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ÖZET 

Teknolojik gelişmeler, kitle iletişim aygıtlarının yaygınlaşması perakendeci firmaların hedef 

müşterilere yönelik faaliyetlerini değiştirmiştir. Perakende firmaların geleneksel ve modern 

pazarlama kanallarını bir arada kullanması tüketici taleplerini ve satın alma davranışlarını 

etkilemiştir. Perakendeci firmalar yalnızca geleneksel mağazalardan tüketiciye ulaşmak yerine 

elektronik ticaretin avantajlarını kullanarak 7/24 tüketicilere ürün ve hizmet sunmaya 

başlamışlardır. Bu araştırma, bütüncül kanallı pazarlamanın moda tüketicilerinin giysi satın 

alma davranışlarına ve giysi alışveriş deneyimlerine etkisini tespit etmek amacıyla yapılmıştır. 

Giysi alışverişlerinde geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanalı kullanan 20-54 yaş aralığında 

araştırmaya gönüllü katılan 632 tüketiciden veri toplanmıştır.  Veri toplama aracı olarak 

“Moda Tüketicilerinin Bütüncül Kanallı Pazarlama Deneyimi” ölçeği geliştirilmiştir. 

Geliştirilen ölçek üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde katılımcıların demografik 

özelliklerine, ikinci bölümde giysi satın alma aşamalarına ilişkin maddelere, üçüncü bölümde 

ise tüketici deneyimlerine ilişkin maddelere yer verilmiştir. Veri setinin güvenilirliği ve iç 

tutarlılığı Cronbach Alpha ile doğrulanmıştır (Alpha > 0,90). Faktör analizi öncesinde KMO 

ile örneklem yeterliliği ölçülmüştür. Verilere açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizleri 

uygulanmıştır. Geliştirilen ölçeğin yapı geçerlilğini test etmek için CR ve AVE değeri 

hesaplanmıştır. Araştırma sonucunda moda tüketicilerinin bütüncül kanal pazarlama deneyimi 

ölçeğindeki maddeler, ihtiyacın farkında olma iki boyutta (reklam ve tavsiye), ön araştırma bir 

boyutta (araştırma), alternatifleri değerlendirme iki boyutta (ürün karşılaştırma ve kanal 

karşılaştırma), satın alma iki boyutta (hizmet ve karar), satın alma sonrası iki boyutta 

(memnuniyet ve iletişim), tüketici deneyimi dört boyutta (ürün tercihi, sadakat, çözüm 

odaklılık ve işlevsellik) toplanmıştır. Araştırma modeline göre belirlenen dokuz hipotez 

yapısal eşitlik modeli ile test edilmiştir. Araştırma sonucunda tüketici deneyimini yalnızca 

satın alma sonrasının (0,56) etkilediği görülmüştür. Araştırma sonuçlarına göre moda 

tüketicilerinin bütüncül kanal pazarlama deneyimini etkileyen unsurlara ilişkin kavramsal bir 

model önerisinde bulunulmuştur. Araştırmanın moda endüstrisinde faaliyet gösteren 

perakende firmalara ve bu alanda yapılacak bilimsel araştırmalara kaynak teşkil edececeği 

düşünülmektedir. 
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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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SİMGELER VE KISALTMALAR 

Bu çalışmada kullanılmış kısaltmalar, açıklamaları ile birlikte aşağıda sunulmuştur.  

Kısaltmalar Açıklamalar 

4C Tüketici Odaklı Pazarlama Karması 

4P Pazarlama Karması 
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AVE Average Variance Extracted 
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CR Composite Realibility 

D Tüketici Deneyimi 

DFA Doğrulayıcı Faktör Analizi 

EXQ Müşteri Deneyimi Kalitesi 

GFI  Goodness Fit Index 

İFO İhtiyacın Farkında Olma 

KMO Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlilik Ölçümü 

ÖA Ön Araştırma 

RFID Radyo Frekansı ile Tanımlama 

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation 

SA Satın Alma 

SAS Satın Alma Sonrası 

SRMR Standardized Root Mean Square Residual 

vb. ve benzeri 

vd. ve diğerleri 

YEM Yapısal Eşitlik Modeli 

χ2/df Chi-square/Degree of Freedom  
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1. GİRİŞ 

Yirminci yüzyılın ortalarında bilgi teknolojilerinde yaşanan gelişmeler ve internetin 

yaygınlaşması pazarlama faaliyetlerini etkilemiştir. İnternet, pazarlama faaliyetlerinin 

yanı sıra ürünleri ulaştırma, taşıma ve depolama gibi dağıtım faaliyetlerine de 

yenilikler kazandırmıştır.   

İnternetin pazarlama alanında ortaya çıkardığı yenilik basit seviyede bir dağıtım kanalı 

şeklinde algılanabilir. Ancak internet üzerinden etkin pazarlama faaliyeti 

yürütebilmek, güncel pazarlama stratejilerinin kullanılmasını gerektirir. İnternetin 

teknik özellikleri güncel pazarlama stratejileri ile birleştirilmiştir.  

Günümüzde birçok mal ve hizmetin pazarlanması internet ortamında 

gerçekleştirilmekte, internet teknolojisi pazarlama kavramlarını değiştirmiştir. 

Geleneksel mağaza, elektronik mağazaya; geleneksel perakendecilik, elektronik 

perakendeciliğe ve geleneksel ticaret, elektronik ticarete dönüşmüştür (Çakırkaya, 

2016: 202; Sevim, 2017: 424). Elektronik ticaret, elektronik araçlar ve özellikle 

internet aracılığı ile gerçekleştirilen ticari alışveriş işlemi olarak tanımlanmıştır 

(Timmers, 2000). Elektronik ticaret geleneksel ticaretin ilkelerinden faydalanır ancak 

geleneksel ticaretin alternatifi değildir. Elektronik ticaretin pazarlama faaliyetlerini 

elektronik ortama taşıdığı ve pazarlamaya yeni ilkeler getirmiştir. Elektronik ticaretle 

geleneksel ticaret arasındaki en önemli fark pazar genişliğidir (Şimşek, 2012: 30).  

Elektronik ticaret geleneksel ticarete göre küresel pazara daha kolay hitap 

edebilmektedir. Dolayısıyla elektronik ticaretin pazar potansiyeli geleneksel ticaretten 

daha büyüktür (Alan, 2002: 23; Şimşek, 2012: 30). Elektronik ticarette geleneksel 

ticaretten farklı olarak pazar yeri sanal bir düzlemdedir. Tüketicilerin ziyaret 

edebildiği geleneksel mağazaların çevrim içi ortamlara taşınması tek başına ele 

alındığında küçük bir değişim gibi algılanabilir. Ancak elektronik ticaret, değişen 

pazarlama imkanları ile birlikte pazara sunma ve satın alma olanaklarını da 

geliştirmiştir. Elektronik ticaretle satın alma süreçlerinin tümüyle yeni bir biçim aldığı 

görülmektedir.  
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Elektronik ticaret sayesinde işletmeler, yedi gün yirmi dört saat herhangi bir 

konumdaki tüketiciye dijital ortamda ürün bilgisini sunabilmektedir. Tüketici 

kendisine uygun olan zaman aralığında ürünleri inceleyip satın alabilmektedir. 

Elektronik ticaretle mümkün olan bu sınırsız alışveriş imkanı, tüketici taleplerini ve 

satın alma davranışlarını etkilemektedir.  

Geleneksel pazarlama kanallarında, tüketicinin çevresel ve kişisel faktörlerden 

etkilenerek satın alma kararı vermesi tüketici davranışı olarak ifade edilmektedir 

(Karakaya, 2001: 49). Çevrim içi pazarlama ortamlardaki tüketici davranışı ise, 

geleneksel pazarlama kanallarındaki faktörlerin yanı sıra işletmelerin çevrim içi 

tecrübelerinden de etkilenir (Efthymios, 2004: 113). Çevrim içi pazarda tüketici 

davranış modeli Şekil 1.1.’de açıklanmaktadır.  

 

Şekil 1.1.  Çevrim içi pazarlarda tüketici davranış modeli (Kotler, 2003; Efthymios, 2004: 113) 

Şekil 1.1.’de sunulduğu gibi çevrim içi pazarlarda tüketici, çevresel veya kişisel 

faktörlerin etkisinde kalarak uyarıcılara tepki gösterir. Çevresel uyarıcılar işletme 

açısından kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktörlerden oluşur. Bunlar 

demografik, ekonomik, sosyolojik, kültürel ve yasal faktörleri kapsar. Faktörlerin 
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herhangi birinde değişiklik olduğunda tüketici satın alma ya da almama yönünde karar 

verir. 

İşletmenin kontrolünde olan ve pazarlama sisteminin temelini oluşturan pazarlama 

karması (4P) unsurları tüketicinin satın alma kararlarında etkili olmaktadır. Kısaca 4P 

olarak isimlendirilen bu unsurlar temel olarak mamul (product), fiyat (price), 

tutundurma (promotion) ve dağıtım (place) olarak sıralanmakta ve aşağıdaki şekilde 

tanımlanmaktadır (Mucuk, 2014: 32). 

Mamul (Product): Mamul kavramı işletmenin ürettiği mal ve hizmet için 

kullanılmaktadır. İşletmenin amacı pazarlanabilir uygun mal veya hizmet üretmektir. 

Bu amaçla işletmeler yeni ürün geliştirebilmekte, mevcut ürünlerde tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarına göre değişiklikler yapabilmekte veya ürünler için ilave hizmetler 

sunabilmektedirler. 

Fiyat (Price): Üretilen mal veya hizmetin parasal değerini ifade eder. İşletmeler 

ürettikleri mal veya hizmet için tüketicilerin ödemeye istekli olduğu fiyat düzeyini 

belirlemekte ve tüketicilere ödemeye ilişkin peşin, taksitli veya kredi kartıyla ödeme 

gibi çeşitli seçenekler sunarak kolaylık sağlayabilmektedir. 

Tutundurma (Promotion): İşletmelerin mal veya hizmetin satışını arttırmak amacıyla 

hedef pazara yönelik gerçekleştirdikleri faaliyetleri kapsar. 

Dağıtım (Place): Üreticiden tüketiciye mamullerin izlediği fiziksel yoldur. İşletmeler 

ürettikleri mal veya hizmeti hedef pazarlara ve tüketicilere zamanında ulaştırabilmek 

için en uygun dağıtım kanalını kullanmaktadır. 

Pazarlama karması (4P) unsurlarına zamanla tüketici odaklı pazarlama stratejileri ilave 

edilmiştir. Tüketici odaklı pazarlama stratejilerinde işletmelerin 4P’sinin yanı sıra 

tüketicilerin 4C’si dikkate alınmaktadır. Bunlar, tüketiciye sunulan çözüm (customer 

solution), maliyet (customer cost), iletişim (communication) ve kolaylık 

(convenience) şeklinde sıralanmaktadır (Mucuk, 2014: 33). Tüketici satın alma 

aşamasında pazarlama karması unsurları olan 4P ve 4C’den etkilenerek satın alma 
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kararı vermektedir (Aksoy, 2012: 143). Bu pazarlama unsurlarının amacı tüketiciyi 

satın alma yönünde ikna etmektir. 

Elektronik ticaretin gelişmesiyle birlikte tüketici merkezli pazarlama hizmetleri 

çeşitlenmiş ve çok kanallı (multi channel), çapraz kanallı (cross channel) ve bütüncül 

kanallı (omni-channel) pazarlama kavramları tüketici ve perakendecilerin hayatına 

girmiştir. Bu kavramların özellikleri Şekil 1.2.’de açıklanmaktadır. 

 

Şekil 1.2.  Pazarlama kanalları (https://www.linkedin.com’dan uyarlandı) 

Pazarlama kanallarının yer aldığı şekil 1.2.’de geleneksel pazarlama yaklaşımı, 

tüketiciye tek bir temas noktasından ulaşılan mağaza, tek kanal (single channel) olarak 

ifade edilmektedir. Geleneksel pazarlama yaklaşımında amaç daha fazla ürün 

satmaktır. Ancak tüketicilerin beklentilerine önem verilmemektedir (Odabaşı, 2020: 

20). İşletmeler, geleneksel pazarlama yaklaşımında daha fazla kar etmeyi 

hedeflemektedirler. Modern pazarlama kanallarında, geleneksel pazarlama 

uygulamaları dijital pazarlama yöntemleri ile desteklenmektedir (Bozkurt, 2013: 142). 

İşletmeler, dijital pazarlama yöntemleri ile tüketici odaklı stratejiler benimseyerek 

müşteri memnuniyeti sağlamayı hedeflemektedirler. 

Modern pazarlama kanallarında perakendeciler, geleneksel mağazaların yanı sıra 

SMS, sosyal medya, web sitesi ve mobil uygulamalar gibi çevrim içi birden fazla 

pazarlama kanalında varlık gösterirler. Perakendecilerin birden fazla pazarlama 

kanalında bulunması çok kanallı (multi channel) pazarlama olarak ifade edilmektedir. 

https://www.linkedin.com’dan/
https://teknokoliker.com/
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Çok (multi) kanallı pazarlama, birden fazla dağıtım kanalı üzerinden yapılan, ürün ve 

bilgi akışını bir bütün olarak ele alan, geliştiren, düzenleyen ve yöneten bir sistemdir 

(Specht ve Fritz, 2005). Tüketiciler çok kanallı pazarlamada sunulan hizmetler 

sayesinde ürüne ait özellikler, fiyat ve teslim durumları gibi çeşitli bilgileri birden fazla 

pazarlama kanalında analiz edebilme imkânı elde etmişlerdir. 

Perakendecilerin farklı pazarlama kanallarında bulunmaları tüketicilerin 

davranışlarının izlenmesine olanak sağlamıştır. Tüketici davranışları analiz edilerek, 

tüketicinin satın almaya karar verdiği ürünle ilişkili olan başka ürünler satın alma 

esnasında tavsiye edilir. Tüketiciye bu şekilde alternatif ürünlerin tavsiye edilmesi 

çapraz kanal pazarlama (cross channel) olarak ifade edilmektedir (Kaya, 2009: 67). 

Çapraz kanal pazarlamada amaç, perakendeci ve müşteri arasındaki iletişimi arttırarak 

müşteri ve marka ilişkisini güçlendirmektir. Bu çok kanallı ve çapraz kanallı modern 

pazarlama stratejileri çevrim içi ortamlarda perakendeciliğe yeni ve farklı boyutlar 

kazandırmaktadır. 

Çapraz kanallı pazarlamada, birbirleri ile etkileşim içinde birden fazla pazarlama 

kanalı kullanıldığından, hedef kitlenin satın alma davranışları takip edilebilir (Keillor, 

2007). Bu pazarlama kanallarındaki tüketici davranışlarını izleyen perakendeciler, 

tüketicilerin satın alma kararlarına yön verebilmek için araştırmalar yapabilmektedir. 

Bu araştırmalar işletmelerin, tüketicilerin ilgisini çekecek teklifler sunmalarına ve 

başarılı kampanyalar geliştirmelerine katkı sağlamaktadır. 

Bütüncül kanallı pazarlama (omni-channel), geleneksel ve modern çok sayıda 

pazarlama kanalının bir arada kullanılması olarak tanımlanmaktadır (Verhoef vd., 

2007). Literatürde yeni olan bütüncül kanallı pazarlama kavramı, fiziksel ve çevrim 

içi tüm ortamlarda pazarlama faaliyetlerinin kesintisiz yürütülmesi anlamında 

kullanılmaktadır. 

Bütüncül kanallı pazarlama, tüketicilerin alışveriş deneyiminin kusursuz, tamamlayıcı 

ve tutarlı olması için pazarlama kanallarında sunulan hizmetleri, tüketici gözünden 

değerlendirmek ve tüm pazarlama kanallarında bu hizmetleri yönetmek demektir 

(Kargem, 2016). Buradaki temel nokta, tüketici deneyiminin kesintiye uğramadan 
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devam etmesidir. Bütüncül kanallı pazarlamaya göre tüketici, pazarlama kanalları 

arasındaki ürün seçimi ve satın alma işlemlerini kesintisiz bir şekilde 

deneyimlemektedir. 

