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OZET

Teknolojik gelismeler, kitle iletisim aygitlarinin yayginlagsmasi perakendeci firmalarin hedef
misterilere yonelik faaliyetlerini degistirmistir. Perakende firmalarin geleneksel ve modern
pazarlama kanallarini bir arada kullanmasi tiiketici taleplerini ve satin alma davraniglarini
etkilemistir. Perakendeci firmalar yalnizca geleneksel magazalardan tiiketiciye ulasmak yerine
elektronik ticaretin avantajlarini kullanarak 7/24 tiiketicilere iiriin ve hizmet sunmaya
baslamislardir. Bu arastirma, biitiinciil kanalli pazarlamanin moda tiiketicilerinin giysi satin
alma davraniglarina ve giysi aligveris deneyimlerine etkisini tespit etmek amaciyla yapilmistir.
Giysi aligveriglerinde geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanali kullanan 20-54 yag araliginda
arastirmaya goniillii katilan 632 tiiketiciden veri toplanmistir. Veri toplama araci olarak
“Moda Tiiketicilerinin Biitlinciil Kanalli Pazarlama Deneyimi” o0l¢egi gelistirilmistir.
Gelistirilen O6l¢ek ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bélimde katilimcilarin demografik
Ozelliklerine, ikinci boliimde giysi satin alma asamalarina iliskin maddelere, tigiincii boliimde
ise tiiketici deneyimlerine iliskin maddelere yer verilmistir. Veri setinin giivenilirligi ve i¢
tutarliligi Cronbach Alpha ile dogrulanmistir (Alpha > 0,90). Faktor analizi dncesinde KMO
ile orneklem yeterliligi ol¢lilmiistiir. Verilere agimlayici ve dogrulayici faktdr analizleri
uygulanmistir. Gelistirilen 6l¢egin yapr gecerlilgini test etmek icin CR ve AVE degeri
hesaplanmistir. Arastirma sonucunda moda tiiketicilerinin biitiinciil kanal pazarlama deneyimi
6l¢egindeki maddeler, ihtiyacin farkinda olma iki boyutta (reklam ve tavsiye), 6n arastirma bir
boyutta (arastirma), alternatifleri degerlendirme iki boyutta (lirin karsilastirma ve kanal
karsilagtirma), satin alma iki boyutta (hizmet ve karar), satin alma sonrasi iki boyutta
(memnuniyet ve iletisim), tiikketici deneyimi dort boyutta (liriin tercihi, sadakat, ¢6ziim
odaklilik ve islevsellik) toplanmistir. Arastirma modeline gore belirlenen dokuz hipotez
yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Arastirma sonucunda tiiketici deneyimini yalnizca
satin alma sonrasinin (0,56) etkiledigi goriilmiistiir. Arastirma sonuglarina gbére moda
tikketicilerinin biitiinciil kanal pazarlama deneyimini etkileyen unsurlara iligkin kavramsal bir
model oOnerisinde bulunulmustur. Arastirmanin moda endiistrisinde faaliyet gosteren
perakende firmalara ve bu alanda yapilacak bilimsel arastirmalara kaynak teskil edececegi
diistintilmektedir.
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ABSTRACT

Technological developments and the dissemination of mass media devices have changed the
retail firms' actions towards target customers' actions. Retail firms keeping traditional and
modern marketing concomitantly have affected the behaviors of the consumers' demands and
purchases. Instead of only reaching consumers through traditional stores, retail firms using the
advantages of electronic commerce, started to provide products and services to consumers
24/7. This research was done to determine holistic marketing effect on fashion consumers'
behaviors and experiences from buying clothes. In this research the data was collected from
632 voluntary consumers, who are between the ages of 20 and 54, were using traditional and
online shopping channels. As a means to collect the data the "Fashion Consumers' Holistic
Channel Marketing Experience" scale was developed. The scale has three sections. In the first
part, the demographic characteristics of the participants, in the second part, the items related
to the stages of purchasing clothes, and in the third part, the items related to the consumer
experiences. The reliability and internal consistency of the data set was confirmed by
Cronbach Alpha (Alpha > 0.90). Before the factor analysis, sample adequacy was measured
with KMO. Exploratory and confirmatory factor analyzes were applied to the data. CR and
AVE values were calculated to test the construct validity of the developed scale. As a result of
the research, the items in the scale of omni-channel marketing experience of fashion
consumers cumulated under following dimensions; awareness of need in two dimensions
(advertising and advice), preliminary research in one dimension (search), evaluation of
alternatives in two dimensions (product comparison and channel comparison), purchasing in
two dimensions (service and decision), post-purchase in two dimensions (satisfaction and
communication), and consumer experience in four dimensions (product preference, loyalty,
solution orientation, and functionality). The nine hypotheses of the research were tested with
the structural equation modeling. As a result of the research it was seen that that only post-
purchase (0.56) affects the consumer experience. According to the results of this research, a
conceptual model was proposed regarding the factors effecting the omni-channel marketing
experience of fashion consumers. It is thought that the research will be a source for the retail
companies operating in the fashion industry and for the future scientific researches in this field.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu ¢alismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

4C Tiiketici Odakli Pazarlama Karmasi

4P Pazarlama Karmasi

ABD Amerika Birlesik Devletleri

AD Alternatifleri Degerlendirme

ADF Asymptotical Distribution Free

AFA Acimlayici Faktor Analizi

AGFI Adjusted Goodness Fit Index

AVE Average Variance Extracted

CEl Miisteri Deneyimi Endeksi

CFlI Comparative Fit Index

CR Composite Realibility

D Tiiketici Deneyimi

DFA Dogrulayici Faktor Analizi

EXQ Miisteri Deneyimi Kalitesi

GFI Goodness Fit Index

iFO Ihtiyacin Farkinda Olma

KMO Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Ol¢iimii
OA On Arastirma

RFID Radyo Frekansi ile Tanimlama

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation
SA Satin Alma

SAS Satin Alma Sonrasi

SRMR Standardized Root Mean Square Residual
vb. ve benzeri

vd. ve digerleri

YEM Yapisal Esitlik Modeli

22ldf Chi-square/Degree of Freedom



1. GIRIS

Yirminci yiizyilin ortalarinda bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin
yayginlasmasi pazarlama faaliyetlerini etkilemistir. Internet, pazarlama faaliyetlerinin
yani sira uriinleri ulastirma, tasima ve depolama gibi dagitim faaliyetlerine de

yenilikler kazandirmustir.

Internetin pazarlama alaninda ortaya cikardig1 yenilik basit seviyede bir dagitim kanali
seklinde algilanabilir. Ancak internet {izerinden etkin pazarlama faaliyeti
yiiriitebilmek, giincel pazarlama stratejilerinin kullanilmasini gerektirir. Internetin

teknik 6zellikleri gilincel pazarlama stratejileri ile birlestirilmistir.

Gilinimiizde birgok mal ve hizmetin pazarlanmasi internet ortaminda
gerceklestirilmekte, internet teknolojisi pazarlama kavramlarini degistirmistir.
Geleneksel magaza, elektronik magazaya; geleneksel perakendecilik, elektronik
perakendecilige ve geleneksel ticaret, elektronik ticarete doniismiistiir (Cakirkaya,
2016: 202; Sevim, 2017: 424). Elektronik ticaret, elektronik araglar ve Ozellikle
internet araciligi ile gergeklestirilen ticari aligveris islemi olarak tanimlanmistir
(Timmers, 2000). Elektronik ticaret geleneksel ticaretin ilkelerinden faydalanir ancak
geleneksel ticaretin alternatifi degildir. Elektronik ticaretin pazarlama faaliyetlerini
elektronik ortama tasidigi ve pazarlamaya yeni ilkeler getirmistir. Elektronik ticaretle

geleneksel ticaret arasindaki en onemli fark pazar genisligidir (Simsek, 2012: 30).

Elektronik ticaret geleneksel ticarete gore kiiresel pazara daha kolay hitap
edebilmektedir. Dolayisiyla elektronik ticaretin pazar potansiyeli geleneksel ticaretten
daha biyiiktiir (Alan, 2002: 23; Simsek, 2012: 30). Elektronik ticarette geleneksel
ticaretten farkli olarak pazar yeri sanal bir diizlemdedir. Tiiketicilerin ziyaret
edebildigi geleneksel magazalarin ¢evrim i¢i ortamlara tasinmasi tek bagina ele
alindiginda kiigiik bir degisim gibi algilanabilir. Ancak elektronik ticaret, degisen
pazarlama imkanlar1 ile birlikte pazara sunma ve satin alma olanaklarimi da
gelistirmistir. Elektronik ticaretle satin alma stireclerinin tiimiiyle yeni bir bi¢im aldig1

goriilmektedir.



Elektronik ticaret sayesinde isletmeler, yedi giin yirmi dort saat herhangi bir
konumdaki tiiketiciye dijital ortamda iriin bilgisini sunabilmektedir. Tiiketici
kendisine uygun olan zaman araliginda iriinleri inceleyip satin alabilmektedir.
Elektronik ticaretle miimkiin olan bu sinirsiz aligveris imkani, tiiketici taleplerini ve

satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Geleneksel pazarlama kanallarinda, tiiketicinin ¢evresel ve kisisel faktorlerden
etkilenerek satin alma karar1 vermesi tiiketici davranisi olarak ifade edilmektedir
(Karakaya, 2001: 49). Cevrim i¢i pazarlama ortamlardaki tiiketici davranisi ise,
geleneksel pazarlama kanallarindaki faktorlerin yani sira isletmelerin ¢evrim igi
tecriibelerinden de etkilenir (Efthymios, 2004: 113). Cevrim igi pazarda tiiketici
davranis modeli Sekil 1.1.’de ac¢iklanmaktadir.

Cevresel Uyaricilar
(Cevresel ve kisisel kontrol edilemeyen faktirler)
Eisisel, kiiltiirel sosyolojik, ekonomik, hukuksal ve diger faktorler

.

- N (" Tiketicinin Satm )
Pazarlama Uyancilan Tiiketici Satin Alma Alma Karan
(Geleneksel pazarlama Karar Siirect

X ) ve Satin Alma
TS - Problem tammlama, Sonrast Dave
_m'a]. - - . mjs
e - Mal bilgisi arama, -Mal secimi
~fiyat - Giiven olugturma, ‘ Marka secimi
-dagitim - Mal alternatiflerini ; o
ST T degerlendirme - Temas noktas:
oy \ segumt
- - Satin alma zamam
' ve miktan

. oy

Cevrim i¢1 tecritbe (Cevrim igi
kontrol edilebilen pazarlama
¢abalar1)

- e-fiyat
- e-mal
- e-dagitim

- e-pazarlama
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Sekil 1.1. Cevrim i¢i pazarlarda tiiketici davranig modeli (Kotler, 2003; Efthymios, 2004: 113)

Sekil 1.1.’de sunuldugu gibi ¢evrim i¢i pazarlarda tiiketici, ¢evresel veya kisisel
faktorlerin etkisinde kalarak uyaricilara tepki gosterir. Cevresel uyaricilar isletme
acisindan kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktorlerden olusur. Bunlar

demografik, ekonomik, sosyolojik, kiiltiirel ve yasal faktorleri kapsar. Faktorlerin



herhangi birinde degisiklik oldugunda tiiketici satin alma ya da almama yoniinde karar

Verir.

Isletmenin kontroliinde olan ve pazarlama sisteminin temelini olusturan pazarlama
karmasi (4P) unsurlar tiikketicinin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Kisaca 4P
olarak isimlendirilen bu unsurlar temel olarak mamul (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve dagitim (place) olarak siralanmakta ve asagidaki sekilde
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2014: 32).

Mamul (Product): Mamul kavrami isletmenin irettigi mal ve hizmet igin
kullanilmaktadir. isletmenin amaci pazarlanabilir uygun mal veya hizmet iiretmektir.
Bu amagla isletmeler yeni iiriin gelistirebilmekte, mevcut tirtinlerde tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarina gore degisiklikler yapabilmekte veya iiriinler i¢in ilave hizmetler

sunabilmektedirler.

Fiyat (Price): Uretilen mal veya hizmetin parasal degerini ifade eder. Isletmeler
tirettikleri mal veya hizmet igin tiiketicilerin 6demeye istekli oldugu fiyat diizeyini
belirlemekte ve tiiketicilere 6demeye iliskin pesin, taksitli veya kredi kartiyla 6deme

gibi cesitli segenekler sunarak kolaylik saglayabilmektedir.

Tutundurma (Promotion): Isletmelerin mal veya hizmetin satisini arttirmak amaciyla

hedef pazara yonelik gerceklestirdikleri faaliyetleri kapsar.

Dagitim (Place): Ureticiden tiiketiciye mamullerin izledigi fiziksel yoldur. Isletmeler
tirettikleri mal veya hizmeti hedef pazarlara ve tiiketicilere zamaninda ulastirabilmek

icin en uygun dagitim kanalin1 kullanmaktadir.

Pazarlama karmasi (4P) unsurlarina zamanla tiiketici odakli pazarlama stratejileri ilave
edilmistir. Tiketici odakli pazarlama stratejilerinde isletmelerin 4P’sinin yani sira
tiiketicilerin 4C’si dikkate alinmaktadir. Bunlar, tiiketiciye sunulan ¢éziim (customer
solution), maliyet (customer cost), iletisim (communication) ve kolaylik
(convenience) seklinde siralanmaktadir (Mucuk, 2014: 33). Tiiketici satin alma

asamasinda pazarlama karmasi unsurlar1 olan 4P ve 4C’den etkilenerek satin alma



karart vermektedir (Aksoy, 2012: 143). Bu pazarlama unsurlarinin amaci tiiketiciyi

satin alma yoniinde ikna etmektir.

Elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte tiiketici merkezli pazarlama hizmetleri
cesitlenmis ve ¢ok kanalli (multi channel), capraz kanall1 (cross channel) ve biitiinciil
kanalli (omni-channel) pazarlama kavramlari tiiketici ve perakendecilerin hayatina

girmistir. Bu kavramlarin 6zellikleri Sekil 1.2.’de agiklanmaktadir.

Geleneksel Pazarlama Modern Pazarlama

Kanali

Cok Kanall

1

-l
- Musteriler bagimsiz hareket
eden coklu temas noktalarini
gorr.
- Isletmelerin kanal bilgisi ve

islevleri, teknik ve fonksiyonel
silolari vardir.

Tek Kanalli

- Musteriler tek temas
noktasi deneyimine
sahiptir.

- isletmeler tek temas
noktasina sahiptir.

Kanallari

Capraz Kanall Bittincil Kanalh

@’\2.‘

- Musteriler bircok kanalda
tek bir marka deneyimi yasar.

- Isletmeler, koordineli ve
stratejik yollarla musterilerine
yonelik gorislerini kullanir.

B
- Musteriler benzer
markanin pargasi olarak
¢oklu temas noktalarini gordr.
- isletmelerin miisterilerine
iliskin fonksiyonel silolarla
galigan tek bir gorusi vardir.

Sekil 1.2. Pazarlama kanallar1 (https://www .linkedin.com’dan uyarlandr)

Pazarlama kanallarinin yer aldigi sekil 1.2.°de geleneksel pazarlama yaklagimi,
tilkketiciye tek bir temas noktasindan ulasilan magaza, tek kanal (single channel) olarak
ifade edilmektedir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda amag¢ daha fazla {iriin
satmaktir. Ancak tiiketicilerin beklentilerine 6nem verilmemektedir (Odabasi, 2020:
20). Isletmeler, geleneksel pazarlama yaklasiminda daha fazla kar etmeyi
hedeflemektedirler. Modern pazarlama kanallarinda, geleneksel pazarlama
uygulamalar dijital pazarlama yontemleri ile desteklenmektedir (Bozkurt, 2013: 142).
Isletmeler, dijital pazarlama yontemleri ile tiiketici odakli stratejiler benimseyerek

miisteri memnuniyeti saglamay1 hedeflemektedirler.

Modern pazarlama kanallarinda perakendeciler, geleneksel magazalarin yani sira
SMS, sosyal medya, web sitesi ve mobil uygulamalar gibi ¢evrim igi birden fazla
pazarlama kanalinda varlik gosterirler. Perakendecilerin birden fazla pazarlama

kanalinda bulunmasi ¢ok kanalli (multi channel) pazarlama olarak ifade edilmektedir.


https://www.linkedin.com’dan/
https://teknokoliker.com/

Cok (multi) kanalli pazarlama, birden fazla dagitim kanali tizerinden yapilan, {iriin ve
bilgi akigini bir biitiin olarak ele alan, gelistiren, diizenleyen ve yoneten bir sistemdir
(Specht ve Fritz, 2005). Tiiketiciler ¢ok kanalli pazarlamada sunulan hizmetler
sayesinde iiriine ait 6zellikler, fiyat ve teslim durumlari gibi ¢esitli bilgileri birden fazla

pazarlama kanalinda analiz edebilme imkani elde etmislerdir.

Perakendecilerin  farkli  pazarlama kanallarinda  bulunmalar1 tiiketicilerin
davranislarinin izlenmesine olanak saglamistir. Tiiketici davranislar1 analiz edilerek,
tilketicinin satin almaya karar verdigi iriinle iligkili olan baska iriinler satin alma
esnasinda tavsiye edilir. Tiiketiciye bu sekilde alternatif {irlinlerin tavsiye edilmesi
capraz kanal pazarlama (cross channel) olarak ifade edilmektedir (Kaya, 2009: 67).
Capraz kanal pazarlamada amag, perakendeci ve miisteri arasindaki iletisimi arttirarak
miisteri ve marka iliskisini giiclendirmektir. Bu ¢ok kanalli ve gapraz kanallt modern
pazarlama stratejileri ¢evrim i¢i ortamlarda perakendecilige yeni ve farkli boyutlar

kazandirmaktadir.

Capraz kanall1 pazarlamada, birbirleri ile etkilesim iginde birden fazla pazarlama
kanali kullanildigindan, hedef kitlenin satin alma davranislar1 takip edilebilir (Keillor,
2007). Bu pazarlama kanallarindaki tiiketici davranislarini izleyen perakendeciler,
tiiketicilerin satin alma kararlarina yon verebilmek i¢in arastirmalar yapabilmektedir.
Bu arastirmalar isletmelerin, tliketicilerin ilgisini ¢ekecek teklifler sunmalarina ve

basarili kampanyalar gelistirmelerine katki saglamaktadir.

Biitiinciil kanalli pazarlama (omni-channel), geleneksel ve modern ¢ok sayida
pazarlama kanalinin bir arada kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Verhoef vd.,
2007). Literatiirde yeni olan biitiinciil kanalli pazarlama kavramu, fiziksel ve ¢evrim
ici tiim ortamlarda pazarlama faaliyetlerinin kesintisiz yiiriitilmesi anlaminda

kullanilmaktadir.

Biitiinciil kanalli pazarlama, tiiketicilerin alisveris deneyiminin kusursuz, tamamlayici
ve tutarli olmasi i¢in pazarlama kanallarinda sunulan hizmetleri, tiiketici goziinden
degerlendirmek ve tim pazarlama kanallarinda bu hizmetleri yonetmek demektir

(Kargem, 2016). Buradaki temel nokta, tiiketici deneyiminin kesintiye ugramadan



devam etmesidir. Biitiinciil kanalli pazarlamaya gore tiiketici, pazarlama kanallari
arasindaki {riin se¢imi ve satin alma islemlerini Kkesintisiz bir sekilde

deneyimlemektedir.

Biitiinciil kanalli pazarlama, genis miisteri Kitlesine ulasmak ve miisteriler ile etkili
iletisim kurmak isteyen perakende firmalar i¢in 6nemli bir pazarlama stratejisidir.
Biitiinciil kanalli pazarlama kapsami nedeniyle geleneksel magaza ve gevrim igi
ortamlarda yiiriitilen faaliyetler arasinda uyumlu islem akisini gerektirir. Etkin
biitiinciil kanalli pazarlama stratejisi yiiriitebilmek i¢in pazarlama kanallar1 arasinda
koordinasyonu saglayan teknolojik altyapilara ve pazarlama stratejilerine yatirim

yapilmasi gerekmektedir (Schwartz, 2011: 17-21).

Tsvorn (2015), perakende firmalar i¢in biitiinciil kanalli pazarlama basamaklarini su

sekilde aciklamaktadir:

e Tiiketicilerle iletisim sirasinda yasanan sorunlari ortadan kaldirma,

e Tiketicilerle iletisimde kullanilabilecek kaynaklarin belirlenmesi i¢in
geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarindan veri toplama,

e Toplanan verilerden tiiketici davranis modelleri olusturma,

e Tiiketici davranis modellerine uygun pazarlama stratejileriyle tiiketicilere

dogru zamanda geleneksel veya ¢evrim i¢i ortamlardan ulasmadir.

Bu basamaklar, siirekli takip edilen tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki
degisikliklere uygun teknolojik ve orgiitsel degisimleri igermektedir. Perakende
firmalari, teknolojik ve orgiitsel degisimler sayesinde varliklarini korumanin yani sira,
tilketicilerle etkilesime girdikleri geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda

sunduklart mallar ve hizmetlerle faaliyet alanlarini1 genisletmektedirler.

Biitlinciil kanalli pazarlama stratejisinde, iirtin bilgilerindeki tutarlilik, birden fazla
pazarlama kanali kullanan tiiketicilerin memnuniyeti i¢in 6nemli bir faktordiir.
Biitiinciil kanalli pazarlama stratejisinin temel dayanagi olan, iriin ve hizmet
tutarliligina yonelik literatiirde bes boyut tespit edilmistir (McDaniel ve Gates, 2005:
185). Bunlar;



e Pazarlama kanallarindaki tirtinlere iligkin bilgilerin tutarlilig,

e Satin alma siirecindeki asamalarin tutarliligi,

o Tiiketicilerin davranislarina iligskin toplanan verilerin tutarliligt,

e Givenilir lojistik destek sunulmasi ve

e Pazarlama kanallarina tiiketici erisiminin  kolaylastirilmas1  olarak

stralanmaktadir.

Gelisen teknoloji, mobil uygulamalar ve sosyal medya kullanimini yayginlastirmistir.
Tiiketiciler, sosyal medya, mobil uygulamalar gibi ¢evrim i¢i ortamlarda iiriinleri
arastirabilir, {irlin yorumlarini inceleyebilir, bir iirlinii tanitabilir, soru sormak i¢in bir
kisiye ya da gruba bagvurabilir, magazaya veya markaya olan memnuniyetini ve
memnuniyetsizligini paylasabilirler. Tiiketicilerin bu egilimi, perakendecilerin faaliyet
gosterdigi pazarlama kanallar1 arasindaki uyum ihtiyacinin dnemini arttirmaktadir. Bu
durum perakendecilere, ¢evrim igi ortamlarda tiiketicilerden marka destekgileri olarak

faydalanma imkani saglamaktadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2016: 12).

Pazarlama kanallarinin ¢esitli olmasi ve pazarlama kanalina smirsiz sekilde
erigilebilmesi, magazalarin ¢evrim igi ortamlara taginmasi tiiketicilere yeni satin alma
davranislar1 kazandirmaktatir. Ancak tiiketiciler geleneksel pazarlama kanallariyla
ilgili aligkanliklarini da korumaktadirlar. Tiketiciler, farkli pazarlama kanallart
arasinda hareket etme oOzgiirliigiine sahip olmalarina ragmen, {riinii gérme ve
dokunma ihtiyact hissedebilirler. Ipsos MediaCT ve Sterling Brands’in
gerceklestirdigi bir arastirmaya gore, ¢evrim i¢i pazarlama kanallari sadece elektronik
ticareti  desteklemekle kalmayip tiiketicileri  geleneksel magazalara da
yonlendirmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin %71't magazada
aragtirma yapmak i¢in mobil uygulamalar1 kullanmaktadir. Mobil uygulamalar,
magazalara gelen tiiketicilerin yeni kisisel alisveris asistanlart haline gelmistir

(Nielsen, 2008).

Modern pazarlama kanallariyla ilgili yapilan bilimsel g¢alismalarin; pazarlama
kanallarindaki tiiketici davraniglari, gerceklesen satislar, iirtin tanitim sekilleri ve
pazarlama kanallarina olan talep durumu gibi konular fzerine odaklandigi

goriilmektedir. Hem bilimsel aragtirmalarin sonuglari hem de perakende satis



istatistikleri tiiketicilere ulagsma yolunun, tiiketicilerin istedikleri zamanda ve yontemle
iriine ulasabilme imkani vermekten gectigini gostermektedir. Tiketicilerin
davranisinlarindaki degisiklikler, perakende satislarina iliskin yeniliklerin ortaya
konulmasini ve uygun stratejilerin gelistirilmesini gerektirmektedir. Biitiinciil kanal
pazarlama stratejisi, tiiketicilerin geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallari
araciligiyla tiirtinleri aragtirma ve satin alma siireglerine yonelik konularda genis

imkanlar sunmaktadir (Verhoef vd., 2015: 129).

Giyim Triinleri, tiikketicilerin sosyal, psikolojik, ekonomik ve bireysel 6zelliklerinden
etklenir. Giyim iriinleri tiiketicilerin yalnizca ihtiyaglarina degil arzularina da hitap
eder. Bu ¢ergevede giyim triinleri satan perakende firmalar teknolojik ilerlemelere,
rekabet sartlarina ve giincel pazarlama stratejilerine uyum saglamak durumundadir.
Moda tiiketicilerinin giyim iriinleri almak i¢in ¢evrim i¢i pazarlama kanallarini
kullanma istekleri; tiriin segenekleri, fiyat, tedarik siiresi gibi bir¢ok unsurdan

etkilenebilir.

Biitlinciil kanalli pazarlama, literatiirde gilincel bir kavram olmasi nedeniyle yazin
taramalarinda moda sektoriiyle ilgili az sayida bilimsel g¢aligmaya ulagilmistir.
Biitiinciil kanalli pazarlamada, tiiketicilerin satin alma davranislarinin bilimsel
gergevede arastirilmasi 6nemlidir. Bu arastirmada, biitiinciil kanal pazarlamanin moda

tiketicileri tizerindeki etkilerinin detayli olarak incelenmesi amaglanmustir.

Problem durumu

Glinlimiiz tiiketicisi, gelisen teknoloji ile birlikte bulundugu her ortamda siirekli
tilketime yonlendirilmektedir. Ozellikle iiriin segme, karar verme ve satin alma
stireglerinde geleneksel, ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinin ve sosyal medyanin tiiketici
tizerindeki etkisi biiyiiktiir. Tiim sektorler icin gegerliligi olan bu durum moda
sektoriinde daha belirgindir. Ciinkli moda, dogas1 geregi kendine hizmet edebilecek
tiim unsurlar1 kullanir. Moda gelenekselden moderne tiim egilimleri iginde barindiran
bir sistematige sahiptir. Modanin bu yapisal karakteristigi, tasarim ve iretim
stireglerinde oldugu kadar pazarlama ve satig silireclerinde de gozlemlenmektedir.

Geleneksel aligkanliklarla devam eden magaza aligverisi artik sorgulanmakta ve



yenilik¢i  yaklagimlar igerisinde giiclendirilmeye calisilmaktadir. Geleneksel
pazarlama anlayisi igerisinde iiretici, dagitici, toptanci, perakendeci olarak yapilanan
pazarlama kanallar1 gegerliligini yitirmekte, yerini ¢ok kanalli pazarlama, ¢apraz
kanall1 pazarlama ve biitiinciil kanalli pazarlama gibi birbiriyle etkilesimli modern
pazarlama kanallar1 almaktadir. Modern pazarlama kanallari, web siteler, mobil
cihazlar ve sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla ¢evrim ici ortamlarda kendine yer

bulabilmektedir.

Tiiketici {iriin arastirirken, ucuz ve kaliteli {irlin bulmak veya benzer iiriinleri
karsilagtirmak icin geleneksel magazalara veya cevrim i¢i aligveris ortamlarina
basvurmaktadir. Dolayisiyla moda sektdriinde basarili olmak isteyen firmalarin ve
moda markalarinin tek bir pazarlama kanalinda rekabet sansi kalmamis, tiim
pazarlama kanallarinda etkin sekilde faaliyet gdsterme zorunlulugu ortaya ¢ikmustir.
Cilinkii giintimiiz tiikketicisi, bir markaya ulagmak igin birden fazla pazarlama kanalini
kullanmaktadir. Tiiketicilerin birden fazla pazarlama kanalin1 kullanmasi, pazarlama
kanallarindaki bilgilerin birbiriyle tutarli olmasi ihtiyacini arttirmakta, biitiinciil

kanall1 pazarlama bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Biitiinciil kanalli pazarlama 6rnek ile agiklanacak olursa; tiiketici tinlii bir markanin
TV reklamimi goriip, mobil cihazla markanin web sitesini ziyaret edebilir, {iriini
denemek igin magazaya gidebilir, satin alma islemini web sitesinden yapabilir.
Ornekte ifade edildigi gibi biitiinciil kanalli pazarlama, tiim pazarlama kanallarmin bir

arada kullanildig1 bir pazarlama stratejisidir (Aydin ve Kazangoglu, 2017: 59).

Pazarlama stratejilerindeki tiiketici odakli gelismeler, teknolojik yenilikler ve firmalar
i¢in is potansiyelinin artmasi anlamima gelmektedir. Dolayisiyla biitiinciil kanalli
pazarlama tiiketicileri, teknolojik yeniliklerle beraber elektronik ticaretin ve

geleneksel magazalarin gelecegini sekillendiren merkezi bir gii¢ haline getirmektedir.

Bugiiniin tiiketicileri, ihtiya¢ duyduklar1 her seye aninda ulasmay1 beklemektedirler.
Dolayisiyla tiiketicilere her zaman ulasabilmek ig¢in markalarin ayni anda birden fazla

pazarlama kanalinda bulunmasi bir ¢esit zorunluluktur.



Web tabanli ticarette 2000°li yillarin basinda ivme kazanan Burberry, Lancome,
Tiffany&Co ve Hermes gibi liikks markalar biiyiik mesafeler kat etmistir. H&M, Urban
Outfitters, Anthropologie ve Free People gibi markalar geleneksel magaza

aligverisinin yani sira, cevrim i¢i ortamlarda da satiglarini biiyiik ol¢lide artirmislardir

(Beauloye, 2022).

Top-shop ¢evrim i¢i ortam igerigi, iyi entegre edilmis sosyal medya aglar1 ve magaza
i¢i aligveris deneyimi ile biitiinciil kanalli pazarlamay1 iyi kullanan ingiliz moda
perakendecisi olarak kendini kabul ettirmistir (Barnes, 2014: 196). Bu da
gostermektedir ki, diinyanin en iyi perakende markalari, geleneksel ve ¢evrim igi
pazarlama ortamlari arasindaki karmasik iliskileri anlamakta ve tiikketicinin degisen

aligveris davranislarina hizli bir sekilde cevap verebilmektedir.

Onde gelen moda markalari, geleneksel ve modern pazarlama kanallarim birlestirerek
satin alma islemlerini kolaylastirir, {irlin ve hizmet sunumlarini gelistirirler. Moda
sektoriindeki bu doniisiime neden olan faktor perakende firmalar agisindan elektronik

ticaretin karli olmasidir.

Teknoloji ilerledikge tiiketiciler bilgisayarlara ek olarak akilli telefonlar ve tabletler
gibi daha genis cihaz ¢esitleri kullanmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri (ABD)'de
2015 yilinda magaza i¢i satislarin % 49'u (1.7 trilyon dolar), aligveris esnasinda
kullanilan elektronik cihazlardan yapilmistir (Deloitte, 2016). Interactive Advertising
Bureau’ya (2015) gore mobil cihazlar satin alma islemlerinin yaklasik %70'inde
kullanilmaktadir. Bu agidan bilimsel ¢aligmalar, karar verme asamasinda ¢evrim i¢i
ve ¢evrim dis1 pazarlama kanali se¢imine odaklanmistir (Dholakia vd., 2010: 87;
Hiibner vd.,2016: 565; Verhoef vd., 2015: 177).

Son yillarda biitiinciil kanall1 pazarlamay1 gerek geleneksel magazalar, gerekse web
tabanli uygulamalar yoluyla basarili bir sekilde yoneten onlarca uluslararasi firma
bulunmaktadir. Ornegin, Dockers ¢esitli magazalarinda yer verdigi farkli dokunmatik
ekranlar araciligiyla tiiketicilere, denedigi iiriinlerle ilgili ek bilgiler, stil onerileri,
pazarlama kampanyalar1 ve tamamlayici {irlinlere ulagabilme imkani sunmaktadir. Bu

uygulamalar yenilik¢i yaklagimin birer gostergesidir. Hem c¢evrim igi hem de
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geleneksel magaza satiglarinda 6nemli ilerleme kaydeden bir diger firma Burberry’dir.
Dijital biiyiimeyi tehlike degil, canlandirici bir faktor olarak goren firma, dijital ve
geleneksel pazarlama kanallarin1 Dbirbirlerini tetikleyecek sekilde yonetmeyi
basarmistir (Butler, 2013).

Biitiinciil kanalli pazarlamada ilerleme kaydeden bagka bir marka Hugo Boss’dur.
Internet sitesi lizerinden elde ettigi miisteri verilerini analitik olarak incelemistir.
Miisteri beklentilerine uygun ara yiizler gelistirerek tam miisteri memnuniyeti
hedefleyen Hugo Boss, onceki yillarda miisteri iliskileri yonetiminde uyguladig:
capraz kanalli pazarlama stratejisindeki basarty1 biitiinciil kanalli pazarlamada da
yakalamaya ¢alismaktadir. Biitiinciil kanalli pazarlamaya odaklanan Hugo Boss, 2016
yil1 itibariyle bilgi teknolojilerinin kolaylig1 ile lojistik hizmetlerini birlestirerek Tikla
ve Magazadan Teslim Al (Click & Collect) servisini baglatmistir (Hugo Boss, 2015).

Kisacas1 moda sektoriindeki 6ncii firmalarin; ¢ok kanalli pazarlama ve ¢apraz kanalll
pazarlama  stratejilerini  bitiinciil  kanalli  pazarlamaya  donistiirdiikleri
gozlemlenmektedir. Perakendeciler gelecekteki biiylimelerinin teminati olarak
miisteriye ulasabilecek tiim pazarlama kanallar tizerinden etkilesimli bir stratejiyi

benimsemektedirler.

Pazarlama alaninda, moda olarak benimsenen nesnelerin (giysi, otomobil, parfiim,
mobilya vb.) satilabilirligi tizerinde durulmaktadir. Giyim modanin klasik alanidir.

Moda ve giyim modas1 genelde es anlamli olarak algilanmaktadir (Ertiirk, 2011:7).

Giysiler, kisilerin toplumsal kimliklerinin ve duygularinin ifade bi¢imi olan
nesnelerdir. Birgok insan ruh haline uygun, duygularini ifade eden giysiler kullanir.
Insanlarin giinliik yasaminda giysiler, benzer marka, renk, sekil tercihleri gibi
tekrarlayan kullanimlar ile fark edilir. Giysilerin tasarim, konfor gibi 6zellikleri satin

alma davranisi tizerinde belirleyici bir role sahiptir (Fischer ve Arnold, 1994: 165).

Bu baglamda arastirmanin genel amaci; moda tiiketicilerinin giysi aligverislerinde
biitiinctil kanalli pazarlama kanallarin1 kullanim durumunu bilimsel ¢er¢evede

degerlendirmektir.
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Aragtirma, literatiirde giincel olan biitiinciil kanalli pazarlamanm (omni-channel
marketing) moda tiiketicilerinin satin alma davraniglarina etkilerinin arastirilmasi
tizerine  kurgulanmistir. Moda tiiketicilerinin  biitiinciil  kanalli  pazarlama
deneyimlerinin kavramsal analizi ve tiiketicilerin ¢evrim igi ve geleneksel pazarlama
kanali kullaniminin temel faktorlerini bilimsel bir cergevede ortaya koymasi

bakimindan 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmada incelenen konu, problem ve alt amagclar olarak tanimlanmis ve sinirlari

cizilmistir. Aragtirmanin yontemi belirlenen alt amaclar dogrultusunda planlanmaistir.

Arastirmanin amaci

Bu arastirma, biitliinciil kanalli pazarlama stratejisinin moda tiiketicilerinin satin alma
davraniglar1 ve tiiketici deneyimlerine etkisini tespit etmek amaciyla yapilmaktadir.

Bu genel amaca ulagsmak i¢in belirlenen alt amagclar su sekilde siralanmastir:

e Biitiinciil kanalli pazarlama stratejisinde moda tiiketicilerinin giysi satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemek,
e Riitiinciil kanall1 pazarlama stratejisinin moda tiiketicilerinin giysi satin alma

deneyimlerine etkisini 6lgmektir.

Arastirmanin 6nemi

Teknolojinin  hizli ilerlemesine bagli olarak internet araciligiyla, cevrim igi
uygulamalar, mobil cihazlar ve sosyal medya kullanimi yayginlagmis ve teknolojik
imkanlar tiiketicilerin perakende aligveris deneyimine yenilikler kazandirmistir.
Tiiketiciler geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasip, teknolojik cihazlar sayesinde

her zaman ve her yerde alisveris deneyimlerine sahip olabilmektedirler.

Perakende firmalar agisindan yeni miisteri kazanmak mevcut miisteriyi korumaktan
daha maliyetli bir siiregtir. Bu durum dikkate alindiginda, tiiketicilerle uzun vadeli
kalici iligkiler kurma firmalar agisindan 6nemilidir. Modern pazarlama faaliyetlerinin
yuriitiildiigli pazarlama kanallarinin yayginlasmas1 ve magazadaki cevrim igi

¢Oziimlerin artan 6nemi perakendeciler i¢in yeni firsatlar ve zorluklar yaratmaktadir.
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Biitiinciil kanalli pazarlama, geleneksel ve modern pazarlama kanallarinda sorunsuz
tilketici deneyimi hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Biitiinciil kanal pazarlama
stratejisinde, isletmeler igin finansal kéarlardan ¢ok, uzun vadeli stratejik tiiketici
iliskilerinin gelistirilmesi, tiiketici baglili§1 ve tatmini sonucu uzun vadeli kar elde

edilmesi onemlidir.

Giliniimiizde tiim isletmeler, internet yatirimlariyla kiiresel pazarlara ulasabilecek
konuma gelmislerdir. Tiirkiye’de internet iizerinden mal veya hizmet satin alma orani
incelendiginde tiiketicilerin %70,7’sinin giysi, ayakkab1 ve aksesuar satin aldigi
(TUIK, 2021) tespit edilmistir. Tiiketicilerin internet {izerinden yiiksek oranda giyim
driinlerini satin alma egilimleri, moda tiiketicilerine yoOnelik biitlinctil kanall
pazarlama konusunun bilimsel olarak arastirllmasinin 6nemlini agik¢a ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda arastirma, moda tiiketicilerinin giyim iriinlerini satin

alma siirecleri ve tiiketici deneyimlerine dair bilgi edinilmesi agisindan da 6nemlidir.

Arastirma; moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerini bilimsel bir
cercevede ortaya koymasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Diger taraftan arastirmanin
giiniimiiz rekabet ortaminda moda pazarlamacilarina, moda perakendecilerine, moda

tireticilerine ve moda arastirmacilarina katki saglayacagi diistintilmektedir.

Sayiltilar

Aragtirmanin sayiltilar1 sunlardir:

e Yararlanilan kaynaklarin gecerli, giincel, dogru ve yeterli bilgiler sagladig:
varsayilmistir.

e Ankete katilan tiliketicilerin giysi satin alirken geleneksel ve g¢evrim ici
pazarlama kanallarin1 kullandiklar1 varsayilmigtir.

e Ankete katilan tiiketicilerin sorular1 i¢cten ve dogru bir sekilde cevapladiklar

varsay1lmistir.
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Kapsam ve sinirliliklar

Aragtirmanin sinirliliklart su sekilde siralanmaktadir:

e Arastirma Corum Ili’nde yasayan, 20-54 yas araliginda tiiketicilerle
sinirlandirilmastir.

e Arastirma geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda giysi aligverisi
yapan moda tiiketicileri ile sinirlandirilmistir.

e Arastirmada moda tiiketicileri, geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda

giyim iirlinlerini inceleyen, satin alan tiiketiciler ile sinirlandirilmstir.
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2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILi ARASTIRMALAR

2.1. Kuramsal Cergeve

Bu boliimde, arastirma konusuyla ilgili literatiire dayali kavramsal ¢erceve
aciklanmistir. Arastirmanin 6nemli bir boliimiinii olusturan pazarlama, tiiketici
davranislari, pazarlama kanallari, pazarlama kanallarindaki teknolojik gelismeler,
modern pazarlama kanallari, biitiinciil kanalli pazarlama, moda sektoriindeki yenilikgi
yaklagimlar ve dijital yenilikler hakkinda bilgi verilmistir. Biitiinciil kanalli pazarlama

ile ilgili arastirma 6zetlerine de bu boliimde yer verilmistir.
2.1.1. Pazarlama

Amerikan pazarlama dernegine gore pazarlama, “kisisel ve Orgiitsel amaclara
ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas1 ve tutundurulmasina iligkin

planlama ve uygulama siirecidir” seklinde tanimlanmaktadir (Erdogan ve Zafer,

2009:41).

