. Ayrica ¢evrimdisi odakl stratejilerde online kanallar araciligiyla
hicbir tutundurma faaliyetleri kullanilmamaktir. Bu durum isletmelere yer,

zaman ve maliyet gibi faktorlerin dikkate almasi gerektigini gostermektedir.

-Cevrimi¢i Odakli Strateji: Cevrimdisi odakli stratejilerin online kanallar
yardimiyla siireci yonetme big¢imidir. Bu durum isletmeler ¢evrimdisi1 kanallart

tiiketicileri online kanallara yonlendirmek icin kullanir.

-Entegrasyon Odakli Strateji: Entegrasyon sistemi, tiiketicilere yliksek diizeyde
iletisim, satin alma, ulagim, bilgi edinme, satis 6ncesi ve sonrasit hizmetler gibi
kolayliklar saglayan ve ¢ok kanall1 sistemin tamamlayici unsuru olarak ifade

edilmektedir.

1.7.2.2.2. Miisteri Merkezli Strateji

Gilinlimiizde misteriler bir¢ok farkli seceneklere sahip oldugundan dolay1 rekabet
avantaji saglayabilmek amaciyla isletmeler miisteri iligkilerini iyilestirmeye dnem
vermektedir. Rosembloom (2007)’e gore perakendecilerin basarili bir¢cok kanalli
dagitim kanali olusturmak i¢in miisteri temelli pazarlama stratejilerine odaklanmali ve
etkili bir miisteri iligkileri yonetimi olusturmalari gerekmektedir. CRM, deger
yaratma, miisteri iligkilerini gelistirme ve miisterilerle siirdiiriilebilir iliski kurmak i¢in
kullanilan bir yontemdir (Payne ve Fraw, 2004). Ayrica miisteri iliskileri yonetim
stratejileri, cok kanalli modellerin biitiinlestirilmesinde 6nemli bir rol oynar ve dagitim

kanallarina en iyi yaklagimin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

Prasornphonich ve Gillison (2003)’ e gére miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in yenilik¢i

stratejiler bulunmaktadir. Bunlar;

-Uriinle ilgili hatalar ele alma stratejisi: miisterilerin herhangi bir dagitim kanalindan
satin aldig1 triinde kusur/eksiklik olmasi durumunda iiriiniin iade edilmesi veya
degistirilmesine odaklanan stratejidir. Bu durum g¢evrimigi aligverislerde tirtinle ilgili

kaygilar1 en aza indirmektedir. Ayrica online satin alinan {irlinler icin fiziksel
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magazalara gidip destek almasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olusmasina

olanak saglar.

- Hizl teslimat Stratejileri: miisteriye iiriinleri magazadan teslim alma, adrese teslim
veya Ozel teslimat merkezlerinden alma gibi segenekler sunabilir. Bu segenekler
miisterilerin aligveris rahatligini artirir ve perakendecilerin sagladig1 hizmete deger
katar.

- Fiziksel magazalara online erisim: Miisterilerin fiziksel magazadaki iirlin stogunu
web sayfalarindan gorebilme imkani saglamaktadir. Bu durum miisterilerin gereksiz
yere magazalara gitmelerini Onlemektedir. Ayrica, magazanin web sayfasindan
stogunu kontrol ettigi {iriinii magazada bulabilme ve iiriine dokunabilme kolayligini

artirmaktadir (Levy ve Weitz, 2012).

1.7.2.3. Cok Kanalli Dagitimin Faydalari
Bu baglik altinda ii¢ ana dagitim kanali olan; fiziksel magazalar, kataloglar, online ve
mobil dagitim kanallarinin miisterilere saglamis oldugu faydalar Sekil 1.5’te

gosterilmistir.

Katalog Online ve Mobil

b

LoveRik
r

1]

o A
-Uriine dokunma ve hissetme | -Giiven -Giiven
-Kisisel hizmet -Kullanim kolayligi - Kullanim kolaylig1
-Risk azaltma -Uygun -Genis ve Derin

-Eglence ve sosyal etkilesim Cesitler

-Nakit 6deme -Kapsamli Bilgi

-Kisisellestirme

Sekil 1.5. Dagitim Kanallarinin Sagladig: Imkanlar

Kaynak: Levy, Michael ve Weitz, A. Barton (2012) Retailing Management. 8th Edition, (McGraw-
Hill Irwin, New York).
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1.7.2.3.1. Fiziksel Magaza Faydalari
Fiziksel magazalar miisterilere bes duyu organimizin sagladigi imkanlar (dokunma,
gorme, koklama, duyma, tat alma) haricinde kisisel hizmet, sosyal deneyim, risk

azaltma ve nakit 6deme gibi faydalar saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2012).

Fiziksel magazalarin sunmus olduklar1 en 6nemli faydasi iiriin satin alma agsamasinda
bes duyu organimizi kullanabilmektir. Online kanallar ii¢ boyutlu simiilasyon veya
sanal gerceklik gibi yazilim imkan1 saglasa bile tiiketicinin alacagi kiyafeti giyinme

veya alacagi mumu koklayip alabilme imkani saglamamaktadir (Vedamani, 2017).

Kisisel hizmet, tiiketicilerin fiziksel magazaya gittiklerinde satig gorevlilerinin {iriinler
hakkinda vermis oldugu bilgileri kapsamaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda
tiiketicilerin satin alacag tirtinler hakkinda daha detayli bilgiye sahip olup kararsizlik
sliresini en aza indirebilmektedir. Bu durum tiiketicilerin zaman yonetimine olumlu

yansimaktadir (Chapagain, 2015).

Tiiketicilerin {irtine iliskin algiladig risk, fiziksel magazalarda online kanallara gore
daha azdir. Ciinkii hem bir {irlinii satin alirken hem de {irtinde herhangi bir sorun
yagsanmasi durumunda fiziksel magazaya giderek iiriin iadesi, degisimi gibi siirecleri
deneyimlemek miimkiindiir (Gilbert, 2003).

Fiziksel magazalarin diger bir faydasi ise nakit 6deyebilme yetenegidir. Giiniimiizde
online Odemelerin giivenirliligi tartisilirken bazi tiiketicilerin online 6demeden
kaynaklanan problemleri goze almak istememektedir. Bundan dolay1 fiziksel

magazalar tiiketicilere nakit 6deme imkani da saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2012).

1.7.2.3.2. Katalog Kanalimn Sagladig1 Faydalar

Katalog kanali, diger ¢evrimdisi magazalar gibi bir¢ok kolayliklar saglar. Bunlardan
ilki, tiiketiciler bilgisayar, mobil cihaz veya internet baglantisina ihtiya¢ duymadan
7/24 katalog araciligiyla iirtinleri inleyebilir (Levy ve Weitz, 2012). Ayrica teknolojik
bilgisi ve kullanimi zayif olan tiiketiciler i¢in oldukca cazip bir kanaldir. Ciinki

kataloglar1 incelemek online kanallar1 incelemekten daha kolaydir (Vedamani, 2017).
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1.7.2.3.3.Internet ve Mobil Kanahin Sagladig1 Faydalar
Cevrimdisi kanallarin sagladig1 faydalarin yani sira ¢evrimigi kanallarin da saglamis
oldugu faydalar bulunmaktadir Bunlar: (Chapagain, 2015).
-Tiiketicilere daha fazla {iriin ¢esitliligi sunmaktadir.
-Tiiketicilerin {irtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmesini saglayarak triinler
arasinda karsilastirma imkan1 saglamaktadir.
-Perakendecilerin mal ve hizmetlerini tiiketicilere daha kisisellestirerek sunma
imkani saglar.
-Perakendecilerin hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi yeni pazarlara girme imkani
saglar.
-Dagitim kanallar1 arasinda aligveris deneyimini artirir.
- Tiiketicilerin online olarak begendikleri tirtinleri satin alip fiziksel magazalarda
veya belirlenen teslimat noktalarindan {iriinii teslim alabilir.
-Online veya mobil kanallar vasitasiyla tiiketicilerin zamanlarini etkili
kullanmasini saglar.
-Isletmelerin online/mobil platformlarda kurmus olduklar1 sanal magazalar,
fiziksel magazalara gore depolama maliyeti, is¢i maliyeti ve kira gibi giderlerin

daha az olmasi saglar.

1.7.3. Capraz Kanal

Teknolojinin gelismesi ve kullanimi artmasiyla perakendecilik sektoriinde kanal
anlayist hizli bir sekilde degismistir. Tek kanalli dagitim sistemi ile baglayan dagitim
sistemleri once ¢cok kanalli dagitim sisteminin ardindan ¢apraz kanal ortaya ¢ikmistir.
Capraz kanal, kanallar arasinda entegrasyon saglayarak tiiketicilerle etkilesimi
artirmak amaglanmaktadir (Verhoef vd., 2007). Cok kanalli sistem ile ¢apraz kanal
aynt dagitim sistemi iizerinde hizmet verseler de aralarindaki en biiyiik fark, ¢apraz
kanalin kanallar arasinda kismi entegrasyon saglamasidir. Bu durumda dagitim
kanallar1 kendi aralarinda bilgi kaydedebilir ve bu bilgileri birbirleriyle
paylasabilmektedir (Vedamani, 2017). Isletmeler, tiiketicilere farkli kanallardan
ulagsa bile tliketiciyi tek bir kullanici olarak algilar. Dolayisiyla bu durum tiiketicilerin
kanallar arasinda gegis yapip satin alma kolaylig1 saglar. Ornegin, kisinin magazada

iriinii deneyip online satin almasi.
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Capraz kanal dagitimda entegrasyon sistemi kismidir. Yani tliketicilerin kanallar arasi
gecisi siirhidir. Gergek anlamda dagitim kanallarinin birbirleriyle entegrasyonunu ne
cok kanalli dagitim ne de ¢apraz kanal bu deneyimi tiiketicilere saglayamaz. Bunun
sonucunda ise omni-chanel stratejisi ile kanallar arasinda kesintisiz aligveris ve hizmet

beklentisi ortaya ¢ikmustir. (Izmirli, 2021).

1.7.4. Omni Kanal

Dagitim kanallari, geleneksel olarak {ireticiyle tiiketici arasindaki iletisimi
kolaylastiran faaliyetler biitiiniidiir. internet ve internet kullanimimnin yaygin olmadig
donemlerde isletmeler tiiketici ile iletisimini genellikle fiziksel magaza, ¢agri
merkezleri, katalog veya dogrudan satis gibi birgok farkli kanal kullanmaktadir
(Vedamani, 2017). Fakat internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte giyim ve gida
gibi perakende isletmeleri web tabanli magazalar olusturarak tiiketiciyle iletisime
gecmeyi kolaylastirmistir. Bunun sonucunda isletmelerin bir¢ok dagitim kanalinmi
kullanabilme imkani olmaktadir. Literatiir incelendiginde, bu kanallar dort baslik
altinda toplanabilmektedir. Bunlar; tek kanalli dagitim, ¢ok kanalli dagitim, ¢apraz
kanalli dagitim ve omni kanal dagitim kanali olarak belirlenmektedir. Her bir kanalin
kendine ait sektorel kullanim alanlar1 vardir. Fakat genel olarak tiiketicilerin
deneyimini kolaylastiracak biitiinciil bir kanal arzu edilmektedir. Bu istek
dogrultusunda tekli kanal, ¢oklu kanal ve ¢apraz kanal her biri kendi igerisinde
entegrasyon problemi yasamaktadir. Bu problemi giderebilmek igin omni kanal

dagitim stratejileri gelistirilmektedir (Ailawadi ve Farris, 2017).

Verhoef vd. (2015)’e gore omni kanal, dagitim kanali siireci boyunca tiiketicilerin
temas noktalarini, kanallar aras1 miisteri deneyimini ve kanal performansini optimize
etmeyi amaglayan siirecin tamami olarak ifade etmektedir. Bunun sonucunda
isletmeler, tiiketicilerle farkli kanallarda iletisime gegse bile tek bir kanalla iletisime
geemis gibi tiliketicilere kolaylik saglamaktadir. Yani biitiinciil bir dagitim kanali
hedeflenmektedir. Buna ek olarak omni kanal pazarlama kanalinin asil amaci sadece
islemsel aligverisi kolaylastirma degil, biitiinlesik tiiketici deneyimini amaglamaktadir
(Melero vd., 2016). Aslinda omni kanal dagitim kanali, birden ¢ok kanal kullanmak

yerine kanallar arasi entegrasyonu saglayarak tek bir kanalmig gibi hareket etmeyi

22



amaglamaktadir. Bu durum hem tiiketici deneyimini olumlu y6nde artirmakta hem de

tiikketiciler i¢in dagitim kanali siirecini kolaylastirmaktadir.

Bagka bir tanima gore omni kanal, tiiketicilerin online, mobil ve fiziksel magaza
arasindaki siireci tek bir islemmis gibi serbestge hareket etmesidir (Lazaris ve
Vrechopoulos, 2014). Fakat bu serbestge dolasim sorunsuz olmali ve kanallar arasinda
biitiinciil miisteri deneyimi saglanmalidir. Bunun sonucunda her bir dagitim kanals,
isletmenin kendisi i¢in tasarladigi bir ekosistemin parcasi haline gelmektedir. Boylece
isletmeler, iirlin veya hizmet satin alma siirecinin her anin1 yonlendirebilmektedir. Bu
durum tiiketicilere benzersiz ve yeni bir miisteri deneyimi imkanm saglamaktadir
(\Vaghef, 2019). Bunlara ek olarak omni kanal sadece isletmelere degil, tiiketicilere de
fayda saglamaktadir. Uriin satin almak isteyen tiiketiciler iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olmas1 kolaylasir ve kolayca itriinleri karsilastirabilir. Bunun sonucunda bir liste

olusturarak se¢imlerini dogru ve hizli yapabilmektedir.

1.7.4.1. Omni Kanalin Avantajlari
Vaghef (2019)’e gore omni kanal dagitim sisteminin bir¢ok avantaji bulunmaktadir.

Bunlar; miisteri sadakati, ¢esitlilik, marka degeri ve hedef uyumudur.

-Miisteri sadakati, cok kanall1 dagitim kanali stratejisinin 6nemli bir 6zelligidir.
Farkli kanallar arasinda tutarli bir miisteri deneyimi sunarak isletmeler,
miisterilerini memnun etmeyi ve giiclii iligkiler kurmayr amaglamaktadir.
Miisteriler tutarli ve olumlu etkilesimler yasadiklarinda, aldiklari hizmetten,

iirtinlerden ve genel marka deneyiminden memnun olma olasiliklar1 artmaktadir.

-Cesitlilik: Isletmelerin mevcut dagitim kanallarmin hizmet performansinin
diismesi veya miisteri memnuniyetini saglayamamasi durumunda, farkli dagitim
kanallar1 olusturmas1 gerekebilir. Ancak, bu siire¢ isletme i¢in zaman ve maliyet
yikii dogurabilir. Omni-kanal yaklagimi, farkli dagitim kanallarii entegre
ederek, tek bir kanal gibi hareket etme yetenegi saglar. Bu da tiiketicilere, bir
dagitim kanalindan memnun olmadiklar1 durumda diger kanallar1 kullanabilme
esnekligi sunar. Yani omni-kanal, tiiketicilere ve isletmelere dagitim kanali

cesitliligi saglayarak daha esnek bir deneyim saglamaktadir.
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-Marka Degeri: Omni-kanal dagitim stratejisi, dogru bir konumlandirma ile
tiikketicilere etkili bir miisteri deneyimi sunabilir. Bu durum, algilanan marka
degerini artirarak iirlinlerin nihai satislarin1 ve isletmenin siirdiiriilebilirligini
olumlu yonde etkileyebilir. Omni-kanal yaklasimi, miisterilere farkli kanallar
araciligiyla tutarli ve tatmin edici bir deneyim sunarak marka degerini artirabilir.
Miisterilerin ¢esitli kanallarda ayni kalitede hizmet aldiklarin1 hissetmeleri,
markaya olan giivenlerini ve sadakatlerini artirabilir, bu da nihai olarak marka

degerini olumlu yonde etkilemektedir.

-Hedef Uyumu: Omni-kanal dagitim stratejisinin temel 0Ozelligi, entegre
kanallarm faaliyetlerini gelistirerek ortak bir hedefe ulasabilmesidir. Ornegin,
bir satis kanalindaki gelirlerin diisiisii, baska bir kanal tarafindan dengeleyebilir.
Bu sayede isletmeler, kar satiglarindaki diisiislerden 6nemli 6l¢iide etkilenmemis
olabilirler. Omni-kanal yaklasimi, farkli kanallar arasinda hedef uyumunu
saglayarak isletmelere daha esnek ve etkili bir performans yonetimi imkam

sunar.

1.7.4.2. Omni Kanal ile Ilgili Baz1 Kavramlar

Omni kanal, tiiketicilerin beklentilerini daha iyi karsilayabilmek i¢in olusturulan bir
kavramdir. Bu beklentilere cevap verebilmek i¢in omni kanal kendi biinyesinde birgok
strateji barindirmaktadir. Bu stratejiler; Showrooming, Webrooming, Click&Collect

ve In Stori Marketing olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.7.4.2.1. Showrooming

Showrooming kavrami, tiiketicilerin almak istedigi iriinler i¢in 6nce fiziksel
magazaya giderek {rliini begenmesi, dokunabilmesi ve Triini denemesi gibi
deneyimlerden sonra {iriinii online satin almasidir (Verhoef, vd.,2015). Diger bir
tanima gore showrooming de tiiketiciler magazalar1 ziyaret etmekte ve alacagi iiriin
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Ayrica fiziksel magazada satilan bir {iriin online
kanallara gore daha pahalidir. Ciinkii isletmeler depolama, dagitim ve personel
maliyetleri gibi birgok gideri bulunmaktadir. Dolayisiyla bu maliyetleri, iiriin birim
fiyatina yansitmadigi siirece kar elde edememektedir (Unsalan, 2018). Bunun

sonucunda bu maliyetlere katlanmak istemeyen tiiketiciler {irlinii fiziksel magazadan
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begenip online kanaldan satin almay1 tercih etmektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson,
2014). Bu durumu destekler nitelikte olan Fulgoni (2014)’nin yapmis oldugu
calismada showrooming davranisi sergileyen tiiketicilere showrooming yontemini
neden tercih ettikleri sorulmus, katilimcilarin %73°t fiyatin daha diisiik oldugu

cevabini vermistir.

Literatiir taramasi sonucunda showrooming kavramiyla iliskili instant showrooming
kavramina rastlanilmaktadir. Instant Showrooming: Tiiketicilerin fiziksel magazada
iirlinii inceledikten sonra yine magazanin i¢inde mobil cihazlar kullanarak iirtinii satin
almasidir (Marmol ve Fernandez, 2019). Aslinda magaza i¢i satin alma olanaklari
sadece mobil cihazlarla sinirli degildir. Calismanin bir sonraki bagliklarinda in store

marketing baslig1 altinda bu cihazlar hakkinda bilgi verilecektir.

1.7.4.2.2. Webrooming

Webrooming, showrooming gibi hem c¢evrimi¢i kanallarin hem de c¢evrimdisi
kanallarin sunmus oldugu satig firsatlarini birlestirmektedir. Fakat webrooming’i
ayiran Ozellik tiiketicilerin tirlinleri magazada incelemek yerine online olarak iriinleri
inceleyip daha sonra satin almak i¢in fiziksel magazalari ziyaret etmeleridir (Edwards,
2014). Bunun nedeni, fiziksel magazalarda sunulan hizmet kalitesinin artmasi ve satin

alma riskinin daha diisiik olmasidir (Verhoef vd,,2007).

Ou ve Sia’ya (2010) gore, tliketicilerin webrooming’e karsi tutumlarin1 online
kanallarin faydalar1 ve e-ticaretin sagladig1 giliven/giivensizlik etkilemektedir.
Webrooming davranislari, bir satin alma islemini tamamlarken tiiketicinin algiladig1
riski azaltmaktadir. Ciinki tirtinle ilgili online bilgiler edinilmesi tiiketicinin daha iyi
karar almasma yardimeci olmaktadir (Flavian vd., 2016). Bunlara ek olarak
webrooming tiiketicilere, acil ihtiya¢ duydugu iiriinleri kargo siiresi beklemeden ve
kargo tcreti 6demeden fiziksel magazadan {iriinii satin alma imkani1 saglamaktadir.
Ayrica magazalarin e-ticaret sitelerinde magaza i¢i envanterini giincel tutmasi
cevrimici ve cevrimdisi kanallar arsinda siirekliligi saglamaya yardimci olmaktadir
(Worldpay, 2015). Ciinkii ¢ogu tiiketici igin, magazada iiriine dokunabilme ve
hissedebilme ihtiyaci kadar iiriine aninda erisebilmekte 6nemlidir (Rigby,vd.,2014).

25



1.7.4.2.3. Click & Collect

Click & Collect (tikla ve topla) genel prensibi, alisveris yapmak isteyen tiiketicilerin
web site veya mobil uygulamalar araciligiyla siparigini verir (tiklar) ve daha sonra
iriinii teslim almak istedigi noktay1 belirleyerek iiriinii teslim alir (Toplar). Bu
durumda fiziksel magazalar yoktur sadece teslimat noktasi olarak belirlenen noktalar
vardir (Jara, vd.,2018). Bu uygulamay1 Tiirkiye’de kullanan birgok e-ticaret
platformlar1 vardir. Bunlarin en iyi 6rnegi Hepsiburada’dir. Hepsiburada, kargom
burada ismiyle bircok noktada tiiketicilere teslimat imkani1 sunmaktadir. Ornegin
Hepsiburada’dan siparis veren tiiketiciler Zorlu Center, Akmerkez ve Akasya aligveris
merkezi gibi mekanlardan hafta sonu dahil olmak {izere haftanin her giinii irlinlerini
teslim alabilmektedir. Bunlara ek olarak ¢evrimigi siparis verilen triinler sadece
belirlenen teslim noktalarindan alinmamaktadir. Isteyen tiiketiciler ise kendine yakin

fiziksel magazalara giderek de iirlinlerini teslim alabilmektedir.

1.7.4.2.4. In-Store Order

In-Store Order (magaza i¢i satin alma), en genel tanimiyla magaza iginde geleneksel
yontem veya teknolojik cihazlar kullanarak iiriiniin magaza icinden satin alinmasi
olarak ifade edilmektedir (Mosquera vd.,2017). Bu tanim dogrultusunda omni kanal
stratejilerini uygulayacak isletmelerin geleneksel sinirlarin disina ¢ikabilmesi igin
fiziksel magazalarina dijital kanallar eklemesi gerekmektedir. Boylece hem fiziksel
hem de online kanallarin entegrasyonu saglanmaktadir. Bunun sonucunda ise hem
satig personelinin yetkinligi hem de magaza i¢i miisteri deneyimi artmaktadir (Lazaris
vd.,2015). Bu dogrultuda magaza i¢i teknolojik cihazlar incelendiginde: Akilli
asistanlar, kiosklar, QR kod, dokunmatik ekranlar, sanal ayna gibi teknolojiler
karsimiza ¢ikmaktadir (Verhoef, 2015).