Bütüncül kanallı pazarlama, geniş müşteri kitlesine ulaşmak ve müşteriler ile etkili 

iletişim kurmak isteyen perakende firmalar için önemli bir pazarlama stratejisidir. 

Bütüncül kanallı pazarlama kapsamı nedeniyle geleneksel mağaza ve çevrim içi 

ortamlarda yürütülen faaliyetler arasında uyumlu işlem akışını gerektirir. Etkin 

bütüncül kanallı pazarlama stratejisi yürütebilmek için pazarlama kanalları arasında 

koordinasyonu sağlayan teknolojik altyapılara ve pazarlama stratejilerine yatırım 

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

Tsvorn (2015), perakende firmalar için bütüncül kanallı pazarlama basamaklarını şu 

şekilde açıklamaktadır: 

• Tüketicilerle iletişim sırasında yaşanan sorunları ortadan kaldırma, 

• Tüketicilerle iletişimde kullanılabilecek kaynakların belirlenmesi için 

geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarından veri toplama, 

• Toplanan verilerden tüketici davranış modelleri oluşturma, 

• Tüketici davranış modellerine uygun pazarlama stratejileriyle tüketicilere 

doğru zamanda geleneksel veya çevrim içi ortamlardan ulaşmadır. 

Bu basamaklar, sürekli takip edilen tüketicilerin satın alma davranışlarındaki 

değişikliklere uygun teknolojik ve örgütsel değişimleri içermektedir. Perakende 

firmaları, teknolojik ve örgütsel değişimler sayesinde varlıklarını korumanın yanı sıra, 

tüketicilerle etkileşime girdikleri geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında 

sundukları mallar ve hizmetlerle faaliyet alanlarını genişletmektedirler. 

Bütüncül kanallı pazarlama stratejisinde, ürün bilgilerindeki tutarlılık, birden fazla 

pazarlama kanalı kullanan tüketicilerin memnuniyeti için önemli bir faktördür.  

Bütüncül kanallı pazarlama stratejisinin temel dayanağı olan, ürün ve hizmet 

tutarlılığına yönelik literatürde beş boyut tespit edilmiştir (McDaniel ve Gates, 2005: 

185). Bunlar; 
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• Pazarlama kanallarındaki ürünlere ilişkin bilgilerin tutarlılığı, 

• Satın alma sürecindeki aşamaların tutarlılığı, 

• Tüketicilerin davranışlarına ilişkin toplanan verilerin tutarlılığı, 

• Güvenilir lojistik destek sunulması ve 

• Pazarlama kanallarına tüketici erişiminin kolaylaştırılması olarak 

sıralanmaktadır. 

Gelişen teknoloji, mobil uygulamalar ve sosyal medya kullanımını yaygınlaştırmıştır. 

Tüketiciler, sosyal medya, mobil uygulamalar gibi çevrim içi ortamlarda ürünleri 

araştırabilir, ürün yorumlarını inceleyebilir, bir ürünü tanıtabilir, soru sormak için bir 

kişiye ya da gruba başvurabilir, mağazaya veya markaya olan memnuniyetini ve 

memnuniyetsizliğini paylaşabilirler. Tüketicilerin bu eğilimi, perakendecilerin faaliyet 

gösterdiği pazarlama kanalları arasındaki uyum ihtiyacının önemini arttırmaktadır. Bu 

durum perakendecilere, çevrim içi ortamlarda tüketicilerden marka destekçileri olarak 

faydalanma imkanı sağlamaktadır (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2016: 12). 

Pazarlama kanallarının çeşitli olması ve pazarlama kanalına sınırsız şekilde 

erişilebilmesi, mağazaların çevrim içi ortamlara taşınması tüketicilere yeni satın alma 

davranışları kazandırmaktatır. Ancak tüketiciler geleneksel pazarlama kanallarıyla 

ilgili alışkanlıklarını da korumaktadırlar. Tüketiciler, farklı pazarlama kanalları 

arasında hareket etme özgürlüğüne sahip olmalarına rağmen, ürünü görme ve 

dokunma ihtiyacı hissedebilirler. Ipsos MediaCT ve Sterling Brands’in 

gerçekleştirdiği bir araştırmaya göre, çevrim içi pazarlama kanalları sadece elektronik 

ticareti desteklemekle kalmayıp tüketicileri geleneksel mağazalara da 

yönlendirmektedir. Araştırmanın sonuçlarına göre tüketicilerin %71'i mağazada 

araştırma yapmak için mobil uygulamaları kullanmaktadır. Mobil uygulamalar, 

mağazalara gelen tüketicilerin yeni kişisel alışveriş asistanları haline gelmiştir 

(Nielsen, 2008). 

Modern pazarlama kanallarıyla ilgili yapılan bilimsel çalışmaların; pazarlama 

kanallarındaki tüketici davranışları, gerçekleşen satışlar, ürün tanıtım şekilleri ve 

pazarlama kanallarına olan talep durumu gibi konular üzerine odaklandığı 

görülmektedir. Hem bilimsel araştırmaların sonuçları hem de perakende satış 
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istatistikleri tüketicilere ulaşma yolunun, tüketicilerin istedikleri zamanda ve yöntemle 

ürüne ulaşabilme imkânı vermekten geçtiğini göstermektedir. Tüketicilerin 

davranışınlarındaki değişiklikler, perakende satışlarına ilişkin yeniliklerin ortaya 

konulmasını ve uygun stratejilerin geliştirilmesini gerektirmektedir. Bütüncül kanal 

pazarlama stratejisi, tüketicilerin geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanalları 

aracılığıyla ürünleri araştırma ve satın alma süreçlerine yönelik konularda geniş 

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

Giyim ürünleri, tüketicilerin sosyal, psikolojik, ekonomik ve bireysel özelliklerinden 

etklenir. Giyim ürünleri tüketicilerin yalnızca ihtiyaçlarına değil arzularına da hitap 

eder. Bu çerçevede giyim ürünleri satan perakende firmalar teknolojik ilerlemelere, 

rekabet şartlarına ve güncel pazarlama stratejilerine uyum sağlamak durumundadır. 

Moda tüketicilerinin giyim ürünleri almak için çevrim içi pazarlama kanallarını 

kullanma istekleri; ürün seçenekleri, fiyat, tedarik süresi gibi birçok unsurdan 

etkilenebilir.  

Bütüncül kanallı pazarlama, literatürde güncel bir kavram olması nedeniyle yazın 

taramalarında moda sektörüyle ilgili az sayıda bilimsel çalışmaya ulaşılmıştır. 

Bütüncül kanallı pazarlamada, tüketicilerin satın alma davranışlarının bilimsel 

çerçevede araştırılması önemlidir. Bu araştırmada, bütüncül kanal pazarlamanın moda 

tüketicileri üzerindeki etkilerinin detaylı olarak incelenmesi amaçlanmıştır. 

Problem durumu 

Günümüz tüketicisi, gelişen teknoloji ile birlikte bulunduğu her ortamda sürekli 

tüketime yönlendirilmektedir. Özellikle ürün seçme, karar verme ve satın alma 

süreçlerinde geleneksel, çevrim içi pazarlama kanallarının ve sosyal medyanın tüketici 

üzerindeki etkisi büyüktür. Tüm sektörler için geçerliliği olan bu durum moda 

sektöründe daha belirgindir. Çünkü moda, doğası gereği kendine hizmet edebilecek 

tüm unsurları kullanır. Moda gelenekselden moderne tüm eğilimleri içinde barındıran 

bir sistematiğe sahiptir. Modanın bu yapısal karakteristiği, tasarım ve üretim 

süreçlerinde olduğu kadar pazarlama ve satış süreçlerinde de gözlemlenmektedir. 

Geleneksel alışkanlıklarla devam eden mağaza alışverişi artık sorgulanmakta ve 
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yenilikçi yaklaşımlar içerisinde güçlendirilmeye çalışılmaktadır. Geleneksel 

pazarlama anlayışı içerisinde üretici, dağıtıcı, toptancı, perakendeci olarak yapılanan 

pazarlama kanalları geçerliliğini yitirmekte, yerini çok kanallı pazarlama, çapraz 

kanallı pazarlama ve bütüncül kanallı pazarlama gibi birbiriyle etkileşimli modern 

pazarlama kanalları almaktadır. Modern pazarlama kanalları, web siteler, mobil 

cihazlar ve sosyal medya uygulamaları aracılığıyla çevrim içi ortamlarda kendine yer 

bulabilmektedir. 

Tüketici ürün araştırırken, ucuz ve kaliteli ürün bulmak veya benzer ürünleri 

karşılaştırmak için geleneksel mağazalara veya çevrim içi alışveriş ortamlarına 

başvurmaktadır. Dolayısıyla moda sektöründe başarılı olmak isteyen firmaların ve 

moda markalarının tek bir pazarlama kanalında rekabet şansı kalmamış, tüm 

pazarlama kanallarında etkin şekilde faaliyet gösterme zorunluluğu ortaya çıkmıştır. 

Çünkü günümüz tüketicisi, bir markaya ulaşmak için birden fazla pazarlama kanalını 

kullanmaktadır. Tüketicilerin birden fazla pazarlama kanalını kullanması, pazarlama 

kanallarındaki bilgilerin birbiriyle tutarlı olması ihtiyacını arttırmakta, bütüncül 

kanallı pazarlama bu noktada önem kazanmaktadır.  

Bütüncül kanallı pazarlama örnek ile açıklanacak olursa; tüketici ünlü bir markanın 

TV reklamını görüp, mobil cihazla markanın web sitesini ziyaret edebilir, ürünü 

denemek için mağazaya gidebilir, satın alma işlemini web sitesinden yapabilir. 

Örnekte ifade edildiği gibi bütüncül kanallı pazarlama, tüm pazarlama kanallarının bir 

arada kullanıldığı bir pazarlama stratejisidir (Aydın ve Kazançoğlu, 2017: 59). 

Pazarlama stratejilerindeki tüketici odaklı gelişmeler, teknolojik yenilikler ve firmalar 

için iş potansiyelinin artması anlamına gelmektedir. Dolayısıyla bütüncül kanallı 

pazarlama tüketicileri, teknolojik yeniliklerle beraber elektronik ticaretin ve 

geleneksel mağazaların geleceğini şekillendiren merkezi bir güç haline getirmektedir. 

Bugünün tüketicileri, ihtiyaç duydukları her şeye anında ulaşmayı beklemektedirler. 

Dolayısıyla tüketicilere her zaman ulaşabilmek için markaların aynı anda birden fazla 

pazarlama kanalında bulunması bir çeşit zorunluluktur. 
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Web tabanlı ticarette 2000’li yılların başında ivme kazanan Burberry, Lancôme, 

Tiffany&Co ve Hermès gibi lüks markalar büyük mesafeler kat etmiştir. H&M, Urban 

Outfitters, Anthropologie ve Free People gibi markalar geleneksel mağaza 

alışverişinin yanı sıra, çevrim içi ortamlarda da satışlarını büyük ölçüde artırmışlardır 

(Beauloye, 2022). 

Top-shop çevrim içi ortam içeriği, iyi entegre edilmiş sosyal medya ağları ve mağaza 

içi alışveriş deneyimi ile bütüncül kanallı pazarlamayı iyi kullanan İngiliz moda 

perakendecisi olarak kendini kabul ettirmiştir (Barnes, 2014: 196). Bu da 

göstermektedir ki, dünyanın en iyi perakende markaları, geleneksel ve çevrim içi 

pazarlama ortamları arasındaki karmaşık ilişkileri anlamakta ve tüketicinin değişen 

alışveriş davranışlarına hızlı bir şekilde cevap verebilmektedir. 

Önde gelen moda markaları, geleneksel ve modern pazarlama kanallarını birleştirerek 

satın alma işlemlerini kolaylaştırır, ürün ve hizmet sunumlarını geliştirirler. Moda 

sektöründeki bu dönüşüme neden olan faktör perakende firmalar açısından elektronik 

ticaretin kârlı olmasıdır. 

Teknoloji ilerledikçe tüketiciler bilgisayarlara ek olarak akıllı telefonlar ve tabletler 

gibi daha geniş cihaz çeşitleri kullanmaktadır. Amerika Birleşik Devletleri (ABD)'de 

2015 yılında mağaza içi satışların % 49'u (1.7 trilyon dolar), alışveriş esnasında 

kullanılan elektronik cihazlardan yapılmıştır (Deloitte, 2016). Interactive Advertising 

Bureau’ya (2015) göre mobil cihazlar satın alma işlemlerinin yaklaşık %70'inde 

kullanılmaktadır.  Bu açıdan bilimsel çalışmalar, karar verme aşamasında çevrim içi 

ve çevrim dışı pazarlama kanalı seçimine odaklanmıştır (Dholakia vd., 2010: 87; 

Hübner vd.,2016: 565; Verhoef vd., 2015: 177). 

Son yıllarda bütüncül kanallı pazarlamayı gerek geleneksel mağazalar, gerekse web 

tabanlı uygulamalar yoluyla başarılı bir şekilde yöneten onlarca uluslararası firma 

bulunmaktadır. Örneğin, Dockers çeşitli mağazalarında yer verdiği farklı dokunmatik 

ekranlar aracılığıyla tüketicilere, denediği ürünlerle ilgili ek bilgiler, stil önerileri, 

pazarlama kampanyaları ve tamamlayıcı ürünlere ulaşabilme imkânı sunmaktadır. Bu 

uygulamalar yenilikçi yaklaşımın birer göstergesidir. Hem çevrim içi hem de 
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geleneksel mağaza satışlarında önemli ilerleme kaydeden bir diğer firma Burberry’dir. 

Dijital büyümeyi tehlike değil, canlandırıcı bir faktör olarak gören firma, dijital ve 

geleneksel pazarlama kanallarını birbirlerini tetikleyecek şekilde yönetmeyi 

başarmıştır (Butler, 2013). 

Bütüncül kanallı pazarlamada ilerleme kaydeden başka bir marka Hugo Boss’dur. 

İnternet sitesi üzerinden elde ettiği müşteri verilerini analitik olarak incelemiştir. 

Müşteri beklentilerine uygun ara yüzler geliştirerek tam müşteri memnuniyeti 

hedefleyen Hugo Boss, önceki yıllarda müşteri ilişkileri yönetiminde uyguladığı 

çapraz kanallı pazarlama stratejisindeki başarıyı bütüncül kanallı pazarlamada da 

yakalamaya çalışmaktadır. Bütüncül kanallı pazarlamaya odaklanan Hugo Boss, 2016 

yılı itibariyle bilgi teknolojilerinin kolaylığı ile lojistik hizmetlerini birleştirerek Tıkla 

ve Mağazadan Teslim Al (Click & Collect) servisini başlatmıştır (Hugo Boss, 2015). 

Kısacası moda sektöründeki öncü firmaların; çok kanallı pazarlama ve çapraz kanallı 

pazarlama stratejilerini bütüncül kanallı pazarlamaya dönüştürdükleri 

gözlemlenmektedir. Perakendeciler gelecekteki büyümelerinin teminatı olarak 

müşteriye ulaşabilecek tüm pazarlama kanalları üzerinden etkileşimli bir stratejiyi 

benimsemektedirler. 

Pazarlama alanında, moda olarak benimsenen nesnelerin (giysi, otomobil, parfüm, 

mobilya vb.) satılabilirliği üzerinde durulmaktadır. Giyim modanın klasik alanıdır. 

Moda ve giyim modası genelde eş anlamlı olarak algılanmaktadır (Ertürk, 2011:7). 

Giysiler, kişilerin toplumsal kimliklerinin ve duygularının ifade biçimi olan 

nesnelerdir. Birçok insan ruh haline uygun, duygularını ifade eden giysiler kullanır. 

İnsanların günlük yaşamında giysiler, benzer marka, renk, şekil tercihleri gibi 

tekrarlayan kullanımlar ile fark edilir. Giysilerin tasarım, konfor gibi özellikleri satın 

alma davranışı üzerinde belirleyici bir role sahiptir (Fischer ve Arnold, 1994: 165). 

