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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI
OMNICHANNEL MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKISINDE PERAKENDECI GUVENI VE MUSTERI
MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLUNUN INCELENMESINE YONELIK
BiR MODEL ONERISi
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER
2024, 93, sayfa
Jiiri: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER
Doc¢. Dr. Esra KADANALI
Dr. Ogr. Uyesi Fatih GONUL

Omnichannel, isletmelerin tiim kanallarda sorunsuz bir miisteri deneyimi saglamasina olanak taniyan,
bir miisterinin fiziksel magazalar, ¢evrim i¢i platformlar, sosyal medya ve diger kanallar araciligryla bir
sirketle olan etkilesimlerini igeren ve tiiketicilere birlestirilmis bir aligveris deneyimi sunma adina
fiziksel ve dijital platformlarm kullanildig1 temel bir stratejidir. Miisteri deneyimi, {iriin ve hizmetlerin
sagladig1 fayday1 duyusal yonleriyle birlikte diisiiniilmesini saglayan biitiinciil bir kavramdir. Miisteri
sadakati, bir miisterinin belirli bir markay1 veya isletmeyi siirekli olarak tercih etme ve ona bagli kalma
egilimi olarak tanimlanir. Miisteri memnuniyeti ise miisterilerin beklentileri ile mevcut durum
arasindaki farktir. .Bu ¢alismanin temel amaci, perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
kapsaminda omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde perakendeci
giiveni ve miisteri memnuniyetinin anlaml bir aracilik roliine sahip olup olmadiginin incelenmesidir.
Arastirma, isletmelerin hem fiziksel hem de online kanallarindan aligveris yapan 425 kisi iizerine anket
yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; aritmetik
ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi, agimlayici faktor analizi, basit ve ¢coklu
regresyon analizi kullanilmigtir. Arastirmada gercgeklestirilen regresyon analizleri sonucunda
omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve perakendeci giiveni
lizerinde, perakendeci giiveninin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti {izerinde ve miisteri
memnuniyetinin de miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Arastirmada SPSS programinda Process Makro eklentisi ile omnichannel miisteri
deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde perakendeci giiveni ve miisteri memnuniyetinin
aracluk rolii incelenmistir. Analiz sonucunda hem perakendeci giliveninin hem de miisteri
memnuniyetinin omnichannel miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir aracilik roliine
sahip olmadig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelime: Omnichannel Miisteri Deneyimi, Miisteri Sadakati, Miisteri Memnuniyeti,

Perakendeci Giiveni.



ABSTRACT
MASTER THESIS
A MODEL RECOMMENDATION TO EXAMINE THE ROLE OF
RETAILER TRUST AND CUSTOMER SATiSFACTIiON IN THE IMPACT
OF THE OMNiCHANNEL CUSTOMER EXPERIENCE ON COSTOMER
LOYALTY
Thesis Advisor: Dr. Lecturer Ercan KESER
2024, Page, 93
Jury: Dr. Lecturer Ercan KESER
Assoc. Prof. Dr. Esra KADANALI
Dr. Lecturer Fatih GONUL

Omnichannel is a basic strategy that allows businesses to provide a seamless customer experience across
all channels, including a customer's interactions with a company through physical stores, online
platforms, social media and other channels, and uses physical and digital platforms to offer consumers
a unified shopping experience. Customer experience is a holistic concept that considers the benefits of
products and services along with their sensory aspects. Customer loyalty is defined as a customer's
tendency to consistently prefer and remain loyal to a particular brand or business. Customer satisfaction
is the difference between customers' expectations and the current situation. The main purpose of this
study is to examine whether retailer trust and customer satisfaction have a significant mediating role in
the effect of omnichannel customer experience on customer loyalty within the scope of businesses
operating in the retail sector. The research was conducted using a survey method on 425 people who
shop from both physical and online channels of businesses. In the analysis of the data obtained in the
research; arithmetic mean, standard deviation, frequency distribution, reliability analysis, exploratory
factor analysis, simple and multiple regression analysis were used. As a result of the regression analyses
conducted in the research, it was determined that omnichannel customer experience has a statistically
significant and positive effect on customer loyalty, customer satisfaction and retailer trust, retailer trust
has a statistically significant and positive effect on customer loyalty and customer satisfaction, and
customer satisfaction has a statistically significant positive effect on customer loyalty. In the research,
the mediating role of retailer trust and customer satisfaction in the effect of omnichannel customer
experience on customer loyalty was examined with the Process Macro add-on in the SPSS program. As
a result of the analysis, it was determined that neither retailer trust nor customer satisfaction have a
significant mediating role between omnichannel customer experience and customer loyalty.
Keywords: Omnichannel Customer Experience, Customer Experience, Customer Satisfaction,

Customer Loyalty, Retailer Trust.
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1. GIRIS

Teknolojinin insan yagamindaki roliinlin artmasi, cep telefonlarinin kisilerin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi ve bilgiye kolayca ulasilabilmesi, miisterilerin
isletmelerden beklentilerini degistirmistir. Bu nedenle firmalar, pazarda rekabet
edebilmek icin geleneksel aligveris modelleri ve pazarlama stratejilerini
farklilagtirmak zorunda kalmiglardir. Giiniimiiz perakende sektorii, dijital doniisiim ve
hizla degisen tiiketici beklentileri nedeniyle biiyiik bir degisim siirecinden
geemektedir. Tiiketiciler, aligveris deneyimlerini farkli kanallar araciligryla
gergeklestirmek isterken perakendeciler de bu talebi karsilamak i¢in omnichannel
stratejilere yonelmektedir (Verhoef vd., 2015: 174-181).

Giinlimiizde tiiketiciler; kisisel tabletlerinden satin almak istedikleri {riinii
benzer {iriinlerle karsilastirip aligveris sepetine eklemek, fiziksel magazada {iriinii
inceledikten sonra mobil telefonlarindan sepette degisiklik yaparak satin alma islemini
tamamlamak, sipariglerini telefon, magaza veya miisteri hizmetleri araciligiyla
kolayca takip etmek ve gerektiginde degisim yapmak i¢in her kanaldan iletisime
gecmek istemektedir. Bu nedenle, miisteriler hangi araci kullanirlarsa kullansinlar,
tiim kanallardan ayni bilgiye erisim saglamay1 ve tutarli hizmet almay1 beklemekte;
kesintisiz ve esnek bir deneyim yasamayi talep etmektedir. Boylece omnichannel
pazarlamada miisteri memnuniyetinin temelleri atilmis olmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, bir miisterinin aldig1 hizmet veya {iriinle ilgili satin alma siireci boyunca
yasadig1 etkilesimler sonucunda olusan tutumu olarak tanimlanir (Lovelock vd. 2006:
127). Yeni mobil ve dijital kanallarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, perakendecilikte
biiylik degisimler yasanmaya baslamis ve tiim kanallarin biitiinciil bir yaklagimla ele
alindigi  "omnichannel" kavrami ortaya ¢ikmistir. Omnichannel, miisteri
etkilesimlerinin fiziksel magazalar, ¢evrimigi platformlar, mobil uygulamalar ve
sosyal medya gibi cesitli kanallar {izerinden kesintisiz ve biitiinsel bir sekilde
sunulmasini hedefler (Brynjolfsson, Hu, ve Rahman, 2013: 23-29). Bu strateji, miisteri
deneyimini iyilestirmenin yan1 sira, miisteri sadakatini artirma potansiyeline sahiptir
(Lemon ve Verhoef, 2016: 69-96).

Omnichannel stratejisi, kanallar arasi tiiketici deneyimi ve performansini

optimize etmeyi, bircok kullanilabilir kanal ve tiiketici temas noktasinin sinerjik
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yonetimini hedeflemektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte offline ve online
kanallar arasindaki ayrim bulaniklastik¢a, omnichannel stratejisi kanaldan bagimsiz
olarak kusursuz bir tiiketici deneyimi sunmay:r amaglamaktadir. Internet ve mobil
teknolojilerin artan kullanimiyla miisterilerin aligveris aligkanliklar1 ve beklentileri
degismektedir. Gliniimiizde tiiketiciler, hizmet veya iiriinleri satin alma siireclerinde
birden fazla kanali kullanmakta ve kanallar aras1 gecis yapmaktadir. Bu tiiketiciler,
omnichannel davranisi sergileyen tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir. Omnichannel
tiikketici davranisi, miisterilerin aligveris sirasinda hem fiziksel hem de dijital kanallari
kullanarak kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamalarini ifade eder. Omnichannel
stratejisi, bu noktada tiim kanallardaki siireglerin, teknolojilerin ve verilerin
koordinasyonunu saglayarak miisterilere tutarli, kesintisiz ve giivenilir bir deneyim
sunmay1 amaglamakla birlikte sadakati de hedeflemektedirler; miisteri sadakati,
memnuniyet, markaya olan giiven ve olumlu aligveris deneyimi ile yakindan iligkilidir.
(Varinli ve Acar, 2011: 3).

Giiniimiizde tiiketiciler, tiim kanallarda ayni1 {riinleri aynm1 fiyata
bulabilmektedir. Ayrica internetten satin alinan {irtinler fiziksel magazalarda iade veya
degisim yapilabilmektedir. Internet iizerinden satin alinan {iriinlerin fiziksel
magazalardan teslim alinmasi da miimkiindiir. Birgok temas noktasiyla tiiketicilere
aligveris deneyimi ve giiven sunulmaktadir. Giiven, iliskilerin devamliligini saglamak,
algilarin bir araya getirilmesi ve ortakliklarin saglam bir zemin {izerine kurulmasi i¢in
temel bir unsur olarak kabul edilir (Mcknight ve Chervany, 1996: 3). Is diinyasinda
giiven, en dnemli ve siirekli faktorlerden biri olarak kabul edilir ve is birligine dayali
iligkiler i¢in temel bir unsur olarak goriiliir (Setiawan ve Sayuti, 2017: 32). Basarili bir
omnichannel siireci, miisterilerin aligveris deneyimini olumlu ydnde etkilemekle
birlikte perakendeciye olan giiveni de daha {ist seviyelere tagimaktadir.

Gecmiste isletmelerin en onemli hedeflerinden biri, iirettikleri iiriin veya
sunduklar1 hizmetler i¢in miisteri bulmakti. Ancak giiniimiizde isletmelerin amaci
degismistir. Eskiden 6nemli olan sadece iiriindii, simdi ise odak noktasi miisteridir.
Bugiin, miisteri odakli yeni bir diizen bulunmaktadir. Artik miisterileri sadece bulmak
degil, onlar elde tutmak da biiyiik 6nem tagimaktadir. Gelisen teknoloji ve bilgiye
erisimin hizla yayilmasiyla birlikte, tiiketiciler sadece rasyonel olarak fayda

saglayacak triinler yerine, akilda kalic1 deneyimler sunan kanallar arasi gegiste iistiin
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hizmetleri tercih etmektedirler. Yapilan arastirmalar neticesinde omnichannel
pazarlamanin miisteri deneyimi, miigteri sadakati, miisteri memnuniyetinin ve
perakendeci giiveninin iliskisel boyutunda ne kadar 6nemli oldugu saptanmistir. Bu
durumda degisen miisteri profili daha c¢ok teknolojik destekli tiiketimi tercih
ettiklerinden dolay1 kanallar aras1 entegrasyonu ve alt yapiy1 iyi bir sekilde saglayan
firmalar basarili oldugu gézlenmistir. Ornegin giiniimiizde yaygin olarak kullanilan
Omnichannel pazarlama teknikleri arasinda, fiziksel magazalarda aligveris yapan
miisterilere SMS yoluyla indirim veya kampanya bildirimleri géndermek; e-ticaret
sitelerinde sepetini terk eden miisterilere hatirlatma e-postalar1 gondermek ve bu
misterilere sepette biraktiklar1 iiriinler hakkinda yeniden hedefleme reklamlar
gostermek yer almaktadir (https://www.innova.com.tr).

Bu calismanin amaci, omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde perakendeci giiveni ve miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii
incelemektir. Perakendeci giiveni, miisterilerin bir perakendeciye olan giiven diizeyini;
miisteri memnuniyeti ise aligveris deneyimleri sonucunda hissettikleri memnuniyet
derecesini ifade eder. Bu ¢alismanin verileri, kolayda 6rnekleme yontemi ile online
olarak Tiirkiye genelinden 425 tiiketiciye internet {izerinden anket uygulamasi ile elde
edilmigtir. Bu arastirmada 6nerilen model, omnichannel deneyimin miisteri sadakati
iizerindeki dogrudan etkisini ve bu etkinin perakendeci giiveni ve miisteri

memnuniyeti araciliiyla nasil sekillendigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.



2. OMNICHANNEL PAZARLAMA
2. Perakendecilikte Kullanilan Dagitim Kanah Tiirleri

2.1.Tek Kanall Pazarlama (Single-Channel Marketing)

Oncelikle isletmeler, tiiketicilere tek bir iletisim kanali araciligiyla ulagmay1
hedeflemistir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde, bir marka, belirli bir dagitim
kanal1 {izerinden tiiketicilerle etkilesim kurmayi stirdiirmiistiir (Aslantas, 2018: 18).

Tiiketici tercihlerinde zamanla meydana gelen degisimler, perakendecilerin
pazarda rekabetci olabilmek icin farklilagmalarini zorunlu kilmistir. Fiziksel
magazalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte perakendecilik, farkli tiirlerde karsimiza
cikmaktadir. Bu tiirler, gida odakli magazalar ve genel iiriin odakli magazalardir. Gida
odakli magazalar arasinda biifeler, bakkallar, genis {iriin yelpazesi sunan magazalar,
kolaylik magazalari, siipermarketler, toptanci kuliipleri ve birlesik magazalar bulunur.
Genel {iriin odakli magazalar ise ihtisas magazalari, boliimlii magazalar, tam iiriin
yelpazesi sunan indirim magazalari, ¢esit magazalari, fabrika satis magazalari, indirim
magazalari, teshir magazalari, semt pazarlari, aligsveris merkezleri ve eczane zincir

magazalari olarak siralanabilir (Tek ve Orel, 2006: 25-45).

2.2. Cok Kanalh Pazarlama (Multi-Channel Marketing)

Iletisim ve bilgi teknolojilerinin ilerlemesi, isletmelerin miisterilerle iliskiler
kurmak igin daha fazla segenek sunmasina ve yeni iletigim kanallarinin ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Giinliimiizde, es zamanli olarak birden fazla kanalin kullanimi
giderek daha 6nemli hale gelmekte ve bu durum, miisteriler i¢in ¢ok kanall1 bir iletigim
stratejisinin gerekliligini ortaya koymaktadir. (Albesa, 2007: 490-506). Kanal,
miisterinin igletme ile etkilesime gectigi veya temas kurdugu herhangi bir noktadir.
(Beck ve Rygl, 2015: 170-178). Kanal karisimi1 ve kanal entegrasyonu iki farklh
yaklagimdir. Kanal karisiminda, her bir kanal bagimsiz olarak calisir ve belirli tiikketici
gruplarma yonelik 6zel hizmetler sunar; tiiketiciler ihtiyaglarina gore farkh
aligverislerinde farkli kanallar1 kullanabilirler. Kanal entegrasyonu ise farkli kanallarin
islevlerinin sinerjik bir sekilde birlestigi bir yapidir. Ornegin, bir giyim esyasi fiziksel
bir magazada denenip daha sonra katalogundan siparis edilebilir veya {iriinler ¢evrim
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ici olarak siparis edilip, magazadan teslim alinabilir. (Sands vd., 2015: 28).

Cok kanall1 pazarlama, cesitli kanallar aracilifiyla tiiketicilere iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi vermek ve onlar1 desteklemek suretiyle uzun vadeli miisteri
iligkileri kurmay1 amaglayan bir stratejidir. (Rangaswamy ve Bruggen 2005: 5-10).
Cok kanall1 pazarlama uzun siiredir bilinen bir kavram olsa da ¢evrim i¢i ve mobil
kanallarin yayginlasmasiyla birlikte daha fazla 6nem kazanmistir. Bu strateji,
perakendecilerin arzuladigi uzun vadeli rekabet avantajimi1 elde etmelerine yardimci
olmaktadir. (Rosenbloom, 2007: 7-14). Perakendeciler, ¢ok kanalli pazarlama
stratejilerinde {i¢ ana hedefe odaklanmaktadir: verimlilik, gruplama ve tiiketici tatmini.
Verimlilik hedefi, maliyetleri diisiirmeye yoneliktir. Kanal sayisinin artmasi,
perakendecilere daha fazla pazarlama firsat1 saglarken, her bir kanal bagina diisen
pazarlama maliyetlerini de azaltir. Gruplama hedefini giiden perakendeciler, gesitli
tiiketici gruplarma farkli kanallarda hizmet sunarak hem mevcut miisterileri elde
tutmay1 hem de yeni miisteriler kazanmay1 amagclar. Tiiketici tatminini hedefleyen
perakendeciler ise, tiiketicilere istedikleri kanali kullanma esnekligi sunmay1

amaglamaktadir. (Neslin ve Shankar 2009: 72-78).

2.3. Capraz Kanalh Pazarlama (Cross-Channel Marketing)

Capraz kanal stratejisi, birden fazla kanali birlestirerek miisterilerin bu kanallar
arasinda gegcis yapmasina veya kanallarmn birlikte calismasina olanak saglar. (Hure,
Picot-Coupey ve Ackerman, 2017: 314-330) Kanallar aras1 pazarlama, hedef kitlenizin
bir kanaldan digerine kolayca gecis yapabilmesini saglamak amaciyla kanallarin
entegrasyonunu icerir. Farkli kanallar, uyumlu bir sekilde caligarak, miisterilere
kanallar arasinda gegis yaparken tutarli mesajlar iletir. (Reichenbach, 2018: 12-15).

Capraz kanal stratejisi, misterilere tiim kanallar {izerinden tutarli bir deneyim
sunmay1 hedefler ve bu yaklagim, miisterilerin veri toplama ve karar verme siireglerini
basitlestirir. (Saghiri vd., 2017: 53-67). Ornegin, bir miisteri ¢cevrim i¢i magazadan
satin aldig1 bir tirlinii fiziksel bir magazadan teslim alabilir. Ancak tam entegrasyon
saglanmadig1 stirece kanallarin sundugu tiim avantajlardan tam anlamiyla
faydalanmak miimkiin degildir. Kanallar ve miisteri temas noktalar1 arasindaki
entegrasyon biiylik 6nem tagir, ¢linkii miisteri bir kanal araciliiyla firma ile etkilesime

gectiginde, bu etkilesim diger kanallar iizerinden de satin alma yapmalarini tesvik



edebilir. (Picot-Coupey vd., 2016: 44-48). Daha iyi bir entegrasyon ile perakendeciler,
daha sadik ve firmaya bagl bir miisteri kitlesi olusturabilir. (Bendoly vd., 2005: 313-
327).

2.4, Biitiinlesik Kanallh Pazarlama (Omni-Channel Marketing)

Perakende sektoriinde baglangicta tek kanalli pazarlamanin hakim oldugu
donemlerde, genellikle fiziksel magazalar 6n plandaydi. Ancak zamanla pazarlama
kanallariin ¢esitlenmesiyle birlikte tiiketicilere ulasma yollar1 ve temas noktalar
artmig, pazarlama yontemleri de degisim goOstermistir. (Chiang vd., 2003: 1-20).
Tiiketiciler, fiziksel magazalarda tirtinlere dokunmanin getirdigi hissiyatla aligveris
yaparken, ¢cevrim i¢i aligverislerde ise genis iiriin yelpazesi ve uygun fiyatlar sayesinde
iiriinleri daha etkili bir sekilde inceleyebilir, kargilastirabilir ve degerlendirebilirler.
(Verhoef vd., 2015: 175-182). Biitiinlesik kanal pazarlama, ¢cevrim i¢i ve ¢evrim dist
pazarlama arasindaki farklar1 ortadan kaldirarak her iki stratejiyi bir araya getirir.
(Mosquera vd., 2018: 63-70). Bu sekilde, her kanal (fiziksel magazalar, ¢evrimigi
magazalar, kataloglar, telefon, mobil web siteleri ve uygulamalar) araciligiyla
misterilerle iletisim kurulabilir ve tiim kanallarda kesintisiz bir miisteri deneyimi
saglanabilir. (Beck ve Rygl, 2015: 170-176). Tiiketiciler bu durumda alisveris
siireclerini farkl1 kanallarda baslatip sonlandirabilirler. Ornegin, bir miisteri bir canta
satin almak i¢in markanin web sitesinde {iriinii inceleyip siparis verebilir. Ardindan
firmay1 arayarak iriinle ilgili detayli bilgi alabilir ve siparisine baska bir renk
ekletebilir. Firma, miisteriyle e-posta yoluyla iletisime gecerek kargo siireci hakkinda
bilgilendirme yapabilir. Uriinler miisterinin evine teslim edildiginde miisteri
begenmedigi rengi fiziksel magazaya gotiirerek degistirebilir veya iade edebilir.
(Armagan, 2017: 357-359). Uygulanan siireglere ek olarak, biitiinlesik kanal
pazarlama yaklagimi her pazarlama kanalinda ayni deneyimi sunmasa da tiim
kanallarda misteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in tutarli bir deneyim saglar (Bell vd.,

2014: 45-52).

2.2. Omnichannel Pazarlama Kavrami ve Tanimlanmasi

Omnichannel" terimi, Latincede "hepsi" veya "her sey" anlamina gelen "omni"

ve Ingilizcede "kanal" anlamina gelen "channel" kelimelerinin birlesiminden olusur.
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Bu iki kelimenin birlesimiyle olusan "omnichannel" kavrami, miisterilerin bir sirketle
olan etkilesimlerinde tiim kanallar1 ve bu kanallarin birlesme noktalarin1 kapsayan
stratejik bir yaklagimi temsil eder (Lazaris vd., 2014: 1-6).

Omnichannel pazarlama kavrami igin ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Tiirkgede
"biitiinlesik kanal pazarlama" olarak bilinen bu yaklasim, miisterilerin kendi tercihleri
dogrultusunda kullanabilecegi c¢esitli kanallar araciligiyla kisisellestirilmis iletigim
veya satig islemlerini gerceklestirmeyi amaclar. Bu anlayis, farkli kanallarin entegre
edilerek tek bir hedef dogrultusunda kullanilmasini igerir (Frazer ve Stichler, 2014:
655).