-Akilli asistanlar: Satis personelinin magazaya gelen miisterilere daha iyi
yardimci olmasini saglayan teknolojidir. Cilinkii akilli asistanlar sayesinde satis
personeli, magazanin tiim tiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Ayrica satis
personelleri akilli asistanlar sayesinde iiriiniin tedariginden teslimatina kadar

olan siiregte miisterilere yardimci olabilmektedir.
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-Kiosklar: Fiziksel magazalar igerisinde yer alan akilli ekranlardir. Bu ekranlar
sayesinde miisteriler, satis personelinin hi¢bir yardimi olmaksizin {iriin
bilgilerine (teknik bilgi, 6neri, stok bilgisi, indirim vb.) kendilerinin ulasabilme

imkaninin bulunmasidir (Califano, 2019).

-QR Kod: Miisteriler fiziksel magazaya gelip {izerin tizerinde bulunan QR kodu
akill1 telefonlarindan taratabilmektedir. Bu tarama sonucunda miisteriler iiriin

hakkinda detayli bilgilere ulasabilmektedir.

-Sanal Ayna: Bu aynalar dijital ekran ve artirilmis gerceklik teknolojisi
sayesinde, istenilen {iriinii gorsel olarak deneyebilme imkani saglamaktadir.
Ayrica miisterilerin sanal olarak giydigi resimleri arkadaslariyla paylasabilir ve

onlardan geri bildirim alabilmektedir.

1.7.4.3. Omni Kanal DeFacto ve Zara Ornegi
Bu baslik altinda omni kanal stratejilerini uygulayan iki farkli moda sektoriinde yer

alan Defacto ve Zara magazalarinin omni kanal uygulamalar1 incelenecektir.

[k olarak DeFacto magazasini inceledigimizde, DeFacto Tiirkiye’de omni kanal
uygulamalar1 konusunda, ilk akilli magazasim Istanbul Akasya AVM de agmustir.
Boylelikle magaza icinde yer alan teknolojik cihazlar (kiosk, sanal ayna, akilli asistan
vb.) sayesinde miisteriler iirlinii sanal ortamda deneme imkani bulmaktadir. Denemis
oldugu iriinleri satin almak icin yine magazada bulunan akilli ekranlardan
yararlanmaktadir. Akasya AVM de bulunan ilk akill1 DeFacto magazasi diger DeFacto
magazalarina kiyasla kii¢iik olmasina ragmen miisterilerine sunmus oldugu farklh
kanallar arasinda miisterilere biitiinciil bir deneyim yasatmaktadir. Bu deneyimler

asagidaki resim Defactoomni akilli magaza konseptini 6zetlemektedir.
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» DeFacto@aiad

Alsveriste yeni moda

Sekil 1.6. DeFacto omni

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/omni-channel

Sekil 1.6 da goriildiigii gibi DeFacto magazasinda fiziksel magazada begenip iiriini
¢evrimigi satin alabilir (Showrooming). Yine ayni magaza igerisinde akilli ekranlari
kullanarak online iiriinii begendikten sonra iiriinii online olarak satin alip, magazadan
tirtinii teslim alabilir (Webrooming). Ayrica akilli asistan yardimiyla magaza i¢indeki
stok durumunu veya triinle ilgili teknik bir bilgiye sahip olabilmektedir. Son olarak
Sanal aynalarda artirilmis gergeklik kullanarak iirtinleri deneyebilmektedir. Bunlarin
tamami hem fiziksel olarak hem de online olarak yapilabilmektedir. Omni kanal
uygulamalarindaki temel mantik bir¢ok kanalin entegrasyonu saglanarak tek bir
kanalmis gibi hareket etmektir. Bu dogrultuda DeFactonun akilli magazasi bu

entegrasyonu saglamaktadir.

Zara 2018’de gegici olarak acilan akilli magaza konsepti ile online aligveris ile fiziksel
magaza aligverisi arasindaki entegrasyonu saglayarak miisterilere biitiinciil bir miisteri
deneyimi yasatmaktadir. Bu magazada Dbiiylik interaktif sanal aynalar
konumlandirilmistir. Miisteriler artirilmis gerceklik ile bu sanal aynalar sayesinde
kiyafetleri deneyebilmektedir. Ayrica Zara’nin web sitesinden {iriinii satin alabilir
kargo ticreti 6demeden Milano’daki magazasindan teslim alabilmektedir (Tikla ve
Topla). Buna ek olarak Milano’da bulunan fiziksel magazanin bir kati tamamen
cevrimici satis i¢in ayrilmistir. Miisteriler bu boéliimde tirlinleri dijital ekran ve akill
asistanlar yardimiyla satin alabilir ve istedigi teslim noktasindan iiriinii alabilme

imkani sunmaktadir (Vaghef, 2019).
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1.8. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Yolculugu

Sekil 1.7°de goriilecegi lizere miisterilerin isletmelerle iletisim kurabilecegi birgok
temas noktas1 bulunmaktadir. Miisteriler herhangi bir temas noktasindan isletmelere
ulastiginda, isletmelerin kendilerini tanimasini, kendine 6zel mesajlar vermesini ve
kendine 0zel fiyat veya promosyonlar sunmasini arzu etmektedir. Bunun sebebi
miisterinin kendini 6zel ve degerli hissetmesidir. Isletmeler temas noktalarindan
iletisime gegen bu tlir misteriler i¢in biitiin kanallarin birbirleriyle entegrasyonu
saglamas1 onemlidir. Clinkii isletmeler farkli kanallarin entegrasyonunu saglayarak
rekabet avantaji saglayabilmektedir. Bunun sonucunda ise miisteri omni kanal
deneyimi yolculuguna ¢ikmis bulunmaktadir. Bu yolculuk seriiveni, internet, radyo,
TV, gazete, dergi, katalog gibi kitle iletisim araclariyla baglamaktadir. Devam eden
stirecte miisteriler online, fiziksel ve mobil uygulamalar gibi alisveris kanallarindan
devam etmektedir. Ornegin; bir tiiketici radyoda duydugu bir promosyonlu iiriine omni
kanallar araciligiyla ulasabilir ve tiriin hakkinda bilgilere ulastiktan sonra ister fiziksel
magazalar yardimiyla isterse mobil veya online olarak siparis verebilme imkani
bulunmaktadir. Siparis verildikten sonra omni kanal miisteri deneyimi yolculugu
bitmemektedir. Cilinkii omni kanal miisteri deneyimi teslimat noktasinda miisterilere
bircok secenek sunmaktadir. Isterse isletmelerin belirledigi teslimat noktalarindan
trlini teslim alir, isterlerse kendi belirleyecekleri teslimat noktalarindan iirtinlerini
teslim alabilmektedir. Omni kanal miisteri deneyimi biitiin kanallar arasinda bir
biitiinlik saglayarak tiiketiciye biitiinciil bir aligveris deneyimi sunmay1
amaglamaktadir. Bu deneyim TUSIAD (2019) raporunda omni kanal miisteri

deneyimi yolculugu gosterilmistir
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Sekil 1.7. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Yolculugu

Kaynak: TUSIAD 2019 E- Ticaret Raporu

1.9. Omni Kanal Pazarlama ve Tiiketici Davranislar:

Perakende sektoriinde kullanilan Omni kanal stratejilerinin  teorik yapisi
incelendiginde, arastirmalarin ¢ogu hedefi tiiketici satin alma davranisi odaklidir.
Tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik kullanilan teoremler planli davranis teorisi
(Azjen ve Fishbein, 1980) ve gerekceli eylem teorisidir (Fishbein, 1967). Planl
davranis teorisi, davranissal niyetleri ii¢ 6nciilde varsayar bunlar: Davranisa yonelik
tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol. Planli davranis teorisindeki
6znel normlar; bir kisinin tutumunun, algilanan sosyal baski tarafindan belirlendigi
inancia atifta bulunur. Algilanan davranigsal kontrol; amaglanan davranisi
sergileyecek olan kisinin algisini ifade etmektedir (Ajzen ve Madden, 1986; Belleau
vd., 2007; Kim ve Karpova, 2020; Lee ve Chow, 2020). Gerekgeli Eylem Teorisinin
onermesi, bir kisinin bir nesneye yonelik genel tutumunun, nesnenin ¢esitli nitelikleri
hakkindaki inanglarindan ve duygularindan tiiretilmis olmasini varsaymaktadir (Ajzen
ve Kruglanski, 2019). Literatiirde Omni kanali kapsayan ¢alismalarin Tablo 1.2 de

yer alan teoremler ¢ergevesinde ele alindig1 goriilmektedir.
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Tablo 1.2. Omni Kanal Arastirmalarinda Kullanilan Teoremler

Teoriler Tammlar

Ozellikle cevrimigi alisverisle ilgili arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan bir teoridir. Fred Davis (1985), doktora tezinde gelistirdi ve
burada bir sistemin kullaniminin, gergek sistemin 6zelliklerinden olusan
Teknoloji kabul modeli bir dis uyaran tarafindan dogrudan etkilenen kullanicinin motivasyonlari
tarafindan aciklanabilecegini veya tahmin edilebilecegini 6ne siirdii.

Model, niyetlerin davranisi etkileyen motivasyonel faktorleri kapsadigi
diisiincesi lizerinden insanlarin bir davranigt gergeklestirmek igin ne kadar

Planh Davranis Teorisi | ;oopii oldugunu gostermektedir. (Ajzen, 1991).

Bu model, Nesneye dayali inanglar ile Davranigsal inang¢larin birbirleriyle
entegrasyonunu kapsamaktadir. Wixom ve Todd (2005) modeli, bir¢ok
aragtirmacilarin calismalarinda kullandig1 goriilmektedir.

Wixom ve Todd (2005)

Shen ve vd. (2018), cok kanalli perakende arastirma ortaminda kullanim
icin Wixom ve Todd (2015) modelini ilk benimseyenlerdi. Bu modele ek
olarak kanal entegrasyonunu eklediler.

Shen ve ark. (2018) Shen vd. (2018), ¢ok kanalli perakende baglaminda bunu hizmet

modeli yapilandirma kalitesi olarak yeniden adlandirdi. Bunu, kanal segim
genisligi ve kanal hizmet seffafligindan olusan bir kavram olarak
tanimladilar
Entegre Pazarlama iletisimi (IMC), kanallar arasi senkronizasyonda
onemli bir rol oynar. IMC, “paydaslari, icerigi, kanallar1 ve marka iletisim
programlarinin sonuglarini stratejik olarak yoneten hedef kitle odakl1 bir

Entegre Pazarlama is stireci” olarak tanimlanmistir

Iletisimi

(IMC)

Tablo 1.2 incelendiginde omni kanal ile ilgili birgok teori oldugu goriilmektedir. Bir

sonraki basliklarda bu teoriler detayli olarak incelenecektir.

1.9.1. Teknoloji Kabul Modeli

Teknolojinin benimsenmesini agiklamak amactyla olusturulan bir¢ok teoremden birisi
de Davis’in 1989 yilinda gelistirdigi Teknoloji Kabul Modelidir. Bu teori, hem bilgi
sistemlerinin kullanilmasina yonelik (Venkatesh, Morris ve Davis, 2003) hem de
hizmet sektoriine yonelik yapilan caligmalarda en sik kullanilan teoridir (Parvez,
Arasli, Ozturen, Lodhi ve Ongsakul, 2022). Teknoloji kabul teorisi, bireylerin bilgi
sistemlerine karst tutumlarini, kullanimlarint  ve davranislarini  agiklamaya
calismaktadir. Bu teorinin temelini teknolojik bilgi sistemi olusturdugu icin online

uygulamalar ve cihazlar iizerinde birgok ¢alismalar yapilarak test edilmektedir (Lee,
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Kozar, ve Larsen, 2003). Teknoloji kabul modelinin amaci, en az degiskenle bilgi
sistemi kullanicilarinin davraniglarin1 ve teknolojiyi benimsemesine etki eden

faktorleri dogrulayarak bir model olusturabilmektir.

1.9.2. Wixom ve Todd Modeli

Wixom ve Todd modeli, bireylerin memnuniyeti ile teknoloji modelini kapsayan bir
model olarak smirlandirilmigtir. Bu modelin temelinde nesneye dayali inanglar ve
davranigsal inanglar 6n planda tutulmaktadir. Nesneye dayali inang, teknolojik
ozelliklerin kullanilmasiyla iletisim kanallarmin kalitesi, seffafligi ve giivenligiyle
ilgilidir. Davranigsal inanclar ise, kullanicilarin bilgi teknolojilerini iletisim
kanallarinda kullanarak elde edilen sonuglarin kullanici deneyimini nasil etkiledigiyle
ilgilidir. Wixom ve Todd modelinde asil amaglanan, nesneye dayali inang ile
davranigsal inancin, iletisim kanallar1 boyunca birbirleriyle entegrasyon halinde

olmasidir (Wixom ve Todd, 2005).

1.9.3. Shen vd. (2018) Modeli

Shen ve ark. (2018), omni kanal perakende aragtirma ortaminda kullanim i¢in Wixom
ve Todd (2015) modelini ilk benimseyenlerdi. Shen ve ark. (2018), omni kanal
perakende baglaminda Wixom ve Todd modeline ek olarak kanal ikinci nesne temelli
tutum olarak; entegrasyon kalitesi, kanal se¢im genisligi ve kanal hizmet seffafligini
ekleyerek modeli olusturmaktadir. Kanal se¢cim genisligi; miisterinin ihtiyaglaria gore
farkli kanallarda bilgi kullanim diizeyine sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir. Kanal
hizmet seffafligi; bir perakendecinin mevcut kanallarmin 6zellikleri ve islevlerine

atfedilen asinalik derecesidir.

Shen ve ark. (2018) modeline eklenen nesne temeli inanglar ise, kanallarin ne kadar
iyl entegreli bir sekilde birbirleriyle etkilesim halinde oldugu ve bu etkilesimin
miisteride yarattigi algi olarak ifade edilmektedir. Bu durum, omni kanal perakende
kanallarinin davraniga dayali akiciligr icermektedir. Bu bilgiler literatiirde yer alan
calismalarla desteklenmektedir (Cao ve Li, 2015; Saghiri vd., 2017; Verhoef vd.,
2015).
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1.9.4. Entegre Pazarlama fletisimi

Entegre pazarlama iletisim modeli (IMC): Paydaslari, icerigi, kanallar1 ve marka
iletisim programlarinin sonuglarini stratejik olarak yoneten hedef kitle odakl1 bir siire¢
olarak tanimlanmaktadir (Kliatchko, 2008). Etkilesimli entegre pazarlama iletisim
modeli, birden ¢ok tiiketici temas noktasini, medya ve mesaji bir araya getirmeyi
vurgulamaktadir (Peltier vd., 2002). Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu etkilesim,
isletmelere tiiketicilerle nasil ve hangi sekillerde iletisim kuracaklarini planlama firsati
vermektedir (Kim vd., 2004). Entegre pazarlama iletisim modelinde birgok faktorler
bulunsa da bu modelin temel amaci isletme ve tiiketici arasinda yer alan online
mesajlagma platformlarin genelinde yer alan bilgilerin tutarli olmasidir (Moriarty ve
Schultz, 2012). Bu durum tiiketicilere kanallar arasinda tutarli bir sekilde bilgi verme
imkani saglamaktadir. Entegrasyon bilgi sisteminin diger bir avantaji ise tiiketicilerin

online platformlarda yer alan kanallar arasinda kesintisiz bir sekilde hareket etmesidir.
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IKINCi BOLUM
DENEYIM, MUSTERI DENEYIMI VE MARKA IMAJI
ILISKISINDE VE OMNi KANAL PAZARLAMA

Bu boliimiinde omnichannel miisteri deneyiminde miisteri deneyimi, marka imaji ve
algilanan risk ile ilgili kavramlar agiklanmaktadir. Oncelikle deneyime iliskin
teoremler aciklanacaktir. Daha sonra ve bu teoremler omnichannel miisteri
deneyimiyle iliskilendirilmektedir. Ayrica deneyimsel pazarlama ve deneyimin alt
boyutlar1 ele alinacak ve agiklanacaktir. Son olarak marka imaj1 ve algilanan risk ile

ilgili kavramlarin agiklanip omnichannel miisteri deneyimi ile ilisklendirilecektir.

2.1. Deneyim Cahismalarinin Teorik Temelleri

Literatiir incelendiginde deneyim kavrami farkli sekillerde tanimlandigi
goriilmektedir. Deneyim kavrami iizerinde en genel kabul gérmiis tanimi yapan
Schmitt’e gore deneyimsel pazarlama, miisterilerin his ve diisiinceleriyle isletme ve
markalarla iliski kurmasini saglamak olarak ifade etmektedir (Schmitt, 1999).
Deneyim kavrami genel olarak iki farkli ortak paydada paylasilan 6zelliklere sahiptir:
miisterilerin igletmelerle olan etkilesimi ve sosyo-kiiltiirel ¢cevreleriyle olusturduklari

etkilesim.

IIk olarak, miisterilerin isletmelerle olan etkilesimi ¢esitli kanallar araciligiyla
gerceklesmektedir. Bu kanallar, fiziksel magazalar, online platformlar, miisteri
hizmetleri gibi ¢esitli mecralar1 igermektedir. Misteriler, triinleri satin alma
siirecinden baslayarak miisteri hizmetlerine kadar bir dizi etkilesimde bulunabilirler.
Isletmeler, miisterilerin bu kanallardaki temas noktalarin1 belirleyerek, miisterilere

daha iyi bir deneyim yasatma firsat1 bulabilmektedir.

Ikinci olarak, miisterilerin deneyimi, sosyo-Kkiiltiirel gevreleriyle olan etkilesimlerini

icermektedir. Bu, miisterilerin iirlinleri kullanma, markalar1 tercih etme ve bu tercihleri



sosyal cevreleriyle paylasma siirecini igermektedir. Miisterilerin deneyimleri, sosyal
etkilesimler ve kiiltiirel faktorler tarafindan sekillenebilir ve bu deneyimler genellikle

sosyal baglamda paylagilmaktadir.
Sonug¢ olarak, miisteri deneyimi, isletme ile olan etkilesim ve miisterinin sosyo-
kiltlirel ¢evresiyle paylastigi deneyim tecriibeleri arasinda sekillenir. Bu iki unsur,

miisteri deneyimini derinlemesine etkileyen 6nemli bilesenlerdir.

Deneyimde bir¢ok teoriler gelistirilmistir. Literatiir incelemesi sonucunda miisteri

deneyimiyle ilgili en ¢ok kullanilan teoremler Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Miisteri Deneyimi Teorileri

Teoriler Tammlamalar
Akas teorisi, Csikszentmihalyi (1990) tarafindan "insanlarin tam olarak
Akis Teorisi bir aktiviteye katildiklarinda deneyimledikleri biitiinliik hissi" olarak

tammlanmustir. Insanlar akis deneyimi yasadiklarinda, aktiviteye
tamamen kendilerini verirler, mevcut eylemler sorunsuz bir sekilde
birbirine gecer ve uyum duygusu olusur.

Kayiptan Kacinma
Teorisi

Frambach, Roest ve Krishnan (2007) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
"kayiptan kaginma teorisi" 6n plana ¢ikarilmis ve internet deneyimi
olan veya olmayan tiiketicilerin yaniltic1 kararlardan kaginmak igin
cevrim i¢i kanal yerine ¢evrimdist kanali tercih ettikleri belirtilmistir.
Bu durum, kanal faydasindan ziyade iiriin faydasini 6ne ¢ikarmaktadir.

Yeniligin Yayilmasi
Teorisi

Yenilik Yayilma Teorisi, Rogers (1962) tarafindan "yenilik¢i
fikirlerin ve teknolojilerin bir sosyal sistem iginde nasil, neden ve ne
oranda yayildigini anlamaya odaklanma" olarak tanimlanir. Shi,
Wang, Chen ve Zhang (2020) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, bir
kullanicinin yenilige (biitiinciil kanal kullanimi) yonelik algisinin,
yeniliklerin benimsenip benimsenmemesine etkisi ne siiriilmiistiir.

Iliskisel Pazarlama
Teorisi

Alict ve satict arasinda, i¢ miisteriler, tedarikgiler arasindaki iligkiye
odaklanmaktadir (Hepola, Karjaluoto, Hintikka: 2017).

Tiiketim Kiiltiirii
Teorisi

Arnould ve Thompson'a gore, tiiketim kiiltiirii teorisi, insanlarin kigisel
ve sosyal durumlarimi, yasam tarzlarini, kimliklerini ve hedeflerini
ortaya koymak i¢in reklamlar, markalar ve maddi iiriinlerin sembolik
anlamlarindan yararlanmast ve bu anlamlar1 doniistirmelerini
incelemektedir. (Arnould ve Thompson: 2005).

Hedef Teorisi
(Goal Theory)

Hedef Teorisi'ne gore, miisteriler iiriin ve perakendecinin &zelliklerinin
goreceli 6nemini belirler ve bu hedeflerine gore hareket ederler. Bu
sayede miisteriler iiriin ve perakendecinin neyi ifade ettigini anlar ve
kendileri i¢in neyin anlami oldugunu belirler (Puccinelli vd. 2009).

(Service-dominant
logic)

Hizmet Baskin Mantig1

Literatiir incelendiginde, miisterilerin hizmet deneyimlerinin birgok
aragtirma tarafindan ele alindigini gostermektedir (Chandler, Lusch
2015; Frow, Payne 2007; Hepola, Karjaluoto, Hintikka 2017). Hizmet
Baskin Mantig1 teorisine gore, aktorler (6rnegin isletmeler, tiiketiciler,
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hissedarlar ve is ortaklar1) kaynaklari birlestirir ve tek baglarina
kullanmazlar (Vargo, Lusch: 2008).
Tax, Brown ve Chandrashekaran tarafindan yapilan bir ¢alismada,
Adalet Teorisi adalet teorisi kullanilarak miisterilerin sikayet ¢6zme siirecinde olusan
(Justice Theory) memnuniyetin, giivenin ve bagliliginin 6nceki deneyimlere dayali
olarak nasil sekillendigi incelendi (Tax, Brown, Chandrashekaran,
1998).
Cok Kanall Miisteri Omni kanal stratejilerinde, miisteriler kanali kisisel olarak secerek,
Deneyim Yonetiminin stireci istedigi bagka bir kanaldan kontrol edebilir, markaya bagimli
Melodisi kalmadan tercih yapabilir ve aym kolayhigi 6deme siirecinde de
deneyimleyebilir.