Bu bağlamda araştırmanın genel amacı; moda tüketicilerinin giysi alışverişlerinde 

bütüncül kanallı pazarlama kanallarını kullanım durumunu bilimsel çerçevede 

değerlendirmektir. 

https://www.theguardian.com/
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Araştırma, literatürde güncel olan bütüncül kanallı pazarlamanın (omni-channel 

marketing) moda tüketicilerinin satın alma davranışlarına etkilerinin araştırılması 

üzerine kurgulanmıştır. Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama 

deneyimlerinin kavramsal analizi ve tüketicilerin çevrim içi ve geleneksel pazarlama 

kanalı kullanımının temel faktörlerini bilimsel bir çerçevede ortaya koyması 

bakımından önem taşımaktadır. 

Bu araştırmada incelenen konu, problem ve alt amaçlar olarak tanımlanmış ve sınırları 

çizilmiştir. Araştırmanın yöntemi belirlenen alt amaçlar doğrultusunda planlanmıştır. 

Araştırmanın amacı  

Bu araştırma, bütüncül kanallı pazarlama stratejisinin moda tüketicilerinin satın alma 

davranışları ve tüketici deneyimlerine etkisini tespit etmek amacıyla yapılmaktadır. 

Bu genel amaca ulaşmak için belirlenen alt amaçlar şu şekilde sıralanmıştır: 

• Bütüncül kanallı pazarlama stratejisinde moda tüketicilerinin giysi satın alma 

davranışlarını etkileyen faktörleri belirlemek, 

• Bütüncül kanallı pazarlama stratejisinin moda tüketicilerinin giysi satın alma 

deneyimlerine etkisini ölçmektir. 

Araştırmanın önemi 

Teknolojinin hızlı ilerlemesine bağlı olarak internet aracılığıyla, çevrim içi 

uygulamalar, mobil cihazlar ve sosyal medya kullanımı yaygınlaşmış ve teknolojik 

imkânlar tüketicilerin perakende alışveriş deneyimine yenilikler kazandırmıştır. 

Tüketiciler geleneksel pazarlama anlayışından uzaklaşıp, teknolojik cihazlar sayesinde 

her zaman ve her yerde alışveriş deneyimlerine sahip olabilmektedirler. 

Perakende firmalar açısından yeni müşteri kazanmak mevcut müşteriyi korumaktan 

daha maliyetli bir süreçtir. Bu durum dikkate alındığında, tüketicilerle uzun vadeli 

kalıcı ilişkiler kurma firmalar açısından önemilidir. Modern pazarlama faaliyetlerinin 

yürütüldüğü pazarlama kanallarının yaygınlaşması ve mağazadaki çevrim içi 

çözümlerin artan önemi perakendeciler için yeni fırsatlar ve zorluklar yaratmaktadır. 
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Bütüncül kanallı pazarlama, geleneksel ve modern pazarlama kanallarında sorunsuz 

tüketici deneyimi hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Bütüncül kanal pazarlama 

stratejisinde, işletmeler için finansal kârlardan çok, uzun vadeli stratejik tüketici 

ilişkilerinin geliştirilmesi, tüketici bağlılığı ve tatmini sonucu uzun vadeli kâr elde 

edilmesi önemlidir. 

Günümüzde tüm işletmeler, internet yatırımlarıyla küresel pazarlara ulaşabilecek 

konuma gelmişlerdir. Türkiye’de internet üzerinden mal veya hizmet satın alma oranı 

incelendiğinde tüketicilerin %70,7’sinin giysi, ayakkabı ve aksesuar satın aldığı 

(TUİK, 2021) tespit edilmiştir. Tüketicilerin internet üzerinden yüksek oranda giyim 

ürünlerini satın alma eğilimleri, moda tüketicilerine yönelik bütüncül kanallı 

pazarlama konusunun bilimsel olarak araştırılmasının önemlini açıkça ortaya 

koymaktadır. Aynı zamanda araştırma, moda tüketicilerinin giyim ürünlerini satın 

alma süreçleri ve tüketici deneyimlerine dair bilgi edinilmesi açısından da önemlidir.   

Araştırma; moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerini bilimsel bir 

çerçevede ortaya koyması bakımından önem taşımaktadır. Diğer taraftan araştırmanın 

günümüz rekabet ortamında moda pazarlamacılarına, moda perakendecilerine, moda 

üreticilerine ve moda araştırmacılarına katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Sayıltılar 

Araştırmanın sayıltıları şunlardır: 

• Yararlanılan kaynakların geçerli, güncel, doğru ve yeterli bilgiler sağladığı 

varsayılmıştır. 

• Ankete katılan tüketicilerin giysi satın alırken geleneksel ve çevrim içi 

pazarlama kanallarını kullandıkları varsayılmıştır. 

• Ankete katılan tüketicilerin soruları içten ve doğru bir şekilde cevapladıkları 

varsayılmıştır. 
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Kapsam ve sınırlılıklar 

Araştırmanın sınırlılıkları şu şekilde sıralanmaktadır: 

• Araştırma Çorum İli’nde yaşayan, 20-54 yaş aralığında tüketicilerle 

sınırlandırılmıştır. 

• Araştırma geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında giysi alışverişi 

yapan moda tüketicileri ile sınırlandırılmıştır. 

• Araştırmada moda tüketicileri, geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında 

giyim ürünlerini inceleyen, satın alan tüketiciler ile sınırlandırılmıştır. 
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2. KURAMSAL ÇERÇEVE VE İLGİLİ ARAŞTIRMALAR 

2.1.  Kuramsal Çerçeve 

Bu bölümde, araştırma konusuyla ilgili literatüre dayalı kavramsal çerçeve 

açıklanmıştır. Araştırmanın önemli bir bölümünü oluşturan pazarlama, tüketici 

davranışları, pazarlama kanalları, pazarlama kanallarındaki teknolojik gelişmeler, 

modern pazarlama kanalları, bütüncül kanallı pazarlama, moda sektöründeki yenilikçi 

yaklaşımlar ve dijital yenilikler hakkında bilgi verilmiştir. Bütüncül kanallı pazarlama 

ile ilgili araştırma özetlerine de bu bölümde yer verilmiştir. 

2.1.1.  Pazarlama 

Amerikan pazarlama derneğine göre pazarlama, “kişisel ve örgütsel amaçlara 

ulaşmayı sağlayacak değişimleri gerçekleştirmek üzere; fikirlerin, malların ve 

hizmetlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılması, dağıtılması ve tutundurulmasına ilişkin 

planlama ve uygulama sürecidir” şeklinde tanımlanmaktadır (Erdoğan ve Zafer, 

2009:41). 

Pazarlamanın tanımı, faaliyet alanlarına göre farklılık göstermektedir. Pazarlama, 

dağıtım faaliyetlerinin ön plana çıktığı durumlarda bir dağıtım faaliyeti olarak 

algılanmakta iken, yeni bir ürünün pazara sürülmesi durumunda ise tutundurma veya 

promosyon faaliyetleri olarak değerlendirilmektedir. Araştırmacılar tarafından farklı 

yönleri vurgulanan pazarlama ile ilgili alan yazınında aşağıdaki tanımlar yer 

almaktadır. 

• Pazarlama, istek ve gereksinimleri tatmin etmeye yönelik faaliyetlerin 

bütünüdür (Tek, 1997: 5). 

• Temelinde mal veya hizmetlerin belirli bir değer karşılığında değişiminin yer 

aldığı pazarlama, tüketici istek ve ihtiyaçlarına göre hedef pazarlara yönelik 

faaliyetler bütünüdür (Mucuk, 2014: 2).  
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• Pazarlama, kişi ya da grupların değişime konu olabilecek bir ürün ve değer 

ortaya koyarak istek ve gereksinimlerini karşıladıkları sosyal ve yönetimsel bir 

süreçtir (Tek, 1997: 5). 

• Pazarlama, üretici/tüketici gibi taraflarına mal ve hizmet ile değer 

kazandırmayı sağlayan değişim ilişkileri ağlarını oluşturma, sürdürme ve 

geliştirmeyi amaçlayan uygulamalı bilimdir (Erdoğan ve Zafer, 2009: 44). 

• Pazarlama, uzun vadeli işletme hedeflerini sağlamak üzere müşteri ilişkilerinin 

yönetilmesi ve toplumsal kaynakların sürdürülebilirliği sağlanarak işletmenin 

paydaşlarını dikkate alan değer temelli faaliyetler bütünüdür (Torlak, 2008: 1). 

Pazarlama; ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma faaliyetleri üzerine kuruludur. 

Geleneksel pazarlamada temel amaç tüketicilerin satın alabileceği ürünlerin pazara 

sunulmasıdır. Tüketici memnuniyetinin ön plana çıktığı modern pazarlama anlayışına 

göre ise pazarlama, tüketici isteklerinin ve ihtiyaçlarının dikkate alındığı üretim ve 

pazarlama yöntemleridir. 

Pazarlama uzmanlarına göre bilişim, telekomünikasyon, lojistik alanlarındaki 

teknolojik gelişmeler işletmelerin, müşterilerine değer sağlama yollarını önemli 

ölçüde etkilemektedir. Teknolojik gelişmelerin etkisiyle toplumun her alanında 

kullanımı yaygınlaşan internet, pazarlama faaliyetlerinin çevrim içi ortamlarda 

gerçekleştirilmesine katkı sağlamıştır. Bu sayede tüketicilerin tercih ve beğenileri 

analiz edilebilmekte, tüketim alışkanlıkları izlenebilmektedir. Elektronik araçlar 

kullanılarak tüketicilere yönelik pazarlama süreçlerinin yürütülmesi elektronik ticaret 

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

Elektronik ticaretin yapısı ve kapsamı farklı şekillerde tanımlanmıştır. Elektronik 

ticareti bazı araştırmacılar internet ve veritabanı teknolojisi, bilgi sistemleri gibi daha 

geniş elektronik sistemlerin kullanımı şeklinde (Cotter, 2002: 32); bazı araştırmacılar 

ise televizyon, radyo ve sanal bilgisayar sistemleri gibi medya unsurlarının 

genişletilmiş görünümü (Brady vd, 2002: 557) şeklinde tanımlamışlardır. 

Elektronik ticaretin/pazarlamanın yaygınlaşarak toplumsal hayata girmesiyle birlikte 

perakendecilik sektöründe de değişimler ve gelişmeler gözlenmektedir. Yeni bir 
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pazarlama kanalı olarak değerlendirilen internet, tüketicilere farklı bir alışveriş ortamı 

sunmaktadır. Bu ortamda tüketiciler, mağaza gezme sıkıntısı yaşamadan, yorulmadan, 

ürünler arasında karşılaştırma yapma ve farklı kişilerden fikir alma gibi üstünlükleri 

de kullanarak satın alma olanağı bulmaktadırlar (Enginkaya, 2006: 10). 

İnternetin perakendecilikteki rolü, elektronik ortamda tüketicileri ve perakendecileri 

interaktif olarak bir araya getirmesidir. Bu sayede tüketici ve perakendeci ilişkisini 

güçlenmektedir. Perakendeci ile tüketicilerin elektronik ağ aracılığıyla etkileşimde 

bulunduğu ortam elektronik perakendecilik olarak isimlendirilmektedir. Elektronik 

perakendecilik tüketicilere ürünlere ait bilgi çeşitliliği sunmakta ve küresel erişim 

imkânı sağlamaktadır (Levy ve Weitz, 2001: 103). Elektronik perakendeciler, küresel 

pazarlarda yeni fırsatlar yakalayabilmekte, buna bağlı olarak yeni satışlar ve yeni 

müşteriler elde edebilmektedirler. Ayrıca internetin sağladığı yeni iletişim fırsatlarıyla 

perakendeciler kolaylıkla marka konumlandırma ve ürün çeşitlendirme işlemlerini 

gerçekleştirmektedirler (Doherty vd., 2000: 962). 

Elektronik perakendecilik moda ürünlerinin pazarlanmasında oldukça etkilidir. Moda 

giysiler ya da giysileri tamamlayan aksesuarlar çevrim içi mağazalarda tüketiciler için 

sergilenmektedir. Bu mağazaların görüntü kalitesi, ürüne ait beden ölçüleri, renk 

alternatifleri, beden bilgileri gibi özellikler tüketicileri etkilemekte, perakendeciye ya 

da markaya yeni tüketiciler kazandırmada önemli rol oynamaktadır. Özellikle elde 

ettikleri fayda ve değerin, ihtiyaç ve isteklerine uygun olduğunu düşünen tüketiciler 

alışverişlerinden memnun olurlar. Bu memnuniyet tüketicilerin ürün, marka ya da 

perakendeciye olan bağlılıklarını arttırmaya katkı sağlar (Mucuk, 2014: 14-15). 

2.1.2. Tüketici davranışı 

Tüketici, iktisadi mal ve hizmeti belirli bir bedel karşılığında satın alarak kullanan 

kişidir (Altunışık vd., 2012: 60). Pazarlama açısından tüketici, ihtiyaç duyan ve bunu 

gidermek için elinde imkan bulunan kişidir (Altunışık vd., 2012: 59). Perakendeciler, 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının tespit edilmesi amacıyla tüketici davranışlarını 

inceler. Tüketici davranışlarına ilişkin tanımlar alan yazınında aşağıdaki şekilde yer 

almaktadır: 
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• Tüketici davranışı, tüketicinin ihtiyaç hissetmesinden, ihtiyacını karşılamak 

için satın aldığı mal ya da hizmeti kullanması, kullandıktan sonra ondan 

sağladığı faydayı değerlendirmesi sürecidir (Altunışık vd., 2012: 60). 

• Tüketici davranışı bir bilim dalı olarak, bireylerin ya da grupların istek ve 

ihtiyaçlarını tatmin etmek için ürünleri, hizmetleri, düşünceleri, deneyimleri 

seçmesi, satın alması, kullanması ya da elden çıkarması ile ilgili süreçleri ve 

bu süreçleri etkileyen faktörleri incelemektedir (Solomon vd., 2006: 6). 

• Tüketici davranışı, kişinin iktisadi bir değeri olan ürünleri, hizmetleri satın 

alma ve kullanmadaki kararları ile bunlarla ilgili faaliyetleri olarak 

tanımlanabilir (Walters, 1978: 6-7; Odabaşı ve Barış, 2016: 15). 

• Tüketici davranışı, tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini karşılayan mal ve 

hizmetin seçimi, satın alımı, kullanımı ve satın alınması sonrasındaki zihinsel, 

duygusal ve fiziksel faaliyet olarak tanımlanmaktadır (Achrol ve Kotler, 1999: 

146). 

Tüketici davranışına ilişkin bilgiler, hedef pazarı tanımlamak veya hedef tüketici 

kitlesine uygun pazarlama teknikleri belirleyebilmek için pazarlama faaliyetlerinde 

önemli bir rol oynamaktadır (Solomon vd., 2006: 4). Modern pazarlama anlayışı 

tüketici tatmini üzerine kurulu olduğu için tüketici ile ilgili bilgiler pazarlama 

stratejilerinin geliştirilmesinde önemlidir. 

Tüketiciler, modern pazarlama kanallarında geleneksel alışveriş yaklaşımlarına benzer 

bir alışveriş süreci deneyimleyerek satın alma davranışı sergiler. Tüketiciler 

geleneksel pazarlama kanalında olduğu gibi modern pazarlama kanallarında da 

ihtiyacın farkına varır, ürünlerle ilgili bilgileri araştırır, alternatifleri değerlendirir ve 

satış sonrası hizmetleri inceleyerek satın alma işlemini gerçekleştirirler. 