Omnichannel pazarlama yaklasimi kapsaminda gelistirilecek stratejilerin
yonetimi, mevcut satis ve iletisim kanallarinin yani1 sira, miisteri ve tiiketicilerle
kurulabilecek olasi temas noktalarmin ayni hedef dogrultusunda planlanmasi ve
yOnetilmesi olarak tanimlanir. Bu sekilde, mevcut iletisim ve satig kanallar1 arasindaki
miisteri deneyimi ve performans iligskisi en verimli hale getirilir. Farkli kanallarin
birbiriyle etkilesimde oldugu ve ayn1 anda kullanildig1 kabul edilir (Verhoef vd, 2015:
176).

Omnichannel satis stratejisi, is diinyasinda yeni bir kavram olarak karsimiza
cikar. Sirketler, bu biitiinciil kanali kullanarak miisterileri i¢in sorunsuz ve kusursuz
deneyimler sunmay1 amaglar. Cok kanall1 yaklagimlar benimsendiginde markanin tiim
kanallarinda giivenilirlik ve tutarlilik saglanir, bu da miisteriler tizerinde olumlu bir
etki yaratir. Bu siiregte, miisteri memnuniyetini kisisellestirmek ve daha iyi sonuglar

elde etmek icin teknoloji en iist diizeyde kullanilir (Ortag, Marketin Tiirkiye, 2019).

2.3. Omnichannel Pazarlamanin Onemi

Omnichannel pazarlama, tim aligveris platformlarinda tutarli ve entegre bir
deneyim sunarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiran modern bir yaklagimdir.
Bu strateji, miisteri yolculugunu kesintisiz bir hale getirir ve markayla etkilesimlerinde
herhangi bir kesinti yasanmamasini saglar. Ayrica, omnichannel pazarlama, cesitli
kanallardan miisteri verilerini toplar ve analiz eder; bu da sirketlerin daha
kisisellestirilmis ve etkili pazarlama kampanyalar1 olusturmasina imkan tanir. Yapilan
arastirmalar, bu stratejinin uygulamasinin, satiglart %15-35 oraninda artirdigini

gostermektedir (Smith, 2023: 45-62). Omnichannel pazarlama, modern ve rekabetei



pazarlarda 6ne ¢ikmak ve miisteri bagliligini maksimum seviyeye tasimak i¢in 6nemli
bir stratejidir.

Omnichannel pazarlama, miisteri deneyimini her asamada gelistirmeyi
hedefleyen kapsamli bir stratejidir. Harvard Business Review'da yayimlanan bir
makale, tiiketicilerin %73"iniin birden fazla kanal kullanan markalara daha sadik
oldugunu ortaya koymaktadir (Peterson, 2022: 114-120). Bu ydntem, markalarin
misteri davranmiglarim1 daha iyi analiz etmelerini ve onlara daha kisisellestirilmis
hizmetler sunabilmelerini miimkiin kilar.

Omnichannel pazarlama stratejileri, markalarin ¢evrim i¢i ve fiziksel
magazalarinin uyumlu bir sekilde caligmasini saglayarak giiglii bir marka imajt
olusturur. Forbes dergisine gore, bu stratejiyi benimseyen isletmeler miisteri
memnuniyetinde ve satislarda ciddi artislar gézlemlemektedir (Walker, 2021: 76-83).
Ayrica omnichannel yaklagimi, veri analitigi kullanarak miisterilerin aligveris
aliskanliklarini ayrintili olarak inceleme imkani sunar.

Omnichannel pazarlama, satiglari artirmanin yani sira miisteri hizmetlerinde de
iyilesme saglar. Journal of Consumer Research'te yayimlanan bir arastirma,
omnichannel stratejilerini benimseyen sirketlerin miisteri destek taleplerine %20 daha
hizl1 yanit verebildigini gostermektedir (Johnson ve Smith, 2023: 99-110). Bu durum,
miisteri memnuniyeti ve sadakatinde 6nemli bir artisa yol agmaktadir.

Omnichannel stratejisi, markalarin rekabet giiciinii artirmada 6nemli bir rol
oynar. Coklu kanal yaklasimini benimseyen sirketler, miisterilerin farkli platformlar
iizerinden marka ile etkilesim kurmalarin1 saglayarak daha genis bir kitleye
ulasabilirler. Bu da satiglarin artmasima ve pazar paymnin genislemesine katkida

bulunur (Marketing Tiirkiye, 2024).

2.4. Omnichannel Pazarlamanin Faydalar:

Isletmelerin  birden fazla pazarlama kanali kullanmalarnin baslica
nedenlerinden biri, pazarlamacilara yeni pazarlara daha diisiik maliyetle erisim imkant
saglamasidir. Ayrica, birden fazla kanal kullanimi, firmalarin miisteri memnuniyeti ve
baglhiligin1 artirmasina katkida bulunur. Ustelik, ¢oklu kanal kullanim, firmalara hedef
misterilere ulasmada stratejik avantajlar sunar. Birden fazla kanal kullanimu,

firmalarin miisterilerinin ihtiyag ve isteklerini nasil daha iyi karsilayacaklarini



anlamalarini saglar ve miisterilere sorunsuz bir deneyim sunma becerilerini gelistirir

(Brown ve Dant, 2014: 469-470).

2.4.1. Omnichannel Pazarlamanin Isletmeler A¢isindan Faydalar

Giinlimiizde bir¢ok isletme, gelecegi omnichannel miisteri deneyimine entegre
etmeye baglamistir. Yeni teknolojilerin siirekli gelisimi, ¢evrim i¢i isletmelerin
yayginlagmasi ve akill telefonlardan aligveris uygulamalarinin artmasi, tiim alisveris
kombinasyonlarma tiim kanallardan ayni kosullarda erigimi saglamistir. Bu durum,
geleneksel magaza ve kataloglardan uzaklasmamiza ve omnichannel isletmelerin
yayginlagsmasina yol agmistir (Dahlho ve Kireyev, 2012: 9-12).

Basarili olmay1 hedefleyen firmalar, gelisen teknoloji ve artan tiiketici
beklentileri dogrultusunda ¢evrim i¢i ve ¢evrim digi ortamlari bir biitiin olarak ele
almalidir. Bu baglamda, stratejilerini hem fiziksel hem de dijital alanlar1 kapsayacak
sekilde omnichannel isletme anlayisiyla sekillendirmelidirler. Bu yaklasim, miisteri
deneyimini iyilestirerek miisteri memnuniyetini ve marka bagliligini artirir.

Yapilan bir aragtirmaya gore, firmalarin gelirlerinin yiizde 80'"1 sadik
miisterilerden elde edilmektedir (Minkara, 2013: 2). Bu durum, perakendecilerin
miisteri bagliligini artirmak i¢in e-ticaret sitelerini, fiziksel magazalarini, sosyal medya
hesaplarmi  ve mobil uygulamalari entegre etmelerinin  6nemini giderek
artirmaktadir. Yeni nesil tiiketiciler, aligveris yaparken tek bir kanalla smirh
kalmamaktadir. Bu nedenle, omnichannel stratejileri uygulayan perakendeciler,
miisterilere tiim kanallarda tutarli ve entegre bir deneyim sunarak miisteri bagliligim
gliclendirebilirler. Bu durumu dikkate alan ve harekete gegen sirketler, miisterilerine
marka deneyimini her kanaldan yasatmaktadir (Rigby, 2011: 65-76). Omnichannel
yaklasimi sayesinde perakendeciler, tiiketici odakli, daha kolay ulasilabilir ve
gerektiginde miisterilere hizli bilgi saglayan bir yapiya dontisecek, bu da biiyiik
tasinmaz alanlari, asir1 stok yiikii ve yliksek hizmet kalitesi gerektiren gelencksel
perakende modelinin degismesini saglayacaktir.

Ayrica, omnichannel yaklagimlar, veri toplama ve analiz siireclerini
gelistirerek  daha  kisisellestirilmis ve etkili pazarlama kampanyalarinin
olusturulmasina olanak tanir (Verhoef vd., 2015: 173-183). Bu stratejiler, markalarin

hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 kanallarda giiglii bir marka imaj1 olusturmasini



saglar ve isletme maliyetlerini diisiirerek verimliligi artirir (Bendoly vd., 2005: 313-
328).

2.4.2. Omnichannel Pazarlamanin Miisteriler Acisindan Faydalar

Giinlimiizde miisteriler, gereksinim duyduklar1 hizmet ve iiriinleri birden fazla
kanalda arastirarak satin alma imkanina sahiptir. Ancak teknolojideki gelismelerle
birlikte, miisterilerin perakende kanallarindan beklentileri de degismektedir.
Misteriler, istedikleri deneyimi tamamen saglayan perakendecileri tercih etmektedir.
Bu nedenle, ¢cok kanalli perakendeci igletmeler, omnichannel stratejisini benimseyerek
tiiketicilere en iist diizeyde tiiketici deneyimi sunmay1 hedeflemektedir. Omnichannel
stratejisinin miisterilere sagladigi avantajlar sunlardir:

e  Miisteriler, istedikleri zaman ve konumdan perakendeciye ulasabilir.

e  Miisteriler, arastirdiklar iirliniin hangi magazada bulundugunu, fiyatini ve stok
durumunu gorebilir.

e Miisteriler, ¢cevrim i¢ci magazadan aldiklar1 iiriinii fiziki magazadan teslim
alabilir, degistirebilir veya iade edebilir.

e  Miisteriler, ¢cevrim i¢i magazadan aldiklar1 driinler i¢in fiziki magazalardan
satis sonrasi hizmet alabilir.

e  Miisteriler, fiziki magazadan aldiklari {iriinler i¢in ¢evrim i¢i kanallardan veya
cagri merkezinden destek alabilir.

e  Miisteriler, ¢esitli kanallarda islem yapmalarina ragmen tek bir miisteri olarak
konumlandirilir ve her bir kanal i¢in ayr1 ayr1 tanitmak zorunda kalmazlar.

e  Miisteriler, tiim kanallardan eski aligverislerine iliskin bilgi alabilir.

e  Miisteriler, cesitli kanallarda yaptiklar1 aligverislerden kazandiklar1 puanlari
tercih ettikleri kanalda kullanabilir.

Omnichannel stratejisini uygulayan perakendeci isletmelerde, tiiketiciler kanal
yerine markay1 se¢cmektedir. Misterilerin hangi kanaldan iglem yaptiklarinin bir 6nemi
kalmamakta ve bu durum perakendeciler i¢in de bilyiik bir avantaj saglamaktadir

(Rigby, 2011: 64-77; Kalyanam ve Tsay, 2013: 19-69).
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2.5. Omnichannel Pazarlama Stratejisinde Tiiketici Davramslar

2.5.1. Click ve Collect (Internetten Siparis Verip Magazadan Teslim Alma)

Bir aragtirma, iirlinlerin ¢evrim i¢i bir platformdan siparis edilip ardindan
fiziksel bir magazadan teslim alinmasini bir strateji olarak tanimlamistir. Bu yaklagim,
miisterilere ¢evrimigi aligverigin sundugu kolayliklari, fiziksel magazalarin sagladigi
giiven ve deneyimle birlestirme olanagi sunar (Beck ve Rygl, 2015: 170-179). Bagka
bir arastirma, "tikla ve topla" stratejisini, miisterilerin istedikleri zaman ve istedikleri
cevrim i¢i kanaldan firiinleri rezerve etmeleri ya da satin almalan seklinde
tanimlamaktadir. Bu strateji, miisterilere esnek bir aligveris deneyimi sunarak,
iiriinlerini ¢evrim igi olarak segme ve daha sonra fiziksel magazalardan teslim alma
imkani saglar (Balasubramanian vd., 2002: 348-362).

Literatiirde yer alan bu farkli tanimlamalar incelendiginde, ¢evrim i¢i kanaldan
satin alma veya rezervasyon islemleri ile fiziksel magazadan {iriin temini veya
odemenin gerceklestirilmesi konularinin net bir sekilde ifade edilmedigi goriilebilir.
Bu belirsizlik, ¢cevrim i¢i ve fiziksel aligveris kanallar1 arasindaki entegrasyonun nasil
saglandigina dair farkli yorumlara yol agmaktadir. Lima (2015) tarafindan ifade edilen
‘clicks-and-mortar’ uygulamasi, miisterilerin ¢evrim i¢i kanallardan arastirma yapip
satin aldiklar {iriinleri daha sonra fiziksel magazalardan temin etmelerini igeren bir
omnichannel stratejisi olarak tanimlanmistir.

Tikla ve topla stratejisi hem perakendecilere hem de miisterilere pek cok fayda
saglamaktadir. Bu strateji, ¢evrim i¢i kanaldan stok durumunu kontrol etme olanagi
sunarak, fiziksel magazada iiriinleri goriip dokunma ve hissetme deneyimini bir araya
getirir. Boylelikle, kendileri i¢in en uygun firiinii talep eden miisterilere biiyiik bir
kolaylik saglar ve aligveris siirecini daha esnek ve tatmin edici hale getirir (Marmol ve
Fernandez, 2019: 57-72). Miisteriler, magazaya gitmeden dnce ¢evrim i¢i veya mobil
kanallar araciligiyla iiriiniin fiyat1 ve bulunabilirligi hakkinda bilgi edinebilirler. Bu
sayede magazaya gittiklerinde, tiriinii bizzat dokunup hissederek deneyimleyebilir ve
aninda satin alma olanagina sahip olurlar. Bu siire¢, miisterilere hem g¢evrim igi
bilgilere erisim kolaylig1 hem de fiziksel magazada iiriinleri inceleme ve aninda erisim

imkani saglar (Bell vd., 2014; 44-49).
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2.5.2. Showrooming (Magazadan Bakip Internetten Siparis Verme)

Miisteriler, trlinii dokunup hissetmek i¢in Once fiziksel magazay1 ziyaret
ederler, ancak satin alma islemini ¢evrim i¢i bir kanalda tamamlarlar (Verhoef vd.,
2015; Flavian vd., 2019). Bu, iiriinlerin magazada sadece deneyimlenip daha sonra
dogrudan miisteriye teslim edildigi bir omnichannel uygulamadir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014).

Bu sekilde, misteriler magaza icinde kendi telefonlar1 araciligiyla iirtinle ilgili
fiyatlar ve teklifler hakkinda daha fazla bilgi edinebilirler. (Rapp vd., 2015: 360). Ote
yandan, lirlinii dokunma, hissetme ve gérme ihtiyact duyan miisteriler i¢in bu tercih
sebebi olmaktadir ve perakendeciler, miisterilere bu deneyimi yasamalari igin olanak
tamimaktadir. (Arora vd., 2017; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).

Dolayisiyla, fiziksel kanallarin teshir salonu haline gelme kaygisi,
omnichannel stratejisinin dogru uygulanmasiyla asilabilir. Omnichannel stratejisinde,
magaza ici teknolojilerle donatilmis fiziksel kanallar, perakendeciler i¢in tamamlayici
bir rol tistlenmektedir. (Melero vd., 2016: 31).

Instant showrooming, miisterilerin fiziksel magazalarda firiinleri inceledikten
sonra, ayni magaza i¢cinde mobil cihazlarim1 kullanarak ¢evrim ici olarak satin alma
islemini gerceklestirdigi bir davranis modelidir. Bu satin alma siireci, fiziksel magaza
ziyaretinin hemen ardindan ¢evrim i¢i ortamda tamamlanir ve bu sekilde miisteri hem
iriinii gorlip degerlendirme firsati bulur hem de c¢evrim i¢i aligverisin sundugu
kolayliklardan yararlanir. (Marmol ve Fernandez, 2019: 56-71).

Instant showrooming, aslinda omnichannel stratejisinin daha belirgin bir
ornegidir. Bu model, farkli kanallar arasinda tam bir entegrasyon saglayarak
misterilerin sorunsuz bir deneyim yasamasina olanak tanir. Mdsteriler, fiziksel
magazalardan ¢evrim i¢i magazalara kolayca gegis yapabilir ve bu da aligveris siirecini

daha akic1 ve kullanici dostu hale getirir.

2.5.3. Webrooming (Web Sitesinden Bakip Magazadan Satin Alma)

Webrooming, miisterilerin e-ticaret platformlarinda bulunan markalarin
fiyatlarini, niteliklerini ve {iriin 6zelliklerini karsilastirdiktan sonra satin alma islemini
gerceklestirmek icin fiziksel magazalar tercih etmesi olarak tanimlanir (Guardia ve

Nevarez, 2017: 176). Bu siirecte miisteriler, ¢evrimi¢i ortamda iirlin arastirmasi

12



yaparak en uygun segenegi belirler ve ardindan fiziksel magazadan aligveris yaparak
nihai kararlarini verirler. Webrooming, miisterilere hem dijital diinyanin sundugu
bilgiye erisim kolayligin1 hem de fiziksel magazalarda {irtinleri dogrudan goérme ve
inceleme firsatini sunar.

Uriinii dokunma ve hissetme ihtiyac1 yiiksek olan miisteriler, cevrimici olarak
arastirma yapip, satin alma islemini fiziksel magazada tamamlamay tercih etmektedir.
Kiiresel dlgekte, miisterilerin %88'i, magazadan {iriin satin almadan 6nce ¢evrimici
ortamda iiriin hakkinda bilgi edinmektedir. Bu durum, fiziksel magazalarda aligveris
deneyimini giivenli ve tatmin edici bulan miisterilerin, ¢evrimici arastirma yaparak
biling¢li kararlar almalarini saglar (Ingenico, 2017).

Webrooming, showrooming gibi hem ¢evrimici hem de ¢evrimdis1 kanallarin
sundugu satis firsatlarin1 birlestirir. Ancak webrooming'i farkli kilan, tiiketicilerin
irtinleri fiziksel magazalarda incelemek yerine ¢evrimigi olarak arastirip, ardindan
satin almak i¢in fiziksel magazalan ziyaret etmeleridir. Bu davranis, miisterilere dijital
diinyada bilgi toplama kolayligini saglarken, fiziksel magazalarda iiriinleri dogrudan
gbrme ve deneyimleme avantajini sunar (Edwards, 2014). Bu durumun nedeni, fiziksel
magazalarda sunulan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ve bu sayede satin alma riskinin
daha diisiik algilanmasidir. Miisteriler, ¢evrimigi olarak iirlinler hakkinda detayli bilgi
topladiktan sonra, fiziksel magazalarda iiriinleri dogrudan goriip deneyimleyerek daha
giivenli ve bilingli bir aligveris yapma firsat1 bulurlar. Bu siire¢, miisterilerin satin alma
kararlarini daha saglam temellere dayandirmalarina ve memnuniyetsizlik riskini en aza
indirmelerine olanak tanir. (Verhoef vd., 2007: 174-181).

Ote yandan, perakendeciler icin dikkat edilmesi gereken &nemli hususlardan
biri de magaza personelinin sundugu hizmettir. Magaza personeli yeterli deneyime
sahip olmadiginda, miisteriler ¢cevrimigi kanallardan siparis verip ardindan {iriinlerini
fiziksel magazalardan teslim almayi tercih edebilmektedirler. Bu tercih, miisterilere
hem c¢evrimici aligverigin kolayligini hem de fiziksel magazalardan iiriin teslim

almanin giivenilirligini sunar (Mahar ve Wright, 2017: 491-504).

2.5.4. In Store Ordering (Magaza icinden Dijital Ortamda Siparis Verme)

Magaza i¢i satin alma (In-Store Ordering), temel olarak magaza icinde

geleneksel yontemlerle veya teknolojik cihazlar kullanarak iiriinlerin dogrudan
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magaza iginden satin alinmasi anlamma gelir. Bu yontem, miisterilere magaza
igerisinde hizl1 ve etkili bir alisveris deneyimi sunar (Mosquera vd., 2017: 92-115). Bu
tanim dogrultusunda, omni kanal stratejilerini uygulamak isteyen isletmelerin, fiziksel
magazalarina dijital kanallar ekleyerek geleneksel siirlarin Otesine gegmeleri
gerekmektedir. Bu sekilde hem fiziksel hem de ¢evrim i¢i kanallarin entegrasyonu
saglanmis olur. Sonug olarak hem satis personelinin yetkinligi artar hem de magaza ici
miisteri deneyimi gelistirilir (Lazaris vd., 2015). Bu baglamda, magaza i¢i teknolojik
cihazlan inceledigimizde akilli asistanlar, kiosklar, QR kodlar, dokunmatik ekranlar
ve sanal aynalar gibi ¢esitli teknolojiler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yenilikler, miisteri
deneyimini iyilestirirken, magaza ici hizmet kalitesini artirmakta ve aligveris siirecini
daha interaktif hale getirmektedir (Verhoef, 2015: 172-182).

Akillr asistanlar: Bu teknoloji, satis personelinin magazaya gelen miisterilere
daha etkili bir sekilde yardimci olmasini saglar. Akilli asistanlar, satis personelinin
magaza icindeki tiim {riinler hakkinda detayli bilgi sahibi olmasina olanak tanir.
Ayrica, bu asistanlar sayesinde satis personeli, liriinlerin tedarik asamasindan teslimat
stirecine kadar olan siirecte miisterilere destek saglayabilmektedir.

Kiosklar: Fiziksel magazalarda bulunan akilli ekranlardir. Bu ekranlar,
misterilerin satig personeline ihtiya¢ duymadan {irlin bilgilerine (teknik detaylar,
oneriler, stok durumu, indirimler vb.) erigsmelerine olanak tanir (Califano, 2019).

QR Kod: Miisteriler, fiziksel magazalarda bulunan {iriinlerin iizerindeki QR
kodlart akilli telefonlartyla tarayarak iirtin hakkinda detayl bilgilere ulasabilirler. Bu
tarama iglemi; miisterilere {riinlerin teknik ozellikleri, fiyatlann ve diger onemli
bilgileri kolayca elde etme imkani1 sunar.

Sanal Ayna: Bu aynalar, dijital ekran ve artirilmis gergeklik teknolojisi
kullanarak miisterilerin istenilen {iriinii gorsel olarak denemelerini saglar. Ayrica
miisteriler sanal olarak giyindikleri gorselleri arkadaslartyla paylasabilir ve onlardan

geri bildirim alabilirler.

2.5.5. Kolay Odeme Yontemleri (Self Check Out, Kapida, Mobil Odeme)

Self servis teknolojilerin gelisimiyle birlikte, hizmet sektoriinde daha once
insanlar tarafindan sunulan hizmetler, giderek "kendin yap" alternatifleriyle yer

degistirmistir. Self servis teknoloji, miisterilerin bir ¢aligan yardimi olmadan hizmeti
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kendi baslarina gerceklestirebilmelerini saglayan teknolojik arayiizler olarak
tanimlanabilir. (Oztiirk, 2015: 120-122).