Pazarlamanin tanimi, faaliyet alanlarma gore farklilik gostermektedir. Pazarlama,
dagitim faaliyetlerinin 6n plana ¢iktigi durumlarda bir dagitim faaliyeti olarak
algilanmakta iken, yeni bir {irliniin pazara siiriilmesi durumunda ise tutundurma veya
promosyon faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir. Arastirmacilar tarafindan farkli
yonleri vurgulanan pazarlama ile ilgili alan yazimminda asagidaki tanimlar yer

almaktadir.

e Pazarlama, istek ve gereksinimleri tatmin etmeye yonelik faaliyetlerin
biitiintidiir (Tek, 1997: 5).

e Temelinde mal veya hizmetlerin belirli bir deger karsiliginda degisiminin yer
aldig1 pazarlama, tliketici istek ve ihtiyaglarina gore hedef pazarlara yonelik

faaliyetler biitiiniidiir (Mucuk, 2014: 2).
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e Pazarlama, kisi ya da gruplarin degisime konu olabilecek bir iiriin ve deger
ortaya koyarak istek ve gereksinimlerini karsiladiklari sosyal ve yonetimsel bir
stiregtir (Tek, 1997: 5).

e Pazarlama, iretici/tiketici gibi taraflarna mal ve hizmet ile deger
kazandirmay1 saglayan degisim iliskileri aglarimi olusturma, siirdiirme ve
gelistirmeyi amaglayan uygulamali bilimdir (Erdogan ve Zafer, 2009: 44).

e Pazarlama, uzun vadeli isletme hedeflerini saglamak {izere miisteri iliskilerinin
yonetilmesi ve toplumsal kaynaklarin siirdiirtilebilirligi saglanarak isletmenin

paydaslarini dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiintidiir (Torlak, 2008: 1).

Pazarlama; iriin, fiyat, dagitm ve tutundurma faaliyetleri iizerine kuruludur.
Geleneksel pazarlamada temel amag tiiketicilerin satin alabilecegi iirlinlerin pazara
sunulmasidir. Tiiketici memnuniyetinin 6n plana ¢iktig1 modern pazarlama anlayisina
gore ise pazarlama, tiiketici isteklerinin ve ihtiyaclarmin dikkate alindigi tiretim ve

pazarlama yontemleridir.

Pazarlama uzmanlarima gore bilisim, telekomiinikasyon, lojistik alanlarindaki
teknolojik gelismeler isletmelerin, miisterilerine deger saglama yollarin1 6nemli
Olgiide etkilemektedir. Teknolojik gelismelerin etkisiyle toplumun her alaninda
kullanimi yayginlasan internet, pazarlama faaliyetlerinin g¢evrim i¢i ortamlarda
gerceklestirilmesine katki saglamistir. Bu sayede tiliketicilerin tercih ve begenileri
analiz edilebilmekte, tiiketim aliskanliklar1 izlenebilmektedir. Elektronik araclar
kullanilarak tiiketicilere yonelik pazarlama siireglerinin yiiriitiilmesi elektronik ticaret

olarak ifade edilmektedir (Peterson, 1997: 6; Bulut, 2009: 29).

Elektronik ticaretin yapis1 ve kapsami farkli sekillerde tanimlanmistir. Elektronik
ticareti baz1 arastirmacilar internet ve veritabani teknolojisi, bilgi sistemleri gibi daha
genis elektronik sistemlerin kullanimi seklinde (Cotter, 2002: 32); baz1 arastirmacilar
ise televizyon, radyo ve sanal bilgisayar sistemleri gibi medya unsurlarinin

genisletilmis gortiniimii (Brady vd, 2002: 557) seklinde tanimlamislardir.

Elektronik ticaretin/pazarlamanin yayginlasarak toplumsal hayata girmesiyle birlikte

perakendecilik sektoriinde de degisimler ve gelismeler gdzlenmektedir. Yeni bir
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pazarlama kanali olarak degerlendirilen internet, tiiketicilere farkli bir aligveris ortami
sunmaktadir. Bu ortamda tiiketiciler, magaza gezme sikintisi yagsamadan, yorulmadan,
iirlinler arasinda karsilastirma yapma ve farkli kisilerden fikir alma gibi tstiinliikleri

de kullanarak satin alma olanagi bulmaktadirlar (Enginkaya, 2006: 10).

Internetin perakendecilikteki rolii, elektronik ortamda tiiketicileri ve perakendecileri
interaktif olarak bir araya getirmesidir. Bu sayede tiiketici ve perakendeci iliskisini
giiclenmektedir. Perakendeci ile tiiketicilerin elektronik ag aracilifiyla etkilesimde
bulundugu ortam elektronik perakendecilik olarak isimlendirilmektedir. Elektronik
perakendecilik tiiketicilere {iriinlere ait bilgi ¢esitliligi sunmakta ve kiiresel erisim
imkani1 saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2001: 103). Elektronik perakendeciler, kiiresel
pazarlarda yeni firsatlar yakalayabilmekte, buna bagl olarak yeni satislar ve yeni
miisteriler elde edebilmektedirler. Ayrica internetin sagladigi yeni iletisim firsatlarryla
perakendeciler kolaylikla marka konumlandirma ve iiriin ¢esitlendirme islemlerini

gerceklestirmektedirler (Doherty vd., 2000: 962).

Elektronik perakendecilik moda tiriinlerinin pazarlanmasinda oldukga etkilidir. Moda
giysiler ya da giysileri tamamlayan aksesuarlar ¢evrim i¢i magazalarda tiiketiciler igin
sergilenmektedir. Bu magazalarin goriintii kalitesi, {irline ait beden oOlgiileri, renk
alternatifleri, beden bilgileri gibi 6zellikler tiiketicileri etkilemekte, perakendeciye ya
da markaya yeni tiiketiciler kazandirmada dnemli rol oynamaktadir. Ozellikle elde
ettikleri fayda ve degerin, ihtiyag¢ ve isteklerine uygun oldugunu diisiinen tiiketiciler
aligveriglerinden memnun olurlar. Bu memnuniyet tiiketicilerin iiriin, marka ya da

perakendeciye olan bagliliklarini arttirmaya katki saglar (Mucuk, 2014: 14-15).
2.1.2. Tiiketici davranisi

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmeti belirli bir bedel karsiliinda satin alarak kullanan
kisidir (Altunisik vd., 2012: 60). Pazarlama ag¢isindan tiiketici, ihtiya¢ duyan ve bunu
gidermek igin elinde imkan bulunan kisidir (Altunisik vd., 2012: 59). Perakendeciler,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi amaciyla tiiketici davranislarini
inceler. Tiiketici davranislarina iligkin tanimlar alan yazininda asagidaki sekilde yer

almaktadir:
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e Tiiketici davranisi, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesinden, ihtiyacini karsilamak
icin satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan
sagladig1 fayday1 degerlendirmesi siirecidir (Altunisik vd., 2012: 60).

e Tiiketici davranigi bir bilim dali olarak, bireylerin ya da gruplarin istek ve
ithtiyaclarii tatmin etmek icin iirtinleri, hizmetleri, diisiinceleri, deneyimleri
segmesi, satin almasi, kullanmasi ya da elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecleri ve
bu siiregleri etkileyen faktorleri incelemektedir (Solomon vd., 2006: 6).

e Tiiketici davranisi, kisinin iktisadi bir degeri olan firtinleri, hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ile bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir (Walters, 1978: 6-7; Odabasi ve Baris, 2016: 15).

e Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan mal ve
hizmetin se¢imi, satin alimi, kullanimi ve satin alinmasi sonrasindaki zihinsel,
duygusal ve fiziksel faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Achrol ve Kotler, 1999:
146).

Tiiketici davranisina iliskin bilgiler, hedef pazari tanimlamak veya hedef tiiketici
Kitlesine uygun pazarlama teknikleri belirleyebilmek igin pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Solomon vd., 2006: 4). Modern pazarlama anlayisi
tilketici tatmini tizerine kurulu oldugu ig¢in tiiketici ile ilgili bilgiler pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesinde dnemlidir.

Tiiketiciler, modern pazarlama kanallarinda geleneksel aligveris yaklagimlarina benzer
bir aligveris siireci deneyimleyerek satin alma davranisi sergiler. Tiketiciler
geleneksel pazarlama kanalinda oldugu gibi modern pazarlama kanallarinda da
ihtiyacin farkina varir, tirtinlerle ilgili bilgileri arastirir, alternatifleri degerlendirir ve

satig sonrasi hizmetleri inceleyerek satin alma islemini gergeklestirirler.

Tiiketicilerin satin alma siirecinin en 6nemli unsurlarindan biri ihtiya¢ duyulan {iriine
iligkin bilgi toplamadir. Tiiketiciler, {iriin 6zellikleri hakkinda bilgileri olmadiginda
{iriinii daha once denemis bireylerin tecriibelerinden yararlanmaya yatkindir. Uriin
hakkindaki en inandirict iletisim yontemi, triinii kullanan kisilerin tavsiyeleridir
(Kirmm, 2007: 23-26; Arslan, 2012: 25). Uriin bilgileri tiiketiciyi satin almaya ikna

etme konusunda oldukc¢a onemlidir.
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Bilgi toplama siireci genel olarak dort asamadan olusmaktadir. lki, maliyet ve
faydanin karsilastirilmasidir. Tiketiciler i¢in iirliniin yarar1 katlanilmasi gereken
maliyetten diisiik olmamalidir. Ikinci asama, kararm getirdigi risktir. Risk
biiyiidiikce tiiketiciler daha ayrintili arastirmalara yonelmektedir. Ugiincii asama,
{iriiniin fiyatidir. Uriiniin fiyat: yiikseldik¢e arastirmaya harcanan zaman da
artamaktadir. Son asama ise bilgiye erisim kolayligidir. Bilgiye erisim kolaylastig
zaman tiiketiciler arastirmalarini daha hizli bicimde yiiriitebilmektedir. Internet mal
ve hizmete iliskin bilgiye ulasmanin kolay ve etkili bir yoludur (Bayraktaroglu ve
Akyol, 2008: 73).

Giyinme insanlar i¢in sembolik bir kendini ifade etme bi¢imidir. Bu semboller
insanlarin giysilerinde ayni renkler, markalar, moda egilimleri ile algilanabilir. Birgok
insan giysilerinde duygularini ifade eden zitliklar ve renkler kullanir. Bu nedenle, basta
cinsiyet olmak iizere giysilerin tasarim ve konfor gibi 6zellikleri giysilerin satin alma

davranislari tizerinde belirleyici bir role sahiptir (Fischer ve Arnold, 1994: 165).

Moda tiiketicileri, bir {iriinii almadan 6nce basili dergiler, kataloglar, web siteler veya
sosyal medya gibi ¢evrim igi ortamlardan giysi kombin 6nerilerini inceler. Moda
tiiketicileri geleneksel, modern tiim pazarlama kanallarinda begendikleri giysilerin
fiyatina, renk alternatiflerine, 6deme kolayliklarina, teslimat siiresine veya iade
imkanlarina gore karsilagtirirlar. Cevrim i¢i ortamlarda markaya ait irtinleri inceler ya
da pazarlama kanalinin yonlendirecegi benzer iiriin 6zelliklerini kiyaslayarak en yakin

geleneksel magazadan veya ¢evrim igi ortamdan satin alma islemini gergeklestirirler.

Cevrim ici ortamlarda tiiketici davranisi

Geleneksel pazarlama kanallarinda oldugu gibi ¢evrim i¢i ortamlarda tiiketici
davranisi, ihtiyaci belirleme, arastirma, degerlendirme, satin alma ve satin alma
sonrast hizmetlerden olusan bir karar verme siirecini igerir (Darley vd., 2010: 96).
Pazarlama literatiirii incelendiginde, demografik faktorler, sosyal cevre, kisisel
beceriler, internet sitesi tasarimi gibi pek ¢ok faktdriin ¢evrim i¢i ortamlardaki tiiketici
davraniglarint etkiledigi goriilmektedir. Cevrim i¢i ortamlarda internet sitesinin
Ozellikleri, iiriin 6zellikleri, satin alma islemleri, iiriin iadesi ve aligveris siirecine
iliskin deneyimlerin paylagilmasi tiiketicilerin davranislarini etkilemektedir (Nguyen

vd., 2018: 256).
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Tiiketiciler, ¢evrim i¢i ortamlarda aligveris yaparken; iiriin arama, satin alma islemleri
konusunda farkli ihtiyag ve isteklere sahiptirler (Burke 2002: 412; Monsuwe vd., 2004:
106; Nguyen, 2018: 256). Bu nedenle tiiketiciler, ¢gevrim ici ortamlarda satin alma ve
satig sonrast hizmetler ile ilgili farkli davranislar sergilerler (Nunes ve Cespedes, 2003:
102). Ornegin, aligveriste kolayliga énem veren tiiketiciler cevrim ici ortamlarda
zamandan tasarruf etmeyi hedeflemektedirler. Aligveriste {iriin ¢esidine 6nem veren
tiketiciler ise, yeni ya da bilinen markalarin farkl: iiriinlerine veya magazalarina

ulasabilmeyi tercih etmektedirler.

Price Waterhouse Cooper (PWC) firmasi tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin
¢evrim i¢i ortamlarda aligveris yaparken dikkat ettikleri faktorler tespit edilmistir.
Aragtirmaya gore tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamlarda aligveris yapmalarinin en 6nemli
nedeni 7/24 istedikleri zaman aligveris yapabilmeleridir. Diger faktorler ise diisiik
fiyat, yorulmadan hizli aligveris yapabilme imkani, magazaya ya da {iriine ulasma
kolaylig1, iriinleri ve fiyatlar1 karsilastirma imkani, tagima gerektirmeyen hizlh

teslimat hizmetleridir (PWC, 2015: 9).

Tiiketiciler i¢in ¢evrim i¢i ortamlarda aligveris yapilabilmesinin avantajlari kadar
tirtine dokunamamak, tirtinii hissedememek ya da satin almadan 6nce deneyememek
gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu yiiz yiize alisveris deneyiminin eksikligi bazi
tilketicileri ¢evrim ig¢i aligveris yerine geleneksel magazalardan aligveris yapmaya

yonlendirmektedir (Van Delft, 2013: 12).

Gurumurty ve Kodali (2011)’nin arastirmasi, tiiketicilerin g¢evrim i¢i alisveris
esnasinda satin alma islemlerinden vazge¢melerinin en yaygin sebebinin kargo
ticretleri oldugunu gostermektedir. Kargo iicreti yiiksekse veya ticretsiz degilse,
tilketicilerin %75't bagka bir marka ya da pazarlama kanalina yonelmektedir.
Arastirmaya gore licretsiz gonderimin bir tiir promosyon hizmeti olarak uygulanmasi
halinde, tiiketiciler toplam siparis degerinden %10 ile %15 arasinda daha fazla

harcama yapma egilimi gostermektedir.

Tiirkiye’de tiiketicilerin toplam harcama dagilimlarina bakildiginda, giyim iiriinlerinin

harcama payinin konut, gida, ulasim, lokanta ve mobilyadan sonra geldigi ve %5,0’lik
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bir harcama payina sahip oldugu gériilmektedir (TUIK, 2019). Cevrim ici ortamlarda
aligveris yapan tiiketicilerin %60,9’u giyim esyalari, ayakkabi ve aksesuar satin
almislardir (TUIK, 2020). Bu veriler pazarlamada moda iiriinlerin dnemli bir yeri

oldugunu gostermektedir.

Gilinimiizde, bilgisayar ya da mobil cihaz kullanarak ilgilendikleri iiriinler hakkinda
aragtirma yapan, bu driinlerin geleneksel magazalar ve g¢evrim i¢i ortamlardaki
fiyatlarin1 karsilastiran tiiketicilerin sayis1 giderek artmaktadir. Tiiketicilerin farkli
pazarlama kanallarini ve temas noktalarini ayni anda kullanmalar: pazarlama kanallari
arasindaki sinirlarin kalkmasma neden olmaktadir (Verhoef vd., 2015: 176). Bu
bilgiler 1s183iInda moda sektoriiniin  sundugu {irtin ¢esidi ile farkli pazarlama
kanallarinda kendine yer bulabildigi, pazarlama alanindaki gelismelerden etkilendigi

anlasilmaktadir.

2.1.3. Pazarlama kanallari

Pazarlama kanali, pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi, liretim noktasindan
tiiketim noktasina dogru, mal veya hizmet akisi saglayan tiim kuruluslardir (Giilmez
ve Dortyol, 2009: 260). Bu sistem, pazarlama hedefine ulagsmak iizere iiretici ile nihai
tiiketici arasinda baglanti kurmak icin gerekli tiim ekonomik fonksiyonlar1 yerine
getirmekte, yer ve zaman faydasi saglayan isletme i¢i birimlerle isletme disi

kuruluslar1 kapsamaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 62).

Isletmeler, hedef tiiketicilere mesajlar sunmak ve onlarin cevaplarini alabilmek igin
iletisim kanallarin1 kullanirlar. Bu kanallar arasinda gazete, dergi, radyo, televizyon,
posta, telefon, reklam panosu, poster, el ilani, CD ve internet bulunmaktadir (Caglar,
Kilig, 2008: 5). Bu tez kapsaminda iireticilerle tiiketicilerin bulustugu satis (temas)

noktalar1 pazarlama kanali olarak degerlendirilmistir.

Ureticiler, tiiketicilere iiriinii teslim etmek veya hizmeti sunmak icin pazarlama
kanallarini kullanirlar. Bunlar tasiyicilar, dagiticilar, toptancilar ve perakendeciler gibi
pazarlama kanallaridir (Caglar ve Kilig, 2008: 5). Pazarlama kanalina iligskin farkli

tanimlar alan yazininda asagidaki sekilde yer almaktadir:

21



e Pazarlama kanali, bir malin ireticiden tiikketiciye veya endiistriyel aliciya
akisinda izlenen yol olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2014: 265).

e Pazarlama kanali mal, hizmet ve fikirlerin tiretim noktalarindan son kullanim
noktalarina kadar iletilmesinde birbiriyle bagimli 6rgiitsel bir sistemdir (Tek,
1997: 519).

e Pazarlama kanali, bir mal ya da hizmeti toplumsal ve ekonomik iliskiler
kurarak treticiden tiiketiciye ulastirmak ftizere faaliyetler gergeklestiren
kurumlar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2011: 386). Kurumlar
dizisi, dagitim kanalinda ayni amag¢ igin faaliyet gosteren yapi ve islev
bakimindan farkli pek ¢ok isletmenin bulunmasidir. Dagitim kanalinda yer

alan bu isletmelere araci denir (islamoglu, 2011: 386).

Pazarlama kanali, mal veya hizmeti temin edebilmeleri igin tiiketicilerin hizmetine
sunulan geleneksel ve internet tabanli (sosyal medya, web siteler ve mobil

uygulamalar gibi) tiim ortamlar1 kapsamaktadir.

2.1.4. Pazarlama kanallarindaki teknolojik gelismeler

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki gelisme, teknolojinin ve
kiiresellesmenin de etkisiyle pazarlama anlayisinda degisimlere neden olmustur

(Alabay, 2010: 231).

Perakendeciler, tiiketiciler hakkindaki bilgi diizeylerini arttirmakta, tiiketici ile
baglant1 kuracaklar1 iletisim teknolojilerini gelistirmektedirler (Kotler, 2015: 15).
Perakendeciler, teknoloji araciligiyla geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda
tutarli bir hizmet vermek igin biitiin iletisim araglarin1 birlestirmektedir.
Perakendeciler tiiketicilere ulagsmak icin, satis otomasyonlari, bilgisayar yazilimlari,
internet sayfalari, firma i¢i ve firma dis1 bilgisayarl iletisim aglar1 gibi teknolojileri
kullanmaktadirlar. Bu tarz teknolojileri kullanan perakendeciler, ¢evrimigi pazarlama
kanallarin1 kendilerine rakip olarak degil, kendi ortaklar1 gibi gérmektedirler. Kisaca

miisterilerine iiriin sunmanin modern yollarini1 bulmuslardir (Kotler, 2015: 16).
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Pazarlama kanallarinda internet tabanli teknolojiler yogun olarak kullanilmaktadir.
Internet, ticarette kullanilmaya baslanmasiyla birlikte yeni bir iletisim ve pazarlama

kanali olarak islev gérmeye baslamistir (Kircova, 2012: 30).

Internetin pazarlama kanallarma en Onemli etkisi ‘aracisizlastima’ olarak
gorilmiistiir (Lancione vd., 2000). Aracisizlastirma, nihai tiiketiciye dogrudan iirtin
satisin1 ifade etmektedir. Tekstil ve konfeksiyon tiriinleri gibi mamuliin elektronik
olarak tretilemedigi, fakat {irlin bilgisinin elektronik olarak {iretilebildigi
durumlarda aracisizlagtirma etkisi tamamen saglanamamaktadir. Bu durumda
iirlinlin pazarlama kanali ve sunum sekli pazarlama siireci i¢in Oonemli hale
gelmektedir (Arslan, 2012: 25).

Internette etkin pazarlama faaliyeti yiiriitebilmek igin pazarlama kanallartyla uyumlu
ve siirekli yenilenen pazar stratejilerinin kullanilmasi gerekir. Pazarlama alanindaki

yenilikler modern pazarlama kanallar1 basligi altinda agiklanmistir.

Modern pazarlama kanallari

Gecmiste televizyon, telefon ve internetin aligveris yapma amaciyla kullanilmadigi
donemlerde tiiketiciler ihtiyaglarini pazar veya magazalar gibi geleneksel tek bir kanal
tizerinden karsilamaktaydi. Gilinlimiizde ise teknolojik gelismeler, internetin
yayginlagmasi, kiiresellesme, tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyinin artmasina bagl
olarak pazarlama faaliyetlerinde degisimler gergeklesmistir (Alabay, 2010: 216).
Tiiketiciler internet, telefon ya da elektronik posta gibi kitle iletisim araglarina
yonelmislerdir (Verhoef ve Donkers, 2005: 32). Tiiketicin bu yonelimlerine uygun

olarak elektronik pazarlama kanallarinin gelistigi bir doneme girilmistir.

Degisen rekabet sartlar1 ve ¢evre kosullar1 perakendecilerin, rakiplerine gore iistlinliik
saglayabilmesi icin pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmalarini ve modern
pazarlama kanallarmi (Sekil 2.1.) takip etmelerini zorunlu kilmaktadir (Tekin vd.,
2014: 227). Perakendeciler modern pazarlama kanallar1 ile potansiyel tiiketicilere
ulagmayi, onlar1 etkilemeyi ve onlarla uzun vadeli iligkiler kurmay1 amacglamaktadir.
Bu baglamda modern pazarlama kanallari, tiiketicilerin yer ve zaman fark etmeden
elektronik araglar kullanarak perakendecilere ulagsmalarini saglamaktadir (Scharl vd.,

2005: 165).
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MODERN PAZARLAMA KANALLARI

Pazarlama

[ Cok Kanalli
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Pazarlama
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/— Birbirinden

bagimsiz gevrim igi
aligveris ortamlari
(internet, telefon,
sosyal medya veya

~

~

- Birbirinden
bagimsiz ¢evrim i¢i
aligveris ortamlarinda
sunulan tamamlayici

-~

- Birbiriyle uyumlu
geleneksel magaza ve
gevrim i¢i aligveris
ortamlart

~

mobil uygulamalar) uriinler
" L

Sekil 2.1. Modern pazarlama kanallari

N )

Modern pazarlama kanallar, tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinin ytiriitiildiigii bir
ortamdir. Modern pazarlama kanallarina ilk olarak ¢ok kanalli pazarlama uygulamalari

ile gecilmistir.

Geleneksel magazalara ek olarak, internet, telefon, sosyal medya ve mobil
uygulamalar gibi pazarlama kanallar1 ¢ogalmaya baslayinca ¢ok kanalli pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Cok kanalli pazarlama, hedef pazara ulasmak i¢in birden
fazla ¢evrimi¢i pazarlama kanalinin birbirinden bagimsiz varliklar olarak faaliyet

gostermesidir (Zhang vd., 2010: 177; Frazer ve Stiehler, 2014: 655).

Cok kanall1 pazarlamada perakendeciler, tiiketicilere herhangi bir ¢gevrimigi pazarlama
kanali araciligiyla ulasmay1 hedeflemekte, tiiketicilerin aligveris yapabilmeleri igin
birden fazla pazarlama kanalin1 kullanmasina olanak saglamaktadirlar (Keillor, 2007:
23-24). Buradaki amag¢ her pazarlama kanalinin performansini yonetmek ve
tilketicinin kullanimina uygun hale getirmektir (Coupey vd., 2016: 356). Pazarlama
kanali sayisi arttikga, tiiketiciler i¢in pazarlama kanallari arasindaki uyum ve

koordinasyon konulari giindeme gelmektedir (Payne ve Frow, 2004: 536).

Perakende firmalarin birden fazla pazarlama kanalinda bagimsiz faaliyet gostermesi,
zamanla pazarlama kanallarinin birlikte kullanilmasina doniismiistiir. Pazarlama

kanallarinin birlikte kullanimi tiiketicilerin aradigi iriinlerin 6zelliklerine yonelik
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tamamlayici alternatif iiriinlerin sunulmasidir. Bu sayede tiiketiciler ilave {iriin alim1
icin tegvik edilmektedir. Bir pazarlama kanalinin tamamlayici {irlin Onerileriyle bir
diger pazarlama kanalini desteklemek i¢in kullanilmasi ¢apraz kanalli pazarlama

olarak ifade edilmektedir.

Capraz kanalli pazarlama, perakendecilerin tiiketicilere, satin almakta olduklar
irlinlerle baglantili olan {riinlerden satmaya calismasi seklinde tanimlanabilir
(Giilmez ve Dortyol, 2013: 51). Capraz kanalli pazarlamada, birbirleri ile etkilesim
icindeki birden fazla pazarlama kanalinin kullaniminin yani sira tiiketicilerin {iriin ve
kanal tercihleri de izlenebilir (Keillor 2007: 252). Bu durum tiiketicilerin davranis
sekilleri ile ilgili bilgiler saglamakta ve perakendecilerin tiiketiciye uygun {riin
alternatifleri Onermesini kolaylastirmaktadir. Tiiketicilere aradiklar1 tirtinleri
tamamlayici iiriinler sunmaya olanak saglayan ¢apraz kanal pazarlama stratejileri ile

tiiketicilerin perakendeciler tarafindan yonlendirilmesi s6z konusu olmustur.

Perakendecilerin birden fazla pazarlama kanalinda var olmasi, tiiketicilerin aradiklari
driinii farkli pazarlama kanallarinda sorgulamalarina imkan saglamaktadir.
Tiiketiciler, farkli pazarlama kanallarinda benzer iriinleri fiyat, kalite, ddeme veya
teslimat segeneklerine gore karsilastirabilirler. Tiiketicilerin ayn1 anda birden fazla
pazarlama kanalin1 kullanmasi, ¢ok kanalli ya da ¢apraz kanalli pazarlamanin uyumlu

hale gelmesi ihtiyacin1 dogurmustur.

Cok kanalli pazarlamanin biitiinciil kanalli pazarlamaya dontistiimi

Geleneksel magazalarda tiiketicilere iiriine dokunma ve deneme olanagi verilerek
tilkketicilerin iirlinden anlik memnuniyet duymalar1 saglanmaktadir. Cevrim ici
ortamlarda ise, tiiketicilere genis bir iirlin yelpazesi, daha dnce satin alanlarin goriisleri
ve lrlinden memnuniyet oranlar1 gibi hizmetler sunulmaktadir (Brynjolfsson vd.,
2013: 23). Cevrim i¢i ortamlarda sunulan hizmetler tiiketicilerin satin alma
davranislarinda degisikliklere neden olmustur. Bu durum perakende firmalarin
modern pazarlama kanallariyla biitiinlestiren pazarlama stratejilerine yonlendirmis,
cok kanalli perakendeciligin kapsamini genisletmistir. Perakendeciler elektronik

araglar ile ¢evrim ig¢i ortamlara yonelirken geleneksel magaza hizmetlerini de
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iyilestirmeye ¢alismiglardir. Elektronik araglarin ¢evrim i¢i ortamlarda ve geleneksel
magazalarda kullaniminin yayginlagsmasi, ¢ok kanalli pazarlamanin biitiinciil kanall
pazarlama stratejisine doniistimiine katki saglamistir (Verhoef vd., 2015: 174).
Biitiinciil kanalli pazarlama stratejisi ile geleneksel ve ¢cevrim i¢i magazalar arasindaki
fark ortadan kalkmakta ve elektronik araglarin kullanildig: her yer ¢evrim i¢i magaza

haline gelmektedir.

Biitiinciil kanalli pazarlamada ¢evrim igi iirlin sunumu énemli bir unsurdur. Tiiketiciler
geleneksel magaza icinde iiriinler hakkinda bilgi edinirken bir yandan da cep telefonu,
tablet gibi elektronik araglardan iriinler hakkinda bilgi edinmekte, iriinleri
inceleyebilmekte ve aligveris yapabilmektedir. Bu nedenle perakende firmalar
magazada tiiketicilere, internet erisimi, bilgisayar, tablet gibi araglarin kullanimini

saglamakta, ¢evrim i¢i bilgi edinip Siparis verebilecekleri ortamlar olusturmaktadirlar.

Cok kanalli pazarlamanin biitiinciil kanall1 pazarlamaya doniistimii Cizelge 2.1.’de
aciklanmistir. Cok kanall1 ve biitiinciil kanalli pazarlamada kanal odagi, kanal kapsami

ve amaglarina karsilastirmali olarak yer verilmistir.

Cizelge 2.1. Cok kanalli ve biitiinciil kanalli pazarlama yonetimlerinin fark: (Verhoef vd, 2015:176)

k Kanalh P 1
Co anafli Fazariama Biitiinciil Kanalh Pazarlama Yonetimi

Yonetimi
. Geleneksel, elektronik kanall kitle iletisi
Kanal odag Sadece elektronik kanallar cleneises, elexttonty kanatar ve ditle telisim
araclari
Perakende pazarlama kanallari; magaza, cevrim
Perakende pazarlama ici ortamlar, dogrudan pazarlama, mobil

- . pazarlama kanallar1 (6r. Akilli telefonlar,
kanallar;; magaza, gevrim .. .
tabletler i¢in mobil pazarlama uygulamalari),

sosyal medya ve televizyon, radyo vb. gibi kitle

Kanal kapsa
Ahal kapsaml ici ortamlar, dogrudan

lamadir. o L

pazariamacdir iletisim araclarindan olusan tiiketici temas
noktalaridir.

Birbirinden bagimsiz . L ..
Kusursuz aligveris deneyimi saglamak icin

Kanallarin ayrim pazarlama  kanallarindan o o
olusur biitiinlestirilmis pazarlama kanallarini kapsar.
usur.

Marka odakh olmak ya da
pazarlama kanal ve tiiketici
iliskisine odaklanmak

Tiiketici ve pazarlama Tiiketici, pazarlama kanali ve marka iligkisine
kanali iligskisine odaklanir.  odaklanir.

Her bir pazarlama kanali
icin ayr1 amaglar (her Bitiin olarak tiiketici deneyimi (biitiin

Amaclar pazarlama kanali icin ayr1 pazarlama kanallarindan yapilan toplam satiglar
satiglar, ayr1t  aligveris Vvb.).
deneyimi vh.).
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Perakendeciler ¢cok kanalli pazarlamada, pazarlama kanallar1 {izerine yogunlasirken,
biitiinctil kanalli pazarlamada farkli pazarlama kanallari arasindaki etkilesime
yogunlagmaktadir. Biitiinciil kanalli pazarlamada, pazarlama kanallarinin faaliyet
alanlarmin genisletilmesinin yani sira, tiiketici ile marka arasinda etkilesimi saglayan

temas noktalariin gelistirilmesi tizerinde durulmaktadir.

Biitiinciil kanalli pazarlama yonetiminde, tiiketici ayn1 anda birden ¢ok pazarlama
kanalinda etkilesimde bulundugu i¢in ¢ok sayida pazarlama kanali ve tiiketici temas
noktasi, tiiketici deneyimini arttirabilecek sekilde diizenlenmektedir (Verhoef vd.,
2015: 176).

Bu arastirma konusunun temelini olusturan biitiinciil kanalli pazarlama ile ilgili detayli

bilgiler ilerleyen bélimlerde sunulmustur.

2.1.5. Biitiinciil kanalh pazarlama

Tiiketicilerin web siteler ve mobil uygulamalar aracigiyla ¢evrim igi pazarlama
kanallarmi kullanmalar1 perakendecilerin de bu pazarlama kanallarindaki hizmetleri
gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir (Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 5-11).
Perakendeciler de, geleneksel magazalarin yani sira web siteler, mobil uygulamalar
gibi ¢evrim i¢i ortamlarda daha genis tiiketici kitlesine ulasmaya ¢alismaktadir (Zhang
vd., 2010: 170). Biitiinciil kanalli pazarlama tiiketiciler ile etkili iliski kurmak isteyen

perakendeciler i¢in 6nemli bir pazarlama stratejisidir.

Tiiketicilerin perakendeciye magaza, katalog, web site, mobil uygulama ve sosyal
medya vb. araciligiyla ulasabilmesi biitiinciil kanalli pazarlama olarak tanimlanabilir
(Stocker, 2015). Biitiinciil kanalli pazarlama, ¢ok sayida pazarlama kanalinin ve
tiiketici temas noktalarinin yonetimidir (Verhoef vd., 2015: 174). Biitiinciil kanalli
pazarlama, {irlinlerin tliketiciye wulastigi pazarlama kanallarinin  yani = sira,
perakendecilerin tiiketicilerle etkilesim kurdugu iletisim kanallarin1 da kapsamaktadir
(Ailawadi ve Farris, 2017: 120). Biitiinciil kanalli bir ortamda en 6nemli etkilesim
pazarlama kanalindan daha fazla marka ile gergeklestirilmektedir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014: 13).
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Biitiinciil kanalli pazarlama tiikeicilerin satin alma davraniglar ile ilgili dijital veriler
saglamakta ve tiiketici taleplerine iligkin firmalara yol gostermektedir. Biitiinciil
kanalli pazarlama, tiiketiciler hakkinda kisisellestirilmis bilgi edinme ve bilgiyi
kullanma ortami olusturarak perakendecilerin, potansiyel miisterileri, sadik

miisterilere doniistiirme yetenegini arttirmaktadir (Rocco ve Bush, 2016: 23).
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Resim 2.1. Biitiinciil kanalli pazarlama (https://www.packagingstrategies.com)

Biitiinctil kanalli pazarlamada temel nokta tiiketici deneyiminin Kkusursuz
devamliligidir. Perakendeciler, biitiinclil kanalli pazarlama ile tim pazarlama
kanallardaki siiregleri koordine etmeyi ve pazarlama faaliyetlerinde kesintisiz, tutarli,
giivenilir hizmetler sunmay1 amaglamaktadirlar (Verhoef vd., 2015: 174). Geleneksel
magazalar ve ¢cevrim i¢i aligveris ortamlarinda yiiriitiilen fonksiyonlar arasinda uyumlu

ve koordineli bir igslem akis1 gerektirir (Resim 1).

Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici, pazarlama kanallari arasindaki {irlin se¢im ve
satin alma islemlerini akici bir sekilde deneyimlemektedir. Perakendecilerin biitiinciil
kanalli pazarlamay1 etkin sekilde yonetebilmesi igin pazarlama kanallar1 arasinda
diizenli hareket etmeyi saglayan teknolojik altyapt olusturmasi ve pazarlama

stratejilerine yatirim yapmasi gerekmektedir (Schwartz, 2011: 17-21).

Biitiinciil kanalli pazarlamada, tiiketicilerin pazarlama kanallar1 arasinda es zamanl
hareket edebilme durumu, biitiinlesik pazarlama iletisimi ihtiyacini arttirmistir (Sekil
2.3.) (Hansen ve Sia, 2015: 54; Payne vd., 2017: 187). Biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavrami, bir organizasyonun tiim iletigsim aktivitelerinin koordine edildigi bir siirectir

(Sapmaz ve Tolon, 2014: 18). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka degerini arttirmak

28


https://www.packagingstrategies.com/

icin pazarlama kanallarinin ve temas noktalarinin birbirleriyle uyumlu yonetilmesi

gerektigini varsayar (Luck ve Moffatt, 2009: 321; Patti vd., 2020: 2395). Boylece

pazarlama kanallarindaki bilgilerin tutarli olmasi saglanir.

Tiiketici Temas Noktalar:

Kigisel olmayan temas noktalart
-Basili reklam

-Magaza

-Posta

-Elektronik posta

-Basili veya dijital katalog

-Web site

-Arama motorlari

-Kampanya ve promosyonlar
-Geribildirim

Kigsisel temas noktalari

- Magaza

- Satis elemanlari

- Telefon (Miisteri hizmetleri)
- Canli dijital sohbet

- Ticari fuarlar

- Magaza ici uygulamalar

Marka Katihmi |j—lp( Miisteri Karhlig

Moderatorler

-Capraz kanalli pazarlama
-Temas noktalart uyumu (iiriin
bilgisi, satig, ddeme, geribildirim)
-Dijital cihaz (akill telefon,
tablet, diz stii bilgisayar,
masaiistii bilgisayar)

-Tiiketici talepleri (arastiran, yeni
alici, uzun vadeli misteri)

-Hazc1 ve faydaci tiiketici
davranislar

A

-Mallarin sevk edilmesi

Sekil 2.2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi (Payne vd., 2017: 187)

Perakendecilik faaliyetlerinin ¢evrim i¢i ortamalara tasinmasiyla tiriinlerin sunumuna
yonelik yenilikler yapilmistir. Tiiketici ihtiyag ve taleplerin karsilamak, iirlinlerin
tanittimini daha iyi yapabilmek i¢in g¢evrim i¢i magazalar (webroom) gelistirilmistir.
Bu gelismeler dogrultusunda tiiketiciler, geleneksel magazalarda iiriin begenmekte,
cevrim i¢i magazalarda renk, beden ve fiyat alternatiflerini es zamanli takip
edilebilmektedirler. Bu sayede pazarlama kanallar1 arasindaki farkli 6zellikleri

karsilagtirma imkanina sahip olabilirler (Rigby, 2011: 74).

Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici temas noktalari

Akilli telefonlar, tabletler, sosyal medya reklamlar1 ve pazarlama uygulamalarinin
yayginlagsmasiyla yeni pazarlama kanallar1 ortaya ¢ikmistir (Pauwels ve Neslin, 2015:
184). Bu yeni pazarlama kanallar1 ayn1 zamanda tiiketicilerin ve firmalarin etkilesimde

bulundugu temas noktalaridir (Mehta vd., 2002: 431; Neslin vd., 2006: 95; Mosquera,
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vd., 2017: 167). Temas noktalari, pazarlama kanallari ve medya unsurlarini igerir

(Baxendale vd., 2015: 236).

Baxendale vd. (2015) temas noktalarini, “marka ile dogrudan veya dolayl etkilesim
alanlar1” olarak tanimlamaktadir. Bunlar; geleneksel magazalar veya ¢evrim ici
ortamlar (web site, mobil uygulamalar), bloglar, sosyal medya gibi platformlardir
(Voorhees vd., 2017: 270). Literatiirde, geleneksel magazalar, basili reklamlar,
kataloglar, medya, telefon aramalari, satis elemanlari, miisteri hizmetleri, 6deme
noktalari, iadeler, elektronik postalar, dijital reklamlar gibi pek ¢ok temas noktasi

belirtilmistir (Baxendale vd., 2015: 236-239; Wind ve Hays, 2016: 73-80).

Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketicilerin iiriinlere ulasabilecegi, satin alma siirecinde

basvurabilecegi temas noktalar1 Sekil 2.4.°te gosterilmektedir.

Web Site Mobail Magaza E-posta Sosyal Miigter: Cevrim ig1 Arastirma
Uvygulamalar Medya Hizmetler1 Tamtimlar

Sekil 2.3. Tiiketici temas noktalar1 (Stevenson, 2019)

Giincel arastirmalara gore tiiketiciler, birden fazla pazarlama kanali ve temas noktasi
kullanmaktadir (Weinberg vd., 2007: 386). Oracle (2011) tarafindan yapilan bir
arastirmada, tiiketicilerin %75'inden fazlasinin, iriinlere/hizmetlere gbéz atmak,
arastirma yapmak ve iirlinleri/hizmetleri satin almak i¢in iki veya daha fazla pazarlama
kanal1 kullandig1 goriilmiistiir. Bu tez kapsaminda treticilerle tiiketicilerin bulustugu

satig (temas) noktalar1 pazarlama kanali olarak degerlendirilmistir.

Pazarlama kanallarinin ve temas noktalarinin ¢ogalmasi, tiiketicilerin markalarla
etkilesimi arttirmis  (Wind ve Hays, 2016: 80), satin alma islemlerini

gerceklestirebilme konusunda yeni firsatlar sunmustur (Cao ve Li, 2015: 198).
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Tiiketicinin markalarla etkilesimi, satin alma, yardim alma, arastirma, 6deme yapma,
tiriin durumunu kontrol etme veya iirlinle ya da marka ile ilgili goriislerini ifade etme

amaciyla gerceklesebilir (Neslin vd. 2006: 95).

Tiiketicinin her hangi bir zamanda markanin temas noktasina basvurabilmesi durumu,
markaya ait tim temas noktalarinin tutarli ve uyumlu olmasini gerektirir. Bu sekilde
marka, tiiketicilerine tutarli ve giivenilir bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Homburg
vd., 2017: 380-382).