Tüketicilerin satın alma sürecinin en önemli unsurlarından biri ihtiyaç duyulan ürüne 

ilişkin bilgi toplamadır. Tüketiciler, ürün özellikleri hakkında bilgileri olmadığında 

ürünü daha önce denemiş bireylerin tecrübelerinden yararlanmaya yatkındır. Ürün 

hakkındaki en inandırıcı iletişim yöntemi, ürünü kullanan kişilerin tavsiyeleridir 

(Kırım, 2007: 23-26; Arslan, 2012: 25). Ürün bilgileri tüketiciyi satın almaya ikna 

etme konusunda oldukça önemlidir. 
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Bilgi toplama süreci genel olarak dört aşamadan oluşmaktadır. İlki, maliyet ve 

faydanın karşılaştırılmasıdır. Tüketiciler için ürünün yararı katlanılması gereken 

maliyetten düşük olmamalıdır. İkinci aşama, kararın getirdiği risktir. Risk 

büyüdükçe tüketiciler daha ayrıntılı araştırmalara yönelmektedir. Üçüncü aşama, 

ürünün fiyatıdır. Ürünün fiyatı yükseldikçe araştırmaya harcanan zaman da 

artamaktadır. Son aşama ise bilgiye erişim kolaylığıdır. Bilgiye erişim kolaylaştığı 

zaman tüketiciler araştırmalarını daha hızlı biçimde yürütebilmektedir. İnternet mal 

ve hizmete ilişkin bilgiye ulaşmanın kolay ve etkili bir yoludur (Bayraktaroğlu ve 

Akyol, 2008: 73). 

Giyinme insanlar için sembolik bir kendini ifade etme biçimidir. Bu semboller 

insanların giysilerinde aynı renkler, markalar, moda eğilimleri ile algılanabilir. Birçok 

insan giysilerinde duygularını ifade eden zıtlıklar ve renkler kullanır. Bu nedenle, başta 

cinsiyet olmak üzere giysilerin tasarım ve konfor gibi özellikleri giysilerin satın alma 

davranışları üzerinde belirleyici bir role sahiptir (Fischer ve Arnold, 1994: 165). 

Moda tüketicileri, bir ürünü almadan önce basılı dergiler, kataloglar, web siteler veya 

sosyal medya gibi çevrim içi ortamlardan giysi kombin önerilerini inceler. Moda 

tüketicileri geleneksel, modern tüm pazarlama kanallarında beğendikleri giysilerin 

fiyatına, renk alternatiflerine, ödeme kolaylıklarına, teslimat süresine veya iade 

imkânlarına göre karşılaştırırlar. Çevrim içi ortamlarda markaya ait ürünleri inceler ya 

da pazarlama kanalının yönlendireceği benzer ürün özelliklerini kıyaslayarak en yakın 

geleneksel mağazadan veya çevrim içi ortamdan satın alma işlemini gerçekleştirirler. 

Çevrim içi ortamlarda tüketici davranışı 

Geleneksel pazarlama kanallarında olduğu gibi çevrim içi ortamlarda tüketici 

davranışı, ihtiyacı belirleme, araştırma, değerlendirme, satın alma ve satın alma 

sonrası hizmetlerden oluşan bir karar verme sürecini içerir (Darley vd., 2010: 96). 

Pazarlama literatürü incelendiğinde, demografik faktörler, sosyal çevre, kişisel 

beceriler, internet sitesi tasarımı gibi pek çok faktörün çevrim içi ortamlardaki tüketici 

davranışlarını etkilediği görülmektedir. Çevrim içi ortamlarda internet sitesinin 

özellikleri, ürün özellikleri, satın alma işlemleri, ürün iadesi ve alışveriş sürecine 

ilişkin deneyimlerin paylaşılması tüketicilerin davranışlarını etkilemektedir (Nguyen 

vd., 2018: 256). 
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Tüketiciler, çevrim içi ortamlarda alışveriş yaparken; ürün arama, satın alma işlemleri 

konusunda farklı ihtiyaç ve isteklere sahiptirler (Burke 2002: 412; Monsuwe vd., 2004: 

106; Nguyen, 2018: 256). Bu nedenle tüketiciler, çevrim içi ortamlarda satın alma ve 

satış sonrası hizmetler ile ilgili farklı davranışlar sergilerler (Nunes ve Cespedes, 2003: 

102). Örneğin, alışverişte kolaylığa önem veren tüketiciler çevrim içi ortamlarda 

zamandan tasarruf etmeyi hedeflemektedirler. Alışverişte ürün çeşidine önem veren 

tüketiciler ise, yeni ya da bilinen markaların farklı ürünlerine veya mağazalarına 

ulaşabilmeyi tercih etmektedirler. 

Price Waterhouse Cooper (PWC) firması tarafından yapılan araştırmada, tüketicilerin 

çevrim içi ortamlarda alışveriş yaparken dikkat ettikleri faktörler tespit edilmiştir. 

Araştırmaya göre tüketicilerin çevrim içi ortamlarda alışveriş yapmalarının en önemli 

nedeni 7/24 istedikleri zaman alışveriş yapabilmeleridir. Diğer faktörler ise düşük 

fiyat, yorulmadan hızlı alışveriş yapabilme imkânı, mağazaya ya da ürüne ulaşma 

kolaylığı, ürünleri ve fiyatları karşılaştırma imkânı, taşıma gerektirmeyen hızlı 

teslimat hizmetleridir (PWC, 2015: 9). 

Tüketiciler için çevrim içi ortamlarda alışveriş yapılabilmesinin avantajları kadar 

ürüne dokunamamak, ürünü hissedememek ya da satın almadan önce deneyememek 

gibi dezavantajları da bulunmaktadır. Bu yüz yüze alışveriş deneyiminin eksikliği bazı 

tüketicileri çevrim içi alışveriş yerine geleneksel mağazalardan alışveriş yapmaya 

yönlendirmektedir (Van Delft, 2013: 12). 

Gurumurty ve Kodali (2011)’nin araştırması, tüketicilerin çevrim içi alışveriş 

esnasında satın alma işlemlerinden vazgeçmelerinin en yaygın sebebinin kargo 

ücretleri olduğunu göstermektedir. Kargo ücreti yüksekse veya ücretsiz değilse, 

tüketicilerin %75'i başka bir marka ya da pazarlama kanalına yönelmektedir. 

Araştırmaya göre ücretsiz gönderimin bir tür promosyon hizmeti olarak uygulanması 

halinde, tüketiciler toplam sipariş değerinden %10 ile %15 arasında daha fazla 

harcama yapma eğilimi göstermektedir. 

Türkiye’de tüketicilerin toplam harcama dağılımlarına bakıldığında, giyim ürünlerinin 

harcama payının konut, gıda, ulaşım, lokanta ve mobilyadan sonra geldiği ve %5,0’lık 
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bir harcama payına sahip olduğu görülmektedir (TÜİK, 2019). Çevrim içi ortamlarda 

alışveriş yapan tüketicilerin %60,9’u giyim eşyaları, ayakkabı ve aksesuar satın 

almışlardır (TÜİK, 2020). Bu veriler pazarlamada moda ürünlerin önemli bir yeri 

olduğunu göstermektedir. 

Günümüzde, bilgisayar ya da mobil cihaz kullanarak ilgilendikleri ürünler hakkında 

araştırma yapan, bu ürünlerin geleneksel mağazalar ve çevrim içi ortamlardaki 

fiyatlarını karşılaştıran tüketicilerin sayısı giderek artmaktadır. Tüketicilerin farklı 

pazarlama kanallarını ve temas noktalarını aynı anda kullanmaları pazarlama kanalları 

arasındaki sınırların kalkmasına neden olmaktadır (Verhoef vd., 2015: 176). Bu 

bilgiler ışığında moda sektörünün sunduğu ürün çeşidi ile farklı pazarlama 

kanallarında kendine yer bulabildiği, pazarlama alanındaki gelişmelerden etkilendiği 

anlaşılmaktadır. 

2.1.3. Pazarlama kanalları 

Pazarlama kanalı, pazarlama faaliyetlerinin gerçekleştirildiği, üretim noktasından 

tüketim noktasına doğru, mal veya hizmet akışı sağlayan tüm kuruluşlardır (Gülmez 

ve Dörtyol, 2009: 260). Bu sistem, pazarlama hedefine ulaşmak üzere üretici ile nihai 

tüketici arasında bağlantı kurmak için gerekli tüm ekonomik fonksiyonları yerine 

getirmekte, yer ve zaman faydası sağlayan işletme içi birimlerle işletme dışı 

kuruluşları kapsamaktadır (Gülmez ve Dörtyol, 2009: 62). 

İşletmeler, hedef tüketicilere mesajlar sunmak ve onların cevaplarını alabilmek için 

iletişim kanallarını kullanırlar. Bu kanallar arasında gazete, dergi, radyo, televizyon, 

posta, telefon, reklam panosu, poster, el ilanı, CD ve internet bulunmaktadır (Çağlar, 

Kılıç, 2008: 5). Bu tez kapsamında üreticilerle tüketicilerin buluştuğu satış (temas) 

noktaları pazarlama kanalı olarak değerlendirilmiştir. 

Üreticiler, tüketicilere ürünü teslim etmek veya hizmeti sunmak için pazarlama 

kanallarını kullanırlar. Bunlar taşıyıcılar, dağıtıcılar, toptancılar ve perakendeciler gibi 

pazarlama kanallarıdır (Çağlar ve Kılıç, 2008: 5). Pazarlama kanalına ilişkin farklı 

tanımlar alan yazınında aşağıdaki şekilde yer almaktadır: 
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• Pazarlama kanalı, bir malın üreticiden tüketiciye veya endüstriyel alıcıya 

akışında izlenen yol olarak tanımlanabilir (Mucuk, 2014: 265). 

• Pazarlama kanalı mal, hizmet ve fikirlerin üretim noktalarından son kullanım 

noktalarına kadar iletilmesinde birbiriyle bağımlı örgütsel bir sistemdir (Tek, 

1997: 519). 

• Pazarlama kanalı, bir mal ya da hizmeti toplumsal ve ekonomik ilişkiler 

kurarak üreticiden tüketiciye ulaştırmak üzere faaliyetler gerçekleştiren 

kurumlar dizisi olarak tanımlanmaktadır (İslamoğlu, 2011: 386). Kurumlar 

dizisi, dağıtım kanalında aynı amaç için faaliyet gösteren yapı ve işlev 

bakımından farklı pek çok işletmenin bulunmasıdır. Dağıtım kanalında yer 

alan bu işletmelere aracı denir (İslamoğlu, 2011: 386). 

Pazarlama kanalı, mal veya hizmeti temin edebilmeleri için tüketicilerin hizmetine 

sunulan geleneksel ve internet tabanlı (sosyal medya, web siteler ve mobil 

uygulamalar gibi) tüm ortamları kapsamaktadır. 

2.1.4. Pazarlama kanallarındaki teknolojik gelişmeler 

Tüketicilerin eğitim ve iletişim düzeylerindeki gelişme, teknolojinin ve 

küreselleşmenin de etkisiyle pazarlama anlayışında değişimlere neden olmuştur 

(Alabay, 2010: 231). 

Perakendeciler, tüketiciler hakkındaki bilgi düzeylerini arttırmakta, tüketici ile 

bağlantı kuracakları iletişim teknolojilerini geliştirmektedirler (Kotler, 2015: 15). 

Perakendeciler, teknoloji aracılığıyla geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında 

tutarlı bir hizmet vermek için bütün iletişim araçlarını birleştirmektedir. 

Perakendeciler tüketicilere ulaşmak için, satış otomasyonları, bilgisayar yazılımları, 

internet sayfaları, firma içi ve firma dışı bilgisayarlı iletişim ağları gibi teknolojileri 

kullanmaktadırlar. Bu tarz teknolojileri kullanan perakendeciler, çevrimiçi pazarlama 

kanallarını kendilerine rakip olarak değil, kendi ortakları gibi görmektedirler. Kısaca 

müşterilerine ürün sunmanın modern yollarını bulmuşlardır (Kotler, 2015: 16). 
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Pazarlama kanallarında internet tabanlı teknolojiler yoğun olarak kullanılmaktadır. 

İnternet, ticarette kullanılmaya başlanmasıyla birlikte yeni bir iletişim ve pazarlama 

kanalı olarak işlev görmeye başlamıştır (Kırcova, 2012: 30). 

İnternetin pazarlama kanallarına en önemli etkisi ‘aracısızlaştıma’ olarak 

görülmüştür (Lancione vd., 2000). Aracısızlaştırma, nihai tüketiciye doğrudan ürün 

satışını ifade etmektedir. Tekstil ve konfeksiyon ürünleri gibi mamulün elektronik 

olarak üretilemediği, fakat ürün bilgisinin elektronik olarak üretilebildiği 

durumlarda aracısızlaştırma etkisi tamamen sağlanamamaktadır. Bu durumda 

ürünün pazarlama kanalı ve sunum şekli pazarlama süreci için önemli hale 

gelmektedir (Arslan, 2012: 25).  

İnternette etkin pazarlama faaliyeti yürütebilmek için pazarlama kanallarıyla uyumlu 

ve sürekli yenilenen pazar stratejilerinin kullanılması gerekir. Pazarlama alanındaki 

yenilikler modern pazarlama kanalları başlığı altında açıklanmıştır. 

Modern pazarlama kanalları 

Geçmişte televizyon, telefon ve internetin alışveriş yapma amacıyla kullanılmadığı 

dönemlerde tüketiciler ihtiyaçlarını pazar veya mağazalar gibi geleneksel tek bir kanal 

üzerinden karşılamaktaydı. Günümüzde ise teknolojik gelişmeler, internetin 

yaygınlaşması, küreselleşme, tüketicilerin eğitim ve iletişim düzeyinin artmasına bağlı 

olarak pazarlama faaliyetlerinde değişimler gerçekleşmiştir (Alabay, 2010: 216). 

Tüketiciler internet, telefon ya da elektronik posta gibi kitle iletişim araçlarına 

yönelmişlerdir (Verhoef ve Donkers, 2005: 32). Tüketicin bu yönelimlerine uygun 

olarak elektronik pazarlama kanallarının geliştiği bir döneme girilmiştir. 

Değişen rekabet şartları ve çevre koşulları perakendecilerin, rakiplerine göre üstünlük 

sağlayabilmesi için pazarlama anlayışlarında değişiklik yapmalarını ve modern 

pazarlama kanallarını (Şekil 2.1.) takip etmelerini zorunlu kılmaktadır (Tekin vd., 

2014: 227). Perakendeciler modern pazarlama kanalları ile potansiyel tüketicilere 

ulaşmayı, onları etkilemeyi ve onlarla uzun vadeli ilişkiler kurmayı amaçlamaktadır. 

Bu bağlamda modern pazarlama kanalları, tüketicilerin yer ve zaman fark etmeden 

elektronik araçlar kullanarak perakendecilere ulaşmalarını sağlamaktadır (Scharl vd., 

2005: 165). 
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Şekil 2.1. Modern pazarlama kanalları  

Modern pazarlama kanalları, tüketici odaklı pazarlama faaliyetlerinin yürütüldüğü bir 

ortamdır. Modern pazarlama kanallarına ilk olarak çok kanallı pazarlama uygulamaları 

ile geçilmiştir. 

Geleneksel mağazalara ek olarak, internet, telefon, sosyal medya ve mobil 

uygulamalar gibi pazarlama kanalları çoğalmaya başlayınca çok kanallı pazarlama 

kavramı ortaya çıkmıştır. Çok kanallı pazarlama, hedef pazara ulaşmak için birden 

fazla çevrimiçi pazarlama kanalının birbirinden bağımsız varlıklar olarak faaliyet 

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

Çok kanallı pazarlamada perakendeciler, tüketicilere herhangi bir çevrimiçi pazarlama 

kanalı aracılığıyla ulaşmayı hedeflemekte, tüketicilerin alışveriş yapabilmeleri için 

birden fazla pazarlama kanalını kullanmasına olanak sağlamaktadırlar (Keillor, 2007: 

23-24). Buradaki amaç her pazarlama kanalının performansını yönetmek ve 

tüketicinin kullanımına uygun hale getirmektir (Coupey vd., 2016: 356). Pazarlama 

kanalı sayısı arttıkça, tüketiciler için pazarlama kanalları arasındaki uyum ve 

koordinasyon konuları gündeme gelmektedir (Payne ve Frow, 2004: 536). 