Kaynak: Yazar Tarafindan olugturulmustur.

2.2. Deneyimsel Pazarlama

Batat (2019)’e gore deneyimsel pazarlama, tiiketicilere unutamayacagi bir deneyim
saglamak icin olusturulan rehber olarak ifade etmektedir. Kuskusuz artik tiiketim
egilimleri, iiriin ve hizmetler yerine deneyimlere dogru kaymaktadir. Ciinkii
deneyimler satin alinamaz ve satin alma siirecinden sonra da etkisi devam etmektedir
(Schmitt, 2015). Vargo ve Lusch (2004) yaptig1 ¢alismaya gore, deneyim ve degerin
tamamen bireyin bakis agisiyla algilandig1 ve dogas1 geregi kisisel oldugunu yalnizca

tiikketicinin zihninde yer edindigini 6ne stirmektedir.

McNickel (2004) ve William (2006)’ e gore deneyimsel pazarlama, tiiketicilere
derinlemesine somut deneyimler yasatarak satin alma karari vermeleri i¢in yeterli

bilgiyi saglayan pazarlama girisimi olarak ifade etmektedir.

Schmitt (1999)’a gore deneyimsel pazarlamanin meydana gelmesinin bir¢ok sebebi

vardir bunlar:

-Pazar payinin aksine miisteri payinin daha fazla 6nem arz etmesi,

-Miisteri baglilig1 ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlarin daha fazla 6nem arz

etmesi,

-Mevcut miisteri degerinin artmasi ve miisteri sadakatinin olusturulmast,

-Iletisim teknolojisinde ortaya ¢ikan yenilikler,

-Bilgi teknolojisinin kullanim alaninin artmasi.
Miisteri deneyimiyle ilgili siralanan sebepler giiniimiizde varligini siirdiirse de birgogu
zamanla degismektedir. Ciinkii gilinimiiz teknolojisi ve tiiketici istekleri hizla
degismektedir. Bundan dolay1 deneyimsel pazarlama kavraminin temelini rasyonel ve

miisteri duygu-diisiince odakli olmasi olusturmaktadir.
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2.3. Miisteri Deneyimi Kavrami ve Onemi

Miisteri deneyiminin odak noktasi, miisteriye satin alma Oncesi ve sonrasi farkl
deneyimler sunmaktir. (Maklan ve Klaus, 2011). Giiniimiizde isletmeler, sadece iiriin
veya hizmet sunmanin Otesine gecerek miisterilere zenginlestirici deneyimler sunma
yoluna gitmektedir. Miisteri deneyimi artik sadece bir iirliniin veya hizmetin satin
alinmasindan daha fazlasini ifade eder. Bu siireg, bireysel, duygusal, fiziksel ve hatta

ruhsal boyutlarda gerceklesebilen ¢ok katmanli bir deneyim sunma ¢abasini igerir.

Isletmeler, miisteri deneyimini tasarlamak ve y&netmek icin gesitli stratejiler
gelistirmekte ve bu siiregte miisteri memnuniyetini artirmayi, miisteri bagliligim
gliclendirmeyi ve marka sadakatini olusturmay1 amaglamaktadir. Miisteri deneyimi
slireci, miisterilerin bir marka veya isletme ile etkilesimde bulunurken yasadiklar1 her
tirli duygu, algi ve deneyimi igerir. Bu, miisterinin {irlinii satin almadan Onceki
arastirma asamasindan, satin alma siirecine ve sonrasindaki miisteri destek

hizmetlerine kadar genis bir yelpazede gergeklesebilir.

Bu yaklagim, miisteri odakli bir is stratejisinin bir pargasi olarak 6nem kazanmigtir
¢linkli miisteri deneyimi, miisteriler arasinda olumlu bir itibar olusturmanin, marka
degerini artirmanin ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurmanin kritik bir unsuru haline
gelmistir. Bunun sonucunda kaliplasmis deneyimler sunmak yerine kisiye gore

deneyimler yasatilmalidir (Pine ve Gilmore, 1999).

Miisterilerin kullandiklar1 marka veya f{iriinlerle kurduklar iligkiler, isletmelere
rekabet avantaji saglamaktadir (Dirsehan, 2012). Bundan dolay1 isletmeler her bir

miisteri i¢in ¢esitli deneyim siireglerini planlamaktadir (O'Neill ve Palmer, 2003).

Miisteri deneyimi kavrami, 20. Yiizyilin sonlarina dogru kavramlastirilmaya
calisilmigtir. Gentile, Spiller ve Noci 2007 yilinda yapmis oldugu ¢alismada, miisteri
deneyimini miisteri ile isletme arasindaki bir dizi etkilesim olarak tanimlamaktadir. Bu
deneyim kesinlikle kisiye 6zgli olmali ve miisterilerin farkli diizeylerde dikkatini
¢ekmesi gerekmektedir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007).
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Scmitt (1999) ‘e gore miisteri deneyimi, miisterilerin {iriin veya isletme arasinda bes
farkli deneyim modiilii bulunmaktadir. Bunlar: duyusal, duygusal, bilissel, davranissal

ve iligkisel deneyimlerdir.

Miisterilerin sadece rasyonel karar verici olmadiklari, ayn1 zamanda iiriinlere 6znel bir
anlam yiikledikleri goriilmiistiir. Ayrica miisteri deneyimi kavraminin birgok farkli
tanim1 bulunmaktadir. Yapilan tanimlar incelendiginde oOzellikle miisterilerin
duygulart deneyimlemede etkili oldugu yapilan tanimlarin ortak paydasi olarak kabul

edilebilir.

Gilinlimiizde teknolojinin de gelismesiyle birlikte miisteri deneyimi isletmeler icin
oldukca 6nemli bir hale gelmistir. Ciinkii bilgi ve iletisimin hizla yayildig1 giiniimiiz
sartlarinda isletmelerin miisterilere yasattigi essiz bir miisteri deneyimi hem
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica iiriinleri farklilagtirmasinda 6nemli

bir rol oynamaktadir.

[letisim araglarmin yaygin bir sekilde kullanilmadig1 dénemlerde Tv, Gazete, katalog
vb. mecralarda verilen reklamlar pazarlamanin en etkili yontemlerinden biriydi. Fakat
internet kullanimin artmasiyla birlikte, miisterilerin birbirleriyle kolayca etkilesime
gecmeleri geleneksel reklamlar1 yetersiz kilmis ve miisteri deneyimini 6n plana

cikarmigtir. (Peppers ve Rogers, 2013).

Miisteri deneyimi, miisteriler isletmenin ¢alisanlari, teknolojileri, iiriin ve
hizmetleriyle birlikle, diger ¢iktilara maruz kalmasi ve bunlarla biligsel ve duygusal

bir etkilesim igerisinde olmasi olarak tanimlamaktadir (Buttle, 2009).

Miisteri deneyiminin tasarlanmasi, kontrol edilmesi ve oOlgiilebilirligi konularinda
soyut varliklar ve duygusal deneyimlerle ilgili olgularin ele alinmasi gergekten zorlu
bir stiregtir. Bu tiir deneyimler genellikle 6znel ve duygusal oldugu i¢in net bir sekilde
tanimlanmalar1 ve Olciilmeleri daha karmasiktir. Ancak, bu zorluklara ragmen
isletmeler i¢in miisteri deneyimine odaklanmak son derece 6nemlidir. Clinkii yukarida
yapilan tanimlara gore, isletmelerin stirdiirebilirligi ve rekabet avantaji saglamasinin

en 6nemli etkenlerinden biri de miisteri deneyimi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Meyer ve Schwager'in (2007) c¢alismasina gore miisteri deneyimi, miisterilerin
isletmelerle dogrudan veya dolayli olarak etkilesime gectiklerinde sergiledikleri 6znel
tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan temas, miisterilerin satin alma
oncesindeki deneyimlerini ve iiriin veya hizmet kullanimi sirasindaki 6znel tutumlarin
igerir. Dolayli temas ise genellikle isletmelerin iirtinleriyle ilgili ¢esitli mecralarda
yaptig1 reklamlar1 kapsar. Miisteri deneyimi, bu etkilesimlerin toplami olarak
disiiniilerek, misterilerin isletmelerle olan iligkilerini sekillendiren Onemli bir

faktordir.

Literatiirdeki miisteri deneyimi tanimlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, ortak birkag
onemli husus oldugu goriilmektedir. Bunlar:

-Miisteri deneyimi ger¢ek ve duyusal bir olgudur,

-Miisterilerin deneyim Oncesi ve sonrasi yasamis oldugu izlenimler, sonraki {iriin

secimlerini etkiler,

-Isletmelerin miisteri deneyim olgusu, yani iyi veya kotii olma durumu

isletmelerin miisteri deneyimiyle ilgili tecriibelerine baghdir.
Literatiir incelendiginde, miisteri deneyimiyle ilgili birden ¢ok tanim bulunmaktadir.
Bu baglikta genel kabul goren miisteri deneyimi tanimlarmma odaklanilmaktadir.
Schmitt (1999) yaptig1 calismada, miisteri deneyimini ¢ok boyutlu bir sekilde ele
almaktadir. Bu boyutlar; duyusal, duygusal, diisiinsel, davramigsal ve iliskisel
deneyimlerdir. Bu tanimi destekler nitelikte Verhoef vd. (2009) yaptigi ¢alismada
miisteri deneyimini perakende baglaminda ¢ok boyutsal bir yap1 olarak
tanimlamaktadir. Ayrica tanimda miisteri deneyiminin yapisi geregi biitiinsel
oldugunu ve perakendeciye miisterinin bilissel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel

tepkileri igerdigini vurgulamaktadir.

Genel olarak miisteri deneyimi, miisterinin tiim satin alma dncesi ve sonrasi yolculugu
boyunca isletmelerin tekliflerine karst miisterinin biligsel, duyusal, duygusal,
davranigsal ve sosyal tepkilerine odaklanan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.
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2.4. Miisteri Deneyimi Boyutlari

Bugiine kadar “miisteri deneyimi” yapis1 kavramsallastirilamamistir. Bunun nedeni
stirekli degisen miisteri ihtiyaglar1 ve her miisterinin farkli tutumlaridir. Ancak Schmitt
(1999) yaptig1 ¢calismada miisteri deneyimi boyutlar1 genel olarak siniflandirmaktadir.
Ayrica Gentile ve ark. (2007) ¢alismasinda, miisteri deneyiminin alt1 boyutu oldugunu
belirterek Schmidt'in ¢alismasin1 genisletmistir. Gentile ve ark. (2007) yaptiklari

calismada miisteri deneyimini su sekilde boyutlara ayirmaktadir:

2.4.1. Duyusal Deneyim

Miisteri deneyiminin duyusal boyutunu gelistirmek icin farkli araglar kullanilabilir.
Belirli bir kokunun kullanimi, magazadaki 1sik ve miizigin kontrolii tiiketicilerde
duyusal bir etki olusturabilmektedir. Ayrica bir web sitesinin gelistirilmesinde
kullanilan tasarim ve gorsellerin  timi tiiketicilerde duyusal bir tepki
uyandirabilmektedir (Brun vd., 2017). Bunun bilincinde olan isletmeler, miisterilerin
duyu fonksiyonlarina hitap ederek miisteri ilizerinde olumlu bir etki birakmay1
amagclamaktadir. Iyi bir deneyimle uyarilan duyular (gérme, dokunma, koklama ve
tatma) miisterinin herhangi bir magazaya girdiginde hem satin alma oncesi hem de
satin alma sonrasinda izlemini olumlu etkilemektedir (Schmitt, 1999). Ornegin,
magazaya ilk giren bir miisterinin dikkatini ¢eken magaza konsepti veya magaza
kokusu miisteriyi etkilemektedir. Ayrica duyusal boyut, bes duyuya (gérme, dokunma,
tatma, koku ve duyma) hitap ederek miisterilere estetik ve heyecan katmaktadir.
Isletmeler, bu duyular etkili bir sekilde yonlendirebilirlerse, miisterilere hem motive
edici hem de degerli hissettiren bir deneyim sunabilmektedir. Bu deneyim siirecinde
isletmeler, tiiketicilerin istek ve arzularmi iyi analiz etmesi gerekmektedir. Bu
baglamda {riiniin veya markanin ismi, logosu, ambalaji gibi gorsel unsurlar
tiikketicilerin duyusal deneyimini bircok alanda harekete ge¢irmeye yoneliktir. Sonug
olarak, deneyim boyunca iriinle ilgili herhangi bir pozitif bilginin miisterinin
hafizasinda yer edinmesi amaglanmaktadir (Schmitt, 1999). isletmelerin sundugu
deneyimler, misterilerin duyusal fonksiyonlarin1 harekete gecirmeyle orantili
miisterilerle olan etkilesim de o kadar giiglii olabilir. Bu nedenle duyusal deneyim
boyutu, isletmeler ile miisteriler arasinda etkili iletisim kurulmasi agisindan 6nemlidir
(Konuk:2014). Etkin deneyim sonucunda miisterilere verilen duyusal deneyimler;

mutluluk, tatmin ve memnuniyet gibi olumlu duygular yaratacaktir (Gentille, Spiller
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ve Noci, 2007). Bunun sonucunda marka veya iiriine iliskin olumlu duygular ortaya
cikacak, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratilacak ve marka veya tirliniin degeri

artmaktadir.

2.4.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, miisterilerin i¢ diinyalarina ve duygularina hitap edebilme olarak
ifade edilmektedir. Bu durumda, isletmeler iiriinlerinin sadece fiziksel olarak degil
duygusal faydalarin1 da géz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu deneyimde
onemli olan dogru duygularla etkilesim kurabilmektir. Ayrica duygusal deneyim,
olaylarin veya diisiincelerin bilissel olarak degerlendirilmesi sonucu olarak ortaya
¢ikan ve genellikle yiiz ifadeleri veya viicut hareketleri gibi fiziksel tepkiler ile

iligkilendirilen zihinsel bir durumdur (Cacioppo ve Gardner, 1999).

Duygusal deneyim, miisterilerin marka veya tiriine kars1 olumlu yaklagimlarini igeren,
mutluluk, huzur, gurur ve heyecan gibi giiclii duygular1 6n planda tutan deneyimleri
ifade etmektedir. Miisteriler en yogun duygular1 {riinleri deneyimledigi zaman
hissetmektedir. Bu yiizden Isletmelerin iiriin veya markay1 deneyimledikleri zaman,
miisterinin duygularim1 tetikleyecek unsurlar1 kullanmalar1 olduk¢a Onemlidir.
Ornegin, bir giyim magazasinda miisterinin kabinde denedigi kiyafeti satis
personelinin olumlu bir sekilde yorumlamasi miisteriyi olumlu yonde etkileyebilir.
Ayrica deneme Kkabini ic¢ine konulmus hos ve alimli bir fonksiyonel aynanin
kullanilmasi, miisteriyi mutlu etme ve nihai satin alma davramisimi etkileme
potansiyeline sahiptir. Bu durumda, miisteri deneyiminin duyusal boyutu 6énemli bir
rol oynamaktadir. Cilinkii duyusal deneyim, miisterilerin iiriin veya hizmetle etkilesim
kurarken hissettikleri duygusal tepkileri igerir ve bu tepkiler miisteri memnuniyetini
ve bagliligin etkileyebilir. Bu durum miisteri tizerinde olumlu veya olumsuz bir etki
olusturabilmektedir (Fornerino, Helme-Guizon ve Gotteland, 2006). Sonug¢ olarak
isletmelerin veya markanin duygusal deneyim araglarina Onem vermeleri

gerekmektedir.

2.4.3. Diisiincesel Deneyim
Diisiincesel deneyim, miisterilerin tiriinleri yeniden degerlendirme firsatt sunmasi ve

tiriinler hakkinda ayrintili ve yaratici bir sekilde diistinmeyi tesvik etmektir. Diger bir
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ifadeyle diistincesel deneyim, miisterilerin yasamis olduklar1 herhangi bir sorunu
¢ozmeye yonelik yaratict ve diislinsel yonlerin uyarilmasimni amaglamaktadir.
Diistincesel deneyimin asil amaci, tiiketicilerin yaratici diisiinmelerini saglamaktir.
Tiiketicilerin dahil oldugu yaratici siire¢, hem yakinsak hem de iraksak diisiinmeyi
icermektedir. Dislincesel deneyimde miisterilere siirprizler veya sasirtict uyarilar
gondererek miisterinin  {irlini veya markayr farkli agilardan diislinmesini

amaglamaktadir (Konuk, 2014).

Son olarak yapilan arastirmalarda, duygusal tepkinin diisiinsel tepkiden sonra
gerceklesen miisteri deneyiminin ilk durumu oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii
diisiinsel deneyim oncelikle edinilen bilgiyi islemektedir (Da Silva ve Syed Alwi,
2006). Diisiinsel deneyim boyutu, kisaca miisterileri igeren marka veya magaza

uyaranlarina verilen tiim zihinsel tepkilerdir.

2.4.4. Davramigsal Deneyimde
Bustamante ve Rubio (2017)’e gore davranigsal deneyim miisterilerin magazadaki
deneyimlerini etkileyen c¢evresel fizyolojik tepkiler olarak ifade etmektedir. Bu tepki

cevrenin olusturdugu rahatlik veya konfor eksikligi olarak tasarlanmaktadir.

Davranigsal deneyimde, miisterilere yasatilmak istenen deneyimlerin onlarin hayat
tarzlar1 ve davranislartyla iligkilendirmesi amaglanmaktadir. Bu amacin gergeklesmesi
i¢in isletmelerin genellikle miisteriler tarafindan benimsenen, rol model olan eglenceli
ve bilgili 6zelliklere sahip olan tnlii kisileri kullandiklart goriilmektedir. Davranigsal
deneyimin asil amaci, miisterilerin sahip oldugu aliskanlar1 uzun vadede isletmenin
lehine olacak sekilde degistirmeyi amaglamaktadir (Grundey, 2008). Diger bir ifadeyle
davranigsal deneyim, tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve davranislarinda uzun siireli
degisiklikler meydana getirmeyi hedeflemektedir. Ciinkii tliketicilere alternatif is
yollar1 gosterilerek hayatlar1 yeni yasam tarzlar1 ve sosyal etkilesimlerle
zenginlesecektir (Dirsehan, 2010). Bu durumda tiiketicilere sosyal deneyim

konusunda daha motive edici ve ilham verici deneyimler sunulmalidir.
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2.4.5. Sosyal Deneyim

Sosyal deneyim, onceki dort deneyim boyutunu igine alan sosyokiiltiirel faktorlere
odaklandigi ve miisterilerde sadakat duygusu yaratmayi amaglamaktadir (Uygur ve
Dogan, 2013). Giiniimiizde tiiketici istek ve arzular1 farklilasmaktadir. Ornegin
tilketicilerin  kullandig1 driinler, kisisel duygulart igermekten =ziyade sosyal
toplumlarda begenilme, dikkat ¢ekme ve markanin yiizii olma gibi arzular
olugmaktadir. Aslinda miisteriler iirlin veya markalarla giiclii bir iliski kurarak

benliklerini markanin bir pargasi oldugunu ve ona ait oldugunu hissetmektedir.

Sosyal deneyim, tiiketiciler kendi benliklerini bir markaya yansitmasi ve genis bir
sosyokiiltiirel toplumda kendisiyle iliskilendirmesidir. Dolayisiyla sosyal deneyim
miisterileri, sosyal kimlik ihtiyacindan dolay1 giiclii deneyimler saglamaktadir. Bu
durum tiiketicilerin 6zel duyumlarimn ve duygularm 6niine gegmektedir. Ornegin iginde
bulundugu veya i¢inde bulunmak istedigi sosyal grubun giyim tarzi tiiketici i¢in
onemlidir. Ciinkii bu sosyal gruba dahil edilme arzusu onlar gibi giyinmeye tiiketiciyi
itmektedir. Bu durumu analiz eden isletmeler her bir sosyal sinif i¢in giyim iiriinlerini

¢esitlendirmektedir.

Sosyal deneyimde tiiketiciler, benzer {iriinleri ayn1 sosyal siniftan diger tiiketicilerle
birlikte kullanmay1 ve kendilerini yalnizca {irtinleri kullanan degil ayn1 zamanda bu
tiriinlere iliskin deger ve idealleri paylasan bir topluluga ait hissetmeyi amaglamaktadir

(Baxendale, Macdonald ve Wilson, 2015).

2.5. Miisteri Deneyiminde Omni Kanal Yaklasimi

Miisteri deneyimi tanimi ve boyutlari bir 6nceki bagliklarda incelenmistir. Bu inceleme
sonucunda her bir miisteri boyutunun belli bir temas noktalarina dahil oldugu
goriilmektedir. Giinlimiizde teknolojinin de gelismesiyle artik bu temas noktalar1 tek
bir ¢at1 altinda toplayip miisteriye bu deneyimi yasatmak gerekmektedir. Bu deneyimi
yasatirken temas noktalarinin birbirleriyle entegrasyonu olduk¢a énemlidir. Clinkii her
bir temas noktasinda bulunan kanallar birbirleriyle sorunsuz entegrasyon halinde
oldugu siirece miisteriye biitiinciil bir deneyim yasatabilmektedir. Dolayisiyla degisen
tilketici istekleri, isletmeleri omni kanal miisteri deneyimi stratejilerini uygulama

durumunda birakmaktadir.
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2.6. Omni Kanal Miisteri Deneyimi

Giliniimtizde tiiketiciler, iirlin aligverisi boyunca igletmeyle iyi bir etkilesim kurabilmek
icin birden fazla temas noktalarindan iletisime ge¢meyi istemektedir (Cook, 2014).
Tiiketiciler, iletisim kanallarini birbirleriyle paralel olarak kullanmak yerine, ayni anda
kullanmay1 arzu etmektedir. Ciinkii bu iletisim kanallarini tek bir boyutta diisiinmez

birbirleriyle entegrasyon halinde olmasini istemektedir.

Birden fazla iletisim kanali bulunan ortamlarda, ¢evrimdist ve g¢evrimici kanallar
arasinda bosluklar bulunmaktadir. Bu bosluklar mobil teknolojiler ile kapatilacagi
distintilmektedir (Bodhani, 2012). Ciinkii mobil cihazlar, ¢evrimigi olanaklari fiziksel
magazalara tasiyarak bu boslugu doldurmaktadir. Ayrica interaktif ve eglenceli
teknolojilerin birlesimi daha fazla tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte ve biitiinciil bir
deneyim imkani sunmaktadir. Bu durum fiziksel magazalara ek bir boyut
yaratmaktadir. Misteriler kendi mobil cihazlarmin kullaniminin  yami = sira,
magazalarda iicretsiz Wi-FI, artirilmus gerceklik, sanal aynalar, kiosklar ve QR kodlari
gibi miisterilere yonelik teknolojiler igermektedir. Ayrica magazada bulunan kisisel
satig temsilcileri i¢in de tablet veya dokunmatik ekranlar gibi imkanlar bulunmaktadir
(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Bu sayede magazada bulunan envanteri gergek

zamanl bulabilir tiiketicinin ihtiyacini en kisa siirede giderebilmektedir.