Perakendeciler rekabet avantaji elde etmek, mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile
iletisim bigimlerini yeniden sekillendirmek i¢in pazarlama kanallarin1 giinliik satig
faaliyetlerine uyumlu hale getirmislerdir (Venkatesan ve Kumar, 2007: 115).
Pazarlama kanallarinin giinliik satis faaliyetlerinde kullanilma durumu, tiiketici ve
perakendeci etkilesimlerinin karmasiklagsmasina neden olmaktadir (Van Bruggen vd.,
2010). Ornegin, tiiketici gevrim ici ortamlarda iiriin arastirmasi yaparak ve tavsiyeleri
inceleyerek bir satin alma islemini baslatabilir. Ardindan {irinleri gormek ve
dokunmak i¢in geleneksel magazay1 ziyaret edebilir. Cevrim i¢i ortamlarda fiyat
karsilagtirmas1 yapabilir ve sonunda mobil cihazlarla satin alma islemini
gerceklestirebilir. Uriinle ya da satin alma siireciyle ilgili herhangi bir olumsuzluk
durumunu bildirmek icin en yakin magazay:1 arayabilir. Ornekteki bu satin alma

davranis1 giderek yayginlasmaktadir (Melero ve Montaner, 2016: 23-24).

Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici davranisi ve satin alma siireci

Bilimsel arastirmalar ve perakende satig istatistikleri buglin tiiketicilere ulagsma
yolunun, bir satisin nerede gerceklestiginden ¢ok, tiiketicinin istedigi zaman, istedigi
yontemle iirline ulasilabilmesine olanak vermekten gectigini gostermektedir. Tiiketici
davranisindaki bu degisiklikler nedeniyle perakende satiglarina iliskin yeni
uygulamalar benimsenmekte ve tiiketici kitlesine uygun yeni pazarlama stratejileri

gelistirilmeye devam edilmektedir.

Moda sektorii agirlikli olarak tiiketici talepleri tarafindan yonlendirilmektedir (Franke
vd., 2010: 126; Merle vd., 2010: 56). Yirmi birinci ylizyilin basinda iiretim ve bilgi

teknolojilerindeki ilerlemeler, rekabetci piyasa durumu ve ¢esitli pazarlama kanallar
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giincel bir perakende stratejisi olan biitiinciil kanalli pazarlamay1 modada yeni bir

egilim haline getirmektedir (Takagoshi ve Matsubayashi, 2013: 339).

Pazarlama stratejilerinin genelinde her pazarlama kanali birbirinden bagimsiz olarak
ele aliir. Ancak biitiinciil kanalli pazarlamada, farkli pazarlama kanallar1 arasindaki
koordinasyon oldukca oOnemlidir (Lu, 2017: 10). Biitlinciil kanall1 pazarlamada
tilketiciler, ihtiyaglarimi belirledikten sonra birden fazla pazarlama kanalinda {iriin
bilgilerini es zamanli olarak sorgulamaktadirlar. Bu nedenle farkli pazarlama kanallar1
ve tiiketici temas noktalarinin, tutarl bir aligveris deneyimi sunacak sekilde uyumlu
hale getirilmesi gerekir. Tiiketicilerin bir {irlin satin alma siirecinde birden fazla
pazarlama kanalina yonelmeleri biitiinciil kanalli tiiketici davranisi olarak ifade

edilmektedir.

Biitiinciil kanalli tiiketici davranisi, tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde hem
geleneksel magazalart hem de c¢evrim i¢i kanallar1 birlikte kullanmalar1 seklinde
tanimlanabilir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014: 340). Biitiinciil kanalli pazarlama,
tiikketicilerin istedikleri yerde ve zamanda, istedikleri pazarlama kanali ile aligveris
yapmalarin1 saglar. Bu pazarlama stratejisi ile tiiketicilere, pazarlama kanallar
arasindaki engelleri ortadan kaldiran sinirsiz bir aligveris deneyimi sunulmaktadir

(Ayensa vd., 2016: 2-3).

Biitiinciil kanall1 pazarlamada iiriin kategorileri, miisteri bilgileri, fiyatlar, ddeme
segenekleri vb. bilgiler tiim pazarlama kanallarmda aynidir. Ornegin, tiiketici stokta
olmayan bir {irlinii satin almak istediginde bir satig temsilcisinin yardimiyla en yakin
geleneksel magazada veya c¢evrim igi ortamda iiriinlin varligini kontrol edebilir ve
aradig1 iirlinii bu kanallardan satin alabilir, {irliniin ¢evrim i¢i ortamdan satin alinmasi

durumunda iiriin tiiketicinin adresine gonderilebilir.

Biitiinciil kanalli pazarlamada, tiiketicinin iirlin ihtiyacini belirlemesinden satin alma
ve satin alma sonrasina kadar olan siire¢ Sekil 2.5.’te yer almaktadir. Sekil 2.5.”e gbre
tiikketici, ilk olarak ihtiyacini tanimlar ve satin almadan dnce ihtiyaci olan iiriinle ilgili
aragtirma slirecine girer. Bu siiregte tiiketici geleneksel magaza ziyareti, ¢evrim igi

ortamlar, tasinabilir cihazlardaki uygulamalar, sosyal medyadaki tavsiyeler,
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bloglardaki tanitimlar ya da iiriin yorumlar1 gibi farkli pazarlama kanallarina ve temas
noktalaria bagvurur, sectigi lirtinii pazarlama kanallar1 arasinda karsilastirarak satin

alma kararini verir.

+Pazarlama bilgisi
*Kisisel Faktorler
* Tavsiye (sosyal medya, forum,blog)

Ihtiyacm Farkinda *Web site, Tv, e-posta, basili reklam

Olma

*Bilgi almak i¢in magazayi ziyaret etme
*Web sitede aragtirma
*Mobil cihazlardan arama

SELEROIEEE L Taysive (sosyal medya, forum,blog)
Aragtirma

*Magazada karsilagtirma

*Web sitede karsilagtirma
Alternatifleri *Mobil cihazlardan karsilastirma

Degerlendirme

*Magazadan satin alma Eve tagima
*Web sitede satin alma Eve teslim
*Mobil cihazlardan satin alma Magazadan alma
Satin Alma Karar1 En uygun magazaya teslim

*Tavsiye (sosyal medya, forum, blog)
+lade
*Kullanma veya elden ¢ikarma

Satin Alma Sonrasi

Sekil 2.4. Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici satin alma siireci (Lu, 2017: 12’den uyarlanmustir)

Satin alma siireci ile ilgili ¢esitli tiiketici davranis modelleri vardir, ancak en
bilinenlerinden biri Sekil 2.5.’te sunulan bes asamali satin alma siirecidir (Comegys
vd., 2006: 346). Bes asamal1 satin alma siireci, bilimsel arastirmalarda en ¢gok ¢aligilan

model olarak literatiirde yer almaktadir (Tehrani, 2019: 13). Bu modelde satin alma
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stireci irlin satin alma isleminden 6nce baslar ve satin alma isleminden sonra devam

eder (Comegys vd., 2006: 346).

Satmn alma siirecinin ilk adim, tiiketicinin bir {iriine ihtiya¢ hissetmesidir. Ihtiyag,
tiiketicinin i¢inde bulundugu durum ile olmak istedigi durum arasindaki fark olarak
tammlanmaktadir. Ihtiyacin liiks, acil ya da normal olmasinin bir &nemi
bulunmamaktadir (Ozsungur, 2017: 131). Tiiketici, ihtiyac1 hissetmekte ve bu ihtiyaci
gidermek i¢in giidiilenmektedir (Odabasi ve Baris, 2016: 350). Tiiketiciler,
ithtiyaclarmin farkina vardiktan sonra geleneksel veya cevrim ici tiim pazarlama

kanallarinda arastirma siirecine girmektedirler.

Tiketiciler ihtiyag¢ hissettikleri liriin hakkinda az bilgiye sahiplerse veya iirlinii elde
etmek tiiketiciler i¢in biiylik nem tasiyorsa, arastirma siireci hem daha uzun siirmekte
hem de daha kapsamli olarak gerceklestirilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:
47). Tiketiciler, referanslar, tavsiyeler, iirlin yorumlar1 gibi her tiir unsuru arastirma
kapsaminda degerlendirmektedirler. Tiketicilerin iirline ait yeterli bilgisi oldugu
durumda ise arastirma, tiiketicilerin kendi  deneyimleri  ¢ergevesinde
gerceklesmektedir. Arastirma siireci hem geleneksel hem de ¢evrim i¢i pazarlama

kanallarinda yiiriitiilebilmektedir.

Cevrim i¢i ortamlarin zaman, mekan kisitlarindan bagimsiz olmasi arastirma siirecinde
onemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler liriin hakkinda bilgi edinmek i¢in bir magazay1
ziyaret etmek, iireticiyi aramak veya katalog incelemek yerine, {iriin hakkinda ihtiyag
duyduklar1 bilgiyi ¢evrim i¢i ortamlardan elde edebilir ve rakip markalarin {iriinleriyle

karsilastirabilirler.

Aragtirma silireci sonunda elde edilen bilgiler tiiketici tarafindan karsilastirilarak
alternatifler degerlendirilir. Bu asamada kisisel tercihler, sosyo ekonomik etkiler,
tiriiniin sunuldugu ortamlar, iirlin 6zellikleri, gecmis tecriibeler satin alma kararinda
etkili olur. Tiiketici, geleneksel veya ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda belirledigi
alternatifler {iriinler arasinda nitelikleri ve ihtiyact karsilama diizeyi agisindan en

yiiksek degere sahip olan {irlinii satin alir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 48 ).
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Tiiketicinin satin alinan triinleri fiilen elde etmesiyle birlikte satin alma sonrasi siireg
baslar (Carbone ve Duffy, 2014: 414). Tiketicinin satin alma sonrasi degerlendirmesi,
tirlinii kullanirken edinilen deneyime baglidir. Satin alma sonrasinda iiriin performansi
ile tiiketicinin beklentileri eslestiginde memnuniyet durumu ortaya ¢ikar. Bunun

sonucunda tiiketicinin tekrar alim yapmasi muhtemeldir.

Uriin performansi beklentileri karsilamadiginda, tiiketici daha iyi alternatifler arar. Bu
nedenle, tiiketicinin satin alma sonrasini degerlendirmesi, gelecekteki satin alma

kararlarini etkiler (Franke vd., 2009: 119).

Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici deneyimi

Glinlimiiz tiiketicisi aligveris esnasinda ihtiya¢ gidermekten ote, keyfili zaman
gecirmek gibi bireysellestirilmis deneyimler yasamayi tercih eder. Firmalardan hizmet
saglamanin Otesine gegerek "ilgi cekici, gliclii, kars1 konulamaz ve akilda kalic1"
deneyimler (Gilmore ve Pine, 2002: 10) sunmasi beklenir. Literatiirde tiiketici

deneyimi farkli boyutlarda incelenmistir.

Schmitt ve Zarantonello (2013) tarafindan tiiketici deneyimi, tiiketici ile firma
arasindaki etkilesimden dogan bir siire¢ olarak ifade edilmistir. Bu etkilesim, firma
tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerden tiiketicinin alisveris siirecinin her asamasinda

algiladig1 ve hissettigi unsurlarin karisimidir (Shaw ve Ivens, 2002: 23).

Tiiketici ile firma arasindaki etkilesimin sonucunda satin alma davranislar1 ortaya
cikmaktadir. Bu satin alma davranislari; mantiksal, duygusal, fiziksel ve ruhsal

seviyelerde gerceklesmektedir (Lu, 2017: 18).

Holbrook ve Hisrchman (1982) tiiketici deneyimini yeni bir pazarlama faktorii olarak
tanitmiglar, tiikketici davranisi lizerinde duygularin ve memnuniyetin etkisini dikkate

almislardir.

Biitiinciil kanalli pazarlamanin 6ne ¢ikan 6zelligi, herhangi bir tiiketicinin, nihai satin
alimlarin1 yapmadan once, Uriin 6zelliklerini birka¢ farkli pazarlama kanalinda

aragtiracag varsayrmidir (Dorman, 2013: 13). Ornegin, bir tiiketici almay1 planladig
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irtinii ¢evrim i¢i olarak siparis etmeden Once triinleri incelemek igin geleneksel
magazay1 ziyaret edebilir. Bu ornekteki gibi hem geleneksel magazalarda hem de
¢evrim i¢i ortamlarda satin alma siirecinde tiiketiciler, firma ile etkilesimde bulunmak,

birden fazla pazarlama kanalina ulagsmak ve kesintisiz bir alisveris deneyimi yasamak

istemektedirler (Cook, 2014: 262).

Biitiinciil kanalli pazarlamada, iirtinleri arastirmak, bulmak ve satin almak i¢in farkl
pazarlama kanallariin birlikte kullanilmasi nedeniyle tiiketici deneyimi daha akicidir
(Aubrey ve Judge, 2012: 39; Mosquera vd., 2017: 167). Tiiketicilerin farkli pazarlama
kanallarindan edindikleri aligveris deneyimlerinin tiiketici davranislart iizerinde

onemli bir etkisi vardir (Khana ve Rahman, 2015: 1).

Gliniimiiz tiiketicileri, sunulan imkanlarin ¢esitliligi, kisisel 6zellikleri, ruh halleri ve
yasam tarzlarina gore farkli pazarlama kanallari birlikte kullanmak isterler (Lazaris
ve Vrechopoulos, 2014: 339; Blazquez, 2014: 99). Bu tiiketiciler, aligveris
stireclerinde, tek bir pazarlama kanali kullanan tiiketicilerden daha fazla iirlin ¢esidi
aradiklari i¢in, pazarlama kanallarini kesif amacli kullanirlar (Kumar ve Venkatesan,
2005: 46, Rohm ve Swaminathan, 2004: 755). Bu modern tiiketici kitlesi geleneksel
tilketicilere gore daha fazla para harcarlar, daha sik satin alirlar ve daha uzun siireli

marka sadakatine (Kumar ve Venkatesan, 2005: 47).

Tiiketiciler ihtiyacin tanimlanmasi, arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranislari olmak iizere bes asamada
gerceklesen satin alma siirecinde biitiinciil kanalli pazarlama kanallarini belirli bir sira
takip ederek kullanmazlar. Biitiinciil kanalli pazarlamada tiim pazarlama kanallar
birbirine bagli oldugu i¢in tiiketiciler aligveris siirecini bir kanalda baslatabilir ve bagka
bir kanalda tamamlayabilirler. Bu davranig bi¢imi tiiketicilerin ayni pazarlama
kanalin1 tercih etme potansiyelini arttiran, tutarli bir aligveris deneyimi ile

sonuclanabilir (Eaglen, 2013).

Tim pazarlama kanallarinin birbirine baglh olmas1 sayesinde perakendeciler
tiiketicilerin satin alma islemleri, magaza ziyaretleri, sosyal medya hareketleri, web

sitesi aramalari gibi tiim davraniglarini izleyebilir ve bu verileri tutundurma faaliyetleri
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icin bir kaynak olarak kullanabilirler (Mosquera vd., 2017: 169). Modern pazarlama
stratejilerini benimseyen perakendeciler tiiketicilere daha iyi bir aligveris deneyimi
sunabilir, pazarlama kanalinin igerigini kisisellestirebilir ve tiiketiciye 6zgii deneyim

gelistirici teklifler sunabilirler.

Moda iirtinlerin satin alma siirecindeki deneyim, tiiketicinin algiladig1 hizmet sunumu,
kalitesi gibi soyut Ozelliklerin degerlendirmesini kapsar. Bu o6zelliklerin
degerlendirilmesi ve ortaya ¢ikan sonuglar tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve

beklentilerini ortaya koyar.

Cevrim i¢i ortamlardaki giysi aligverislerinde biitlinsel aligveris deneyimi hizmet
sunumndan satin alma asamasina kadar gerceklesecek ¢ok boyutlu bir yapiy: ifade
etmektedir (Ha ve Stoel, 2012: 198). Moda tiiketicilerinin geleneksel veya ¢evrim igi
magaza ortamlarinda algiladigr hizmet sunumunun derecesi, olumlu veya olumsuz
yonde satin alma davranislarini etkilemektedir. Teknolojik ilerlemeler sayesinde
tiketici deneyiminin sekli degismekte ancak algisal etkileri aynm kalmaktadir

(Parasuraman ve Zeitham, 2005: 240).

Giysilerde {irtin bilgilerinin edinilmesi zordur ve moda tiiketicileri giysiyi satin alip
kullandiktan sonra iriin degerlendirmesi yapabilir (Girard vd., 2002). Moda
tilketicileri giysileri ihtiyacin yani sira haz duygusuyla satin alirlar. Giysilerin bu haz
temelli tiiketimi moda tiiketicilerini memnun etmek i¢in 6nemli bir unsurdur. Ciinki
cevrim i¢i ortamlarida tiiketiciye lirlin pazarlamanin yaninda aligveris deneyimine

yonelik memnuniyet saglanmalidir (Klein, 1998): 196-197.

Tiiketici deneyimi olcimii

Tiiketiciler reklamlar, ¢evrim i¢i ortamlardaki tavsiyeler, sosyal medya yorumlari gibi
cesitli unsurlardan etkilenerek ihtiya¢ hisseder ve iiriin aragtirma siirecine girerler.
Tiiketicilerin pazarlama kanallar1 tizerinden gerceklestirdikleri arastirma, satin alma
ya da satin almaktan vazgegme ile sonuglanan aligveris siirecinde edinilen deneyimler
tiikketiciler iizerinde olumlu ya da olumsuz izlenimler birakmaktadir. Tiketicilerin
aligveris stirecinde edindikleri deneyim akademik literatiirde farkli boyutlarda

Olgllmistir.
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Babin (1994), faydaci ve hazci1 degerler olmak iizere tiiketici deneyiminin boyutlarini
tanimlamistir. Faydaci degerler, tiiketicilerin hedefe yonelik basarilarini zaman ve
cabalar1 agisindan Olcerken hazci degerler, tiiketicilerin aligveris siirecinde elde
ettikleri eglence ve keyif diizeyini yansitir. Boylece tiiketiciler, faydaci tiiketiciler ve
hedonik tiiketiciler olmak iizere iki gruba ayrilir. Faydaci tiiketiciler, bilingli,
hedeflerini takip eden ve sorun ¢6zenlerdir. Hazci tiiketiciler ise aligveris siirecinde

duygusal arayiglara girenlerdir.

Schmitt (1999) geleneksel pazarlama yontemlerini karsilastirmis ve deneyimsel
pazarlama adi verilen stratejik bir model 6nermistir. Deneyimsel pazarlamacilar,
tiiketicileri deneyimlerle ilgilenen rasyonel ve duygusal bireyler olarak gérmektedir.
Tiiketiciler i¢in bes tiir deneyim vardir. Bunlar; algilamak, hissetmek, diisiinmek,
harekete gegmek ve iligkilendirmektir. Algilama; gérme, ses, dokunma, tat ve koku
yoluyla yaratilan duyusal deneyimi ifade eder. Hissetme; tiiketicilerin igsel
duygularini temsil eder. Diisiinme; miisterileri ilgi ¢ekici, etkinliklerle bir sekilde bir
araya getirerek problem ¢ozme deneyimleri olusturmay1 amagclar. Iliskilendirme;
algilama, hissetme, diisiinme ve harekete ge¢me deneyimlerinin yonlerini igerir ve
bireyin kendini gelistirme istegini ifade eder. Deneyimsel pazarlamacilar tiiketici

deneyimlerini 6lgerken bu unsurlar: bir biitiin olarak esas alirlar.

Biitiinciil kanalli pazarlamada iiriin ve triin bilgilerindeki tutarlilik, birden fazla
pazarlama kanali kullanan tiiketicilerin deneyimleri i¢in 6nemli bir faktordiir.
Literatiirde biitiinciil kanall1 pazarlama kanali tutarliligina yonelik bes boyut tespit
edilmistir (McDaniel ve Gates, 2005: 185). Bunlar;

¢ Bilgi tutarlilig1

e Siire¢ tutarlilig

e Miisteri bilgisi tutarlilig
e Lojistik tutarlilik ve

e Kanal erisilebilirliginde tutarliliktir.

Gentile vd. (2007) farkli deneyimlerin tiiketicilere etkisini tespit etmeye ¢alismiglardir.

Olumlu deneyimlerin tiiketicilerde zamanla marka sadakatine doniisen duygusal bir
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bag olusmasina katki sagladigini ifade etmislerdir. Gentile vd. miisteri deneyimine
iliskin duyusal, duygusal, bilissel, faydaci, yasam tarz1 ve iliskisel olmak iizere alti

boyut tespit etmislerdir.

Verhoef vd. (2009) sosyal g¢evre, servis arayiizii, magaza atmosferi, fiyat, {iriin
cesitliligi, kanallar gibi miisteri deneyimine iliskin ¢esitli boyutlar1 igeren bir miisteri
deneyimi yaratma ve 6lgme modeli gelistirmislerdir. Calismada ayrica mevcut ve
gelecekteki miisteri deneyimleri iizerinde ge¢mis miisteri deneyimlerinin de etkisi

oldugu ifade edilmistir.

Kim vd. (2011), genel endiistride hizmet sunma sistemine dayali miisteri deneyimi
endeksini (CEI) gelistirmislerdir. CEI modelindeki boyutlar; ¢evre, fayda, kolaylik,

erisilebilirlik, amaca uygunluk, tesvik etme ve giiven olarak siralanmaktadir.

Klaus ve Maklan (2012) miisteri hizmetleri deneyimi (customer experience quality -
EXQ) modelini gelistirirmistir. Verhoef'in (sosyal ¢evre, servis arayiizii, magaza
atmosferi, fiyat, irin gesitliligi, kanallar) modelindeki sosyal ortam, magaza atmosferi
ve kanal faktorlerini modelden ¢ikartmus, tirtin deneyimi, sonug odaklilik, karar an1 ve

memnuniyet (peace of mind) olmak tizere dort boyutlu bir model gelistirmistir.

Stein ve Ramaseshan (2016), tiiketici deneyiminin boyutlarini tiiketicinin temas
noktalar1 perspektifinden tanimlamiglardir. Tiiketicilerin goziinden farkli pazarlama
kanallar1 ve temas noktalarindaki aligveris deneyimi igin yedi boyut belirlemislerdir.
Bu boyutlar; magaza atmosferi, teknoloji, iletisim, siireg, ¢alisan-miisteri etkilesimi,

miigteri-miisteri etkilesimi ve {iriin etkilesim 6geleridir.

Bu arastirmada moda tiiketicilerinin geleneksel ve ¢evrim i¢i tiim pazarlama
kanallarin1 kullanirken satin alma siirecinde yasadiklar1 deneyim, Klaus ve Maklan
(2012)’1n miisteri deneyimi Kkalitesi (EXQ) modeli kullanilarak Slglilmiistiir. Moda
tiketicilerinin deneyimleri ihtiyacin farkina varma, On arastirma, alternatifleri
degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasinda yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz

durumlar1 kapsamaktadir.
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2.1.6. Moda sektoriindeki pazarlama yenilikleri

Pazarlama stratejileri dijitallesmeye dogru evrilmektedir (Vassileva, 2017: 47).
Endiistriyel nesnelerin interneti olarak giindeme gelen, son sanayi devrimi “Endiistri

4.0” sayesinde pazarlamada tiiketiciler pazarlamanin merkezinde yer almaktadir

(Gékalp vd. 2019: 74).

Endiistri 4.0’ 1n pazarlamaya sagladig dijital hizmetler sayesinde ¢cevrim i¢i ortamlarda
tiikketici davraniglar1 takip edilebilmekte ve tiiketicilerin gelecekteki davraniglari
tahmin edilebilmektedir. Bu durum pazarlama stratejileri agisindan olduk¢a dnemlidir.
Endiistri 4.0’1n sagladig dijitlal ve fiziksel hizmetler pazarlamada biitiinciil kanalli
pazarlama stratejisine zemin olusturmaktadir. Endistri 4.0 ile dijital ve fiziksel
sistemler igbirligi i¢inde ¢alisabilmekte (Monostori, 2015: 770), tiiketicilere sunulan
iriinler, Radyo Frekansi ile Tanimlama (RFID), bulut teknolojileri, sanal gerceklik
gibi yeni nesil teknolojilerle desteklenmektedir.

Moda, insana yoOnelik ortaya cikan yeniliklerdir ve yapisi geregi toplumsal ve
teknolojik olaylardan etkilenir. Endiistri 4.0 ve beraberinde gelisen teknoloji, moda
sektoriindeki tasarim, liretim, dagitim, pazarlama ve tiiketici davraniglarina yonelik
faaliyetleri degistirmektedir. Moda sektoriindeki yenilik¢i uygulamalarin amaci,
cevrim i¢i gerceklestirilen aligverislerin geleneksel unusurlarla birlestirilmesi ve

tiikketicilere gergek bir alisveris deneyimi yasatilmak istenmesidir.

Teknolojik gelismelerin moda sektoriindeki firmalara ve tiiketicicilere sundugu
yenilikler “iiretim ve pazarlama yenilikleri” ve “moda markalarin biitiinciil kanalli

pazarlama uygulamalar1” bagliklar1 altinda sunulmustur.

Uretim ve pazarlama venilikleri

CB Insights (2022) modanin gelecegi raporunda, moda sektoriindeki iiretim ve
pazarlama yeniliklerini iiriin tasarimi, tiretim, dagitim, perakende ve sanal magazacilik

kapsaminda degerlendirmistir.
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e Urin tasarimi

Moda sektoriinde, tiiketicilerin ne giyecegini tahmin etme konusuna odaklanarak
markalarin {iriin tasarim1 ve koleksiyon gelistirme asamalarinda yapay zeka
kullanilmakta ve prototiplerler iiretilmektedir. Yapay zeka tarafindan saglanan veriler
tasarimcilarin ¢aligmalariyla giysilere dontigmektedir. Giiniimiizde {iriin tasarimi
yapay zeka ve insan ortakliginda gergeklestirilmektedir ancak yakin gelecekte yapay
zeka kullanilarak iiriin tasarlanabilecektir. Cin merkezli teknoloji firmasi1 Shenlan
Technology tarafindan tasarlanan yapay zeka ve insan tasarimcilar tarafindan
tasarlanan goriintiiler, temalar ve anahtar kelimelerden 6zgiin tasarimlar iiretmek igin
derin 6grenmeyi kullanmaktadir (Resim 2). DeepVogue adli yapay zeka tasarimci,
Nisan 2019'da Cin'in Uluslararast Moda Tasarimi inovasyonu yarismasinda genel
siralamada ikinci olmustur (CB Insights, 2022). Bu 6rnek yapay zekanin giysi ve
ayakkab1 gibi iiriinlerin tasarimi konusunda daha da ilerleyeceginin kanitir. Zamanla
yapay zeka tiiketici davranislarina iligkin verileri kullanarak hedef pazarin yas, cinsiyet

ve begenilerine uygun 6zelliklerde giysi tasarimlari yapabilecektir.

Teknoloji moda tasarimini nasil otomatiklestirebilir?

#
(o) 0
° | , 01
g?ra:nyakl:Z?gse Sarah, stil tercinlerini ve Yapay zeka, Sarah'nin gegmisteki Sarah, elbise segeneklerini sanal
‘slnfor s Sltilerini girdi cevrimici aligverisleri de dahil olmak o olarak denemek ve favorisini

(zere, tercihlerini sentezler. segmek igin gevrimigi bir deneme

odasi kullanir.
Bir 3D tasarim platformu,
elbiseyi ve cnupSarah nin Robotik kesiciler ve dikiciler
élglilerine gére tasarlar. elbiseyi birlestirir.

Sarah partiye yeni
elbisesiyle katilir.

Resim 2.2. Teknolojik moda tasarimi (CB Insigts, 2022)
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e Uretim

Moda sektoriinde iiretici firmalar, tasarimlarin iiretilebilirligini, maliyetini ve {iretim
siirelerini belirlemek igin yapay zekadan yararlanmaktadirlar. Uretim esnasinda
nesneleri sekillendirebilen ve dretim hattim1 hizli  degistirebilen robotlardan
yararlanilmaktadir. Teknolojik yeniliklerin kullanimi iiretime; daha hassas ve
stirdiiriilebilir bir yap1 kazandirmaktadir. Moda endiistrisinde tiretim siirecinde, yapay
zeka ozelligine sahip otomasyon teknolojilerinin ortaya ¢ikan hatalar tespit ettigi
sistemlerin yan1 sira liretim hacmini, kullanilacak malzemelerin se¢imini ve {iretim
stratejilerini  de etkileyen bilissel teknolojiler de {izerine ¢aligmalar da

gerceklestirilmektedir (Nadasbas, 2020: 204).

e Dagitim

Moda alanidaki bilisim tabanli pazarlama yenilikleri, RFID, sanal ger¢eklik, arttirtlmis
gerceklik gibi dijital uygulamalardir. RFID, teknolojisi nesneleri otomatik olarak

tanimlamak i¢in radyo dalgalarini kullanir.

RFID, ditital kataloglama i¢in kullanilan akilli etiketlerdir. Barkodlardan farkli olarak
RFID etiketlerden gelen sinyaller okunabilir, bu sayede veri giris siireleri kisalir. Moda
sektorilinde iirlin stok bilgileri ve lojistik ag1 a¢isindan RFID kullanimi yaygindir. Bu

sayede minimum stok ile iiriin tedarik zinciri planlanabilmektedir (Smith, 2005;

Angeles 2005: 27).

e Perakende ve sanal magazacilik

Sanal gergeklik, arttirilmig gergeklik ve 3DLook gibi uygulamalar halen gelismekte

olan, maliyeti yiiksek dijital uygulamalardir.

Sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik, akilli cihazlar tarafindan goriintiilenen gergek
ortamlarin bilgisayar tarafindan olusturulan sanal bir nesne ile birlestirilmesidir (Han
vd., 2018). Sanal Gergeklik, ger¢ek diinyada olusturdugu sanal ortamla nesneyi simiile
edebilen bilgisayar simiilasyonlarini ifade eder (Kipper ve Rampolla,2013: 149; Agca
ve Kozbekgi Ayanpinar, 2021: 2). Sanal ger¢eklik, gérme, dokunma, isitme, koku ve

42



tatma gibi ¢coklu duyusal kanallar ve giyilen 6zel aygitlar yardimiyla kullanicilarinin
gergek zaman simiilasyonlartyla etkilesime girerek gercegin disinda zihinlerinde

tirettikleridir” (Orhan ve Karaman, 2011: 3).

Sanal gerceklik uygulamalart moda tasarim siire¢lerinde tasarimecilarin ¢izim, kalip

hazirlama ve sanal prova asamalari gelistirebilir (Agca ve Kozbekg¢i Ayanpinar,
2021: 3).

Artirillmis gergeklik, sanal nesneler ile gerg¢ek diinyay1 gelistirir (Fazel ve lzadi, 2018:
138), sanal nesneleri gercek iic boyutlu (3D) ortama kaydeder (Lukosch vd., 2015:
516) ve kullanicilarin gerceklik algisini gelistirir (Tagaytayan vd., 2018: 572).
Tiiketicilerin moda triinlere dokunma, deneme ihtiyaglar1 gibi aligverisi etkileyen
unsurlar dikkate alindiginda, artirilmis gergeklik sayesinde goriintiilenen 3D goriintii

ve animasyonlarla aligveris islemini eglenceli bir deneyime doniistiirebilir.

Sanal gergeklik kullanicilara simiilasyonda bulunma hissi vermektedir (Craig, 2013:
161) ve yapay bir ortam iginde kullanicilarin duyularina hitap eder. Arttirilmig
gergeklik uygulamalarinda ise kullanicilar, gercek hayata uyumlu bir deneyim
yasamaktadir. Arttirllmis gergeklige Ornek Resim 1°de goriilmektedir. Perkanede

magazalarda Resim1’de goriildiigii gibi, tiiketicilerin giysileri sanal olarak hareketli

bir bicimde denemelerine olanak saglayan sanal deneme kabini veya sanal aynalar

kullanilmaktadir (Agca ve Kozbek¢i Ayanpinar, 2021: 11).

Resim 2.3. Sanal ayna (The Virtual Mirror) (Raturi, 2018; Agca ve Kozbekg¢i Ayanpinar, 2021: 11)
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3DLook, tiiketicinin deneme kabini deneyimini ¢gevrim i¢i gergeklestiren son teknoloji
bir gorsellestirme uygulamasidir (Sharma, 2022). 3DLook tiiketiciye g¢evrim igi
ortamlarindaki giysinin viicuttaki durusu ve nasil goriindiigiine iliskin fikir vererek,
beden ve giysi uyumu konusunda tiiketicinin satin alma kararina yardimci olmaktadir.
3DLook, tiiketicinin viicut sekline ve boyutuna gore dijital avatar olusturur ve giysi
uyumunu modeller. Ozellikle ¢cevrim i¢i ortamlardaki alisverislerde tiiketicilerin beden

dlgiilerine dair uyumu ile ilgili sorunlarm ¢dziimiine katki saglar (CB Insigts, 2022).

Moda markalarin biitiinciil kanalli pazarlama uygulamalari

Tiiketiciler i¢in yiiksek hizli mobil internet erisiminin saglanmasi ve geleneksel
magaza hizmetlerinin sunulmasi, perakendeciler i¢in ise senkronize ve gercek zamanli
veri saglanmasi gibi gelismeler, moda sektoriindeki biitiinciil kanalli pazarlama
stratejilerine gecisi kolaylastirmaktadir. Ornegin Bonobos, Nordstrom, Sephora, Zara
gibi biiyiik moda perakendecileri, tiiketicilerin kanallar aras1 aligverigini gliglendirmek
i¢in bu teknolojilere biiyiik yatirim yapmaktadir (Reddy Best ve Pederson, 2015: 267).
Biitiinciil kanal pazarlama stratejilerini uygulayan yerli markalar incelenek olursa,
Ipekyol, Mavi, Adil Isik, Beymen, DeFacto LC Waikiki gibi markalarin biitiinciil

kanal pazarlama uygulamalarina moda sektoriine onciiliik ettigi sdylenebilir.

Biitiinciil kanal pazarlama geleneksel ve c¢evrim igi ortamlarin yani sira, ¢agri
merkezlerinin de dahil oldugu miisteri hizmetleriyle sonug¢ odakli ¢alismay1 miimkiin

kilan ve rekabet iistiinliigii saglayan bir pazarlama ortami saglar.

Geleneksel magazalarda faaliyet gosteren moda markalari, ¢evrim i¢i kanallara
yonelmekte, sadece ¢evrim i¢i faaliyet gOsteren markalar da fiziksel magazalarini
agmaktadir. Ornegin, 2001 yilinda kurulan e-bebek markasi ¢evrim i¢i ortamda ticaret
hayatina baslamis sonrasinda fiziksel magazasini agmustir. Unlii cevrim ici gozliik
saticist Warby Parker 2010 yilinda kurulmus, 2013 yilinda New York'ta ilk magazasini
agmustir. Iyi tasarlanmus iiriinleri uygun fiyatlarla satmasiyla tanman cevrim ici
miicevher perakendecisi 1999°da kurulmus BlueNile, ilk magazasin1 Haziran 2015'te
New York’ta agmistir. Ingiltere merkezli cevrim ici erkek giyim perakendecisi 2014’te
kurulmus The Idle Man ilk kez Ekim 2016'da magazasin1 Londra'da agmistir. Bu
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markalarin fiziksel magaza agmalarinin ana nedeni, magazadaki bilgi ve hizmet
sunumu sayesinde marka farkindaligini arttirarak biitiinciil kanal pazarlama

stratejilerinden yararlanmaktir (Li vd., 2020: 677).

Biitiinciil kanalli pazarlamada, perakende firmalarin moda iiriin pazarlarken magazada
sundugu miisteri hizmetleri ile firmanin ¢evrimigi pazarlama kanallar1 ve sosyal
medya aglar1 birlestirilerek etkilesime dayali biitiinctil bir yaklasimla tiiketicilere
hizmet verilmektedir. Sosyal medya uygulamalar1 iizerinden tiiketicilerle siirekli
etkilesim saglanmaya caligsilmaktadir. Sanal etkilesimlerin beraberinde geleneksel
magazada triin sergilenerek tiiketicilerin tirlinlerle temasi siirdiiriilmektedir (ECHO,

2019).

Moda perakendeci Zara firmasinin bagh oldugu Inditex sirketi yetkilileri, sirket
biinyesinde yer alan tiim alt sirketleri i¢in biitiinciil kanal pazarlama uygulamalarini
benimseyeceklerini ve ¢esitli lilkelerde faaliyet gdsteren sirketlerinin ¢evrim igi
satiglarina agirlik vereceklerini ifade etmislerdir. Hedeflerinin geleneksel magazalari
olsun ya da olmasin tiim diinyada moda tiiketicilerine iiriinlerini sunabilmek oldugunu

belirtmislerdir (MDS, 2018).

2020 yilinda diinya ¢apinda 1000. magazasin1 acan LC Waikiki, 1988 yilinda sadece
gelencksel magaza ile faaliyete baslamistir. LC Waikiki 2015 yil1 itibariyle biitiinciil
kanal stratejisini benimsemistir. Biitiinciil kanal stratejisi ile marka hem ¢evrim igi
satig rakamlarini, hem de geleneksel magazalarini ziyaret eden miisteri sayisini
arttirmustir. Internet alaninda Tiirkiye ve diinyadaki gelismeleri inceleyerek analiz
eden medya sirketi Webrazzi tarafindan 2019 yilinda LC Waikiki’ye “Y1lin E-Ticareti
En Iyi Kullanan Markas1” &diilii verilmistir (https://corporate.lcwaikiki.com). LC
Waikiki biitlinciil cahnnel stratejileri ve basarili elektronik ticaret uygulamalari ile

kiiresel bir magazaya doniisme hedefini gergeklestirmektedir.

Ipekyol markast 1986 yilinda, Yalgin Ayaydin tarafindan kurulmustur. Ipekyol
blinyesine 1987 yilinda Twist, 2004 yilinda Machka markalar1 dahil edilmistir.
Ayaydin Grubu, 2008 yilinda Italya'nin tekstil ve hazir giyim grubu Miroglio ile
birleserek Ayaydin-Miroglio Grup'u kurmustur  (https://www.ipekyol.com.tr).
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Ayaydin-Miroglio grup 2016 yilinda, miisteri beklentileri ve magaza imkanlari
dogrultusunda biitiinciil kanal pazarlama hedeflerini tanimlamistir. Ayaydin-Miroglio
grup markalarinda miisteri, magaza veya ¢evrim i¢i ortam fark etmeksizin hizmet
alabilir. Ornegin, tiiketici, cevrim ici ortamda aldig1 iiriinii magazadan degistirip eve
gonderilmesini isteyebilir. Tiiketiciler kazandiklar1 aligveris puanlarint hem magazada

hem g¢evrim igi ortamlardaki alisverislerinde kullanabilirler.

Ayaydin-Miroglio Grup'a gore, magaza ag¢isindan biitlinciil kanal pazarlama stratejisi
magazalarin satisin1 olumlu etkilemektedir. Bir magaza diger bir magazanin stogunu
satabildigi icin magazalar arasi transferler minimize edilmektedir. Biitlinciil kanal
pazarlama sayesinde kargo maliyeti ile ilgili tasarrufun yani sira magazada

operasyonel verimlilik saglanmaktadir (Celikkanat, 2016).

DeFacto, 30 iilkede 500°den fazla magazasiyla faaliyet gdsteren Tiirk hazir giyim
markasidir. DeFacto’ya gore moda sektorii hizla gelisen teknolojiler ile dijital

dontisimden en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir (Defacto).

Defacto 2015°te miisterilerine biitiinciil channel deneyimini DeFactoOmni ile
sunmaya baslamistir. DeFactoOmni 2015'ten bu yana yaptigi yatirimlarla iilke
genelindeki tiim magazalarda biitiinciil kanal siirecini tamamlamis, 2016 yil1 itibariyle

miisterilerin hizmetine sunmaya baslamistir.

DeFactoOmni sayesinde miisteriler iirlinii, ister evlerinden, isterlerse bir deniz
kenarindan, satin alabilir veya ayirtarak kendilerine en yakin magazadan teslim
alabilir. Hizli, giivenli ve son derece konforlu bir aligveris deneyimi yasayan DeFacto
miisterileri, hem dijital kanallar hem de magazalardaki kiosklardan tiim {iriin stoklarim
gorebilir ve aradiklar iiriin, renk veya bedene kolayca ulasabilirler. Internetten al
magazaya gelsin, magazadan al evine teslim edilsin, Internet iizerinden satin alip
magazadan teslim alma gibi ayricaliklarin saglandigi DeFactoOmni, hareket halinde
calisanlar, 6grenciler gibi 6zellikle kargo teslimat adresinde sikint1 yasayan, hatta evde
kargo beklemek i¢in zaman kaybetmek istemeyen tiiketicilere biiyiikk kolaylik
saglamaktadir (Brand, 2021).
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Moda sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin glinlimiiz rekabet ortaminda uzun
Omiirlii ve basarili olabilmeleri i¢in biitiinciil kanal pazarlama stratejilerini iyi diizeyde
kullanmalar, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak i¢in farkli pazarlama kanallarinda

aligveris deneyimi sunmalar1 gerekir.

Hizli tiiketim nedeniyle {irlin sunumu ve satig déonemi (6—8 hafta) kisa olan moda
endiistrisinde tliketicilere genis {iriin yelpazesi sunulmasi 6nemlidir (Mason Jones vd.,
2000). Tiiketicilerin giincel trendlere iligkin kumas, renk, stil ve uygun fiyat taleplerini
karsilayabilmek i¢cin moda tiriinlerdeki gesitlilik sik sik degismektedir. Bu taleplerin
kargilanmasinda tiretim ve lojistik ag1 kadar, pazarlama kanali unsurlarinin uyumu da

firmalar i¢in 6nemlidir (Wallace ve Choi, 2011: 209).