Perakende firmaların birden fazla pazarlama kanalında bağımsız faaliyet göstermesi, 

zamanla pazarlama kanallarının birlikte kullanılmasına dönüşmüştür. Pazarlama 

kanallarının birlikte kullanımı tüketicilerin aradığı ürünlerin özelliklerine yönelik 

Çapraz Kanallı 

Pazarlama 

Çok Kanallı 

Pazarlama 

MODERN PAZARLAMA KANALLARI 

Bütüncül Kanallı 

Pazarlama 

- Birbirinden 

bağımsız çevrim içi 

alışveriş ortamları 

(internet, telefon, 

sosyal medya veya 

mobil uygulamalar) 

- Birbirinden 

bağımsız çevrim içi 

alışveriş ortamlarında 

sunulan tamamlayıcı 

ürünler 

- Birbiriyle uyumlu 

geleneksel mağaza ve 

çevrim içi alışveriş 

ortamları 
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tamamlayıcı alternatif ürünlerin sunulmasıdır. Bu sayede tüketiciler ilave ürün alımı 

için teşvik edilmektedir. Bir pazarlama kanalının tamamlayıcı ürün önerileriyle bir 

diğer pazarlama kanalını desteklemek için kullanılması çapraz kanallı pazarlama 

olarak ifade edilmektedir. 

Çapraz kanallı pazarlama, perakendecilerin tüketicilere, satın almakta oldukları 

ürünlerle bağlantılı olan ürünlerden satmaya çalışması şeklinde tanımlanabilir 

(Gülmez ve Dörtyol, 2013: 51). Çapraz kanallı pazarlamada, birbirleri ile etkileşim 

içindeki birden fazla pazarlama kanalının kullanımının yanı sıra tüketicilerin ürün ve 

kanal tercihleri de izlenebilir (Keillor 2007: 252). Bu durum tüketicilerin davranış 

şekilleri ile ilgili bilgiler sağlamakta ve perakendecilerin tüketiciye uygun ürün 

alternatifleri önermesini kolaylaştırmaktadır. Tüketicilere aradıkları ürünleri 

tamamlayıcı ürünler sunmaya olanak sağlayan çapraz kanal pazarlama stratejileri ile 

tüketicilerin perakendeciler tarafından yönlendirilmesi söz konusu olmuştur. 

Perakendecilerin birden fazla pazarlama kanalında var olması, tüketicilerin aradıkları 

ürünü farklı pazarlama kanallarında sorgulamalarına imkân sağlamaktadır. 

Tüketiciler, farklı pazarlama kanallarında benzer ürünleri fiyat, kalite, ödeme veya 

teslimat seçeneklerine göre karşılaştırabilirler. Tüketicilerin aynı anda birden fazla 

pazarlama kanalını kullanması, çok kanallı ya da çapraz kanallı pazarlamanın uyumlu 

hale gelmesi ihtiyacını doğurmuştur. 

Çok kanallı pazarlamanın bütüncül kanallı pazarlamaya dönüşümü 

Geleneksel mağazalarda tüketicilere ürüne dokunma ve deneme olanağı verilerek 

tüketicilerin üründen anlık memnuniyet duymaları sağlanmaktadır. Çevrim içi 

ortamlarda ise, tüketicilere geniş bir ürün yelpazesi, daha önce satın alanların görüşleri 

ve üründen memnuniyet oranları gibi hizmetler sunulmaktadır (Brynjolfsson vd., 

2013: 23). Çevrim içi ortamlarda sunulan hizmetler tüketicilerin satın alma 

davranışlarında değişikliklere neden olmuştur. Bu durum perakende firmalarını 

modern pazarlama kanallarıyla bütünleştiren pazarlama stratejilerine yönlendirmiş, 

çok kanallı perakendeciliğin kapsamını genişletmiştir. Perakendeciler elektronik 

araçlar ile çevrim içi ortamlara yönelirken geleneksel mağaza hizmetlerini de 
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iyileştirmeye çalışmışlardır. Elektronik araçların çevrim içi ortamlarda ve geleneksel 

mağazalarda kullanımının yaygınlaşması, çok kanallı pazarlamanın bütüncül kanallı 

pazarlama stratejisine dönüşümüne katkı sağlamıştır (Verhoef vd., 2015: 174).  

Bütüncül kanallı pazarlama stratejisi ile geleneksel ve çevrim içi mağazalar arasındaki 

fark ortadan kalkmakta ve elektronik araçların kullanıldığı her yer çevrim içi mağaza 

haline gelmektedir. 

Bütüncül kanallı pazarlamada çevrim içi ürün sunumu önemli bir unsurdur. Tüketiciler 

geleneksel mağaza içinde ürünler hakkında bilgi edinirken bir yandan da cep telefonu, 

tablet gibi elektronik araçlardan ürünler hakkında bilgi edinmekte, ürünleri 

inceleyebilmekte ve alışveriş yapabilmektedir. Bu nedenle perakende firmalar 

mağazada tüketicilere, internet erişimi, bilgisayar, tablet gibi araçların kullanımını 

sağlamakta, çevrim içi bilgi edinip sipariş verebilecekleri ortamlar oluşturmaktadırlar. 

Çok kanallı pazarlamanın bütüncül kanallı pazarlamaya dönüşümü Çizelge 2.1.’de 

açıklanmıştır. Çok kanallı ve bütüncül kanallı pazarlamada kanal odağı, kanal kapsamı 

ve amaçlarına karşılaştırmalı olarak yer verilmiştir. 

Çizelge 2.1. Çok kanallı ve bütüncül kanallı pazarlama yönetimlerinin farkı (Verhoef vd, 2015:176) 

 
Çok Kanallı Pazarlama 

Yönetimi 
Bütüncül Kanallı Pazarlama Yönetimi 

Kanal odağı Sadece elektronik kanallar 
Geleneksel, elektronik kanallar ve kitle iletişim 

araçları 

Kanal kapsamı 

Perakende pazarlama 

kanalları; mağaza, çevrim 

içi ortamlar, doğrudan 

pazarlamadır.  

Perakende pazarlama kanalları; mağaza, çevrim 

içi ortamlar, doğrudan pazarlama, mobil 

pazarlama kanalları (ör. Akıllı telefonlar, 

tabletler için mobil pazarlama uygulamaları), 

sosyal medya ve televizyon, radyo vb. gibi kitle 

iletişim araçlarından oluşan tüketici temas 

noktalarıdır. 

Kanalların ayrımı 

Birbirinden bağımsız 

pazarlama kanallarından 

oluşur. 

Kusursuz alışveriş deneyimi sağlamak için 

bütünleştirilmiş pazarlama kanallarını kapsar. 

Marka odaklı olmak ya da 

pazarlama kanalı ve tüketici 

ilişkisine odaklanmak 

Tüketici ve pazarlama 

kanalı ilişkisine odaklanır. 

Tüketici, pazarlama kanalı ve marka ilişkisine 

odaklanır. 

Amaçlar  

Her bir pazarlama kanalı 

için ayrı amaçlar (her 

pazarlama kanalı için ayrı 

satışlar, ayrı alışveriş 

deneyimi vb.). 

Bütün olarak tüketici deneyimi (bütün 

pazarlama kanallarından yapılan toplam satışlar 

vb.). 
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Perakendeciler çok kanallı pazarlamada, pazarlama kanalları üzerine yoğunlaşırken, 

bütüncül kanallı pazarlamada farklı pazarlama kanalları arasındaki etkileşime 

yoğunlaşmaktadır. Bütüncül kanallı pazarlamada, pazarlama kanallarının faaliyet 

alanlarının genişletilmesinin yanı sıra, tüketici ile marka arasında etkileşimi sağlayan 

temas noktalarının geliştirilmesi üzerinde durulmaktadır. 

Bütüncül kanallı pazarlama yönetiminde, tüketici aynı anda birden çok pazarlama 

kanalında etkileşimde bulunduğu için çok sayıda pazarlama kanalı ve tüketici temas 

noktası, tüketici deneyimini arttırabilecek şekilde düzenlenmektedir (Verhoef vd., 

2015: 176). 

Bu araştırma konusunun temelini oluşturan bütüncül kanallı pazarlama ile ilgili detaylı 

bilgiler ilerleyen bölümlerde sunulmuştur. 

2.1.5. Bütüncül kanallı pazarlama 

Tüketicilerin web siteler ve mobil uygulamalar aracığıyla çevrim içi pazarlama 

kanallarını kullanmaları perakendecilerin de bu pazarlama kanallarındaki hizmetleri 

geliştirmelerini zorunlu hale getirmiştir (Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 5-11). 

Perakendeciler de, geleneksel mağazaların yanı sıra web siteler, mobil uygulamalar 

gibi çevrim içi ortamlarda daha geniş tüketici kitlesine ulaşmaya çalışmaktadır (Zhang 

vd., 2010: 170).  Bütüncül kanallı pazarlama tüketiciler ile etkili ilişki kurmak isteyen 

perakendeciler için önemli bir pazarlama stratejisidir. 

Tüketicilerin perakendeciye mağaza, katalog, web site, mobil uygulama ve sosyal 

medya vb. aracılığıyla ulaşabilmesi bütüncül kanallı pazarlama olarak tanımlanabilir 

(Stocker, 2015). Bütüncül kanallı pazarlama, çok sayıda pazarlama kanalının ve 

tüketici temas noktalarının yönetimidir (Verhoef vd., 2015: 174). Bütüncül kanallı 

pazarlama, ürünlerin tüketiciye ulaştığı pazarlama kanallarının yanı sıra, 

perakendecilerin tüketicilerle etkileşim kurduğu iletişim kanallarını da kapsamaktadır 

(Ailawadi ve Farris, 2017: 120). Bütüncül kanallı bir ortamda en önemli etkileşim 

pazarlama kanalından daha fazla marka ile gerçekleştirilmektedir (Piotrowicz ve 

Cuthbertson, 2014: 13). 
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Bütüncül kanallı pazarlama tükeicilerin satın alma davranışları ile ilgili dijital veriler 

sağlamakta ve tüketici taleplerine ilişkin firmalara yol göstermektedir. Bütüncül 

kanallı pazarlama, tüketiciler hakkında kişiselleştirilmiş bilgi edinme ve bilgiyi 

kullanma ortamı oluşturarak perakendecilerin, potansiyel müşterileri, sadık 

müşterilere dönüştürme yeteneğini arttırmaktadır (Rocco ve Bush, 2016: 23). 

 

Resim 2.1. Bütüncül kanallı pazarlama (https://www.packagingstrategies.com) 

Bütüncül kanallı pazarlamada temel nokta tüketici deneyiminin kusursuz 

devamlılığıdır. Perakendeciler, bütüncül kanallı pazarlama ile tüm pazarlama 

kanallardaki süreçleri koordine etmeyi ve pazarlama faaliyetlerinde kesintisiz, tutarlı, 

güvenilir hizmetler sunmayı amaçlamaktadırlar (Verhoef vd., 2015: 174). Geleneksel 

mağazalar ve çevrim içi alışveriş ortamlarında yürütülen fonksiyonlar arasında uyumlu 

ve koordineli bir işlem akışı gerektirir (Resim 1). 

Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici, pazarlama kanalları arasındaki ürün seçim ve 

satın alma işlemlerini akıcı bir şekilde deneyimlemektedir. Perakendecilerin bütüncül 

kanallı pazarlamayı etkin şekilde yönetebilmesi için pazarlama kanalları arasında 

düzenli hareket etmeyi sağlayan teknolojik altyapı oluşturması ve pazarlama 

stratejilerine yatırım yapması gerekmektedir (Schwartz, 2011: 17-21). 

Bütüncül kanallı pazarlamada, tüketicilerin pazarlama kanalları arasında eş zamanlı 

hareket edebilme durumu, bütünleşik pazarlama iletişimi ihtiyacını arttırmıştır (Şekil 

2.3.) (Hansen ve Sia, 2015: 54; Payne vd., 2017: 187). Bütünleşik pazarlama iletişimi 

kavramı, bir organizasyonun tüm iletişim aktivitelerinin koordine edildiği bir süreçtir 

(Sapmaz ve Tolon, 2014: 18). Bütünleşik pazarlama iletişimi, marka değerini arttırmak 

https://www.packagingstrategies.com/
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için pazarlama kanallarının ve temas noktalarının birbirleriyle uyumlu yönetilmesi 

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

pazarlama kanallarındaki bilgilerin tutarlı olması sağlanır. 

 

Şekil 2.2.  Bütünleşik pazarlama iletişimi (Payne vd., 2017: 187) 

Perakendecilik faaliyetlerinin çevrim içi ortamalara taşınmasıyla ürünlerin sunumuna 

yönelik yenilikler yapılmıştır. Tüketici ihtiyaç ve taleplerin karşılamak, ürünlerin 

tanıtımını daha iyi yapabilmek için çevrim içi mağazalar (webroom) geliştirilmiştir. 

Bu gelişmeler doğrultusunda tüketiciler, geleneksel mağazalarda ürün beğenmekte, 

çevrim içi mağazalarda renk, beden ve fiyat alternatiflerini eş zamanlı takip 

edilebilmektedirler. Bu sayede pazarlama kanalları arasındaki farklı özellikleri 

karşılaştırma imkânına sahip olabilirler (Rigby, 2011: 74). 

Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici temas noktaları  

Akıllı telefonlar, tabletler, sosyal medya reklamları ve pazarlama uygulamalarının 

yaygınlaşmasıyla yeni pazarlama kanalları ortaya çıkmıştır (Pauwels ve Neslin, 2015: 

184). Bu yeni pazarlama kanalları aynı zamanda tüketicilerin ve firmaların etkileşimde 

bulunduğu temas noktalarıdır (Mehta vd., 2002: 431; Neslin vd., 2006: 95; Mosquera, 

Tüketici Temas Noktaları 

 

Kişisel olmayan temas noktaları 

-Basılı reklam  

-Mağaza 

-Posta 

-Elektronik posta 

-Basılı veya dijital katalog 

-Web site 

-Arama motorları 

-Kampanya ve promosyonlar 

-Geribildirim 

 

Kişisel temas noktaları 

- Mağaza 

- Satış elemanları 

- Telefon (Müşteri hizmetleri) 

- Canlı dijital sohbet 

- Ticari fuarlar 

- Mağaza içi uygulamalar 

Moderatörler 

 

-Çapraz kanallı pazarlama 

-Temas noktaları uyumu (ürün 

bilgisi, satış, ödeme, geribildirim) 

-Dijital cihaz (akıllı telefon, 

tablet, diz üstü bilgisayar, 

masaüstü bilgisayar) 

-Tüketici talepleri (araştıran, yeni 

alıcı, uzun vadeli müşteri) 

-Hazcı ve faydacı tüketici 

davranışları 

-Malların sevk edilmesi 
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vd., 2017: 167). Temas noktaları, pazarlama kanalları ve medya unsurlarını içerir 

(Baxendale vd., 2015: 236). 

Baxendale vd. (2015) temas noktalarını, “marka ile doğrudan veya dolaylı etkileşim 

alanları” olarak tanımlamaktadır. Bunlar; geleneksel mağazalar veya çevrim içi 

ortamlar (web site, mobil uygulamalar), bloglar, sosyal medya gibi platformlardır 

(Voorhees vd., 2017: 270). Literatürde, geleneksel mağazalar, basılı reklamlar, 

kataloglar, medya, telefon aramaları, satış elemanları, müşteri hizmetleri, ödeme 

noktaları, iadeler, elektronik postalar, dijital reklamlar gibi pek çok temas noktası 

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

Bütüncül kanallı pazarlamada tüketicilerin ürünlere ulaşabileceği, satın alma sürecinde 

başvurabileceği temas noktaları Şekil 2.4.’te gösterilmektedir. 

 

Şekil 2.3.  Tüketici temas noktaları (Stevenson, 2019)  

Güncel araştırmalara göre tüketiciler, birden fazla pazarlama kanalı ve temas noktası 

kullanmaktadır (Weinberg vd., 2007: 386). Oracle (2011) tarafından yapılan bir 

araştırmada, tüketicilerin %75'inden fazlasının, ürünlere/hizmetlere göz atmak, 

araştırma yapmak ve ürünleri/hizmetleri satın almak için iki veya daha fazla pazarlama 

kanalı kullandığı görülmüştür. Bu tez kapsamında üreticilerle tüketicilerin buluştuğu 

satış (temas) noktaları pazarlama kanalı olarak değerlendirilmiştir. 