Literatiir incelendiginde, omnichannel miisteri deneyimi kavraminin tanimi
konusunda fikir birligine varilamasada omnichannel miisteri deneyiminin pek ¢ok
tanim1 bulunmaktadir. Kotler, Kartajaya ve Setiawan'a (2017) gore ¢ok kanalli miisteri
deneyimi, sorunsuz ve tutarli bir miisteri deneyimi yaratmak icin bir¢ok kanalin
entegrasyonu ve uygulanmasidir. Baska bir tanima goére omnichannel aligveris
deneyimi, miisterinin aligveris deneyiminin her asamasinda farkli kanallardan deneyim

kazanabilmesi olarak ifade edilebilir (ATKearney, 2014).

Yapilan literatlir incelemesi sonucunda tiiketicileri online, fiziksel ve mobil
uygulamalar tiizerinden satin alma iste§i olusturup, bir¢ok temas noktasinin
entegrasyonu saglanmasiyla birlikte, nihai satin alma sonrasi hizmetler dahil olmak
lizere bu siirecin tamamini saglayan siirece omni kanal miisteri deneyimi olarak ifade

etmek mumkiindiir.
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Sonug olarak omni kanal miisteri deneyimi isletmeler agisindan vazgeg¢ilmez hale
geldigi goriilmektedir. Ciinkii gliniimiizde istek ve ihtiyaclar siirekli degisen miisteri
portfoylinde rekabet avantaji saglamak olduk¢a Onemlidir. Miisteriler agisindan
diisiiniildiiginde tek bir kanaldan degil bircok kanaldan iirlinli arastirmasi, satin
almasi, teslimat ve ddeme kolaylig1 gibi faktorleri tek bir kanaldan inceleme firsati
bulmaktadir. Ayrica hem online hem de fiziksel magazalarin birbirleriyle entegreli
olmas1 miisteri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii fiziksel magazada tirlinii deneyip
begendikten sonra yine magaza i¢inde bulunan mobil uygulamalardan {iriinii satin
alabilir ve istedigi bir teslimat noktasini belirleyerek {irlinii teslim alabilme imkan
bulunmaktadir. Bu uygulamalar omni kanalin en bilindik uygulamalar1 olsa da omni
kanal sadece bu iki uygulama da degil tiiketicilere farkli platformlarda iiriinle ilgili
reklam, promosyon gibi ¢esitli firsatlar sunarak satin alma istegini olusturup ve nihai

satin alma sonras1 hizmetlerini de i¢ine almaktadir.

2.7. Omni Kanal Miisteri Deneyimini Etkileyen Faktorler
Literatiir incelendiginde omni kanal miisteri deneyimini etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Fakat bu faktorlerin igerisinde omni kanal miisteri deneyimi yolculugu
boyunca en ¢ok temas edilen konular1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Kim ve
Prabhakar: 2000; Binder, 2014):

-Algilanan Giiven,

-Algilanan Risk,

-Kanallar Aras1 Entegrasyon.

2.7.1. Algilanan Giiven

Giiniimiizde tiiketicilerin %64’{ online aligveris yapmaktadir (We Are Social, 2022).
Bu bilgi dogrultusunda tiiketiciler arasinda online aligveris yaygin hale geldigi
goriilmektedir. Fakat online aligverisi etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bunlarin
en basinda online aligveriste kullanilan 6deme sistemlerine olan giiven kavrami
gelmektedir. Ciinkii tiiketiciler, online veya fiziksel kanallardan aligveris yaparken
kisisel bilgilerinin gizliliginden endise duymaktadir. Bu endise genellikle 6deme
yaparken kimlik kart1 ve kredi kart1 bilgilerinden kaynaklanmaktadir. Bu endiseye
sahip Kisilere karsi isletmelerin ¢esitli giivenlik sistemlerinin sahip oldugu

sertifikalariin  bulundurmalar1  ve kisisel bilgilerin paylasilmayacagina dair
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tiikketicilere taahhiitname vermeleri gerekmektedir. Cilinkii Tiiketicilerin giivenirlilige
bakis acgilart satin alma kararlarii dogrudan etkilemektedir (Gupta, Yadav ve
Varadarajan, 2009). Giiven kavrami sadece satin alma kararmi etkilememektedir,
misteri sadakatini de etkilemektedir. Giivenilir bir isletmeyle tiiketiciler uzun siireli
iliskiler kurabilmektedir (Santos ve Fernandes, 2008). Tam tersi durumda, yani
isletmeler tiiketicilere giivensiz bir imaj verdiginde tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamak

icin farkli isletmelere yonelmektedir.

2.7.2. Algilanan Risk

Online 6demelerle ilgili literatiir incelendiginde, algilanan risk faktorii her zaman
online 6demenin kullanilmasinda ana faktor oldugu goriilmektedir (Pal vd., 2019).
Ayrica algilanan risk faktorii, hem magaza ici elektronik 6demeler, hem de online
O0demeler goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir kavramdir (Rakhi ve Mala, 2014).
Online 6deme hizmetleri, tiiketicilere uygun yontem sagladiklar1 icin giderek
kullanimi1 artmaktadir. Fakat gliniimiizde siber su¢larin artmasi, online 6deme islemleri
finansal ve veri kaybi riskine sahip olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin online
O0demelere karsi tutumlarini anlayabilmek, isletmeciler tarafindan olduk¢a 6nemli hale
gelmektedir (Pal, Herath, De ve Rao, 2020). Park, Amendah, Lee ve Hyun (2019)’a
gore algilanan risk, tiiketicilerin online 6deme siirecindeki giivenlik endiseleri olarak
tanimlamaktadir. Shao vd. (2019)’a gore online islemlerde, giivenlik endigeleri
finansal ve mahremiyet hirsizliklarin yani sira basarisiz 6deme islemlerden
kaynaklanan farkli kayiplarin da olabilecegini diisiinmektedir. Bundan dolay1
algilanan risk, online 6deme ve mobil 6deme iizerine yapilan arastirmalarda Thakur
(2016), Chopdar ve Sivakumar (2019) algilanan risk faktoriinii; glivenlik riski,
mahremiyet riski ve finansal risk olarak kavramsallastirmiglardir. Fakat online ve
mobil 6deme riskleri haricinde online ve mobil alisveriste iirlin riski de oldukca

Onemlidir.

Giivenlik riski, yeterli glivenlik Onlemlerinin alinmamasindan veya giivenlik
aciklarindan kaynaklanan bir risk olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler online ve
mobil 6deme hizmetlerini kullanmadan 6nce isletmelerin 6deme siirecini yeterli
kimlik dogrulama ve giivenlik koruma mekanizmalara sahip olup olmadiklarini

onemsemektedir (Pal vd.,, 2020).
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Mahremiyet riski, kisisel bilgileri ifsa edebilecek online ve mobil ddeme
kullanimindan kaynaklanan kisisel kayip olarak tanimlanmaktadir (Rana, Luthra ve
Rao, 2018). Online, mobil ve fiziksel magazalardaki elektronik 6demelerde,
tiiketicilerin gizliligini igeren kredi kart1 numarasi, banka hesabu, iletisim bilgileri vb.
bilgiler dahil olmak {izere bir¢ok bilgiyi isletmelerle paylasabilmektedir (Roca, Garcia
ve de la Vega, 2008). Bu durum tiiketiciler tarafindan mahremiyet riskini
artirmaktadir.  Clinkii  bu  bilgilerin  Uglincii  bir  kurulusa  paylasilip
paylasilmayacagindan endise duymaktadir. Ayrica tiiketiciler, kisisel bilgilerini ¢esitli
online ve mobil 6deme uygulama platformlarinda saklayarak (kredi kart1 bilgilerini
animsa, Odeme yontemini kaydet) bilgisayar korsanlarinin saldirilarinin  ve
dolandiricilik riskini artirmaktadir (Humbani ve Wiese, 2019). Son olarak algilanan
riskte, glivenlik ve mahremiyet faktorlerinin mobil aligveris yapan tiiketicilerin gliveni
ve memnuniyeti lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir

(Gao, Waechter ve Bai, 2015)

Finansal Risk, online ve mobil 6deme siirecinde hirsizlik ve islem sorunlar1 nedeniyle
potansiyel parasal kayip olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle finansal riskler,
banka hesap numaralari, sifre ve kredi karti bilgilerinin sizdirilmasindan kaynaklanan
olas: fiili finansal kayiplar icermektedir (Pal vd.,,2020) online ve mobil 6demler de
kotli amaglt yazilim saldirilart nedeniyle finansal risk, algilanan risk faktorleri
igerisinde en ¢ok endise verici faktor olarak algilanmaktadir (Kerviler, Demoulin ve
Zidda, 2016).

Yukarida bahsedilen algilanan risk faktorleri (gliven riski, finansal risk, mahremiyet
riski ve 1iriin riski) incelendiginde tiiketicilerin bazi farkli endiseleri oldugu
goriilmektedir. Bu endiseleri en aza indirebilmek tliketiciler i¢in oldukg¢a onemlidir.
Bu noktada isletmeler bu endiseleri en aza indirebilmek i¢in omni kanal
uygulamalarini iyi kullanabilmesi gerekir. Ciinkii omni kanal uygulamalarinda her bir
risk faktoriinii azaltabilecek uygulamalar yer almaktadir. Ornegin, finansal risk
faktoriinde tiiketicilerin banka hesap numaralari, kredi kart1 bilgileri gibi riskler yer
almaktadir. Omni kanal uygulamalarinda yer alan webrooming uygulamasi, (online
begen magazadan satin al) iiriinleri online begenip sepete ekledikten sonra, fiziksel

magazaya gidildigin de hediye kartlarini, birikmis promosyon ve nakit olarak 6deme
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yapabilmektedir. Bu 6deme sayesinde, tiiketiciler hem iirlin arastirmak i¢in zaman
tasarrufu yapmakta hem de algilanan finansal risk faktoriinii azaltmaktadir. Bunun tam
tersi durumunda, tiiketiciler triinleri magazada begenip, fiziksel olarak dokunup
kalitesini  kontrol edip, iriinii begenerek iriiniin 6demesini online olarak
gergeklestirmesidir (showrooming). Bu durum, tiiketicilerin hem daha az maliyetlere
katlanmasini hem de iiriin riskini azaltmaktadir. Showrooming uygulamasinda online
O0deme yoOntemine ek olarak tiiketici kapida ddeme yontemini tercih edebilir veya
isterse kart ile Odeme secenegini de tercih edebilmektedir. Omni kanal
uygulamalarinda algilanan risk faktorii kanallar arasinda entegrasyondan kaynaklanan
sorunlardir. Sonug olarak, isletmelerin omni kanal uygulamalarini iyi kullanabilmesi

tiiketicilerin algiladiklari riski azaltabilmektedir.

2.7.3. Kanallar Arasi Entegrasyon

Omni kanal miisteri deneyiminde entegrasyon, online, fiziksel ve mobil kanallarda
tiikketicilere kesintisiz bir miisteri deneyimi yagatmasi gerekir. Her bir tiiketici online
magazalarda yer alan bilgilerini hem mobil hem de fiziksel magazalarda
kullanabilmeli bu sayede tiiketicilere kisisellestirilmis hizmet sunma imkan1 bulunur.
Siire¢ tam tersi islediginde yani; fiziksel magazada begendigi veya bilgi aldig1 bir
iriini magazanin online veya mobil magazalarindan da erisebilme imkani
bulunabilmektedir. Kanallar arasi entegrasyon bu siirecin en Onemli parcasidir.
Entegrasyon olmayan kanallar arasinda kopukluk oldugu takdirde tiiketicide olumsuz
bir marka veya iiriin imaj yaratabilmektedir (Hsia, Wu, Xu, Li, Peng ve Robinson,
2020). Literatiir incelendiginde kanallar arasi entegrasyonun boyutlarini {i¢ kavramda
ifade edilebilmektedir. Bunlar; bilgi entegrasyon, islemsel entegrasyon ve iliskisel

entegrasyondur.

Bilgi entegrasyonu: Herhangi bir online, fiziksel ve mobil kanaldan marka, {iriin veya
hizmet prosediirleri hakkinda tutarl bilgi erisimi olarak ifade edilmektedir. Bu durum
tiiketicilere kanallar arasi erisebilirlik, baglant1 ve tutarlilik saglamaktadir. Bunlara ek
olarak Gao ve Su (2017)’gore tiiketicilerin tiriin bulunabilirlik riskini azaltmaya
yardimci olacak mekanizmalara sahiptir. Ciinkii bilgi entegrasyonu miisterinin aradigi
iiriin veya hizmetin stok kontroliinii biitiin kanallarda kontrol edebilme imkanini

saglamaktadir.
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Islemsel entegrasyon: Herhangi bir kanalda yapilan islemin baska bir kanalda devam
ettirmesi veya onun yerine islemi tamamlamasi olarak ifade edilmektedir (Trenz, Veit
ve Tan, 2020). Ornegin, online giyim magazasinda kazanilan promosyon kuponunu
fiziksel magazada kullanilmas1 veya fiziksel magazadan siparis verilip online olarak
takip edilmesi. Bunun sonucunda islemsel entegrasyon, omni kanal miisteri
deneyiminde tamamlayicilik ve destekleyici gorevi tistlendigi goriilmektedir (Trenz
vd., 2020).

fliskisel entegrasyon: Bir isletmenin miisteri bilgilerini (temel demografik bilgiler,
tercihler, satin alma ge¢misleri ve tanimlama bilgileri) isletmenin operasyon birimine
bildirerek miisterilere hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrim dis1 kanallarda kisisellestirilmis
hizmet sunulmasi olarak ifade edilmektedir. Iliskisel entegrasyon, teknolojik yazilim
ve cihazlar yontemiyle miisteri merkezli bir yaklasimi benimsemektedir
(Jayachandran, Sharma, Kaufman ve Raman, 2005). Bunu destekler nitelikte Hsia, vd.,
(2020)’de yaptig1 caligmada miisteri merkezli yaklasimda iligkisel entegrasyonu
benimsemis ve calisma sonucunda omni kanal perakendecilikte kisisellestirilmis

tesviklerin miisteri sadakati olusturdugu sonucuna ulasilmaktadir.

2.8. Miisteri Deneyimi, Marka Deneyimi ve Marka imaji

Miisteri deneyimi, tliketicilerin aligveris dncesi ve sonrasindaki biitiin algisini ifade
eder (Chambers ve Lewis, 2000). Bu sebeple, giiniimiizde yeni iirlinler sunmak yerine,
mevcut lriinler teknolojinin kullanimiyla farklilastirilmaktadir. Bu farklilastirma

sonucunda tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmas1 hedeflenmektedir.

Marka ile miisteriler arasindaki iletisimin ilk temas noktasindan baslayan miisteri
deneyimi yolculugunun her bir temas noktasindaki entegrasyon ve uyumluluk,
glinlimiiz miisteri deneyiminin temelini olusturur. Ciinkii bu, markanin miisterilerle
etkilesimde bulundugu her noktada, markanin miisteriler tarafindan bir biitlin olarak

deneyimlenmesini saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde perakende sektoriinde marka deneyimi fazla ilgi gérmemistir.
Ciinkii marka deneyimi ile miisteri deneyimi paralel diisiiniilerek ele alinmistir. Fakat

miisteri deneyimi genellikle isletmelerin kontroliinde manipiile edilebilecek bir
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kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka deneyimi ise tamamen isletmenin
kontrol disindaki ek uyaranlar1 kapsamaktadir. Ciinkii marka deneyimini bir¢ok
cevresel faktor daha ¢ok etkilemektedir. One siiriilen bu fikri destekler nitelikte
Verhoef vd., (2009) yaptig1 ¢alismada marka deneyiminin kavramsallastirilmasi adina
miisteri deneyimine sosyal ¢evre, self servis teknolojileri gibi unsurlar1 eklemektedir.
Miisteri deneyimini bir girdi olarak kabul edersek marka deneyimi ise ¢iktidir. Ciinkii
miisteri deneyimi tiiketicilere {iriinleri satin alana kadar kanallar arasinda hizmet
sunmaktadir. Isletmeler omni kanal stratejilerini kullanarak tiiketicilere essiz bir
deneyim imkani sunmaktadir. Bu deneyim sonucunda marka imaji olumlu yonde
etkilenmektedir. Fakat omni kanal stratejilerini iyi bir sekilde yonetemeyen isletmeler
tiiketicilere hem kotii bir deneyim yasatmis olur hem de algiladiklar1 marka imajini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durumda omnichannel boyunca tiiketicilerin temas
ettigi noktalar1 belirleyerek olumsuzluklarla nerede karsilasildigini tespit edip
iyilestirmeler yapabilmektedir. Iyi kurgulanmis ve yénetilen bir omnichannel siireci
miisteri deneyimini olumlu yonde etkilemektedir. Olumlu etkilenen miisteriler marka
imajimi arttirir. Marka imajint olumlu yonde artiran isletmeler hem rekabet avantaji

elde edebilir hem de kendi siirdiiriilebilirliklerini saglayabilirler.

2.8.1. Marka Imaji ve Omni Kanal iliskisi
Marka imaj1 kavramu literatiirde ¢ok kapsamlidir. 1970’lerde marka imaji1 kavrami
tanim1 yapilmig olup giiniimiizde halen yapilmaya devam edilmektedir. Dolayisiyla

gecmis ve gliniimiizde yapilan marka imaj1 tanimlar asagida aciklanmaktadir:

-Walters (1974)’e gore marka imaji, tiiketicilerin zihninde olusan yapinin
sonucudur. Zihindeki bu yapiy1 olusturan bir¢ok etken vardir. Bunlar; kisisel ve
cevresel unsurlardir. Ciinkii bu unsurlarin kisinin algisini etkilemede ¢ok baskin

oldugu belirtilmektedir.

-Runyon'a (1980) gére Marka imaji, tiiketicilere yonelik hem fiziksel hem de
psikolojik uyaranlar igeren kisisel algidir. Fiziksel olarak iiriinlerin ayirtici
ozellikleri; marka adi, amblem, logo, ambalaj ve slogan gibi uyaricilardir.
Psikolojik olarak {iriin ayirt edici 6zellikler ise; duygular, inanclar, maddi ve

manevi degerler gibi unsurlar marka imajini sekillendirmektedir.
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-Aaker (1991)’e gore marka imaji1, higbir nesnel gercekligi yansitmayabilen bir
dizi cagrisim olarak agiklamaktadir. Buna ek olarak (1996) yilinda yaptigi
calismada ise marka imajinm tiiketicilerin iriinleri nasil algiladigiyla ilgilidir

olarak tanimlamistir.

-Timmerman (2001)’ de marka imajiyla ilgili yaptig1 ¢alismada psikolojik
unsurlar, tiiketicilerin marka hakkinda diistince ve hisleriyle daha yakindan
iligkili oldugu igin, psikolojik unsurlarin marka imaj1 iizerinde daha ¢ok etkiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

-Mothersbaugh, Hawkins, Kleiser (2020)’e gore marka imaji, tiiketiciler
tiriinlerin  6zelliklerini, faydalarini, kullanim durumlarini, isletme ve {iriin

hakkinda yapilan yorumlar1 iceren sematik bir hafiza olarak tanimlamaktadir.

Sonug olarak marka imaji1, markayla ilgili tiim tanimlayic1 ve degerlendirici bilgileri
iceren, tiikketicilerin markayla iliskilendirdigi kisisel hafizay1 temsil etmektedir. Clinkii
her bir marka imaj1 unsuru (fiziksel, sosyal ve psikolojik) tiiketiciler tizerinde farkli
alg1 olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin algilariyla marka imaji algis1 farklilik
gosterebilmektedir. Bunun sebebi ise marka imajinin soyut bir kavram olmasidir.
Isletmelerin bu soyut kavrami ne kadar somutlastirabilirse diger isletmelere rekabet
avantaj1 saglayabilmektedir. Bu somutlagtirma siirecinde omni kanal deneyimleri
geleneksel kanallara gore daha etkilidir. Ciinkii iyi olusturulmus bir omni kanal
deneyimi, tiiketicilere gerek online gerekse fiziki olarak tiiketicilere duyusal,

duygusal, bilissel ve sosyal deneyimleri yasatabilme 6zelliklerine sahiptir.

2.8.2. Marka Imajyla Ilgili Kavramlar
Marka imaj1 ilgili literatiir incelendiginde, marka imajiyla ilgili bir¢ok kavramin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Fakat literatiirde en ¢ok yer alan bazi marka imaji
kavramlar1 sunlardir:

-Marka Farkindaligi,

-Marka Cagrisimlari,

-Marka Kimligi.
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Bu kavramlar, marka imajiyla ilgili birgok ¢alismada yer almaktadir. Dolayisiyla bu
baslik altinda marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka kimligi kavramlarindan

bahsedilecektir.

Marka farkindahgr: Tiiketicinin farkli yer ve zaman markanin akla gelme olasiligim
Olcer. Marka farkindaligin amaci, tiiketicinin markay1 hatirlayacak unsurlara maruz
kaldiginda, markay1 kolayca hatirlayabilmesidir (Keller, 2008). Ayrica marka
farkindaligin1  olusturmak genellikle markayr gorerek, duyarak yani markay1
deneyimleyerek tiiketici hafizasinda gii¢lii bir sekilde yer alir. Bundan dolayi,
tiikketicilerin marka unsurlarindan birini (adi1, sembolii, logosu, ambalaj1 veya slogani)
reklam, sponsorluk, tanitim gibi faaliyetlerde tiiketicilere maruz birakilmasi1 marka

farkindaligin1 artirmaktadir.

Marka Cagrisimlari: Tiiketiciler, marka isimleri, logolar1, amblemleri, sloganlari ile
karsilagtiklarinda hafizalarinda yer alan bir markayla iligskilendirmesidir. Herhangi bir
marka ¢agrisimi, tiiketici tizerinde bir izlenim birakmasi zorunludur (Lepla ve Parker:
1999). Ciinkii tiiketici tekrar bu markayla ilgili herhangi bir cagrisima rastladiginda
ilgili markay1 hatirlayabilmektedir. Tiiketici iizerinde marka ¢agrisimlar: olumlu ve
olumsuz bir etki olusturabilir. Olumsuz bir marka cagrisimi olusmussa eger
isletmelerin bu ¢agrisimlar1 birakmasi gerekir. Marka ¢agrisimi genellikle deneyimle
tiiketicilerde iz birakabilirken, bu deneyimde duyusal ve isitsel 6gelerde uyarildiginda

bu ¢agrisim siireci sorunsuz bir hale getirmektedir.