Tiketici talepleri arttikca, miisterilerin siirekliligini saglama ve miisteri
memnuniyetini artirma noktasinda biitlinciil kanal pazarlama etkili bir pazarlama
stratejisi haline gelmektedir. Yabanci ve yerli moda markalari, biitiinctil kanalli
pazarlama stratejilerinde genel olarak geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinin

birlikte kullanilmastyla tiiketici deneyiminin iyilestirilmesini hedeflenmistir.
2.2. 1gili Aragtirmalar

Bu béliimde uluslararasi literatiirde yer alan biitiinciil kanalli pazarlama ile ilgili

caligmalar incelenmis, genel hatlari ile agiklanmustir.

Gentile vd. (2007), “Miisteri Deneyimi Nasil Siirdiiriiliir: Miisteriyle Deger Yaratan
Deneyim Bilesenlerine Genel Bakis (How to Sustain the Customer Experience: An
Overview of Experience Components that Co-create Value With the Customer)” isimli
makalesinde, markalara yonelik tiiketici deneyimini 6l¢gmek icin pazar arastirmasi
yapilmig, {riinlerin segilme nedenlerini arastirilmistir. Arastirma verileri anket
aracilifiyla 16-55 yas araligindaki 200 tiiketiciden toplanmistir. Aragtirma bulgular
perakendecilerin, tiiketicilerin yeni satin alma davranisi egilimlerine yonelik yaptigi
diizenlemelerin firmaya deger kazandirabilecegi, tiiketicilerin, satin alma siirecinde
edindikleri olumlu deneyimlerin marka sadakatine doniistiglii belirtilmistir.
Aragtirmada ayrica tiiketici deneyimi olusturulurken faydaci ve hazci degerlerin

tilketicilere dengeli bir sekilde verilmesi gerektigi de ifade edilmistir. Firmalarin
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sundugu mallarin ya da hizmetlerin bagarisini tespit etmede tiiketici deneyimi

unsurunun 6nem tasidigini ifade etmislerdir.

Hansen ve Sia (2015), “Hummel’in Biitiinciil Parekendecilige Yonelik Dijital
Dontigiimii: Temel Kazanimlar (Hummel’s Digital Transformation Toward
Omnichannel Retailing: Key Lessons Learned)” isimli makalede; Avrupa spor moda
sirketi olan Hummel’in biitiinciil kanalli perakendecilige nasil basarili bir sekilde
gectigini anlatmistir. Hummel, 2005 yilinda g¢evrim i¢i ortamlarda satis yapmaya
baslamistir. Ancak farkli iilkelerden lisanshi satig ortaklar1 ile farkli web siteleri ve
birbirinden farkli marka goriiniirliikklerinin (hummel logolari, iiriin paketleri vb.)
kullanilmast Hummel i¢in zamanla olumsuz bir duruma doniismiistiir. Hummel’in
dijital doniisiimii ve biitiinciil kanal perakendecilik uygulamasi ile geleneksel magaza
deneyiminin tamamlandigi, markanin kiiresel olarak tasarlandigi ifade edilmistir.
Kiiresel marka tasarim siirecinde, ¢evrim i¢i marka bilinci olusturulmus, lisansl satis
ortaklar1 i¢in elektronik ticaret destegi gelistirilmis, miisteri verileri depolanmis ve
geleneksel magaza deneyimi hologramlar, sanal uygulamalar, sosyal medya ile
tamamlanmistir. Arastirma sonucunda; kanal etkilesimin tiiketici beklentilerinin
netlesmesinde etkili oldugu ve iyi yiiriitiilen biitiincitil kanalli pazarlama stratejisinin

tilketici motivasyonuna katki sagladig: belirtilmistir.

Piotrowicz ve Cuthbertson (2016)’un “Parekendecilikte Ozel Bilgilendirme Konusuna
Girig: Biitinciil Kanalli Parekendecilige Dogru (Introduction to the Special Issue
Information Technology in Retail: Toward Omnichannel Retailing)” isimli
makalesinde; biitiinciil kanal biliyiimesinde teknolojinin rolii ve perakende
sektoriindeki uygulamalar ile ilgili temel konular ele alinmistir. Arastirmada odak grup
goriismeleri ile toplanan verilerle, perakende sektdriinde bilgi teknolojisinin rolii,
perakendecilikte yeni is modelleri ve geleneksel magazalarin gelecekteki rolii tizerine
degerlendirmeler yapilmistir. Arastirma bulgularina gore biitiinciil kanalli pazarlama
ile ilgili yedi konu tespit edilmistir. Bunlar; kanal entegrasyonu, mobil teknolojilerin
etkisi, sosyal medyanin rolii, geleneksel depolamanin degisen durumu, miisteri
taleplerindeki gesitlilik, kisisellestirme ve gizlilik arasindaki denge, yeni tedarik zinciri

tasarimidir.
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Dorman (2013)’1n “Biitiinciil Kanalli Parekende ve Yeni Kusak Tiiketici: Parekende
Endiistrisinde Dogrudan Tiiketiciye Ulagma Kanal Etkilesiminin Deneysel Analizi
(Omni-Channel Retail and the New Age Consumer: An Empirical Analysis of Direct-
to Consumer Channel Interaction in the Retail Industry)” isimli makalede biitiinciil
kanalli pazarlamanin firmalar igin vazgecilmez oldugu hipotezini deneysel olarak
arastirmistir. Arastirmada capraz kanalli pazarlama ile olusan tiiketici etkilesimini
desteklemek icin, geleneksel magaza ve ¢evrim i¢i ortamlarin birbirini tamamlayan
hizmetler sundugu pazarlama kanallarinin sinerjisinden yola ¢ikilmistir. Firmanin
2007-2011 yillart arasindaki geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanali iliskileri ve
satis miktarlarina iligkin veriler toplanmistir. Arastirma bulgularinda, ¢evrim i¢i ve
geleneksel pazarlama kanallarinin sinerjisinden hareketle, ¢evrim igi satiglarin biiyiik
bir kismmin briit kdr marjlariyla olumlu iliski gosterdigi, gii¢lii bir ¢evrim igi
pazarlama ortaminin geleneksel magazay1 ve perakende markasini giiclendirdigi ifade
edilmigtir. Kiiresel capta taninan bir markanin ¢evrim i¢i pazarlama ortamlarinda yer
almasi, rakip markalarla rekabet edebilmek ig¢in etkili bir yol oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Verhoef vd. (2015)’nin “Cok Kanalli Perakendecilikten Biitiinciil Kanalli
Perakendecilige (From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing)” isimli
derleme makalede, biitiinciil kanal perakendecilikte tiiketicilerin iiriin arama, satin
alma siireglerinde geleneksel ve gevrim i¢i pazarlama kanallar1 kullanimlarina iligkin
kavramsal cergeve olusturulmustur. Cevrim i¢i ortamlarin yeni dijital pazarlama
kanallarinin (mobil kanallar ve sosyal media vb.) ortaya ¢ikmasiyla perakende ticaret
modelleri, pazarlama karmasmin yiiriitiillmesi ve tiikketici davraniglarinin degistigi
vurgulanmaktadir. Bilimsel arastirmalar ve pazarlama uygulamalarindaki giincel
yaklagimlarin incelendigi arastirmanin sonucunda, geleneksel magaza ile ¢evrim ici
pazarlama kanallar1 arasindaki sinirlarin kayboldugu, perakendecilerin biitiinciil kanal

perakendeciligine yoneldigi ifade edilmistir.

Gao ve Yang (2016) “Tiiketicilerin Kararlari: Moda Biitiinciil Kanal Perakendeciligi
(Consumers' Decision: Fashion Omni-Channel Retailing)” isimli makalede biitiinciil
kanal perakende uygulamalarinda tiiketicilerin tercihleri ve karar verme siirecini

incelemislerdir. Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler sektér uzmanlari
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tarafindan gelistirilen 4C pazarlama modeli ile agiklanmistir. 4C pazarlama modeli
(tiiketici ¢Oziimii, miisteri maliyeti, kolaylik ve iletisim) ile pazarlama karmasi
unsurlarini tiiketici taleplerine gore yorumlamiglardir. Arastirma verilerileri, alaninda
uzman akademisyenlerden ve moda sektoriinde en az ti¢ y1l tecriibeli 21 kisiden yiiz
ylize goriisme teknigiyle elde edilmistir. Arastirmada tliketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen 12 faktor tespit edilmistir. Tiketicilerin karar verme siire¢leri
tizerinde etkili olan faktorler; geleneksel magazalardan, internet tizerinden toplanan
verilerle incelenmistir. Diger pazarlama kanallar1 ile karsilastirildiginda biitiinciil
kanalli pazarlamanin, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir.
Arastirmaya gore biitiinciil kanalli pazarlama tiiketicilere, farkli tirtin segeneklerini bir
arada sunan ve irlinler arasinda karsilagtirma yapma imkani saglayan dinamik bir
pazarlama kanali izlenimi vermistir. Bu imkan sayesinde tiiketicilerin, magaza
atmosferine, fiyat ve iirlin karsilastirma kolayligina daha fazla ilgi gosterdigi
bulgularma ulasilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin zamani varsa karar
verebilmek i¢in daha detayli bilgi topladiklari, kisith zaman oldugunda ise belirli bir
unsur lizerinde odaklandiklar: tespit edilmistir. Arastirmada, markalar i¢in geleneksel
magazalardan edindikleri tecriibelerden yararlanarak biitiinciil kanalli pazarlama
stratejisini  uygulamak isteyen perakendecilere asagida yer alan Onerilerde

bulunulmustur.

e Tiketiciler i¢cin geleneksel magazalar ve internet tiizerinden aligveriste
tamamen deneyime dayali, rahat bir aligveris ortami olusturulmalidir.

e Tiiketicilerin triinleri kolayca karsilastirmasini saglamak i¢in {iriin bilgileri
anlagilir hale getirilmelidir.

e Markalar, tamitim faaliyetlerine odaklanarak tiiketicilerin marka hakkinda iyi
izlenimler edinmesi saglamalidir.

e Markalar, tiiketicilerin pazarlama kanallarini tercih etmelerini saglayabilmek

icin diger markalardan farkliliklar1 ve iistiinliiklerini ortaya koymalidir.

Bernon vd., (2016)’un “Cevrim i¢i Perakende Iade Yonetimi: Biitiinciil Kanalli
Dagitim Kapsaminda Uyumun Saglanmasi (Online Retail Returns Management:
Integration With in an Omni-Channel Distribution Context)” ¢evrim igi satislardan

kaynaklanan iadelerin yonetimi ile ilgili silirecin arastirildigi makalede nitel ve nicel
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yontemlerle veriler toplanmistir. Arastirma bulgularina gore satis miktarlari, gevrim
ici pazarlama kanallarinda geleneksel magazalarin iki kat1 kadar fazla oldugu tespit
edilmistir. Ancak {riin iadeleri nedeniyle ¢evrim i¢i satis miktar1 geleneksel
magazalarla ayn1 seviyeye gerilemistir. Arastirmaya gore markalarin biitiinciil kanalll
pazarlama tasarimi, ag yonetimi ve satin alma siireci ile ilgili tiikketiciye ¢6ziim sunma

Ozellikleri acisindan heniiz olgunlagsmadig1 sonuglarina ulagilmistir.

Blom vd., (2017), “Biitiinciil Kanalli Pazarlamada Promosyonlarin Satin Alma
Davranislarina ve Marka Imajina Etkisi (Omnichannel-Based Promotions’ Effects on
Purchase Behavior and Brand Image)” isimli makalede tiiketicilerin ¢evrim igi
pazarlama kanali kullanimlarinda promosyonlarin satin alma davranist ve marka
imajina etkileri incelenmistir. Deneysel yontemle 526 ve 550 katilimcidan olusan iki
grup lzerinde yapilan arastirmada, biitiinciil kanalli pazarlamada promosyonlarin
(0rnegin, tliketicinin geleneksel magazaya girdiginde dijital aligveris kuponu
kullanmas1) etkileri 1ki farkli iirtin kategorisinde (dayaniklt mal ve seyahat)
incelenmistir. Ararstirmada promosyonlarin dijital alisveriste satin alma kararlarini ve
marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Tiketicilerin pazarlama
kanallarinda bir promosyonu degerlendirirken goreceli ve lirlin odakli davrandiklar
ifade edilmistir. Pazarlama kanallarinda yer alan iirtin bilgilerindeki uyumun tiiketici
davranis1 tizerinde olumlu etkileri oldugu sonuglarina ulasilmistir. Arastirma
sonucunda perakendecilerin, satin almalari artirdigi ve marka imajin1 destekledigi i¢in

dijital aligveris promosyonlarindan faydalandiklar1 belirtilmistir.

Ayensa vd.,(2016) “Biitiinciil Kanalli Tiiketici Davranisi: Teknolojinin Benimsenmesi
ve Kullanilmasindaki Temel Etkenler ve Satin Alma Istegine Etkisi (Omnichannel
Customer Behavior: Key Drivers of Technology Acceptance and Use and Their
Effects on Purchase Intention)” isimli makalede, Zara markasina ait biitiinciil kanallt
pazarlamada tiiketicilerin satin alma niyetleri Unified birlesik teknolojinin kabulu ve
kullanimi1 (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology-UTAUT?2) modeli
ile test edilmistir. Arastirmada, alisveris siirecinde yeni teknolojileri kabullenme ve
kullanma niyeti ile biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
faktorler belirlenmistir. Arastirma verileri, Zara markasina ait biitiinciil kanalli

pazarlamay1 kullanan (aligveris esnasinda en az iki pazarlama kanali kullanan) 628
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tiiketiciden online anket ile toplanmigtir. Arastirma bulgularina gore, biitiinciil kanalli
pazarlamada satin alma niyeti onem sirasina gore: kisisel yenilik¢ilik, ¢aba ve
performans beklentisi olarak belirlenmistir. Arastirma sonuglarinda biitiinciil kanalli
pazarlamada giivenlik algisinin satin alma niyetini etkilemedigi gorilmiistiir.
Arastirmaya gore biitiinclil kanalli pazarlama, yenilik¢i tiiketiciler i¢in teknoloji
kabulii ve kullanimi ile ilgili olarak, hedonik (hazci) tiikketimden daha etkili bir
aligveris deneyimidir. Arastirma sonuglarinda yenilik¢i tliketiciler igin biitiinciil
kanalli pazarlama, satin alma siirecinden beklenen zevkten ziyade aligverigin nasil

stirecegini kesfetme heyecani seklinde degerlendirilmistir.

Melero vd., (2016) tarafindan “Giliniimiiziin Cok Kanalli Ortaminda Misteri
Deneyimini Yeniden Kesfetmek (Recasting the Customer Experience in Today’s
Omni-channel Environment)” isimli makalede, iyi bir miisteri deneyimi saglamak ve
rekabet avantaji elde etmek icin firmalarin tiim pazarlama kanallarim1 uyumlu bir
sekilde yonetmesi kavramsal olarak aciklanmistir. Biitiinciil kanal pazarlamanin,
firmalara misteri iligkilerini iyilestirmek ve karliligi arttirmak igin yeni firsatlar
sundugu belirtilmistir. Bununla birlikte, firmalarin biitiinctil kanal pazarlama
stratejisinin uygulanmasinda karsilagilabilecek zorluklarin anlasilmasinin 6nemi
vurgulanmis ve bu zorluklar tanimlanmistir. Bu zorluklar asagidaki sekilde

siralanmustir:

e Miisteri odakl1 yaklagimin olusturulmasi,

e Tiim kanallarda tiim temas noktalarinin birlestirilmesi,
o Kisisellestirilmis miisteri deneyimlerinin sunulmasi,

e Kanallar aras1 entegrasyonun saglanmast,

e Tiiketicilerin kanallara yoneltilmesi,

e Geleneksel magazalarin roliiniin arttirilmasi,

e Mobil kanallarin kullanilmasi.

Shen vd. (2018) “Kanal Uyum Kalitesi, Algilanan Akicilik ve Biitiinciil Kanallt
Hizmet Kullanimi: I¢ ve Dis Kullanim Deneyiminin Aracilik Rolii (Channel
integration quality, perceived fluency and omnichannel service usage: The moderating

roles of internal and external usage experience)” isimli makalede, biitiinciil kanalli
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pazarlama stratejisi ve sunulan restoran hizmetlerinin tiiketici davraniglarina etkileri
aragtirtlmistir. Wixom ve Todd modeline dayanarak yapilan bu arastirmada, gida
hizmetlerine iliskin model Onerilmistir. Wixom ve Todd modeline nesne tabanli
inanglar (pazarlama kanali uyum kalitesi) ve davranigsal inanglar (algilanan akicilik)
dahil edilmistir. Arastirma verileri 401 tiiketiciden ¢evrim i¢i anket ile toplanmuistir.
Tiiketici davraniglari, kanal se¢imi, kanal servis seffafligi, igerik tutarliligi, siireg
tutarliligi, algilanan akicilik, biitiinciil kanalli servis kullanimi  boyutlarinda
incelenmistir. Arastirma bulgularinda, biitiinciil kanalli pazarlama stratejisi uygulayan
firmalarin, pazarlama kanallari arasindaki hizmet yOnetiminin tiiketici agisindan
onemli oldugu belirtilmistir. Arastirmaya gore biitiinciil kanalli pazaralama stratejisi
uygulayan firmalar, tiiketicilere belirli bir hizmete erisebilmeleri i¢in daha fazla temas
noktas1 saglamali ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin farkli pazarlama
kanallarin1 nasil kullanacaklarim1 anlamalarina yardimei olmalidir. Farkli temas
noktalarindaki {irlin bilgilerinin tutarli olmasi, satin alma siirecinin anlasilir ve kolay

olmasi, geri bildirimlerin zamaninda yapilmasi tiiketici agisindan 6nemlidir.

Kang (2018) “Biitiinciil Kanal Caginda Teshir Salonu, Internet Magazas1 ve Kullanici
Tarafindan Igerik Olusturma (Showrooming, Webrooming, and User-Generated
Content Creation in the Omnichannel Era)” isimli makalede geleneksel ve ¢evrim igi
pazarlama kanallarinin uyumu incelenmistir. Makalede biitiinciil kanalli pazarlama
araglar1 kullanan tiiketicilerin bilgi edinme, fiyat karsilastirma, sosyal etkilesim, {iriin
cesitliligi ve uygunluk arayist gibi unsurlar {izerinde showrooming ile webrooming
arasindaki davraniglar1 ortaya konmustur. ABD’de biitiinctil kanalli pazarlama
araclarimi kullanan 680 tiiketiciye ¢evrim i¢i anket uygulanarak arastirma verileri
toplanmigtir. Arastirma bulgularina gore, biitiinciil kanalli pazarlama araglarini
kullanan tiiketicilerin bilgi edinme, fiyat karsilastirmas: ve sosyal etkilesim unsurlari
showrooming davranisini olumlu yonde etkiledigi, bilgi edinme ve sosyal etkilesim

unsurlarinin da webrooming davranigini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir.

Beck ve Rygl (2015) “Perakendecilik ve Perakendeciler i¢in Cok Kanalli, Capraz
Kanall1 ve Biitiinciil Kanalli Pazarlama Kategorileri (Categorization of Multiple
Channel Retailingin Multi-,Cross-,and Omni-Channel Retailing For Retailers and

Retailing)” isimli makalede, perakendeciler i¢in biitiinciil kanalli, ¢apraz kanalli ve
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cok kanalli pazarlama stratejilerinin = siniflandirmasi  yapilmistir.  Kavram
karmasikligini ortadan kaldirmak i¢in Cok kanalli, ¢apraz kanalli ve biitiinciil kanalli
pazarlama kavramlarmi kategorize etmislerdir. Tiiketicilerin tiim pazarlama
kanallarindan istedikleri zaman ve bulunduklari yerden aligveris yapabilme olanaginin
biitiinctil  kanalli perakendecilik olarak isimlendirildigini ifade etmislerdir.
Calismalarinda 1990-2014 yillar1 arasinda bu kavramlarla ilgili yayinlanmis
arastirmalarin etki faktorii 8 ve iizeri dergilerde yer alanlar incelenmistir. Ornekleme
dahil edilen arastirmalar perakendecilerin alisveris siirecine etkileri ve tiiketicilerin
tercih ettikleri pazarlama kanallari yoniinden incelenerek kategorilere ayrilmistir.
Aragtirma sonuglarinda, ¢cok kanalli ve ¢apraz kanalli pazarlamada etkilesimin sinirlt
oldugu tespit edilmistir. Biitiinciil kanalli pazarlamada ise perakendeciler tiiketicilere
geleneksel magaza, katalog, telefon, ¢cevrim i¢i magaza gibi farkli pazarlama kanali
secenekleri sundugu ve tiiketicilerin tiim pazarlama kanallariyla etkilesim igerisinde

oldugu ifade edilmistir.

Saghiri vd. (2017) “Biitiinciil Kanalli Pazarlama i¢in U¢ Boyutlu Yapisal bir
Cergeveye Dogru (Toward a Three-Dimensional Framework For Omni-Channel)”
isimli makalede biitiinciil kanalli pazarlamanin, perakende tedarik ve pazarlama siireci
ile teknolojinin birlikte ¢alismasim1 saglamak amaciyla gelisme gosterdigini ifade
etmislerdir. Makalede biitiinciil kanalli pazarlama, ¢ok kanalli pazarlama
uygulamalarinin bir karisimi olarak ele alinmaktadir. Biitiinciil kanalli pazarlamanin
tilketicilere, teknolojik unsurlart kullanarak tiim pazarlama kanallarinda kusursuz,
istikrarli ve giivenilir hizmetler sundugunu ifade etmislerdir. Arastirmacilar biitiinciil
kanall1 pazarlama sitemi i¢in kanal agsamasi, kanalin tipi ve kanal uygulayicisi (iiretici,
tedarik¢i vb.) temeline dayali li¢ boyutlu kavramsal bir cergeve gelistirmislerdir.
Kavramsal ¢ergevede degerlendirilen boyutlar, baglant1 ve etkilesim, meydana gelme,

bagimsizlik ve kontrol sistemleridir.

Yapilan tiim arastirmalarda, giiniimiizde pazarlama kanallarimin  gelisen
teknolojilerden yogun bir sekilde etkilendigi ve isletmelerin geleneksel pazarlama
yontemlerinin yani sira modern pazarlama yontemlerini kullanmalarinin gerekliligi
vurgulanmustir. Isletmelerin, geleneksel veya cevrim igi ortamlarda tiiketiciyle tutarl

ve dogru iletisim kurmalarinin 6nemi vurgulanmistir.
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Gilintimiizde tiiketiciler sinirsiz {iriin bilgisi alabilecekleri ve aligveris yapabilecekleri
geleneksel ve gevrim igi ortamlarin tiimiinde bulunmaktadir. Tiiketicilerin geleneksel
ya da c¢evrim i¢i her mecrada aligveris yapabilmesi, isletmeler igin gesitli firsatlar
saglamakta veya zorluklar1 barindirmaktadir. Tiketiciler, birden fazla pazarlama
kanalinda {iriin arama ve {iirlin bilgilerini kiyaslama olanagma sahiptir. Dolayisiyla
pazarlama kanallar1 arasindaki bilgi tutarlilig: tiiketici satin alma kararlari i¢in oldukca
onemlidir. Bilimsel ¢alismalar tiiketicilerin, geleneksel magaza, web sitesi, mobil veya
cevrim i¢i uygulamalar ile sosyal medya gibi geleneksel ya da ¢evrim igi ortamlardaki
iriin tanittimlarindan ve {irlin tavsiyelerinden etkilenerek satin alma karar1 verdiklerini

ortaya koymaktadir.
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3. YONTEM

Bu bdliimde, arastirma modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama teknikleri ve toplanan

verilerin analizi agiklanmisgtir.

3.1. Arastirma Siireci

Aragtirmada, biitlinciil kanall1 pazarlama stratejisinin moda tiiketicilerinin giysi satin
alma davranislarina ve giysi satin alma deneyimlerine etkisinin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultunda arastirmada betimsel yontem kullanilmstir.
Betimsel yontem; olaylari, objeleri, varliklari, kurumlari, gruplar ve ¢esitli alanlar
betimlemeye ¢alisir (Kaptan, 1998: 45). Yapilan bu arastirmasi ile giyim tiriinlerinin
geleneksel ve ¢cevrimici ortamlarda pazarlanmasi noktasinda moda tiiketicilerinin satin

alma davranislar1 ve deneyimleri arasindaki durumu betimlemek hedeflenmistir.

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerinin belirlenmesine yonelik
arastirma siireci Sekil 3.1.’de sunulmustur.

Arastirma Deseninin
Olusturulmasi

Veri Toplama
Aracinin
Olusturulmasi

Pilot Uygulama

Veri Toplama
Aracinin Gegerliligi
ve Giivenilirligi

Verilerinin
Toplanmasi

Verilerin Analizi

Sekil 3.1. Arastirma siireci
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3.1.1. Arastirma deseninin olusturulmasi

Arastirma konusunun temellendirilmesi ve yonlendirilmesi icin literatlir taramasi
yapilmistir. Literatiir kapsaminda Kitaplardan, dergilerden, elektronik veri
tabanlarindan arama yapilarak ulasilan ulusal ve uluslararasi bilimsel caligmalar

incelenmis ve biitiinciil kanalli pazarlama ile ilgili bilgiler elde edilmistir.

Literatiir bilgileri 1s18iInda moda tiiketicilerinin biitlinciil kanall1 pazarlamay1
deneyimledikleri bes asamal1 satin alma siireci, ihtiyacin farkinda olma, 6n arastirma,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi seklinde belirlenmis,
tiketici deneyimi de eklenerek arastirma degiskenleri tanimlanmistir. Moda
tiikketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iliskin aragtirma degiskenleri

Sekil 3.2.’de sunulmustur.

Ihtiyacin Farkinda
Olma

|

[ On Arastirma

l Tiiketici Deneyimi

Alternatifleri
Degerlendirme

\ 4

[ Satin Alma

Satin Alma Sonrasi

Sekil 3.2. Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iligkin arastirma degiskenleri
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Arastirma degiskenlerine uygun olarak gelistirilen hipotezler Cizelge 3.1.°de

sunulmustur.

Cizelge 3.1. Arastirma hipotezleri

HO

H1

Ihtiyacin farkinda olma faktériiniin

Ihtiyacin farkinda olma faktdriiniin

DO e ticildeneyimit FaktoTane etisi okt Lo deneylmitakiorine etiist
vardir.
Hiootez 2 Ihtiyacin farkinda olma faktdriiniin 6n Ihtiyacin farkinda olma faktériiniin
P aragtirma faktoriine etkisi yoktur. On arastirma faktoriine etkisi vardir.
Hiootez 3 On arastirma faktériiniin tiiketici On arastirma faktoriiniin tiiketici
P deneyimi faktoriine etkisi yoktur. deneyimi faktoriine etkisi vardir.
. On arastirma faktoriiniin alternatifleri o araslt 1rma fa{ctomnu.n
Hipotez 4 - . A . alternatifleri degerlendirme
degerlendirme faktoriine etkisi yoktur. o ..
faktoriine etkisi vardir.
. Alternatifleri degerlendirme faktoriiniin Alte_ll‘n?tl.ﬂer}. deg.eﬂendlrrlne.
Hipotez 5 e .2 e .. faktoriiniin tiiketici deneyimi
tiiketici deneyimi faktoriine etkisi yoktur. o .
faktoriine etkisi vardir.
. Alternatifleri degerlendirme faktoriiniin Altefn?tl.ﬂerl degerlendlrm“e .
Hipotez 6 e .. faktoriiniin satin alma faktoriine
satin alma faktdriine etkisi yoktur. .
etkisi vardir.
Hiootez 7 Satin alma faktoriiniin tiikketici deneyimi  Satin alma faktoriiniin tiiketici
P faktoriine etkisi yoktur. deneyimi faktoriine etkisi vardir.
Hiootez 8 Satin alma faktOriiniin, satin alma sonrast  Satin alma faktOriiniin, satin alma
P faktoriine etkisi yoktur. sonrasi faktoriine etkisi vardir.
e L Satin alma sonrasi faktoriiniin
Hipotezg ~ Satn alma sonrasi fakidrindn tiketicl oy i i qeneyimi faktoriine etkisi

deneyimi faktoriine etkisi yoktur.

vardir.

3.1.2. Veri toplama aracimin olusturulmasi

Arastirmanin tigiincli agamasinda, literatiir bilgileri ve uzman goriisleri dogrultusunda

tiim alt amaclar1 kapsayan veri toplama araci hazirlanmistir. Veri toplama araci olarak;
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moda tiliketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iliskin satin alma
stireglerini kapsayan anket olusturulmustur. Arastirmada moda tiiketicisi kavrami,

giysi satin alan tliketicileri kapsamistir.

Olcek gelistirme siireci

Literatiirde tiiketici davranislar1 ve deneyimine yonelik sadece geleneksel pazarlama
veya sadece ¢evrim i¢i pazarlama kanalini inceleyeyn yayinlar yer almaktadir. Ancak
geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallariin birlikte kullanildig1 giysi satin alma
deneyimlerine yonelik bilimsel bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle, moda
tiiketicilerinin biitiinciil kanall1 pazarlamada giysi satin alma deneyimlerinin tespit
edilmesi amaciyla arastirmaci tarafindan 6lcek gelistirilmistir. Olcek gelistirme siireci

Sekil 3.3.’te sunulmustur.

( R
Anket Tasarimi
.
( \ R
Literatiir Bilgileri [ Uzman Goriisleri
. J -
~
( ) Maddelerin Olgme Aracmin
Degiskenlerin Madde Havuzu Yapilandirilmasi Yapilandirilmasi
Tanimlanmasi Olusturulmast 7
~
\_ [ Kapsam Gegerliligi
I )
R
[ Pilot Uygulama
' J
~
[ Verilerin Toplanmasi
J
Giivenilirlik Analizi (i¢ Tutarlilik) Agimlayici ve Dogrulayici
Cronbach Alpha Faktor Analizi

[ Yapi Gegerliligi (CR ve AVE) ]

Sekil 3.3. Olgek gelistirme siireci
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Anket tasarimi

Olgek gelistirilirken ilk olarak, moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama
siirecinde satin alma deneyimlerinin belirlenmesi amaciyla bilimsel caligmalar
incelenmis ve biitiinciil kanalli pazarlama ile ilgili bilgilere ulagilmistir. Geleneksel ve
cevrim i¢i pazarlama kanallarindan giysi satin alan tiiketicilerle yiiz ylize goriisiilerek

aligveris deneyimlerine iliskin goriisleri alinmistir.

Tiketicilerin satin alma davraniglar1 ile ilgili daha Once yapilmis g¢alismalarin
6l¢eklerinden, bilimsel arastirmalardan elde edilen bilgilerden ve pazarlama ve moda
alanindaki uzmanlarin goriislerinden yararlanilarak madde havuzu olusturulmustur.
Iki pazarlama uzmani ve iki moda tasarimi uzmani goriisleri dogrultusunda maddeler
diizenlenmis ve uygun goriilmeyen maddeler 6lgekten ¢ikarilmistir. Maddelerin yalin

ve anlagilir olmasina, bir maddenin birden fazla yargi icermemesine dikkat edilmistir.

Anket; katilimcilar1 tanitict bilgiler, satin alma siiregleri ve tiiketici deneyimlerine
iliskin maddeler olmak {izere ii¢ bolim seklinde tasarlanmistir. Tanitict bilgiler
kisminda yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik kisisel harcama miktari, ¢evrim igi
pazarlama kanallarinda harcanan siire ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallar1 kullanilarak
alman {riin gruplar gibi kisisel bilgilere yer verilmistir. Ayn1 zamanda biitiinciil
kanall1 pazarlamada tiiketicinin en az iki farkli pazarlama kanalin1 deneyimlemesi
gerekmektedir. Bu nedenle tanitici bilgiler kisminda moda tiiketicilerinin giysi
aligverislerinde tercih ettikleri geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarina iliskin

kontrol sorusu sorulmustur.

Ikinci béliimde madde havuzundaki ifadeler arastirma degiskenlerine uygun olarak
siiflandiriimistir (Cizelge 3.2.). Gelistirilen 6l¢me aracinin maddeleri Cizelge 3.2.”de

yer almaktadir.
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Cizelge 3.2. Olgek maddeleri

Maddeler

Ihtiyacin Farkinda Olma

IFO1 Yeni ¢ikan giysileri magazalardan takip ederim.

IFO2 Yeni ¢ikan giysileri ¢evrim igi ortamlardan takip ederim.

IFO3 Yeni ¢ikan giysileri mesaj/e-posta bilgilendirmelerinden etkilenerek takip ederim.

IFO4 Magazalardaki indirimli giysileri incelerim.

IFOS5 Indirimli giysileri mesaj/e-posta bilgilendirmelerinden etkilenerek incelerim.

IFO6 Cevrim i¢i ortamlardaki indirimlerden etkilenerek giysi incelerim.

IFO7 Sosyal ¢cevremde tavsiye edilen giysileri magazada incelerim.

IFO8 Sosyal ¢evremde tavsiye edilen giysileri ¢evrim i¢i ortamlarda incelerim.

IFO9 Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini incelerim.

IFO10 Magaza kataloglarinda gordiigiim giysi kombinlerinden etkilenirim.

IFO11 Cevrim i¢i ortamlarda gordiigiim giysi kombinlerinden etkilenirim.

IFO12 Unliilerin rol aldig1 giysi reklamlarindan etkilenirim.

IFO13 Televizyonda yer alan giysi reklamlarindan etkilenirim.

IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarindan etkilenirim.

IFO15 Cevrim i¢i ortamlarda gordiigiim giysi reklamlarindan etkilenirim.

On Arastirma

OA1 Giysiyi magazada arastiririm.

OA2 Giysiyi ¢evrim i¢i ortamlarda arastiririm.

OA3 Giysinin ¢evrim i¢i ortamlardaki yorumlarimi okurum.

OA4 Giysinin alternatiflerini magazadan arastiririm.

OA5 Giysinin alternatiflerini kataloglardan arastiririm.

OA6 Giysinin alternatiflerini cevrim i¢i ortamlardan aragtiririm.

OA7 Cevrim i¢i ortamlardaki mankendeki giysi gorsellerini incelerim.

Alternatfileri Degerlendirme

AD1 Giysiyi magazalardaki benzer marka giysileri ile karsilastiririm.

AD2 Giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlarinda karsilagtiririm.

AD3 Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini karsilastiririm.

AD4 Giysiyi fiyat bakimindan karsilastiririm.

ADS5 Giysiyi kalitesi bakimidan karsilastiririm.

ADG Giysiyi rahatlik bakimmdan karsilastiririm.

ADY7 Giysiyi renk bakimindan karsilagtiririm.

ADS8 Giysiyi beden o6lgiileri bakimindan karsilagtiririm

62



Cizelge 3.2. (devam) Olgek maddeleri

Maddeler

Satin Alma

SA1 Giysiyi magazada deneyerek satin almayi tercih ederim.

SA2 Cevrim i¢i ortamlar1 vakit kazandirdigi i¢in tercih ederim.

SA3 Magazada 6deyip adrese teslim almayi tercih ederim.

SA4 Cevrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin almayi tercih ederim.

SAS5 Cevrim i¢i ortamlarda kapida 6deme secenegiyle satin almayi tercih ederim.

SAG Cevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli ddeme secenegiyle satin almayi tercih ederim.

SA7 Cevrim i¢i ortamlardan satin alip magazadan teslim almay1 tercih ederim.

SA8 Cevrim i¢i ortamlarda stok durumu uygun {iriinleri satin almayi tercih ederim.

SAQ9 Cevrim i¢i ortamlarda hizli teslimat garantisiyle satin almayi tercih ederim.

SA10 Cevrim igi ortamlarda kargo sirketi alternatiflerinin olmasin1 tercih ederim.

SA11 Cevrim i¢i ortamlarda satin aldigum giysinin siparis takibini yapabilmeyi tercih ederim.

SA12 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazada degisim yapabilmeyi tercih ederim.

SA13 Cevrim igi ortamlarda satin alip magazaya iade edebilmeyi tercih ederim.

SA14 Cevrim igi ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti alabilmeyi tercih ederim.

SA15 Cevrim i¢i ortamlarda kazandigim aligveris puanlarini magazada kullanabilmeyi tercih
ederim.

SA16 Cevrim i¢i ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasini tercih ederim.

SA17 Cevrim igi ortamlarda kolay aligveris yapilabilmeyi tercih ederim.

SA18 Online miisteri destek sisteminden hizli yanit alabilmeyi tercih ederim.

Satin Alma Sonrasi

SAS1 Memnun kaldigim markalar1 ¢gevremdeki insanlara tavsiye ederim.

SAS2 Memnun kaldigim markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye ederim.

SAS3 Memnun kaldigim markanin indirim ve promosyon kampanyalarini takip ederim.

SAS4 Memnun kaldigim markanin magazalarindan aligveris yaparim.

SAS5 Memnun kaldigim markanin ¢evrim i¢i ortamlarindan aligveris yaparim.

SAS6 Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysiyi magazada degistirme imkanindan memnun
olurum.

SAS7 Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysiyi magazaya iade etme imkanindan memnun
olurum.

SASS8 Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysi i¢in magazada tadilat imkanindan memnun olurum.

SAS9 Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysinin 7/24 siparis takibi yapabilmekten memnun
olurum.

SAS10 Cevrim igi ortamlardaki kargo sirketi alternatiflerinden memnun olurum.

SAS11 Cevrim i¢i ortamlarda siparis iptali yapabilmekten memnun olurum.

SAS12 Magaza ve ¢evrim i¢i ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler sunulmasindan
memnun olurum.
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Cizelge 3.2. (devam) Olgek maddeleri

Maddeler

D1 Markanin uzmanlhigina giivenirim.

D2 Satin alma siireci kolaydir.

D3 Uzun vadeli baglanti kurarim

D4 Onceki deneyimlerim tercihlerimi etkiler.

D5 ihtiyacim olanlar1 kolay bulurum.

D6 Tavsiyeleri tarafsizdir.

D7 ihtiyaclarimi karsilamada esneklik saglar.

D8 Giincel bilgiler edinmemi saglar.

D9 Satin alma siireci giivenlidir.

D10 Satis danismanlari iglemleri kolaylastirir.

D11 Karsilagtigim sorunlarin ¢dziimii kolaydir.

Tiiketici Deneyimi

D12 Satin alma siirecini kolaydir.

D13 ihtiyacimi hizlica karsilar.

D14 Alternatifleri karsilastirarak karar veririm

D15 Karsilastigim sorunlara ¢oziim iiretilir.

D16 Uriin segenekleri arasinda karar veririm.

D17 Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiya¢ duyarim.

D18 Farkl tiriinleri kargilagtirmaya ihtiya¢ duyarim.

D19 Satis danigsmaniyla iletisime gegerim.

Ucgiincii boliimde Klaus ve Maklan (2012) tarafindan gelistirilmis miisteri deneyimi
kalitesi (EXQ) dlcegindeki sorulardan uyarlanan tiiketici deneyimine iligkin ifadelere
yer verilmistir. Klaus ve Maklan (2012)’in EXQ 6l¢egi 19 madde ve dort boyuttan
(lirlin deneyimi, sonug odaklilik, karar an1 ve memnuniyet) olugsmaktadir. Arastirmada
bu boyutlar {riin tercihi, sadakat, ¢oziim odaklilik ve islevsellik seklinde

isimlendirilmistir.

Anketin ikinci ve lgilincli bolimlerinde besli Likert o6lgegi kullanilmastir.
Katilimcilardan her soruyu (1) kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3)
kararsizim, (4) katiliyorum, (5) kesinlikle katiliyorum seceneklerini isaretleyerek

degerlendirmeleri istenmistir.
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Anketin giivenilirligi ve gecerliligi SPSS ve AMOS programlar1 kullanilarak test

edilmistir. Analiz sonuglar1 “verilerin analizi” baslig1 altinda detayli agiklanmaistir.

3.1.3. Pilot uygulama

Aragtirma kapsaminda gelistirilen Olgegin giivenirlilik dilizeyinin tespiti ve
anlasilmayan noktalarin belirlenmesi amaciyla arastirmaci tarafindan goniillii 41
tilketici ile pilot uygulama gerceklestirilmistir. Katilimcilarin degerlendirmelerine

gore anlasilmayan ifadeler diizenlenmis ve anket son seklini almistir.

Aragtirma verilerinin giivenilirligi ve i¢sel tutarliligi Cronbach Alpha katsayist ile test
edilmigtir. Verilerin giivenilirliginin Olglimiinde en yaygin kullanilan ydntem
Cronbach Alpha katsayisidir. SPSS programi ile likert sorularin analiz edilmesiyle

hesaplanan Cronbach Alpha degeri 0 ile 1 arasi1 deger alir. Cronbach Alpha degerleri;

o > 0,9 miikemmel,

0,9 >a> 0,7 iyi,

0,7> a> 0,6 kabul edilebilir,
0,6 > a > 0,5 zayif,

0,5 > o kabul edilemez

seklinde derecelendirilir (Kilig, 2016: 48). Bilimsel ¢aligmalarda Cronbach Alpha’ya
ait kabul edilebilir bir degerin en az 0,70 olmas1 beklenir (Altunigik vd., 2005: 115-
116).

Veri toplama araci olarak kullanilan ankette tiiketicilere demografik sorular dahil
olmak iizere toplam 87 soru sorulmustur. Arastirma i¢in yapilan pilot uygulamada tiim
likert sorular icin glivenilirlik analizi yapildiginda giivenilirlik katsayis1 0,922 olarak

hesaplanmis ve yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmiistir.