Pazarlama kanallarının ve temas noktalarının çoğalması, tüketicilerin markalarla 

etkileşimi arttırmış (Wind ve Hays, 2016: 80), satın alma işlemlerini 

gerçekleştirebilme konusunda yeni fırsatlar sunmuştur (Cao ve Li, 2015: 198). 

http://www.pazarlamasyon.com/
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Tüketicinin markalarla etkileşimi, satın alma, yardım alma, araştırma, ödeme yapma, 

ürün durumunu kontrol etme veya ürünle ya da marka ile ilgili görüşlerini ifade etme 

amacıyla gerçekleşebilir (Neslin vd. 2006: 95). 

Tüketicinin her hangi bir zamanda markanın temas noktasına başvurabilmesi durumu, 

markaya ait tüm temas noktalarının tutarlı ve uyumlu olmasını gerektirir. Bu şekilde 

marka, tüketicilerine tutarlı ve güvenilir bir alışveriş deneyimi sunmaktadır (Homburg 

vd., 2017: 380-382). 

Perakendeciler rekabet avantajı elde etmek, mevcut ve potansiyel tüketiciler ile 

iletişim biçimlerini yeniden şekillendirmek için pazarlama kanallarını günlük satış 

faaliyetlerine uyumlu hale getirmişlerdir (Venkatesan ve Kumar, 2007: 115). 

Pazarlama kanallarının günlük satış faaliyetlerinde kullanılma durumu, tüketici ve 

perakendeci etkileşimlerinin karmaşıklaşmasına neden olmaktadır (Van Bruggen vd., 

2010). Örneğin, tüketici çevrim içi ortamlarda ürün araştırması yaparak ve tavsiyeleri 

inceleyerek bir satın alma işlemini başlatabilir. Ardından ürünleri görmek ve 

dokunmak için geleneksel mağazayı ziyaret edebilir. Çevrim içi ortamlarda fiyat 

karşılaştırması yapabilir ve sonunda mobil cihazlarla satın alma işlemini 

gerçekleştirebilir. Ürünle ya da satın alma süreciyle ilgili herhangi bir olumsuzluk 

durumunu bildirmek için en yakın mağazayı arayabilir. Örnekteki bu satın alma 

davranışı giderek yaygınlaşmaktadır (Melero ve Montaner, 2016: 23-24). 

Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici davranışı ve satın alma süreci 

Bilimsel araştırmalar ve perakende satış istatistikleri bugün tüketicilere ulaşma 

yolunun, bir satışın nerede gerçekleştiğinden çok, tüketicinin istediği zaman, istediği 

yöntemle ürüne ulaşılabilmesine olanak vermekten geçtiğini göstermektedir. Tüketici 

davranışındaki bu değişiklikler nedeniyle perakende satışlarına ilişkin yeni 

uygulamalar benimsenmekte ve tüketici kitlesine uygun yeni pazarlama stratejileri 

geliştirilmeye devam edilmektedir. 

Moda sektörü ağırlıklı olarak tüketici talepleri tarafından yönlendirilmektedir (Franke 

vd., 2010: 126; Merle vd., 2010: 56). Yirmi birinci yüzyılın başında üretim ve bilgi 

teknolojilerindeki ilerlemeler, rekabetçi piyasa durumu ve çeşitli pazarlama kanalları 
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güncel bir perakende stratejisi olan bütüncül kanallı pazarlamayı modada yeni bir 

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

Pazarlama stratejilerinin genelinde her pazarlama kanalı birbirinden bağımsız olarak 

ele alınır. Ancak bütüncül kanallı pazarlamada, farklı pazarlama kanalları arasındaki 

koordinasyon oldukça önemlidir (Lu, 2017: 10). Bütüncül kanallı pazarlamada 

tüketiciler, ihtiyaçlarını belirledikten sonra birden fazla pazarlama kanalında ürün 

bilgilerini eş zamanlı olarak sorgulamaktadırlar. Bu nedenle farklı pazarlama kanalları 

ve tüketici temas noktalarının, tutarlı bir alışveriş deneyimi sunacak şekilde uyumlu 

hale getirilmesi gerekir. Tüketicilerin bir ürün satın alma sürecinde birden fazla 

pazarlama kanalına yönelmeleri bütüncül kanallı tüketici davranışı olarak ifade 

edilmektedir. 

Bütüncül kanallı tüketici davranışı, tüketicilerin alışveriş deneyimlerinde hem 

geleneksel mağazaları hem de çevrim içi kanalları birlikte kullanmaları şeklinde 

tanımlanabilir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014: 340). Bütüncül kanallı pazarlama, 

tüketicilerin istedikleri yerde ve zamanda, istedikleri pazarlama kanalı ile alışveriş 

yapmalarını sağlar. Bu pazarlama stratejisi ile tüketicilere, pazarlama kanalları 

arasındaki engelleri ortadan kaldıran sınırsız bir alışveriş deneyimi sunulmaktadır 

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

Bütüncül kanallı pazarlamada ürün kategorileri, müşteri bilgileri, fiyatlar, ödeme 

seçenekleri vb. bilgiler tüm pazarlama kanallarında aynıdır. Örneğin, tüketici stokta 

olmayan bir ürünü satın almak istediğinde bir satış temsilcisinin yardımıyla en yakın 

geleneksel mağazada veya çevrim içi ortamda ürünün varlığını kontrol edebilir ve 

aradığı ürünü bu kanallardan satın alabilir, ürünün çevrim içi ortamdan satın alınması 

durumunda ürün tüketicinin adresine gönderilebilir. 

Bütüncül kanallı pazarlamada, tüketicinin ürün ihtiyacını belirlemesinden satın alma 

ve satın alma sonrasına kadar olan süreç Şekil 2.5.’te yer almaktadır. Şekil 2.5.’e göre 

tüketici, ilk olarak ihtiyacını tanımlar ve satın almadan önce ihtiyacı olan ürünle ilgili 

araştırma sürecine girer. Bu süreçte tüketici geleneksel mağaza ziyareti, çevrim içi 

ortamlar, taşınabilir cihazlardaki uygulamalar, sosyal medyadaki tavsiyeler, 
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bloglardaki tanıtımlar ya da ürün yorumları gibi farklı pazarlama kanallarına ve temas 

noktalarına başvurur, seçtiği ürünü pazarlama kanalları arasında karşılaştırarak satın 

alma kararını verir. 

 

Şekil 2.4.  Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici satın alma süreci (Lu, 2017: 12’den uyarlanmıştır) 

Satın alma süreci ile ilgili çeşitli tüketici davranış modelleri vardır, ancak en 

bilinenlerinden biri Şekil 2.5.’te sunulan beş aşamalı satın alma sürecidir (Comegys 

vd., 2006: 346). Beş aşamalı satın alma süreci, bilimsel araştırmalarda en çok çalışılan 

model olarak literatürde yer almaktadır (Tehrani, 2019: 13). Bu modelde satın alma 

İhtiyacın Farkında 
Olma

•Pazarlama bilgisi

•Kişisel Faktörler

•Tavsiye (sosyal medya, forum,blog)

•Web site, Tv, e-posta, basılı reklam

Satın Alma Öncesi 
Araştırma

•Bilgi almak için mağazayı ziyaret etme

•Web sitede araştırma

•Mobil cihazlardan arama

•Tavsiye (sosyal medya, forum,blog)

Alternatifleri 
Değerlendirme

•Mağazada karşılaştırma                            

•Web sitede karşılaştırma

•Mobil cihazlardan karşılaştırma

Satın Alma Kararı

•Mağazadan satın alma Eve taşıma

•Web sitede satın alma Eve teslim

•Mobil cihazlardan satın alma             Mağazadan alma

• En uygun mağazaya teslim

Satın Alma Sonrası

•Tavsiye (sosyal medya, forum, blog)

•İade

•Kullanma veya elden çıkarma
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süreci ürün satın alma işleminden önce başlar ve satın alma işleminden sonra devam 

eder (Comegys vd., 2006: 346). 

Satın alma sürecinin ilk adımı, tüketicinin bir ürüne ihtiyaç hissetmesidir. İhtiyaç, 

tüketicinin içinde bulunduğu durum ile olmak istediği durum arasındaki fark olarak 

tanımlanmaktadır. İhtiyacın lüks, acil ya da normal olmasının bir önemi 

bulunmamaktadır (Özsungur, 2017: 131). Tüketici, ihtiyacı hissetmekte ve bu ihtiyacı 

gidermek için güdülenmektedir (Odabaşı ve Barış, 2016: 350). Tüketiciler, 

ihtiyaçlarının farkına vardıktan sonra geleneksel veya çevrim içi tüm pazarlama 

kanallarında araştırma sürecine girmektedirler. 

Tüketiciler ihtiyaç hissettikleri ürün hakkında az bilgiye sahiplerse veya ürünü elde 

etmek tüketiciler için büyük önem taşıyorsa, araştırma süreci hem daha uzun sürmekte 

hem de daha kapsamlı olarak gerçekleştirilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 

47). Tüketiciler, referanslar, tavsiyeler, ürün yorumları gibi her tür unsuru araştırma 

kapsamında değerlendirmektedirler. Tüketicilerin ürüne ait yeterli bilgisi olduğu 

durumda ise araştırma, tüketicilerin kendi deneyimleri çerçevesinde 

gerçekleşmektedir. Araştırma süreci hem geleneksel hem de çevrim içi pazarlama 

kanallarında yürütülebilmektedir. 

Çevrim içi ortamların zaman, mekân kısıtlarından bağımsız olması araştırma sürecinde 

önemli rol oynamaktadır. Tüketiciler ürün hakkında bilgi edinmek için bir mağazayı 

ziyaret etmek, üreticiyi aramak veya katalog incelemek yerine, ürün hakkında ihtiyaç 

duydukları bilgiyi çevrim içi ortamlardan elde edebilir ve rakip markaların ürünleriyle 

karşılaştırabilirler. 

Araştırma süreci sonunda elde edilen bilgiler tüketici tarafından karşılaştırılarak 

alternatifler değerlendirilir. Bu aşamada kişisel tercihler, sosyo ekonomik etkiler, 

ürünün sunulduğu ortamlar, ürün özellikleri, geçmiş tecrübeler satın alma kararında 

etkili olur. Tüketici, geleneksel veya çevrim içi pazarlama kanallarında belirlediği 

alternatifler ürünler arasında nitelikleri ve ihtiyacı karşılama düzeyi açısından en 

yüksek değere sahip olan ürünü satın alır (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 48 ). 
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Tüketicinin satın alınan ürünleri fiilen elde etmesiyle birlikte satın alma sonrası süreç 

başlar (Carbone ve Duffy, 2014: 414). Tüketicinin satın alma sonrası değerlendirmesi, 

ürünü kullanırken edinilen deneyime bağlıdır. Satın alma sonrasında ürün performansı 

ile tüketicinin beklentileri eşleştiğinde memnuniyet durumu ortaya çıkar. Bunun 

sonucunda tüketicinin tekrar alım yapması muhtemeldir. 

Ürün performansı beklentileri karşılamadığında, tüketici daha iyi alternatifler arar. Bu 

nedenle, tüketicinin satın alma sonrasını değerlendirmesi, gelecekteki satın alma 

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

Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici deneyimi 

Günümüz tüketicisi alışveriş esnasında ihtiyaç gidermekten öte, keyfili zaman 

geçirmek gibi bireyselleştirilmiş deneyimler yaşamayı tercih eder. Firmalardan hizmet 

sağlamanın ötesine geçerek "ilgi çekici, güçlü, karşı konulamaz ve akılda kalıcı" 

deneyimler (Gilmore ve Pine, 2002: 10)   sunması beklenir. Literatürde tüketici 

deneyimi farklı boyutlarda incelenmiştir. 

Schmitt ve Zarantonello (2013) tarafından tüketici deneyimi, tüketici ile firma 

arasındaki etkileşimden doğan bir süreç olarak ifade edilmiştir. Bu etkileşim, firma 

tarafından sunulan ürün ve hizmetlerden tüketicinin alışveriş sürecinin her aşamasında 

algıladığı ve hissettiği unsurların karışımıdır (Shaw ve Ivens, 2002: 23). 

Tüketici ile firma arasındaki etkileşimin sonucunda satın alma davranışları ortaya 

çıkmaktadır. Bu satın alma davranışları; mantıksal, duygusal, fiziksel ve ruhsal 

seviyelerde gerçekleşmektedir (Lu, 2017: 18). 

Holbrook ve Hisrchman (1982) tüketici deneyimini yeni bir pazarlama faktörü olarak 

tanıtmışlar, tüketici davranışı üzerinde duyguların ve memnuniyetin etkisini dikkate 

almışlardır. 

Bütüncül kanallı pazarlamanın öne çıkan özelliği, herhangi bir tüketicinin, nihai satın 

alımlarını yapmadan önce, ürün özelliklerini birkaç farklı pazarlama kanalında 

araştıracağı varsayımıdır (Dorman, 2013: 13). Örneğin, bir tüketici almayı planladığı 
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ürünü çevrim içi olarak sipariş etmeden önce ürünleri incelemek için geleneksel 

mağazayı ziyaret edebilir. Bu örnekteki gibi hem geleneksel mağazalarda hem de 

çevrim içi ortamlarda satın alma sürecinde tüketiciler, firma ile etkileşimde bulunmak, 

birden fazla pazarlama kanalına ulaşmak ve kesintisiz bir alışveriş deneyimi yaşamak 

istemektedirler (Cook, 2014: 262). 

Bütüncül kanallı pazarlamada, ürünleri araştırmak, bulmak ve satın almak için farklı 

pazarlama kanallarının birlikte kullanılması nedeniyle tüketici deneyimi daha akıcıdır 

(Aubrey ve Judge, 2012: 39; Mosquera vd., 2017: 167). Tüketicilerin farklı pazarlama 

kanallarından edindikleri alışveriş deneyimlerinin tüketici davranışları üzerinde 

önemli bir etkisi vardır (Khana ve Rahman, 2015: 1). 

Günümüz tüketicileri, sunulan imkanların çeşitliliği, kişisel özellikleri, ruh halleri ve 

yaşam tarzlarına göre farklı pazarlama kanallarını birlikte kullanmak isterler (Lazaris 

ve Vrechopoulos, 2014: 339; Blázquez, 2014: 99). Bu tüketiciler, alışveriş 

süreçlerinde, tek bir pazarlama kanalı kullanan tüketicilerden daha fazla ürün çeşidi 

aradıkları için, pazarlama kanallarını keşif amaçlı kullanırlar (Kumar ve Venkatesan, 

2005: 46; Rohm ve Swaminathan, 2004: 755).  Bu modern tüketici kitlesi geleneksel 

tüketicilere göre daha fazla para harcarlar, daha sık satın alırlar ve daha uzun süreli 

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

Tüketiciler ihtiyacın tanımlanması, araştırılması, alternatiflerin değerlendirilmesi, 

satın alma kararı ve satın alma sonrası davranışları olmak üzere beş aşamada 

gerçekleşen satın alma sürecinde bütüncül kanallı pazarlama kanallarını belirli bir sıra 

takip ederek kullanmazlar. Bütüncül kanallı pazarlamada tüm pazarlama kanalları 

birbirine bağlı olduğu için tüketiciler alışveriş sürecini bir kanalda başlatabilir ve başka 

bir kanalda tamamlayabilirler. Bu davranış biçimi tüketicilerin aynı pazarlama 

kanalını tercih etme potansiyelini arttıran, tutarlı bir alışveriş deneyimi ile 

sonuçlanabilir (Eaglen, 2013). 