Marka Kimligi: Isletmelerin hedef tiiketicilere iletmek istedigi i¢sel imajdir. Marka
kimligi bir markanin diger markalardan ayirt edici unsurlarin1 6n plana g¢ikararak
marka degerini olusturmay1 amaglamaktadir (Aaker, 1995). Ayrica marka kimligi,

tiiketicilere deger yaratarak, markanin neyi temsil ettigini agiklamaktadir.
Marka kimligi isletmenin siirdiirebilirligini saglayan 6zellikleri igermektedir. Cilinkii

marka kimligi, markanin ayirt edici unsurlarina vurgu yaparak isletmelere rekabet

avantaji saglamaktadir.
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Marka kimligi, pazarlama iletisiminde kullanilan tutarli gorsel 6gelerin birlesimi
olarak agiklanabilir. Ayrica marka imajmmin duygusal yoniinii ifade etmektedir.
Tiiketiciler marka ile etkilesimini genellikle deneyim ile saglamaktadir. Fakat marka
kisiliginde reklamlar baskin rol oynamaktadir. Ciinkii reklamlar, marka kisiligi

olusturma siirecinde bir markay1 daha ilgi ¢ekici ve akilda kalici hale getirmektedir.

2.9. Omni Kanal Miisteri Deneyiminde Marka imaji ve Algilanan Risk Iliskisi

Glinlimiizde tiiketiciler hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi olarak ¢oklu kanallardan
(omni) markalarla dogrudan etkilesime gegmek istemektedir. Ciinkii tiiketiciler artik
soyut bir aligveris deneyimi yerine daha somutlastirilmis karsisinda muhatap bularak
en Onemlisi zamandan ve emekten tasarruf ederek aligverislerini tamamlamay1
amaglamaktadir. Dijital pazarlama doneminde kullanilan omni kanallar sadece
tilketiciye fayda saglamamaktadir. Ayrica isletmelere de fayda saglamaktadir.
Isletmeler, performansa ve 6lciilebilir miisteri davranislarini optimize edebilmek i¢in
veri toplamaktadir. Omni kanallar markalara bu imkani1 saglamaktadir. Omni kanal
miisteri deneyimiyle birlikte bircok marka, tiiketicilere markalar1 hakkinda
bilgilendirme, marka kimligi olusturma, satin alma, marka ¢agrisimlar: gibi ¢abalarini
kanallar arasinda entegre saglayarak marka imaj1 olusturabilmektedir (Patten
vd.,2020). Omni kanallar arasinda markalar siirekliligi sagladig takdirde tiiketiciler
tizerinde olumlu bir etki birakmaktadir. Bu etkilesim sonucunda ise tiiketicilerin
hafizalarinda marka imaji1 olusmaktadir. Tiiketiciler tekrar omni kanallar vasitasiyla
bu ¢agrisimlarla karsilastiginda marka hakkinda olumlu diistinmektedir. Omni kanal
miisteri deneyiminde marka imaji olustururken bircok etkenlere dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bunlarin en basinda kisisel veri gizliligi gelmektedir. Ciinki
tiikketiciler, online veya fiziksel aligveris sirasinda bilgilerinin baska kisi veya kurumlar
tarafindan kullanilacagini diistinebilmektedir. Bunun sonucunda ise omni kanal
miisteri deneyimde algilanan risk faktorii on plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler tarafindan
algilanan risk genellikle giivenlik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cilinkii 6deme
esnasinda kullanilan kredi karti, ev adresi, iletisim numaralar1 gibi bilgiler farklh
amaglar icin kullanilabilir mi tedirginligi tiiketiciler lizerinde etkili olmaktadir. Bu
algiyt en aza indirmek icin isletmeler, bircok giivenlik sertifika bilgilerini

misterileriyle paylagmaktadir.

53



UCUNCU BOLUM
OMNI KANAL PAZARLAMADA MUSTERI DENEYIMi VE

MARKA IMAJI ETKILESIMINDE ALGILANAN RiSKIN
ROLUNE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimiinde aragtirmanin 6nemi, kapsami, amaci, uygulanan analiz yontemi,

aragtirma modeli, hipotezler ve analiz sonuglarina dair bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesim
davranislart degisiklik gostermektedir. Ciinkii artik iletisim gelenekselden dijitale
dogru ge¢mektedir. Kotler ve arkadaslarina goére (2017), dijital ¢ag isletmelerle
tiiketiciler arasindaki online ve fiziksel etkilesimi birlestiren pazarlama 4.0 olarak
bilinmektedir. Bu durum, tiiketicilerin isletmelerle kanallar arasinda gecis yaparak,
hem online hem de fiziksel olarak tiiketicilerle etkilesime girme imkani tanimaktadir.
Bunun sonucunda tiiketiciler yeni kanallari benimseyip eski kanallarin kullanimini
azaltmaktadir (Lehrer ve Trenz, 2022). Tiiketicilerin kanallar arasinda sorunsuz
hareket etmesi ve bunu benimsemesi isletmeleri omni kanal miisteri deneyimi
stratejilerini uygulamaya yoneltmektedir (Asmare ve Zewdie, 2022). Online aligveris
kararlarmi etkileyen faktorlerden birisi de algilanan risktir. Bilim insanlari online
aligveriste tiiketicilerin algiladiklari {iriin, psikoloji, giiven gibi faktorleri siklikla
arastirmaktadir (Lynch ve Barnes, 2020; Quach vd, 2022). Ciinkii tiiketicilerin
algiladiklar riskler aligveris niyetlerini 6nemli Olclide etkilemektedir (Johnson ve
Ramirez, 2021). Ornegin online aliveriste iiriinii begenip sanal post yardimiyla 6deme
yapacak bir tiiketici kart bilgilerinin ¢alinmasindan korkarak aligveris niyetinden
vazgecebilmektedir. Fakat omni kanal miisteri deneyimi stratejilerini kullanan
isletmeler bu riskleri algilayan tiiketicilerin risk diizeylerini en aza indirebilmek icin
birgok imkan sunmaktadir. Ornegin online avantajlardan yararlanan bir miisteri iiriinii
ayirt edip fiziksel magazalardan 6demeyi yapabilmektedir. Ayrica fiziksel magazada

tirtinii inceledikten sonra online olarak iirlinii siparis edebilir {iriin riski tagryan



tiikketicilerin algisin1 azaltabilmektedir. Iyi olusturulmus omni kanal miisteri deneyimi
stireci tiiketicilerin, hem aligveris 6ncesi hem de alisveris sonrasi deneyimlerini artirip
algiladiklar1 riskleri en aza indirmektedir (Furquim vd, 2022) Tiiketicilerin
algiladiklar riskler marka imajini etkilemektedir. Ciinkii iirtin, finansal ve giiven gibi
risklerden biriyle olumsuz olarak karsilasan tiiketici, marka imajini olumsuz yonde
etkilemektedir. Omni kanal miisteri deneyimi bir biitiin olarak diisiiniilmelidir. Ciinkii
omni kanal miisteri deneyiminin merkezinde bulunan tiiketici figiirii aligveris
deneyimi boyunca temas ettigi her noktada bir konfor alan1 yasamay1 istemektedir
(Asmare ve Zewdie, 2022). Literatiirde omni kanal misteri deneyimiyle ilgili marka
degeri, misteri sadakati gibi calismalara rastlanilmaktadir. Ayrica literatiir
incelendiginde omni kanalla ilgili ¢alismalarin ¢ogu nitel ve kesifsel olarak karsimiza
cikmaktadir Oktay (2021) ve Ceylan (2022). Fakat bu calisma omni kanal miisteri
deneyimini nicel olarak inceleyerek literatiire katkida bulunacaktir. Buna ek olarak
omni kanal miisteri deneyiminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini belirlemektir.
Son olarak omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji ve algilanan risk ile
etkilesimini aragtirma konusu edinmis yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
baglamda, calisma omni kanal miisteri deneyiminin teorik yapiya uygun bir sekilde
boyutlarin1 belirleyerek marka imaji ve algilanan risk iizerindeki etkilerini nicel
verilerle degerlendirerek, hem teorik hem de uygulamaya yonelik literatiire dnemli bir

katkida bulunmas1 beklenmektedir.

3.2. Arastirmanmin Amaci, Model ve Hipotezler

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin omni kanal miisteri deneyimlerinin marka
imaj1 ve algilanan risk etkilesimini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda omni kanal
misteri deneyiminin marka imaj1 {izeri etkisinde algilanan riskin araci rolii

belirlenmeye ¢aligilacaktir. Bu ¢alismanin alt amaglari su sekilde 6zetlenebilir:

1.0mni kanal miisteri deneyiminin algilanmasi: Calisma, tiiketicilerin omni
kanal miisteri deneyimini nasil algiladiklarin1 ve bu deneyimin onlar tizerindeki

etkilerini anlamay1 amaclamaktadir.

2.Marka imaj1 ve algilanan risk tizerindeki etkilerin belirlenmesi: Calisma, omni

kanal miisteri deneyiminin marka imaj1 ve algilanan risk iizerindeki etkilerini
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nicel olarak 6lcerek, bu etkilerin dogrudan mi yoksa algilanan risk tizerinden mi

oldugunu anlamay1 amacglamaktadir.

3. Boyutlarin belirlenmesi: Caligma, omni kanal miisteri deneyimi boyutlarini
belirli smirlar i¢cinde tanimlayarak, marka imaj1 ve algilanan risk tizerindeki

etkilerini daha spesifik bir sekilde ele almay1 hedeflemektedir.

Bu amaglar, ¢alismanin literatiire 6zgiin bir katki saglamay1 amacladigini ve omni
kanal miisteri deneyiminin marka imaj1 ve algilanan risk tizerindeki etkilerini daha iyi
anlamak i¢in kapsamli bir nicel analiz ger¢eklestirecegini gostermektedir.

Calismanin esas arastirma konusunu olusturan omni kanal miisteri deneyimi, marka

imaj1 ve algilana risk lizerine kurulan arastirma modeli Sekil 3.1’de gosterilmektedir.

4 )\

Omni Kanal Miisteri Deneyimi H1l ‘r

>

Algilanan Risk
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Entegrasyon HZ
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Olgegin Tamamyla iliskilendirilen Hipotezler: ™
Olgegin Alt Boyutuyla iliskilendirilen Hipotezler: —
Araci1 Hipotezler:

Kisisellestirme

A 4

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Algilanan risk, teknoloji kabul modeline uygun arastirmalarda en yaygin olarak

arastirilan konulardan biridir (Zhang, Zhu ve Liu:2012; Rose, Hair ve Clark, 2011).
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Online {iriin satin almak isteyen tliketicilerin karsilastiklar1 en zorlu sorun, tiiketicilerin
iirlinii alacag1 web sitesinin glivenilir olup olmamasidir. Kisisel bilgilerin kullanilmasi,
kart bilgilerinin kopyalanmasi1 gibi degiskenler tiiketicilerin algiladiklar1 riski
etkilemektedir (Suh ve Han, 2003, Chellappa ve Pavlou, 2002). Bunun sonucunda ise
tiketiciler fiziksel aligverise gore online alisveris yOntemlerini daha ¢ok riskli

gormektedir (Sheng ve Liu, 2009).

Tiiketicilerin online aligveris kararlarini etkileyen faktorleri siniflandiracak olursak
algilanan risk bunlarin basinda gelmektedir. Fakat algilanan risk ile ilgili yapilan
calismalarda tutarsiz sonuglar elde edildigi goriilmektedir (Chang, Cheung ve Lai,
2005). Ornegin algilanan risk ile online alisveris arasinda negatif bir iliski oldugu
goriilmektedir (Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999; Kimery ve McCord, 2002). Fakat bazi
calismalarda ise algilan risk ile online aligveris arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna
ulagilmaktadir (Liao ve Cheung, 2001; Miyazaki ve Fernandez, 2001; Chang
vd.,2005).

Bu bilgiler dogrultusunda H1-H1a ve H2a hipotezleri gelistirilmistir:
H1: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin algilanan risk iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir
Hla: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan entegrasyonun algilanan risk
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir
H2a: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan kigisellestirmenin algilanan risk

uzerinde istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Perakendeciler aligveris hedefiyle uyumlu kisisel promosyon, dogum giiniine 6zel
indirimler gibi tiiketicilere imkanlar sunuyorsa, olumlu marka imaji1 deneyimi yaratma
cabasi igerisindedir. Bu nedenle, online, mobil veya fiziksel magazalarda aligveris
yapmis tiiketicilere kisisel promosyonlardan yararlandirarak marka tutumu tizerinde
olumlu bir etkiye sahip olacagi sonucuna ulagilmaktadir (Blom, Lange ve Hess, 2017).
Miisteri deneyimlerini olumlu yonde etkileyen markalar, hem miisteri deneyimini
olumlu yonde etkiler hem de tiiketicilerin aligveris esnasinda algiladiklari riskleri en
aza indirmektedir (Becker ve Jaokkola, 2020; Carlson, O’Cass ve Ahrholdt, 2015). Bu
bilgiler dogrultusunda H2-H2b ve H3 hipotezleri olusturulmustur:
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H2: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaji1 tiizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
H1b: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan entegrasyonun marka imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
H2b: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan kisisellestirmenin marka imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
H3: Algilanan riskin marka imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
Literatiir incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi, farkli kanallar arasinda
entegrasyonu vurgulayan bir strateji olarak on plana ¢ikiyor. Tiiketicilerin online,
mobil ve fiziksel magazalardaki deneyimleri bir araya getirilerek, marka imajinin
olumlu veya olumsuz sekillenmesine katkida bulunmaktadir. Bu entegrasyon siireci,
tiiketicilerin ¢oklu kanallar arasinda gecis yapmalarina ve tutarli bir marka deneyimi

yasamalarina olanak tanir.

Ayrica, aligveris deneyimi boyunca tiiketicilerin risk algis1 da onemli bir faktordiir. Bu
riskler arasinda giivenlik, 6deme siireci, Uriin kalitesi, iade politikalar1 gibi cesitli
unsurlar yer alabilir. Isletmelerin bu riskleri yonetmeye odaklanmalar1 ve tiiketicilere
giivenilirlik saglamalar1 6nemlidir. Bu noktada, giiven olusturan ve riskleri en aza
indiren bir omni kanal stratejisi, miisteri memnuniyetini artirabilir ve marka sadakatini
giiclendirebilir. Fakat omni kanal yapist geregi her bir kanalin birbirleriyle
entegrasyon halinde olmasi1 bu riskleri en aza indirebilmektedir. Ciinkii finansal risk
gdz Oniline alindiginda, iriinler online alinip Odemesi fiziksel magazalardan
yapilabilmektedir. Uriin riski géz 6niine alindiginda ise tiiketicilerin en yakin fiziksel
magazaya gidip liriinii inceledikten sonra ister online veya mobil kanallar araciligiyla
siparis verebilir isterse TUriinli fiziksel magazadan alabilmektedir. Biitiin bu
entegrasyon saglandiginda omni kanal miisteri deneyiminin marka imaj1 etkisinde
algilanan riskin araci etkisinin kismi mi yoksa tam mi1 oldugu aragtirma problemi

olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda H4 olusturulmustur:

H4: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaj1 {izerindeki

etkisinde algilanan riskin istatistiksel olarak anlamli arac1 etkisi vardir.
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3.2. Arastirma Metodolojisi

3.2.1. Veri Toplama Yoéntemi

Calisma, teorik ve uygulama olmak iizere iki boliimden olugsmaktadir. Teorik boliimde,
ikincil kaynaklardan elde edilen bilgilerle literatiir taramasi yapilarak teorik bir
cerceve olusturulmustur. Uygulama bolimiinde ise literatiirde yer alan anketlere
dayanarak gelistirilen bir anket formu kullanilmistir. Ankette toplamda 27 soru
bulunmaktadir ve anket dort farkli boliimden olusmaktadir. Ik bdliimde omni kanal
miisteri deneyimine ait entegrasyon ve kisisellestirme boyutlarina ait 14 soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde algilanan riske ait 6 soru bulunmaktadir. Ugiincii
boliim de marka imajiyla ilgili 7 soru bulunmaktadir. Son olarak dordiincii boliimde

ise katilimcilara yonelik demografik sorular yer almaktadir.

Anket formunda yer alan Olgeklere ait sorularin tamamina 5°li likert Olcegi
kullanilmistir (1=Kesinlikle katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Ne katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum).

3.2.1.1. Veri Toplama Aracinmin Gelistirilmesi

Tirkiye genelinde omnichannel aligveris kanalini deneyimleyen tiiketicilerin
omnichannel miisteri deneyimi boyunca marka imaji ve algiladiklar1 risklerin
belirlenmesi amaciyla detayli bir veri toplama araci gelistirilmesi amaglanmaktadir.
Bu amagla aragtirmanin yapisini olusturan teorik modele sadik kalinarak bir anket
formu olusturulmustur. Ankette yer alan sorularm bir kismu literatiirdeki mevcut
anketlerden yararlanilarak olusturulmaktadir. Bir kismu literatiire dayali yeni sorular
gelistirildi ve konunun biitiinliigline uygun olarak ol¢eklendirildi. Bu dogrultuda
ankette yer alan omni kanal miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk sorularina

iliskin agiklamalar Tablo 3.1’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. Omni Kanal Miisteri Deneyimi, Marka Imaji ve Algilanan Risk Olgeklerine Ait

Referanslar

ifadeler Referans
Omni Kanal Miisteri Deneyimi
Fiziksel magazalarin konumuna online olarak ulagsmak benim i¢in oldukga | Si Shi, Yi Wang,

Onemlidir.

Online veya mobil kanallarin sunmus oldugu hizmetlere fiziksel magazalarda
da ulagsmak benim i¢in 6nemlidir.

Fiziksel magazalardaki stok bilgilerine online veya mobil uygulamalar
iizerinden ulasmak olduk¢a dnemlidir.

Xuanzhu Chen,
Qian Zhang (2020)

Fiziksel magazalarda iirlin bilgisine, magaza icinde bulunan (kiosk, dijiltal
ekranlar vb.) teknolojik cihazlarla ulagsmak énemlidir.

Fiziksel magaza hediye kartlarinin hem online hem de mobil kanallarda
kullanimi benim i¢in énemlidir.

Piyasaya yeni bir {iriin sunuldugunda, kanallar arasinda iiriin senkronize
edilir.

Fiziksel, online ve mobil kanallar arasindaki entegrasyon benim i¢in
onemlidir.

Fiziksel magazalardan yapilan aligveris sonrasi kazanilan puanlarin hem
online hem de mobil kanallarda kullanilmasi benim i¢in 6nemlidir.

Uriin &zelliklerine ait bilgilerin fiziksel, online ve mobil kanallarda tutarl
olmasi1 benim i¢in énemlidir.

Fiziksel, online ve mobil kanallarda yer alan iiriin fiyatlarinin birbirleriyle
tutarli olmasi benim igin 6nemlidir.

Si Shi, Yi Wang,
Xuanzhu Chen,
Qian Zhang (2020)

Fiziksel, online ve mobil kanallarda yer alan indirimlerin biitiin kanallarda
tutarli olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Fiziksel magazalardan online deme yaparak belirledigim teslim noktasindan
tirtinii almak benim i¢in 6nemlidir.

Magazalarda yer alan teknolojik cihazlardan (dijital ekran, kiosk vb.) iiriinii
siparig verip teslimat noktasini ve yontemini segmek benim i¢in dnemlidir.

Online aligveris sirasinda sepette degisiklik yapilmasi benim i¢in énemlidir.

Online ve mobil kanallarda miisteri temsilcisine kolayca ulagmak benim igin
onemlidir.

Online ve mobil kanallardan verdigim siparisleri fiziksel magazalarda iade ve
degisim yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Sadece benim ilgilendigim tiriinlere ait kisisellestirilmis teklifler almak benim
icin 6nemlidir.

Aligveris bilgilerime dayanarak {iriin 6nerileri almak benim i¢in 6nemlidir.

Si Shi, Yi Wang,
Xuanzhu Chen,
Qian Zhang (2020)

Ozel giinlerde (dogum giinii vb.) iiriinle ilgili indirim bilgilerinin
gonderilmesi benim i¢in 6nemlidir.

Fiziksel magazalarda yaptigim aligveris sonrasinda online ve mobil
kanallarda iglem kayitlarimi takip etmek benim i¢in dnemlidir.

Algilanan Risk Referans
Magazalarda omni kanal (fiziksel, online ve mobil) alisveris yontemini

kullanarak yaptigim aligverislerde siparisimin sorunsuz teslim edileceginden

oldukga endiseliyim. _ )
Magazalarda omni kanal (fiziksel, online ve mobil) alisveris sirecinde | Blanchive
miisteri hizmetleriyle konusmanin zor olacagimi diisiiniiyorum Andrews (2012)

Magazalarda Omni kanal (fiziksel, online ve mobil) yontemiyle aldigim
iiriinii iade etme konusunda olduk¢a endiseliyim.
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Magazalarda Omni kanal (fiziksel, online ve mobil) aligveris yontemini
kullanirken iriine ihtiyacim olan tarihte teslim edilmeyeceginden endise
duyarim.

Magazalarda Omni kanal aligveris yontemini ilk kez kullandigim igin
aligveris yonteminin performansindan emin degildim.

Magazalarda online ve mobil kanallardan aligveris yaparken potansiyel
dolandiricilara maruz kalacagimi distintirim.

Marka imaji Referans

Bir markanmn kullanmig oldugu fiziksel, online ve mobil dagitim kanallari,
markanin giiclii oldugunu ifade eder.
Fiziksel, online ve mobil dagitim kanallarini birbirleriyle entegreli bir sekilde
kullanan markalar rakiplerine gore statiisii daha yiiksektir. Yiice (2010) ve
Fiziksel, online ve mobil uygulamalarini birbirleriyle entegreli kullanan | Sgnmez (2015)
markalar bana farklilig: ifade eder.
Bir markada, fiziksel, online ve mobil dagitim kanallarinin birbirleriyle
entegreli olmasi markanin daha kaliteli oldugunu gosterir.
Bir markaya ait fiziksel, online ve mobil uygulama dagitim kanallarin
kullandigim da beni ayricalikli hissettirir.
Fiziksel, online ve mobil kanallar1 bir arada kullanan markalar daha saygindir.
Bir markanin kullanmis oldugu fiziksel, online ve mobil kanallarin sunmus
oldugu kolayliklar hosuma gitmektedir.