Cronbach Alpha ile giivenilirligi ve i¢ tutarlilii saglanan veri setinin ortak faktorler
etrafinda toplanmasi incelenmistir. Bu amagla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem
Yeterlilik Ol¢iimii (KMO Measure of Sampling Adequacy) degerine bakilmistir.
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KMO degeri orneklemden elde edilen verilerin faktoér analizi i¢in uygun olup

olmadigini gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 303). Kaiser’e gore (1974).

KMO degeri;

0,90 seviyesinde olanlar “¢ok 1yi”,
0,80 seviyesinde olanlar “iyi”,
0,70 seviyesinde olanlar “orta”,
0,60 seviyesinde olanlar “vasat”,
0,50 sevisinde olanlar “koti”,

0,50 seviyesinden daha kiigiik olanlar ise “kabul edilemez”

seklinde degerlendirilmektedir. KMO degerinin 0,50 ve alti olmasi1 verilerin
Ac¢imlayici Faktor Analizi (AFA) yapmaya elverisli olmadigin1 gosterirken, degerin
0,60 ve iistii olmas1 AFA igin yeterli kabul edilmektedir (Field, 2000: 636).

AFA’nmn uygulanabilirligi arastirilirken KMO degerinin yani sira Bartlett’in
Kiiresellik Testi de incelenir. Bartlett (1954)’e gore bu test “korelasyon matrisinde yer
alan korelasyonlar sifira esittir” yani “degiskenler arasinda iliski yoktur” hipotezini
test eder. “y2” sembolii ile gosterilir. AFA’da degiskenlerin birbirleri ile iligkisi ortaya
konulmak istendigi i¢in hipotezin reddedilmesi (p<0,05 olmasi) istenir. Bartlett’in
Kiiresellik Testinin anlamli sonug¢ vermesi (p<0,05 olmasi) degiskenler arasindaki

iligkinin varligini ve verilerin AFA i¢in uygun oldugunu gosterir (Cohen vd., 2007:

570).

Arastirmada ilk olarak likert sorularin tamamu icin faktor analizi yapilmistir, ancak
tiikketicilerin farkli durumlarin1 6lgmesi i¢in tasarlanan arastirma degiskenlerini
aciklayan anlamli bir faktor yiikii elde edilememistir. Siniflandirilmis arastirma

degiskenlerine agimlayici faktor analizi uygulanmis ve boyutlar tespit edilmistir.

3.2. Veri Toplama Aracinin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Bilimsel aragtirmalarda once teorik c¢erceve hazirlanir ve bu dogrultuda aragtirma

degiskenleri planlanir. Ardindan arastirmanin gerceklestirilebilmesi i¢in gegerlilik ve
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giivenilirligi smnanmis bir Slgek olusturulur ya da literatiirde yer alan o&lgekler
kullanilir. Bilimsel aragtirmalarda arastirilan konu hakkinda veri toplama amaciyla
kullanilan 6lgme aracinin konuya iliskin uygun bilgiler liretebilme yetenegine sahip

olmasi i¢in gegerli ve giivenilir olmasi istenir (Ercan ve Kan, 2004: 211).

Bir 6lgme aracinin gecerliligi, tasarlandigi 6zelligi olgebilme diizeyidir (Mueller,
1996: 110). Tanimlamalarin ve arastirmaya iliskin ¢alismalarin birbiri ile uyumlu
olmasi 6l¢me aracinin gecerliligini arttirmaktadir (Neuman, 2000: 167; Bhattacherjee,
2012: 58). Olgme aracinin giivenilirligi, dlgekte yer alan ifadelerin kendi iginde tutarl:
olmasi ve arastirma degiskenlerini tekrar tekrar dogru bir bigimde 6lgebilme 6zeligine

sahip olmasidir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 315; Demirer ve Kaya, 2020: 4188).

Aragtirmada kullanilan 6l¢gme aracinda begli derecelendirme yapildigi i¢in giivenilirlik
analizinde “Cronbach Alpha” katsayisindan yararlanilmistir (Ercan ve Kan, 2004: 212;
Cohen vd, 2007: 506). Arastirmalarda kabul edilir seviyede giivenilirlik i¢in Cronbach
Alpha katsayisinin 0,60 ile 1 araliginda deger almasi gerekmektedir.

Bu arastirmada, moda tiiketicilerinin biitiinciil kanal pazarlama deneyimleri ve tiiketici
deneyimi 6l¢iilmiistiir. Moda tiiketicilerinin biitlinciil kanal pazarlama giysi satin alma
deneyimlerine iliskin literatiir bilgileri 1s1g8inda maddeler olusturulmus, moda ve
pazarlama alanlarinda uzmanlarin goriisleri dogrultusunda dlgek gelistirilmistir. Olgek
boyutlarinin Cronbach Alpha katsayis1 Cizelge 3.3.’te gosterilmistir. Moda
tilketicilerinin  biitlinclil kanal pazarlama deneyimlerini 6lgmek i¢in bilimsel
aragtirmalarda gecerliligi ve giivenirligi kanitlanmig Klaus ve Maklan (2012)’1n
gelistirdigi 19 soru ve 4 boyuttan olusan miisteri deneyimi kalitesi (EXQ) 6lcegi

sorular1 uyarlanarak kullanilmistir.
Cizelge 3.3.’ten Olcegin Cronbach Alpha katsayililarinin 0,70’in iizerinde degerler

aldigr goriilmektedir. Cohen vd. (2007: 570)’ye gore Olgegin giivenilir oldugu ve

arastirilan 6zelliklerin dogru sekilde 6lgiildiigii degerlendirilmistir.
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Cizelge 3.3. Olgek boyutlarinin Cronbach Alpha giivenirlik katsay1lart

Cronbach Cronbach
Faktor Madde 51 o1a (AFA Boyut Madde  A|oha (AFA
Sayisi N . Sayisi
Oncesi test) sonrast test)

. Reklam 4 0,86
Ihtiyacin farkinda olma 15 0,91 .

Tavsiye 4 0,81
On Arastirma 7 0,70 Arastirma 4 0,75
Alternatifleri . e Uriin Kargilastirma 5 0,90
Degerlendirme ’ Kanal Karsilagtirma 3 0,82

Hizmet 9 0,93
Satin Alma 18 0,91

Karar 3 0,70

Memnuniyet 8 0,95
Satin Alma Sonrasi 12 0,93 .

Tletisim 4 0,87

Uriin Tercihi 6 0,90

o o Sadakat 4 0,84

Tiiketici Deneyimi 19 0,93

Co6ziim Odaklilik 3 0,76

Islevsellik 3 0,77

Olgekteki maddelerin gegerliliginin saglanabilmesi icin faktdrleri kapsamasina ve
arastirma degiskenlerini Olgebilmelerine dikkat edilmistir. Cevirileri uzmanlar
tarafindan kontrol edilen ifadelere gerekli diizenlemelerin yapilmasina iliskin
akademisyenlerin goriigleri de dikkate alinarak dlgme aracina son sekli verilmistir.
Ardindan 6lgekte yer alan ifadelerin dogru anlasilip anlagilmadigi pilot uygulama ile
test edilmistir. Pilot uygulamada, 6lgekte yer alan ifadelerin cevaplayanlar tarafindan

dogru anlasildig1 sonucuna varilmaistir.

Tim bu asamalardan sonra igerik olarak gegerliligi (content validity) saglanmis
Olgegin yapisal olarak da gegerlilikleri (construct validity) test edilmistir. Gelistirilen
Olgegin yap1 gegerlilgini test etmek i¢in igsel tutarlilik (composite realibility- CR)
hesaplanmistir. Belirli bir yapiy1 6lgen tiim 6geler arasindaki i¢sel tutarliligi yansitan
CR, 0,70'e esit veya daha biiyiik olmalidir (Bentler, 1987; Karakas, 2018). CR’ye ek
olarak, yap1 gegerliligi ¢ikarilan ortalama varyans (Average Variance Extracted- AVE)
ile test edilmistir. AVE degerleri 0,50'ye esit veya daha biiyiik olmalidir (Bentler,
1990; Karakas, 2018). Bu testlere dayanarak, moda tiiketicilerinin biitlinciil kanal
pazarlama deneyimlerinin belirlenmesine yonelik gelistirilen 6l¢egin yapisal olarak
gegcerli oldugu belirlenmistir. Yap1 gecerliligine iliskin CR ve AVE degerleri Cizelge

3.4.’te gosterilmistir.
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Cizelge 3.4. Olgek boyutlarinin yap1 gecerliligi

Yap1 Gecerliligi
Faktor Boyut
CR* AVE*

. Reklam 0,90 0,70
Ihtiyacin Farkinda Olma (IFO) .

Tavsiye 0,88 0,64
On Arastirma (OA) Arastirma 0,86 0,61

o . Uriin Karsilagtirma 0,93 0,71

Alternatifleri Degerlendirme (AD)

Kanal Karsilastirma 0,89 0,74

Hizmet 0,94 0,95
Satin Alma (SA)

Karar 0,83 0,62

Memnuniyet 0,95 0,98
Satin Alma Sonrasi (SAS) o

Iletisim 0,91 0,72

Uriin Tercihi 0,86 0,51

Sadakat 0,87 0,64
Tiiketici Deneyimi (D)

Cozim Odaklilik 0,84 0,64

Elevsellik 0,81 0,59

*Kriter: AVE >0,50 ; CR > 0,70
3.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini geleneksel ve g¢evrim igi pazarlama kanallarini1 kullanan moda
tiiketicileri olusturmaktadir. Orneklem grubu ise, giyim alisverislerinde geleneksel ve
cevrim i¢i pazarlama kanallarindan yararlanan 20-54 yas araliginda arastirmaya

goniilli katilan moda tiiketicilerinden olusmaktadir.

Bu arastirmada moda tiiketicileri; geleneksel ve ¢evrim ici pazarlama kanallarinda
giyim Uriinlerini inceleyen, satin alan tiiketicileri kapsamaktadir. Clinkii moda kavrami
genis bir anlam ifade etmekle birlikte giysi ile 6zdeslesmekte ve giysi modasi olarak
algilanmaktadir. Ayn1 sekilde moda tiiketicileri denince de akli ilk gelen giyim

urinlerini satin alan tiiketicileridir.

Arastirmada Ornekleme yoOntemi igin basit tesadiifi Ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Basit tesadiifi (olasilikli olmayan) 6rnekleme yonteminde, belirlenen
evrende yer alan birimlere esit secilme sansi verilmekte, se¢im evrende yer alan
birimler arasindan rastgele yapilmaktadir. Bu 6rnekleme yontemi uygulama agisindan

arastirmactya kolaylik saglamaktadir. Basit tesadiifi (olasilikli olmayan) 6rnekleme
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yonteminde segilen birimlerde elde edilen bilgiler evreni temsil etmek icin yeterli

goriilmektedir (Scheaffer vd., 2006: 77).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2021 yili verilerine gore; Tiirkiye’de internet
erisimi olan hane sayis1 % 92 oranindadir. internet iizerinden mal veya hizmet satin
alma oran1 incelendiginde ise tliketicilerin %70,7’sinin giyim, ayakkabi ve aksesuar
satin aldig1 goriilmektedir. Arastirma evrenini 20-54 yas araliginda Corum Ilinde
yasayan 420,099 kisi (TUIK, 2019) olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi Cohen
vd. (2007)’ye gore %95 giiven diizeyinde 384 kisi olarak hesaplanmistir. Arastirma
kapsaminda giivenilirlik diizeyinin yliksek olmasi ve verilerin yapisal esitlik modeline

uygun olabilmesi i¢in 632 kisiden aragtirma verileri elde edilmistir.

3.4. Verilerinin Toplanmasi

Sosyal bilimlerde yapilan aragtirmalarda verilerin toplanacak kaynaklarin dogru tespiti
ve verilerin toplanma ydntemi arastirmanin basariyla sonuglanmasinda biiyiik 6nem
tagimaktadir. Arastirma degiskenleri ve uygulanacak yonteme gore veri toplama
yontemleri farklilik gostermektedir. Bilimsel arastirmalarda veri toplama yontemleri
genellikle; anket, gdzlem, goriisme seklinde ifade edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2015: 171-172). Arastirmada incelenen konu moda tiiketicilerinin deneyimleri oldugu
i¢in verilerin dogrudan tiiketicilerden elde edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerden veri
toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Anket ile arastirmanin katilimcilari
hakkinda gesitli bilgiler toplanmasi hedeflenmistir. Anket; Kisilerin goriisleri, hisleri,
davraniglar1 ve demografik bilgileri gibi ¢ok sayida konu hakkinda soru sorarak bilgi

edinmek i¢in uygun bir yontemdir.

Anketle veriler, standartlastirilmis sorular veya goriisme yoluyla toplanabilmektedir
(Bhattacherjee, 2012: 73-74). Arastirmada ¢ok sayida kisiye ulasilmasi ve siire
acisindan sagladigi yarar dikkate alinarak veri toplama araci olarak “anket" tercih

edilmistir.

Tiiketicilerin geleneksel ve cevrim i¢i pazarlama kanallar1 deneyimlerine yonelik
arastirmaci tarafindan gelistirilen anket 31.01.2019- 04.09.2019 tarihler arasinda 20-

54 yas arahigindaki goniilli tliketicilere uygulanmistir. Veri toplama siirecinde 800
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anket dagitilmis, hatali doldurulan ve eksik bilgi olanlar aragtirmadan ¢ikarilmistir.

Tam olarak doldurulan 632 anket arastirma i¢in kabul edilmistir.

Olgegin giivenirligi ve gecerliligi, 20-54 yas araligindaki goniillii tiiketici grubundan
toplanan verilerin degerlendirilmesiyle analiz edilmistir. Glivenilirligi belirlemek i¢in
i¢ tutarlilik saglanmig, bu amagla Likert tipi derece Olcekleri i¢in en uygun olan
Cronbach Alpha katsayist hesaplanmistir (Cizelge 3.3.). Maddelerin giivenilirliginin
yaygin olarak kullanilan bir 6l¢iisiidiir ve degeri giivenilirlik derecesini ifade eder
(Groves vd., 2004; Coruh vd., 2011). Olgek gecerliligini belirlemek icin kapsam
gegerliligi ve yap1 gecerliligi de dikkate alinmustir.

Kapsam gecerliligi i¢in arastirma degiskenleri ilgili literatiirle desteklenerek maddeler
olusturulmus ve 6l¢ekte yer alan maddelerin belirlenmesinde uzman goriisii alinmstir.
Maddeler uzmanlarca uygun bulunmustur. Yapi gecerliligi i¢in ise faktor analizi
yapilmistir (Cizelge 3.4). Faktor analizi gelistirilmekte olan 6l¢eklerde, katilimeilarin
maddelere verdigi yanitlar arasinda belli bir diizen olup olmadigini ortaya koymak i¢in
kullanilan bir yap1 gecerligi teknigidir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 41; Tavsancil,
2002: 93).

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma degiskenlerinin Ol¢lilmesi i¢in arastirmaci tarafindan uzman goriisleri
alinarak olgek gelistirilmistir. Olgegin arastirilmak istenen amaca uygun olmast ile
ilgili gegerlilik ve giivenilirliklerinin incelenmesi, toplanan verilerin istatistiksel
analizleri SPSS 22.00 ve AMOS 18 programlar1 kullanilarak yapilmigtir. Aragtirmada

uygulanan analizler sekil 3.4.’te gosterilmis analiz detaylar1 asagida basliklar halinde

aciklanmustir.

Gegerliklik ve
Gilivenilirlik
Analizi

Acgimlayici Dogrulayici
Faktor Analizi Faktor Analizi

A 4

Sekil 3.4. Arastirmada uygulanan analizler

Yapisal Esitlik
Modeli
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Givenilirlik analizi

Cronbach Alpha, likert tipli 6l¢eklerde kullanilmast uygun bir giivenilirlik analizidir
(Ercan, Kan, 2004: 213). Olgekte bulunan maddelerin homojen yapisini agiklamak
veya sorgulamak iizere kullanilir. Cronbach Alpha katsayist yiliksek olan olgekteki
maddelerin birbirleriyle tutarl bir o kadar da ayn1 6zelligi 6lgen maddelerden meydana
geldigi yorumu yapilir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19). Cronbach Alpha katsayisi 0
ile 1 arasinda deger alir ve degerin en az 0,70 olmasi1 beklenir (Durmus vd., 2013: 89).

Olgekte yer alan boyutlarin tamaminda giivenilirlik saglanmustir.

Acimlayici faktor analizi (AFA)

Ik olarak veri setinin uygunlugunun belirlenebilmesi i¢cin KMO ve Bartlett Testi

uygulanmis ve A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) yapilmustir.

AFA c¢ok degiskenli yapilarda korelasyon veya kovaryans hesaplamalariyla
degiskenler arasindaki kiimelenmenin tespit edilmesini saglar. Bu sayede arastirilan
konu daha az sayida faktorlerle ortaya konulabilir. Olgek gelistirme c¢alismalarinda
Olcme aracinin yapi1 gegerliligini belirlemek i¢in siklikla kullanilir (Bhattacherjee,
2012: 60; Giirbiiz ve Sahin, 2015: 302). Bu arastirmada AFA i¢in hesaplamalar SPSS
programi yardimiyla gergeklestirilmistir.

AFA’da degiskenlerin faktor yiikleri hesaplanir. Degiskenle faktor arasindaki iligkiyi
gosteren faktor yiikiiniin yiiksek olmasi, degiskenin ilgili faktorle giiglii bir iligkisi
oldugunu, diisiik olmasi ise yeterince iligkisi olmadigini ifade eder (Cokluk vd. 2014:
194). Comrey ve Lee (1992) 0,71’in istii olan faktor yiiklerini “miikemmel”, 0,63-
0,71 araliginda olanlar1 “cok iyi”, 0,55-0,63 araliginda olanlar1 “iyi”, 0,45-0,55
araliginda olanlar1 “orta” ve 0,32-0,45 araliginda olanlar ise “zayif” olarak kabul

etmektedir.

Faktor analizinde temel uygulamalardan biri faktorlerin dondiiriilmesidir. Tabachnick

ve Fidell (2014)’e gore faktor ¢ikarim tekniklerinin dondiirme yontemi olmadan
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yorumlanmasi giictiir. Belli bir degerin altinda faktor yiikkii alan maddeler
cikartildiktan sonra, dondiirme islemi elde edilen faktdriin yorumlanabilirligini
arttirmaktadir. Faktor analizinde maddeler arasinda iligki bulundugu durumlarda
Direct Oblimin veya Promax dondiirme yontemi secilebilir. Promax dondiirme
yontemi birbiriyle iligkili faktorleri ortaya ¢ikarirken dik ag¢ili dondiirme yontemini
uygular, direkt oblimin yontemine gore daha hizlidir (Rennie, 1997: 12). Bu
arastirmada toplanan verilerin faktor yapisini ve ifadelerin nasil dagildigini belirlemek
amaciyla yapilan AFA’da promax dondiirme ile temel bilesenler analizi (Pricipal

Component) uygulanmaigtir.

Faktor analizi yorumlanirken ortak varyans, faktor yiikk degeri ve agiklanan varyans
degerleri incelenir. Ortak varyans, bir maddenin analizdeki diger maddelerle ortak
paylastigi varyans miktaridir (Karagéz ve Kosterelioglu, 2008: 90). Ortak varyans
degerlerinin 0,50 nin {izerinde olmasi verilerin analize uygunlugunu gosterir. Faktor
yiik degeri, maddelerin faktorle olan iliskisini ag¢iklayan katsayidir, 0,30 -0,59 yiik
degeri orta diizey, 0,60 ve iizeri yiiksek diizeyde biiyiiklikler olarak kabul edilir
(Bliytikoztiirk, 2002: 473). Faktor yiikleri 1°e yaklastik¢a agiklama diizeyinin kuvveti

artar.

AFA’da faktor kiimeleri tespit edilirken Scree Plot grafigi incelenir ve 6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktorler esas alinir. Faktor kiimeleri belirlendikten sonra bir maddenin kag
faktor yiikii aldigt incelenir (Hair vd., 2010: 120). Ayn1 anda birden fazla faktor yiiki
alan maddeler analiz disinda birakilir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 633).

Bu arastirmada analiz sirasinda biitiin boyutlarin 6zdegerlerinin 1’den biiyiik oldugu
goriilmiistiir. Faktor yiikii 0,50°nin altinda olan ve ayni anda birden ¢ok faktor yikii
alan ihtiyacin farkinda olma faktériinden IFO1, IFO2, IFO3, IFO5, IFO6, IFO10,
IFO11, 6n arastirma faktoriinden OA1, OAS, OA7 satin alma faktdriinden SA1, SA3,
SA5, SA7, SA8, SA9, SA10, tiiketici deneyimi faktériinden D6, D12, D13, D15
maddeleri analiz dis1 birakilmistir. Alternatifleri degerlendirme ve satin alma sonrasi

maddelerinin tamami analizlerde kullanilmistir.
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Olgegin giivenilirligine iliskin hesaplanan Croanbach Alpha kat sayilarin1 ve AFA
sonuclarina gore belirlenen faktor yapilarini gosteren ¢izelgeler bulgular boliimiinde

sunulmustur.

Dogrulayici faktor analizi (DFA)

AFA sonuglarina gore Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. DFA,
gozlenebilen degiskenlerden yola c¢ikilarak oOrtiik degiskenleri arastirmak,
gozlenebilenler ile ortiikk degiskenler arasindaki iliskileri incelemek ve gegerliligini
test etmek igin kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Field, 2000: 636; Piskin vd.,
2014: 275). DFA, daha 6nce arastirmalarda kullanilmig bir 6lgegin farkli bir 6rneklem
ile yeniden kullanildig1 durumlarda modelin 6rnekleme uygun olup olmadig1 veya ilk
defa gelistirilen bir 6l¢egin yapisal gecerliliginin arastirildigr durumlarda kullanilir

(Yashoglu, 2017: 75).

DFA’da degiskenler arasina yollar (oklar) ¢izilir. Bu yollar izerindeki degerler faktor
yiikiinii ifade eder. Faktor yiikleri 0,50 nin {izerinde olmalidir (Hair vd., 2010: 120).
Degerlerin yiiksek olmasi iligkinin gii¢lii oldugunu gosterir (Cokluk vd., 2014: 277).

DFA’da arastirma modelinin Cizelge 3.5.te sunulmus referans araligindaki uyum
indeksleri incelenir. Model uyumunun “kéti” diizeyde olmasi durumunda, program
(AMOS) tarafindan 6nerilen diizenlemelere gore maddeler arasinda kovaryanslar (iki
bash oklar) olusturulur. Bu diizenlemeler sayesinde referans degerlere uygun uyum

iyiligi indekslerine ulasilabilir.

DFA’da arastirma modelinin gegerli oldugunu soyleyebilmek i¢in CR, AVE ve p
degerlerinin anlamli olup olmadig: da incelenmelidir. p degerinin, p<0,05’in altinda

olmasi istatistiksel olarak anlam ifade etmektedir (Klein, 2011: 162).

DFA’da yapilan hesaplamalar belli bir yol takip edilerek degil, degiskenler arasindaki
potansiyel iliskilere dayanarak yapilmaktadir (Bayram, 2013: 15). DFA ile yeterli
diizeyde sonuglar elde edildiginde kullanilan 6lgek, gegerli olarak kabul edilir (Glirbiiz
ve Sahin, 2015: 326). Analiz yapilirken 6ncelikle arastirmanin 6l¢iim modelinde yer

alan gozlenebilen ve ortiik degiskenler arasindaki kovaryans matrisleri olusturulur. Bu
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arastirmada Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi uygulanacagi i¢in kovaryans

hesaplanmustir.

Kovaryans, iki degiskenin birlikte nasil hareket ettigini inceler. Kovaryans degerinin
pozitif olmasi iki degiskenin ayni yonde hareket ettigini, negatif olmasi ise farkl
yonde hareket ettigini gosterir (Rices, 2007: 138). Kovaryans degerleri standardize
edilmemis degerlerdir ve degiskenin biiyiikliigliyle orantili olarak degisim
gostermektedir. Bu nedenle kovaryansin biiyiikliigiinii yorumlamak zordur (Rices,

2007: 139). DFA’da kovaryans matrisleri arasinda farkin az olmasi istenir (Schreiber
vd., 2006: 323).

DFA’da ortiik degiskenleri en 1y1 temsil eden degiskenleri bulabilmek i¢in faktor
yiikleri, varyans diizenlemeleri (modifikasyonlar) hesaplanir. Diizenlemeler
(modifikasyonlar) bir degiskenin silinmesine ya da degiskenler arasmna Yol

eklenmesine iligskin 6nerileri kapsar (Schreiber vd., 2006: 325).

Maddelerin faktor yiikleri AFA’da yorumlandig: gibi DFA ve YEM analizlerinde de
incelenir. Analiz sonucunda elde edilen faktor yiiklerinin 0,50 ve 0,60 araliginda
olmasi “yeterli”, 0,70 ve lizerinde olmasi “ideal” olarak kabul edilir (Hair vd. 2010:
120).

DFA ve YEM modellerinde gozelenebilen degiskenlerden yola ¢ikilarak
gozlenemeyen degiskenlerle ilgili ¢ikarimlar yapilmaktadir. Bu nedenle gézlenebilen
degiskenlerle yapilan oOl¢iimlerdeki olast hatalar da hesaplamalarda dikkate
alimmaktadir. DFA ve YEM analizleri i¢in olusturulan her o6l¢iim modeline

yerlestirilen hata terimleri “e” harfi ile gosterilmektedir (Y1lmaz vd., 2009).

DFA’da aragtirma modeli belirlendikten sonra verilerin uyumlulugu ile ilgili uyum
iyiligi indeksleri incelenir. Bu degerler tasarlanan modelin gercek verilerle ne kadar
uyumlu oldugunu test ederek modelin yapisal olarak gecerliligini ortaya koymaktadir.
Literatiirde model-veri uyumunu test eden ¢esitli istatistikler yer almaktadir. Her
birinin digerlerine gore istiinliikleri veya eksiklikleri bulunmaktadir. Bu nedenle
aragtirmalarda birden fazla istatistikten yararlanilarak model-veri uyumu incelenir

(Yashoglu, 2017: 80). YEM uygulamalarinda da arastirma modeli uyumunun
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incelenmesinde kullanilan bu gostergeler “uyum iyiligi indeksleri” olarak ifade

edilmektedir (Bayram, 2013).

Bu arastirmanin model-veri uyumu degerlendirilmesinde tercih edilen referans
gostergeleri literatiir 151¢1nda belirlenmistir (Hu ve Bentler, 1999: 27-28; Kline, 2011:
249). Belirlenen uyum iyiligi indekslerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum referans

degerleri Cizelge 3.5.’te sunulmustur.

Cizelge 3.5. Uyum iyiligi indeksleri

Deger
Indeks — :

Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum
x2ldf 3< Pldf <5 72ldf <3
GFI >0,90 >0,95

>0,90
AGFI 50,85+ >0,95
>0,90
CFlI 50,80% >0,95
RMSEA <0,08 <0,05
SRMR <0,08 <0,05

Kaynak: (Giirbiiz ve Sahin, 2015; Cokluk vd., 2014, Keith, 2015; Kline, 2011, Bayram, 2010; Schreiber
vd., 2006; Mueller, 1996; *Schermelleh Engel vd., 2003;**Garson, 2006; Chinda vd., 2010).

x2ldf: Chi-square-y? (Ki-kare/CMIN kisaltmali) yorumlanirken p degeri incelenir.
p>0,05 ise iyi uyumdan (Cokluk vd., 2014: 267), 0,01<p<0,05 ise kabul edilebilir
uyumdan s6z edilebilir (Erkorkmaz vd., 2013: 220). Ancak y?> o6rneklem
biiyiikliigiinden etkilenmektedir. Bu nedenle literatiire gére daha dogru sonuglar elde
edilebilmesi i¢in y?’nin serbestlik derecesine (df) boliinmesi gerektigi kabul
edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2010: 329). Arastirmalarda y?/df degerinin besin
altinda olmasi1 “kabul edilebilir uyumu”, {i¢ilin altinda olmasi ise “iyi uyumu”

gostermektedir.

GFI ve AGFTI: lyilik Uyum Indeksi (GFI / Goodness Fit Index) arastirma modelinin
acikladig1 6rneklem varyansi olarak ifade edilir. Orneklemin kovaryans matrisinin
hangi oranda él¢iildiigiinii gdsterir. Diizeltilmis Iyilik Uyum indeksi (AGFI/ Adjusted
Goodness Fit Index/) modelin Iyilik Uyum Indeks degeri ve serbestlik derecesi dikkate
alinarak hesaplanir. GFI ve AGFI degerlerinin bire yakin olmasi, modelin verilerle iyi

uyum gosterdigine isaret etmektedir (Cokluk vd., 2014: 267; Erkorkmaz, 2013: 214).
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CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI / Comparative Fit Index) modelin
uyumlulugunu, bagimsizlik ya da yokluk modeli ile karsilastirir. Orneklemi dikkate
alarak hesaplanmasi 6rneklem kiiciik olsa bile dogru sonuglar verir. CFI, 0-1 araliginda

deger alir. Deger bire yaklastikca uyum artar (Cokluk vd., 2014: 270).

RMSEA: Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSA / Root Mean Square of
Approximation) arastirma modelinin yaklasik uyumunu 6l¢mek i¢in tasarlanmigtir.
RMSEA’nin 0,05’in altinda olmasi1 iyi uyumu, 0,08’in altinda olmasi kabul edilebilir
uyumu gostermektedir (Keith, 2019: 297).

SRMR: Standardize Edilmis Hatalarin Ortalama Karekokii (SRMR / Standardized
Root Mean Square Residual/) korelasyon artiklarina dayali bir istatistiktir.
Gozlenebilen ve tahmin edilen kovaryanslar arasindaki farki gosterir. SRMR, 0-1

araliginda deger alir. Deger sifira yaklastik¢a uyum artar (Keith, 2019: 298).

Arastirmanin uyum indeksleri hesaplanmasiyla elde edilen degerlerin referans
araliklar1 disinda olmas1 durumunda, bir degiskenin analizden ¢ikarilmasi veya AMOS
programi tarafindan Onerilen, degiskenler arasindaki iliski ihtimallerine iligkin “yol
ekleme” modifikasyonlariin uygulanmas: gerekir. Program tarafindan onerilen bu
yollarin kavramsal agidan uygunlugu arastirmaci tarafindan degerlendirilir. Uygun
bulunan modifikasyonlar arastirma modelinin uyum iyiligi degerlerini arttirabilmek

i¢in uygulanir ve analiz tekrarlanir (Schreiber vd., 2006: 327).

Arastirma kapsaminda gelistirilen Olgegin ihtiyacin farkinda olma, 6n arastirma,
alternatifleri degerlendirme, satin alma, satin alma sonrasi ve tiiketici deneyimi
boyutlarinda uyum iyilikleri incelenmis ve dlgek iyi diizeyde uyum gostermistir. Elde

edilen bulgulara iliskin bilgiler dérdiincii boliimiinde verilmistir.

Yapisal esitlik modeli (YEM)

YEM analizi gozlenebilen ve oOrtiik degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri
belirlemeyi saglayan bir yontemdir (Shah ve Goldstein, 2006: 149). Yapisal esitlik
modeli 6zellikle degiskenler arasinda ¢oklu iliskilerin bulundugu arastirmalarda temel

analiz yontemi olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2007: 12; Bayram, 2013: 48).

77



YEM’de analizlere baglamadan o6nce analizler sirasinda sorun yaganmamasi amactyla
veri seti incelenir. Veri setinin; 6rneklem biiyiikliigi, tanimlayicr istatistikleri, tek ve

cok degiskenli normallik varsayimlari incelenir (Cokluk vd., 2014: 274).

Tanimlayici istatistikler arasinda; frekans, aritmetik ortalama, standart sapma,
varyans, ¢arpiklik ve basiklik 6lgiileri gibi istatistikler yer alir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:
204). Bir degiskene ait verilerin bir merkez etrafinda dagilimini inceleyen aritmetik
ortalama, mod (tepe deger), medyan (ortanca), aritmetik ortalama gibi Olgiimler
“merkezi egilim” veya “merkeze yigilma 6lgiileri” olarak isimlendirilir (Baykul ve
Giizeller, 2014: 221; Giirbliz ve Sahin, 2015: 205). Verilerin ortalamalardan
uzakliklar1 ve dagilimlar1 hakkinda bilgi veren standart sapma gibi olgiilere ise
“degisme” veya “dagilim oOlgiileri” denir (Baykul ve Giizeller, 2014: 268; Giirbiiz ve
Sahin, 2015: 206).

Arastirma verilerine iliskin SPSS programi yardimiyla hesaplanan tanimlayici
istatistikler (frekans, aritmetik ortalama, standart sapma, varyans, ¢arpiklik ve basiklik

degerleri) Cizelge 3.6.’da sunulmustur.
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Cizelge 3.6. Ankete iligskin tanimlayici istatistikler (n=632)

Aritmetik Standart
Maddeler Ort. Sapma Varyans Carpiklik Basiklik

IFO1 Yeni ¢ikan giysileri magazalardan takip

ederim. 3,58 1,26 1,58 -0,68 -0,59

IFO2 Yeni ¢ikan giysileri ¢evrim i¢i ortamlardan

: . 341 1,23 1,52 -0,50 -0,74
takip ederim.

IFO3 Yeni ¢ikan giysileri mesaj/e-posta

bilgilendirmelerinden etkilenerek takip ederim. & ot T ) e

IFO4 Magazalardaki indirimli giysileri incelerim. 4,06 1,07 1,14 -1,26 1,07

IFO5 Indirimli giysileri mesaj/e-posta

bilgilendirmelerinden etkilenerek incelerim. Gl — i i s

IFO6 Cevrim i¢i ortamlardaki indirimlerden

etkilenerek giysi incelerim. Sl Ll e MR ke

]
g IFO7 Sosyal cevremde tavsiye edilen giysileri 378 115 133 -0.76 031
k| magazada incelerim. ' ' ' ' '
E IFO8 Sosyal ¢cevremde tavsiye edilen giysileri 356 119 141 -0.56 -0.63
= cevrim i¢i ortamlarda incelerim. ' ' ' ' ’
E IFO9 Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini 344 121 147 -0.46 075
g _incelerim. ' ' ' ' '
>
£ IFO10 Magaza kataloglarinda gordiigiim giysi 342 197 160 -0.49 -0.86
= _kombinlerinden etkilenirim. ' ' ' ' '
IFO11 Cevrim i¢i ortamlarda gordiigiim giysi ) )
kombinlerinden etkilenirim. 3,38 123 i el i
IFO12 Unliilerin rol aldig1 giysi reklamlarmdan _
- 2,85 1,33 1,78 0,21 1,13
IFO13 Televizyonda yer alan giysi reklamlarindan )
I 2,98 1,31 1,72 0,06 1,15
IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarindan 308 124 153 014 108
etkilenirim. ' ' ) ) )
IFO15 Cevrim i¢i ortamlarda gordiigiim giysi 321 1921 146 -0.33 -0.92
reklamlarindan etkilenirim. ' ' ' ' '
OA1 Giysiyi magazada arastiririm. 3,89 1,08 1,16 -0,91 -0,15
OA2 Giysiyi ¢evrim ici ortamlarda arastirirm. 3,43 1,20 1,43 -0,46 -0,79
OA3 Giysinin gevrim igi ortamlardaki yorumlarmi ) )
- _okurum. 3,37 1,28 1,63 0,38 0,99
g A . e
£ OA4 Giysinin alternatiflerini magazadan ) )
£ _aragtinrim. 3,67 1,19 1,42 0,73 0,35
2 0OAS Giysinin alternatiflerini kataloglardan 311 126 160 013 109
:s aragtiririm. ' ' ' ' '

OAG6 Giysinin alternatiflerini ¢evrim ici

ortamlardan arastiririm. 341 122 148 0,37 -0.83

OA7 Cevrim ici ortamlardaki mankendeki giysi

gorsellerini incelerim. 3,68 2,98 8,90 13,48 218,03

AD1 Giysiyi magazalardaki benzer marka giysileri

. 3,57 1,17 1,37 -0,67 -0,43
ile kargilastiririm.

AD?2 Giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i

ortamlarinda karsilagtiririm. e L1 LA s e

AD3 Cevrim igi ortamlardaki giysi tavsiyelerini 343 1,22 1,50 -0.49 -0.76

Alternatifleri Degerlendirme

karsilastiririm.

AD4 Giysiyi fiyat bakimindan karsilagtiririm. 4,15 1,00 1,01 -1,40 1,72
ADD5 Giysiyi kalitesi bakimindan karsilastiririm. 4,22 0,98 0,96 -1,40 1,62
AD6G Giysiyi rahatlik bakimindan karsilastiririm. 4,25 0,97 0,96 -1,44 1,64
ADY7 Giysiyi renk bakimindan karsilastiririm. 4,09 1,06 1,12 -1,28 1,07

79



Cizelge 3.6. (devam) Ankete iligkin tanimlayici istatistikler (n=632)

Aritmetik Standart

Maddeler Ort. Sapma

Varyans Carpiklik Basiklik

AD8 Giysiyi beden 6lgiileri bakimindan

4,09 1,10 1,21 -1,22 0,71
karsilagtiririm.

SAlGiysiyi magazada deneyerek satin almay1

. . 4,08 1,13 1,27 -1,07 0,14
tercih ederim.

SA2Cevrim i¢i ortamlar1 vakit kazandirdigi i¢in

- - 3,44 1,25 1,57 -0,45 -0,80
tercih ederim.

SA3Magazada 6deyip adrese teslim almayi tercih

ederim 2,73 1,36 1,86 0,33 -1,12

SAACevrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin

. . 3,24 1,29 1,68 -0,25 -1,05
almayi tercih ederim.

SA5Cevrim i¢i ortamlarda kapida 6deme

o . . 3,04 1,36 1,84 0,01 -1,23
secenegiyle satin almayi tercih ederim.

SA6Cevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli deme

<. - . 3,42 1,34 1,78 -0,41 -1,04
secenegiyle satin almayi tercih ederim.

SAT7Cevrim i¢i ortamlardan satin alip magazadan

teslim almayi tercih ederim. el 131 170 poe L1l

SA8Cevrim i¢i ortamlarda stok durumu uygun

iirinleri satin almayi tercih ederim. 3,32 ' i 0,46 -0.80

E SA9Cevrim i¢i ortamlarda hizli teslimat 348 119 141 -0.52 056
< _ garantisiyle satin almayi tercih ederim. ' ' ' ' '
= . .. . g
g SAlOC(::VHm ici ortamlarda k_argo sl_rketl 3,55 1.30 1,68 -0.66 -065
» _ alternatiflerinin olmasini tercih ederim.
SlAlil..Cevr'ln'l ici ortalplardg satu} aldlgl.m giysinin 3,82 116 1,35 -0.89 -0,00
siparis takibini yapabilmeyi tercih ederim.
SAVZI..Z.Cevrlm ici ortgrnlarfia satu} alip magazada 3,83 1.20 143 -0.90 012
degisim yapabilmeyi tercih ederim.
_SAlSCev_rlm ici orta_mlardz? satin alip magazaya 3,83 1,20 145 001 011
iade edebilmeyi tercih ederim.
SA_l4Ce_vr1m ici ort.amlar_da sa-tm allp magazadan 373 1.26 1,58 075 -050
tadilat hizmeti alabilmeyi tercih ederim.
SA15Cevrim ici ortamlarda ka.lzandllglm ?11$Vef1§ 301 121 1,46 -0.98 -0,03
puanlarin1 magazada kullanabilmeyi tercih ederim.
SAl6Cevr1m. ici ongmlarln 7/24 erisilebilir 3,94 119 142 -0.98 -0,08
olmasini tercih ederim.
SA17C.6VI'1II1. ici O?tarnlar.da kolay aligveris 3,03 121 1,46 11,03 0,07
yapilabilmeyi tercih ederim.
SAl_SOnh_ne m_ﬁsterl QGstek sisteminden hizli yanit 4,00 1,20 145 115 0,38
alabilmeyi tercih ederim.
_SASlMemnu1_1 kaldlg}m markalari ¢evremdeki 413 111 1,22 127 0,86
insanlara tavsiye ederim.
SAS2Memnun kaldigim markayi ¢evrim igi ) )
ortamlarda tavsiye ederim. &fer ) — o b
E SAS3Memnun kaldigim markanmn indirim ve )
£ _promosyon kampanyalarini takip ederim. e ot ok 05 —
9]
E SAS4Memnun kaldigim markanin magazalarindan 412 111 1,24 131 0,96
2 aligveris yaparim.
E SAS5Memnun kaldlglm markanin ¢evrim i¢i 3,99 1,06 113 -1.00 0,31
& ortamlarindan aligveris yaparim.

SAS6Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysiyi

- e s 4,14 1,03 1,06 -1,30 1,23
magazada degistirme imkanindan memnun olurum.

SAS7Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysiyi

magazaya iade etme imkanindan memnun olurum. ) — . el .

80



Cizelge 3.6. (devam) Ankete iliskin tanimlayici istatistikler (n=632)

Aritmetik Standart

Maddeler Ort. Sapma

Varyans Carpiklik Basiklik

SAS8Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysi igin

magazada tadilat imkanindan memnun olurum. i . ol R O

SAS9Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysinin 7/24

siparis takibi yapabilmekten memnun olurum. Gt 08 IS R Ele

SAS10Cevrim i¢i ortamlardaki kargo sirketi

i 4,01 1,06 1,11 -1,01 0,38
alternatiflerinden memnun olurum.

SAS11Cevrim i¢i ortamlarda siparis iptali

. 4,09 1,11 1,24 -1,22 0,70
yapabilmekten memnun olurum.