1992 yilinda patenti alinan ve ilk olarak ABD' de Price Chopper siipermarket
zincirinde kullanilan "self-checkout" olarak bilinen kasiyersiz self servis kasa,
misterilerin herhangi bir kasiyere ihtiyac duymadan {iriinleri tarayabilmelerine,
posetlemelerine ve 6demelerini gergeklestirmelerine olanak tantyan bir otomasyon
yontemidir. Bu hizmette, miisteri bir ¢alisanin yerine bilgisayar arayiiziinii kullanarak
aligverisini tamamlar (Inman, 2017: 24-26).

Self servis hizmetlerin artmasmin nedenlerinden biri, bu teknolojilerin
maliyetleri azaltma 6zelligidir. Bu sayede, bircok hizmette saglanan tasarrufun bir
kism1 dogrudan veya dolayl olarak tiiketiciye yansitilmaktadir. Ornegin, self servis
benzin istasyonlarinda fiyatlar genellikle daha ucuzdur. Dolayl: bir fayda ise kuyrukta
bekleme siiresinin azalmasidir. Ayrica, self servis hizmetler, tiiketicilere daha fazla

kontrol imkan1 sunmaktadir (Oztiirk, 2015: 121-124).
2.6. Omnichannel Pazarlama Miisteri Algis1 Boyutlari

2.6.1. Omnichannel Tutundurma

Omnichannel tutundurma, adindan da anlasilacagi gibi, kanallarin birbirinin
tanitimin1 yaparak birbirini desteklemesi anlamina gelir. Omnichannel yaklagima,
misterilere tiim kanallarda kesintisiz bir deneyim sunmay1 hedeflediginden,
perakendeciler icin biiyiik &nem tasir. Ornegin, web sitesinde magaza iletisim bilgileri,
mobil uygulama simgeleri ve sosyal medya logolar1 gibi unsurlar, kanallar arasinda
tutundurma stratejilerinin bir gostergesidir (Bahn ve Fischer, 2003: 319-334).
Omnichannel yapisi geregi, miisterilerin perakendecilerin kanallar1 arasinda kolayca
gecis yapabilmesi esastir (Beck ve Rygl, 2015: 170-179). Bu nedenle, bir kanal
iizerinden bagka bir kanalin tanitiminin yapilmasi, miisterilere tiim kanallar
araciligiyla firmaya ulasma imkanini sunar. Benzer sekilde, kanallar arasinda
indirimler ve kampanyalar hakkinda bilgi verilmesi de tutundurma stratejisine 6rnek

teskil eder.
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2.6.2. Omnichannel Uriin-Fiyat Bilgisi

Perakendecinin {iriin ve fiyat bilgilerinin tutarhiligini saglamak icin, {iriin
kategorileri, iirlin indirimleri, fiyatlar, agiklamalar ve 6zellikler tiim kanallarda aym
olmalidir (Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 7).

Omnichannel stratejisinde {irlin ve fiyat bilgisi, tiim satis kanallarinda tutarli
olmalidir. Bu, web sitesinde yer alan {iriinlerin magazalarda da bulunmasi veya tam
tersi durumlari icerir. Ayni sekilde, fiyatlarin da tiim kanallarda tutarli olmas1 beklenir.
Miisteriler, farkli kanallarda farkli fiyatlar gormemelidir; aksi takdirde, markaya olan
giiven sarsilabilir. Bu tutarlilik, miisterinin fiyat yerine markaya odaklanmasini saglar

ve marka sadakatini giiglendirir (Subramaniam ve Andrew, 2016).

2.6.3. Omnichannel islem Bilgileri

Omnichannel islem bilgilerinin temelinde biiyiik veri, yani genis veri tabanlar
yer almaktadir. Sirketler, biiyiik veriyi analiz edereck miisterilere kisisellestirilmis
teklifler sunabilmektedir. Miisteri yolculuklarini takip eden firmalar, miisterilerinin
istek ve ihtiyaglarina en uygun sekilde yamt verebilmektedirler. Ornegin,
perakendeciler miisterilerin ¢evrimigi aligveris siireglerini izleyerek, gecmis aligveris
verilerine dayanan gelecekteki aligveriglerine yonelik kisisellestirilmig firsatlar

sunabilirler (Chaffey, 2019: 123-129).

2.6.4. Omnichannel Bilgiye Erisim

Omnichannel bilgiye erisim, bir kanal {izerinden diger bir kanaldaki iiriin, stok
veya diger bilgilere ulagabilme kabiliyetini ifade eder. Omnichannel miisterileri,
irtinlerle ilgili bilgilere en dogru, en hizli ve en kolay sekilde ulagsmay1 hedefler (Beck
ve Rygl, 2015: 170-178). Bu dogrultuda, tiim kanallar {izerinden bilgi paylasiminin
yapilmasi perakendeciler i¢in biiyiik 6nem tagir. Bir web sitesinde magazalarin stok

durumlarinin goriintiilenebilmesi, omnichannel bilgiye erisimin bir 6rnegidir.

2.6.5. Omnichannel Siparis Karsilama

Fiziksel ve ¢evrim i¢i kanallarin entegrasyonu, miisterilere kanallar arasinda
gecis yaparken esneklik saglar (Verhoef vd., 2015: 177). Miisteriler, ¢evrim ici

magazadan yaptiklann aligverislerin teslimatim1 fiziksel magazadan alabilmeli ve
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cevrim i¢i kazandiklari kuponlari ve indirimleri fiziksel magazalarda kullanabilmelidir
(Oktay, 2021: 29).

Omnichannel siparis kargilama, bir kanalda baslayan aligveris siirecinin diger
bir kanalda devam etmesi anlamina gelir (Sen, 2020: 90-120). Omnichannel pazarlama
stratejisi, ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi kanallarin entegrasyonunu igerir, boylece miisteri
firmanin kanallar1 arasinda tercih yapma 6zgiirliigiine sahip olur (Verhoef vd., 2015:
174-181). Ornegin, perakendeciler adrese/eve teslim, tikla ve topla hizmetleri sunabilir

ve mevcut indirim kuponlar1 tiim kanallarda kullanilabilir.

2.6.6. Omnichannel Miisteri Hizmetleri

Omnichannel miisteri hizmetleri, iirliniin satin alindig1 kanal ne olursa olsun,
satig sonrasi her kanalda ayni miisteri hizmetlerinin sunulmasi anlamina gelir (Bendoly
vd., 2005: 318). Bu dogrultuda, ¢evrim igi satin alinan bir {iriin i¢in fiziksel magazadan
miisteri hizmetleri destegi alinabilmeli veya fiziksel magazadan satin alinan bir iiriin
igin ¢evrim i¢i miisteri hizmetleri destegi saglanabilmelidir (Oktay, 2021: 29). Bu
dogrultuda, ¢evrim ici ortamda satin alinan bir iirlin i¢in fiziksel magazadan miisteri
hizmetleri destegi alinabilmelidir. Benzer sekilde, fiziksel magazadan satin alinan bir

iirlin i¢in de ¢evrim i¢i miisteri hizmetleri destegi sunulmalidir.

2.7. Omnichannel Pazarlamada One Cikan Zorluklar

Omnichannel stratejisine geciste karsilasilan en biiylik zorluklardan biri,
teknolojik yatirimlardir. Bu yatirimlar, giivenlik, yonetim ve finansal konularda
onemli riskler barindirir. Yiiksek sermaye gerektiren bu yatirimlar hem kiigiik hem de
biiytik isletmeler i¢in ciddi bir sorundur. Teknolojik yatirimlarin beklenen sonuglar
vermemesi durumunda, perakendeci isletmeler i¢in biiylik operasyonel ve finansal
kayiplar yasanabilir (Staflund ve Kersmark, 2015: 42-47).

Degisim hem tiiketiciler hem de isletmeler icin oldukca zorlu bir siirectir.
Mevcut durumu terk edip yenilikleri benimsemek, uzun siireli ve sistemli bir ¢aba
gerektirir. Omnichannel pazarlamaya gecis, yalnizca ¢alisanlar degil organizasyonun
yapisini ve kullanilan sistemleri de etkiler.

Organizasyon yapisinin degisimi icin Oncelikle biiyiik bir vizyon
olusturulmalidir. Bu vizyon hem c¢aliganlar hem de diger paydaslarla paylasiimalidir.

Organizasyon yapisina iligskin degisiklikler, belirli bir plan dogrultusunda uygulanmali
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ve belirli araliklarla giincellenerek stireg dinamik tutulmalidir
(https://www.mckinsey.com).

Omnichannel stratejisinin amaci, marka algisini 6n plana ¢ikararak tiim iletigim
noktalarindan miisterilere tutarli bir mesaj iletmektir. Bu yilizden, kanallar arasinda tam
entegrasyon saglanmalidir. Miisterilere iletilen mesaj, markanin tamamini kapsayacak
sekilde tasarlanmalidir. Bu sayede, miisteri hangi kanali kullanirsa kullansin, aligveris
deneyiminde olumsuz bir degisiklik hissetmemelidir (Kersmark ve Staflund, 2015:
14).

Tiiketiciler bir¢ok kanaldan bilgi edinebildikleri i¢in diger markalara
gecmelerini engellemek ve rakip markalarin ¢aba harcamadan bu tiiketicileri ele
gecirmesine mani olmak.

Omnichannel yaklasiminin etkin bir sekilde uygulanabilmesi ve her temas
noktasinda tiiketiciye “kisiye 6zel” bir deneyim sunulabilmesi i¢in miisteri verilerinin
dogru bir sekilde toplanmasi gereklidir. Giiniimiizde siirecin tamamen dijitallestigi bir
ortamda, tiiketici veri kalitesinin istenilen seviyede olmamasi biiyiik veriden hangi
bilgilerin elde edilecegini belirlemekte ve sadece gerekli verinin analiz edilerek bilgiye
dontistliriilmesi  kritik bir Oneme sahiptir. Firmalar bu konuda altyapilarini
gliclendirmekte ve nitelikli ¢alisan sayisini artirmaktadir. Ancak, miisteri tarafinda
benzer bir bilingle ilerlenmemesi, siireglerin tamamlanmasin1 geciktirebilmektedir
(Kazangoglu ve Ventura, 2017: 219-237).

TUSIAD’in 2019 yilindaki e-ticaret raporunda omnichannel pazarlama
stratejisinde yasanilan zorluklar su sekilde siralanmistir:

e Genellikle, isletme stratejisi olusturulmadan ve {ist yOonetimin tam olarak
sahiplenmedigi projeler, sadece departmanlar seviyesinde ele alindiginda arzu
edilen is sonuglarina ulasamamaktadir.

e Sahadan ve miisterilerden beslenen tiiketici deneyimi bazli metodolojik
yaklagimlar yerine, i¢ siireglere odaklanan sistem bazli inisiyatifler
baslatilmaktadir.

e Bircok marka, var olan operasyonel modelleri nedeniyle ¢cevrim i¢i ve fiziksel
magaza kanallarin1 ayr1 sorumluluk alanlar1 olarak konumlandirmaktadir.

e Prim ve tesvik mekanizmalari, istenen is hedeflerini destekleyecek sekilde

olusturulmamaktadir.
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Kanal odakli hedefler yerine tiim kanallann kapsayan ortak hedefler
belirlenememekte,  birimlerin  ilgili  sorumluluklar1  net  olarak
tanimlanamamaktadir.

Satin alma yolculugu icerisinde magaza, mobil, ¢evrim i¢i ve sosyal medya
gibi cesitli kanallarda hareket eden tiiketicileri dogru bir sekilde tespit
edebilmek ve tekil miisteriye donistiirebilmek icin gerekli veri yapilar
olusturulmamugtir.

Perakendeci isletmeler, pazaryerleri {izerinden markalariyla etkilesime gegen
titketici tutumlarina dair veriye erisememekte ve marka deneyimine pozitif bir
etki saglayamamaktadir.

Birden c¢ok kanaldaki etkilesimlerin bulundugu satin alma yolculuklarinda,
kanal odakli faaliyetlerin ve doniisiime katkinin dogru bir sekilde 6lgiilebilmesi
i¢in gerekli modeller olusturulamamagtir.

Tiirkiye'deki global perakende isletmeleri igin operasyonlarin ne kadarinin
kiiresel ne kadarinin yerel teknoloji ve siireclerle yiiriitiilecegi genellikle net
olarak belirlenememektedir.

Omnichannel perakendecilige iligkin diizenlemelerin net olmamasi nedeniyle,
aligveris merkezlerindeki magazalardan teslim alinan c¢evrim igi siparislerin
cirosunun magaza satislarindan pay almasima dayali perakendeci - aligveris
merkezi iliskisinde problemler yaganmaktadir.

Eski nesil teknoloji altyapisi, gerekli doniisiimler icin istenen hizi
saglayamamaktadir (6rnegin, ana veri yOnetimi, anlik stok goriinlirligi,

entegrasyon becerileri gibi).

2.8. Omnichannel Pazarlamada Miisteri Deneyimi

2.8.1. Miisteri Deneyimi Kavram ve Tanimlanmasi

Tiiketici ve perakendeci arasindaki etkilesimler, miisteri deneyiminin temelini

olusturur. Bu etkilesimler, miisteri memnuniyetini artirir ve satin alma niyetlerini

gelistirir. Miisteri deneyimi, degeri artiran ve uzun vadeli miisteri iliskilerini

destekleyen 6nemli bir faktordiir (Alnawas ve Aburub, 2016: 316). Miisteri deneyimi,

giderek artan segenekler ve alternatiflere ulasma maliyetinin diigiik oldugu son derece

rekabetci bir kiiresel pazarda kritik bir farklilasma stratejisi olarak one ¢ikmaktadir
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(Gerea ve Herskovic, 2022: 394).

Miisteri deneyimi, isletme basarisina ulagsmada kritik bir itici faktordiir. Ayni
zamanda, rekabet avantaji saglamak ve misteri sadakati yaratmak icin en onemli
unsurlardan biridir. Isletmelerin dijital stratejisinin basariya ulasmasinda da hayati bir
rol oynamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016: 71, 72). Miisteri deneyimi, ayn1 zamanda
miisterilerin bir isletmenin ¢esitli temas noktalar ve kanallariyla olan etkilegimlerine
yonelik i¢sel ve 6znel tepkilerini ifade eder (Gilboa, Seger-Guttmann ve Mimran,
2019: 152).

Deneyimler, ekonomik getirinin yeni bir bi¢cimi olarak ekonomik refahi tesvik
etmede kilit bir rol oynar. Giiniimiizde ve gelecekte; diinya genelinde {iriin ve
hizmetler, ekonomik faaliyetlerin baskin bi¢imi, GSYIH'daki biiyiimenin temeli ve
yeni istihdam yaratma kaynagi olarak deneyimlere yerini birakmalidir. Her ne kadar
deneyimler somut olmasa da insanlar bu deneyimleri biiyiik dl¢tide arzu ederler ¢iinkii
deneyimlerin i¢sel degeri, insanlarin i¢inde uzun siire var olmaya devam eder (Pine ve
Gilmore, 2013: 22-26).

Bu nedenle, miisteriler igletmelere daha sadik hale gelecekler ve tekrar satin
alma yapma ile iriinlerini veya hizmetlerini arkadaglarina ve akrabalarina tanitma

konusunda daha istekli olacaklardir. (Mulyono ve Situmorang, 2018: 101).

2.8.2. Omnichannel Miisteri Deneyimi

Literatiirde omnichannel miisteri deneyimi kavraminin tanim1 konusunda kesin
bir fikir birligine varilamamis olmakla birlikte, bu kavrama dair pek ¢ok farkli tanim
mevcuttur. Kotler, Kartajaya ve Setiawan'a (2017: 223-226) gore, ¢cok kanalli miisteri
deneyimi, sorunsuz ve tutarli bir miisteri deneyimi yaratmak amaciyla cesitli
kanallarin entegrasyonu ve uygulanmasidir.

Kaczorowska ve Spychalska'ya (2017: 95-108) gore, Omni Kanal Stratejisi,
misterinin tek bir iglem siirecinde bir kanaldan digerine 6zglirce gegis yapmasina
olanak tanir. Bu strateji, miisterinin aligveris deneyimini zenginlestirir ve kusursuz bir
deneyim ile miigterinin isletmenin markasinin farkinda olmasini saglar.

Mobil cihazlar, ¢evrim i¢i olanaklar fiziksel magazalara tasiyarak bu boslugu
doldurabilir. Interaktif ve eglenceli teknolojilerin birlesimi, daha fazla tiiketicinin

dikkatini ¢ekerek biitiinciil bir deneyim sunmaktadir. Bu durum, fiziksel magazalara
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ek bir boyut katmakta; miisterilere kendi mobil cihazlarini kullanmanin yani sira,
magazalarda ticretsiz Wi-Fi, artirilmis gergeklik, sanal aynalar, kiosklar ve QR kodlart
gibi teknolojiler sunulmaktadir. Ayrica, magazada bulunan kisisel satis temsilcilerine
de tablet veya dokunmatik ekranlar gibi imkanlar saglanmaktadir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014: 5-16). Bu sayede, miisteriler magazadaki envanteri gercek zamanl
olarak gorebilmekte ve ihtiyaglarini en kisa siirede karsilayabilmektedirler (Piotrowicz

ve Cuthbertson, 2014: 116).

2.8.3. Omnichannel Miisteri Deneyimi Yolculuk Haritas1

Iletisim ve satin alma siireclerinde {ic ana kanal bulunmaktadir:
geleneksel/fiziksel magazalar, web tabanli bilgisayar etkilesimi ve mobil cihazlar
(Dennis ve ark., 2016: 1061-1070). Bu kanallarin her birinin kendine 6zgii avantajlar1
ve dezavantajlar1 vardir ve perakendecilerin bu avantajlar miisteri yolculugu modeline
entegre etmeleri gerekmektedir. Miisteri yolculugu modeli ii¢ asamadan olusur: satin
alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi (Lemon ve Verhoef, 2016: 69-96).
Miisteri deneyimi, bu asamalarin her birinde kritik bir rol oynar. Miisteri yolculugunun
keyifli ve tatmin edici olmasi, miisterilere deger yaratmak ve onlar aligverise devam
etmeye tesvik etmek i¢in 6nemlidir.

Omnichannel miisteri yolculugu, miisterilerin farkli kanallar {izerinden
aligveris deneyimlerini kesintisiz ve biitlinlesik bir sekilde yonetmeyi amaglayan bir
stratejidir. Bu strateji, miisterilerin fiziksel magazalar, online magazalar, mobil
uygulamalar ve sosyal medya gibi cesitli kanallar {izerinden markayla etkilesimde
bulunmalarint saglar. Omnichannel yaklasimi, miisterilere her kanalda tutarli bir
deneyim sunarak marka baghiligimi ve miisteri memnuniyetini artirmay1 hedefler.
Miisteri yolculugu, farkindalik agamasindan baglayarak, degerlendirme, satin alma,
teslimat ve satin alma sonrasi asamalarini i¢erir (Lemon ve Verhoef, 2016: 71). Bu
asamalarda miisterilere kisisellestirilmis ve kesintisiz bir deneyim sunmak, markalarin
rekabet avantajini korumasina ve miisteri sadakatini saglamasina yardimci olur
(Brynjolfsson, Hu, ve Rahman, 2013: 26).

Miisteri yolculugu, farkindalik asamasindan baglayarak, degerlendirme, satin
alma, teslimat ve satin alma sonrasi asamalarini igerir (Lemon ve Verhoef, 2016: 71).

Bu asamalarda miisterilere kigisellestirilmis ve kesintisiz bir deneyim sunmak,
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markalarin rekabet avantajin1 korumasina ve miisteri sadakatini saglamasina yardimei

olur (Brynjolfsson, Hu, ve Rahman, 2013: 26).
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Sekil 2.1. Omnichannel Pazarlamada Miisterilerin Aligveris Yolculugu Haritas
Kaynak: (Lu, 2017: 12)

2.8.4. Omnichannel Miisteri Deneyimi Boyutlari

Sosyal iletisim boyutu, bireylerin toplum igindeki etkilegimlerini ve iletigim
becerilerini ifade eder. Bu boyut, bireylerin sosyal baglamlarda etkili iletisim
kurabilme, toplumsal normlar1 ve kurallar1 anlayabilme ve empati yapabilme
yeteneklerini igerir. Sosyal iletisim, aym1 zamanda bireylerin sosyal becerilerini
gelistirmelerine ve toplumsal entegrasyonlarini artirmalarina yardimci olur. Bu
baglamda, etkili sosyal iletisim, bireylerin hem kisisel hem de profesyonel
yasamlarinda basarili olmalar igin kritik bir unsur olarak kabul edilir (Goleman, 2006:
87).

Deger boyutu, bir igletmenin miisterilerine sagladigi degerlerin toplamini ifade
eder. Bu, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyatlandirma stratejileri, miisteri hizmetleri ve
markanin itibar1 gibi unsurlar igerir. Miisterilere sunulan deger, onlarin satin alma
kararlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Deger boyutu, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmeleri ve miisteri sadakati saglamalar1 agisindan kritik 6neme sahiptir (Kotler
ve Keller, 2016: 45).

Kisisellestirme boyutu, isletmelerin miisterilere sunduklari {iriin ve hizmetleri,
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bireysel ihtiyaglara ve tercihlere gore uyarlamalarini ifade eder. Bu strateji, miisterilere
daha kisisel ve tatmin edici deneyimler sunarak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
artirmay1 hedefler. Kisisellestirme, miisteri verilerinin analiz edilmesi ve bu veriler
kullanilarak 6zellestirilmig teklifler ve igerikler sunulmasi sayesinde gerceklestirilir.
Ozellikle dijital pazarlamada, kisisellestirme, rekabet avantaji elde etmek ve miisteri
iligkilerini gili¢lendirmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilir (Pine ve Gilmore,
1999: 99).

Miisteri hizmetleri boyutu, bir igletmenin miisterilerine sundugu destek ve
hizmetlerin kalitesini ifade eder. Etkili miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyetini
artirmak, miisteri sadakatini saglamak ve isletmenin itibarin1 korumak ag¢isindan hayati
Oonem tasir. Miisteri hizmetleri, sadece sorunlar1 ¢6zmekle kalmaz, ayn1 zamanda
misterilere degerli bir deneyim sunarak onlarin ihtiyaglarimi proaktif olarak
karsilamay1 amaglar. Bu baglamda, miisteri hizmetleri stratejileri, miisterilerin
beklentilerini agmay1 ve onlara siirekli olarak yiiksek kaliteli hizmet sunmay1 hedefler
(Zeithaml, Bitner, ve Gremler, 2017: 101).