Not: Referans kisminda bos birakilan sorular yazar tarafindan gelistirilmistir.

3.2.1.2. Veri Toplama Aracimin On Testi

Calismada kullanilmak iizere ankette yer alan ifadelerin hem arastirma modeline hem
de hipotezlere uygunlugunu test etmek amaciyla 6n test uygulanmaktadir. Yapilan 6n
testte ilk olarak omni kanal miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan riske yonelik
sorularin Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrileri uzman kisiler tarafindan kontrol edilmistir.
Bu kontrol sonucunda ¢aligmada yer alan ifadelere yeni sorular eklenmis/¢ikartilmig
ve nihai anket formu olusturulmustur. Bu dogrultuda ankette yer alan ifadelerin
anlagilabilirligini belirlemek amaciyla 75 kisiye 6n test uygulanmistir. Bu uygulamaya
katilan katilimcilarin tavsiyeleri dikkate alinmig her bir ifade tekrar diizenlenmistir. Bu

diizenlemeler sonucunda ifadelerin kolay ve anlasilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin evreni, Tirkiye genelinde omni kanal uygulamalarim1 kullanarak
aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir. 2023 verilerine gore tiirkiye de tahmini
46 milyon kisi online aligveris yapmaktadir. Dolayistyla ¢alisma evrenini bu kisiler
olusturmaktadir. Google formlar araciligiyla online anket olusturarak katilimcilara
uygulanmistir. Orneklemede tesadiifi olmayan ydntemlerden biri olan kolayda ve
kartopu ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket 630 kisiye uygulanmistir. Fakat

eksik ve hatali 123 anket formu degerlendirmeye dahil edilmeyerek 507 anket formu
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analizlere dahil edilmistir. Sekaran’a gore arastirmaya katilanlarin 6rnegi temsil
giiciine sahip oldugu ve 6rneklem biiyiikligli dikkate alindiginda 6rneklemin evreni
temsil giliciine sahip oldugu soylenebilir. Ciinkii Sekeran (1992)’a goére evren
biiylikliigii bir milyon ve daha fazla oldugu durumlarda 384 kisi yeterli 6rneklem
biiyiikliigiine sahiptir. Buna ek olarak ankette yer alan madde sayisinin on kat1 kadar
anket sayisina ulasildiginda yeterli O6rneklem biiyiikliigiine sahip olunmaktadir
(Kline,1994).

3.3. Veri Analizinde Kullanilan Yéntemler

Arastirmada yer alan omni kanal miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk
Olceklerinin faktor yiiklerini ve yapisal uyumlarini belirlemek amaciyla hem agiklayici
faktor analizi hem de dogrulayict faktdr analizi uygulanmaktadir. Olgeklerin
giivenirlilik ve gecerliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi, birlesik
giivenirlilik ve yakinsak gecerlilik analizleri uygulanmaktadir. Omni kanal miisteri
deneyimi boyutlar1 olan entegrasyon ve kisisellestirmenin marka imaj1 ve algilanan
risk arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi uygulanmaktadir. Omni
kanal miisteri deneyimi boyutlarinin marka imaji ve algilanan risk tizerindeki etkisini
saptamak amaciyla basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmaktadir.
Calismada demografik ozellikleri belirlemek amaciyla tanimlayici istatistiklerden
yararlanilmigtir. Bunlara ek olarak, omni kanal miisteri deneyiminin marka imaj1
tizerindeki etkisinde, algilanan riskin araci roliinii belirlemek amaciyla sobel testi
uygulanmistir. S6zii edilen tim bu analizler SPSS ve AMOS programlarindan

yararlanilarak yapilmaktadir.

3.4. Arastirma Bulgular
3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir seviyeleri

Tablo 3.2°de gosterilmistir.
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Tablo 3.2. Katilimcilarin Cinsiyet, Yas, Medeni Durum, Egitim ve Gelir Seviyelerine Yo6nelik

Demografik Ozellikler
Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%0)
Cinsiyet Kadin 162 32
Erkek 345 68
18-27 63 12,8
Yas 28-37 155 30,6
38-47 176 34,7
48-57 90 17,8
58 ve tizeri 21 4,1
Medeni durum Evli 354 69
Bekar 153 31
7500 ve alt1 54 10,7
7501-11500 48 9,5
Gelir 11501-15500 93 18,3
15501 ve iizeri 312 61,5
Tlkokul 10 2,0
Ortadgretim 35 6,9
Egitim Onlisans 72 14,2
Lisans 263 51,9
Lisansiistii 127 25,1

Not: Anket 2022 yilinda uygulanmistir. Demografik 6zellikler buna gére degerlendirilmelidir.

Tablo 3.2 incelendiginde katilimcilarin %68’i erkek, %32’sinin kadin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar yas agisindan Incelendiginde %12,8’i 18-27 yas
araliginda, %30,6’sinin 28-37 yas arahiginda, %34,7’inin 38-47 yas araliginda,
%17,8’inin 48-57 yas araliginda, %4,1’i 58 yas ve tizerinde oldugu goriilmektedir.
Medeni durum incelendiginde %69’u evli, %3 1’1 bekar oldugu sonucuna ulasilmstir.
Katilimcilarin egitim durumu sonuglari incelendiginde %2’sinin ilkokul, %6,9’unun
ortadgretim, %14,2’sinin 6nlisans, %51,9’unun lisans %51,9’unun lisansiistii
egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde %210,7’sinin 7500
TL ve alti, %9,5’inin 7.501-11500 TL araliginda, %18,3’tiniin 11501-15500 TL
araliginda, %61,5’inin 15501 ve daha fazla gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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3.4.2. Arastirmada Kullamlan Olceklere Yénelik Giivenirlilik, Gecerlilik ve
Normal Dagilim Analizi

Aragtirmada kullanilan ¢ok kanall1 miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk
Ol¢eklerinin  giivenilirligini  belirlemek amaciyla Cronbach Alpha Kkatsayisi
hesaplanmistir. Cronbach Alfa yontemi, Olgekteki tiim dikotomi katsayilarinin
birlestirilmesi sonucu elde edilen dikotomi katsayilarinin ortalamasini gostermektedir.
(Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015). Cronbach alfa 0 ile 1 arasinda
degerler almaktadir. Fakat genel kabul goriilen deger, 0,7°dir. Fakat soru sayis1 az
oldugu durumlarda ise, 0,6 degeri de kabul gérmektedir (Durmus, Yurtkoru, Cinko,
2016). Cronbach alfa kat say1s1 (), 0,40°dan kii¢iik ise giivenilir degil, 0,40 < a < 0,60
arasinda giivenirliligi diisiik, 0,60 < a < 0,80 arasinda yiiksek diizeyde giivenilir. 0,80
< a <100 arasinda ise, olduk¢a yiiksek diizeyde giivenilir olarak yorumlanir (Karagéz,
2017). Bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri deneyimi 6l¢egi, 0,92°lik deger
almis ve bu sonuca gore verilerin oldukga yiiksek giivenilir oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Marka imaj1 6lgegi incelendiginde, 0,91°lik degerle oldukca yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Son olarak algilanan risk 6l¢egi
incelendiginde, 0,87°lik oranla oldukc¢a yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Giivenirlilik i¢in Cronbach alfa katsayisina ek olarak Birlesik Glivenilirlik (CR) ve
Yakinsak Gegerlilik (AVE) analizlerine de yer verilmektedir. Birlesik Giivenirlilik,
sayica birden fazla, heterojen fakat birbirine yakin ifadelerin genel giivenirliligini
belirlemek amaciyla kullanilan yontemdir (Raykov, 1998). Bu yontem Cronbach Alfa
kat sayisin1 onaylama araci olarak kullanilabilmektedir. Yakinsak gecerlilik (AVE),
faktore iligkin maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplamimin madde sayisina
boliinmesiyle bulunmaktadir. Bir dlgegin yakinsak gecerliligin saglanabilmesi igin
0,50’nin ve bilesik giivenirliligin (CR) 0,70’in {izerinde olmas1 gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981). Bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri deneyimi, marka
imaj1 ve algilanan risk dl¢eklerinin CR ve AVE degerleri hesaplanmistir. Omni kanal
miisteri deneyimi Olgeginin AVE degeri 0,51 ve CR degerleri 0,92 oldugu
goriilmektedir. Marka imaj1 (CR:0,88) ve algilanan risk 6l¢egi (CR:87) incelendiginde
CR degerlerinin kritik degerler iizerinde oldugu goriilmektedir. Fakat AVE
degerlerinin 0,50’nin altinda oldugu goriilmektedir. Marka imaj1 (AVE:42) ve
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algilanan risk (AVE:41) oOlgeklerinin AVE degeri hesaplandiginda 0,50 nin altinda
oldugu goriilmektedir. AVE degerinin 0,50’nin altinda oldugu durumlarda CR
degerine bakilmaktadir. CR degeri 0,70’in lizerinde ise Ol¢eklerin gegerliligi kabul
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Arastirmanin normallik analizinde hem 06lgeklerde yer alan her bir ifadenin normal
dagilip dagilmadigi incelenmis hem de oOlgeklerin ortalamalari alinarak verilere
normallik analizi uygulanmustir. Yenigeri ve Ozbezek (2019)’e gore carpiklik ve
basiklik degerlerinin +2,5 degerler arasinda yer aliyorsa verilerin normal dagildigini
ifade etmektedir. Bu dogrultuda +2,5 degerler arasinda yer almayan omni kanal
miisteri deneyimi Slgegine ait 9. Soru “lriiniin 6zelliklerine ait bilgilerin fiziksel,
online ve mobil kanallarda tutarli olmasi benim i¢in énemlidir” 10. Soru “ fiziksel,
online ve mobil kanallarda yer alan {irtin fiyatlarinin birbirleriyle tutarli olmas1 benim
icin 6onemlidir” 11. Soru™ fiziksel, online ve mobil kanallarda yer alan indirimlerin
biitiin kanallarda tutarli olmasi benim i¢in énemlidir” 13. Soru” fiziksel magazada yer
alan teknolojik cihazlardan iiriinii siparis verip teslimat noktasini ve 6deme yontemini

(13

secmek benim icin Onemlidir” 15. Soru “ online ve mobil kanallarda miisteri
temsilcisine kolayca ulasmak benim i¢in 6nemlidir” ve 16. Soru “ online ve mobil
kanallardan verdigim siparisleri fiziksel magazada iade ve degistirebilmek benim i¢in

onemlidir”. Sorulari ¢ikarilarak analizlere dahil edilmemistir.

Tablo 3.3 Olgeklere ait hem giivenirlilik analizi hem de normallik analizi

gosterilmistir.

Tablo 3.3. Olgeklerin Giivenirlik Analizi, Ortalama Standart Sapma Degerleri ve Olgeklerin Normal

Dagilimi
Olgekler Tk Analiz Sonuglart Son Analiz Sonuglary
ifade | C. Ort. 5.8 Carpikhk | Basiklk | ifade C. AVE CR Ort. 5.8 Carpikhk | Basikhk
Sayis1 | Alfa Sayis1 | Alfa
Omni 20 095 | 1,831 | ,8524 1,808 3,05 14 .92 0,51 | 091 1,908 8467 1,54 222
Kanal
Miisteri
deneyimi
Marka 7 91 | 2,088 | 09722 951 ,508 7 91 042 | 0,88 2,0878 0,9722 951 ,508
imaj1
Algilanan 6 87 | 2,745 | 1,0155 094 -,620 6 ,87 041 | 0,87 2,7454 1,0155 094 -,620
Risk
Toplam 33 95 27 .93
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Tablo 3.3 incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi 6lgeginin giivenirliligi 0,92°lik
degerle bu Olgegin oldukea yiiksek giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Marka
imaj1 dlgegi incelendiginde, giivenirliligi 0,91°1lik degerle oldukga yiiksek derece de
giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Son olarak algilanan risk Ol¢egine ait
giivenirlilik incelendiginde, 0,87°lik degerle olduk¢a yiiksek giivenirlilige sahip
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Arastirmada kullanilan Glgeklerin  genel
giivenirliligine bakildiginda, 0,93’liik degerle oldukga yiiksek bir giivenirlilige sahip

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Son olarak Tablo 5’e bakildiginda normallik dagiliminda her bir 6lgegin +2,5 degerler
arasinda oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonuglar dl¢eklerin normal dagildiginm
gdstermektedir (Yenigeri ve Ozbezek, 2019). Bu sonuglar dogrultusunda elde edilen
verilere parametrik testler uygulanmistir. Fakat parametrik testlere gegmeden once

Olceklere agiklayici ve dogrulayict faktor analizi uygulanmustir.

3.4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi
Faktor analizi, ¢ok sayidaki degisken arasinda bulunan iliskilere dayanarak,
birbirinden bagimsiz ve daha az sayida, daha anlamli ve 0zet bir bigimde yeni

degiskenler bulunmasini saglamaktadir (Karagoz, 2017).

Faktor analizi yapilmadan Once Olgeklerin faktér analizine uygunlugu
incelenmektedir. Calismada yer alan verilerin uygunlugu test edilirken 6rneklem ve
kiiresellige uygunlugu incelenmektedir. Ornekleme uygunlugunu dlgmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerine, kiiresellik i¢in ise Barlett testinin anlamlilik degerine
bakilmaktadir (p < 0,05). KMO degeri genellikle 0.5-1.0 arasinda degerler almaktadir.
0.5’1in altindaki KMO degeri arastirmada kullanilacak verilerin faktor analizine uygun
olmadigini gostermektedir. Birgok arastirmada KMO degerinin 0,5 ‘den biiyiik oldugu
durumlarda faktor analizini uygulanabilecegini gostermektedir. Fakat genel olarak
aragtirmacilar KMO degerinin 0.7’den biiyiik olmasin1 arzu etmektedir (Malhotra,
Nunan ve Birks, 2017). KMO degerinin yorumlanmasinda 0,8 ve iizeri degerler
yiiksek, 0,7 ve iizeri orta, 0,6 ve {izeri vasat, 0,5 ve iizeri zayif 0,5’in altinda ise kabul
edilemez olarak yorumlanmaktadir (Hair, Anderson, Tahtam ve Black, 1998). Tim

bu bilgiler dogrultusunda Bartlett Kiiresellik Testi ile degiskenler arasinda faktor
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analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir (p=0,00<0,05).
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin ise 0,93 oldugundan degiskenlerin faktor

analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda calismada yer alan omni kanal miisteri deneyimine yonelik
aciklayict faktor analizi uygulanmaktadir. Omni kanal miisteri deneyimine ait

aciklayici faktor analizi Tablo 3.4°de gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlarina Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa
Degerleri

Omni Kanal Miisteri Deneyimi Ol¢egi Faktor | Ac¢iklanan Cronbach Alfa
Yiikii Varyans (%)

Entegrasyon
Fiziksel magaza hediye kartlarinin hem online hem | 0,83
de mobil kanallarda kullanimi benim i¢in 6énemlidir.
Fiziksel magazalardaki stok bilgilerine online veya | 0,81
mobil uygulamalar iizerinden ulasmak oldukca
onemlidir.

Fiziksel magazalardan yapilan aligveris sonrasi | 0,81
kazanilan puanlarin hem online hem de mobil
kanallarda kullanilmasi benim i¢in 6nemlidir.
Fiziksel, online ve mobil kanallar arasindaki | 0,79
entegrasyon benim i¢in 6nemlidir.
Online veya mobil kanallarin sunmus oldugu | 0,76
hizmetlere fiziksel magazalarda da ulagmak benim 39,77 0,92
icin 6nemlidir.
Fiziksel magazalarda iiriin bilgisine, magaza iginde | 0,68
bulunan (kiosk, dijiltal ekranlar vb.) teknolojik
cihazlarla ulasmak 6nemlidir.

Piyasaya yeni bir {irlin sunuldugunda, kanallar | 0,68
arasinda {irlinlerin senkronize edilmesi benim igin
onemlidir.

Fiziksel magazalarin konumuna online olarak | 0,64
ulagmak benim i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Fiziksel magazadan online 06deme yaparak | 0,62
belirledigim teslim noktasindan {iriinii almak benim
icin 6nemlidir.

Online aligveris swrasinda sepette  degisiklik | 0,59
yapilmasi benim i¢in 6nemlidir.
Kisisellestirme

Aligveris bilgilerime dayanarak iiriin 6nerileri almak | 0,88
benim i¢in 6nemlidir.
Ozel giinlerde (dogum giinii vb.) iiriinle ilgili indirim | 0,78
bilgilerinin gonderilmesi benim i¢in dnemlidir.
Sadece  benim ilgilendigim  driinlere  ait | 0,75
kisisellestirilmis  teklifler almak benim igin 22,05 0,82
onemlidir.
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Fiziksel magazalarda yaptigim aligverig sonrasinda | 0,65
online ve mobil kanallarda islem kayitlarimi takip
etmek benim i¢in 6nemlidir.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi Degeri = 0,936; Bartlett Kiiresellik Testi Ki
Kare Degeri =4113,711 df =91 ; p =0,00<0,05; Toplam A¢iklanan Varyans (%) = 61,825

Tablo 3.4 incelendiginde omnichannel miisteri deneyiminin entegrasyon ve
kisisellestirme olmak iizere iki boyuta ayrildigi goriilmektedir. Bu durum yabanci
literatiirdeki baz1 ¢alismalarla desteklenmektedir (Si Shi, Yi Wang, Xuanzhu Chen ve
Qian Zhang, 2020). Omnichannel miisteri deneyimi O6lgegine iliskin olusturulan
sorular orijinal dlgekte oldugu gibi ilgili boyutlar altinda gruplandirilmistir. Ayrica
entegrasyon alt boyutunun toplam varyans igindeki agiklama orani %39,77 olarak
goriilmektedir. Glivenirlik oraninin 0,92 gibi oldukca yiiksek oldugu sonucuna
varilmistir. Omnichannel miisteri deneyiminin diger boyutu olan kisisellestirme ise
toplam varyansin %22,05'ini olusturuyor. Giivenilirlik analizine bakildiginda 0,83 ile
yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda
aragtirmanin amacina yonelik olusturulan model ile uyumlu bir sekilde boyutlara
ayrildig1 acgiklayic1 faktor analizinde goriilmektedir. Olusturulan yapiya aciklayici

faktor analizinden ek olarak dogrulayici faktor analizi uygulanacaktir.

3.4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, daha 6nceden olusturulan modelde yer alan degiskenlerin
dogrulanmasin1 amaglamaktadir. Dogrulayic1 faktor analizi, acgiklayici faktor analizi
ile belirlenen faktorlerin yapilart uygun olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Karagoz, 2017). Buna ek olarak dogrulayici faktor analizi yapilirken
kabul edilebilir uyum indeksleri olduk¢a dnemli bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda

kabul edilebilir uyum indekslerine Tablo 3.5’de yer verilmistir.
Tablo 3.5. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi indeksleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
2 1>p>0,05 0,05>p>0,01
CMIN/SD x2/sd <3 x2/sd<5

GFI GFI>0,90 GFI> 0,85

AGFI AGFI > 0,90 AGFI > 85

CFlI CFI>0,95 CFI > 0,90

RMSEA RMSEA < 0,05 RMSEA <0,10

Kaynak: Tabachnick, B. G., ve Fidell, L. S. (2007). Experimental designs using ANOVA (Vol. 724). Belmont,

CA: Thomson/Brooks/Cole.
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Tablo 3.5’de yer alan uyum indeksleri incelendigin de; ki- kare (x2) uyum indeksi, veri
ile model arasindaki uyumu test eder. Yani ki-kare testi, gozlenen degiskenlerin
kovaryans yapilart ile modelle belirlenen faktér yapilariyla uyumlulugunu ifade
etmektedir (Ozdamar, 2013). Ki-kare indeksi, modelin uyumuyla ilgili tek basina net
bilgi veren bir 6l¢ek degildir. Bundan dolayr diger uygunluk (GFI) indeksi bakmak
gerekir. GFI, verilerin modeli agikladigim1 varsayarak modelin varyans ve
kovaryanslarinin orijinal varyasyonu agiklamakta yeterliligini belirten bir Sl¢ilidiir
(Ozdamar, 2013). Yani kurulan modelin &rneklemdeki varyans ve kovaryans matrisini
ne oranda Ol¢tiigiinii gostermektedir (Karagoz, 2017). AGFI ise drneklem biiytikligii
gdz oniine alindiginda diizeltilmis GFI degeridir. Orneklemin biiyiik oldugu
durumlarda AGFI, GFI’dan daha temsili bir uyum indeksidir. CFl, olusturulan
degiskenler arasinda iligkinin olmadigin1 6ngéren modeldir. RMSEA, olusturulan
modelin bagimsizlik kikare degerine gore hesaplanan bir degerdir (Ozdamar, 2013).
RMSEA degeri Orneklem biiyiikliigiinden asir1 etkilendigi icin, kiigiik drneklemlerde
(6rneklem sayisi 250 den az) kullanilmamasi tercih edilmemektedir (Karagoz, 2017).
Bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri deneyimi 6l¢egi, algilanan risk ve marka
imaj1 Olcegine yonelik dogrulayici faktoér analizi AMOS programu aracilifiyla test

edilmis olup, bir sonraki bagliklarda bu sonuglar verilmektedir.