SAS12Magaza ve ¢evrim igi ortamlarda birbirini

tamamlayan hizmetler sunulmasindan memnun 4,10 1,09 1,20 -1,18 0,60
olurum.
D1 Markanin uzmanhgina giivenirim. 3,77 1,08 1,17 -0,55 -0,49
D2 Satin alma siireci kolaydir. 3,97 0,95 0,91 -0,86 0,34
D3 Uzun vadeli baglant1 kurarim 3,61 1,03 1,06 -0,41 -0,39
D4 Onceki deneyimlerim tercihlerimi etkiler. 3,99 0,95 0,91 -0,86 0,34
D5 Ihtiyamm olanlar1 kolay bulurum. 3,86 1,11 1,23 -0,02 4,04
D6 Tavsiyeleri tarafsizdir. 3,37 1,06 1,12 -0,13 -0,57
D7 Ihtiyaglarlml kargilamada esneklik saglar. 3,67 1,00 0,99 -0,44 -0,35
‘g _DB8 Giincel bilgiler edinmemi saglar. 3,83 0,99 0,98 -0,82 0,39
é‘ D9 Satin alma siireci giivenlidir. 344 1,07 1,14 -0,33 -0,32
S D10 Satig danismanlari iglemleri kolaylastirir. 3,56 1,06 1,12 -0,44 -0,46
:g D11 Karsilastigim sorunlarin ¢6ziimii kolaydir. 3,48 1,10 1,20 -0,40 -0,49
:—E D12 Satin alma siirecini kolaydir. 3,79 1,04 1,09 -0,72 -0,05
= D13 Ihtiyacim hizlica karsilar. 3,80 1,04 1,07 -0,81 -0,17
D14 Alternatifleri karsilastirarak karar veririm 3,88 0,97 0,94 -0,85 0,44
D15 Karsilastigim sorunlara ¢dziim iiretilir. 3,56 1,04 1,09 -0,42 -0,41
D16 Uriin segenekleri arasinda karar veririm. 3,91 0,94 0,88 -0,96 0,84
D17 Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiya¢ duyarim. 3,70 1,01 1,03 -0,80 0,37
?j}?aiirll'(h uriinleri karsilagtirmaya ihtiyag 381 1,00 1,00 087 0,45
D19 Satis danigmaniyla iletisime gecerim. 3,68 1,11 1,23 -0,76 -0,06

Normallik varsayiminin incelenmesi

Istatistiksel analizlerde kullanilacak ydntemin belirlenmesinde karar vermeyi saglayan
normallik analizleri YEM i¢in incelenir. Standart normal dagilim bir veri setinde
ortalamanin 0, varyansin ise 1 oldugunu durumda saglanmaktadir (Li, 2011: 680).
Verilerin tek degiskenli normal dagilim varsayiminin yani sira ¢ok degiskenli normal
dagilim varsayiminin da gegerli olmasi YEM’de aranan sartlardan biridir (Bayram,
2010: 49). Hayduk (1987)’a gore ¢ok degiskenli normal dagilim varsayiminin gegerli
olabilmesi i¢in her bir degiskenin kendi i¢inde normal dagilim géstermesinin yani sira,

diger degiskenlerin hep birlikte normal dagilim gdstermesi gerekir.
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Cok degiskenli normalligin 6l¢glimiinde “Mardia’nin Basiklik (Kurtosis)” degeri
incelenir. Bu degerin ii¢lin altinda olmasi istenir (Garson, 2012: 29). Basiklik
(Kurtosis) ve Carpiklik (Skewness) degerleri veri setinin normal dagilip dagilmadiginm
gosterir. Normal bir dagilimda carpiklik katsayis1 0 olacaktir. Carpiklik arttikga mod
ve ortalama birbirinden uzaklasir. Arastirmaya iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

gibi tanimlayici istatistikler Cizelge 3.6.’da sunulmustur.

Literatiirde veri setinin normal dagilim gostermedigi dogrulayici faktér analizi ve
YEM analizinde, Asimetrik Dagilimdan Bagimsiz (Asymptotical Distribution
Free/ADF) yonteminin tercih edilmesi 6nerilmektedir (Shah ve Goldstein, 2006: 158).
Bu nedenle arastirmada ADF yoOntemi tercih edilmis, analiz sonuglarmin g¢ok
degiskenli modellerdeki normal dagilim sorunlarindan etkilenmeden dogru sonuglar

vermesi amaglanmustir.

Katilimcilarin, dlgekte yer alan likert ifadelere katilima diizeylerini belirlemek igin
aritmetik ortalama yorumlanmistir. Aritmetik ortalama yorumlanirken asagidaki

formiilden yararlanilmistir (Obeidat vd., 2016: 1225):

“{(En yiiksek likert 6l¢ek degeri: 5 - En diisiik likert 6lgek degeri: 1)/Kullanilan seviye
sayist: 5}=0,80"

Formiile gore hesaplanan 0,80 degeri aritmetik ortalamalar yorumlanirken esas alinan

deger olmustur. Bu hesaplamaya gore aritmetik ortalamalar;

e 1-1,79 kesinlikle katilmiyorum;

o 1,80-2,59 katilmiyorum,

e 2.60-3,39 kararsizim,

o 3,40-4,19 katiliyorum;

e 4,20-5,00 kesinlikle katiliyorum (Alday ve Panaligan, 2013: 80; Red vd., 2013:
58; Karakas, 2019: 469) seklinde yorumlanmustir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu bdliimde, veri toplama araci gegerlilik ve giivenirligine iligskin analiz bulgularina
yer verilmistir. Biitiinclil kanalli pazarlamanin moda tiiketicilerine etkilerinin
arastiritlmasi icin 6lgme araci gelistirilmistir. Gelistiren 6lgme aracina agimlayici ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. Faktor analizinin ardinda yapisal esitlik
modellemesi ile faktorlerin birbirlerine olan etki diizeyleri tespit edilmistir. Analiz

bulgularina bu boliimde detayl yer verilmistir.

Veri toplama araci olarak uygulanan 6lgme aracibdaki sorulara katilimcilarin verdigi

cevaplardan elde edilen bulgular ¢izelgeler halinde sunulmustur.
4.1. Moda Tiiketicilerinin Demografik Bilgilerine Iliskin Bulgular

Biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iliskin moda tiiketicilerinin demogfarik

bilgileri Cizelge 4.1.”de sunulmustur.

Cizelge 4.1. Katilimcilara iligkin demografik bilgiler (n: 632)

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)

. Kadin 371 58,7
CEE Erkek 261 413
20-29 yas 307 49,5
Yas 30-39 yas 197 30,3
40-54 yas 128 20,2

[Ikogretim 25 4
Lise 96 15,2
Egitim/Durumu O_nlisans 147 23,3
Lisans 275 43,5
Yiiksek Lisans 69 10,9

Doktora 20 3,2

1000 TL’den az 20 3,2
1001-2000 TL 96 15,2

Aile Toplam Geliri (Aylik) 2001-3000 TL 120 19
3001-4000TL 122 19,3
4001 TL ve iizeri 274 43,4
300 TL ve alt1 109 17,2
301-600 TL 194 30,7
601-900 TL 105 16,6
.. - 901-1200 TL 69 10,9
Kisisel Harcama (Aylik) 1201-1500 TL 30 47
1501-1800 TL 33 52

1801-2100 TL 38 6,0

2101 TL ve tizeri 54 8,5
1 saat ve alt1 380 60,1
Cevrim i¢i Ortamlarda Aligveris 2-3 saat 170 26,9
i¢in Harcanan Zaman (Haftalik) 4-5 saat 50 7,9
6 saat ve lizeri 32 51

* Aragtirma verileri toplandigt donemde net asgari ticret tutari: 2324.71 TL (Resmi gazete, 2019)
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Cizelge 4.1. incelendiginde katilimcilarin biiylik cogunlugunun kadinlardan olustugu,
yas ortalamalarinin 29, egitim diizeylerinin lisans seviyesinde, gelir diizeylerinin 4001
TL ve {izerinde, kisisel harcamalarimin ise 301-600 TL seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢evrim i¢i ortamlarda iiriin incelemek veya aligveris

yapmak i¢in harcadiklari siire haftalik iki veya {i¢ saat arasinda oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin pazarlama kanal tercihleri ve ¢evrim i¢i ortamlarda satin almayi tercih

ettikleri tiriin gruplar Cizelge 4.2.”de sunulmustur.

Cizelge 4.2. Algveris tercihlerine iligskin bulgular (n:632)

Evet Hayir
Degiskenler Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(n (%) () (%)

Magaza 570 90,2 61 9,7
Pazarlama Kanal v siteler 389 61,6 242 38,3
Tercihi

Mobil Uygulamalar 204 32,3 427 67,6

Ust Giyim 311 49,2 320 50,6

Dis Giyim 296 46,8 335 53,0
Cevrim i¢gi i¢ Giyim 79 12,5 552 87,3
Ortamlarda Uriin i
Tercihi Spor Giyim 333 52,7 299 47,3

Ozel Amaglt Giyim 75 11,9 556 88,0

Diger* 106 16,8 526 83,2

*Diger kategorisinde belirtilen lirlinler, ev tekstili tirinleri, aksesuarlar ve ¢ocuk giysileridir.

Cizelge 4.2. incelendiginde, katilimcilarin en fazla geleneksel pazarlama kanalini
tercih ettikleri, ¢cevrim i¢i ortamlardan en fazla satin aldiklari {irtin grubunun spor

giyim tirtinleri oldugu goriilmektedir.

4.2. Moda Tiiketicilerinin Satin Alma Siirecleri ve Tiiketici Deneyimlerine

iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgme araciyla moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli
pazarlamada satin alma siireci ve tiiketici deneyimine yonelik yanitlari

degerlendirilmis, bulgular ¢izelgeler halinde sunulmustur.
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Cizelge 4.3. Ihtiyacin farkinda olma faktériine iliskin bulgular (n=632)

Maddeler Aritmetik Standart
Ortalama* Sapma
IFO4 Magazalardaki indirimli giysileri inceleme 4,06 1,07
IFO7 Sosyal ¢evrede tavsiye edilen giysileri magazada inceleme 3,78 1,15
IFO8 Sosyal ¢evrede tavsiye edilen giysileri ¢evrim i¢i ortamlarda inceleme 3,56 1,19
IFO9 Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceleme 3,44 1,21
IFO15 Cevrim i¢i ortamlarda goriilen giysi reklamlarindan etkilenme 3,21 1,21
IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarindan etkilenme 3,08 1,23
IFO13 Televizyonda yayinlanan giysi reklamlarindan etkilenme 2,98 1,31
IH12 Unliilerin rol aldig1 giysi reklamlarindan etkilenme 2,85 1,13

*1-1,79 Kesinlikle Katilmiyor; 1,80-2,59 Katilmiyor, 2,60-3,39 Kararsiz, 3,40-4,19 Katiliyor; 4,20-5
Kesinlikle Katiliyor.

Ihtiyacin farkinda olma faktdriine ait aritmetik ortalamalar incelendiginde (Cizelge
4.3.) degerlerin 4,06- 2,85 araliginda oldugu gériilmektedir. Ihtiyacin farkinda olma
ile ilgili moda tiiketicilerinin en fazla “magazarlardaki indirimli giysileri inceleme”

maddesine (x=4,06) katildiklari tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “sosyal ¢evrelerinde tavsiye dilen giysileri magazada inceleme”

maddesine (X=3,78) katildiklar1 goriilmiistiir.

Moda tiiketicilerinin “sosyal ¢evrelerinde tavsiye edilen giysileri cevrim i¢i ortamlarda

inceleme” maddesine (X=3,56) katildiklar1 belirlenmistir.

San Lim vd., (2016) yaptiklar1 arastirmada, Y kusagi tiiketicilerin, ait olduklar1 sosyal
grubun giysi tercihlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Moda tiiketicilerinin, sosyal
cevrelerinde tavsiye edilen giysileri ¢evrim i¢i ortamlarda arastirdiklar1 sonucuyla
benzerlik géstermektedir. Moda tiiketicilerinin goriiniis agisindan sosyal ¢evreleriyle
uyumlu olmak istedikleri ve kendilerine tavsiye edilen giysileri cevrim i¢i ortamlarda

ve magazalarda inceledikleri sdylenebilir.

Moda tiiketcilerinin “gevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceleme” maddesine

(x=3,44) katildiklar1 saptanmustir.
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Moda tiiketiclerinin “cevrim ig¢i ortamlarda gordiikleri giysi reklamlarindan

etkilenme” maddesinde (x=3,21) kararsiz kaldiklar1 goriilmiistir.

Moda tiiketicilerinin “dergilerde yer alan giysi reklamlarindan etkilenme” maddesinde

(x=3,08) kararsiz kaldiklar1 tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “televizyonda yayinlanan giysi reklamlarindan etkilenme”

maddesinde (x=2,98) kararsiz kaldiklar1 belirlenmistir.

Kent ve Allen (1994) arastirmalarinda, dergilerde ve televizyonda reklami yapilan
tirtinlerin, tiiketicilere tanidik geldigini ve tiiketiciyi bilinmeyen markalardan daha
fazla etkiledigini belirtmislerdir. Park ve Stoel (2005) arastirmasinda, tiiketicilerin
reklamlarda gordiikleri giysileri satin alma egilimlerinin arttigini belirlemislerdir.
Literatiirde reklam araciligiyla karsilasilan giysilerin moda tiiketicilerinin hafizasina
yerlestigi, giysiye karst asinalik hissettikleri i¢in satin alma ihtimallerinin arttig
belirtilse de, arastirma bulgular1 moda tiiketicilerinin dergi ve televizyon reklamlarina

kars1 kararsiz oldugunu géstermistir.

Moda tiiketicilerinin “iinliilerin rol aldig1 giysi reklamlarindan etkilenme” maddesine

(x=2,85) kararsiz kaldiklari saptanmugtir.

San Lim vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmada, Y kusagi tiiketicilerin televizyonda
veya c¢evrim i¢i ortamlarda gordiikleri giysi reklamlarindan etkilendikleri,
reklamlardaki bilgilerin dogru olup olmadigini kontrol etmek i¢in arastirma yaptiklari
tespit edilmistir. Ancak bu arastirmada moda tiiketicilerinin reklam unsurlari
karsisinda kararsiz kaldigr gozlenmistir. Geleneksel ve cevrim ig¢i pazarlama
kanallarinda giysi arastiran moda tiiketicilerinin, gercekliginden emin olmadiklari
bilgileri igeren reklamlardan ziyade, gercek deneyimlerden olusan tavsiyelerden

etkilendikleri soylenebilir.
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Cizelge 4.4. On Arastirma faktériine iliskin bulgular (n=632)

Maddeler Aritmetik Standart
Ortalama* Sapma
OA4 Giysinin alternatiflerini magazada arastirma 3,67 119
OA2 Giysiyi ¢evrim i¢i ortamlarda aragtirma 3,43 1,20
OAG6 Giysinin alternatiflerini ¢evrim ig¢i ortamlarda arastirma 341 121
OA3 Giysinin gevrim i¢i ortamlardaki yorumlarini okuma 3,39 1,25

*1-1,79 Kesinlikle Katilmiyor; 1,80-2,59 katilmiyor; 2,60-3,39 Kararsiz; 3,40-4,19 Katiliyor; 4,20-5
Kesinlikle Katiliyor

Cizelge 4.4.’te sunulan On arastirma faktoriine ait aritmetik ortalamalar incelendiginde
3,67-3,37 arasinda degisen degerler goriilmektedir. On arastirma ile ilgili yanitlar
incelendiginde moda tiiketicilerinin en fazla “giysi alternatiflerini magazada

aragtirma” maddesine (x=3,67) katildiklar1 belirlenmistir.

Park ve Stoel (2005) arastirmasinda, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamlardaki {iriin
bilgilerini anlamakta zorlandiklarmi ve riskli bir satin alma karar1 vermemek i¢in
giysileri magazada denediklerini sonucuna ulagmislardir. Bu sonu¢ arastirma
bulgularini desteklemektedir. Moda tiiketicileri satin almayi1 planladiklar1 giysi

alternatiflerini magazada gorerek, dokunarak aragtirmaktadirlar.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi ¢evrim ig¢i ortamlarda arastirma” maddesine (x=3,43)

katildiklar1 saptanmustir.

Moda tiiketicilerinin “giysi alternatiflerini ¢evrim i¢i ortamlarda aragtirma” maddesine

(x=3,41) katildiklar1 goriilmiistiir.

Cheesman (2012) Y kusag tiiketicilerin, indirimli fiyatlar, teklifler bulabilmek igin
¢evrim i¢i ortamlarda {irlin arastirmay1 tercih ettigini belirtmistir. Gutow (2012) Y
kusag tiiketicilerin, giyimden gidaya kadar birgok cesit iiriinii ¢evrim i¢i pazarlama
kanallarinda arastirdigini tespit etmistir. Literatiirde ulasilan sonuclar arastirma
bulgularini desteklemektedir. Orneklem yas grubu fark etmeksizin moda tiiketicileri
giysileri ve giysi alternatiflerini zaman tasarrufu, ekonomik sebepler vb. nedeniyle

cevrim i¢i ortamlarda arastirmaktadirlar.
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Moda tiiketicilerinin “giysinin ¢evrim i¢i ortamlardaki yorumlarin1 okuma” maddesine

(x=3,39) katildiklari tespit edilmistir.

Cizelge 4.5. Alternatifleri degerlendirme faktoriine iliskin bulgular (n=632)

Maddeler Aritmetik Standart

Ortalama* Sapma
ADG6 Giysiyi rahatlik bakimindan karsilagtirma 4,25 0,98
ADS5 Giysiyi kalitesi bakimindan karsilastirma 4,22 0,98
AD4 Giysiyi fiyat bakimindan karsilagtirma 4,15 1,00
AD7 Giysiyi renk bakimindan karsilastirma 4,09 1,06
ADS Giysiyi beden 6lgiileri bakimindan karsilastirma 4,09 1,10
AD1 Giysiyi benzer markalarin magazalarinda karsilastirma 3,57 1,17
AD?2 Giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlarinda karsilagtirma 3,48 1,16
AD3 Benzer markalarin ¢evrim igi ortamlardaki giysi tavsiyelerini karsilagtirma 3,43 1,22

*1-1,79 Kesinlikle Katilmiyor; 1,80-2,59 katilmiyor; 2,60-3,39 Kararsiz; 3,40-4,19 Katiliyor; 4,20-5
Kesinlikle Katiliyor.

Alternatifleri degerlendirme faktoriine ait Cizelge 4.5.’te yer alan maddelerin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda 4,09-3,43 araliginda degisen degerler goriilmektedir.
Alternatifleri degerlendirme ile ilgili yanitlar incelendiginde moda tiiketicilerinin
giysiyi en fazla “rahatlik bakimindan karsilastirma” maddesine (Xx=4,25) katildiklar

gOriilmiistiir.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi kalitesi bakimindan karsilagtirma” maddesine (X=4,22)

katildiklar1 tespit edilmistir.

De Klerk vd. (2008) giysi kalitesinin kadinlar agisindan yalnizca islevsel degil, estetik
nitelikleri de kapsadigi ve kadin tiiketicilerin giysi satin alirken kalite agisindan
giysileri karsilastirdiklar1 sonucuna ulagmistir. Bu sonu¢ arastirma bulgular ile
paralellik gosterir. Moda tiiketicilerinin giysileri kalite bakimindan karsilastirdiklar

gorilmistiir.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi fiyat bakimindan karsilastirma” maddesine (x=4,15)

katildiklart saptanmustir.

Gupta vd. (2004) tiiketicilerin pazarlama kanal tercihlerinde, fiyatin 6nemli bir unsur

oldugunu tespit etmislerdir. Bu durum arastirma bulgulart ile benzerlik
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gostermektedir. Moda tiiketicileri, giysileri daha ekonomik kosullarla satin alabilmek
icin geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda fiyat karsilastirmaktadirlar. Moda
tiikketicilerinin benzer Ozelliklerdeki giysilerden daha ekonomik olanini satin alma

egilimi gosterdikleri sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi renk bakiminda karsilastirma” maddesine (x=4,09)

katildiklar1 belirlenmistir.

De Klerk ve Lubbe (2008)’nin giysi kalitesini degerlendirdikleri arastirmada,
kadmlarin giysilerde rengi 6nemli bulduklari, ilk olarak giysinin rengine dikkat
ettikleri tespit etdilmistir. Bu arastirma bulgulari da benzerlik gostermistir. Renk,
giysinin en gorliniir estetik 6gesidir ve moda tiiketicilerinin satin almay1 planladiklar

giysileri renk agisindan karsilastirdiklar: saptanmustir.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi beden ol¢iileri bakimindan karsilastirma” maddesine

(x=4,09) katildiklar1 goriilmiistiir.

Aygiin Ocak ve Cegindir (2019) cevrim i¢i pazarlama kanallarindaki giysi boyutlarin
inceledikleri arastirmada, giysi ¢esitlerindeki 6l¢ii tanimlarinin ve ¢izelgelerinin eksik
oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde bu arastirmada moda tiiketicilerinin giysiyi
beden &lgiileri bakimindan karsilastirdiklar: gériilmiistiir. Ozellikle giysi deneme
imkaninin bulunmadigr ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda beden &lgiilerine iliskin

agiklayici bilgiler, moda tiiketicilerinin satin alma egilimlerini etkilemektedir.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi benzer markalarin magazalarinda karsilastirma”

maddesine (X=3,57) katildiklar1 tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “giysiyi benzer markalarin ¢cevrim ici ortamlarinda karsilastirma”

maddesine (X=3,48) katildiklar1 anlagilmistir.

Moda tiiketicilerinin “benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini

karsilagtirma” maddesine (x=3,43) katildiklar1 goriilmiistiir.
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Kwon ve Noh (2010) olgun tiiketicilerin, ¢evrim i¢i pazarlama kanallarindaki giysi
cesitlerini, risk ve fayda agisindan yorumlayabilmek i¢in farkli pazarlama kanallarinda
karsilastirdiklarin1  belirlemislerdir. Bu sonu¢ arastirma bulgular1 ile benzerlik
gostermektedir. Moda tiiketicilerinin giysileri {iriin 6zellikleri, ekonomik nedenler ve
algiladiklar riskleri azaltmak i¢in geleneksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda

karsilastirdiklari tespit edilmistir.

Cizelge 4.6. Satin alma faktoriine iligkin bulgular (n=632)

Aritmetik Standart

M ler
addele Ortalama* Sapma

SA18 Online miigteri destek sisteminden hizli yanit alabilmeyi tercih etme 4,00 1,20
SA16 Cevrim igi ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasin1 tercih etme 3,94 1,19
SA17 Cevrim i¢i ortamlarda kolay aligveris yapabilmeyi tercih etme 3,93 1,21
SA1S5 Cevrim i¢i ortamlarda kazanilan aligveris puanlarini magazada kullanabilmeyi

. 3,91 1,21
tercih etme
SA13 Cevrim igi ortamlarda satin alip magazaya iade edebilmeyi tercih etme 3,83 1,20
SA12 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazada degisim yapabilmeyi tercih etme 3,83 1,20
SA11 Cevrim i¢i ortamlarda satin alinan giysinin siparis takibini yapabilmeyi tercih 382 116
etme ) )
SA14 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti alabilmeyi tercih 373 126
etme ' '
SA9 Cevrim igi ortamlarda hizli teslimat garantisiyle satin almayi tercih etme 3,48 1,19
SA2 Cevrim igi ortamlart vakit kazandirdigi i¢in tercih etme 3,44 1,25
SA6 Cevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli 6deme segenegiyle satin almayi tercih etme 3,42 1,33
SA4 Cevrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin almayi tercih etme 3,24 1,29

*1-1,79 Kesinlikle Katilmiyor; 1,80-2,59 katilmiyor; 2,60-3,39 Kararsiz; 3,40-4,19 Katiliyor; 4,20-5
Kesinlikle Katiliyor.

Cizelge 4.6.°da yer alan satin alma faktoriine ait maddelerin aritmetik ortalamalarina
bakildiginda 4,00-3,24 araliginda degisen degerler goriilmektedir. Satin alma ile ilgili
yanitlar incelendiginde moda tiiketicilerinin en fazla “online miisteri destek
sisteminden hizli yanit alabilmeyi tercih etme” maddesine (X=4,00) katildiklari

goriilmiistir.

San Lim vd. (2016) ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda tiiketicilere hizli yanit vb.
elektronik danisma hizmeti saglanmasinin giysi satin alma kararlarini etkiledigini
tespit etmislerdir. Bu arastirmada benzer sekilde moda tiiketicilerinin ¢evrim igi
pazarlama kanallarinda destek alma ihtiyact duydugunda yanit alabilmesinin satin

alma kararmi etkiledigi saptanmistir. Cevrim i¢i pazarlama kanallarinda sunulan
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miisteri destek sisteminin giysi ile ilgili siipheye diigsmiis, kararsiz moda tiiketicilerinin

satin alma kararini etkiledigi sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasini tercih etme”

maddesine (X=3,94) katildiklar tespit edilmistir.

Park ve Stoel (2005) gelencksel ve ¢evrim i¢i pazarlama kanallarindaki
perakendecilerin, misterilerini satin almaya tesvik etmek i¢in yirmi dort saat erisimin
onemli oldugunu belirlemislerdir. Bu sonug¢ ile arastirma bulgulart benzerlik
gostermektedir. Moda tiiketicilerinin giysi satin alma esnasinda baglanti sorunlari
yasamak istemedigi, pazarlama kanalina sinirsiz erigim saglamak istedikleri

gorilmiustiir.

Moda tiiketicilerinin “cevrim i¢i ortamlarda kolay alisveris yapabilmeyi tercih etme”

maddesine (x=3,93) katildiklar1 belirlenmistir.

Moda tiiketicilerinin “¢cevrim i¢i ortamlarda kazanilan aligveris puanlarini magazada

kullanabilmeyi tercih etme” maddesine (x=3,91) katildiklar1 saptanmastir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim igi ortamlarda satin alip magazada degisim yapabilmeyi

tercih etme” maddesine (X=3,83) katildiklar1 anlagilmaktadir.

Moda tiiketicilerinin “cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazaya iade edebilmeyi tercih

etme” maddesine (X=3,83) katildiklar1 belirlenmistir.

Moda tiiketicilerinin “cevrim i¢i ortamlarda satin alinan giysinin siparis takibini

yapabilmeyi tercih etme” maddesine (x=3,82) katildiklar1 goriilmiistiir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti

alabilmeyi tercih etme” maddesine (x=3,73) katildiklar1 tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlarda hizli teslimat garantisiyle satin almay1

tercih etme” maddesine (Xx=3,48) katildiklar1 belirlenmistir.
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Moda tiiketicilerinin “cevrim i¢i ortamlari vakit kazardirdigi icin tercih etme”

maddesine (X=3,44) katildiklar1 saptanmustir.

Gutow (2012) ve San Lim vd. (2016) Y kusag: tiiketicilerin satin alma siirecinde mal
ve hizmet bilgilerini aramaya alisik oldugunu, zaman ve ¢aba konusunu dikkate
almadiklarini tespit etmistir. Ancak yas ortlamasinin 29 oldugu bu arastirmada, moda
tiikketicilerinin vakit kazandirdigi i¢in ¢evrim ici pazarlama kanallarini tercih ettikleri
tespit edilmistir. Moda tiiketicilerinin magazaya ulasma, giysi deneme gibi islemler
i¢cin zaman ayirmak yerine ¢evrim i¢i pazarlama kanallarinda zahmetsiz bir bigimde

giysi satin almay1 tercih ettikleri sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli 6deme secenegiyle satin

almay1 tercih etme” maddesine katildiklar1 (X=3,42) gortilmistiir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin almay1 tercih etme”

maddesine (X=3,24) kararsiz kaldiklar1 anlasilmaktadir.

Cizelge 4.7. Satin alma sonrasi faktoriine iligkin bulgular (n=632)

Aritmetik Standart

Maddeler Ortalama* Sapma

SAS7 Cevrim igi ortamlarda alinan giysiyi magazaya iade etme imkanindan memnun 417 1,02

olma

SAS9 Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysinin 7/24 siparis takibini yapabilmekten 4,14 1,03

memnun olma

SAS6 Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysiyi magazada degistirme imkanindan memnun 414 1,03

olma

SAS8 Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysi icin magazada tadilat yaptirabilme 413 1,03

imkanindan memnun olma

SAS1 Memnun kaldiklart markayi sosyal ¢evrelerinde tavsiye etme 413 1,10

SAS4 Memnun kaldiklart markanin magazalarindan aligveris yapma 4,12 111

SAS12 Magaza ve g¢evrim i¢i ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler 4,10 1,09

sunulmasindan memnun olma

SAS11 Cevrim i¢i ortamlarda siparis iptali yapabilmekten memnun olma 4,09 11

SAS10 Cevrim igi ortamlardaki kargo sirketi alternatiflerinden memnun olma 4,01 1,05

SASS5 Memnun kaldiklart markanin ¢evrim i¢i ortamlarindan aligveris yapma 3,99 1,06

SAS3 Memnun kaldiklar1 markanin indirim ve promosyon kampanyalarini takip etme 3,97 116
3,67 1,29

SAS2 Memnun kaldiklart markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye etme

*1-1,79 Kesinlikle Katilmryor; 1,80-2,59 katilmiyor; 2,60-3,39 Kararsiz; 3,40-4,19 Katiliyor; 4,20-5
Kesinlikle Katiliyor.
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Cizelge 4.7.°de sunulan satin alma sonrasi faktoriine ait aritmetik ortalamalar
incelendiginde 4,17-3,67 araliginda degerler goriilmiistiir. Moda tiiketicilerinin satin
alma sonrasinda en fazla “cevrim i¢i ortamlarda alinan giysiyi magazaya iade etme

imkanindan memnun olma” maddesine (x=4,17) katildiklar1 tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “cevrim i¢i ortamlarda alinan giysinin 7/24 siparis takibini

yapabilmekten memnun olma” maddesine (Xx=4,14) katildiklar1 belirlenmistir.

Ojo (2010) pazarlama kanalina smirsiz erisimin miisteri sadakatini saglama ve
stirdirmede firmanin giicii gibi algilandigini, baglanti problemlerinin miisteri
memnuniyetsizligine yol a¢tigin1 belirlemistir. Arastirma bulgular1 da benzer
niteliktedir. Moda tiiketicilerinin satin alma sonrasindaki siparis durumlarini takip

ederken sinirisiz erisim saglamak istedikleri sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “¢evrim i¢i ortamlarda alinan giysiyi magazada degistirme

imkanindan memnun olma” maddesine (X=4,14) katildiklar1 saptanmaistir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlarda alinan giysi i¢in magazada tadilat
yaptirabilme imkanindan memnun olma” maddesine (X=4,13) katildiklar

goriilmiistiir.

Moda tiiketicilerinin “memnun kaldiklar1 markay1 sosyal ¢evrelerinde tavsiye etme”

maddesine (X=4,13) katildiklari tespit edilmistir.

Jones ve Raynolds (2006) tarafindan tiiketicilerin, memnun kaldiklar1 markadan tekrar
iiriin satin aldig1 ve markay1 sosyal ¢evrelerinde ya da ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye
ettikleri saptanmigtir. Bu sonug ile arastirma bulgulari benzerlik gostermektedir. Moda
tilkketicilerinin memnun kaldiklar1 markalarin temsilcisi gibi olduklari, sosyal

cevrelerinde ve ¢evrim i¢i ortamlarda giysileri tavsiye ettikleri sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “memnun kaldiklar1 markanin magazalarindan aligveris yapma”

maddesine (X=4,12) katildiklar1 belirlenmistir.
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Moda tiiketicilerinin “magaza ve ¢evrim i¢i ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler

sunmasindan memnun olma” maddesine (X=4,10) katildiklar1 saptanmaistir.

Moda tiiketicilerinin “cevrim i¢i ortamda siparis iptali yapabilmekten memnun olma”

maddesine (x=4,09) katildiklar1 goriilmistiir.

Moda tiiketicilerinin “gevrim i¢i ortamlardaki kargo sirketi alternatiflerinden memnun

olma” maddesine (x=4,01) katildiklar1 tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “memnun kaldiklart markanin ¢evrim ici ortamlarindan aligveris

yapma” maddesine (Xx=3,99) katildiklar1 belirlenmistir.

Casalo vd. (2007) tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveristen duyduklari memnuniyetin
yuksek seviyede sadakat olusturudugunu belirtmislerdir. Arastirma bulgular1 Casalo
vd. (2007)’nin sonucunu desteklemektedir. Moda tiiketicilerinin memnun kaldiklar1
markalarin farkli pazarlama kanallarini kullanarak giysi aligverisi yaptiklart tespit
edilmistir. Moda tiiketicilerinin memnun kaldiklar1 markaya gilivendikleri ve markanin

farkli pazarlama kanallarindan da alisveris yaptiklar1 sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin  “memnun kaldiklar1 markanin indirim ve promosyon

kampanyalarin1 takip etme” maddesine (x=3,97) katildiklar1 saptanmustir.

Moda tiiketicilerinin “memnun kaldiklar1 markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye etme”

maddesine (x=3,67) katildiklar1 goriilmistiir.

Nadeem vd. (2015) geng tiiketicilerin memnun kaldiklart giysi markasini diger
insanlara tavsiye ettikleri sonucuna ulagsmigtir. Bu sonucun tez bulgulari ile benzer
oldugu, moda tiiketicilerinin satin alma sonrasinda memnun kaldiklar1 markay1 sosyal

cevrelerinde ve ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye ettigi saptanmustir.
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Cizelge 4.8. Tiiketici deneyimi faktoriine iligkin bulgular (n=632)

Maddeler Aritmetik Standart
Ortalama* Sapma
D4 Onceki deneyimlerin satin alma kararini etkilemesi 3,99 0,95
D2 Satin alma siirecini kolaylastirma 3,97 1,54
D16 Uriin secenekleri arasinda karar verme 3,91 0,94
D14 Alternatifleri karsilastirarak karar verme 3,88 0,97
D5 ihtiyaglarii kolay bulabilme 3,86 1,11
D8 Giincel bilgiler edinmeyi saglama 3,83 1,00
D18 Farkli tirlinleri karsilastirmaya ihtiyag duyma 3,81 1,00
D1 Markanin uzmanligina giivenme 3,77 1,08
D17Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyag duyma 3,70 1,01
D19 Satig danigsmanryla iletisime gegme 3,68 1,11
D7 ihtiyaglarin karsilanmasinda esneklik saglama 3,67 1,00
D3 Uzun vadeli baglant1 kurma 3,61 1,03
D10 Satig danigmanlarinin islemleri kolaylagtirmasi 3,56 1,06
D11 Karsilagilan sorunlarin ¢6ziilmesi 3,48 1,10
D9 Satin alma siirecinin giivenli olmasi 3,44 1,07

*1-1,79 Kesinlikle Katilmiyor; 1,80-2,59 katilmiyor; 2,60-3,39 Kararsiz; 3,40-4,19 Katiliyor; 4,20-5
Kesinlikle Katiliyor.

Cizelge 4.8.°de yer alan tiiketici deneyimi faktoriine ait maddelerin aritmetik
ortalamalar1 incelendiginde 3,99-3,44 araliginda degerler goriilmektedir. Moda
tilketicilerinin en fazla “Onceki deneyimlerinin satin alma kararini etkilemesi”

maddesine (X=3,99) katildiklari tespit edilmistir.

Giysi satin alma esansinda karsilasilan gii¢liikler moda tiiketicilerinin deneyimlerini
olumsuz yonde etkilemektedir. Yoh vd. (2003) tiiketicilerin internet alisveris deneyimi
arttikca, giysi secimi ve karar verme konusunda algiladiklart riskin azaldigini
belirtmislerdir. Benzer sekilde bu arastirmada moda tiiketicilerinin gegmis aligveris
deneyimlerinin satin alma kararlarin1 etkiledigi goriilmiistiir. Moda tiiketicilerinin
farkli pazarlama kanallarindaki olumlu alisveris deneyimleri arttikga, tekrar satin alma

durumunda daha kolay aligveris yaptiklart sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “satin alma siirecini kolaylastirma” maddesine (X=3,97)

katildiklar1 gorilmiistiir.
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Dash ve Saji (2007) web sitesi kullanim 6zelliklerinin tiiketicilerin pazarlama kanalina
giiven duygusunu etkiledigini belirtmistir. Arastirma bulgular1 bu sonucu
desteklemektedir. Biitiinciil kanalli pazarlamada moda tiiketicilerinin akici, kolay

anlasilir iglemlerle giysi satin almak istedigi soylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “iiriin se¢enekleri arasinda karar verme” maddesine (X=3,91)

katildiklar1 belirlenmistir.

Moda tiiketicilerinin “alternatifleri karsilastirarak karar verme” maddesine (Xx=3,88)

katildiklart saptanmustir.

Moda tiiketicilerinin “ihtiyag¢larini kolay bulabilme” maddesine (x=3,86) katildiklar
tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “giincel bilgiler edinmeyi saglama” maddesine (x=3,83)

katildiklar1 belirlenmistir.

Park vd. (2005) giincel bilgilerin ve bilgi miktariin giysi satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Arastirma bu sonucu desteklemektedir. Moda
tilketicileri giysi satin alirken pazarlama kanallarinin giincel ve dogru bilgiler
sunmasini beklemektedirler. Giincel bilgiler moda tiiketicilerinin giysileri anlama ve
yorumlama yetenegini arttirdigindan, giincel bilgilerin satin alma kararlarinda etkili

oldugu soylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “farkli tirtinleri karsilastirma ihtiya¢ duyma” maddesine (x=3,81)

katildiklart goriilmiistiir.

Moda tiiketicilerinin “markanin uzmanligina giivenme” maddesine (X=3,77)
katildiklar1 saptanmistir. Biitlinciil kanalli pazarlamada moda tiiketicilerinin giysi satin

alma deneyimi arttikca markaya giiven duygularinin arttig1 sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “alternatif tavsiyeleri almaya ihtiya¢ duyma” maddesine (X=3,70)

katildiklar1 belirlenmistir.
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Moda tiiketicilerinin “satis danismaniyla iletisime gecme” maddesine (X=3,99)

katildiklar1 tespit edilmistir.

Moda tiiketicilerinin “ihtiyaclarin karsilanmasinda esneklik saglama” maddesine

(x=3,67) katildiklar1 saptanmustir.

Moda tiiketicilerinin “uzun vadeli baglanti kurma” maddesine (X=3,61) katildiklar

gorilmiustiir.

Balabanis vd. (2006) ¢evrim igi ortamlardaki satin alma deneyimlerinden memnun
kalan tiiketicilerin, markanin pazarlama kanallarina sadik kaldiklarini tespit etmistir.
Bu sonu¢ aragtirma bulgulari ile benzerlik gostermektedir. Moda tiiketicilerinin
memnun kaldiklart markanin bildirimlerini takip ettikleri ve uzun vadeli marka ile

baglantilarinin devam ettigi sdylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “satis danmismanlarinin iglemleri kolaylastirmasi” maddesine

(x=3,56) katildiklar1 belirlenmistir.

Moda tiiketicilerinin “karsilasilan sorunlarin ¢6ziilmesi” maddesine (X=3,48)

katildiklar1 tespit edilmistir.

Hansen 2006’ya gore tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamlarda karsilastiklar: gii¢liikler tekrar
satin almalarmi1 olumsuz yonde etkilemektedir. Arastirma bulgulari bu sonucu
destekler niteliktedir. Moda tiiketicileri satin alma esnasinda karsilastiklar1 sorunlarin
kolayca ¢oziilmesini beklemektedir. Herhangi bir sorunla aligveris siirecinin kesintiye

ugramamasini, olast sorunlara hizli ¢6ziim tiretilmesini bekledikleri s6ylenebilir.

Moda tiiketicilerinin “satin alma siirecinin giivenli olmas1” maddesine (X=3,44)

katildiklar1 saptanmistir.

San Lim vd. (2016) cevrim i¢i ortamlarda algilanan riski azaltmak i¢in dogru ve
ayrintili gorsel bilgiler sunulmasinin giiven duygusunu etkiledigini belirtmislerdir.
Pavlou ve Gefen (2005)’e gore, cevrim i¢i ortamlarda zayif bir gilivenlik/gizlilik

politikas1 veya gilivenilir olmayan bilgiler sunulmasmin tiiketicileri aligveris
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konusunda isteksiz hale getirdigini tespit etmislerdir. Aragtirma bulgulari literatiirdeki
sonuglarla benzerlik gostermektedir. Pazarlama kanalinin dogru bilgi sunmasi, satin
alma esnasindaki sorunlarin ¢éziimii, satin alma sonrs1 hizmetlerin gerceklestirilmesi

gibi durumlarin, moda tiiketicilerinin markaya olan giivenini arttirdig1 sdylenebilir.

4.3. Moda Tiiketicilerinin Biitiinciil Kanallh Pazarlama Deneyimlerine iliskin

Faktor Analizi Bulgulan

Olgme araci gelistirmek icin toplanan verilere AFA yapilmistir. AFA i¢in KMO ile
orneklem yeterliligi tespit edilmistir. Arastirmanin degiskenlerine iliskin olarak
hesaplanan KMO, %2 degerleri ve AFA bulgular ¢izelgelerle sunulmustur. AFA
bulgularina gére KMO degerlerinin tiim o6lcekler icin %80’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Ayrica Bartlett testinin de 6lgekler igin anlamli sonug vermesi (p<0,05

olmasi) arastirma degiskenlerine AFA’nin yapilabilecegini dogrulamstir.