Tüm pazarlama kanallarının birbirine bağlı olması sayesinde perakendeciler 

tüketicilerin satın alma işlemleri, mağaza ziyaretleri, sosyal medya hareketleri, web 

sitesi aramaları gibi tüm davranışlarını izleyebilir ve bu verileri tutundurma faaliyetleri 
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için bir kaynak olarak kullanabilirler (Mosquera vd., 2017: 169). Modern pazarlama 

stratejilerini benimseyen perakendeciler tüketicilere daha iyi bir alışveriş deneyimi 

sunabilir, pazarlama kanalının içeriğini kişiselleştirebilir ve tüketiciye özgü deneyim 

geliştirici teklifler sunabilirler. 

Moda ürünlerin satın alma sürecindeki deneyim, tüketicinin algıladığı hizmet sunumu, 

kalitesi gibi soyut özelliklerin değerlendirmesini kapsar. Bu özelliklerin 

değerlendirilmesi ve ortaya çıkan sonuçlar tüketicilerin satın alma davranışlarını ve 

beklentilerini ortaya koyar. 

Çevrim içi ortamlardaki giysi alışverişlerinde bütünsel alışveriş deneyimi hizmet 

sunumndan satın alma aşamasına kadar gerçekleşecek çok boyutlu bir yapıyı ifade 

etmektedir (Ha ve Stoel, 2012: 198). Moda tüketicilerinin geleneksel veya çevrim içi 

mağaza ortamlarında algıladığı hizmet sunumunun derecesi, olumlu veya olumsuz 

yönde satın alma davranışlarını etkilemektedir. Teknolojik ilerlemeler sayesinde 

tüketici deneyiminin şekli değişmekte ancak algısal etkileri aynı kalmaktadır 

(Parasuraman ve Zeitham, 2005: 240). 

Giysilerde ürün bilgilerinin edinilmesi zordur ve moda tüketicileri giysiyi satın alıp 

kullandıktan sonra ürün değerlendirmesi yapabilir (Girard vd., 2002). Moda 

tüketicileri giysileri ihtiyacın yanı sıra haz duygusuyla satın alırlar. Giysilerin bu haz 

temelli tüketimi moda tüketicilerini memnun etmek için önemli bir unsurdur. Çünki 

çevrim içi ortamlarıda tüketiciye ürün pazarlamanın yanında alışveriş deneyimine 

yönelik memnuniyet sağlanmalıdır (Klein, 1998): 196-197. 

Tüketici deneyimi ölçümü 

Tüketiciler reklamlar, çevrim içi ortamlardaki tavsiyeler, sosyal medya yorumları gibi 

çeşitli unsurlardan etkilenerek ihtiyaç hisseder ve ürün araştırma sürecine girerler. 

Tüketicilerin pazarlama kanalları üzerinden gerçekleştirdikleri araştırma, satın alma 

ya da satın almaktan vazgeçme ile sonuçlanan alışveriş sürecinde edinilen deneyimler 

tüketiciler üzerinde olumlu ya da olumsuz izlenimler bırakmaktadır. Tüketicilerin 

alışveriş sürecinde edindikleri deneyim akademik literatürde farklı boyutlarda 

ölçülmüştür. 
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Babin (1994), faydacı ve hazcı değerler olmak üzere tüketici deneyiminin boyutlarını 

tanımlamıştır. Faydacı değerler, tüketicilerin hedefe yönelik başarılarını zaman ve 

çabaları açısından ölçerken hazcı değerler, tüketicilerin alışveriş sürecinde elde 

ettikleri eğlence ve keyif düzeyini yansıtır. Böylece tüketiciler, faydacı tüketiciler ve 

hedonik tüketiciler olmak üzere iki gruba ayrılır. Faydacı tüketiciler, bilinçli, 

hedeflerini takip eden ve sorun çözenlerdir. Hazcı tüketiciler ise alışveriş sürecinde 

duygusal arayışlara girenlerdir. 

Schmitt (1999) geleneksel pazarlama yöntemlerini karşılaştırmış ve deneyimsel 

pazarlama adı verilen stratejik bir model önermiştir. Deneyimsel pazarlamacılar, 

tüketicileri deneyimlerle ilgilenen rasyonel ve duygusal bireyler olarak görmektedir. 

Tüketiciler için beş tür deneyim vardır. Bunlar; algılamak, hissetmek, düşünmek, 

harekete geçmek ve ilişkilendirmektir. Algılama; görme, ses, dokunma, tat ve koku 

yoluyla yaratılan duyusal deneyimi ifade eder. Hissetme; tüketicilerin içsel 

duygularını temsil eder. Düşünme; müşterileri ilgi çekici, etkinliklerle bir şekilde bir 

araya getirerek problem çözme deneyimleri oluşturmayı amaçlar. İlişkilendirme; 

algılama, hissetme, düşünme ve harekete geçme deneyimlerinin yönlerini içerir ve 

bireyin kendini geliştirme isteğini ifade eder. Deneyimsel pazarlamacılar tüketici 

deneyimlerini ölçerken bu unsurları bir bütün olarak esas alırlar. 

Bütüncül kanallı pazarlamada ürün ve ürün bilgilerindeki tutarlılık, birden fazla 

pazarlama kanalı kullanan tüketicilerin deneyimleri için önemli bir faktördür. 

Literatürde bütüncül kanallı pazarlama kanalı tutarlılığına yönelik beş boyut tespit 

edilmiştir (McDaniel ve Gates, 2005: 185). Bunlar; 

• Bilgi tutarlılığı 

• Süreç tutarlılığı 

• Müşteri bilgisi tutarlılığı 

• Lojistik tutarlılık ve 

• Kanal erişilebilirliğinde tutarlılıktır. 

Gentile vd. (2007) farklı deneyimlerin tüketicilere etkisini tespit etmeye çalışmışlardır. 

Olumlu deneyimlerin tüketicilerde zamanla marka sadakatine dönüşen duygusal bir 
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bağ oluşmasına katkı sağladığını ifade etmişlerdir. Gentile vd. müşteri deneyimine 

ilişkin duyusal, duygusal, bilişsel, faydacı, yaşam tarzı ve ilişkisel olmak üzere altı 

boyut tespit etmişlerdir. 

Verhoef vd. (2009) sosyal çevre, servis arayüzü, mağaza atmosferi, fiyat, ürün 

çeşitliliği, kanallar gibi müşteri deneyimine ilişkin çeşitli boyutları içeren bir müşteri 

deneyimi yaratma ve ölçme modeli geliştirmişlerdir. Çalışmada ayrıca mevcut ve 

gelecekteki müşteri deneyimleri üzerinde geçmiş müşteri deneyimlerinin de etkisi 

olduğu ifade edilmiştir. 

Kim vd. (2011), genel endüstride hizmet sunma sistemine dayalı müşteri deneyimi 

endeksini (CEI) geliştirmişlerdir. CEI modelindeki boyutlar; çevre, fayda, kolaylık, 

erişilebilirlik, amaca uygunluk, teşvik etme ve güven olarak sıralanmaktadır. 

Klaus ve Maklan (2012) müşteri hizmetleri deneyimi (customer experience quality - 

EXQ) modelini geliştirirmiştir. Verhoef'in (sosyal çevre, servis arayüzü, mağaza 

atmosferi, fiyat, ürün çeşitliliği, kanallar) modelindeki sosyal ortam, mağaza atmosferi 

ve kanal faktörlerini modelden çıkartmış, ürün deneyimi, sonuç odaklılık, karar anı ve 

memnuniyet (peace of mind) olmak üzere dört boyutlu bir model geliştirmiştir. 

Stein ve Ramaseshan (2016), tüketici deneyiminin boyutlarını tüketicinin temas 

noktaları perspektifinden tanımlamışlardır. Tüketicilerin gözünden farklı pazarlama 

kanalları ve temas noktalarındaki alışveriş deneyimi için yedi boyut belirlemişlerdir. 

Bu boyutlar; mağaza atmosferi, teknoloji, iletişim, süreç, çalışan-müşteri etkileşimi, 

müşteri-müşteri etkileşimi ve ürün etkileşim öğeleridir. 

Bu araştırmada moda tüketicilerinin geleneksel ve çevrim içi tüm pazarlama 

kanallarını kullanırken satın alma sürecinde yaşadıkları deneyim, Klaus ve Maklan 

(2012)’ın müşteri deneyimi kalitesi (EXQ) modeli kullanılarak ölçülmüştür. Moda 

tüketicilerinin deneyimleri ihtiyacın farkına varma, ön araştırma, alternatifleri 

değerlendirme, satın alma ve satın alma sonrasında yaşadıkları olumlu ya da olumsuz 

durumları kapsamaktadır. 
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2.1.6. Moda sektöründeki pazarlama yenilikleri 

Pazarlama stratejileri dijitalleşmeye doğru evrilmektedir (Vassileva, 2017: 47). 

Endüstriyel nesnelerin interneti olarak gündeme gelen, son sanayi devrimi “Endüstri 

4.0” sayesinde pazarlamada tüketiciler pazarlamanın merkezinde yer almaktadır 

(Gökalp vd. 2019: 74).  

Endüstri 4.0’ın pazarlamaya sağladığı dijital hizmetler sayesinde çevrim içi ortamlarda 

tüketici davranışları takip edilebilmekte ve tüketicilerin gelecekteki davranışları 

tahmin edilebilmektedir. Bu durum pazarlama stratejileri açısından oldukça önemlidir. 

Endüstri 4.0’ın sağladığı dijitlal ve fiziksel hizmetler pazarlamada bütüncül kanallı 

pazarlama stratejisine zemin oluşturmaktadır. Endüstri 4.0 ile dijital ve fiziksel 

sistemler işbirliği içinde çalışabilmekte (Monostori, 2015: 770), tüketicilere sunulan 

ürünler, Radyo Frekansı ile Tanımlama (RFID), bulut teknolojileri, sanal gerçeklik 

gibi yeni nesil teknolojilerle desteklenmektedir. 

Moda, insana yönelik ortaya çıkan yeniliklerdir ve yapısı gereği toplumsal ve 

teknolojik olaylardan etkilenir. Endüstri 4.0 ve beraberinde gelişen teknoloji, moda 

sektöründeki tasarım, üretim, dağıtım, pazarlama ve tüketici davranışlarına yönelik 

faaliyetleri değiştirmektedir. Moda sektöründeki yenilikçi uygulamaların amacı, 

çevrim içi gerçekleştirilen alışverişlerin geleneksel unusurlarla birleştirilmesi ve 

tüketicilere gerçek bir alışveriş deneyimi yaşatılmak istenmesidir. 

Teknolojik gelişmelerin moda sektöründeki firmalara ve tüketicicilere sunduğu 

yenilikler “üretim ve pazarlama yenilikleri” ve “moda markaların bütüncül kanallı 

pazarlama uygulamaları” başlıkları altında sunulmuştur.   

Üretim ve pazarlama yenilikleri 

CB Insights (2022) modanın geleceği raporunda, moda sektöründeki üretim ve 

pazarlama yeniliklerini ürün tasarımı, üretim, dağıtım, perakende ve sanal mağazacılık 

kapsamında değerlendirmiştir. 
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• Ürün tasarımı 

Moda sektöründe, tüketicilerin ne giyeceğini tahmin etme konusuna odaklanarak 

markaların ürün tasarımı ve koleksiyon geliştirme aşamalarında yapay zeka 

kullanılmakta ve prototiplerler üretilmektedir. Yapay zeka tarafından sağlanan veriler 

tasarımcıların çalışmalarıyla giysilere dönüşmektedir. Günümüzde ürün tasarımı 

yapay zeka ve insan ortaklığında gerçekleştirilmektedir ancak yakın gelecekte yapay 

zeka kullanılarak ürün tasarlanabilecektir. Çin merkezli teknoloji firması Shenlan 

Technology tarafından tasarlanan yapay zeka ve insan tasarımcılar tarafından 

tasarlanan görüntüler, temalar ve anahtar kelimelerden özgün tasarımlar üretmek için 

derin öğrenmeyi kullanmaktadır (Resim 2). DeepVogue adlı yapay zeka tasarımcı, 

Nisan 2019'da Çin'in Uluslararası Moda Tasarımı İnovasyonu yarışmasında genel 

sıralamada ikinci olmuştur (CB Insights, 2022). Bu örnek yapay zekanın giysi ve 

ayakkabı gibi ürünlerin tasarımı konusunda daha da ilerleyeceğinin kanıtır. Zamanla 

yapay zeka tüketici davranışlarına ilişkin verileri kullanarak hedef pazarın yaş, cinsiyet 

ve beğenilerine uygun özelliklerde giysi tasarımları yapabilecektir.  

 

Resim 2.2. Teknolojik moda tasarımı (CB Insigts, 2022) 
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• Üretim 

Moda sektöründe üretici firmalar, tasarımların üretilebilirliğini, maliyetini ve üretim 

sürelerini belirlemek için yapay zekadan yararlanmaktadırlar. Üretim esnasında 

nesneleri şekillendirebilen ve üretim hattını hızlı değiştirebilen robotlardan 

yararlanılmaktadır. Teknolojik yeniliklerin kullanımı üretime; daha hassas ve 

sürdürülebilir bir yapı kazandırmaktadır. Moda endüstrisinde üretim sürecinde, yapay 

zekâ özelliğine sahip otomasyon teknolojilerinin ortaya çıkan hataları tespit ettiği 

sistemlerin yanı sıra üretim hacmini, kullanılacak malzemelerin seçimini ve üretim 

stratejilerini de etkileyen bilişsel teknolojiler de üzerine çalışmalar da 

gerçekleştirilmektedir (Nadasbaş, 2020: 204). 

• Dağıtım 

Moda alanıdaki bilişim tabanlı pazarlama yenilikleri, RFID, sanal gerçeklik, arttırılmış 

gerçeklik gibi dijital uygulamalardır. RFID, teknolojisi nesneleri otomatik olarak 

tanımlamak için radyo dalgalarını kullanır. 

RFID, ditital kataloglama için kullanılan akıllı etiketlerdir. Barkodlardan farklı olarak 

RFID etiketlerden gelen sinyaller okunabilir, bu sayede veri giriş süreleri kısalır. Moda 

sektöründe ürün stok bilgileri ve lojistik ağı açısından RFID kullanımı yaygındır. Bu 

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

Angeles 2005: 27). 

• Perakende ve sanal mağazacılık 

Sanal gerçeklik, arttırılmış gerçeklik ve 3DLook gibi uygulamalar halen gelişmekte 

olan, maliyeti yüksek dijital uygulamalardır. 

Sanal gerçeklik ve artırılmış gerçeklik, akıllı cihazlar tarafından görüntülenen gerçek 

ortamların bilgisayar tarafından oluşturulan sanal bir nesne ile birleştirilmesidir (Han 

vd., 2018). Sanal Gerçeklik, gerçek dünyada oluşturduğu sanal ortamla nesneyi simüle 

edebilen bilgisayar simülasyonlarını ifade eder (Kipper ve Rampolla,2013: 149; Ağca 

ve Kozbekçi Ayanpınar, 2021: 2). Sanal gerçeklik, görme, dokunma, işitme, koku ve 
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tatma gibi çoklu duyusal kanallar ve giyilen özel aygıtlar yardımıyla kullanıcılarının 

gerçek zaman simülasyonlarıyla etkileşime girerek gerçeğin dışında zihinlerinde 

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

Sanal gerçeklik uygulamaları moda tasarım süreçlerinde tasarımcıların çizim, kalıp 

hazırlama ve sanal prova aşamalarını geliştirebilir (Ağca ve Kozbekçi Ayanpınar, 

2021: 3). 

Artırılmış gerçeklik, sanal nesneler ile gerçek dünyayı geliştirir (Fazel ve Izadi, 2018: 

138), sanal nesneleri gerçek üç boyutlu (3D) ortama kaydeder (Lukosch vd., 2015: 

516) ve kullanıcıların gerçeklik algısını geliştirir (Tagaytayan vd., 2018: 572). 

Tüketicilerin moda ürünlere dokunma, deneme ihtiyaçları gibi alışverişi etkileyen 

unsurlar dikkate alındığında, artırılmış gerçeklik sayesinde görüntülenen 3D görüntü 

ve animasyonlarla alışveriş işlemini eğlenceli bir deneyime dönüştürebilir. 