Tutarlilik boyutu, bir isletmenin miisteri deneyiminde sundugu hizmetlerin ve
mesajlarin siirekli ve uyumlu olmasini ifade eder. Bu boyut, markanin giivenilirligi ve
miisteri sadakati a¢isindan kritik bir rol oynar. Tutarlilik, miisterilerin igletmeye olan
giivenini artirir ve marka ile uzun vadeli iligkiler kurmalarini saglar. Tiim temas
noktalarinda ve kanallarda sunulan tutarli bir miisteri deneyimi, miigterilerin
beklentilerini karsilayarak memnuniyet diizeylerini yiikseltir ve isletmenin rekabet
avantajim gii¢lendirir (Kumar ve Reinartz, 2018: 75).

Bilgi giivenligi boyutu, isletmelerin miisteri verilerini koruma ve yetkisiz
erisimlere kars1t giivence altina alma siireclerini ifade eder. Bu boyut, miisteri
verilerinin gizliligi ve biitiinliigiiniin korunmasi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
Bilgi giivenligi, isletmelerin miisteri giivenini kazanmasi ve yasal uyumluluk
gereksinimlerini  karsilamasi icin hayati bir unsurdur. Etkin bilgi giivenligi
uygulamalari, veri ihlallerinin 6nlenmesini, siber saldirilara kars1 korunmay1 ve veri
kaybinin engellenmesini saglar (Stallings, 2018: 123).

Teslimat boyutu, bir igletmenin miisterilere sipariglerini zamaninda ve eksiksiz
bir sekilde ulastirma yetenegini ifade eder. Bu boyut, miisteri memnuniyeti ve sadakati

acisindan hayati bir 6neme sahiptir. Hizli, giivenilir ve esnek teslimat segenekleri
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sunmak, miisterilerin aligveris deneyimini olumlu yonde etkileyerek, tekrar aligveris
yapma olasiliklarini artirir. Teslimat siirecindeki verimlilik, isletmelerin rekabet
avantajini korumalarima yardimecir olur ve misteri beklentilerini agsmay1 saglar
(Christopher, 2016: 89).

fade boyutu, miisterilerin satin aldiklar1 iiriinleri sorunsuz ve kolay bir sekilde
iade edebilme siireclerini ifade eder. Etkili iade politikalar1 ve siiregleri, miisteri
memnuniyetini artirmada ve miisteri sadakatini saglamada 6nemli bir rol oynar.
Miisteriler, iade siireclerinin basit, hizli ve maliyetsiz olmasini beklerler. Bu nedenle,
perakendeciler miisterilere kullanic1 dostu iade secenekleri sunarak, onlarin alisveris
deneyimlerini iyilestirebilir ve marka giivenini artirabilirler (Ramanathan, 2011: 301).

Sadakat programlar1 boyutu, miisterilere uzun vadeli avantajlar saglayarak
onlarin markaya olan baglhiliklarini artirmay1 hedefleyen stratejileri ifade eder. Bu
programlar, miisterilere ¢esitli ddiiller, indirimler ve 6zel teklifler sunarak onlarin
tekrar aligveris yapmalarimi tesvik eder. Sadakat programlari, miisteri davraniglarim
analiz ederek, kisisellestirilmis deneyimler ve teklifler sunarak miisteri memnuniyetini
ve sadakatini artirmada kritik bir rol oynar. Bu programlar, markalarin miisteri
iligkilerini giiclendirmelerine ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olur (Sharp

ve Sharp, 1997: 475).

2.9. Omnichannel Pazarlamanin Temel Dinamikleri

Omnichannel pazarlama, miisteri deneyimini gelistirmeyi hedefler ve
kesintisiz etkilesim saglar. Bu strateji, 6zellikle perakende ve e-ticaret sektorlerinde
yaygindir. Sirketlerin dikkat etmesi gereken temel dinamikler, farkli kanallar arasi
uyum, veri kullanimi ve marka biitlinliigiidiir. Kiiresel pazarlarda basarili olmak
icin Omnichannel Pazarlama stratejileri uygulayan firmalar, bu dinamiklere odaklanir.
Boylece miisteri sadakati ve marka degeri artar (Makersconsulting, 2024). Miisterinin
aligveris yolculugundaki her temas noktasi biiyiik bir 6nem tagir. Omnichannel
pazarlama, bu etkilesimleri daha anlamli hale getirir ve miisterilerin farkli kanallar

arasinda kolayca gegis yapabilmesini saglar.
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Kanal Miisteri Deneyimi Veri Kullanimi Teknolojik Gereklilikler

Online Kisisellestirilmis Web analitigi, miisteri E-ticaret platformlar, CRM
Magaza aligveris Onerileri davranis verileri sistemleri

Miisteri satin alma
Birlestirilmis online ve = ge¢misi, demografik POS sistemleri, envanter
Fiziki Magaza offline deneyim bilgiler yonetimi yazilimlari

Mobil kullanici verileri, Mobil analitik araglari,

Mobil Anlik bildirimlerle uygulama igi uygulama gelistirme
Uygulama giincel kampanyalar etkilesimler platformlari
Cekilis ve etkilesimli ~ Sosyal dinleme, Sosyal medya yonetim araglart,
Sosyal Medya igerikler influencer verileri icerik olusturma yazilimlari
Miisteri geri Cok kanalli destek
Miisteri Multi-kanal destek bildirimleri, destek platformlari, bilet sistemi
Hizmetleri (telefon, chat, email)  talepleri yazilimlari
Kaynak: https://makersconsulting.co/musteri-deneyimi-omnichannel-cok-

kanalli-basari
Her kanal, kendine 6zgii strateji ve teknolojilerle omnichannel pazarlamanin

basarisina katkida bulunur, bu da miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirir.
Isletmeler, miisteri deneyimini biitiinciil olarak ele almal1 ve temel dinamiklere uygun

¢oziimler bulmalidir (Smart Message, 2024).

2.10. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriinde Omnichannel Pazarlama

Uygulamalar1

Omnichannel uygulamalari, sektorel bazda farklilik gdstermekte olup esit bir
dagilima sahip olmadiklar sdylenebilir (Mosquera vd., 2017: 92-114). Genel olarak
bakildiginda, turizm, finans ve moda sektorlerinde uygulanan omnichannel
stratejilerinin daha basarili sonuglar verdigi goriilmektedir (Lynch ve Barnes, 2020;
Mainardes vd., 2019: 471-493).

Moda sektoriinde Tiirkiye'de omnichannel uygulamalari konusunda akilli
magaza konseptinde ilk magazasini agan firma DeFacto'dur. DeFacto, sanal gerceklik
gozliikleri sayesinde miusterilerine {rilinleri sanal ortamda deneme imkani
sunmaktadir. Ayrica ddeme noktasi bulunmayan yeni akilli magazalarinda, 6demeler
kiosklar veya otomatik check-out cihazlari araciligiyla yapilmakta ve miisterilere satin

aldiklan iriinleri teslim alacaklar1 noktalar1 segcme olanagi tanmmaktadir. (NTV,
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2019).

Argelik, "Isimizin kalbinde miisterimiz var." slogani ile miisteri deneyimini 6n
plana ¢ikararak omnichannel misteri olarak adlandirdiklari miisterilerine hitap etmeyi
hedeflemistir. Tiirk perakende sirketlerinden Boyner, "All-line" stratejisi ile "kanal
bagimsiz, zengin ve farkli miisteri deneyimi ve mutlulugu" sloganiyla omnichannel
stratejisini gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Tiirk perakende sirketlerinden Boyner,
"All-line" stratejisi ile "kanal bagimsiz, zengin ve farkli miisteri deneyimi ve
mutlulugu" sloganiyla omnichannel stratejisini gergeklestirmeyi amaglamaktadir
(News, 2020). Omnichannel stratejisinin perakendeciler tarafindan basarili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in miisteri odakli bir yaklasim benimsenmeli, temas noktalar
etkilesim halinde olmali ve miisterilere kisisellestirilmis bir deneyim sunulmalidir.
Miisterilerin kanallar arasinda gecis yapmaktan keyif almasi, mobil gibi yeni
kanallarin eklenmesi ve fiziksel magazalarin magaza ici teknolojilerle gii¢lendirilerek
yeniden konumlandirilmasi da gerekmektedir (Sen, 2020).

Migros, Tiirkiye'de online aligveris deneyimini baslatan ilk gida perakendecisi
olup, aym1 zamanda market aligverisi i¢in Tirkiyemin ilk mobil uygulamasini
tasarlayan sirkettir. Giiniimiizde, 24 sehirde tiiketicilere siparis teslimati yapan Migros,
perakendecilik sektoriinde Click ve Collect uygulamasini ilk kullanan markalar
arasinda yer almaktadir. Migros, entegre sistemler yoluyla verileri hizli bir sekilde
isleyerek onemli bilgilere doniistiirmekte ve jet kasa, B2B, veri ambari projelerini
gelistirmektedir. "Eye-tracking" incelemesi ile tiiketicilerin en c¢ok ilgilendigi
reyonlar belirleyen Migros, ayrica bir siire 6nce satin aldig1 tazedirekt.com'u da aktif

hale getirmistir.

2.11. Diinyada Perakendecilik Sektoriinde Omnichannel Pazarlama

Uygulamalan

Apple, satiglarin1  artirmak amaciyla mobil uygulamast ve fiziksel
magazalarinin entegrasyonuna biiyiik énem vermektedir. Ornegin, miisteriler herhangi
bir magazanin "Genius Bar" bélimiinde destek randevulari almak igin mobil
uygulamay1 kullanabilmektedirler. Magaza ziyaretgileri, uygulama araciligryla
isteklerini onaylayabilir ve bir teknisyenin ne zaman miisait oldugunu bildiren

mesajlar1 aninda alabilirler. Ayrica, bir miisteri ¢evrim i¢i olarak bir {irlin siparis
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ettiginde ve magazada teslim almak istediginde, mobil cihazi magazanin yakininda
oldugunda bir uyar1 alir. Bu uyari, miisterinin satig personeline sunabilecegi siparis
bilgilerini icermektedir (Insider Trends, 2024).

Londra'daki Covent Garden'da gergeklestirilen basarili bir denemenin
ardindan, Clinique Great Skin Lab, magaza i¢i Onerileri aligveris yapanlarin ¢evrim igi
profilleriyle senkronize etmektedir. Magaza, mevcut lriinlere iligkin bilgi kartlari,
iPad'ler ve monitorler aracilifiyla daha fazla bilgi sunmanin yam sira, beslenme
uzmanlari ve dermatologlardan cilt bakimu ile ilgili genel tavsiyeler de saglamaktadir.
Magaza icindeki bir damismanin ardindan, aligveris yapanlar, bilgileri ¢evrim igi
kullanabilmelerini saglayan kisisellestirilmis sonuclarla birlikte kodlar almaktadir
(Insider Trends, 2024).

Hazir giyim markas1 Ralph Lauren, yeni Polo koleksiyonunu Harrods
vitrinlerinde NFC ve QR kodlarinin yenilik¢i kullanimi ile tanitmistir. Miisteriler
herhangi bir kodu taradiklarinda veya bir NFC etiketine dokunduklarinda,
telefonlarinda koleksiyonu agiklayan bir agilis sayfasi belirmektedir. Bu agilis sayfasi,
koleksiyon hakkinda daha fazla bilgi igeren etkilesimli bir haritaya yonlendirmektedir.
Magaza kapali olsa dahi, Harrods mobil web sitesine bir baglant1 saglanabilmektedir
(Insider Trends, 2024).

Tiiketiciler, Starbucks’ta aligveris yaparken kullanilabilen Starbucks o6diil
uygulamasi araciligiyla {icretsiz bir hediye kart1 edinerek siirece baglamaktadirlar. Bu
kart ile y1ldiz kazanabilir ve QR kod ile hizli 6deme avantajlarindan yararlanabilirler.
Starbucks 6diil uygulamasi, akilli telefonlar ve sirketin internet sitesi ile uyumlu
magaza i¢i uygulamalara sahiptir. Miisteriler, bir sicak igecek almak i¢in ddeme
sirasinda beklerken kart bakiyelerini kontrol edebilir ve kazandiklari yildizlar
kullanabilirler. Bu 6zellikler, Starbucks't omnichannel uygulamalari agisindan birgok

miisteri tarafindan tercih edilen bir marka yapmaktadir (Tekin, 2019: 27).

27



3. MUSTERI SADAKATI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE
PERAKENDECI GUVENI

3.1. Miisteri Sadakati

3.1.1. Miisteri Sadakati Kavram ve Onemi

Miisteri sadakati, tiiketicinin siirekli olarak bir markay1 veya firmay1 tercih
etmesi ve bagli kalmasi olarak tanimlanabilir. Bu sadakat, miisterinin ayn1 markadan
tekrar aligverig yapmasi ve markay1 baskalarina tavsiye etmesi ile kendini gosterir.
Miisteri sadakati, memnuniyet, markaya olan giiven ve olumlu aligveris deneyimi ile
yakindan iliskilidir. (Varinli ve Acar, 2011: 3).

Oliver (1999) miisteri sadakati, tiikketicinin bir {irlinii veya hizmeti siirekli tercih
edip satin alma egilimi olarak tanimlanabilir. Bu sadakat, tiiketicinin {iriin veya
hizmetle ilgili olumlu deneyimlerinden kaynaklanir ve markayla kurulan duygusal
bagla pekisir. Reichheld (1996) ise; Miisteri sadakati, miisterilerin isletmeye
bagliliklar1 ve isletmenin rekabet avantajini stirdiirme yetenegi olarak tanimlanabilir.
Bu, isletmenin uzun vadeli miisteri iliskileri kurma becerisi ile dogrudan iliskilidir.
(Giimiigboga, 2016: 82).

Bu konuda belirleyici kavramlarin basinda "miisteri degeri" gelmektedir
Doyl’a gore, miisteri degeri tiiketicinin performans ile fiyat arasinda yaptigi
degerlendirmedir. Zeithaml, 1988 yilinda yaptig1 arastirmada, miisteri degerini bir mal
veya hizmetten elde edilen toplam fayda olarak tanimlamistir. (Selvi, 2007: 137).

Bir diger 6nemli husus, firmanin miisterinin 6miir boyu degerini bilmesi ve
buna yonelik Olciitleri ele almasidir. Bu baglamda, 6miir boyu kavrami, misteriyi
daima elde tutmak ve firmaya sadik hale getirmek anlamina gelir. Miisteri degerinin
amaci, miisteri ile dmiir boyu siirecek bir is ortakligi kurmaktir (Odabasi, 2004: 58).

Isletmelerde miisterilerin degerini belirlemede dnemli bir diger 6l¢iit de "omiir
boyu miisteri degeri" modelidir. "Omiir boyu miisteri degeri", bir miisterinin isletme
ile iliskisi boyunca ve iiriin almaya devam ettigi siirece, miisteriden elde edilecek net
karm giincel degeri olarak tanimlanir. Bu deger analizi, misterilerin isletme ile zaman
icerisindeki iliskilerini gbézden gegirerek, uzun vadede ve gelecekte getirecegi

kazanclar1 analiz eder ve buna gore yapilandirmalar olusturur. (Kumar ve Shah, 2004:
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327).

Miisteri kazanma siireci, yeni miisterilerin igsletmeye ¢ekilmesini ifade ederken;
miisteri elde tutma siireci, mevcut misterilerin bagliliklarin1 koruma amacin tagir.
Isletmeler, miisteri kazanma ve elde tutma stratejilerini 6zenle planlayarak uzun vadeli
basarilarin1 garanti altina alabilirler (Kotler ve Keller, 2016: 409).

Miisteri kazanimi, isletmenin iiriin veya hizmetlerini potansiyel miisterilere
tanitma ve onlar1 satin almaya tesvik etme siirecini kapsar. Yeni miisteri edinme
stratejileri arasinda reklam kampanyalari, promosyonlar, dijital pazarlama, sosyal
medya etkilesimleri ve marka bilinirligi artirma ¢alismalar bulunmaktadir (Kotler ve
Keller, 2016). Yeni miisteri edinme maliyetleri, genellikle mevcut miisterileri elde
tutma maliyetlerinden daha yiiksektir; ciinkii potansiyel miisterilerin giivenini
kazanmak ve onlar isletmeye cekmek hem zaman hem de kaynak gerektirir (Blattberg
ve Deighton, 1996: 136-144).

Miisteri kazanma siireci, isletmenin potansiyel miisterilerin ilgisini ¢cekmesini
ve onlart iiriin veya hizmeti almaya yonlendiren stratejileri kapsar (Kotler ve Keller,
2016: 412).

Miisteri sadakatini koruma siireci, mevcut miisterilerin isletmeye bagh
kalmalarii saglamay1 amagclar. Sadik miisteriler, sik sik aligveris yaparak ve
isletmenin {iriin veya hizmetlerini baskalarina tavsiye ederek isletmeye uzun vadeli
deger katarlar (Reichheld ve Sasser, 1990). Miisteriyi elde tutma stratejileri, miisteri
memnuniyetini artirmak, kisisellestirilmis hizmetler sunmak, sadakat programlari
olusturmak ve miisteri geri bildirimlerine 6énem vermeyi icermektedir (Peppers ve
Rogers, 2016: 228).

Miisteri elde tutma stratejileri, mevcut miisterilerin memnuniyetini ve
sadakatini artirarak isletmeyle uzun siireli iliskiler gelistirmelerini saglamaya
yoneliktir (Peppers ve Rogers, 2016: 232).

Miisteri kazanma ve elde tutma stratejileri, isletmenin bilyiimesi ve
sirdiiriilebilirligi acgisindan kritik Oneme sahiptir. Yeni miisteriler kazanmak,
isletmenin pazar paymi genisletir ve biiyiimesine katkida bulunurken; mevcut
miisterileri elde tutmak, siirekli gelir akisi saglayarak pazarlama maliyetlerini azaltir
(Griffin, 2002). Sik1 bagl miisteriler, marka savunucusu haline gelerek ve agizdan

agiza yayilan olumlu iletisimle yeni miisteriler kazanilmasma katkida
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bulunmaktadirlar (Fornell ve Wernerfelt, 1987: 337-346).
Bu baglamda, isletmelerin yeni miisteriler kazanmak i¢in agresif pazarlama
stratejileri benimsemeleri ve mevcut miisterileri elde tutmak igin miisteri

memnuniyetine yogunlagmalar1 gerekmektedir (Griffin, 2002: 67).

3.1.2. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Biiyiikk (2004), artik, sadece miisteriyi elde tutmanin yeterli olmadigi, bu
migterilerin karliligin1 artirmak igin sadakat ve harcama seviyelerinin igletme
tarafindan yakindan izlenmesi gerektigini vurgulanmaktadir. Miisterinin igletme ile
olan iligkisinde ¢esitli sadakat seviyeleri olusur ve bu seviyelere ulasmak i¢in miisteri
birka¢ asamadan gecer. ilk asamada, miisteri siipheli miisteri olarak degerlendirilir.
Daha sonra, potansiyel miisteri, belirsiz muhtemel miisteri, ilk kez satin alma yapan
miisteri, tekrarlanan miisteri, diizenli miisteri ve sadik miisteri agamalarini takip eder.
Stipheli miisteri, isletmenin iiriin ve hizmetlerini bilen fakat heniiz satin almayan
kisileri kapsar. Potansiyel miisteriler, isletmenin {iriin ve hizmetlerine ihtiya¢ duyan ve
bu ihtiyaclarin1 karsilayabilecek olan kisilerdir. Belirsiz potansiyel miisteriler ise,
isletmenin {iriinlerine ihtiya¢ duymayan ve bu nedenle satin alma olasilig1 diisiik olan
kisilerdir. Ilk kez satin alma yapan miisteriler, heniiz isletmenin siirekli miisterisi
haline gelmemistir ve rakip isletmelerin miisterisi olma potansiyeline sahiptirler. Bu
asamada, isletmeler miisterilerini kaybetme durumunda karsilasacaklar1 maliyetleri
g6z onilinde bulundurmalidirlar (Cinar, 2007: 30).

Farkli miisteri gruplarinin satin alma davraniglar dikkate alinmali ve yonetim
kararlar1 bu farkliliklar1 goz éniinde bulundurmalidir. Uriin satin alirken miisterilerin
marka ve igletmeye olan bagliliklar degiskenlik gosterebilir. Miisteri sadakati aniden
olusmaz; bu, bir siirectir ve her miisteri bu siirecin farkli asamalarinda olabilir.

Bir miisteri, isletmenin sundugu {irlinlerden Oncelikle temel ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik satin alma egilimi gosterir. Isletmeler, sadik miisteriler yaratmak
igin Oncelikle miisterilerin temel ihtiyaclarini karsilamali ve bu triinlerin stirekli
kullaniminm1 saglamalidir. Daha sonraki asamada, diger iirlin ¢esitleri iyi iletigim
kurabilen satis personeli tarafindan tanitilmalidir. Son olarak, sadakatin bir tutum sekli
oldugu ve her miisteriden bu tutumun beklenmemesi gerektigi unutulmamalidir. Dick

ve Basu (1994), sadakatin ¢esitli nispi tutumlardan etkilendigini ve bu nedenle farklilik
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gosterebilecegini belirtmiglerdir.

3.1.2.1. Sadakatsizlik

Hanger (2003: 40), sadakatsiz miisterileri, belirli bir {iriin veya hizmete baglilik
gostermeyen ve tekrar satin alma amaci giitmeyen miisteriler olarak tanimlamaktadir.
Bu tip sadakat seviyesi, Ozellikle ¢esitli pazar kosullarmin bulundugu ortamlarda
goriilmektedir (Degermen, 2006: 80). Miisterilerin diisiik nispi tutumlarinin iki nedeni
olabilir (Dick ve Basu, 1994: 99-113). Ik neden, pazara ilk giren bir markanin gerekli
tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmemesi olabilir. ikinci neden ise, benzer iiriin
veya hizmetler sunan markalar arasinda rekabetin devam etmesidir. Bu tiir
durumlarda, pazarlama yonetimi miisterinin memnuniyetini artiracak stratejiler
gelistirmeye odaklanmalidir. Miisteri sadakatsizligi hem isletmelerin pazarlama
politikalarindan hem de miisterilerin 6zelliklerinden kaynaklanabilir (McGoldrick ve

Andre, 1997: 75).