AFA sonuglarina gore, ihtiyacin farkinda olma faktori iki (Cizelge 4.9.), 6n arastirma
faktori bir (Cizelge 4.11.), alternatifleri degerlendirme faktorii iki (Cizelge 4.13.),
satin alma faktori iki (Cizelge 4.15.), satin alma sonras1 faktori iki (Cizelge 4.17.),
tiiketici deneyimi faktorii dort (Cizelge 4.19.) boyuttan olugmaktadir.

Sosyal bilimlerde ¢ok faktorlii modellerde faktorlerin agiklanan varyanslarinin %40
ile %60 arasinda bir degere sahip olmasi yeterli olarak degerlendirilmektedir (Cokluk
vd., 2014). Burdan hareketle, arastirma modelinde yer alan boyutlarin agiklanan
toplam varyanslarinin %61,30-%73,93 araliginda olmasi nedeniyle faktorlerde yer
alan maddelerin 6l¢iim modelini agiklayabilme oranlar1 yeterli kabul edilmigstir. AFA

analizinin ardindan yap1 gecerliliginin test edilebilmesi i¢cin DFA yapilmistir.

DFA’da iki bagh oklar program tarafindan Onerilen diizenlemeleri gdstermekte ve
maddeler arasinda olusturulan kovaryanslar1 ifade etmektedir. Analiz sonuglarinda
uyum iyiligi indekslerine gore “kotii” diizeyde ¢ikan sonuglar i¢in program (AMOS)
tarafindan Onerilen diizenlemeler uygulanmis ve “iyi” uyum saglanmistir. AFA ve

DFA bulgular: gizelgeler halinde sunulmustur.
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Cizelge 4.9. ihtiyacin farkinda olma faktorii AFA bulgulari

Faktor Aciklanan

Boyut Yiikii Varyans%
IFO13 Televizyonda yaymlanan giysi reklamlarindan etkilenme 0,89

c_% IH12 Unliilerin rol aldig1 giysi reklamlarindan etkilenme 0,88

i’ IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarindan etkilenme 0,85 47,9
IFO15 Cevrim i¢i ortamlarda goriilen giysi reklamlarindan etkilenme 0,72

. IFO7 Sosyal ¢evrede tavsiye edilen giysileri magazada inceleme 0,87

g IFO8 Sosy'fil Qf:\frede tavsiye ‘edi.lerf giys.ileri g:.exir.im i¢i ortamlarda inceleme 0,82 10,04

= IFO9 Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceleme 0,75
IFO4 Magazalardaki indirimli giysileri inceleme 0,75

n:632 KMO:,794 Toplam Agiklanan Varyans: % 67,90

Bartlett’s Test of Sphericity y2= 2394,652; p = 0,000

Ihtiyacin farkinda olma faktorii Cizelge 4.9.°da goriildiigii gibi dérder maddelik iki
boyuttan olusmaktadir. Maddelerin igerikleri dikkate alinarak birinci boyuta “reklam”,
ikinci boyuta “tavsiye” adi verilmistir. Reklam boyutunun faktor yiikleri 0,72-0,89,
tavsiye boyutunun faktor yiikleri 0,75-0,87 araliginda degismektedir. Comrey ve Lee
(1992)’ye gore bu faktor yiikleri, ihtiyacin farkinda olma faktoriindeki maddelerin

“miikemmel” diizeyde agiklandigin1 gostermektedir.

Reklam boyutunun varyansin %47,96’s1n1, tavsiye boyutunun varyansin %19,94’iinii
acikladig1 tespit edilmistir. Ihtiyacin farkinda olma faktdrii toplam varyansin

%67,90’1n1 agiklamaktadir.

Ihtiyacin Farkinda
Olma

Sekil 4.1. Thtiyacin farkinda olma DFA bulgular
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Ihtiyacin farkinda olma faktorii ikinci diizey DFA bulgular1 incelendiginde (Sekil 4.1.)
faktor yiiklerinin 0,60 ve 0,88 araliginda oldugu goriilmiistiir. IFO4 ve IFO12
maddelerinin faktor yikleri yeterli, diger maddelerin faktor yiikleri ise ideal

biiytikliiktedir (Hair vd., 2010: 120).

Reklam boyutunda iinliilerin rol aldig: giysi reklamlarindan (IFO12) ve televizyonda
yayilanan giysi reklamlarindan (IFO13) etkilenme maddeleri arasinda pozitif yonlii
(%60) iliski saptanmistir. Bu baglamda moda tiiketicilerinin medyada goz Oniinde

olan iinliilerin tanittig1 giysilerden etkilenerek ihtiyag hissettikleri belirlenmistir.

Tavsiye boyutunda magazalardaki indirimli giysileri inceleme (IFO4) ve sosyal
cevrelerinde tavsiye edilen giysileri ¢evrim igi ortamlarda inceleme (IFO8) maddeleri
arasinda negatif yonli (-%39) iliski bulunmustur. Giysi tavsiyelerini ¢evrimigi
ortamlarda arastiran moda tiiketicilerinin, magazalardaki indirimli giysileri
incelemedikleri veya magazalarda indirimli giysileri inceleyen moda tiiketicilerinin

cevrimici ortamlardaki giysileri incelemedikleri goriilmiistiir.

Reklam boyutunun (%73) tavsiye boyutundan (%71) daha fazla ihtiyacin farkinda
olma faktoriiyle iliskili oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler giysi reklamlarindan
etkilenerek ve sosyal ¢evrelerinde veya ¢evrim i¢i ortamlarda giysi tavsiyelerini

inceleyerek ihtiyag hissettikleri goriilmiistiir.

DFA’da model ve veri arasindaki uyum incelenmis, analiz uyumu istatistikleri Cizelge

4.10.’da sunulmustur.

Cizelge 4.10. Ihtiyacin farkinda olma faktérii DFA uyum iyiligi indeksleri

Modeli Bulgulan

Indeks "
Ol¢iim Degeri Uyum

X2 47,85 (P=,000)

X2 /df 2,81 fyi
GFI 0,97 Iyi
AGFI 0,94 Tyi
CFI 0,96 fyi
RMSEA 0,05 Tyi
SRMR 0,04 Tyi
Reklam CR - AVE 0,90 -0,70 Tyi
Tavsiye CR - AVE 0,88 — 0,64 Tyi
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Cizelge 4.10.’da ihtiyacin farkinda olma faktorii p<0,00 diizeyinde anlamli
bulunmustur. CR ve AVE degerleri reklam boyutunda %90 ve %70 oraninda, tavsiye
boyutunda %88 ve %64 oraninda hesaplanmistir. Maddelerin ihtiyacin farkinda olma

faktoriiyle yap1 gegerliligi bakiminda iyi diizeyde uyum sagladig: tespit edilmistir.

Cizelge 4.11. On arastirma faktdrii AFA bulgular

Bovut Faktor Aciklanan
y Yiikii Varyans%
OA3 Giysinin ¢evrim i¢i ortamlardaki yorumlarini okuma 0,81
]
E OAG6 Giysinin alternatiflerini ¢evrim i¢i ortamlarda arastirma. 0,80
= 61,30
E OA2 Giysiyi ¢evrim i¢i ortamlarda arastirma 0,78
OAA4 Giysinin alternatiflerini magazada arastirma 0,73

n:632 KMO:,776 Toplam Agiklanan Varyans: %61,30

Bartlett’s Test of Sphericity y2= 706,790; p = 0,000

On arastirma faktorii Cizelge 4.11."de goriildiigii gibi dort maddeden olusmus ve tek
boyutta toplanmigtir. On arastirma faktdriinde yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,73-
0,81 araligindadir. Comrey ve Lee (1992)’ye gore bu faktor yiikleri 6n arastirma
faktoriindeki maddelerin “miikemmel” diizeyde agiklandigimi gostermektedir. On

arastirma faktorii toplam varyansin %61,30’unu aciklamaktadir.

On
Arastirma

Sekil 4.2. On arastirma faktorii birinci diizey DFA bulgulari

On aragtirma faktorii birinci diizey DFA bulgular incelendiginde (Sekil 4.2.) faktor
yiiklerinin 0,61-0,74 araliginda ve ideal biiyiikliikte oldugu goriilmektedir (Hair vd.,
2010: 120).

DFA’da model ve veri arasindaki uyum da incelenmis, analiz uyumu ile ilgili bulgular

Cizelge 4.12.’de sunulmustur.
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Cizelge 4.12. On arastirma faktorii dfa uyum iyiligi indeksleri

Modeli Bulgular:
Indeks -
Olgiim Degeri Uyum

X? 10,612 (P=,001)

X2 /df 5,31 Kabul Edilebilir
GFI 0,99 Tyi
AGFI 0,95 fyi

CFlI 0,96 Iyi
RMSEA 0,83 Kabul edilebilir
SRMR 0,02 Tyi

CR - AVE 0,86 -0,61 Iyi

On arastirma faktorii uyum iyiligi degerleri incelendiginde (Cizelge 4.12.) p<0,001
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. CR ve AVE degerleri %86 ve %61
olarak hesaplanmistir. Maddelerin 6n arastirma faktoriinde yapi gercerliligini 1yi

diizeyde sagladigi tespit edilmistir.

Cizelge 4.13. Alternatifleri degerlendirme faktorii AFA bulgulari

Faktor Aciklanan

Boyut Yiikii Varyans %
ADG6 Giysiyi rahatlik bakimindan karsilagtirma 0,91
«
_ E ADS Giysiyi kalitesi bakimindan karsilasgtirma 0,87
E E AD7 Giysiyi renk bakimindan karsilastirma. 0,85 50,68
E ADS Giysiyi beden 6lgiileri bakimindan karsilagtirma 0,81
AD4 Giysiyi fiyat bakimindan karsilagtirma 0,78
5 AD?2 Giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlarinda karsilagtirma 0,92 21,97
‘_C" E « AD3 Benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini 086
§ £ ' karsilagtirma '
G
% ADI Giysiyi benzer markalarin magazalarinda karsilastirma 0,78

n:632 KMO:,794 Toplam Agiklanan Varyans: % 67,90

Bartlett’s Test of Sphericity y2= 2394,652; p = 0,000

Alternatifleri degerlendirme faktorii Cizelge 4.13.’te goriildiigii gibi iki boyuttan
olugmaktadir. Maddelerin igerikleri dikkate alinarak boyutlara isim verilmistir. Birinci
boyut bes maddeden olusmus, “iiriin karsilastirma” olarak isimlendirilmistir. ikinci

boyut ise ii¢ maddeden olugsmus “kanal karsilastirma” olarak isimlendirilmistir.
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Cizelge 4.13. incelendiginde iirlin karsilastirma boyutunda yer alan maddelerin faktor
yikleri 0,78-0,91 araliginda degisirken, kanal karsilastirma boyutunda yer alan
maddelerin faktor yiikleri 0,78-0,92 araliginda degismektedir. Bu faktor yiikleri
incelendiginde, Comrey ve Lee (1992)’ye gore, alternatifleri degerlendirme

faktoriindeki maddelerin “miikemmel” diizeyde agiklandig1 goriillmektedir.

Alternatifleri degerlendirme faktorii toplam varyansin %72,66’sm1 agiklamaktadir.
Uriin karsilastirma boyutu varyansin %350,68’ini, kanal karsilastirma boyutunun

varyansin %21,97’sini agikladig1 gézlenmistir.

Alternatif
Degerlendirme

Sekil 4.3. Alternatifleri degerlendirme faktorii DFA bulgulari

Sekil 4.3. incelendiginde alternatifleri degerlendirme faktorii ikinci diizey DFA faktor
yiikleri 0,59-0,92 araliginda ve ideal biiyiikliiktedir (Hair vd., 2010: 120).

Uriin karsilastirma boyutunda giysiyi renk bakimindan karsilastirma (AD7) ve giysiyi
beden olgiileri bakimindan karsilastirma (ADS) maddeleri arasinda pozitif yonli
(%20) iliski tespit edilmistir. Bu baglamda moda tiiketicilerinin giysileri 6zellikleri

acisindan karsilagtirdiklar1 goriilmiistiir.

Kanal karsilagtirma boyutunda giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlarinda
karsilastirma (AD2) ve ¢evrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini karsilagtirma (AD3)
maddeleri arasinda pozitif yonli iliski (%48) bulunmustur. Buna gére moda
tiiketicileri, ¢evrim i¢i ortamlarinda benzer markalarin giysilerini ve iiriin tavsiyelerini

karsilagtirmaktadirlar.
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Uriin karsilastirma boyutunun (%72), kanal karsilastirma boyutundan (%59) daha
fazla alternatifleri degerlendirme faktoriiyle iligkili oldugu saptanmistir. Moda
tilketicileri almay1 planladiklar1 giysi alternatiflerini geleneksel ve ¢evrim igi
pazarlama kanallarinda fiyat, rahatlik, kalite, renk gibi 6zellikleri karsilastirdiklar

goriilmiistiir.

DFA’da model ve veri arasindaki uyum da incelenmis, analiz uyumu istatistikleri

Cizelge 4.14’te sunulmustur.

Cizelge 4.14. Alternatifleri degerlendirme faktorii DFA uyum iyiligi indeksleri

Modeli Bulgulari

Indeks .
Ol¢iim Degeri Uyum

X? 41,856 (P=0,001)

X2 /df 2,46 Iyi

GFlI 0,95 Iyi
AGFI 0,90 Kabul edilebilir
CFI 0,93 Kabul edilebilir
RMSEA 0,49 Iyi
SRMR 0,05 Tyi

Uriin Karsilastirma CR - AVE 0,93-0,71 Iyi
Kanal Karsilastirma CR - AVE 0,89-0,74 Iyi

Cizelge 4.14.’te alternatifleri degerlendirme faktorii p<0,001 diizeyinde anlamli
bulunmustur. CR ve AVE degerleri iiriin karsilastirma boyutunda %93 ve %71
oraninda, kanal karsilastirma boyutunda %89 ve %74 oraninda hesaplanmistir.

Maddelerin yap1 gegerliligini iyi diizeyde sagladigi belirlenmistir.
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Cizelge 4.15. Satin alma faktdrii AFA bulgular

. Aciklanan
Boyut Fa.l.( t(.).r Varyans
Yiikii o
%
SA14 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti alabilmeyi 090
tercih etme '
SA13 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazaya iade edebilmeyi tercih etme 0,87
SA12 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazada degisim yapabilmeyi tercih 085
etme '
— SAI17 Cevrim i¢i ortamlarda kolay alisveris yapabilmeyi tercih etme 0,85
()
g SA18 Online miisteri destek sisteminden hizli yanit alabilmeyi tercih etme 0,80 54,52
T sais Cevrim i¢i ortamlarda kazanilan alisveris puanlarin1 magazada 0.80
kullanabilmeyi tercih etme '
SA16 Cevrim i¢i ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasini tercih etme 0,78
SA11 Cevrim i¢i ortamlarda satin alinan giysinin siparis takibini yapabilmeyi 074
tercih etme '
SA9 Cevrim i¢i ortamlarda hizl: teslimat garantisiyle satin almay1 tercih etme 0,54
SA4 Cevrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin almay1 tercih etme 0,85
j
g SA2 Cevrim ici ortamlar1 vakit kazandirdigi i¢in tercih etme 0,85 10,87
X SA6 Cevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli 6deme segenegiyle satin almayi tercih 064
etme '
n:632 KMO: ,923 Toplam Aciklanan Varyans: % 65,40
Bartlett’s Test of Sphericity 2= 4796,836; p = 0,000
Cizelge 4.15. incelendiginde satin alma faktoriiniin iki boyuttan olustugu

goriilmektedir. Maddelerin igeriklerine uygun olarak boyutlar “hizmet” ve “karar”

seklinde isimlendirilmistir. Hizmet boyutu dokuz maddeden, karar boyutu ise ii¢

maddeden olugsmustur.

Hizmet boyutunda yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,54-0,90 araliginda degisirken,

karar boyutunda yer alan maddelerin faktor yiikleri

0,64-0,85 araliginda

degismektedir. Faktor yiikleri maddelerin satin alma faktoriini iyi diizeyde

acikladigin1  gostermektedir. Satin alma fakorii toplam varyansin  %65,40’1n1

aciklamaktadir. Hizmet boyutunun varyansin %54,52’sini, karar boyutunun varyansin

%10,87’sini agikladig: tespit edilmistir.

105



Sekil 4.4. Satin alma faktorii DFA bulgular

Sekil 4.4. incelendiginde satin alma faktorii ikinci diizey DFA faktor yiiklerinin 0,56
ve 0,87 araliginda ve ideal biiyiikliikte oldugu goriilmiistiir (Hair vd., 2010: 120).

Hizmet boyutunda cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti
alabilmeyi tercih etme maddesi (SA14) ve magazaya iade edebilme maddesi (SA13)
arasinda pozitif yonlii (%30), magazada degisim yapabilme maddesi (SA12) arasinda
pozitif yonlii (%30), ¢evrim i¢i ortamlarda kazanilan aligveris puanlarini magazada
kullanabilme (SA15) maddesi arasinda pozitif yonlii (%21) iliski tespit edilmistir.
Buna gore moda tiiketicileri, ¢evrim i¢i ortamlarda satin alma islemlerini
gerceklestirdiklerinde geleneksel magazadan tadilat, de8isim, iade gibi hizmetleri

alabilmeyi tercih etmektedirler.

Cevrim i¢i ortamlarda kolay aligveris yapabilme (SA17) maddesi ile ¢evrim igi
ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasi (SA16) maddesi arasinda pozitif yonli (%7) iliski
ve online miisteri destek sisteminden hizli yanit alabilme (SA18) maddesi arasinda

pozitif yonlil (%38) iliski bulunmustur. Bu kapsamda moda tiiketicilerinin ¢evrim igi
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pazarlama kanallarinda giysi satin alirken, pazarlama kanali kullaniminin kolay

olmasini Ve siirekli erisilebilir olmasini tercih ettikleri goriilmiistiir.

Hizmet boyutunun (%87) karar boyutundan (%81) daha fazla satin alma faktoriiyle

iliskili oldugu tespit edilmistir.

DFA’da model ve veri arasindaki uyum da incelenmis, analiz uyumu ile ilgili bulgular

Cizelge 4.16.’de sunulmustur.

Cizelge 4.16. Satin alma faktorii DFA uyum iyiligi indeksleri

Modeli Bulgular:
Indeks —
Ol¢iim Degeri Uyum

X? 85,753 (P=0,000)

X2 [df 2,32 Iyi

GFlI 0,95 Iyi
AGFI 0,91 Kabul edilebilir
CFlI 0,90 Kabul edilebilir
RMSEA 0,46 Tyi
SRMR 0,06 Kabul edilebilir
Hizmet CR - AVE 0,94-0,95 Iyi
Karar CR - AVE 0,83 -0,62 Iyi

Cizelge 4.16.’ya gore satin alma faktorii p<0,00 diizeyinde anlamhidir. CR ve AVE
degerleri hizmet boyutunda %94 ve %95 oraninda, karar boyutunda %83 ve %62
oraninda hesaplanmistir. Maddelerin satin alma faktdorii ile yapi gegerliligi bakimindan

iyi diizeyde uyum sagladig: tespit edilmistir.
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Cizelge 4.17. Satin alma sonrasi faktorii AFA bulgulart

Boyut Faktor A\gl;?;nasn
Yiikii
iikii %
SAS7 Cevrim igi ortamlarda alinan giysiyi magazaya iade etme imkanindan 0.93
memnun olma ’
SAS8 Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysi i¢cin magazada yaptirabilme 0.92
imkanindan memnun olma '
SAS9 Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysinin 7/24 siparis takibini yapabilmekten 0.91
g memnun olma '
‘= SAS6 Cevrim igi ortamlarda alinan giysiyi magazada degistirme imkanindan 0.91
é memnun olma ’ %57,64
§ SAS11 Cevrim i¢i ortamlarda siparis iptali yapabilmekten memnun olma 0,88
SAS10 Cevrim i¢i ortamlardaki kargo sirketi alternatiflerinden memnun olma 0,86
SAS12 Magaza ve gevrim i¢i ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler 0.80
sunulmasindan memnun olma '
SASS Memnun kaldiklart markanin ¢evrim i¢i ortamlarindan aligveris yapma 0,61
SAS3 Memnun kaldiklar1 markanin indirim ve promosyon kampanyalarini takip 0.90
etme '
i SAS4 Memnun kaldiklart markanin magazalarindan aligveris yapma 0,84 9%16.29
=  SAS2 Memnun kaldiklar: markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye etme 0,84
SAS1 Memnun kaldiklar1 markay1 sosyal ¢evrelerinde tavsiye etme 0,81

n:632 KMO: ,919 Toplam Agiklanan Varyans: %73,93

Bartlett’s Test of Sphericity y2= 6414,259; p = 0,000

Satin alma sonrasi faktorii Cizelge 4.17.’de goriildiigl gibi iki boyuttan olusmaktadir.
Maddelerin igerikleri dikkate alinarak boyutlara isim verilmistir. Birinci boyut sekiz
maddeden olusmus, “memnuniyet” olarak isimlendirilmistir, ikinci boyut ise {i¢

maddeden olusmus “iletisim” olarak isimlendirilmistir.

Cizelge 4.11. incelendiginde memnuniyet boyutunda yer alan maddelerin faktor
yikleri 0,61-0,93 araliginda degisirken, iletisim boyutunda yer alan maddelerin faktor
yiikleri ise 0,81-0,84 araliginda degismektedir. Bu faktor yiikleri incelendiginde
Comrey ve Lee (1992)’ye gore memnuniyet boyutundaki maddelerin “miikemmel”

diizeyde aciklandig1 goriilmektedir.

Satin alma sonrasi faktorii toplam varyansin %73,93 1linti agiklamaktadir. Memnuniyet
boyutunun varyansin %57,64’{inii, iletisim boyutunun varyansin %19,29’unu

acikladig1 gézlenmistir.
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Sekil 4.5. Satin alma sonrasi faktorii DFA bulgular

Satin alma sonras1 faktorii ikinci diizey DFA bulgular incelendiginde (Sekil 4.5.)
faktor yiiklerinin 0,67-0,95 araliginda ve ideal biiytikliikte oldugu gortilmiistiir (Hair
vd., 2010: 120).

Memnuniyet boyutunda ¢evrim i¢i ortamlarda alinan giysiyi magazaya iade edilebilme
(SAS7) maddesi ve giysiyi magazada degistirilebilme (SAS6) maddesi arasinda pozitif
yonlii iliski (%36) tespit edilmistir. Bu baglamda moda tiiketicileri ¢evrim igi
pazarlama kanallarinda satin aldiklar1 giysiler i¢in satin alma sonrasi islemlerde

geleneksel magazadan faydalanmayi tercih ettikleri gorilmiistiir.

[letisim boyutunda memnun kalinan markanin indirim ve promosyon kampanyalarini
takip etme (SAS3) ile markanin magazalarindan aligveris yapma (SAS4) maddesi
arasinda pozitif yonlii (%34) ve memnun kalinan markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda
tavsiye etme (SAS2) maddesi arasinda pozitif yonlii (%36) iliski tespit edilmistir.
Cevrim i¢i ortamlarda satin aldiklar giysilerle ilgili sunulan hizmetlerden memnun
kalan moda tiiketicilerinin, markay1 ¢evrelerine tavsiye ettikleri, markanin
kampanyalarini takip ettikleri ve tekrar satin alma i¢in magazalarini ziyaret ettikleri

saptanmistir.
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Memnuniyet boyutunun (%74) iletisim boyutundan (%71) daha fazla satin alma

sonras1 faktoriiyle iliskili oldugu goriilmiistiir.

Satin alma sonras1t DFA’da model ve veri arasindaki uyum incelenmis, analiz uyumu

istatistikleri Cizelge 4.18.’de sunulmustur.

Cizelge 4.18. Satin alma sonrasi faktdrii DFA uyum iyiligi indeksleri

Modeli Bulgular1
Indeks —
Olgiim Degeri Uyum

X2 68,438 (P=0,003)

X2 [df 1,71 fyi

GFlI 0,92 Kabul edilebilir
AGFI 0,90 Kabul edilebilir
CFlI 0,92 Kabul edilebilir
RMSEA 0,34 Iyi
SRMR 0,06 Kabul edilebilir
Memnuniyet CR - AVE 0,95-0,98 Iyi
iletisim CR - AVE 0,91-0,72 fyi

Cizelge 4.18.’de satin alma sonrasi faktorii p<0,003 diizeyinde anlamli bulunmustur.
CR ve AVE degerleri memnuniyet boyutunda %95 ve %98 oraninda, iletisim
boyutunda %91 ve %72 oraninda hesaplanmistir. Maddelerin satin alma sonrasi

faktoriiyle yap1 gecerliligi bakimindan 1yi diizeyde uyum sagladig tespit edilmistir.
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Cizelge 4.19. Tiiketici deneyimi faktoriit AFA bulgulari

Boyut Fakir oy
Yo
D18 Farkli tirtinleri karsilastirmaya ihtiya¢ duyma 0,86
% D17Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiya¢ duyma 0,82
E D16 Uriin secenekleri arasinda karar verme 0,76 46,91
g D19 Satis danismaniyla iletisime gecme 0,74
D14Alternatifleri karsilastirarak karar verme 0,72
D3 Uzun vadeli baglant1 kurma. 0,88
g D1 Markanin uzmanligina giivenme 0,87 910
§ D2 Satin alma siirecini kolaylagtirma 0,74 Y
D4 Onceki deneyimlerin satin alma kararim etkilemesi 0,66
. é D11 Karsilagilan sorunlarin ¢6ziilmesi 0,83
g E D10 Satig danismanlarinin islemleri kolaylastirmast 0,76 7,58
O D9 Satin alma siirecinin giivenli olmasi 0,70
x D5 Ihtiyaglarini kolay bulabilme 0,79
g D8 Giincel bilgiler edinmeyi saglama 0,76 5,79
+Z D7 Ihtiyaclarin karsilanmasinda esneklik saglama 0,76

n:632 KMO: ,919 Toplam Agiklanan Varyans: % 69,42

Bartlett’s Test of Sphericity y2=4911,960; p = 0,000

Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici deneyimi faktorii Cizelge 4.19.’da goriildigi
gibi dort boyuttan ve on bes maddeden olusmaktadir. Birinci boyut bes, ikinci boyut
dort, tgiincii boyut ii¢, dordiincii boyut ti¢ maddeden olusmaktadir. Maddelerin
icerikleri dikkate alinarak boyutlara isim verilmistir. Birinci boyuta “iirlin tercihi”,
ikinci boyuta “sadakat”, tgiincii boyuta “¢oziim odaklilik”, dordiincii boyuta

“islevsellik” ad1 verilmistir.

Cizelge 4.19. incelendiginde iiriin tercihi boyutunda yer alan maddelerin faktor yiikleri
0,72-0,86, sadakat boyutunda yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,66-0,88, ¢6ziim
odaklilik boyutunda yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,70-0,83, islevsellik
boyutunda yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,76-0,79 araliginda degismektedir. Bu
faktor yiikleri incelendiginde Comrey ve Lee (1992)’ye gore biitlinciil kanall
pazarlamada tiiketici deneyimi faktoriindeki maddelerin “miikemmel” diizeyde

aciklandig1 goriilmektedir.
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Biitiinciil kanalli pazarlamada tiiketici deneyimi faktori toplam varyansin %69,42’sini
agiklamaktadir. Uriin tercihi boyutu varyansin %46,91’ini, sadakat boyutu varyansin
%9,10’unu, ¢oéziim odaklilik boyutu varyansin %7,58’ini, islevsellik boyutu varyansin
%5,79’unu acgiklamaktadir.
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Sekil 4.6. Tiiketici deneyimi faktorii DFA bulgular

Tiiketici deneyimi DFA bulgular1 incelendiginde (Sekil 4.6.), faktor yiiklerinin 0,60-
0,83 araliginda ve ideal biiytikliikte oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2010: 120).

Uriin tercihi boyutunda farkli giysileri karsilastirmaya ihtiyag duyma (D18) ve
alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyag duyma (D17) maddeleri arasinda pozitif yonli
(%19) iliski tespit edilmistir. Moda tiiketicilerinin, begendikleri ve tavsiye edilen giysi

alternatiflerini degerlendirerek satin alacaklari giysiye karar verdikleri saptanmustir.

Sadakat boyurunda firmanin uzmanhigma giivenme (D1) maddesi ve satin alma

stirecini kolaylagtirma (D2) maddesi arasinda pozitif yonlii (%12) iliski bulunmustur.
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Pazarlama kanallarinda satin alma islemlerinin acik ve anlasilir olmasi tiiketici

deneyimi agisindan firmanin uzmanlig1 yoniinde algilandig1 belirlenmistir.

Co6ziim odaklilik boyutunda karsilasilan sorunlarin ¢6ziilmesi (D11) maddesi ve satis
danigmanlarinin islemleri kolaylastirmasi (D10) maddesi arasinda pozitif yonlii (%44),
satin alma siirecinin giivenilirligi (D9) maddesi arasinda pozitif yonli (%18) iliski
saptanmistir. Buna gore ozellikle ¢evrim i¢i ortamlardaki satin alma islemlerinde,
pazarlama kanalinin kullanim kolayligi ve firmanin problemlerin ¢oziimii ig¢in

gosterdigi sorumlu tavrin moda tiiketicilerini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Tiiketici deneyimi faktoriinlin ¢6ziim odaklilik boyutu (%92) ile iiriin tercihi (%91),
islevsellik (%92) ve sadakat (%82) boyutlarindan daha fazla iliskili oldugu tespit

edilmistir.

DFA’da model ve veri arasindaki uyum da incelenmis, analiz uyumu istatistikleri

Cizelge 4.20.’de sunulmustur.

Cizelge 4.20. Tiiketici deneyimi faktoriit DFA uyum iyiligi indeksleri

Modeli Bulgular1
Indeks Olgiim Degeri Uyum

X2 156,38 (P=0,000)

X2 /df 2,65 iyi

GFI 0,91 Kabul edilebilir
AGFI 0,85 Kabul edilebilir
CFI 081 Kabul edilebilir
RMSEA 0,05 yi
SRMR 0,07 Kabul edilebilir
Uriin Tercihi CR - AVE 0,86 0,51 fyi
Sadakat CR - AVE 0,87 — 0,64 Iyi
Coziim Odakhlik CR - AVE 0,84—0,64 Iyi
Islevsellik CR - AVE 0,81 —0,59 Iyi

Cizelge 4.20.’de tiiketici deneyimi faktorii p<0,00 diizeyinde anlamli bulunmugstur. CR
ve AVE degerleri iirlin tercihi boyutunda %86 ve %51 oraninda, sadakat boyutunda
%87 ve %64 oraninda, ¢oziim odaklilik boyutunda %84 ve %64 oraninda, islevsellik
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boyutunda %81 ve %59 oraninda bulunmustur. Maddelerin biitiin kanalli pazarlama
tilketici deneyimi faktori ile yapr gecerliligi acgisindan iyi uyum gosterdigi tespit

edilmistir.

4.4, Moda Tiiketicilerinin Biitiinciil Kanallh Pazarlama Deneyimlerine iliskin

Yapisal Esitlik Modeli Bulgular

Arastirma verilerinin AFA ve DFA analizleri yapilarak istatistiksel olarak gecerli
oldugu, 6rneklem hacminin YEM i¢in uygun oldugu belirtilmistir. YEM analizinde
oncelikle veri seti YEM modellemesi i¢in diizenlenmistir. Bu amagla gézlenebilen
degiskenlere ait verilerin ortalama degerlerinin ortiik degiskenlere yiiklendigi
“toplama 6l¢egi” (Data Imputation) uygulamasi gergeklestirilmistir (Kaya, 2018: 108).
Toplama 6l¢egi ile cok boyutlu bir 6l¢iim modeli tek boyuta indirgenebilmekte ve tek
bir yapiyla ¢cok sayida 6zellik temsil edilebilmektedir (Demirer, 2010: 88; Kaya, 2018:
108). AMOS program1 yardimiyla model biitiin olarak ele alinmis ve YEM analizi

uygulanarak hipotezler test edilmistir.

YEM analizi ile tiim degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,50’nin {izerinde oldugu
goriillistiir. Hipotez testi ve oOrtlik degiskenler arasindaki etkileri gosteren Sekil
4.12.°de “e” gdzlenen degiskenlerin hata terimlerini, dikdortgen iizerinde gériilen R?
(squared multiple correlations) degerleri gozlenebilen degiskenler ile Ortiik
degiskenler arasindaki iliskinin karesini ifade eder (Kaya, 2018: 97, Drasgow ve
Doran, 1982: 185). Model analizinen elde edilen bulgular Sekil 4.12.”de sunulmustur.
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Sekil 4.7. Hipotez testi ve ortiik degiskenler arasindaki etkiler

Yapisal esitlik modeli ile arastirmada one siiriilen hipotezler test edilmis ve ortiik
degiskenler arasinda anlamli dogrudan etkisi olanlar tespit edilmis ve Sekil 4.7.’de
renkli oklarla gosterilmistir. Yapisal modelin istatistiksel uyumu, uyum indeksi
degerleriyle incelenmistir. Model veri uyumuna iliskin bulgular Cizelge 4.21.de yer

almaktadir.

Cizelge 4.21. Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi indeksleri

Indeks _ Modeli Bulgular:
Ol¢iim Degeri Uyum

X? 396,73 (P=,000)

X2 [df 6,72 Kabul Edilebilir
GFlI 0,91 Tyi
AGFI 0,86 Kabul Edilebilir
CFlI 0,94 Tyi
RMSEA 0,08 Kabul Edilebilir
SRMR 0,06 Kabul Edilebilir

Yapisal modelin istatistiksel uyumlulugu uyum indeksi degerleriyle incelenmistir.

Uyum indekslerine iligikin bulgular Cizelge 4.21.’de sunulmustur. Uyum indeksi
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degerleri incelendiginde, modelin yeterli diizeyde uyum gosterdigi ortaya konmustur.
Olgiim modeli ve veri uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu ve 6l¢iim modelinin

istatistiksel olarak gecerli bir model oldugu goriilmiistiir.

Hipotezlerin gegerliliginin test edilmesi i¢in Cizelge 4.22.°de yer alan arastirma

modelinde tanimlanan iligkilerin 6rtiik degiskenler arasindaki etkileri analiz edilmistir.

Cizelge 4.22. Ortiik degiskenler arasindaki iliskiler

. P Standart
Arastirma Modelinde Tanimlanan Iliskiler CR P Dogrudan Etki
Ihtiyacin .
1l 1l ’
Farkinda Olma. ——— On Arastirma 12,273 0,01 0,82
On Arastirma ——— Alternatifleri Degerlendirme 12,273 0,01 0,85
Alternatifleri —__p o1 Alma 11143 001 0,57
Degerlendirme
Satin Alma ————— Satin Alma Sonrasi 16,087 0,01 0,88
Ihtiyacin . .
.
Farkinda olma — Tiiketici Deneyimi 0,519 0,60 0,04
On Arastirma ~ ——————p Tiiketici Deneyim 1,666 0,10 0,23
Alt? ma“ﬂ(.an —» Tiiketici Deneyimi 0,742 0,46 0,09
Degerlendirme
Satin Alma ——» Tiiketici Deneyimi -0,545 0,59 -0,07
SALIE L g g 4,306 0,01 0,56

Sonrasi

Cizelge 4.22.°de yer alan degiskenler arasindaki bulgular incelendiginde IThtiyacin
farkinda olma ile 6n arastirma arasindaki katsaymin 0,82 seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Thtiyacin farkinda olma faktdriiniin, on arastirma faktorii {izerindeki
etkisi yiiksek diizeyde ve pozitif yonliidiir. Aragtirma hipotezi p<0,01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir (Kline, 2011: 162; Kaya, 2018: 112). Bu durumda
“ihtiyacin farkinda olma faktoriiniin 6n arastirma faktoriine etkisi vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

On arastirma faktorii ile alternatifleri degerlendirme faktorii arasindaki katsaymin 0,85
seviyesinde oldugu goriilmektedir. On arastirma faktdriiniin, alternatifleri
degerlendirme faktorii tizerindeki etkisini yiiksek diizeyde ve pozitif yonli oldugu
goriilmektedir. Arastirma hipotezi p<0,01 Onem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu durumda “6n arastirma faktoriinlin alternatifleri degerlendirme

faktoriine etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Alternatifleri degerlendirme faktori ile satin alma faktorii arasindaki katsayinin 0,57
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Alternatifleri degerlendirme faktoriiniin satin alma
faktori lizerindeki etki diizeyinin orta seviyede ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir.
Arastirma hipotezi p<0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda
“alternatifleri degerlendirme faktoriiniin satin alma faktoriine etkisi vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

Satin alma faktorii ile satin alma sonrasi faktorii arasindaki katsayinin 0,88 seviyesinde
oldugu goriilmektedir. Satin alma faktoriiniin satin alma sonrasi faktoriiniin tizerindeki
etki diizeyinin yiiksek seviyede ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Arastirma
hipotezi p<0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda “satin
alma faktoriiniin, satin alma sonrasi faktorii tizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Ihtiyacin farkinda olma faktdrii ile tiiketici deneyimi faktorii arasindaki katsayinin 0,04
seviyesinde oldugu gériilmektedir. Ihtiyacin farkinda olma faktdriiniin tiiketici
deneyimi tizerindeki etki diizeyinin diisiik seviyede ve pozitif yonli oldugu
goriilmektedir. Arastirma hipotezi p>0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
degildir. Bu durumda “ihtiyacin farkinda olma faktoriiniin tiikketici deneyimi faktoriine

etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmistir.

On arastirna ile tiiketici deneyimi arasindaki katsaymin 0,23 seviyesinde oldugu
goriilmektedir. On arastirmanin, tiiketici deneyimi iizerindeki etki diizeyinin diisiik
seviyede ve pozitif yonli oldugu goriilmektedir. Ancak p degeri p>0,01 Snem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durumda “6n arastirmanin tiiketici

deneyimine etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmistir.

Alternatifleri degerlendirme ile tiiketici deneyimi arasindaki katsaymin 0,09
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Alternatifleri degerlendirmenin tiiketici deneyimi
tizerindeki etki diizeyinin diisiik seviyede ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir.
Arastirma hipotezi p>0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu
durumda “Alternatifleri degerlendirme siirecinin tiiketici deneyimine etkisi yoktur.”

hipotezi kabul edilmistir.
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Satin alma karart ile tiiketici deneyimi arasindaki katsayinin -0,07 seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Satin alma kararinin tiiketici deneyimi tizerindeki etki diizeyinin diisiik
seviyede ve negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Ancak p degeri p>0,01 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durumda “satin alma kararlarinin

tiiketici deneyimine etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmistir.

Satin alma sonrast ile tiiketici deneyimi arasindaki katsaymin 0,56 seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Satin alma sonrasi islemlerin tiiketici deneyimi {izerindeki etki
diizeyinin orta seviyede ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Arastirma hipotezi
p<0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda “satin alma sonrast

islemlerin tiiketici deneyimine etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

YEM analizi ile test edilen arastirma hipotezlerinin sonuglari sonraki béliimde yer alan

Cizelge 5.1.”de sunulmusgtur.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Teknolojinin pazarlama ile birlestigi biitiinciil kanalli pazarlama stratejisi, tiiketicilere
geleneksel ve ¢evrim i¢i ortamlarda iiriin arastirma, alternatifleri karsilastirma, satin
alma ve satin alma sonrasi siirecleri kapsayan bir tiiketici deneyimi sunar. Giliniimiiz
rekabet sartlar1 dikkate alindiginda, biitiinciil kanalli pazarlama stratejisinde moda

tilketicilerinin davraniglar1 ve deneyimleri 6nemlidir.

Giysiler, ihtiyaca ve zevke hitap eden {irtinlerdir. Arastirmada moda tiiketicilerinin
giysi satin alma siirecindeki eylemleri kapsaminda tiiketici deneyimi

degerlendirilmistir.

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerinin belirlenmesi amaciyla
yapilan bu arastirmada, tiiketici davranislar1 ve deneyimlerine yonelik Olgek
gelistirilmistir. Gelistirilen Olgek 20-54 yas araligindaki 632 goniillii katilimciya
uygulanmistir. Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmistir. Cronbach
Alpha, AFA ve DFA analizleri yapilarak gelistirilen dlgegin gegerliligi ve giivenilirligi

saglanmistir. YEM ile arastirma hipotezleri test edilmistir.

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimleri ile ilgili gelistirilen

Olgme aracina iliskin sonuglar ve hipotez sonuglari asagida sunulmustur.

5.1.1. Arastirmaya katilan moda tiiketicilerinin demografik bilgilerine iliskin

sonuclar

Arastirmaya goniillii katilan moda tiiketicilerinin cogunlugunun kadinlardan olugmasi,
kadinlarin giysi arasgtirma ve satin almaya karsi daha ilgili olduklarini, yas
ortalamasmin 29 olmasimin teknolojik ara¢ kullanim becerisinin biitiinciil kanalli
pazarlamada etkili oldugu, kisisel harcamalarinin gelirlerine oraninin %7,5- %15
arasinda oldugu, cevrim i¢i ortamlarda aligveris i¢in haftalik iki veya ii¢ saat
harcadiklari, en fazla geleneksel pazarlama kanallarini tercih ettikleri ve ¢evrim igi

ortamlarda spor giysiler satin aldiklar1 tespit edilmistir.
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5.1.2. Moda tiiketicilerin satin alma siirecleri ve tiiketici deneyimlerine iliskin

sonuclar

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine yonelik satin alma
stireci ve tiiketici deneyimi bulgularindan elde edilen giysi satin alma davraniglarina

yonelik sonuglar bagliklar halinde sunulmustur.