3.4.4.1. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Literatiir incelenmesi sonucunda entegrasyon ve kisisellestirme olmak iizere iki
boyuttan olusan omni kanal miisteri deneyimi Olgegi gelistirilmistir. Gelistirilen
Olcegin gecerliligini O0lgmek icin her bir alt boyuta dogrulayici faktdr analizi
uygulanmaktadir. Bu dogrultuda entegrasyon ve kisisellestirme alt boyutlarina ait

dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

69



Ent1

Ent2

Ent3

Ent4 86

Ent5s Bz

Enta

Ent7¥

Ent2

Ent9

Ent10

11190ts

Sekil 3.2. Entegrasyon Boyutuna iliskin Dogrulayici Faktér Analizi
Dogrulayict faktdr analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,60-0,86 araliginda oldugu
goriilmektedir. Entegrasyon boyutuna iliskin faktér analizi sonucunda uyum
indekslerine bakildiginda kabul edilebilir ve anlamli oldugu (p<0,05) sonucuna
ulagilmaktadir. Entegrasyon boyutuna iligkin uyum indeksleri Tablo 3.6’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Entegrasyon Boyutuna Yoénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken %2 df y2/df | GFI AGFI | CFI RMSEA
Entegrasyon 14543 | 35 4,15 0,95 0,92 0,96 0,79

Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,90 | >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 > 0,85 > 85 >0,90 <0,10

Tablo 3.6 incelendiginde y2/df kabul edilebilir uyum deger arasinda yer aldigi
goriilmektedir. GFI (0,95), AGFI (0,92) ve CFI (0,96) degerleri ise iyi uyum degerleri
arasinda yer almaktadir. RMSEA incelendiginde (0,79) kabul edilebilir uyum degerleri
arasinda yer aldigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak omni kanal miisteri deneyimi
Olceginin entegrasyon boyutunun olusturulan modelle uyum igerisinde oldugu

sonucuna ulasilmaktadir.
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Omni kanal miisteri deneyiminin kisisel boyutuna iligkin dort ifade bulunmaktadir. Bu
ifadeleri iligkin verilerin en iyi uyum degerlerine ulagsmak i¢in dogrulayici faktor

analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi Sekil 3.3’de gosterilmektedir.

k17
kK1&
kK15
kK20

Sekil 3.3. Kisisellik Boyutuna iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Kisisellestirme

Dogrulayici faktor analizi sonucunda Sekil 3.3 incelendiginde faktor yiiklerinin 0,65-
0,84 araliginda oldugu gorilmektedir. Faktor analizi sonucunda uyum indekslerine
bakildiginda kabul edilebilir ve anlamli oldugu (p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Kisisel

boyutuna iliskin yapisal esitlik uyum iyiligi endeksi Tablo 3.7°de gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Kisisel Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken %2 df y2/df GFl | AGFI CFlI RMSEA
Kisisel 8,75 2 4,37 0,99 0,95 0,99 0,82
Iyi Uyum Degerleri <3 [ >0901]>090|>095| <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >085 | =85 | >0,90 <0,10
Degerleri

Tablo 3.7 incelendiginde X%df kabul edilebilir uyum deger arasinda yer aldig
goriilmektedir. GFI (0,95), AGFI (0,92) ve CFI (0,96) degerleri ise iyi uyum degerleri
arasinda yer almaktadir. RMSEA incelendiginde (0,79) kabul edilebilir uyum degerleri
arasinda yer aldigr goriilmektedir. Sonu¢ olarak omni kanal miisteri deneyimi
Olceginin entegrasyon boyutunun olusturulan modelle uyum igerisinde oldugu

sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmanin hipotezlerini test etmeden 6nce ¢alismanin arastirma modelinin uyum

indeksi Sekil 3.4’de gosterilmistir.
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Sekil 3.4. Modelin Tamamina {ligskin Dogrulayici Faktér Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda Sekil 3.4 incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,62-
0,86 araliginda oldugu goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda uyum indekslerine
bakildiginda kabul edilebilir ve anlamli oldugu (p<0,05) sonucuna ulasilmaktadir.
Omni kanal miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk dl¢eklerine iliskin yapisal

esitlik uyum iyiligi endeksi Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Omni Kanal Miisteri Deneyimi, Marka Imaji ve Algilanan Risk Olgeklerine Ait Uyum

Indeksleri
Degisken %2 df y2/df GFI AGFI | CFI RMSEA
1056,71 | 318 3,32 0,86 0,85 0,91 0,68
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 | >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 >0,85 >85 >0,90 <0,10
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Tablo 3.8 incelendiginde X%df kabul edilebilir uyum deger arasinda yer aldig
goriilmektedir. GFI (0,86), AGFI (0,85) ve CFI (0,91) degerleri ise kabul edilebilir
uyum degerleri arasinda yer almaktadir. RMSEA incelendiginde (0,68) kabul edilebilir
uyum degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Sonu¢ olarak omni kanal miisteri
deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk Ol¢eklerinin olusturulan modelle uyum
igerisinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Alt boyutlara ve 6lg¢eklere yapilan uyumluluk

testlerinin modelle uyumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.8’da yer alan normallik ve giivenirlilik analizleri sonucunda hipotezleri
parametrik analizlerle test edebilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda bir sonraki
basliklarda bu hipotezlerin analizlerine yer verilecektir. Arastirmada elde edilen
verilere SPSS programi araciligiyla regresyon, korelasyon ve aracilik gibi analizler

uygulanmaktadir.

3.4.5. Korelasyon ve Regresyon Analizleri
Omni kanal miisteri deneyimi, marka imaji1 ve algilanan risk dl¢eklerine yonelik SPSS
paket programi araciliiyla korelasyon, regresyon ve araci etkiyi 6lgmek amaciyla

sobel testi uygulanmustir.

Korelasyon, degiskenlerin bagimli olup olmadig1 dikkate alinmaksizin aralarindaki
iliskinin kuvvetini ve yoniinii tespit etmek amaciyla kullanilan bir analiz tiirtidiir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016). Korelasyon analizi uygulanirken en ¢ok tercih
edilen katsayi, pearson korelasyon (r) katsayisidir. Bu katsay1 -1 ile +1 arasinda
degisen degerler almaktadir. R katsayis1 -1 degeri aldiginda degiskenler arasinda
negatif yonli tam iliski oldugunu, +1 ise pozitif yonli tam iliski vardir diye
yorumlanmaktadir. r degeri 0 oldugu zaman degiskenler arasinda higbir iliskinin
olmadigini gosterir (Karagoz, 2017). Kesin sinirlamalar olmamakla beraber 0,50’ nin
altin olan r kat sayist diisiik iliski oldugunu, 0,50-0,70 arasinda orta diizeyde iliski
oldugunu ve 0,70 iizerinde ise degiskenler arasinda giiglii bir iligki oldugu sdylenebilir
(Durmus, vd.,2016). Bu bilgiler dogrultusunda degiskenlere ait korelasyon analizi

sonuglarina Tablo 3.9’da yer verilmektedir.
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Tablo 3.9. Arastirmada Yer Alan Olgeklere Yonelik Korelasyon Analizi

Degiskenler Entegrasyon | Kisisellik | Algilanan Risk | Marka Imaji | Omni Kanal
Miisteri
Deneyimi

Entegrasyon 1

Kisisellik 0,583™ 1 *

Algilanan Risk 0,224™ 0,227 1

Marka imaji 0,615 0,527 0,280 1

Omni  Kanal 0,248™ 0,649™ 1

Miisteri

Deneyimi

Not: **p<0,01.

Tablo 3.9 incelendiginde Omni kanal miisteri deneyimi boyutu olan entegrasyonun,
algilanan risk 6lcegi arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir (r:0,224,
p<0,01). Entegrasyon boyutunun marka imaji ile arasindaki iliski incelendiginde
yiiksek diizeyde pozitif yonlii anlamli iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir (r:0,615,
p<0,01). Omni kanal miisteri deneyimi 6l¢eginin diger alt boyutu olan kisisellik
boyutu incelendiginde, algilanan risk ile aralarinda pozitif yonli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmaktadir (r:0,227, p<0,01). Ayrica kisisellik boyutunun marka imaj1
ile arasindaki iliski incelendiginde, yiliksek diizeyde pozitif yonli bir iliski oldugu
sonucuna ulastlmaktadir (1:0,527, p<0,01). Algilanan risk ile marka imaj1 arasindaki
iliski incelendiginde, aralarinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmisgtir
(r:0,280, p<0,01). Bunlara ek olarak omni kanal miisteri deneyimi dlgeginin ortalamasi
aliip korelasyon analizine dahil edildiginde, algilanan risk ile pozitif yonlii anlamli
bir iligski oldugu sonucuna ulagilmaktadir (r:0,248, p<0,01). Marka imaj1 ile arasindaki
iligki incelendiginde ise yiiksek diizeyde pozitif anlamli bir iliski oldugu sonucuna

varilmaktadir (r:0,649, p<0,01).

Regresyon Analizi, bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenin
etkileme diizeyini ve agiklama diizeyini belirlemeyi amaglamaktadir. Korelasyon
analizini regresyon analiziyle ayni gibi diisiiniilse de korelasyon analizi, bagimli veya
bagimsiz degisken ayirt etmeksizin her iki degisken arasindaki iliskiyi ifade eder. Yani
X ve Y degiskenlerinin birbirlerinin arasindaki iligskiyi gosterir. Fakat regresyon
analizi X’in (bagimsiz degisken) Y (bagimli degisken) iizerindeki etkisini arastirir

(Nakip ve Yaras, 2017).
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Regresyon analizinde bir bagimli birde bagimsiz degisken var ise basit dogrusal
regresyon olarak ifade edilir. Fakat birden fazla bagimsiz degisken varsa ¢oklu

regresyon olarak ifade edilmektedir (Durmus, vd., 2016).

Bu dogrultuda bir sonraki bagliklarda calismanin amacina uygun gelistirilen

hipotezlerin analizlerine yer verilecektir.

3.4.5.1. Omni Kanal Miisteri Deneyimi ve Boyutlarinin Algilanan Risk
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi.

Tablo 3.10°da yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi algilanan
riskin agiklayicist oldugu goriilmektedir (B: 0,32, R2:0,066, F: 33,199, p<0,05 ve
giiven aralig1 (LLCI ve ULCI) 0 noktas1 bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R?
degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi algilanan riski %6’simi agikladig:
sOylenebilir. Bu oran kapsaminda [ degerine bakildiginda omni kanal miisteri
deneyiminin algilanan riski %32 diizeyinde etkiledigi sdylenebilir. Bu dogrultuda
“H1: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin algilanan risk lizerinde istatistiki
olarak anlamli etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug literatiirde yer alan
(Suh ve Han, 2003, Chellappa ve Pavlou, 2002; Sheng ve Liu, 2009; Chang, Cheung
ve Lai, 2005). Benzerlik gostermektedir.

Tablo 3.10. Omni Kanal Miisteri Deneyiminin Algilanan Risk Uzerindeki Etsine Yénelik Regresyon

Analizi
Bagimsiz B St. t p LLCI | ULCI Torelans | VIF
Degiskenler Hata Degeri
Constant 2,14 0,11 19,355 1,927 | 2,363
Omni Kanal 0,321 0,56 5,762 |,00 | 0,211 | 0,430 1,000 1,000
Miisteri deneyimi
Bagimh degisken: Algillanan Risk Model Ozeti: ~ R% 0,066 F:33,199
p:,000 DWw:1,822

Tablo 3.10’da yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi boyutlari
olan entegrasyon ve Kkisisellik algilanan riskin agiklayicist oldugu goriilmektedir
(R%,0,064, F: 17,255, p<0,05 ve giiven aralign (LLCI ve ULCI) 0 noktasi
bulunmamakta ve + deger tasimaktadir).R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri

deneyimi boyutlarinin algilanan riski %6’sin1 agikladigi sdylenebilir. Bu oran
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kapsaminda B degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyonun %17 kisiselligin %15 diizeyinde algilanan riski etkiledigi sdylenebilir.
Bu dogrultuda “Hla: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan entegrasyonun
algilanan risk tizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi vardir” ve “H2a: Omni kanal
misteri deneyimi bileseni olan Kisisellestirmenin algilanan risk tizerinde istatistiki
olarak anlamli etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglar literatiirde yer
alan (Liao ve Cheung:2001; Miyazaki ve Fernandez, 2001; Chang vd., 2005)

caligmalarla benzerlik gostermektedir.

Literatiir incelendiginde online ve mobil alisverislerde Algilanan risk degiskeninin
ol¢iilmesinde baz tutarsizliklar s6z konusu oldugu saptanmistir. Ciinkii (Suh ve Han,
2003, Chellappa ve Pavlou, 2002; Sheng ve Liu, 2009; Chang, Cheung ve Lai, 2005;
Liao ve Cheung, 2001; Miyazaki ve Fernandez, 2001) ¢alismalarinda algilanan riskin
diger boyutlarla pozitif yonli bir iliskiye sahip oldugu goriilirken (Jarvenpaa ve
Tractinsky, 1999; Kimery ve McCord, 2002) ¢alismalarinda bu iligki negatif yonliidiir.
Bu durum arastirmacilara yeni ¢alisma alani olusturabilmektedir. Ciinkii online
aligveriste algilanan riskler her bir tiiketici i¢in farklilik gostermektedir. Ayrica
tilkketicilerin yas, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerine gore algiladiklar: risk
ve bu risklerin diizeyleri farklilik gosterebilir. Sonu¢ olarak caligmanin amacina

yonelik gelistirilen H1-H1b ve H2a hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3.11. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlarinin Algilanan Risk Uzerindeki Etsine Yénelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz B St. t p LLCI ULCI Torelans | VIF
Degiskenler Hata Degeri
Constant 2,129 | 0,112 | 19,071 1,910 2,349
Entegrasyon 0,170 | 0,065 | 2,607 | 0,00 | 0,042 0,298 0,660 1,516
Kisisel 0,151 | 0,055 | 2,755 0,043 0,259 0,660 1,516
Bagimh Degisken: Algilanan Risk Model Ozeti: R% 0,064 F:17,255 p: 0,00 DW: 1,810

3.4.5.2. Omni Kanal Miisteri Deneyimi ve Boyutlarinin Marka imaji Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi.

Tablo 3.12°de yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi marka
imajinin agiklayicist oldugu goriilmektedir (B: 0,75, R?: 0,421, F: 367,465, p<0,05).

R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlarinin algilanan riski
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%42’sini acikladig1 sdylenebilir. Bu oran kapsaminda B degerine bakildiginda omni
kanal miisteri deneyiminin marka imajint %75 diizeyinde etkiledigi sdylenebilir. Bu
dogrultuda “H2: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaj1 iizerinde
istatistiki olarak anlamli etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar
literatlirde yer alan (Rahmani, susilowadi ve Effendi, 2023) ¢aligmayla benzerlik

gostermektedir.

Tablo 3.12. Omni Kanal Miisteri Deneyiminin Marka imaj1 Uzerindeki Etsine Yo6nelik Regresyon

Analizi
Bagimsiz B St. t p LLCI | ULCI | Torelans | VIF
Degiskenler Hata Degeri

Constant 0,651 | 0,079 8,265 0,806

00 0,496
omni Kanal | 0,758 | 0,040 19,169 0,835 1,000 1,000
Miisteri deneyimi 0,680
Bagimh degisken: Marka Imaji Model Ozeti: ~ R% 0,421 F:367,465
p:,000 DW:2,026

Tablo 3.12’de yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi boyutlari
olan entegrasyon ve kisisellik marka imajinin agiklayicisi oldugu gériilmektedir (R?:
0,42, F: 183,686, p<0,05 ve giiven araligi (LLCI ve ULCI) 0 noktasi bulunmamakta
ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi
boyutlarinin algilanan riski %42’sini acikladigi sdylenebilir. Bu oran kapsaminda 3
degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyonun %51
kisiselligin %23 diizeyinde marka imajin1 etkiledigi sdylenebilir. Bu dogrultuda “H1b:
Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan entegrasyonun marka imaji lizerinde
istatistiki olarak anlamli etkisi vardir” ve “H2b: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni
olan kisisellestirmenin marka imaji iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi vardir”

hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3.13. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlarinin Marka imaji Uzerindeki Etsine Y®&nelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz B St. t p LLCI ULCI | Torelans | VIF
Degiskenler Hata Degeri
Constant 0,645 | 0,079 | 8,122 0,489 0,801
Entegrasyon 0,519 | 0,046 | 11,180 | 0,00 | 0,428 0,610 0,660 1,516
Kisisel 0,239 | 0,039 | 6,122 0,162 0,310 0,660 1,516
Bagimh degisken: Marka Imaj1 Model Ozeti: R?: 0,42 F: 183,686 p:,
0,00 DW:2,030

77



Tablo 3.14’de yer alan veriler incelendiginde algilanan riskin marka imajinin
aciklayicis1 oldugu goriilmektedir (B: 0,25 R? 0,078, F: 42,976, p<0,05 ve giiven
aralig1 (LLCI ve ULCI) 0 noktas1 bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine
bakildiginda algilanan risk marka imajim1 %7’sini agikladigi sdylenebilir. Bu oran
kapsaminda 3 degerine bakildiginda algilanan riskin marka imajin1 %25 diizeyinde
etkiledigi soOylenebilir. Bu dogrultuda “H3: Algilanan riskin marka imaji lizerinde

istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.14. Algilanan Riskin Marka Imaji Uzerindeki Etsine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz p St. t p LLCI ULCI Torelans | VIF
Degiskenler Hata Degeri
Constant 1,345 | 0,113 | 11,932 | 0,00 1,123 1,566
Algilanan Risk 0,253 | 0,039 | 6,556 0,177 0,329 1,00 1,00
Bagimh degisken: Marka imajl Model Ozeti: R2: 0,078 F: 42976 p:,
0,00 DW:2,039

3.4.6. Arac1 Etki

Sobel testi, bir veya birden fazla bagimsiz degiskenin etkisini ii¢lincli degisken
araciligryla dolayh etkisini incelemektedir. Aract degisken modele eklendikten sonra
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide diisiis var ise bunu tespit etmek
amactyla sobel testi kullanilmaktadir (Sobel:1982). Baska bir ifadeyle aracilik
degiskenler arasinda neden-sonug iligkisinin nasil olustugunu agiklayan nedensel bir
stire¢ hakimdir. Yani kisaca aracilik, bagimsiz bir degisken (X) etkisinin bir li¢lincii
aract degisken (M) vasitasiyla bir bagimli degiskene (Y) iletildigini belirtmek icin
kullanilmaktadir. Bunlara ek olarak sobel testinin gii¢lii bir sonu¢ vermesi i¢in bazi

kriterlere dikkat edilmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny: 1986) bunlar:

¢ Bagimsiz degiskenin (X) araci degisken iizerine (M) istatistiksel olarak anlamli
etkisi olmalidir,

e Bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) lizerine istatistiksel olarak
anlamli etkisi olmalidir,

e Bagimsiz degiskenin, aract degisken iizerinden bagimli degiskene var olan
istatistiksel anlamli etkisinin azalmasit kismi araciliga isaret etmesi iken,

anlamliligin yitirmesi tam araciliga isaret etmektedir.
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Omni kanal miisteri deneyimi (X) bagimsiz degiskenin Algilanan Risk (M) iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu Tablo 3.15’de gosterilmektedir. Omni kanal
miisteri deneyimi (X) bagimsiz degiskenin bagimli degisken marka imajinin (Y)
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu Tablo 3.15°de gosterilmistir. Bu
dogrultuda araci degiskenin kismi veya tam mu araciliga isaret ettigini belirlemek
amaciyla sobel testi uygulanabilir Bu dogrultuda aracilik analiz sonuglar1 Tablo

3.15°de gosterilmektedir.

Tablo 3.15. Omni Kanal Miisteri Deneyiminin Marka imaji1 Etkisinde Algilanan Riskin Aracilik Rolii

Etkiler B Std t p Aracilik Modeline ait Uyum
hata Indeksi
Toplam Etki , 1578 0,039 19,1694 ,0000 GFlI CFl | RMSEA
Dogrudan Etki ,7210 ,0403 17,8852 ,0000
K;;lalyh Etll({ . B BootSE | BootLLCI | BootULCI 1,000 1,000 0,459
SN T 0367 | 0129 | 0133
Sobel testi Test Degeri: 0.5709  p:0,0000<p:0,05

Tablo 3.15 incelediginde, omni kanal miisteri deneyiminin marka imajina dogrudan ve
algilanan risk Ttzerinden dolayli etkisi toplami (toplam etki) %75 oldugu
goriilmektedir. Dogrudan etkisi, %72,10 ve algilanan risk iizerinden dolayl etkisi
%3,6’dir. Baska bir anlatimla algilanan risk iizerinden omni kanal miisteri
deneyiminin marka imajina etkisi artmaktadir. Bu veriler dogrultusunda aracilik
etkisinden bahsedebiliriz (Giiven araligi: BootLLCI-BootULCI degerlerinde 0 noktasi
bulunmamakta ve +deger tasimakta). Ayrica omni kanal miisteri deneyiminin tek
basina marka imaj1 etkisinde B degeri (%75,78) iken, Algilanan risk ile birlikte 3
degeri, (%72,10) diismektedir. Bu veri, kismi aracilik etkisine isaret etmektedir. Bu
sonuclar dogrultusunda aracilik analizinin {i¢linci kosulu gerceklesmis olup, Ha
hipotezi “Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaji tizerindeki
etkisinde algilanan riskin istatistiksel olarak anlamli araci etkisi vardir” kabul
edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda Hipotez Red ve Kabul durumu asagida yer alan Tablo

3.16°da gosterilmistir.
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Tablo 3.16. Hipotezlere Ait Kabul ve Red durumu

Hipotezler Red Kabul
H1: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin Algilanan Risk Uzerinde v
Istatistiksel Olarak Anlamli Etkisi Vardir

H1a: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Entegrasyonun Istatistiksel Olarak v
Algilanan Risk Uzerinde Anlamli Etkisi Vardir

H1b: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Entegrasyonun Istatistiksel Olarak v
Marka Imaji Uzerinde Anlamli Etkisi Vardir

H2: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin Istatistiksel Olarak Marka Imaji v
Uzerinde Anlamli Etkisi Vardur.

H2a: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Kisisellestirmenin Istatistiksel v
Olarak Algilanan Risk Uzerinde Anlaml Etkisi Vardir.

H2b: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Kisisellestirmenin Istatistiksel v
Olarak Marka Imaj1 Uzerinde Anlaml Etkisi Vardir

H3: Algilanan Riskin Istatistiksel Olarak Marka Imaji Uzerinde Anlaml Bir Etkisi v
Vardir.

H4: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin Marka imaji Uzerindeki Etkisinde v

Algilanan Riskin Istatistiksel Olarak Anlamli Araci Etkisi Vardir
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama alaninda teknolojik cihazlarin kullaniminin yayginlasmasindan dolay1
isletmeler her gecen giin omni kanal stratejilerine yonelmektedir (Gao vd., 2021:
Zhang vd., 2018). Omni kanal stratejileri, miisterilere tutarli ve entegreli sorunsuz bir
deneyim sunmak i¢in farkli kanallardaki hizmet siireglerini teknolojiyle birlestirerek
miisterilere sunmay1 amaglamaktadir (Shen Vd., 2018). Buna bagli olarak omni kanal
stratejileri, miisteri deneyimi yolculugunun sorunsuz ve kesintisiz kullanimini
icermektedir. Bu yoniiyle omni kanal miisteri deneyimi, miisterilerin temas ettigi her
bir noktay1 kesintisiz bir sekilde entegre ederek geleneksel simirlar1 ortadan
kaldirmaktadir (Riaz vd., 2022). Bunun sonucunda omni kanal miisteri deneyiminde
miisterinin temas ettigi her bir kanalda miisteriyi anlamak, kisisellestirilmis
deneyimler sunmak ve her bir kanalin birbirleriyle entegresyonuna saglayarak
miisterilerin hafizalarinda olumlu bir marka imaj1 olusturmak, isletmeler agisindan
onemlidir. Literatiir incelendiginde Deligdz ve Ural (2018) yaptig1 ¢calismada omni
kanal miisteri deneyimini sorunsuz uygulayan isletmelerin markaya pozitif yonde etki
ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Bunlara ek olarak omni kanal miisteri deneyimlerinde
kanallar arasinda ge¢is ve kullanim tercihlerinde algilanan riskin belirleyici rol oynagi

sonucuna ulasan ¢aligsmalar bulunmaktadir (Aw, Basha, Ng ve Ho, 2021).