3.1.2.2. Yiizeysel Sadakat

Yizeysel sadakate sahip miisterilerin tekrar satin alma olasiligi, kisisel
faktorlerin yan1 sira siirekli satin alma aligkanliklari, finansal tegvikler, uygunluk ve
alternatiflerin bulunmamasi gibi unsurlardan etkilenir (Baloglu, 2002: 47). Shoemaker
ve Lewis (1999), yiiksek satin alma oranlarina sahip ancak hizmet saglayiciya
duygusal baghiligi olmayan miisterileri yiizeysel ya da sahte sadakat olarak
tanimlamislardir. Bu yazarlara gore, iyi tasarlanmis sadakat programlari, miisterileri
daha yiiksek diizeyde sadakate tagiyabilir. Ciinkii sahte sadakate sahip miisteriler, sik
satin alma aliskanliklar1 sayesinde daha yiiksek sadakat seviyesine gecis igin ideal
adaylardir. Ancak bu miisteriler, her an daha cazip {iriin veya hizmetler sunan baska
isletmelere yonelebilirler, ¢iinkii fiyat avantaji ve kolaylik gibi nedenlerle alternatifleri

tercih edebilirler.

3.1.2.3. Gelismemis Sadakat

Gelismemis sadakat, miisterilerin bir isletmeye siirekli olarak baglh
kalmamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum
sergilemesi olarak tanimlanir. Isletme yonetimi, bu diizeydeki miisterilerin aligveris

sikligini artirmak i¢in olumsuz durumlar tanimlamali ve gerekli 6nlemleri almalidir.
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Shoemaker ve Lewis (1999), miisterilerin hizmetlere karst giiclii bir duygusal
baglilik hissettigi ancak bu hizmetleri diizensiz olarak satin aldiklari durumlarda, gizli
veya gelismemis sadakat olustugunu belirtmislerdir. Bu tiir sadakatin, kuvvetli bir
satin alma egilimi olmasina ragmen, bazi sebeplerle net bir sekilde ortaya ¢ikmadig
vurgulanmaktadir. Ornegin, isletmenin uzak bir konumda olmasi, istenen iiriiniin
stokta bulunmamasi veya diger insanlarin kisinin satin alma kararini etkilemesi gibi.
Bu tiir sadakate sahip kigilerin satin alma sikligin1 artirmak i¢in 6ncelikle neden diigiik
oldugunu belirlemek gerekir. Ardindan, bu durumsal faktorlerin {istesinden gelmek

amaciyla stratejiler gelistirilmelidir (Selvi, 2007: 48).

3.1.2.4. Mutlak Sadakat

Mutlak Sadakat, yiiksek derecede yeniden satin alma ve giiclii bir nispi
tutumun bir arada bulundugu, isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sadakat seviyesidir. Bu
tiir sadakat, rakip isletmelerin miisteri kazanma ¢abalarina karsi en direngli olanidir ve
bu nedenle isletmelerin hedefledigi en {ist diizey sadakat seviyesi olarak kabul edilir
(Degermen, 2006: 83). Mutlak sadakat, isletmenin gergeklestirdigi olumlu faaliyetler
sonucunda ortaya c¢ikabilecegi gibi, miisterilerin belirli 06zelliklerinden de
kaynaklanabilir. Ger¢ek sadakatin temeli, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin
kigisel iliskilerin 6nem kazandig1 ortamlarda karsilanip karsilanmadig: ile dogrudan

iliskilidir (Hanger, 2003: 40).

3.1.3. Miisteri Sadakati Olusum Siireci

Miisteri sadakati olusturmak icin, miisteriye siirekli ve diizenli olarak rahat bir
caligma ortami sunmak gereklidir. Miigteri sadakatini saglamak, kurumlar i¢in sadece
geliri artirmanin degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir sekilde varligini1 korumanin ve
siirekli karlilik saglamanin bir yolu olacaktir. Bu baglamda, miisteri sadakatinin
saglanmasi i¢in miisterinin kuruma olan giiven duygusunun siirekliligini saglamak
temel hedeflerden ve basari kriterlerinden biri olmalidir (Sentiirk, 2004).

Miisteri sadakati olustururken zaman faktorii oldukca Onemlidir. Bugiin
miisterilere cazip gelen bir hizmet, yarin aym derecede cekici olmayabilir. Bunun
nedeni miisteri vefasizligindan ziyade miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin siirekli olarak

degismesidir. Ayn1 sekilde, miisterilerin kendileri de zaman i¢inde degisir ve her yeni
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yasam deneyimi ile yeniden sekillenir. Bu nedenle, isletmeler miisterilerin géziinde
cekici olmanin nedenlerini anlamali ve bu dogrultuda hareket etmelidir (Bell ve Bell,

2004: 24).

3.1.3.1. iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama kavrami ve bu konudaki calismalar, hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti ile dogrudan baglantili oldugundan, bu kavramin hizmet
endistrisi i¢in énemi Ozellikle vurgulanmaktadir (Karakas, Bircan, Gok, 2007: 5).
Teknolojideki ilerlemeler sayesinde, miisterilerin profilleri ve aligveris aliskanliklarim
igeren veri tabanlart olugturmak, gecmise gore ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bu
sayede, kisiye 6zel ve siirekli iletisim saglanabilmektedir. Bu gelismeler ve ihtiyaclar,
isletmelerin sadakat programlarini uygulamaya koymalarina neden olmustur (Yenigeri
ve Erten, 2008: 233). Isletmeler, miisteri sadakati olusturmak amaciyla uyguladiklart
sadakat programlariin miisterilerce nasil algilandigini bilmelidirler. Bu, isletmelerin
faaliyetlerinin kontrolii agisindan gereklidir. Miisteri sadakati olusturmay1 amaglayan
isletmeler icin, sadakat programlarinin miisteri goziindeki algisinin 6nemi biiyiiktiir.
Ayn1 zamanda, miisterilerin sadakat programlarini nasil algiladiklari, firma ile
iligkilerini devam ettirme istekleri, isletmeye duyduklarn giiven ve magaza sadakati
arasindaki baglantilarin anlagilmasi da sadakat programlarinin basarisi igin kritiktir.
Iliskisel pazarlama, miisteri sadakatinin saglanmasinda ve miisterilerin satin alma
miktar1 ile sikligin1 artirmada isletmeler i¢in vazgegilmez bir pazarlama stratejisidir

(Hunt, Arnett ve Madhavaram, 2006: 72).

3.1.3.2. Miisteri Sadakat Programlari

Sadakat kartlari, her miisterinin bireysel verilerine ulasmay1 ve bu verileri
bilgiye doniistiirmeyi miimkiin kilarak, saglikli bir firma-miisteri iliskisinin temelini
olusturmaktadir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74). Cogu perakendeci, kart
kullanicilarindan elde ettikleri verilerle hizmetlerini miisteri odakli héle getirmekte
zorlanmaktadir. Oysa bir miisteriyi kart sahibi yapmak, genellikle biiyiikk bir ikna
yetenegi gerektirmez; zira bireyler, indirim ve tesvikler karsiliginda kisisel satin alma
davranislart hakkinda bilgi vermekte tereddiit etmezler. Ancak esas 6nemli olan,
perakendecilerin bu verileri kullanarak miisterilere bireysel diizeyde yaklagabilmesidir

(Cabuk vd., 2006: 83).
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3.1.3.3. Miisteri Kuliipleri

Firmalarm satis ve pazarlama maliyetleri ile yeni miisteri kazanma
maliyetlerinin artmasi1 sonucunda ortaya ¢ikan sadakat programlarinin bir parcasi olan
misteri kuliipleri, sadakat olusturmada etkili araglardan biridir. Miisteri kuliipleri,
miisterilerin igletme ile daha yakin is birligi i¢inde olmalarini saglamak, agizdan agiza
reklam1 tesvik etmek ve isletmenin imajini olumlu yonde gelistirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Ornegin, ingiliz Bati Hindistan Havayollar1 sik ugan yolculari i¢in
¢esitli ugus programlar gelistirmistir. Aym sekilde, Ingiliz Havayollar miisterileri icin
Diinya Kuliibii adinda bir Sadakat Programi olugturmustur (Fyall, Callod ve Edwards,
2003: 649). "Miisteriler, bir isletmeyi genel goriiniimii, bulundugu ¢evre, fiziki yapisi,
firma ile olan iletisim sekilleri ve en 6nemlisi bu unsurlardan edindikleri imaja gore
degerlendirirler. Bu faktorlerin saglanmasi, yiiksek hizmet kalitesi ve misteri
memnuniyetini beraberinde getirecektir (Beloucif, Donaldson ve Kazanci, 2004: 33).
Misteri kuliiplerinin temel amaci, miisterilerle duygusal baglar1 gii¢lendirerek

isletmeye olan sadakati artirmaktir.
3.2. Miisteri Memnuniyeti

3.2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram ve Onemi

Her sektorde ticari bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in miisteri temel
unsurdur. Globallesen diinyamizda miisteri kavrami degisimlere ugramistir.
Gilinlimiizde firmalar, hizmetlerinin farkinda olan, bilingli tiiketicilerle ve ne istedigini
bilen, kendine deger veren miisterilerle kargilagsmaktadir (Swift, 2001: 1-8).

Yillar boyunca miisteri kavrami farkli agilardan ele alinmis ve ¢esitli anlamlar
yliklenmigtir. Literatiirdeki en son arastirmalar, miisteriyi i¢ misteri ve dig miisteri
olarak ikiye ayirmistir. Bu ayrimi yaparken, egitimin 6nemi vurgulanmistir (Kiling,
2005: 311).

Egitime dayali olarak kategorilendirilen bu g¢alismada, i¢ miisteri; egitimde
hizmet veren 6gretmenler, hizmet alanlar ve idari gorevliler olarak tanimlanmistir. D1g
misteriler ise egitim alanindaki resmi ve 6zel kurumlar, veliler ve toplum olarak
siniflandirilmigtir. Bu ¢aligmanin temel temasi, dig miisteriyi memnun edebilmek icin
i¢ miisterinin tatmin edilmesi gerekliligidir. I¢ miisteri memnuniyeti saglandiginda, dis

miisterilere daha iyi olanaklar sunulabilir (Y1ildiz ve Ardig, 1999: 73-82).
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Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin aldig1 hizmet veya iiriinle ilgili satin alma
siireci boyunca yagsadigi etkilesimler sonucunda olusan tutumu olarak tanimlanir
(Lovelock vd. 2006: 127). Literatiirde miisteri memnuniyeti ile ilgili bircok tanim
bulunmaktadir; ancak sektdrde en yaygin olarak kullanilan tanim, misterilerin aldig:
hizmetten beklentileri ile mevcut durum arasindaki farkliliklardir (Hoffman ve
Douglas, 1997: 295-310).

Firmalarin varliklarmi siirdiirebilmeleri igin miisteri kavramimi ¢ok 1iyi
anlamalar1 gerekmektedir. Urettikleri iiriin ve hizmetleri satin alan miisteriler,
isletmelerin hayatta kalmasini saglar. Miisterinin aligveris siirecinin siirekliligini
saglayan en oOnemli unsur ise miisteri memnuniyetidir. Firmalar, miisteri
memnuniyetini yiiksek tuttugu silirece, miisteri ile olan satin alma siirecinin
devamliligini saglayabilirler (Fornell, 1992: 6-29).

Firmalar, miisteri memnuniyetine odaklanarak hareket ettiklerinde, rekabet
halindeki diger rakipleri arasinda daha rahat bir konumda olurlar. Memnun kalan
miisteriler, firmayla giivenli bir bag kurarak sadik miisteri pozisyonuna gegerler ve
arada duygusal bir iliski olusur. Memnuniyet yasayan miisteriler, ¢evrelerindeki

insanlara firmayi tavsiye ederek yeni miisteriler kazandirir (Cat1 ve Kogoglu, 2008,).
3.2.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

3.2.2.1. Beklentiler

Beklentiler, her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da {iriin ya da hizmet
satin almadan O6nce ortaya ¢ikan arzular olarak tanimlanir. (Kiigiikergin, 2012: 13-17).
Tiiketiciler, bir iirlinii satin almadan Once zihinlerinde o {iiriin hakkinda belirli bir
performans beklentisi olustururlar. Bu noktada, firmalarin miisteri beklentilerini
kargilayarak onlart memnun etmeleri gerekmektedir (Szymanski ve Henard, 2001: 16-
38).

Firmalarin, misterilerin isteklerine gore hareket etmeleri satin alimlari artirir.
Isletmeler, bunu yaparken o6zellikle reklam ve sosyal medya aglarindan yararlanr.
Genel olarak, miisteri beklentisinin bir iiriinii satin almadan 6nce olustugu diigiiniilse
de satis sirasimda da beklentiler mevcuttur. Miisteri, satin alma siirecinde firmalardan;
muhatap oldugu kisilerin olumlu yaklagimini, garanti sartlarinin iyi olmasini, satis
sonrasi destegin saglam olmasini ve giivenilirligi bekler (Kiilahli, 2016: 37-38).
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Her bireyin bir {irlinden beklentisi farklidir. Bu nedenle firmalar, miisterilerin
ihtiyaclarini dikkate alarak satig stratejileri gelistirmelidir. Clinkii miisteriler, ge¢cmiste
yasadiklar1 olumlu aligveris deneyimlerinden memnun kaldiklarinda, gelecekte de ayn

firmay1 tercih etme egiliminde olacaklardir (Kiilahli, 2016: 38-53).

3.2.2.2. istekler

Miisteri memnuniyeti boliimiinde, istek ve beklenti kavramlart ayn1 anlama
gelse de omnichannel pazarlamada bu iki kavramin ayri ele alinmasi daha dogru
olacaktir. Beklenti ve istek kavramlar miisteri memnuniyeti modellerinde ayn1 sekilde
kullanilabilse de farkli bir bakis agisiyla degerlendirilmelidir. Miisterilerin iiriin ve
hizmetlerden beklentileri, talepleri dogrultusunda degisir ve bu beklentiler isteklerden
etkilenir. Istekler, bir iiriiniin 6zellikleri ve miisteriye sagladigi faydalardan
memnuniyetle ilgilidir. Istekler, anlik duruma y&neliktir ve sabit bir 6zellige sahiptir
(Giird, 2006: 20-21).

Kisinin ihtiyaglari, istek kavramin1 dogurur. Bu ihtiyaglar, bireyin yapisina ve
kiiltiirel etkenlere bagli olarak sekillenir. Ozetle, kisi hayatin1 kolaylastirmak ve
ihtiyaclarin1 karsilamak icin alternatif aligveris segeneklerine yonelir ve bu da

isteklerin olusumunu saglar (Kiigiikergin, 2012:13-14).

3.2.2.3. Kalite

Kalite, bir iiriiniin tiiketicinin beklentilerini karsilamasi veya bu beklentilerin
iizerine ¢ikmasi olarak tanimlanir. Bu kavram gorecelidir ve tiiketicilerin deger

yargilaria bagli olarak farklilik gosterebilir (Burucuoglu, 2011: 18-19).

Kalite, miisteri memnuniyeti ile dogru orantilidir. Miisterinin satin aldig: iiriin
ne adar kaliteli olursa, memnuniyet diizeyi de o kadar yiiksek olur (Tarcan, 2001: 69).
Kalite, firmalar arasindaki rekabeti de onemli 6l¢iide etkiler. Bir firma, iiriinlerinde
kaliteyi daima on planda tutuyorsa, rakiplerinden her zaman bir adim onde olur
(Semercioglu, 2017: 15). Miisteri memnuniyetini belirleyen faktorler sunlardir:
performans, irtin 6zellikleri, glivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet alabilme,

{iriiniin estetigi ve algilanan kalite (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 360-367).
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3.2.2.4. Fiyat

Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in fiyat belirleyici bir faktordiir. Fiyat ile
miisterinin beklenti algis1 dogru orantilidir; yani miisteri, 6dedigi para miktarina gore
iirliniin kalitesini degerlendirir (Anderson, vd. 1994: 56). Ayrica, miisteriler her zaman
diisiik fiyatla yiiksek fayda elde etmek isterler. Giinliimiizde, bir iriiniin birgok
alternatifinin bulunmasi nedeniyle, firmalarin satis stratejilerinde fiyat araligimi dogru
sekilde belirlemeleri gerekmektedir (Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 431).

Firmalar, en diisiik maliyetle maksimum kar elde etmeyi hedeflerler. Ancak bu
dogrultuda hareket ederken, yiiksek fiyatlarin miisteri kaybina yol agabilecegini

unutmamalidirlar (Semercioglu, 2017:16).

3.2.2.5. Algilanan Performans

Miisterinin bir iirline dair algisi, tiriiniin islevselligi ve performansina baglhdir.
Uriinii kullanan miisteri, beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirir.
Uriiniin performans: yiiksek oldugunda, miisterinin beklentileri karsilanmis olur
(Semercioglu, 2017:16-17). Algilanan performans seviyesi kisiden kisiye farklilik
gosterebilir, bu nedenle firmalar iriinlerini tasarlarken tek bir kaliba bagh

kalmamalidir (Kiigiikergin, 2012: 14).

3.3. Perakendeci Giiveni

Giiven, iliskilerin devamliligim saglamak, algilarin bir araya getirilmesi ve
ortakliklarin saglam bir zemin {izerine kurulmasi i¢in temel bir unsur olarak kabul
edilir. (Mcknight ve Chervany, 1996: 3). Is diinyasinda giiven, en 6nemli ve siirekli
faktorlerden biri olarak kabul edilir ve isbirligine dayali iliskiler i¢in temel bir unsur
olarak goriiliir (Setiawan ve Sayuti, 2017: 32). Giiven, miisteriler ile isletmeler
arasinda giiclii ve baglayici bir iligki olusturan temel unsurlardan biridir (Sarwar vd.,
2012: 28). Ticari iliskilerde giiven oldugunda, islem maliyetleri azalir ve biiyiik
kuruluslar bu giiven sayesinde daha verimli ¢alisabilirler (Alesina ve Ferrara, 2000:
1). Tiiketiciler, bir hizmet deneyimi sirasinda bir kurulusla islem yaparken, bu kurulusa
kars1 bir giiven beklentisi tagirlar. Bu giivenin, kurulusun beklentileri karsilayacak
sekilde davranmasini ve tiiketicinin ihtiyaglarina uygun hareket etmesini istemeleriyle

gliclenir. Bu beklenti, isletme a¢isindan belirli riskler barindirabilir (Upamannyu vd.,
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2015: 4). Tiketiciler, bir igletmeye giiven duyduklarinda, isletmenin tiim vaatlerini
zamaninda ve eksiksiz yerine getirmesini ve kendi ¢ikarlarma uygun hareket etmesini
beklerler. Bu nedenle, tiiketicilere yonelik giiven olusturmak tek basmna yeterli
degildir; bu giivenin siirdiiriilebilirligi de biiylik 6nem tagir (Nguyen vd., 2013: 99).
Tiiketiciler, is iliskilerinde yalnizca isletmeye degil, ayn1 zamanda isletmeyle iliskili
diger unsurlara da giiven duyarlar. Bagka bir deyisle, bir isletmenin tiiketicilere
sundugu markalarin ismi, geg¢misi, toplumla olan iliskisi ve imaji, tiiketicilerin
isletmeye olan giivenini dogrudan etkileyebilir. Bunun yani sira, isletme ¢alisanlarinin
tiikketicilere yonelik tutum ve davraniglan da giiven iizerinde belirleyici bir rol oynar.
Bu durum, giivenin yayilmaci etkisini ortaya koyar. Ayrica, igsletmelerin kriz yonetimi
siireglerinde sergiledikleri seffaf ve ¢6ziim odakli yaklasimlar, tiiketici giivenini
pekistirebilir. Ornegin, bir iiriin hatas1 veya hizmet aksaklig1 durumunda, isletmenin
hizli ve etkin ¢ézliimler sunmasi, tiiketici giiveninin korunmasini saglar.

Genel olarak degerlendirildiginde, taraflar arasinda dogru ve saglikli yiiriiyen
uzun stireli bir iligkinin varliginda giivenlik, giivenilirlik, devamlilik ve iletisim gibi
unsurlar bir araya gelerek giiven olgusunu pekistirir. Bu da nihayetinde tiiketicinin
isletmeye veya onu temsil eden markaya olan bagliligini artirir. Boyle bir iligkinin
baglangici, alici ile igletme arasindaki basarili degisimlerin ger¢eklesmesine dayanir.
Basarili degisimlerden kasit, tiiketicinin aldig1 karardan memnun kalmasi ve {irlin ya
da hizmetin kullanimi sonucunda tatmin olmasidir. Bu nedenle, isletme ile tiiketici
arasindaki iligkilerde giivenin olusabilmesinin 6n kosulu, tatmin olmus tiiketicilerdir.
Tatmin olmus bir tiiketici, igletme veya marka ile ilgili kararindan dolay1 kendini
giivende hisseder ve iligki gelistikge gliven artmaya devam eder. Ek olarak, isletmenin
krize yanit verme yetkinligi ve seffafligi da gliven duygusunun giiglenmesine katkida
bulunur; 6rnegin, hizh ve etkili bir sorun ¢d6zme yaklagimi benimseyen isletmeler,

tiiketici giivenini daha uzun siire siirdiirebilirler (Ozdemir, 2011).
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4. OMNICHANNEL MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKISINDE PERAKENDECI GUVENI VE MUSTERI
MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLUNUN INCELENMESINE YONELIK
BiR SAHA ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler kapsaminda omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki
etkisinde perakendeci giiveni ve miisteri memnuniyetinin anlamli bir aracilik roliine
sahip olup olmadiginin incelenmesidir. Bu baglica amag ¢er¢evesinde omnichannel
miisteri deneyiminin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve perakendeci giiveni
iizerinde; misteri memnuniyeti ve perakendeci gliveninin miisteri sadakati iizerinde
ve son olarak perakendeci giiveninin de miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir
etkiye sahip olup olmadiginin tespiti de arastirmada ulasilmak istenen diger amaclar
olarak ifade edilebilir. Agiklanan bu amagclara ilaveten ¢alismaya katilan bireylerin
perakendeci igletmelere yonelik omnichannel miisteri deneyimi, sadakat, giiven ve
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi de ¢calismada ulasilmak istenen amacglardandir.
Bu temel ve alt amagclarla birlikte ¢calismanin nihai amaci ise arastirmada yer alan
degiskenler kapsaminda perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere
tavsiyelerde bulunulmasi, ilgili literatiire katki saglanmasi ve bu ¢aligma konusu ile

ilgili aragtirma yapmay1 diisiinen bireylere 6nerilerde bulunulmasidir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirlari

Bu arastirmanin kapsamini perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin hem “Fiziksel Magazalarindan” hem de “Internet Sitesi”, “Sosyal
Medya”, “Mobil Uygulama” gibi online kanallarindan faydalanan 18 yas ve iizeri
bireyler olusturmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin sadece fiziksel kanallarindan ya da
sadece online kanallarindan aligveris yapan kisiler aragtirmanin kapsami disinda
tutulmustur. Bagka bir ifadeyle ¢alisma perakendeci isletmelerin hem fiziksel hem de

online magazalarindan aligveris yapan bireyler ile sinirlandirilmistir.
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4.3. Arastirmanin Modeli

Perakende sektoriinde omnichannel miisteri deneyimi’nin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde perakendeci giliveni ve miisteri memnuniyetinin aracilik
iligkisinin incelenmesinin temel alindigi bu arastirma modelinin olusturulmasinda
Zhang vd. (2018), Rahman vd. (2022) tarafindan ¢alismalarinda yer alan modellerden
faydalanilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 4.1°de gosterildigi gibidir.