Ihtivacin farkinda olma faktoriine iliskin sonuclar

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimi 6l¢eginde yer alan ihtiyacin
farkinda olma faktoriine (Cizelge 4.3.) verdikleri yanitlardan elde edilen sonuglara

asagida yer verilmistir.

e Magazalardaki indirimli giysileri inceledikleri (x=4,06),

e Sosyal ¢evrelerinde tavsiye dilen giysileri magazada inceledikleri (x=3,78),

e Sosyal ¢evrelerinde tavsiye edilen giysileri c¢evrim i¢i ortamlarda
inceleledikleri (x=3,56),

e (Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceledikleri (x=3,44),

e (Cevrim igi ortamlarda gordiikleri giysi reklamlarindan etkilenme durumunda
(x=3,21) kararsiz kaldiklart,

e Dergilerde yer alan giysi reklamlarindan etkilenme durumunda (X=3,08)
kararsiz olduklari,

e Televizyonda yaymlanan giysi reklamlarindan etkilenme durumunda (x=2,98)
kararsiz kaldiklari,

e Unliilerin rol aldig1 giysi reklamlarindan etkilenme durumunda (X=2,85)

kararsiz olduklar tespit edilmistir.

On arastirma faktoriine iliskin sonuclar

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimi Olgeginde yer alan 6n
aragtirma faktoriine (Cizelge 4.4.) iliskin sonuglar asagida maddeler halinde

sunulmustur.
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e Giysi alternatiflerini magazada arastirdiklar1 (X=3,67),

e Giysiyi gevrim i¢i ortamlarda arastirdiklar1 (Xx=3,43),

e Giysi alternatiflerini ¢evrim i¢i ortamlarda arastirdiklar1 (x=3,41),

e Giysinin g¢evrim i¢i ortamlardaki yorumlarmi okuduklar1 (x=3,39) tespit

edilmistir.

Alternatifleri degerlendirme faktoriine iliskin sonuclar

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimi 6l¢egindeki alternatifleri

degerlendirme faktoriinden (Cizelge 4.5.) elde edilen sonuglara asagida yer verilmistir.

e Giysiyi rahatlik bakimindan karsilagtirdiklar (x=4,25),

e Giysiyi kalitesi bakimindan karsilastirdiklar1 (x=4,22),

e Giysiyi fiyat bakimindan karsilastirdiklar: (Xx=4,15),

e Giysiyi renk bakiminda karsilastirdiklar1 (x=4,09),

e Giysiyi beden 6lgiileri bakimindan karsilastirdiklar: (X=4,09),

e Giysiyi benzer markalarin magazalarinda karsilastirdiklar1 (x=3,57),

e Giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlarinda karsilastirdiklar: (X=3,48),
e Benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini karsilastirdiklari

(x=3,43) tespit edilmistir.

Satin alma faktoriine iliskin sonuclar

Moda tiiketicilerinin “moda tiiketicilerinin biitlinciil kanalli pazarlama deneyimi
Olceginde” yer alan satin alma faktoriine (Cizelge 4.6.) verdikleri yanitlardan elde

edilen sonuclara asagida yer verilmistir.

e Online misteri destek sisteminden hizli yanit alabilmeyi tercih ettikleri
(x=4,00),

e Cevrim i¢i ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasini tercih ettikleri (x=3,94),

e Cevrim i¢i ortamlarda kolay aligveris yapabilmeyi tercih ettikleri (x=3,93),

e (Cevrim i¢i ortamlarda kazanilan aligveris puanlarin1 magazada kullanabilmeyi
tercih ettikleri (x=3,91),
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e (Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazada degisim yapabilmeyi tercih ettikleri
(x=3,83),

e (evrim i¢i ortamlarda satin alip magazaya iade edebilmeyi tercih ettikleri
(x=3,83),

e Cevrim ici ortamlarda satin alinan giysinin siparis takibini yapabilmeyi tercih
ettikleri (x=3,82),

e Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti alabilmeyi tercih
ettikleri (X=3,73),

e (evrim i¢i ortamlarda hizli teslimat garantisiyle satin almayi tercih ettikleri
(x=3,48),

e Cevrim i¢i ortamlar1 vakit kazandirdigi i¢in tercih ettikleri (x=3,44),

e Cevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli 6deme secenegiyle satin almayi tercih
ettikleri (x=3,42),

e (evrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin almayi tercih etme durumunda

(x=3,24) kararsiz kaldiklar1 tespit edilmistir.

Satin alma sonrasi faktorine iliskin sonuclar

Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimi 6lgeginde yer alan satin

alma sonrasi faktoriine (Cizelge 4.7.) ile ilgili sonuglar asagida belirtilmistir.

e Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysiyi magazaya iade etme imkanindan memnun
olduklar1 (x=4,17),

e Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysinin 7/24 siparis takibini yapabilmekten
memnun olduklar (x=4,14),

e Cevrim i¢i ortamlarda alinan giysiyi magazada degistirme imkéanindan
memnun olduklar1 (x=4,14),

e Cevrim i¢i ortamlarda aliman giysi i¢in magazada tadilat yaptirabilme
imkanindan memnun olduklar1 (Xx=4,13),

e Memnun kaldiklar1 markay1 sosyal ¢evrelerinde tavsiye ettikleri (x=4,13),

e Memnun kaldiklar1 markanin magazalarindan aligveris yaptiklari (X=4,12),

e Magaza ve ¢evrim i¢i ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler sunmasindan

memnun olduklar (x=4,10),
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e (Cevrim i¢i ortamda siparis iptali yapabilmekten memnun olduklar1 (x=4,09),

e (evrim i¢i ortamlardaki kargo sirketi alternatiflerinden memnun olduklar
(x=4,01),

e Memnun kaldiklari markanin ¢evrim i¢i ortamlarindan aligveris yaptiklari
(x=3,99),

e Memnun kaldiklari markanin indirim ve promosyon kampanyalarini takip
ettikleri (x=3,97),

e Memnun kaldiklar1 markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye ettikleri (x=3,67)

tespit edilmistir.

Tiiketici deneyimi faktoriine iliskin sonuclar

Moda tiiketicilerinin “moda tiiketicilerinin biitlinciil kanalli pazarlama deneyimi
Olceginde” yer alan tiiketici deneyimi faktoriine (Cizelge 4.8.) verdikleri yanitlardan

elde edilen sonuglara asagida yer verilmistir.

Moda tiiketicileri;

e Onceki deneyimlerinin satin alma kararlarin etkiledigini (x=3,99),
e Satin alma siirecini kolay bulduklarini (x=3,97),

e Uriin segenekleri arasinda karar verdiklerini (k=3,91),

e Alternatifleri karsilastirarak karar verdiklerini (x=3,88),

e Ihtiyaclarim kolay bulabildiklerini (x=3,86),

e Giincel bilgiler edindiklerini (x=3,83),

e Farkli iirtinleri karsilagtirmaya ihtiya¢ duyduklarmi (X=3,81),

e Markanin uzmanlhigina giivendiklerini (x=3,77),

e Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiya¢ duyduklarini (x=3,70),

e Satis damismaniyla iletisime gegtiklerini (x=3,68),

e Ihtiyaclarinin karsilanmasinda esneklik sagladigini diisiindiiklerini (X=3,67),
e Marka ile uzun vadeli baglanti kurduklarimni (X=3,61),

e Satis danigmanlarinin islemleri kolaylastirdiklarini (X=3,56),

e Karsilastiklar1 sorunlarin ¢6ziildigiini (x=3,48),

e Satin alma siirecinin giivenli oldugunu (x=3,44) ifade etmislerdir.
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Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanall1 pazarlamada giysi satin alma davraniglarina

iligkin genel sonuglar Cizelge 5.1.’de sunulmustur.

Cizelge 5.1. Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlamada giysi satin alma davranislarina iliskin
sonuglar (n=632)

Faktorler Aritmetik Standart
Ortalama* Sapma
Satin Alma Sonrasi 4,05 1,09
Alternatifleri Degerlendirme 3,91 1,08
Tiiketici Deneyimi 3,74 1,06
Satin Alma 3,71 1,22
On Arastirma 3,47 1,21
1htiyacm Farkinda Olma 3,37 1,18

Cizelge 5.1.°e gore, moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlamada en fazla satin
alma sonrasinda yer alan maddelerden etkilendikleri belirlenmistir. Bu baglamda
moda tiiketicilerinin giysi satin alma islemi sonlanmis olmasina ragmen, satin alma
esnasinda sunulan hizmete yonelik beklentilerinin devam ettigi anlasilmaktadir. Moda
tiiketicilerinin beklentilerinin gerceklesmesinin, memnuniyet diizeyini yiikselttigi ve
tilketicilerin ayn1 pazarlama kanalindan tekrar aligveris yapma ihtimalini arttirdigi

kanaatine varilmustir.

5.1.3. Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iliskin

faktor analizi ve yapisal esitlik modeli sonuclar

Moda tiiketicilerinin biitlinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iligkin gelistirilen
hipotezlerin dogrulugunu 6l¢gmek amaciyla YEM analizinden yararlanilmistir. YEM

analizi ile test edilmis arastirma hipotezlerinin sonuglar1 Sekil 5.1°de belirtilmistir.
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Uriin Karsilagtirma
Kanal Karsilastirma

ihtiyacin Farkinda
Olma
0,83
On Arastirma
0,89
Vi Alternatifleri
Degerlendirme
0,57

onam

Tiiketici Deneyimi

iletisim

0,88
Satin Alma Sonrasi

Sekil 5.1. Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimine iligkin sonuglar

e fhtiyacin farkinda olma faktoriine ait maddeler reklam ve tavsiye olarak iki
boyutta toplanmistir. Reklam boyutunun ihtiyacin farkinda olma faktorii
izerinde (0,78) pozitif yonlii etkisi oldugu saptanmistir. Etki oraninin yiiksek
olmas1 moda tiiketicilerinin gorsel reklam unsurlarindan etkilenerek giysi satin
alma ihtiyaci hissettigini gdstermistir. Tavsiye boyutunun ihtiyacin farkinda
olma faktorii iizerinde (0,72) pozitif yonlii etki tespit edilmistir. Moda
tilkketicileri sosyal cevrelerinde ve ¢evrim ici ortamlarda karsilastiklar1 giysi
tavsiyelerinden etkilenerek giysi satin alma ihtiyact duyduklar tespit
edilmistir.

e Ihtiyacin farkinda olma faktériiniin tiiketici deneyimini etkilemedigi sonucuna
ulagilmistir (1. Hipotez).

e Ihtiyacin farkinda olma faktdriiniin 6n arastirma faktoriine (0,83) pozitif yonlii
etkisi oldugu tespit edilmistir (2. Hipotez). Yiiksek diizeydeki etki orani moda
tilketicilerinin, giysi satin alma ihtiyact hissetmelerinin ardindan giysileri
arastirdiklarini gostermistir.

e On arastirma faktdriine ait maddeler tek boyutta toplanmustir. Arastirma
boyutunun 6n arastirma faktoriine (0,83) pozitif yonli yiiksek diizeyde etkisi
saptanmistir. Etki diizeyinin yiiksek olmasi moda tiiketicilerinin ¢evrim igi

ortamlarda ve magazalarda giysileri incelediklerini gostermistir.
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e Moda tiiketicilerinin giysi arastirma siirecinde farkli pazarlama kanallarim
kullanmalarina ragmen 6n arastirma faktoriiniin, tiiketici deneyimi faktorii
tizerinde etkisi olmadig1 gorilmistiir (3. Hipotez).

e On arastirma faktdriiniin alternatifleri degerlendirme faktdriine (0,89) pozitif
yonlii etkisi tespit edilmistir (4. Hipotez). Bu yiiksek diizeydeki etkiye gore
moda tiiketicilerinin, ©n arastirma siirecinde inceledikleri giysilerin
alternatiflerini  Uirlin ~ 6zellikleri ve pazarlama kanallar1  acisindan
karsilastirdiklart sonucuna ulasilmistir.

o Alternatifleri degerlendirme faktoriine ait maddeler iiriin karsilastirma ve kanal
karsilastirma seklinde iki boyutta toplanmistir. Uriin karsilastirma boyutunun
alternatifleri degerlendirme faktorii {izerinde (0,76) pozitif yonli etki
hesaplanmistir. Etki oraninin yiiksek olmasi moda tiiketicilerinin satin almay1
planladiklar: giysileri iiriin 6zellikleri agisindan karsilagtirdiklarini gosterir.
Kanal karsilastirma boyutunun alternatifleri degerlendirme faktorii iizerinde
(0,60) orta diizeyde pozitif yonlii etkisi saptanmistir. Moda tiiketicilerinin giysi
alternatiflerini karsilastirirken giysiye kiyasla pazarlama kanallarindan daha az
etkilendigi belirlenmistir.

e Moda tiiketicileri giysi alternatiflerini liriin 6zellikleri ve pazarlama kanallar
acisindan karsilagtirmalarina ragmen alternatifleri degerlendirme faktoriiniin,
tiiketici deneyimi faktorii tizerinde etkisi olmadigi tespit edilmistir (5. Hipotez).

o Alternatifleri degerlendirme faktoriiniin satin alma faktorii tizerinde (0,57) orta
diizeyde pozitif yonlii etki goriilmiistiir (6. Hipotez). Uriin ve pazarlama kanali
alternatifleri satin alma faktorii lizerinde orta diizeyde etkilidir.

e Satin alma faktoriine ait maddeler hizmet ve karar olarak iki boyutta
toplanmistir. Hizmet boyutunun satin alma faktorii tizerinde (0,94) pozitif
yonlii etki belirlenmistir. Etki oraninin yiiksek olmasi pazarlama kanallarinda
sunulan hizmetlerin moda tiiketicilerinin giysi satin alma kararlarini etkiledigi
seklinde degerlendirilmistir. Karar boyutunun satin alma faktorii lizerinde
(0,79) yiiksek diizeyde pozitif yonlii etkisi goriilmiistiir.

e Satin alma faktoriiniin tiiketici deneyimini etkilemedigi tespit edilmistir (7.
Hipotez).

e Satin alma faktoriiniin satin alma sonrasi faktorii tizerinde (0,88) pozitif yonlii

etkisi oldugu tespit edilmistir (8. Hipotez).
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e Satin alma sonras1 faktorli memnuniyet ve iletisim olmak iizere iki boyutta
toplanmistir. Memnuniyet boyutunun satin alma sonrasi faktorii {lizerinde
(0,84) pozitif yonlii etkisi hesaplanmistir. Iletisim boyutunun satin alma sonrasi
faktori tizerinde (0,69) pozitif yonlii etkisi goriilmiistiir.

e Satin alma sonras1 faktoriiniin tiikketici deneyimini tizerinde (0,55) pozitif yonli
etkisi saptanmustir (9. Hipotez). Firmalarin moda tiiketicilerine sunduklari
imkanlarin tiiketici deneyimi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

e Tiiketici deneyimi faktorii {iriin tercihi, sadakat, ¢coziim odaklilik ve islevsellik
olmak {izere dort boyutta toplanmistir. Uriin tercihi boyutunun tiiketici
deneyimi faktorii lizerinde (0,89) pozitif yonlii etkisi, sadakat boyutunun
tiiketici deneyimi faktorii iizerinde (0,88) pozitif yonlii etkisi, ¢oziim odaklilik
boyutunun tiiketici deneyimi faktorii lizerinde (0,93) pozitif yonlii etkisi
islevsellik boyutunun tiiketici deneyimi faktorii tizerinde (0,95) pozitif yonlii

etkisi tespit edilmistir.

Aragtirma hipotezlerine iliskin 6zet sonuglar Cizelge 5.2.’de sunulmustur.
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Cizelge 5.2. Arastirma hipotezlerine iliskin YEM analizi sonuglart

HO H1 Sonug¢ Aciklama
Ihtiyacin farkinda olma
- Ihtiyacin farkinda olma Ihtiyacin farkinda olma faktér.ﬁni:ir.l. tﬁketici
Hipotez  faktdriiniin tiiketici fakidriiniin tiketici Ho deneyimi .uzer1.nde
L deneyimine etkisi yoktur. deneyimine etkisi vardur. Kabul  anlamhbiretid
gostermedigi tespit
edilmistir.
Ihtiyacin farkinda olma
. Ihtiyacin farkinda olma Ihtiyacin farkinda olma (}uru.m unun on arastirma
Hipotez  faktoriiniin 6n arastirma faktoriiniin 6n arastirma Hi1 u%ermdelil etkisinin -
2 stirecine etkisi yoktur. siirecine etkisi vardir Kabul  yiiksek diizeyde ve pozitif
' yonlii oldugu tespit
edilmistir.
. . } On arastirma faktoriiniin
Hipotez Qn aragtirma fakFomnup i On arastirma faktoriiniin H tiikketici deneyimi
p3 tiiketici deneyimine etkisi tiiketici deneyimine etkisi K:lbul iizerinde anlamh bir etki
yoktur. vardir. gostermedigi tespit
edilmigtir.
On arastirma faktoriiniin
. On aragtirma faktdriinin On arastirmanin faktoriiniin alt?rnatlflgrl .
Hipotez alternatifleri degerlendirme alternatifleri degerlendirme Hy d?gerlen(.i.lrme izerinde
4 faktoriine etkisi yoktur. faktoriine etkisi vardir Kabul  yiiksek diizeyde, pozitif
) yonlii bir etkisi oldugu
tespit edilmistir.
Alternatifleri
. Alternatifleri degerlendirme A jernatifleri degerlendirme d“eger'le'ndirme' i AmbE
Hipotez  faktoriiniin tiiketici faktbriiniin tiketici Ho Eukepm deneyimi -
> deneyimine etkisi yoktur. deneyimine etkisi vardir. eyl u%erlnde ar}}gmh t.)lr gl
gostermedigi tespit
edilmistir.
Alternatifleri
. Alternatifleri degerlendirme  Ajternatifleri degerlendirme degerlendit}ne fakidriiniin
HIpotez  fuktsriiniin ~ satn  alma faktoriiniin satin alma M1 satlp alma uzern‘l(.ie o“rta“
6 faktériine etkisi yoktur. faktbriine etkisi vardir Kabul  seviyede ve pozitif yonlii
’ etkisi oldugu tespit
edilmistir.
. Satin alma faktoriiniin,
Hipotez Satin alma faktériinin g4t alma faktériiniin H tiiketici deneyimi
p7 tiketici deneyimine etkisi jjketici deneyimine etkisi Koabul iizerinde anlamli bir etki
yoktur. vardir. gostermedigi tespit
edilmistir.
Satin alma faktoriiniin,
- Satin alma faktSriiniin, satin - §a44 alma faktériiniin satin satin almg sonrast
Hipotez  4lma sonrasi iizerinde etkisi alma sonras: iizerinde etkisi Hi iizerindeki etki diizeyinin
8 Kkt Kabul  yiiksek seviyede ve
yokur. vardir. o < .
pozitif yonlii oldugu tespit
edilmistir.
Satin alma sonrast
. Satin alma Sonrast  gatin alma sonrasi fakté')r_iinl'_ir.l., titketici
Hipotez  fktdriiniin tiketici ) riiniin tiketici H1 deneyimi iizerinde orta
9 deneyimine etkisi yoktur. Kabul  seviyede ve pozitif yonlii

deneyimine etkisi vardir.

etksis oldugu tespit
edilmistir

Ozetle arastirma sonuglarina goére moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama
deneyimi, giysi satin alimindan sonraki hizmetlerden algiladiklart memnuniyeti ifade

eder. Arastirma kapsaminda moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimi

128



incelendiginde, yalnizca satin alma sonrasi faktoriiniin tiiketici deneyimi lizerinde
etkili olmasi, moda tiiketicilerinin aligveris islemi bittiginde firmalardan
beklentilerinin ve firmalarla iletisimlerinin devam ettigine isaret etmektedir. Bu
durum moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyiminin dinamik bir

dongtide siirekli devam ettigini gosterir.

5.2. Oneriler

Moda tiiketicileri giincel trendleri takip etmek, kombinleri gormek, estetik ve stil
zevklerini gelistirmek ve keyifli zaman gegirmek amaciyla geleneksel ve ¢evrim igi
ortamlarda giysi arastirmaktadirlar. Moda tiiketicileri giysi satin almanin 6tesinde

duygularini tatmin edecek bir deneyim yasamay1 tercih etmektedirler.

5.2.1. Arastirma onerileri

Arastirma sonuglar1 dikkate alinarak arastirmacilara, firmalara Oneriler basliklar

halinde sunulmustur.

Moda arastirmacilarina 6neriler

e Covid 19 salgm etkisiyle moda tiiketicilerinin geleneksel alisveris
aligkanliklar1 6nemli derecede degismis ve zorunlu olarak ¢evrim i¢i pazarlama
kanallarina yonelimi artmistir. Bu nedenle biitlinciil kanalli pazarlamanin
pandemi sonrasinda moda tiiketicilerine etkilerine yonelik yeni aragtirmalar
yapilabilir.

e Moda tiiketicilerinin biitlinciil kanalli pazarlama egilimlerini farkli sosyo-
demografik, sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel, sosyo-psikolojik agilardan
inceleyen ve analiz eden arastirmalar yiiriitiilebilir.

e (Cevrim ic¢i pazarlama kanallarinda tercih edilen spor giyim markalarinin
yanisira ayakkabi1 markalar1 ve aksesuar markalari {izerine tiiketici deneyimi
aragtirmalar1 planlanabilir.

e Qiysi tiiketiminin ¢evre sagligimi olumsuz etkilemesinden dolay1, biitiinciil
kanall1 pazarlamanin siirdiiriilebilir tiikketim davraniginin kazandirilmasi

konusundaki etkileri incelenebilir.
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e Moda markalarin yoneldigi yeni bir alan olan metaverse evrende, giyim
denemelerinin yapildarak tiikketici deneyimlerinin arttirildigi sanal uygulamalar

lizerine arastirmalar gelistirilebilir.

Moda pazarlamacilarina 6neriler

e Perakende firmalari, moda tiiketicilerine ulasmak ve hedef kitlelerini
genisletmek amaciyla geleneksel pazarlama kanallarinin yanisira ¢evrim igi
pazarlama kanallarini tercih edebilirler.

e Perakendeciler, moda tiiketicilerinin ¢evrimi¢i ortamlarda gecirdikleri
zamanlarm etkin kullanmak adma giyim irilinleri ile ilgili bilgileri ve
gorselleri acik, anlagilir ve yalin bigimde diizenleyebilirler.

e Perakende firmalari, tiiketicilerin g¢evrim i¢i ortamlarda alisverisi igin
gecirdikleri zamam azaltmak, {irin bilgilerini dogru vermek, iirtinlerle ilgili
kafa karisikligini gidermek, satin alma faaliyetlerini kolaylastirmak yoniinde
yenilik¢i faaliyetler gelistirilebilirler.

e Moda perakendecileri, moda ve giyim konusunda tiiketiciyi dogru sekilde
yonlendirici bloglar, gorseller, videolar vb. gibi sosyal medya platformlarini
destekleyici uygulamalar gelistirebilir, dijital platformlarini olusturabilir ve
yonetebilirler.

e Perakende firmalari, ¢evrim i¢i pazarlama kanallarindan satin alinan giysilere
geleneksel magazalarda degisim, iade ve tadilat hizmetlerinin sunulmasi
konusunda tiiketiyici destekleyici faaliyetler yiiriitebilirler.

e Perakende firmalari, bloggerlar, youtuberlar, fenomenler influencerlar,
araciligiyla markanin akilda kaliciligimi arttirabilir, giysi, giysi kombinleri,
giysiyi tamamlayan aksesuarlar konusunda moda tiiketicilerinin begenilerini
yonlendirebilirler.

e Moda perakendecileri, akilct bilgi teknolojileri yonetimi ile ¢evrim igi
ortamlarda satin alinan giysilerin hacimleri, tasarim 6zellikleri, gesitleri gibi
giyim {irlinlerine iliskin biiyiik veri elde edebilir ve bu verileri rekabet araci

olarak kullanabilirler.
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Moda isletmelerine Oneriler

e Moda isletmeleri geleneksel ve gevrim i¢i pazarlama kanallarinda, kumas ve
tasarim bilgisi olan, giysi detaylarin1 anlatabilen, moda tiiketicilerinin
tercihlerine uygun giysi Onerileri sunabilecek mesleki bilgiye sahip satig
danigmanlart istihdam edebilirler veya satis danismanlarina egitim destegi
saglayabilirler.

e Moda isletmeleri, miisterilerine 6zel giin ve haftalara yonelik kampanya
teklifleri sunabilmek, giysi Onerilerinde bulunabilmek ve bu sayede satis
miktarin1 arttirabilmek igin bilisim alt yapilarint giiglendirebilir, tiiketici
verilerini isleyebilirler.

e Moda isletmeleri yapay zeka destekli bilisim alt yapilarini gelistirerek, moda
tiketicilerine metaverse evrende alisveris deneyimi yasatabilirler.

e Moda isletmeleri moda tiiketicilerinin giivende hissettikleri bir aligveris ortami
olusturmak 1i¢in, tiiketici verilerini koruma konusunda siirekli iyilestirmeler
yapabilirler.

e Moda isletmeleri, moda tiiketicilerinin giysi karsilastirirken giigliik ¢ektikleri
rahatlik, beden dl¢iilerinin uyumu gibi dokunarak algilayabilecekleri unsurlar
arttirtlmis gergeklik uygulamalari ile destekleyebilir, moda tiiketicilerine daha

gercekei cevrim igi aligveris deneyimi sunabilirler.

5.2.2. Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine yonelik

model onerisi

Moda tiiketicileri giincel trendleri takip etmek, kombinleri gormek, estetik ve stil
zevklerini gelistirmek ve keyifli zaman gegirmek amaciyla geleneksel ve ¢evrim igi
ortamlarda giysi arastirmaktadirlar. Ayni zamanda moda tiiketicileri, giysi satin
almanin Gtesinde duygularimi tatmin edecek bir deneyim yasamayr tercih

etmektedirler.

Arastirma kapsaminda satin alma siireci ve tiiketici deneyimi maddelerinden elde

edilen sonuglar degerlendirilerek, biitiinciil kanalli pazarlama stratejisini
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uygulayan/uygulayacak olan firmalara yonelik kavramsal bir model Onerisi

gelistirilmistir (Sekil 5.2.).

Aragtirmada gelistirilen model Onerisinde, moda tiliketicilerinin biitiinciil kanalll
pazarlamada ihtiya¢ belirleme, iiriin degerlendirme, satin alma ve sonrasindaki
davraniglar1 ve beklentilerine yer verilmistir. Model Onerisi geleneksel ve ¢evrim igi
perakende firmalarin tutundurma faaliyetlerini ve pazarlama kanali hizmetlerini

planlamasina rehber olabilecek niteliktedir.

[ Ihtiyag Belirleme ] [ Uriin Degerlendirme ] [ Satin Alma ve Sonrasi ]

L ] iy 3

6 Indirim bildirimleri\ C Uriin 6zelliklerini \ C Kanal kullaniglihig \

v Basili ve dijital (Rahatlik, Kalite, v Mﬁstefi destek
reklamlar Fiyat, renk, reden snsteml. .
v’ Sanal ve sosyal olgiileri) v 7/24 Erisim
tavsiyeler karsilagtirma v' Zaman kazandirma
v Uriin gesitleri v Uriin segeneklerini v Kampanya/
v Giincel modeller karsﬂastlnna Promosyon
v" Kullanici v Kargo segimi
\‘ / yomm]arl v Giivenli 6deme
v Benzer markalari v' Siparis iptali
v’ Siparis takibi
karsilagtirma paris
v Sanal tavsiyeleri ¥’ Magaza hizmetleri
karsilagtirma v Markayi takip etme
\\; / Markay1 tavsiye

\\ etme /

Sekil 5.2. Moda tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerine iliskin model &nerisi

Birinci asama olan ihtiya¢ belirlemede moda tiiketicileri, indirim bildirimlerinden,
basili ve dijital reklamlardan, sanal ve sosyal cevrelerindeki tavsiylerden, web
sitelerinden, mobil uygulamalardan ya da sosyal medyadaki kullanici yorumlarindan,
pazarlama kanallarinda karsilastiklar1 iirlin ¢esitlerinden ve giincel modellerden

etkilenmektedirler.

Moda tiiketicileri geleneksel ve ¢evrim ici ortamlarda planli veya rastalantisal giysi
reklamlariyla karsilasarak, markalardan SMS veya elektronik postalarla génderilen

indirim bildirimlerinden, sanal ve sosyal ¢evrelerinin tavsiyelerinden etkilenerek giysi
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aragtirirlar. Arastirdiklar: giysilerin kullanict yorumlarini okurlar ve giysi ¢esitlerini
incelerler. Bu siiregte moda tiiketicileri geleneksel ve ¢evrim i¢i ortamlari birlikte
kullanarak gilincel modellere ve bilgilere ulasirlar. Moda tiiketicileri i¢in web
sayfasindaki herhangi bir djital giysi reklamiyla baglayan arastirma siireci eglenceli bir
bos zaman etkinliginden, planli bir aligveris siirecine doniisiir. Bu siiregte iiriin
bilgilerinin tiim pazarlama kanallarindaki tutarlilig: tiiketicilerin kararini satin alma ya

da satin almaktan vazgegme yoniinde etkiler.

Ikinci asama olan iriin degerlendirme siirecinde moda tiiketicilerinin giysi satin alma
motivasyonu artmis durumdadir. Keyifli zaman gegirmek i¢in inceledikleri giysileri
sahip olma duygusuyla degerlendirmeye baslarlar. Bu asamada moda tiiketicileri, iiriin
Ozelliklerini, {irtin segeneklerini, benzer markalart ve sanal giysi tavsiyelerini

karsilagtirarak giysileri degerlendirirler.

Moda tiiketicileri bireysel tercihlerine gore giysilerin, rahatlik (konfor), fiyat, renk,
beden olgiileri gibi 6zelliklerini karsilastirip, en uygun giysiyi secmeye calisirlar.
Benzer segmentteki firmalarin pazarlama kanallarini karsilagtirarak uygun giysi ve
dogru pazarlama kanalin1 eslestirirler. Bu asamada moda tiiketicileri ¢evrim igi
ortamlarda degerlendirdikleri giysileri, magazay1 ziyaret ederek denemek

isteyebilirler.

Moda tiiketicileri iirlin degerlendirirken kullanici yorumlarini ve tavsiyelerini dikkate
alirlar. Biitlinciil kanalli pazarlamada moda tiiketicilerinin okuduklar1 ve duyduklari
kullanict deneyimleri satin alma kararlarin1 etkiler. Bu nedenle biitlinciil kanalli
pazarlamada firmalarin tutarli hizmet vermeleri, sosyal medya, blog vb. platformlari

dogru yonetmeleri, tiiketici goriislerini dikkate almalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Uciincii asama olan satin alma ve sonrasinda pazarlama kanal kullanishligi, miisteri
destek sistemi, 7/24 erisim, zaman kazandirma, kampanya ve promosyonlar, kargo
secimi, giivenli 6deme, siparis iptali, siparis takibi, magaza hizmetleri, markayi takip
etme, markay1 tavsiye etme gibi satin alma siirecinde ve sonrasinda firmanin sundugu

hizmetler yer alir.
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Moda tiiketicilerinin satin alma kararlarinda geleneksel ve cevrim i¢i pazarlama
kanallarinda yer alan giysi bilgileri, 6deme secenekleri, adres bilgileri, siparis

onaylama islemlerinin agik, anlasilir olmas1 kisacasi pazarlama kanalinin kullanislilig

etkilidir.

Moda tiiketicilerinin satin alma esnasinda ihtiya¢ duyduklar1 ¢evrim igi veya gergcek
satis danigmani desteginin tatmin edici olmasi ve satin alma siiresinin kisalmasi moda
tiikketicilerinin satin alma kararlarinda etkilidir. Clinki moda tiiketicileri 7/24 erisim
saglayabildikleri pazarlama kanallarini, aligveriste harcanan zamani verimli
kullanmak ve aligveris siiresini kisaltmak i¢in tercih ederler. Geleneksel ve ¢evrim igi
pazarlama kanallarinda sunulan kampanyalar ve promosyonlar (6zel giin, lyelik
indirimleri veya hediyeleri vb.) moda tiiketicilerinin satin alma kararlarini olumlu
yonde etkiler. Ayn1 zamanda 6zellikle ¢cevrim i¢i pazarlama kanallarinda giysi satin
alirken, 6deme adimlarindaki kargo se¢imi ve giivenli 6deme yapabilme imkan1 satin

alma kararlarinda etkilidir.

Geleneksel ve cevrim i¢i pazarlama kanallarinda sunulan kampanyalar ve
promosyonlar (6zel giin, iiyelik indirimleri veya hediyeleri vb.) moda tiiketicilerinin
satin alma kararlarii olumlu yonde etkiler. Ozellikle ¢evrim igi pazarlama
kanallarinda giysi satin alirken, 6deme adimlarindaki kargo se¢imi ve giivenli 6deme

yapabilme imkani1 moda tiiketicilerinin satin alma kararlarinda etkilidir.

Satin alma islemi tamamlandiktan sonra siparis iptali veya takibi yapabilmek moda
tiikketicileri agisindan giivenli bir aligveris algisi olusturmaktadir. Satin alma esnasinda
vadedilen magazada degisim, iade, tadilat gibi hizmetler moda tiiketicilerini markay1
takip eden, sadik miisterilere doniistiirmektedir. Moda tiiketicileri memnun kaldiklar1
markalar1 sosyal c¢evrelerine tavsiye etmekte ve c¢evrim i¢i platformlarda

desteklemektedirler.
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EK-1. Moda Tiiketicilerinin Biitiinciil Kanall: Pazarlama Deneyimlerinin
Belirlenmesi

Bu anket, doktora tezi kapsaminda hazirlanmistir. Ankete vereceginiz cevaplar yalnizca
bilimsel arastirmada kullanilacaktir. Cevaplarin samimi ve dogru olmasi Onemlidir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Hacer YUCEL
A Demografik Bilgiler
1.Yasimz (Belirtiniz.): ..............
2. Cinsiyetiniz: a) Kadin b) Erkek
3. Egitim Durumunuz: a) ilkokul b) Ortaokul c) Lise d) Onlisans
e) Lisans f) Yiiksek Lisans  g) Doktora

4. Ailenizin aylik toplam geliri ne kadardir?

a) 1000TL'den az b) 1001-2000TL  c¢) 2001-3000TL
d) 3001- 4000TL e) 4001TL'den fazla

5. Aylik kisisel harcamaniz ne kadardir?
a) 300 TL'den az b) 300-600 TL €) 601-900 TL d) 901-1200 TL
e) 1201-1500 TL f) 1501-1800 TL g) 1801-2100 h) 2101 TL’ den fazla

6. Algveriste tercih ettiginiz araglar hangileridir? (Birden fazla segenek
isaretlenebilir.)

a) Magazalar b) Web siteler c) Mobil uygulamalar d) Diger
(Liitfen Belirtiniz.)..................

7. Web siteler/ mobil uygulamalarda aligveris i¢in haftalik ne kadar zaman harcarsiniz?
a) 1 saat ve alt1 b) 2-3 saat c) 4-5 saat d) 6 saat ve iizeri

8. Web sitelerden/ mobil uygulamalardan almay1 tercih ettiginiz giysiler hangileridir?
(Birden fazla segenek isaretlenebilir.)

a) Ust giyim (palto, manto, kaban, yagmurluk vb.) b) Dis giyim (etek, ceket, pantolon,
elbise vb.)

c) I¢ giyim (gecelik, sabahlik, pijama, i¢ camasir1 vb.) d) Spor giyim (kot pantolon,
esofman, sweatshirt, vb.)

e) Ozel amaclh giyim (abiye, gelinlik, damathk vb.) €) Diger (Liitfen Belirtiniz.)
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EK-1. (devam) Moda Tiiketicilerinin Biitiinciil Kanalli Pazarlama Deneyimlerinin
Belirlenmesi

B. Moda Tiiketicilerinin biitiinciil kanalli pazarlama deneyimlerinin belirlenmesine
iliskin sorular

. S g
L 2§_ E = 5|5
“Biitiinciil kanal pazarlama deneyimlerinize” iliskin ifadelere katilma =g g N g = g
derecenizi belirtiniz. S=| 2 s | 2 | €2
L < < < < O <
Y M| M N M| X M

5 4 3 2 1

Ihtiyacin Farkinda Olma

Magazalardaki indirimli giysileri incelerim.

Sosyal ¢evremde tavsiye edilen giysileri magazada incelerim.
Sosyal gevremde tavsiye edilen giysileri ¢evrim ig¢i ortamlarda
incelerim.

Cevrim i¢i ortamlardaki giysi tavsiyelerini incelerim.

Unliilerin rol aldig1 giysi reklamlarindan etkilenirim.

Televizyonda yer alan giysi reklamlarindan etkilenirim.

Dergilerde yer alan giysi reklamlarindan etkilenirim.

O|NOO A W I

Cevrim i¢i ortamlarda gordiigliim giysi reklamlarindan etkilenirim.

On Arastirma

9 Giysiyi ¢evrim igi ortamlarda arastiririm.

10 | Giysinin ¢evrim i¢i ortamlardaki yorumlarini okurum.

11 | Giysinin alternatiflerini magazadan aragtiririm.

12 | Giysinin alternatiflerini ¢evrim igi ortamlardan aragtiririm.

Alternatifleri Degerlendirme

13 | Giysiyi magazalardaki benzer marka giysiler ile karsilastiririm.

14 | Giysiyi benzer markalarin ¢evrim i¢i ortamlarinda karsilastiririm.

15 | Cevrim ici ortamlardaki giysi tavsiyelerini karstlastiririm.

16 | Giysiyi fiyat bakimindan karsilastiririm.

17 | Giysiyi kalitesi bakimindan karsilagtiririm.

18 | Giysiyi rahatlik bakimindan karsilagtiririm.

19 | Giysiyi renk bakimindan karsilagtiririm.

20 | Giysiyi beden olgiileri bakimindan karsilastiririm.

Satin Alma

21 | Cevrim i¢i ortamlar1 vakit kazandirdig1 i¢in tercih ederim.

22 | Cevrim i¢i ortamlardan kredi kartiyla satin almay1 tercih ederim.

Cevrim i¢i ortamlarda 3B giivenli deme segenegiyle satin almay1

23 tercih ederim.

24 Cevrim i¢i ortamlarda satin aldigim giysinin siparis takibini
yapabilmeyi tercih ederim.

25 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazada degisim yapabilmeyi tercih
ederim.

26 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazaya iade edebilmeyi tercih
ederim.

97 Cevrim i¢i ortamlarda satin alip magazadan tadilat hizmeti alabilmeyi
tercih ederim.

28 Cevrim i¢i ortamlarda kazandigim aligveris puanlarmi magazada

kullanabilmeyi tercih ederim.

29 | Cevrim i¢i ortamlarin 7/24 erisilebilir olmasini tercih ederim.

30 | Cevrim i¢i ortamlarda kolay alisveris yapilabilmeyi tercih ederim.

31 | Online miisteri destek sisteminden hizl1 yanit alabilmeyi tercih ederim.
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EK-1. (devam) Moda Tiiketicilerinin Biitiinciil Kanalli Pazarlama Deneyimlerinin
Belirlenmesi

“Biitiinciil kanal pazarlama deneyimlerinize” iliskin ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.

o Kesinlikle
Katiliyorum
& Katiliyorum
w Kararsizim
n Katilmiyorum
. Kesinlikle
Katilmiyorum

Satin Alma Sonrasi
32 | Memnun kaldigim markalart ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.
33 | Memnun kaldigim markay1 ¢evrim i¢i ortamlarda tavsiye ederim.
Memnun kaldigim markanin indirim ve promosyon kampanyalarini
takip ederim.
35 | Memnun kaldigim markanin magazalarindan aligveris yaparim.

34

36 | Memnun kaldigim markanin ¢evrim i¢i ortamlarindan aligveris yaparim.
Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysiyi magazada degistirme imkanindan
memnun olurum.

Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysiyi magazaya iade etme imkanindan
memnun olurum.

Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysi i¢in magazada tadilat imkanindan
memnun olurum.

Cevrim i¢i ortamlarda aldigim giysinin 7/24 siparis takibi
yapabilmekten memnun olurum.

Cevrim i¢i ortamlardaki kargo sirketi alternatiflerinden memnun
olurum.

42 | Cevrim i¢i ortamlarda siparis iptali yapabilmekten memnun olurum.
Magaza ve c¢evrim i¢i ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler
sunulmasindan memnun olurum.

37

38

39

40

41

43

C. Tiiketici Deneyimlerine iliskin Sorular

“Giysi ahsveris deneyimlerinize” iligskin ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
» Katiliyorum
~ Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

w Kararsizim

ul
-

Markanin uzmanliina giivenirim.

Satin alma siireci kolaydir.

Uzun vadeli baglant1 kurarim

Onceki deneyimlerim tercihlerimi etkiler.

Thtiyacim olanlar1 kolay bulurum.

Ihtiyaglarimi karsilamada esneklik saglar.

Giincel bilgiler edinmemi saglar.

Satin alma siireci giivenlidir.

O 0 | N[O BlW|IN|F-

Satis danigmanlari islemleri kolaylastirir.

=
o

Karsilagtigim sorunlarin ¢éziimii kolaydir.

[y
[N

Alternatifleri karsilastirarak karar veririm

[any
N

Uriin segenekleri arasinda karar veririm.

[y
w

Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyag duyarim.

=
SN

Farkli {iriinleri karsilastirmaya ihtiya¢ duyarim.

[y
ol

Satig danmigmaniyla iletisime gegerim.
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