Bu caligma, omni kanal miisteri deneyiminin algilanan risk ve marka imaj1 iizerinde
etkisinin olup olmadigini belirlemeyi ve omni kanal miisteri deneyiminin marka imaj1
etkisinde algilanan riskin araci roliinii belirlemektir. Literatiirde omni kanal miisteri
deneyiminin marka imaji ve algilanan risk etkilesimi arastiran c¢aligmalar
rastlanilmamasi bu ¢alismanin 6nemini artirmaktadir. Bu 6nem dogrultusunda Google
form yardimiyla online anket olusturulmus olup 18 yas ve iizeri tiiketicilere
uygulanmustir. Ankete toplam 630 kisi katilmis fakat eksik ve hatali 123 anket formu
degerlendirmeye dahil edilmeyerek 507 anket formu degerlendirmeye dahil

edilmektedir.

Aragtirma kapsaminda baslica su bulgular elde edilmistir:
-Uygulanan agiklayic1 faktor analizi sonuglarinda omni kanal miisteri deneyimi
boyutlart kisisellik ve entegrasyon olarak iki boyuta ayrilmaktadir. Bu sonuglar

literatiirde yer alan ¢alismalarla benzerlik géstermektedir. Dogrulayici faktor



analizinde ise omni kanal miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk 6l¢eklerinin
uyumu indeksleri incelenmis ve ¢ikan sonuglar uyum kriterleri arasinda oldugunu

gostermektedir.

-Aciklayic1 ve dogrulayici faktdr analizi sonrasi regresyon analizi yapabilmek icin
normal dagilim, glivenirlilik ve gecerlilik, ortalamalar ve degiskenler arasi iliskiler
incelenmektedir. Tiim degiskenlerin CR ve AVE degerleri ayr1 ayr1 hesaplanmis ve
cikan sonuglar dogrultusunda gecerlilik ve giivenirlilik kriterlerini sagladigi
goriilmektedir. Korelasyon analizi sonucunda, omni kanal miisteri deneyimi ve
boyutlarinin hem marka imaj1 ile hem de algilanan risk ile aralarinda pozitif ve

istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

-Omni kanal miisteri deneyimi ile algilanan risk arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla
regresyon analizi uygulanmaktadir. Bu analiz sonucunda (B: 0,32, R?:,0,066, F:
33,199, p<0,05 ve giiven araligi (LLCI ve ULCI) 0 noktasi bulunmamakta ve + deger
tasimaktadir) R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi algilanan riski
%6’s1m1 agikladigi sdylenebilir. Bu sonu¢ dogrultusunda B degeri incelendiginde omni
kanal miisteri deneyiminin algilanan riski etkileme diizeyi %32 oldugu sdylenebilir.
Bu dogrultuda “H1: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin Algilanan Risk
Uzerinde Istatistiki Olarak Anlaml1 Etkisi Vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug
literatiirde yer alan (Suh ve Han: 2003, Chellappa ve Pavlou: 2002; Sheng ve Liu,
:2009; Chang, Cheung ve Lai:2005). Benzerlik gostermektedir.

-Omni kanal miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan entegrasyon ve kisisellik
boyutunun algilanan risk {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi
uygulanmaktadir. Bu analiz sonucunda, omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyon ve kisiselligin algilanan riskin agiklayicisi oldugu goriilmektedir (3:0,17
R%,0,064, F: 17,255, p<0,05 ve giiven araligi (LLCI ve ULCI) 0 noktas
bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri
deneyimi boyutlarinin algilanan riski %6’sim1 acikladigi soylenebilir. Bu oran
kapsaminda B degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyonun %17 kisiselligin %15 diizeyinde algilanan riski etkiledigi sdylenebilir.

Bu dogrultuda “Hla: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Entegrasyonun
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Algilanan Risk Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamli Etkisi Vardir” ve “H2a: Omni
Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Kisisellestirmenin Algilanan Risk Uzerinde
Istatistiki Olarak Anlamli Etkisi Vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglar
literatiirde yer alan (Liao ve Cheung, 2001; Miyazaki ve Fernandez, 2001; Chang vd.,
2005) galismalarla benzerlik gostermektedir.

-Omni kanal miisteri deneyimi ile marka imaj1 arasindaki regresyon analizi sonucunda,
omni kanal miisteri deneyimi marka imajinin agiklayicist oldugu goriilmektedir
(B:0,75, R?: 0,421, F: 367,465, p<0,05). R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri
deneyimi boyutlarinin algilanan riski %42’sini agikladigi sOylenebilir. B degeri
incelendiginde Omni kanal miisteri deneyiminin marka imajmi %75 diizeyinde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda “H2: Omni Kanal Miisteri Deneyimi
Bilesenlerinin Marka Imaj1 Uzerinde Istatistiki Olarak Anlaml1 Etkisi Vardir’” hipotezi
kabul edilmektedir.

- Omni kanal miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan entegrasyon ve Kkisisellik
boyutunun marka imaji1 {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi
uygulanmaktadir. Bu analiz sonucunda, omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyon (B: 0,51) ve kisiselligin (B: 0,23) marka imajinin agiklayicisi oldugu
goriilmektedir (R%,0,42, F: 183,686, p<0,05 ve giiven aralign (LLCI ve ULCI) 0
noktas1 bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda omni kanal
miisteri deneyimi boyutlarinin marka imajinin %42’sini ac¢ikladig1 sdylenebilir. Bu
oran kapsaminda 3 degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyonun %351 kisiselligin %23 diizeyinde marka imajin1 etkiledigi sdylenebilir.
Bu dogrultuda “H1b: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Entegrasyonun
Marka Imaj1 Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamli Etkisi Vardir” ve “H2b: Omni Kanal
Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Kisisellestirmenin Marka Imaji Uzerinde Istatistiki

Olarak Anlaml Etkisi Vardir” hipotezleri kabul edilmektedir.

-Algilanan risk ile marka imaj1 arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda, algilanan riskin marka imajinin agiklayicisi oldugu
goriilmektedir (B: 0,25, R2% 0,078, F: 42,976, p<0,05 ve giiven araligi (LLCI ve ULCI)

0 noktas1 bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda algilanan
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risk marka imajin1 %7’sini agikladig1 sdylenebilir. Bu oran kapsaminda B degerine
bakildiginda algilanan riskin marka imajin1 %25 diizeyinde etkiledigi sdylenebilir. Bu
dogrultuda “H3: Algilanan Riskin Marka Imaj1 Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamli Bir
Etkisi Vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

-Omni kanal miisteri deneyiminin marka imaj1 etkisinde algilanan riskin aracilik
roliinii belirlemek amaciyla sobel testi uygulanmistir. Sobel testi sonucunda omni
kanal miisteri deneyiminin marka imajina dogrudan ve algilanan risk iizerinden dolayl
etkisi toplamu (toplam etki) %75 oldugu goriilmektedir. Dogrudan etkisi, %72,10 ve
algilanan risk iizerinden dolayli etkisi %3,6’dir. Bagka bir anlatimla algilanan risk
tizerinden omni kanal miisteri deneyiminin marka imajma etkisi artmaktadir. Bu
veriler dogrultusunda aracilik etkisinden bahsedebiliriz (Giiven araligi: BootLLCI-
BootULCI degerlerinde 0 noktas1 bulunmamakta ve +deger tasimakta). Ayrica omni
kanal miisteri deneyiminin tek basina marka imaj1 etkisinde  degeri (%75,78) iken,
Algilanan risk ile birlikte B degeri, (%72,10) diismektedir. Bu veri, kismi aracilik
etkisine isaret etmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda aracilik analizinin ti¢ilincii
kosulu gergeklesmis olup, Hs hipotezi “Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin
Marka Imaj1 Uzerindeki Etkisinde Algilanan Riskin Istatistiksel Olarak Anlamli Araci
Etkisi Vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Sonug olarak omni kanal miisteri deneyimi ve boyutlarinin algilanan risk ve marka
imayj1 iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Arastirma modeline bir
biitiin olarak baktigimizda omni kanal miisteri deneyimi boyutu olan kisisellestirme ve
entegrasyonun da algilanan risk ve marka imaji1 iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
Yani miisterilerin omni kanal deneyimi boyunca temas ettigi noktalar1 iyilestirerek
tilkketicilerin algiladiklar1 riski ve marka imajini olumlu anlamda etkilemektedir.
Ayrica algilanan riskinde marka imaj1 lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Son olarak omni kanal miisteri deneyiminin marka imaj1 iizerindeki

etkisinde algilanan riskin kismi aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri deneyiminin etkin ve verimli bir
sekilde kullanilmasi i¢in asagidaki onerilerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Isletmeler icin éneriler
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- Omni kanal miisteri deneyimi boyutu olan entegrasyonun marka imaj1 ve algilanan
risk tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler online, mobil ve
fiziksel kanallarin birbirleriyle entegrasyonunu saglamalidir. Entegrasyonun iyi
olmast durumunda miisterilerin algiladiklar1 risklerin azaldigi ve marka imajma
yonelik tutumlarinin olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durumda isletmelerin kanallar
arasinda entegrasyonu saglamasi gerekmektedir. Her bir kanal da iiriin, fiyat ve stok

bilgisinin birbirleriyle tutarli ve net bir sekilde ifade etmesi gerekmektedir.

- Aragtirma sonucunda omni kanal miisteri deneyim boyutu olan kisisellestirmenin
hem marka imaji hem de algilan risk iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
durumda isletmeler yeni ve mevcut miisterilere gore kisisel promosyon, dogum
giiniine 6zel hediye kart1 gibi stratejiler belirlemeli miisteri deneyimini onemsemelidir.
Ciinkii tiiketicilere, sunmus oldugu kisissel kanal ve promosyon gibi o6zellikli

avantajlar tiiketicileri pozitif yonde etkilemektedir.

- Omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji1 etkisinde algilanan riskin roli
incelendiginde, algilanan riskin aracilik etkisi oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak
omni kanal stratejilerini kullanan isletmeler omni kanal siireci boyunca tiiketicilerin
temas ettigi noktalarda algiladiklari risklere en aza indirmek hem isletmeler agisindan
hem de marka acisindan olumlu etkiye sahip olmaktadir. Bundan dolay tiiketicilerin
algiladiklar1 riskleri azaltabilmek icin soyut olan hizmetleri somutlagtirmak
gerekebilir. Ornegin online alisveris yapan bir tiiketicinin {iriinii teslim almas1 veya
O0demeyi fiziksel magazaya giderek yapabilmesi gerekir. Buna ek olarak sadece
fiziksel magaza gitmekle degil kapida 6deme ile seffaf kargolama yontemiyle tiiketici
hem iiriinii gormiis hem de kapida 6demesini yaparak iiriin ve ekonomik risklerini en
aza indirmis olabilir. Ayrica omni kanal miisteri deneyimi boyutu olan kisisellestirme
icin isletmeler tiiketicilerin dogum giinleri veya kisiye 0Ozel indirim veya

kampanyalarda bulunabilir.

- Online, mobil ve fiziksel kanallar arasinda fiyat bilgisi, tirlin bilgisi, stok bilgisi veya

promosyonlarin tutarl olmasi, miisterilere pozitif bir deger katmaktadir.
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- Arastirmada algilanan riskin marka imaj1 lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
durum isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ayrica miisteriler aligveris deneyimi
boyunca bircok risk algilamaktadir. Bu riskler {iriin, zaman, finansal, psikolojik gibi
kavramlar1 icerir. Isletmeler bu riskleri iyi kurulmus omni kanal stratejileriyle en aza
indirebilmektedir. Bu riskleri en aza indirebilmek i¢in omni kanal stratejilerini
isletmelrinde iyi kurgulanmas1 gerekir. Ornegin {iriin riski tastyan veya online 6deme
de kart bilgilerinin ¢alinacagini diisiinen miisterilerin iiriinlerini online begenip fiziksel
magazaya gidip 6demeyi fiziki yapabilme imkani olmalidir. Bu durumda algilanan

riskleri en aza indirilmis olabilir.

- Literatlir incelemesi sirasinda omni kanal miisteri deneyimi sunan magazalarin
misteri deneyimini artirmak ve kanallar arasi entegrasyonu saglamak amaciyla akill
cihazlar kullandigi goriilmektedir. Bu akilli cihazlarin kullanabilmesi igin yeterli
altyapi1 ve yapay zeka destekli teknolojik cihazlara sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica
fiziksel magazalarda bu cihazlar1 kullanabilme o6zelligi olan personeller
bulundurmalidir. Ciinkii her miisteri teknolojik ciazlar1 kullanma konusunda yeterli

bilgi birikimine sahip olmayabilir.

- Glinlimiizde zaman olduk¢a degerli bir kavramdir. Bu yiizden omni kanal miisteri
deneyimi boyunca miisterilerin aligveris siiresini verimli bir sekilde kullanabilmeleri
i¢in iirline ait bilgileri (renk, beden, kumas bilgisi vb.) acik ve net sekilde diizenleyerek

gorsellerle desteklenmelidir.

Bu calismanin baz1 sinirhiliklart vardir. Birincisi zaman ve maliyet smirliligi bu
nedenle Tiirkiye genelini kapsayan 05.01.2023- 12-06.2023 tarihleri arasinda anket
online olarak uygulanmaktadir. Fakat bu tarihlerden farkli donemlerde, farkl iilkeye
veya daha spesifik illerde bu ¢alisma online veya yliz yiize olarak bu g¢aligma
uygulanabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir. Ikincisi, katilimcilar bu ¢alismada
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden olan kartopu ve kolayda ornekleme
yontemi ile belirlenmistir. Bundan dolay1 ¢alismanin evreni temsil giicii sinirlidir. Son
olarak omni kanal miisteri deneyimi ile ilgili dl¢ek, ¢ok az sayida bulunmaktadir.

Bundan dolay1 yirmiden fazla anketten yararlanarak literatiire bagli kalmak sartiyla
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anket gelistirilmistir. Bu durum calismanin en 6nemli kisitidir. Arastirma bu kisitlar

dogrultusunda yorumlanmalidir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

- Online ve mobil aligveriste algilanan risk kavramiyla ilgili yapilan ¢aligmalardaki
sonuglarda tutarsizliklar bulunmaktadir. Literatiirde yer alan Suh ve Han (2003),
Chellappa ve Pavlou (2002), Sheng ve Liu (2009), Chang, Cheung ve Lai (2005) Liao
ve Cheung (2001), Miyazaki ve Fernandez (2001) ¢alismalarinda algilanan riskin diger
boyutlarla pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Fakat Jarvenpaa ve
Tractinsky (1999) Kimery ve McCord (2002) ¢alismalarinda bu iliski negatif yonlii
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu ¢alismada algilanan risk tek boyutta incelenmistir.
Gelecekteki ¢aligmalar algilanan riskin iirlin, finansal, zaman gibi boyutlariyla omni
kanal miisteri deneyiminin etkisini inceleyebilir.

- Omni kanal miisteri deneyimi algilanan risk ve marka imajina etkisi incelenmistir.
Fakat gelecekteki calismalar miisteri sadakati, miisteri degeri, marka kisiligi gibi
kavramlar omni kanal miisteri deneyiminde etkilesimini inceleyebilir.

- Omni kanal miister1 deneyiminin algilanan risk, marka imaj1, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati gibi kavramlarin demografik 6zelliklerle iligskilendirip kapsamli bir
arastirma yapabilir.

- Omni kanal miisteri deneyimini kullanan tiiketicilerin kanallar boyunca temas ettigi
noktalar1 ve kanallar arasindaki memnuniyet/farkliliklarint inceleyen kapsamli bir

calisma yapilabilir
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EKLER
EK 1. ANKET FORMU

Sayin Katilimei,

Bu anket " Omni Kanal Pazarlamada Miisteri Deneyimi ve Marka Imaji Etkilesiminde
Algilanan Riskin Rolii: Ampirik Bir Calisma. " konusunu iceren doktora tezinde
kullanilmak tizere hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler gizli tutulacak ve iiglincii
kisiye/kuruma aktarilmayacaktir. ilgi ve yardimlarmz i¢in tesekkiir ederiz.

Omni kanal: Aligveris kanali (fiziksel, online, mobil) siireci boyunca tiiketicilerin
temas noktalarini, kanallar aras1 miisteri deneyimini ve kanal performansin1 optimize
etmeyi amaglayan entegrasyon yOnetimi olarak ifade etmektedir. Bagka bir tanima
gore omni kanal, tiiketicilerin online, mobil ve fiziksel magaza arasindaki siireci tek
bir islemmis gibi serbestce hareket etmesidir.

Gecmis ahsveris deneyimlerinizi dikkate alarak asagidaki
sorulari cevaplayiniz.

(1-Kesinlikle Katiliyorum; 2-Katiliyorum; 3- Kararsizim; 4-Katilmiyorum; 5-
Kesinlikle Katilmiyorum)

fadeler 1 2 3 4 5

Fiziksel magazalarin konumuna online olarak ulagsmak
benim i¢in olduk¢a onemlidir.

Online veya mobil kanallarin sunmus oldugu
hizmetlere fiziksel magazalarda da ulagsmak benim igin
Oonemlidir.

Magazalarindaki stok bilgilerine online veya mobil
uygulamalar lizerinden ulagmak oldukg¢a 6nemlidir.
Fiziksel magazalardaki iiriin bilgisine, magaza iginde
bulunan (kiosk, dijital ekranlar vb.) teknolojik
cihazlarla ulasmak 6nemlidir.

Magaza hediye kartlarinin hem online hem de mobil
kanallarda kullanimi benim i¢in 6nemlidir

Piyasaya yeni bir liriin sunuldugunda, kanallar arasinda
tirtin senkronize edilir

Fiziksel, online ve mobil kanallar arasindaki
entegrasyon benim i¢in dnemlidir




Magazalarda yapilan aligveris sonrast  kazanilan
puanlarin hem online hem de mobil kanallarda
kullanilmas1 benim i¢in 6nemlidir.

Uriin 6zelliklerine ait bilgilerin fiziksel, online ve mobil
kanallarda tutarli olmasi benim i¢in dnemlidir

Fiziksel, online ve mobil kanallarda yer alan {iriin
fiyatlarinin birbirleriyle tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Fiziksel, online ve mobil kanallarda yer alan
indirimlerin biitiin kanallarda tutarli olmasi benim igin
onemlidir.

Fiziksel magazadan online 6deme yaparak belirledigim
teslim noktasindan iiriinli almak benim i¢in 6nemlidir.

Magazalarda yer alan teknolojik cihazlardan (dijital
ekran, kiosk vb.) lirtinii siparis verip teslimat noktasini
ve yontemini se¢mek benim i¢in dnemlidir..

Online aligveris sirasinda sepette degisiklik yapilmasi
benim i¢in dnemlidir.

Online ve mobil kanallarda miisteri temsilcisine
kolayca ulagsmak benim i¢in 6nemlidir.

Online ve mobil kanallardan verdigim siparisleri
fiziksel magazalarda iade ve degisim
yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Sadece benim ilgilendigim  dirlinlere ait
kisisellestirilmis teklifler almak benim i¢in 6nemlidir.

Aligveris bilgilerime dayanarak {iriin 6nerileri almak
benim i¢in dnemlidir.

Ozel giinlerde (dogum giinii vb.) iiriinle ilgili indirim
bilgilerinin génderilmesi benim i¢in énemlidir.

Fiziksel magazalarda yaptiim aligveris sonrasinda
online ve mobil kanallarda islem kayitlarimi takip
etmek benim i¢in 6nemlidir.

Magazalarin omni kanal (fiziksel, online ve mobil)
aligveris yontemini kullanarak yaptigim aligverislerde
siparisimin sorunsuz teslim edileceginden oldukca
endiseliyim.

Magazalarda omni kanal (fiziksel, online ve mobil)
alhigveris siirecinde miisteri hizmetleriyle konusmanin
zor olacagin diisliniiyorum

Magazalarda Omni kanal (fiziksel, online ve mobil)
yontemiyle aldigim iiriinii iade etme konusunda oldukca
endiseliyim.

Magazalarin Omni kanal (fiziksel, online ve mobil)
aligveris yontemini kullanirken iriine ihtiyacim olan
tarihte teslim edilmeyeceginden endise duyarim.
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Magazalarda Omni kanal aligveris yontemini ilk kez
kullandigim i¢in aligveris yonteminin performansindan
emin degildim.

Magazalarda online ve mobil kanallardan aligveris
yaparken potansiyel dolandiricilara maruz kalacagimi
diistintiriim.

Bir markanin kullanmis oldugu fiziksel, online ve
mobil dagitim kanallari, markanin gii¢lii oldugunu
ifade eder.

Fiziksel, online ve mobil dagitim kanallarin1 birbirleriyle
entegreli bir sekilde kullanan markalar rakiplerine gore
statiisii daha yiiksektir.

Fiziksel, online ve mobil uygulamalarini birbirleriyle
entegreli kullanan markalar bana farklilig: ifade eder.

Bir markada, fiziksel, online ve mobil dagitim kanallarinin
birbirleriyle entegreli olmasi markanin daha Kaliteli
oldugunu gosterir.

Bir markaya ait fiziksel, online ve mobil uygulama
dagitim kanallarmi kullandigim da beni ayricalikli
hissettirir.

Fiziksel, online ve mobil kanallar1 bir arada kullanan
markalar daha saygindir.

Bir markanin kullanmis oldugu fiziksel, online ve mobil
kanallarin sunmus oldugu kolayliklar hosuma gitmektedir.

Demografik Sorular:

1.Cinsiyetiniz ( ) Kadm ( ) Erkek

2. Yasiniz ()18-27( ) ()28-37 ()38-47 () 48-57 ( )58 veiizeri

3. Medeni durumunuz ( ) Evli ( ) Bekar

4. Ayhik hane halki gelirinizi belirtiniz ( ) 75000 ve Alt1 ( ) 7501 H—11500 b (

) 11501 % — 155008 ( ) 15501 b ve iizeri

5. Mesleki Durum ( ) Is¢i ( ) Emekli ( ) Ev Hanmmi ( ) Issiz ( ) Ogrenci ( )

Memur

6. Egitim Durumu ( ) Ilkokul ( ) Ortadgretim ( ) Onlisans ( ) Lisans ()

Lisanststi

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

108
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