Perakendeci
Omnichannel Giiveni \

Miisteri

| " Miisteri

Deneyimi l Sadakati
\ Mégteri /
Memnuniyeti

Sekil 4. 1. Arastirma Modeli

Sekil 4.1 incelendiginde arastirma modelinin omnichannel miisteri deneyimi,
perakendeci giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olmak {izere dort temel
degiskenden olustugu goriilmektedir. Bu degiskenlerden omnichannel miisteri
deneyimi dokuz alt degiskene (Sosyal iletisim Boyutu, Deger Boyutu, Kisisellestirme
Boyutu, Miisteri Hizmetleri Boyutu, Tutarlilik Boyutu, Bilgi Giivenligi Boyutu,
Teslimat Boyutu, Iade Boyutu, Sadakat Programlar1 Boyutu) sahip iken, arastirma

modelinde yer alan diger degiskenler ise tek boyuttan olugsmaktadir.

4.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda 8 adet hipotez gelistirilmistir. Bu
hipotezler asagidaki gibi siralanabilir:

Hi: Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati iizerinde anlaml1 bir
etkisi bulunmaktadir.

H2: Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti lizerinde anlaml
bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Omnichannel miisteri deneyiminin perakendeci giiveni iizerinde anlamli
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bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Miisteri memnuniyetinin miigteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Hs: Perakendeci giiveninin miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

He: Perakendeci giiveninin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

H7: Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerinde etkisinde
perakendeci giiveninin anlamli bir aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hs: Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerinde etkisinde

miisteri memnuniyetinin anlamli bir aracilik etkisi bulunmaktadir.

4.5. Arastirma Degiskenlerine iliskin Bilgiler

Arastirmada omnichannel miisteri deneyiminin 6l¢iimiinde Rahman vd. (2022)
caligmasinda yer alan 6lgekten yararlanilmigtir. S6z konusu 6lgek 36 ifade ve 9 alt
boyuttan olugmaktadir. Her bir boyut 4 ifadeye sahip olmaktadir. Bu boyutlar; sosyal
iletisim boyutu, deger boyutu, kisisellestirme boyutu, miisteri hizmetleri boyutu,
tutarlilik boyutu, bilgi gilivenligi boyutu, teslimat boyutu, iade boyutu, sadakat
programlar1 boyutu seklinde siralanabilir.

Calismada miisteri sadakatinin 6l¢iimiinde Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
yapilan calismada yer alan dlgekten yararlanilmistir. Olgek tek boyuttan olusmakta ve
3 ifadeye sahip olmaktadir. Arastirmada modelinde yer alan miisteri memnuniyeti ve
perakendeci giiveni degiskenlerinin Olglimiinde ise Zhang vd. (2018) tarafindan
yapilan calismada yer alan 6l¢geklerden yararlanilmistir. Her iki 6l¢ekte 5 ifadeye sahip
olup tek boyuttan olugsmaktadir. Calismada kullanilan 6lgeklere iligkin ifadeler EK-

3’te sunulmustur.
4.6. Arastirma Metodolojisi

4.6.1. Ornekleme Siireci

Arastirma ana kiitlesi, Tiirkiye’de yasayan ve perakendeci isletmelerin hem
fiziksel hem de online kanallarindan aligveris yapan 18 yas ve iizeri insanlardan

meydana gelmektedir. Caligmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden
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kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Calismada toplam 425 kisi ile online olarak

Google formlar lizerinden anket uygulamasi gergeklestirilmigtir.

4.6.2. Veri toplama Yontemi ve Araci

Calismada nicel arastirma yoOnteminin bir teknigi olan anket arastirmasi
yontemi kullanilmistir. Anketler Google formlar {izerinden online olarak yapilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formunda 5 grupta toplam 55 soruya yer verilmistir.
Bunlardan birinci grup sorular, tiiketicilerin omnichannel miisteri deneyimi
diizeylerinin belirlenmesine yonelik 36 sorudan, ikinci grup sorular, tiiketicilerin
sadakat diizeylerinin belirlenmesine yonelik 3 sorudan, ii¢lincii ve dordiincii grup
sorular ise tiiketicilerin giiven ve memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik
5’er sorudan olusmaktadir. Anket formunda yer alan besinci grup sorularda ise
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik 6 soru yer almaktadir.
Bununla birlikte anket formunu cevaplayicinin igletmelerin hem fiziksel hem de online
kanallarindan yararlanip yararlanmadigina yonelik bir filtreleme sorusu ile
baslamaktadir. Ilgili soruya hayir cevabini veren kisilerin anketi sonlandirmasi

1stenmektedir.

Cevaplayicilarin  aragtirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik
diisincelerinin tespitinde 5°li likert oOlgeginden yararlanilirken, demografik
Ozelliklerine iligkin sorularin cevaplanmasinda ise kendilerine cesitli secenekler
sunulmustur. Aragtirmada kullanilan anket formu EK-1’de gosterilmektedir. Anket
uygulamasi igin “Agr1 Ibrahim Cecen Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik

Kurulu’ndan” etik kurul onay1 alinmis olup, s6z konusu belge EK-2’de sunulmaktadir.

4.7. Verilerin Analizi

Bu ¢aligmada ulagsilan verilen frekans dagilimi, aritmetik ortalama, standart
sapma, giivenilirlik analizi, agimlayic1 faktor analizi, basit ve ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir.  Analizler SPSS 22.0 istatistik programindan yararlanilarak

gergeklestirilmistir.
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4.7.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Calisma katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 4.1°de sunulmustur.

Tablo 4. 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Frekans | Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 192 45,1 Evli 212 49,8
Erkek 234 54,9 Bekar 214 50,2
Toplam 426 100 Toplam 426 100
Egitim Yas
Tkogretim 47 11,0 18-26 yas 73 17,1
Ortadgretim 98 23, 27-35 yas 123 28,9
On lisans 82 19,2 36-44 yas 132 31,0
Lisans 120 28,2 45-53 yas 63 14,8
Lisansiisti 79 18,5 54-62 yas 35 8.2
Toplam 426 100 Toplam 426 100
Gelir Meslek
25.000 TL ve alt1 88 20,7 Isci 23 54
25.001- 35.000
L 65 15,3 Memur 100 23,5
35.001-45.000 TL %0 o1 Ozel Sektor " 197
Calisam
45.001-55.000 TL 75 17,6 Serbest Meslek 32 7,5
55.001-65.000 TL 48 11,3 Ev Hanimi 41 9,6
65.001-75.000 TL 20 4,7 Emekli 27 6,3
75.000 TL ve iistii 40 9,4 Ogrenci 27 6,3
Toplam 426 100 Esnaf Tiiccar 38 8,9
Diger 54 12,7
Toplam 425 100
Aragtirmaya katilan bireylerin  %54,9u  erkek, %@45,1’1 kadmlardan

olusmaktadir. Buna ilaveten katilimcilarin genel olarak lisans mezunu, 27-44 yas

araliginda, 55.000 TL ve altinda gelire sahip, memur ve O6zel sektor calisani

bireylerden olustugu sdylenebilir.
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4.7.2. Arastirma Olceklerinin Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada modelinde bulunan degiskenlere iliskin Slgeklerin giivenirlik
diizeylerinin degerlendirilmesi igin Cronbach Alpha testi yapilmigtir. Teste iliskin
sonuclar Tablo 4.2.’deki gibidir.

Tablo 4. 2. Arastirma Modeli Degiskenlerinin Giivenirlik Analizi Sonuglari

.. Cronbach Alfa
Boyutlar ve Olg¢ekler Madde Sayis1
Degeri
SiB 4 ,798
DB 4 772
KB 4 ,762
MHB 4 ,809
TB 4 ,711
BGB 4 ,743
TESB 4 ,842
iB 4 ,703
SPB 4 ,709
Omnichannel Miisteri Deneyimi Olcegi 36 ,887
Miisteri Sadakati Olgegi 3 ,721
Perakendeci Giiveni Olcegi 5 ,780
Miisteri Memnuniyeti Olcegi 5 ,725

Tablo 4.2 incelendiginde omnichannel miisteri deneyimi 6l¢eginin alt boyutlari
i¢in hesaplanan alfa katsayilarinin 0,703 ile 0,809 arasinda yer aldig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte omnichannel miisteri deneyimi 6l¢eginin 0,887, miisteri sadakati
Olceginin 0,721, perakendeci giiveni Olgeginin 0,780 ve miisteri memnuniyeti
olgeginin 0,725 giivenilirlik degerine sahip olmaktadir.

Cronbach Alpha degeri; 0 < a < 0,50 ise giivenilir degil, 0,50 < a < 0,60 ise
diisiik derecede giivenilir, 0,60 < a < 0,70 ise kabul edilebilir derece giivenilir, 0,70 <
a < 0,90 ise iyi derecede giivenilir ve a>0.90 ise ¢ok iyi derecede giivenilir olarak
yorumlanmaktadir (Astar ve Giirig, 2015: 282-283). Bu kapsamda hem omnichannel
miisteri deneyimi 6lgeginin boyutlarinin hem de ¢alismada kullanilan diger 6l¢eklerin

0,70 <0< 0,90 araliginda iyi derecede giivenilir olduklar1 sdylenebilir.
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4.7.3. Katihmcilarin Omnichannel Miisteri Deneyimi, Miisteri Sadakati,

Perakendeci Giiveni ve Miisteri Memnuniyet Diizeylerinin Tespiti ve Incelenmesi

Arastirmaya katilan bireylerin omnichannel miisteri deneyimi, miisteri
sadakati, perakendeci giiveni ve miisteri memnuniyetlerine iliskin diizeylerini tespit
etmek i¢in omnichannel miisteri deneyimi 6lgegi, miisteri sadakati 6l¢egi, perakendeci
giiveni 0lcegi ve miisteri memnuniyeti 6l¢eklerinin ortalamalar ve standart sapmalari

hesaplanmigtir. Elde edilen sonuglar alt bagliklar halinde agagida siralanmaktadir.

4.7.3.1. Katihmecilarin Omnichannel Miisteri Deneyimi Diizeylerinin Tespiti ve

incelenmesi

Arastirmaya katilan bireylerin omnichannel miisteri deneyimi diizeyleri,
Olcekte yer alan ifadelerin ortalamalan ile hesaplanmistir. Ulagilan sonuglar Tablo
4.3.’de gosterildigi gibididir.

Tablo 4. 3. Arastirma Katilimcilarinin Omnichannel Miisteri Deneyimi Diizeyleri

Madde Olge ifadeleri ve Alt Boyutlar** Ort* Std.
Sapma
1 SiB1 2,89 1,43
2 SiB2 2,54 1,48
3 SiB3 2,97 1,41
4 SiB4 3,00 1,39
Sosyal iletisim Boyutu Genel Ortalamasi 2,85 1,12
5 DBI1 3,71 0,94
6 DB2 3,70 0,95
7 DB3 3,52 1,04
8 DB4 3,99 0,94
Deger Boyutu Genel Ortalamasi 3,73 0,74
9 KBI1 3,58 1,10
10 KB2 3,47 1,20
11 KB3 3,50 1,12
12 KB4 3,58 1,17
Kisisellestirme Boyutu Genel Ortalamasi 3,53 0,87
13 MHB1 3,74 1,07
14 MHRB2 3,66 1,08
15 MHB3 3,72 1,07
16 MHB4 3,47 1,07
Miisteri Hizmetleri Boyutu Genel Ortalamasi 3,65 0,86
17 TB1 3,56 1,12
18 TB2 3,53 1,11
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Tablo 4. 3. Devam. Arastirma Katilimcilarinin Omnichannel Miisteri Deneyimi

Diizeyleri
19 TB3 3,55 1,10
20 TB4 3,63 1,16
Tutarhlik Boyutu Genel Ortalamasi 3,57 0,82
21 BGBI 3,52 1,19
22 BGB2 3,55 1,07
23 BGB3 3,61 1,09
24 BGB4 3,50 1,09
Bilgi Giivenligi Boyutu Genel Ortalamasi 3,54 0,83
25 TESB1 3,64 1,24
26 TESB2 3,55 1,29
27 TESB3 3,73 1,13
28 TESB4 3,55 1,29
Teslimat Boyutu Genel Ortalamasi 3,62 1,02
29 iB1 3,77 1,03
30 B2 3,64 1,05
31 iB3 3,70 1,03
32 B4 3,82 0,96
iade Boyutu Genel Ortalamasi 3,73 0,74
33 SPB1 3,84 1,05
34 SPB2 3,80 1,07
35 SPB3 3,75 1,20
36 SPB4 3,74 1,20
Sadakat Programlar1 Boyutu Genel Ortalamasi 3,79 0,83
Omnichannel Miisteri Deneyemi Genel Ortalamasi 3,56 0,51

*1=Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum
**Qlgek ifadeleri EK-3’te yer almaktadir.

Tablo 4.3. incelendiginde arastirmaya katilimcilarinin omnichannel miisteri
deneyimi diizeylerinin 3,56 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin iyi
sayilabilecek bir diizeye sahip olduklar1 sOylenebilir. Bagka bir deyisle arastirma
katilimcilarinin - perakende sektoriinde hem fiziksel hem de online dagitim
kanallarindan ayni anda faaliyette bulunan isletmelerin sunduklar1 hizmetten genel
olarak memnun olduklan ifade edilebilir. Yukaridaki tablo alt boyutlar bazinda
incelendiginde en yiiksek ortalamaya 3,79 ile sadakat programlar1 boyutu sahip iken
bunu 3,73 ortalama ile deger boyutu ve iade boyutu takip etmektedir. Olgegin alt
boyutlar1 bazinda en diisiik ortalamaya ise 2,85 ile sosyal iletisim boyutu sahip

olmaktadir. Omnichannel miisteri deneyimi O&lgeginin sosyal iletisimi boyutu
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haricindeki diger boyutlar1 3,54 - 3,79 araliginda ortalama degere sahip olmaktadir.
Dolayisiyla sosyal iletisim boyutu haricinde diger boyutlar kapsaminda katilimcilarin

iyi sayilabilecek bir ortalamaya sahip oldugu sdylenebilir.

4.7.3.2. Katihmcilarin Miisteri Sadakat Diizeylerinin Tespiti ve

incelenmesi

Arastirmaya katilan bireylerin miisteri sadakat diizeyleri, dlgcekte yer alan

ifadelerin ortalamalari ile hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 4.4.”de gosterildigi

gibidir.
Tablo 4. 4. Aragtirma Katilimeilarinin Miisgteri Sadakat Diizeyleri
o ; . Std.
Madde Olgek Ifadeleri** Ort*
Sapma
1 MS1 3,44 1,18
2 MS2 3,54 1,08
3 MS3 3,47 1,10
Miisteri Sadakati Genel Ortalamasi
3,48 0,90

*1=Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum
**Qlgek ifadeleri EK-3’te yer almaktadir.

Tablo 4.4. incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin miisteri sadakatine
iligkin ortalama diizeylerinin 3,48 oldugu goriilmektedir. Dolasiyla arastirma
katilimcilarinin  perakende sektoriinde omnichannel miisteri deneyimi sunan
isletmelere yonelik iyi sayilabilecek bir sadakat diizeyine sahip olduklar1 ifade
edilebilir. Miisteri sadakati dlgeginde yer alan ifadeler 3,44 - 3,54 arasinda ortalama
degere sahip olmaktadir. Olgekte en yiiksek ortalamaya 3,54 ile MS2 alt degiskeni
sahip iken en diisiik ortalamaya ise 3,44 ile MS1 alt degiskeni sahip olmaktadir.

4.7.3.3. Katihmcilarin Miisteri Memnuniyet Diizeylerinin Tespiti ve

incelenmesi

Arastirmaya katilan bireylerin miisteri memnuniyet diizeyleri, 6l¢ekte yer alan
ifadelerin ortalamalari ile hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 4.5.de gosterildigi

gibidir.
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Tablo 4. 5. Arastirma Katilimcilarinin Miisteri Memnuniyeti Diizeyleri

Madde Olcek ifadeleri** Ort* Std.
Sapma
1 MMI1 3,42 1,29
2 MM?2 3,49 1,20
3 MM3 3,45 1,25
4 MM4 3,58 1,26
5 MMS5 3,65 1,10
Miisteri Memnuniyeti Genel Ortalamasi 3,52 0,89

*1=Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum
**Qlgek ifadeleri EK-3’te yer almaktadir.

Tablo 4.5. incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin  miisteri
memnuniyetine iligskin ortalama diizeylerinin 3,52 oldugu goriilmektedir. Dolasiyla
arastirma katilimeilarinin perakende sektdriinde omnichannel miisteri deneyimi sunan
isletmelere yonelik iyi sayilabilecek bir memnuniyet diizeyine sahip olduklari ifade
edilebilir. Miisteri memnuniyeti 6lgeginde yer alan ifadeler 3,42 - 3,65 arasinda
ortalama degere sahip olmaktadir. Olgekte en yiiksek ortalamaya 3,65 ile MMS alt
degiskeni sahip iken en diisiik ortalamaya ise 3,42 ile MM1 alt degiskeni sahip

olmaktadir.

4.7.3.4. Katihmcilarin Perakendeci Giiveni Diizeylerinin Tespiti ve

incelenmesi

Arastirmaya katilan bireylerin perakendeci giiveni diizeyleri, 6l¢ekte yer alan

ifadelerin ortalamalari ile hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 4.6.’da gosterildigi

gibidir.
Tablo 4. 6. Arastirma Katilimcilarinin Perakendeci Giiveni Diizeyleri
Madde Olce ifadeleri** Ort* Std.
Sapma
1 PGl 3,69 1,15
2 PG2 3,91 0,97
3 PG3 3,70 1,18
4 | PG4 3,70 1,12
5 |PGs 3,85 1,07
Perakendeci Giiveni Genel Ortalamasi 3,77 0,76

*1=Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum
**Qlgek ifadeleri EK-3’te yer almaktadir.

Tablo 4.6. incelendiginde aragtirmaya katilan bireylerin perakendeci giivenine
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iliskin ortalama diizeylerinin 3,77 oldugu goriilmektedir. Dolastyla arastirma
katilimcilarinin  perakende sektoriinde omnichannel miisteri deneyimi sunan
isletmelere yonelik iyi sayilabilecek bir giliven diizeyine sahip olduklar1 ifade
edilebilir. Perakendeci giiveni 6l¢eginde yer alan ifadeler 3,69 - 3,91 arasinda ortalama
degere sahip olmaktadir. Olgekte en yiiksek ortalamaya 3,91 ile PG2 alt degiskeni
sahip iken en diisiik ortalamaya ise 3,69 ile PG1 alt degiskeni sahip olmaktadir.

4.7.4. Omnichannel Miisteri Deneyimi, Miisteri Sadakati, Perakendeci Giiveni ve

Miisteri Memnuniyet Ol¢eklerinin A¢imlayici Faktor Analizleri

Bu calismada kullanilan 6lgeklerin yapisal anlamda gecerliliginin testinin
gergeklestirilmesi amaciyla “varimax” dondiirme teknigi ve “temel bilesenler analizi”
kullanilmak suretiyle agimlayic1 faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. AFA’leri
gerceklestirilirken 0,32 degerinden daha diisiik bir seviyede fakor yiikiine sahip olan
alt degiskenler analize dahil edilmemis ve Ol¢ekten c¢ikarilmistir (Cokluk vd., 2012:
194). Buna ilaveten bir alt degiskenin iki veya daha fazla faktdrde bulunan faktor
yiikleri arasindaki farkin 0,10°dan daha diisiik olmas1 halinde de ilgili alt degisken
binisik olarak kabul edilerek analiz disinda tutulmus ve Olcekten de cikarilmistir
(Akbulut, 2010: 93). Gergeklestirilen AFA sonuclara alt bagliklar halinde asagida

aciklanmaktadir.

4.7.4.1. Omnichannel Miisteri Deneyimi Ol¢egi A¢imlayic1 Faktor Analizi

Bu ¢alismada AFA gergeklestirilerek omnichannel miisteri deneyimi 6l¢eginin

faktor yapisi ortaya konmustur. Uygulanan AFA’ne iliskin sonuglar Tablo 4.7.’de

gosterildigi gibidir.
Tablo 4. 7. Omnichannel Miisteri Deneyimi Olcegi AFA Sonuglar
Boyutlar ve Olcek ifadeleri F;?ill.(lt{?ir
Omnichannel Miisteri Deneyimi Olcegi (Varyans Yiizdesi: 63,444)
KMO Degeri: 0,828 ve Barlett Kiiresellik Testi: 8152,322 (p<0.000)
1. Boyut: Miisteri Hizmetleri Boyutu (A¢iklanan Varyans Yizdesi: 8,915)
1 MHBI1 J711
2 MHB2 , 725
3 MHB3 , 752
4 MHB4 ,712
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Tablo 4.7. Devam. Omnichannel Miisteri Deneyimi Olgegi AFA Sonuglari

5 |TB2 | 494
2. Boyut: Teslimat Boyutu (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 8,476)
1 TESBI1 ,616
2 TESB2 936
3 TESB3 ,634
4 |TESB4 ,936
3. Boyut: Kisisellestirme Boyutu (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 7,764)
1 KB1 ,629
2 KB2 ,787
3 KB3 ,771
4 |KB4 ,687
4. Boyut: Sosyal iletisim Boyutu (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 7,261)
1 SiB1 ,619
2 SiB2 ,872
3 SIB3 ,849
4 SiB4 ,765
5. Boyut: Deger Boyutu (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 7,052)
1 DB1 ,735
2 DB2 ,704
3 DB3 ,601
4 |DB4 ,722
6. Boyut: Bilgi Giivenligi Boyutu (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 6,284)
1 BGB2 ,715
2 BGB3 ,750
3 BGB4 ,703
7. Boyut: iade Boyutu (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 6,238)
1 IB1 ,688
2 B2 ,667
3 B3 ,616
4 |iB4 ,555
8. Boyut: Sadakat Programlar1 Boyutu (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 5,995)
1 SPBI1 ,553
2 SPB2 ,584
3 SPB3 ,786
4 SPB4 ,685
9. Boyut: Tutarhlik ve Giivenilirlik Boyutu (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 5,459)
1 TB3 471
2 TB4 ,726
3 BGBI1 ,696
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Tablo 4.7 incelendiginde KMO 6rneklem yeterlilik degerinin 0,828 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla AFA’nin yapilmasi agisindan 6rneklem biiytikligliniin
“iyi” oldugu ifade edilebilir (Can, 2016: 325). Buna ilaveten “Barlett Kiiresellik Testi”
sonucunun [8152,322 (p<0.000)] diizeyinde anlamli olmasi da O6lgekte bulunan
ifadeler arasindaki korelasyon iliskilerinin, analizin gerceklestirilmesi ag¢isindan
uygun oldugunu belirtmektedir (Kalayct, 2010: 322).

Omnichannel miisteri deneyimine yonelik uygulanan AFA sonucunda 6lgegin
toplam varyansin %63,444’iinii agiklayan 1’den biiyiik 9 boyut ve 35 ifadeden
olustugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde orijinal 6lgege ¢ok
yakin sonuglara ulasildig1 goriilmektedir. Olgekte sadece “Tutarlilik Boyutunun” TB1
kod numalar1 “Bu isletmenin fiziksel magazalarindaki iiriinlerle, online kanallaridaki
iirinler birbiriyle tutarlidir.” ifadesi binisik bir madde oldugu igin O&lgekten
cikarilmigtir. Bununla birlikte analiz sonucunda “Teslimat”, “Kisisellestirme”,
“Sosyal lletisim”, “Deger”, “lade” ve “Sadakat Programlar” boyutlarinda orijinal

6lcekle birebir ayni sonuglar elde edilmistir.

4.7.4.2. Miisteri Sadakati Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi

Bu caligmada AFA gergeklestirilerek miisteri sadakati 6l¢eginin faktor yapisi
ortaya konmustur. Uygulanan AFA’ne iliskin sonuglar Tablo 4.8.’de gosterildigi
gibidir.

Tablo 4. 8. Miisteri Sadakati Olcegi AFA Sonuglar

Olcek ifadeleri l;;lll:lt::lr
Miisteri Sadakati Olcegi (Varyans Yiizdesi: 64,542)
KMO Degeri: 0,645 ve Barlett Kiiresellik Testi: 274,085 (p<0.000)
1 MSI1 172
2 MS2 ,361
3 MS3 174

Tablo 4.8 incelendiginde miisteri sadakati oOlg¢eginin toplam varyansin
%64,542’sini agiklayan 6zdegeri 1’den biiylik tek boyuta sahip ve ii¢ ifadeden olustugu
goriilmektedir. Misteri sadakati dlgeginde bulunan ifadelerin faktor yiikii degerleri
0,772 ile 0,861 arasinda degismektedir. Analiz sonucunda miisteri sadakati 6l¢egine

iligkin ulagilan sonuglarin 6l¢egin orijinali ile ayni oldugu ifade edilebilir.
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4.7.4.3. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Acimlayici Faktor Analizi

Bu calismada AFA gerceklestirilerek miisteri memnuniyeti 6l¢eginin faktor
yapisi ortaya konmustur. Uygulanan AFA’ne iliskin sonuclar Tablo 4.9.’da
gosterildigi gibidir.

Tablo 4. 9. Miisteri Memnuniyeti Olgegi AFA Sonuglart

Olgek ifadeleri | Faktir Yiikii

Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi (Varyans Yiizdesi: 53,227)
KMO Degeri: 0,780 ve Barlett Kiiresellik Testi: 534,515 (p<0.000)

1 MM1 , 735
2 MM2 ,711
3 MM3 ,726
4 MM4 , 758
5 MMS5 17

Tablo 4.9 incelendiginde miisteri memnuniyeti 6lgeginin toplam varyansin
%53,227’sini agiklayan 6zdegeri 1’den biiyiik tek boyuta sahip ve bes ifadeden
olustugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti 6l¢eginde bulunan ifadelerin faktor
yiki degerleri 0,711 ile 0,758 arasinda degismektedir. Analiz sonucunda miisteri
memnuniyeti 6l¢egine iliskin ulasilan sonuglarin 6l¢egin orijinali ile ayni oldugu ifade

edilebilir.

4.7.4.4. Perakendeci Giiveni Olcegi Acimlayici Faktor Analizi

Bu calismada AFA gerceklestirilerek perakendeci giiveni dlgeginin faktor
yapist ortaya konmustur. Uygulanan AFA’ne iliskin sonuglar Tablo 4.10.’da
gosterildigi gibidir.

Tablo 4. 10. Perakendeci Giiveni Olgegi AFA Sonuglari

Olgek ifadeleri F;?ll:lt::lr
Perakendeci Giiveni Olcegi (Varyans Yiizdesi: 47,906)
KMO Degeri: 0,756 ve Barlett Kiiresellik Testi: 390,405 (p<0.000)
1 PG1 ,626
2 PG2 ,715
3 PG3 ,732
4 PG4 , 732
5 PG5 ,648

Tablo 4.10 incelendiginde perakendeci giiveni Slgeginin toplam varyansin

%47,906’sini agiklayan 6zdegeri 1’den biiyiik tek boyuta sahip ve bes ifadeden
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olustugu goriilmektedir. Perakendeci giliveni 6l¢eginde bulunan ifadelerin faktor yiikii
degerleri 0,626 ile 0,732 arasinda degismektedir. Analiz sonucunda perakendeci
giliveni Glgegine iligkin ulagilan sonuglarin 6l¢egin orijinali ile ayni oldugu ifade

edilebilir.

4.7.5. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati,

Memnuniyet ve Perakendeci Giiveni Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Miisteri

Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
perakendeci giiveni degiskenleri {izerinde istatistiki bakimdan anlaml bir etkisinin
olup olmadigmin belirlenebilmesi i¢cin omnichannel miisteri deneyiminin bagimsiz,
diger degiskenlerin ise bagimli oldugu regresyon modelleri kurulmus ve analizler

gergeklestirilmistir. Analizlerden elde edilen sonuglar Tablo 4.11°de gosterildigi

gibidir.
Tablo 4. 11. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati, Miisteri
Memnuniyeti ve Perakendeci Giiveni Uzerindeki Etkisi
Bagimh Bagimsiz Anoyg Diiz. Katsayilar
Degisken Degisken R R? R? B
gly gl F P Beta t p
Miisteri Omnichannel
sier Miisteri 206,603 | ,001 | ,572 | ,328 | ,326 | 1,000 | ,572 | 14,374 | ,001
Sadakati L.
Deneyimi
Miisteri Omnichannel
yerl Miisteri 95,404 | ,001 | ,429 | ,184 | ,182 | ,744 | ,429 | 9,768 | ,001
Memuniyeti .
Deneyimi
Perakendeci Omnichannel
.. Miisteri 130,098 | ,001 | ,485 | ,235 | ,233 | ,716 | ,485 | 11,406 | ,001
Giiveni ..
Deneyimi

Ce 9

Tablo 4.11’de Anova bdliimiinde bulunan “p” degerleri incelendiginde,
omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
perakendeci giiveni iizerinde anlamli bir etkisinin olduguna yonelik kurulan tiim
modellerin anlamli oldugu (p=,000) sdylenebilir. Bununla birlikte tabloda bulunan
veriler incelendiginde miisteri sadakatindeki %32’lik (R*= 0,328), miisteri
memnuniyetindeki %18’lik (R*= 0,184) ve perakendeci giivenindeki %23’liikk (R*=
0,235) diizeydeki degisimin omnichannel miisteri deneyimine bagli oldugu ifade

edilebilir.
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Tablo 4.11°de bulunan katsayilar boliimii ve B siitunu incelendiginde
omnichannel miisteri deneyiminin misteri sadakatini (B= 1,00; p= ,001), miisteri
memnuniyetini (B= 0,744; p= ,001) ve perakendeci giivenini (B= 0,716; p= ,001)
istatistiki agidan anlamli ve olumlu yonde etkiledigi soylenebilir. Bagka bir deyisle
omnichannel miisteri deneyimindeki 1 birimlik degisimin miisteri sadakatinde 1,00,
miisteri memnuniyetinde 0,74 ve perakendeci giiveninde 0,71 diizeyinde bir degisim
ortaya koyacag ifade edilebilir. Dolayisiyla aragtirma katilimcilarinin omnichannel
miisteri deneyimi diizeyleri yiikseldik¢e isletmelere yonelik sadakat, memnuniyet ve
giliven diizeylerinin de artacagi ifade edilebilir. Bu kapsamda omnichannel miisteri
deneyiminin sirasiyla miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve perakendeci giiveni
iizerinde anlamli yonde bir etkiye sahip olacagimi 6ngdéren H1, H2 ve H3 hipotezleri

kabul edilmistir.

4.7.6. Perakendeci Giiveninin Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyet

Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Perakendeci giiveninin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti degiskenleri
iizerinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisinin olup olmadiginin belirlenebilmesi
icin perakendeci giiveninin bagimsiz, diger degiskenlerin ise bagimli oldugu regresyon
modelleri kurulmus ve analizler gergeklestirilmistir. Analizlerden elde edilen sonuglar
Tablo 4.12°de gosterildigi gibidir.

Tablo 4. 12. Perakendeci Giiveninin Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti

Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz Anova Diiz. Katsayilar
Degisken Degisken R R® R? B
gl gl F P Beta t P
Misteri | Perakendeci | o 250 | 01 | 354 | 105 | 103 | 383 | 324 | 7.053 | 001
Sadakati Giiveni
Misteri | Perakendeci | 5, oo | 001 | 654 | 428 | 427 | 769 | 654 | 17.820 | 001
Memuniyeti Giliveni

Tablo 4.12’de Anova bdliimiinde bulunan “p” degerleri incelendiginde,
perakendeci giiveninin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml1 bir
etkisinin olduguna yoénelik kurulan tiim modellerin anlamli oldugu (p=,000)

sOylenebilir. Bununla birlikte tabloda bulunan veriler incelendiginde miisteri
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sadakatindeki %10’luk (R?= 0,105) ve miisteri memnuniyetindeki %42’lik (R*=
0,428) diizeydeki degisimin de perakendeci giivenine bagli oldugu ifade edilebilir.
Tablo 4.12°de bulunan katsayilar boliimii ve B siitunu incelendiginde
perakendeci giiveninin migteri sadakatini (B= 0,383; p= ,001) ve miisteri
memnuniyetini (B= 0,769; p= ,001) istatistiki acidan anlamli ve olumlu yonde
etkiledigi soylenebilir. Baska bir deyisle perakendeci giiveni degiskenindeki 1 birimlik
degisimin miisteri sadakatinde 0,38 ve miisteri memnuniyetinde 0,76 diizeyinde bir
degisim ortaya koyacagi ifade edilebilir. Dolayisiyla arastirma katilimcilariin
omnichannel miisteri deneyimi sunan perakendeci isletmelere yonelik giiven diizeyleri
yiikseldikge isletmelere yonelik sadakat ve memnuniyet diizeylerinin de artacag: ifade
edilebilir. Bu kapsamda perakendeci giiveninin sirasiyla miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti lizerinde anlamhi yonde bir etkiye sahip olacagini 6ngoren Hs ve Hs

hipotezleri kabul edilmistir.

4.7.7. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin

incelenmesi

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {lizerinde istatistiki bakimdan
anlamli bir etkisinin olup olmadiginin belirlenebilmesi i¢in miisteri memnuniyetinin
bagimsiz ve miisteri sadakatinin ise bagimli oldugu regresyon modeli kurulmus ve
analiz gerceklestirilmistir.

Yapilan analiz sonucunda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini
etkiledigini ortaya koyan regresyon modelinin istitastik olarak anlamli oldugu (p=
,001) belirlenmistir. Ayrica miisteri sadakatindeki %06’lik (R*= 0,066) diizeydeki
degisimin de miisteri memnuniyetine bagli oldugu ifade edilebilir. Buna ilaveten
regresyon analizi sonuglari incelendiginde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini
(B=0,259; p=,001) istatistiki agidan anlaml1 ve olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.
Bagka bir deyigle miisteri memnuniyetinde 1 birimlik degisimin miisteri sadakatinde
0,25 diizeyinde bir degisim ortaya koyacagi ifade edilebilir. Dolayisiyla katilimcilarin
omnichannel miisteri deneyimi sunan isletmelere yonelik memnuniyet diizeyleri
yiikseldikge isletmelere yonelik sadakat diizeylerinin de artacag ifade edilebilir. Bu
kapsamda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde anlamli yonde bir etkiye

sahip olacagini1 6ngoren Ha hipotezi kabul edilmistir.
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4.7.8. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinde

Perakendeci Giiveni ve Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rollerinin Incelenmesi

Bu caligmada omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde perakendeci giiveni ve miisteri memnuniyetinin aracilik rollerinin tespiti
amaciyla SPSS istatistik programinda Hayes’in (2019) gelistirmis oldugu Process
Makro eklentisi kullanilmistir. Bu arastirmada aracilik etkilerinin tespitine iligkin
gerceklestirilen analizlerde Baron ve Kenny yontemi olarak adlandirilan “nedensel
adim” yaklasimi kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 285).

Arastirmada aracilik analizinin gergeklestirilmesi amaciyla SPSS programinda
Process Makro eklentisinde Bootstrap teknigiyle 5000 orneklem segenegi tercih
edilerek Model 4 kapsaminda hiyerarsik regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Aracilik analizlerine yonelik elde edilen sonuglar alt bagliklar halinde asagida

aciklanmaktadir.

4.7.8.1. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerindeki

Etkisinde Perakendeci Giiveninin Aracihk Roliiniin incelenmesi

Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati lizerindeki etkisinde
perakendeci giiveninin aracilik roliiniin belirlenmesi amaciyla nedensel yaklagimin
kullaniligi bu arastirmada ilk olarak bagimsiz degisken omnichannel miisteri deneyimi
bagimli degisken marka sadakati {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir. Bu
sekilde  bir  etkinin  bulunmamasi  durumunda  aracilik  iligkisinden
bahsedilememektedir. ikinci olarak bagimsiz degisken omnichannel miisteri
deneyiminin araci degisken perakendeci giiveni lizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.
Ucgiincii olarak araci degisken perakendeci giiveninin bagimli degisken olan marka
sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin bulunmasi gerekir. Ancak bu etki omnichannel
miisteri deneyiminin kontrol edilmesiyle belirlenmelidir. Son olarak araci degisken
perakendeci giiveninin etkisi kontrol edildiginde omnichannel miisteri deneyiminin
miisteri sadakati iizerindeki etkisinde anlaml bir diisiisiin olmas1 veya s6z konusu
etkinin anlamsiz hale gelmesi gerekmektedir. S6z konusu bu etkinin miktarinda
azalmanin olmasi halinde kismen araciliktan, etkinin anlamsiz hale gelmesi halinde
ise tam araciliktan soz edilebilir. Aracilik analizlerine iligkin elde edilen sonuglar

Tablo 4.13’te gosterildigi gibidir.
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Tablo 4. 13. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerindeki

FEtkisinde Perakendeci Gliveninin Aracilik Roli

5 5 Anova Katsayilar
Bagiml Bagimsiz R* | B LLCI | ULCI
Degisken Degisken F P Beta t P
Marka Omnichannel
. Miisteri 206,603 | ,001 | ,328 | 1,00 | ,572 | 14,374 | ,001 ,864 1,137
Sadakati L.
Deneyimi
Perakendeci Omnichannel
.. . Miisteri 130,098 | ,001 | ,235 | ,716 | ,485 | 11,406 | ,001 ,592 ,839
Giiveni .
Deneyimi
Omnichannel
Miisteri ,949 | ;543 | 11,936 | ,001 ,793 1,105
Marka L.
. Deneyimi 104,395 | ,001 | ,330
Sadakati Perakendeci
eraxendec 072 | 061 | 1,341 | ,181 | -,034 | ,178
Giiveni
Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Aracilik Etkisi
,052 ,040 -,025 ,131

Tablo 4.13 incelendiginde omnichannel miisteri deneyimi iizerinde marka
sadakati ve perakendeci giiveninin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Nitekim s6z konusu bu etkilere yonelik en yiiksek ve en diisiik giiven araliklar
arasinda (LLCI= 0,864, ULCI= 1,137; LLCI= 0,592, ULCI= 0,839) sifirin

olmamasindan dolay1 da bu etkinin anlaml1 oldugu ifade edilebilir.

Yukaridaki tablo incelendiginde analizin son asamasinda omnichannel miisteri
deneyimi ve aracilik rolil arastirilan perakendeci giiveni birlikte analize dahil edilerek
marka sadakati tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu analiz sonucunda omnichannel
miisteri deneyiminin marka sadakati iizerindeki etkisi devam ederken (p= 0,001)
perakendeci giiveninin ise anlamli yonde bir etkiye sahip olmadigi (p= ,181)
belirlenmistir. Nitekim en yiiksek ve en diisiik giiven araliklar1 arasinda (LLCI= -,034,
ULCI= 0,178) sifirin olmasindan dolay1 da bu etkinin anlamli olmadig1 sdylenebilir.
Buna ilaveten yukaridaki tablo aracilik etkisi agisindan degerlendirildiginde diisiik
giivenilirlik araligr olan BootLLCI ile yiiksek giivenilirlik araligi olan BootULCI
degerleri (-0,025-0,131) arasinda sifirin olmasindan dolayr anlamli bir aracilik
etkisinin bulunmadig1 sdylenebilir. Dolayisiyla omnichannel miisteri deneyiminin
miisteri sadakati iizerindeki etkisinde perakendeci giiveninin anlamli bir aracilik roli

olmas1 yoniinde gelistirilen H7 hipotezi reddedilmistir.
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4.7.8.2. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerindeki

Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde
miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin belirlenmesi amaciyla nedensel yaklasimin
kullanilig1 bu arastirmada ilk olarak bagimsiz degisken omnichannel miisteri deneyimi
bagimli degisken marka sadakati {izerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmaldir. ikinci
olarak bagimsiz degisken omnichannel miisteri deneyiminin araci degisken miisteri
memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi olmalidir. Ugiincii olarak arac1 degisken
miisteri memnuniyetinin bagimli degisken olan marka sadakati {izerinde anlamli bir
etkisinin bulunmasi gerekir. Ancak bu etki omnichannel miisteri deneyiminin kontrol
edilmesiyle belirlenmelidir. Son olarak araci degisken miisteri memnuniyetinin etkisi
kontrol edildiginde omnichannel miigteri deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde anlamli bir diisilisiin olmasi veya s6z konusu etkinin anlamsiz hale gelmesi
gerekmektedir. S6z konusu bu etkinin miktarinda azalmanin olmasi halinde kismen
araciliktan, etkinin anlamsiz hale gelmesi halinde ise tam araciliktan s6z edilebilir.
Aracilik analizlerine iliskin elde edilen sonuglar Tablo 4.14’te gosterildigi gibidir.
Tablo 4. 14. Omnichannel Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerindeki

Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolil

~ ~ Anova Katsayilar
1;3 a,g."l‘:h gagf"l‘(s'z R* | B LLCI | ULCI
egisken egisken F p Beta ¢ p
Mark Omnichannel
arka Miisteri 206,603 | ,001 | ,328 | 1,00 | ,572 | 14,374 | ,001 | ,864 | 1,137
Sadakati T
Deneyimi
Miisteri Omnichannel
stert Miisteri 95,404 | ,001 | ,184 | ,744 | ,429 | 9,768 | ,001 | ,594 ,894
Memnuniyeti ..
Deneyimi
Omnichannel
Miisteri 990 | ,566 | 12,835 | ,001 | ,838 | 1,141
Marka Deneyimi | 103,135 | ,001 | ,328
Sadakati oy ’ ’ ’
Misteri 014 | 014 | 322 |,747 | -,073 | 102
Memnuniyeti
Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Aracilik Etkisi
,011 ,034 -,056 ,076

Tablo 4.14 incelendiginde omnichannel miisteri deneyimi iizerinde marka
sadakati ve miisteri memnuniyetinin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Nitekim s6z konusu bu etkilere yonelik en yiliksek ve en diisiik giiven araliklari
arasinda (LLCI= 0,864, ULCI= 1,137; LLCI= 0,594, ULCI= 0,894) sifirin
olmamasindan dolay1 da bu etkinin anlamli oldugu ifade edilebilir.

Yukaridaki tablo incelendiginde analizin son asamasinda omnichannel miisteri
deneyimi ve aracilik rolii arastirilan miisteri memnuniyeti birlikte analize dahil
edilerek marka sadakati iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu analiz sonucunda
omnichannel miisteri deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisi devam ederken (p=
0,001) miisteri memnuniyetinin ise anlamli yonde bir etkiye sahip olmadig1 (p=,747)
belirlenmistir. Nitekim en yiiksek ve en diisiik giiven araliklar1 arasinda (LLCI= -,073,
ULCI= 0,102) sifirin olmasindan dolay1 da bu etkinin anlamli olmadig1 s6ylenebilir.
Buna ilaveten yukaridaki tablo aracilik etkisi acisindan degerlendirildiginde diisiik
giivenilirlik araligi olan BootLLCI ile yiiksek giivenilirlik araligi olan BootULCI
degerleri (-0,056-0,076) arasinda sifirin olmasindan dolayr anlamli bir aracilik
etkisinin bulunmadig1 soylenebilir. Dolayisiyla omnichannel miisteri deneyiminin
miisteri sadakati tizerindeki etkisinde miigteri memnuniyetinin anlamli bir aracilik rolii

olmasi yoniinde gelistirilen Hg hipotezi reddedilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde dijital gelisimle birlikte, miisteriler aligveris davraniglarim
yalnizca fiziki magazalarla simirh tutmayip internet bankaciligi, e-ticaret siteleri,
sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli kanallar vasitasiyla da
gergeklestirebilmektedirler. Miisteriler, bir kanalda baglattiklart islemi bagka bir
kanalda siirdiirebilir ve farkli bir kanalda sonlandirabilirler. Tiiketici alisveris
aligkanliklarinin degismesiyle, aligveris sirasinda tiim kanallarda ayni deneyimi sunan
omnichannel uygulamalari, perakendeci isletmeler icin giderek daha Onemli hale
gelmistir.

Omnichannel yapisi; perakendecilere kanallarin ayrigsmadigi, biitlinciil, tutarl,
akiskan ve es zamanl bir sistem sunar. Bu sistemde kanallar, birbirlerini destekleyip
yon vererek tiiketicilerin aligkanliklarina, beklentilerine ve gereksinimlerine uygun
hizmet deneyimi sunar.

Globallesen ve degisen diinya ticaretinde, miisteri davraniglarinin sadece
mantiksal yonlerini degil ayn1 zamanda tiim deneyimlerini dikkate almak zorunlu hale
gelmistir. Sirketlerin uzun vadede rekabet avantaji elde edebilmesi icin satin alma
kararlarini1 etkileyen miisteri tercihlerini belirlemek kritik bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, omnichannel pazarlamada miisteri deneyimi saglam bir temele oturtulmali ve
iizerinde dikkatle durulmalidir. Bu durum, internet {izerinden aligveris yapmis olan
kigilerin, yasadiklari1 bu deneyime bagli olarak online aligveris sitelerine olan
giivenlerini olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir.

Bu arastirmada perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
kapsaminda omnichannel miisteri deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki etkisinde
perakendeci giliveni ve miisteri memnuniyetinin anlamli bir aracilik roliine sahip olup
olmadigi incelenmistir. Arastirma ana kiitlesi, Tiirkiye’de yasayan ve perakendeci
isletmelerin hem fiziksel hem de online kanallarindan aligverig yapan 18 yas ve iizeri
insanlardan meydana gelmektedir. Calismada tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilarak toplam 425 kisi ile Google
formlar tizerinden anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Aragtirmada verilerin analiz
edilmesinde; aritmetik ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi,

acimlayici faktor analizi, basit ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
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Calismada katilimcilarin demografik yapisinin tespiti amaciyla frekans analizi
gergeklestirilmisgtir. Analiz sonucunda arastirmaya katilan bireylerin %54,9 unun
erkek ve %45,1’inin kadinlardan olustugu belirlenmistir. Buna ilaveten katilimcilarin
genel olarak lisans mezunu, 27-44 yas araliginda, 55.000 TL ve altinda gelire sahip,
memur ve 6zel sektdr ¢aligan1 bireylerden olustugu tespit edilmistir.

Aragtirma modelinde bulunan, omnichannel miisteri deneyimi, miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti ve perakendeci giiveni degiskenlerinin giivenilirlikleri
Cronbach Alfa katsayilari ile test edilmistir. Test sonucunda hem omnichannel miisteri
deneyimi 6lgeginin boyutlarinin hem de ¢alismada kullanilan diger 6lgeklerin 0,70 <
a < 0,90 araliginda iyi derecede giivenilir olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan bireylerin omnichannel miisteri deneyimi, miisteri
sadakati, perakendeci giiveni ve miisteri memnuniyetlerine iliskin diizeylerini tespit
etmek i¢in ilgili 6lgeklerin ortalamalari ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Bu
kapsamda arastirma katilimecilarinin omnichannel miisteri deneyimi diizeylerinin 3,56
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla katilimcilarin iyi sayilabilecek bir diizeye sahip
olduklar1 sdylenebilir. Baska bir deyisle arastirma katilimcilarinin perakende
sektoriinde hem fiziksel hem de online dagitim kanallarindan ayni anda faaliyette
bulunan igletmelerin sunduklar1 hizmetten genel olarak memnun olduklar1 ifade
edilebilir. Bununla birlikte omnichannel miisteri deneyimi dlgeginin sosyal iletigimi
boyutu haricindeki diger boyutlar1 3,54-3,79 araliginda ortalama degere sahip
olmaktadir. Dolayistyla sosyal iletisim boyutu haricinde diger boyutlar kapsaminda
aragtirma katilimcilan iyi sayilabilecek bir ortalamaya sahiptirler.

Aragtirmada katilimcilarin - miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
perakendeci giivenine iliskin diizeyleri sirasiyla 3,48, 3,52 ve 3,77 olarak
hesaplanmistir. Dolayisyilla arastirma katilan bireyler, perakende sektoriinde
omnichannel miisteri deneyimi sunan isletmelere yonelik iyi sayilabilecek bir sadakat,
memnuniyet ve perakendeci giiveni diizeyine sahiptirler.

Arastirmada kullanilan o6lgelerin yapisal anlamda gegerliliginin testinin
gergeklestirilmesi amaciyla “varimax” dondiirme teknigi ve “temel bilesenler analizi”
kullanilarak agimlayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda
omnichannel miisteri deneyimi Slgeginin 9 boyut ve 35 ifadeden, miisteri sadakati

Olgeginin tek boyut ve 3 ifadeden, miisteri memnuniyeti ve perakendeci giliveni

61



Olceklerinin ise tek boyut ve 5 ifadeden olustuklar1 belirlenmistir.

Arastirmada gergeklestirilen regresyon analizleri sonucunda omnichannel
miisteri deneyiminin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve perakendeci giiveni
izerinde, perakendeci giiveninin miisteri sadakati ve miisgteri memnuniyeti iizerinde ve
miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli ve
pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla aragtirma
katilimcilarmin omnichannel miisteri deneyimi diizeyleri yiikseldik¢e isletmelere
yonelik sadakat, memnuniyet ve giiven diizeylerinin de artacagi sdylenebilir. Benzer
sekilde bireylerin isletmelere yonelik giiven diizeylerinin artmasi sonucunda da
sadakat ve memnuniyet diizeyleri artmaktadir.

Arastirmada SPSS programinda Process Makro eklentisi ile omnichannel
miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde perakendeci giiveni ve
miisteri memnuniyetinin aracluk rolii incelenmistir. Analiz sonucunda hem
perakendeci giiveninin hem de miisteri memnuniyetinin omnichannel miisteri
deneyimi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir aracilik roliine sahip olmadig1
belirlenmistir.

Elde edilen bu sonuglar isiginda perakendecilik sektoriinde omnichannel
pazarlama yaklasimi ile faaliyette bulunan isletmelere, miisterilerinin sadakat,
memnuniyet ve isletmelerine karsi giiven duygularini artirabilmeleri noktasinda
miisterilerine fiziksel ve online kanallardan sunmus olduklar: biitiinciil deneyimi daha
iyi bir seviyeye tagimalart gerektigi onerilebilir. Bu noktada isletmelerin ozellikle
misterileri ile kurmus olduklar sosyal iletisimi giiclendirmelerinin faydali olacagi
sOylenebilir. Arastirma sonuglar g¢ercevesinde miisterilerin igletmenin fiziksel ve
online iletisim kanallarinda yer alan bilgilerin dogrulugu konusunda siipheye
diismelerini engelleyecek uygulamalari gelistirilmesinin faydali olacagi ifade
edilebilir.

Calismada ulagilan sonuglar kapsaminda miisterilerinin memnuniyet ve
sadakat diizeylerini artirmak isteyen isletmeler, miisterilerin kendilerine karsi1 duymus
olduklan giiven duygusunu artirmalidirlar. Bu noktada igletmelerin tutarhi olmalari,
mal ve hizmetlerinin miisterilerine giiven vermesi ve Ozellikle online kanallardan
sunulan hizmet ile ilgili glivenlik konusuna azami dikkat etmeleri 6nerilebilir.

Omnichannel miisteri deneyimi konusu ile ilgili ¢aligmalar yapmay1 planlayan
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aragtirmacilar sektorel bazda karsilastirmali ¢alismalar ger¢eklestirebilirler. Bununla
birlikte miisterilerin algiladiklart deneyim, miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri
arasindaki farkliliklar noktasinda incelenebilir. Benzer sekilde farkli cografi
bolgelerde yasayan miisterilerin omnichannel miisteri deneyimleri tespit edilip
bolgeler arasi farkliliklar incelenebilir. Ayrica ominchannel miisteri deneyimini dlgen

farkl 6lgekler kullanilarak arastirmalar gergeklestirilebilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu
ANKET FORMU

Sayin Katilimci; bu anket formu akademik bir ¢aligma amaciyla uygulanmaktadir.

Anket formunu doldurmaniz istege baghdir. isminizi belirtmeden katilacaginiz bu
ankette vereceginiz bilgiler gizli tutulacak ve sahsimiza hicbir yiikiimliiliik
getirmeyecektir. Yapilan akademik ¢aligmanin saglikli ve basarili olabilmesi i¢in liitfen tiim

sorular dikkatli okuyarak cevap vermeye galigimiz.

Mustafa KAVALCIOGLU

Agr1 Ibrahim Cegen Univ.,

Yiiksek Lisans Ogrencisi

S-1) Mal ve hizmet satin alirken, isletmelerin hem “Fiziksel Magazalarmdan” hem de
“Internet Sitesi”, “Sosyal Medya”, “Mobil Uygulama” gibi online kanallarindan faydalaniyor
musunuz? Cevabiniz “Evet” ise ankete devam ediniz. “Hayir” ise anketi sonlandiriniz.

() Evet ( ) Haywr

S-2) Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Not: Asagida yer alan ifadeleri en ¢ok tercih ettiginiz, hakkinda bilgi sahibi oldugunuz
ve hem “Fiziksel Magazasindan” hem de “Internet Sitesi”, “Sosyal Medya”, “Mobil
Uygulama” gibi “Online Kanallarindan” hizmet aldigimiz bir isletmeyi dikkate alarak

cevaplayiniz.
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1- Kesinlikle

Katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

4- Katillyorum

5- Tamamen

Katiliyorum

No

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen
Katihyorum

Bu isletmenin hizmet sundugu tim
kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya gibi) miisteri yorumlar1
dogrudur.

@

®)

Bu isletmenin hizmet sundugu tim
kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya gibi) miisteri yorumlari, satin
alimlarimda beni giivende hissettirir.

(1

@

3)

“4)

®)

Diger miisterilerin online mesajlari, bu
isletmeden satin alimlarimda kendimi
iivende hissetmemi sagliyor.

(1)

@

3)

“4)

®)

Bu isletmenin hizmet sundugu tim
kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya gibi) miisteri yorumlari
tivenilirdir.

(D

@)

3)

“4)

®)

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
ibi) iyi bir iiriin yelpazesine sahiptir.

(1

2

3)

“4)

®)

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
gibi) rekabet¢i fiyatlara sahip tiriinler
sunmaktadir.

(1

2

3)

“4)

®)

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
ibi) iyi firsatlar sunmaktadir

(1

2

3)

“4)

®)

Bu isletmenin hizmet sundugu tim
kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya gibi) ilgimi ¢eken ¢ok
cesitlilikte {irlinler bulabiliyorum.

(1

2

3)

“4)

®)

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
gibi) dikkate alabilecegim kisisellestirilmis
Oneriler sunuyor.

(1

2

3)

“4)

®)

10

Bu isletmenin hizmet sundugu tim
kanallarindan (fiziksel magaza, web sitesi,
sosyal medya gibi) tarafima gonderilen
reklamlar ve promosyonlar durumuma gore
kisisellestirilmektedir.

(1

2

3)

“4)

®)

11

Bu isletmenin hizmet sundugu kanallarinin
(fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
gibi) ihtiyaglarima gore dzellestirildigine
inantyorum.

(1

2

3)

“4)

®)
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12

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
(fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
gibi) bana 6zel tiriinler siparis etme olanag1

sunuyor.

(1

2

3)

“4)

®)

13

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
(fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya
gibi) nazik miisteri hizmetleri sunmaktadir.

(D

2

3

4)

®)

14

Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
yardimsever bir anlayisla miisteri hizmetleri
sunmaktadir.

(1

@

3)

“4)

®)

15

Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
sorularimi yanitlayabilecek bilgili miisteri
temsilcilerine sahiptir.

(D

2

3

“4)

®)

16

Bu igletmenin, tiim kanallarindaki (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
miisteri hizmetleri hizlidir.

(D

2

3

4)

®)

17

Bu isletmenin fiziksel magazalarindaki
tiriinlerle, online kanallarindaki tirtinler
birbiriyle tutarlidur.

(1)

2

3

“4)

®)

18

Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
birbiriyle tutarli indirimler sunmaktadir.

(D

2

3

“4)

®)

19

Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) daima
ayni uriinlere sahiptir.

(1

@

3)

4)

®)

20

Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) daima
ayni fiyatlara sahiptir.

(D

2

3

4)

®)

21

Kisisel bilgilerimin giivenligi konusunda bu
isletmeye giivenirim.

(1

2

3)

“4)

®)

22

Bu isletme, aligveris davraniglarim
hakkindaki bilgileri her zaman korur.

(1

2

3)

“4)

®)

23

Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) 6deme
dolandiriciligina karsi beni korur.

(1

2

3)

“4)

®)

24

Bu isletmenin kisisel bilgilerimi baskalariyla
paylasmayacagina giivenim tamdir.

(1

2

3)

“4)

®)

25

Bu isletme, her zaman siparis edilen iiriinleri
gonderir.

(D

2

3

“4)

®)

26

Bu isletme, daima siparisleri s6z verdigi
zamanda teslim eder.

(1

@

3)

“4)

®)
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Bu isletme, iiriinleri daima iyi durumda

27 saglam, bozulmamis olarak) teslim eder. (D 2) 3) “4) 6)
Bu isletme, siparislerimi hizli sekilde teslim
eder. (1) 2) 3) @) &)
28
Bu igletme, iiriinleri kolayca iade etme
2 olanagi saglamaktadir. (D) 2) 3) “ 6)
Bu isletme, iiriinleri kolayca degistirme
30 olanag1 saglamaktadir. @)) 2) 3) “) ®)
Bu isletme, esnek iiriin iade segenekleri
a1 sunmaktadir. (1) 2) A3) “) ®))
Bu isletme, uygun (elverigli) {irin iade
3 secenekleri sunmaktadir. (1) 2) 3) @) &)
Bu isletme hizli sekilde 6diil kazanma olanagi
13 sunmaktadir. (@) 2) 3) “) ®)
Bu isletmenin tiim kanallarinda (fiziksel
magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) (1) 2) 3) @) &)
34 kadakat/odiil programinin kullanimi kolaydir.
Bu isletme miikemmel bir sadakat/6diil
38 programina sahiptir. (1) 2 (3) 4) (5)
Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda
fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya (1) 2) A3) ) )
36 |gibi) daima 6diil kazanma ve kullanma
olanagi sunmaktadir.
Kendimi bu isletmeye sadik biri olarak
37 gOriiyorum. (1) 2) 3) “) &)
Bu isletme ilk tercihim olurdu.

1 2) 3) 4 ©)

18 6] ( )
Bu isletme ayn1 hizmeti saglamaya devam

3 ederse bagka bir isletmeyi segmeyecegim. (1) 2) 3) 4 %)
Genel olarak bu isletmenin mal ve

40 hizmetlerinden memnunum. (D 2) 3) “) )
Bu isletme beklentilerimi tamamen kargiliyor.

1 2 3 4 5
al (6] 2 3) “) (%)
42 [Buisletmenin teklifleri ikna edicidir. (1) 2) 3) @) ®)
43 [Buisletme ile 6zellikle iyi deneyimler (1) 2) 3) @) ®)

asadim.
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44 Buisletme bana tam olarak ihtiyacim olan1 (1) 2) (3) 4) )
sunuyor.
45 Bu isletme tutarhidir. )] (2) (3) 4) 5
46 By isletme gilivenilirdir. )] (2) (3) C)) (5)
47 Bu isletmenin iriin ve hizmetleri giiven (1) ) (3) 4) )
ermektedir.
48 [Bu isletme giivenli internet (web) islemleri (1) ) (3) @) )
sunmaktadir.
49 Bu isletmeye kars1 dikkatli (temkinli) olmaya (1) 2) (3) 4) )
gerek yoktur.
S-2) Cinsiyetiniz? () Erkek ( ) Kadm
S-3) Medeni Durumunuz? () Evli () Bekar

S-4) Egitim Diizeyiniz? ( )ilk Ogretim

( ) Lisans ( ) Lisans Ustii
$-5) Yagmiz? () 18-26
( )45-53 ( )54-62

S-6) Gelir durumunuz?

45.000
( )45.001-55.000
75000
() 75.000 TL ve istii
S-7) Mesleginiz? ( )Emekli ( ) Memur
( ) Ev hanimi ( )Ogrenci () Isci
() Serbest Meslek () Esnaf/tiiccar ( ) Diger...........

( ) Orta Ogretim

( )27-35

() 63 veiizeri

() 25.000 TL ve alt1
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( )25.001-35.000

() 55.001- 65.000

() On Lisans

( )36-44

(

) 35.001—

() 65.000 —

() Ozel Sektér calisam
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EK-3: Calismada Kullanilan Olgekler

Omnichannel Miisteri Deneyimi Olcegi

Bu isletmenin hizmet sundugu tiim kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal

SIB1 medya gibi) miisteri yorumlari dogrudur.

SiB2 Bu isletmenin hizmet sundugu tiim kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) miisteri yorumlari, satin alimlarimda beni giivende hissettirir.

SiB3 Diger miisterilerin online mesajlari, bu isletmeden satin alimlarimda kendimi
giivende hissetmemi sagliyor.

SiB4 Bu isletmenin hizmet sundugu tiim kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) miisteri yorumlari giivenilirdir.

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal

DB1 . .
medya gibi) iyi bir {irlin yelpazesine sahiptir.

DB2 Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) rekabetci fiyatlara sahip iiriinler sunmaktadir.

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal

DB3 o
medya gibi) iyi firsatlar sunmaktadir

DB4 Bu igletmenin hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) ilgimi ¢eken ¢ok cesitlilikte iiriinler bulabiliyorum.

KB1 Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) dikkate alabilecegim kisisellestirilmis Oneriler sunuyor.

KB2 Bu igletmenin hizmet sundugu tiim kanallarindan (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) tarafima gonderilen reklamlar ve promosyonlar durumuma gore
kisisellestirilmektedir.

KB3 Bu isletmenin hizmet sundugu kanallarinin (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) ihtiyaglarima gore 6zellestirildigine inaniyorum.

KB4 Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) bana 6zel iiriinler siparig etme olanagi sunuyor.

Bu isletme, hizmet sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal

MHBI1 o o .
medya gibi) nazik miisteri hizmetleri sunmaktadir.

MHB2 Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
yardimsever bir anlayigla miisteri hizmetleri sunmaktadir.

MHB3 Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
sorularimi yanitlayabilecek bilgili miisteri temsilcilerine sahiptir.

MHB4 | Bu isletmenin, tiim kanallarindaki (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
miisteri hizmetleri hizlidir.

Bu isletmenin fiziksel magazalarindaki iriinlerle, online kanallarindaki iiriinler

TB1 AP
birbiriyle tutarlidir.

TB2 Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
birbiriyle tutarli indirimler sunmaktadir.

TB3 Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) daima
ayni Uiriinlere sahiptir.

TB4 Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) daima
ayni fiyatlara sahiptir.

BGB1 Kisisel bilgilerimin giivenligi konusunda bu igletmeye giivenirim.

BGB2 Bu isletme, aligveris davraniglarim hakkindaki bilgileri her zaman korur.

BGB3 Bu isletme, tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi) 6deme
dolandiriciligina karsi beni korur.

BGB4 Bu isletmenin kisisel bilgilerimi bagkalariyla paylasmayacagina giivenim tamdir.

TESB1 | Bu isletme, her zaman siparis edilen iiriinleri génderir.

TESB2 | Bu isletme, daima siparisleri s6z verdigi zamanda teslim eder.

TESB3 | Bu isletme, iiriinleri daima iyi durumda (saglam, bozulmamis olarak) teslim eder.

TESB4 | Bu isletme, sipariglerimi hizli sekilde teslim eder.

iB1 Bu isletme, iiriinleri kolayca iade etme olanagi saglamaktadir.

iB2 Bu isletme, iiriinleri kolayca degistirme olanagi saglamaktadir.
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iB3 Bu isletme, esnek iiriin iade se¢enekleri sunmaktadir.
iB4 Bu isletme, uygun (elverisli) {iriin iade segenekleri sunmaktadir.
SPB1 Bu isletme hizli sekilde 6diil kazanma olanagi sunmaktadir.
Bu isletmenin tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal medya gibi)
SPB2 e
sadakat/6diil programinin kullanimi kolaydir.
SPB3 Bu isletme miikemmel bir sadakat/6diil programina sahiptir.
SPB4 Bu isletrpe;, hi;met sundugu tiim kanallarinda (fiziksel magaza, web sitesi, sosyal
medya gibi) daima 6diil kazanma ve kullanma olanagi sunmaktadir.

Miisteri Sadakati Olcegi

MS1 Kendimi bu isletmeye sadik biri olarak goriiyorum.
MS?2 Bu isletme ilk tercihim olurdu.
MS3 Bu isletme ayn1 hizmeti saglamaya devam ederse bagka bir isletmeyi se¢gmeyecegim.

Miisteri Memnuniyeti Olcegi

MM1 Genel olarak bu isletmenin mal ve hizmetlerinden memnunum.
MM2 |Bu isletme beklentilerimi tamamen karsiliyor.

MM3 Bu isletmenin teklifleri ikna edicidir.

MM4 |Bu isletme ile 6zellikle iyi deneyimler yasadim.

MMS5 | Bu isletme bana tam olarak ihtiyacim olan1 sunuyor.

Perakendeci Giiveni

PG1 Bu igletme tutarhidir.

PG2 Bu isletme giivenilirdir.

PG3 Bu isletmenin iiriin ve hizmetleri giiven vermektedir.

PG4 Bu isletme giivenli internet (web) islemleri sunmaktadir.
PG5 Bu isletmeye kars1 dikkatli (temkinli) olmaya gerek yoktur.
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