Sanal gerçeklik kullanıcılara simülasyonda bulunma hissi vermektedir (Craig, 2013: 

161) ve yapay bir ortam içinde kullanıcıların duyularına hitap eder. Arttırılmış 

gerçeklik uygulamalarında ise kullanıcılar, gerçek hayata uyumlu bir deneyim 

yaşamaktadır. Arttırılmış gerçekliğe örnek Resim 1’de görülmektedir. Perkanede 

mağazalarda Resim1’de görüldüğü gibi, tüketicilerin giysileri sanal olarak hareketli 

bir biçimde denemelerine olanak sağlayan sanal deneme kabini veya sanal aynalar 

kullanılmaktadır (Ağca ve Kozbekçi Ayanpınar, 2021: 11). 

 

Resim 2.3. Sanal ayna (The Virtual Mirror) (Raturi, 2018; Ağca ve Kozbekçi Ayanpınar, 2021: 11) 
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3DLook, tüketicinin deneme kabini deneyimini çevrim içi gerçekleştiren son teknoloji 

bir görselleştirme uygulamasıdır (Sharma, 2022). 3DLook tüketiciye çevrim içi 

ortamlarındaki giysinin vücuttaki duruşu ve nasıl göründüğüne ilişkin fikir vererek, 

beden ve giysi uyumu konusunda tüketicinin satın alma kararına yardımcı olmaktadır. 

3DLook, tüketicinin vücut şekline ve boyutuna göre dijital avatar oluşturur ve giysi 

uyumunu modeller. Özellikle çevrim içi ortamlardaki alışverişlerde tüketicilerin beden 

ölçülerine dair uyumu ile ilgili sorunların çözümüne katkı sağlar (CB İnsigts, 2022). 

Moda markaların bütüncül kanallı pazarlama uygulamaları 

Tüketiciler için yüksek hızlı mobil internet erişiminin sağlanması ve geleneksel 

mağaza hizmetlerinin sunulması, perakendeciler için ise senkronize ve gerçek zamanlı 

veri sağlanması gibi gelişmeler, moda sektöründeki bütüncül kanallı pazarlama 

stratejilerine geçişi kolaylaştırmaktadır. Örneğin Bonobos, Nordstrom, Sephora, Zara 

gibi büyük moda perakendecileri, tüketicilerin kanallar arası alışverişini güçlendirmek 

için bu teknolojilere büyük yatırım yapmaktadır (Reddy Best ve Pederson, 2015: 267). 

Bütüncül kanal pazarlama stratejilerini uygulayan yerli markalar incelenek olursa, 

İpekyol, Mavi, Adil Işık, Beymen, DeFacto LC Waikiki gibi markaların bütüncül 

kanal pazarlama uygulamalarına moda sektörüne öncülük ettiği söylenebilir. 

Bütüncül kanal pazarlama geleneksel ve çevrim içi ortamların yanı sıra, çağrı 

merkezlerinin de dahil olduğu müşteri hizmetleriyle sonuç odaklı çalışmayı mümkün 

kılan ve rekabet üstünlüğü sağlayan bir pazarlama ortamı sağlar. 

Geleneksel mağazalarda faaliyet gösteren moda markaları, çevrim içi kanallara 

yönelmekte, sadece çevrim içi faaliyet gösteren markalar da fiziksel mağazalarını 

açmaktadır. Örneğin, 2001 yılında kurulan e-bebek markası çevrim içi ortamda ticaret 

hayatına başlamış sonrasında fiziksel mağazasını açmıştır. Ünlü çevrim içi gözlük 

satıcısı Warby Parker 2010 yılında kurulmuş, 2013 yılında New York'ta ilk mağazasını 

açmıştır. İyi tasarlanmış ürünleri uygun fiyatlarla satmasıyla tanınan çevrim içi 

mücevher perakendecisi 1999’da kurulmuş BlueNile, ilk mağazasını Haziran 2015'te 

New York’ta açmıştır. İngiltere merkezli çevrim içi erkek giyim perakendecisi 2014’te 

kurulmuş The Idle Man ilk kez Ekim 2016'da mağazasını Londra'da açmıştır. Bu 
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markaların fiziksel mağaza açmalarının ana nedeni, mağazadaki bilgi ve hizmet 

sunumu sayesinde marka farkındalığını arttırarak bütüncül kanal pazarlama 

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

Bütüncül kanallı pazarlamada, perakende firmaların moda ürün pazarlarken mağazada 

sunduğu müşteri hizmetleri ile firmanın çevrimiçi pazarlama kanalları ve sosyal 

medya ağları birleştirilerek etkileşime dayalı bütüncül bir yaklaşımla tüketicilere 

hizmet verilmektedir. Sosyal medya uygulamaları üzerinden tüketicilerle sürekli 

etkileşim sağlanmaya çalışılmaktadır. Sanal etkileşimlerin beraberinde geleneksel 

mağazada ürün sergilenerek tüketicilerin ürünlerle teması sürdürülmektedir (ECHO, 

2019). 

Moda perakendeci Zara firmasının bağlı olduğu Inditex şirketi yetkilileri, şirket 

bünyesinde yer alan tüm alt şirketleri için bütüncül kanal pazarlama uygulamalarını 

benimseyeceklerini ve çeşitli ülkelerde faaliyet gösteren şirketlerinin çevrim içi 

satışlarına ağırlık vereceklerini ifade etmişlerdir. Hedeflerinin geleneksel mağazaları 

olsun ya da olmasın tüm dünyada moda tüketicilerine ürünlerini sunabilmek olduğunu 

belirtmişlerdir (MDS, 2018). 

2020 yılında dünya çapında 1000. mağazasını açan LC Waikiki, 1988 yılında sadece 

geleneksel mağaza ile faaliyete başlamıştır. LC Waikiki 2015 yılı itibariyle bütüncül 

kanal stratejisini benimsemiştir. Bütüncül kanal stratejisi ile marka hem çevrim içi 

satış rakamlarını, hem de geleneksel mağazalarını ziyaret eden müşteri sayısını 

arttırmıştır.  İnternet alanında Türkiye ve dünyadaki gelişmeleri inceleyerek analiz 

eden medya şirketi Webrazzi tarafından 2019 yılında LC Waikiki’ye “Yılın E-Ticareti 

En İyi Kullanan Markası” ödülü verilmiştir (https://corporate.lcwaikiki.com). LC 

Waikiki bütüncül cahnnel stratejileri ve başarılı elektronik ticaret uygulamaları ile 

küresel bir mağazaya dönüşme hedefini gerçekleştirmektedir. 

İpekyol markası 1986 yılında, Yalçın Ayaydın tarafından kurulmuştur. İpekyol 

bünyesine 1987 yılında Twist, 2004 yılında Machka markaları dahil edilmiştir. 

Ayaydın Grubu, 2008 yılında İtalya'nın tekstil ve hazır giyim grubu Miroglio ile 

birleşerek Ayaydın-Miroglio Grup'u kurmuştur (https://www.ipekyol.com.tr). 

https://corporate.lcwaikiki.com/
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Ayaydın-Miroglio grup 2016 yılında, müşteri beklentileri ve mağaza imkânları 

doğrultusunda bütüncül kanal pazarlama hedeflerini tanımlamıştır. Ayaydın-Miroglio 

grup markalarında müşteri, mağaza veya çevrim içi ortam fark etmeksizin hizmet 

alabilir. Örneğin, tüketici, çevrim içi ortamda aldığı ürünü mağazadan değiştirip eve 

gönderilmesini isteyebilir. Tüketiciler kazandıkları alışveriş puanlarını hem mağazada 

hem çevrim içi ortamlardaki alışverişlerinde kullanabilirler. 

Ayaydın-Miroglio Grup'a göre, mağaza açısından bütüncül kanal pazarlama stratejisi 

mağazaların satışını olumlu etkilemektedir. Bir mağaza diğer bir mağazanın stoğunu 

satabildiği için mağazalar arası transferler minimize edilmektedir. Bütüncül kanal 

pazarlama sayesinde kargo maliyeti ile ilgili tasarrufun yanı sıra mağazada 

operasyonel verimlilik sağlanmaktadır (Çelikkanat, 2016). 

DeFacto, 30 ülkede 500’den fazla mağazasıyla faaliyet gösteren Türk hazır giyim 

markasıdır. DeFacto’ya göre moda sektörü hızla gelişen teknolojiler ile dijital 

dönüşümden en çok etkilenen sektörlerin başında gelmektedir (Defacto). 

Defacto 2015’te müşterilerine bütüncül channel deneyimini DeFactoOmni ile 

sunmaya başlamıştır. DeFactoOmni 2015'ten bu yana yaptığı yatırımlarla ülke 

genelindeki tüm mağazalarda bütüncül kanal sürecini tamamlamış, 2016 yılı itibariyle 

müşterilerin hizmetine sunmaya başlamıştır. 

DeFactoOmni sayesinde müşteriler ürünü, ister evlerinden, isterlerse bir deniz 

kenarından, satın alabilir veya ayırtarak kendilerine en yakın mağazadan teslim 

alabilir. Hızlı, güvenli ve son derece konforlu bir alışveriş deneyimi yaşayan DeFacto 

müşterileri, hem dijital kanallar hem de mağazalardaki kiosklardan tüm ürün stoklarını 

görebilir ve aradıkları ürün, renk veya bedene kolayca ulaşabilirler. İnternetten al 

mağazaya gelsin, mağazadan al evine teslim edilsin,  İnternet üzerinden satın alıp 

mağazadan teslim alma gibi ayrıcalıkların sağlandığı DeFactoOmni, hareket halinde 

çalışanlar, öğrenciler gibi özellikle kargo teslimat adresinde sıkıntı yaşayan, hatta evde 

kargo beklemek için zaman kaybetmek istemeyen tüketicilere büyük kolaylık 

sağlamaktadır (Brand, 2021). 
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Moda sektöründe faaliyet gösteren firmaların günümüz rekabet ortamında uzun 

ömürlü ve başarılı olabilmeleri için bütüncül kanal pazarlama stratejilerini iyi düzeyde 

kullanmaları, tüketicilerin beklentilerini karşılamak için farklı pazarlama kanallarında 

alışveriş deneyimi sunmaları gerekir. 

Hızlı tüketim nedeniyle ürün sunumu ve satış dönemi (6–8 hafta) kısa olan moda 

endüstrisinde tüketicilere geniş ürün yelpazesi sunulması önemlidir (Mason Jones vd., 

2000). Tüketicilerin güncel trendlere ilişkin kumaş, renk, stil ve uygun fiyat taleplerini 

karşılayabilmek için moda ürünlerdeki çeşitlilik sık sık değişmektedir. Bu taleplerin 

karşılanmasında üretim ve lojistik ağı kadar, pazarlama kanalı unsurlarının uyumu da 

firmalar için önemlidir (Wallace ve Choi, 2011: 209).  

Tüketici talepleri arttıkça, müşterilerin sürekliliğini sağlama ve müşteri 

memnuniyetini artırma noktasında bütüncül kanal pazarlama etkili bir pazarlama 

stratejisi haline gelmektedir. Yabancı ve yerli moda markaları, bütüncül kanallı 

pazarlama stratejilerinde genel olarak geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarının 

birlikte kullanılmasıyla tüketici deneyiminin iyileştirilmesini hedeflenmiştir. 

2.2. İlgili Araştırmalar 

Bu bölümde uluslararası literatürde yer alan bütüncül kanallı pazarlama ile ilgili 

çalışmalar incelenmiş, genel hatları ile açıklanmıştır. 

Gentile vd. (2007), “Müşteri Deneyimi Nasıl Sürdürülür: Müşteriyle Değer Yaratan 

Deneyim Bileşenlerine Genel Bakış (How to Sustain the Customer Experience: An 

Overview of Experience Components that Co-create Value With the Customer)” isimli 

makalesinde, markalara yönelik tüketici deneyimini ölçmek için pazar araştırması 

yapılmış, ürünlerin seçilme nedenlerini araştırılmıştır. Araştırma verileri anket 

aracılığıyla 16-55 yaş aralığındaki 200 tüketiciden toplanmıştır. Araştırma bulguları 

perakendecilerin, tüketicilerin yeni satın alma davranışı eğilimlerine yönelik yaptığı 

düzenlemelerin firmaya değer kazandırabileceği, tüketicilerin, satın alma sürecinde 

edindikleri olumlu deneyimlerin marka sadakatine dönüştüğü belirtilmiştir. 

Araştırmada ayrıca tüketici deneyimi oluşturulurken faydacı ve hazcı değerlerin 

tüketicilere dengeli bir şekilde verilmesi gerektiği de ifade edilmiştir. Firmaların 
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sunduğu malların ya da hizmetlerin başarısını tespit etmede tüketici deneyimi 

unsurunun önem taşıdığını ifade etmişlerdir. 

Hansen ve Sia (2015), “Hummel’in Bütüncül Parekendeciliğe Yönelik Dijital 

Dönüşümü: Temel Kazanımlar (Hummel’s Digital Transformation Toward 

Omnichannel Retailing: Key Lessons Learned)” isimli makalede; Avrupa spor moda 

şirketi olan Hummel’ın bütüncül kanallı perakendeciliğe nasıl başarılı bir şekilde 

geçtiğini anlatmıştır. Hummel, 2005 yılında çevrim içi ortamlarda satış yapmaya 

başlamıştır. Ancak farklı ülkelerden lisanslı satış ortakları ile farklı web siteleri ve 

birbirinden farklı marka görünürlüklerinin (hummel logoları, ürün paketleri vb.) 

kullanılması Hummel için zamanla olumsuz bir duruma dönüşmüştür. Hummel’ın 

dijital dönüşümü ve bütüncül kanal perakendecilik uygulaması ile geleneksel mağaza 

deneyiminin tamamlandığı, markanın küresel olarak tasarlandığı ifade edilmiştir. 

Küresel marka tasarım sürecinde, çevrim içi marka bilinci oluşturulmuş, lisanslı satış 

ortakları için elektronik ticaret desteği geliştirilmiş, müşteri verileri depolanmış ve 

geleneksel mağaza deneyimi hologramlar, sanal uygulamalar, sosyal medya ile 

tamamlanmıştır. Araştırma sonucunda; kanal etkileşimin tüketici beklentilerinin 

netleşmesinde etkili olduğu ve iyi yürütülen bütüncül kanallı pazarlama stratejisinin 

tüketici motivasyonuna katkı sağladığı belirtilmiştir. 

Piotrowicz ve Cuthbertson (2016)’un “Parekendecilikte Özel Bilgilendirme Konusuna 

Giriş: Bütüncül Kanallı Parekendeciliğe Doğru (Introduction to the Special Issue 

Information Technology in Retail: Toward Omnichannel Retailing)” isimli 

makalesinde; bütüncül kanal büyümesinde teknolojinin rolü ve perakende 

sektöründeki uygulamalar ile ilgili temel konular ele alınmıştır. Araştırmada odak grup 

görüşmeleri ile toplanan verilerle, perakende sektöründe bilgi teknolojisinin rolü, 

perakendecilikte yeni iş modelleri ve geleneksel mağazaların gelecekteki rolü üzerine 

değerlendirmeler yapılmıştır. Araştırma bulgularına göre bütüncül kanallı pazarlama 

ile ilgili yedi konu tespit edilmiştir. Bunlar; kanal entegrasyonu, mobil teknolojilerin 

etkisi, sosyal medyanın rolü, geleneksel depolamanın değişen durumu, müşteri 

taleplerindeki çeşitlilik, kişiselleştirme ve gizlilik arasındaki denge, yeni tedarik zinciri 

tasarımıdır. 
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Dorman (2013)’ın “Bütüncül Kanallı Parekende ve Yeni Kuşak Tüketici: Parekende 

Endüstrisinde Doğrudan Tüketiciye Ulaşma Kanal Etkileşiminin 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 bütüncül 

kanallı pazarlamanın firmalar için vazgeçilmez olduğu hipotezini deneysel olarak 

araştırmıştır. Araştırmada çapraz kanallı pazarlama ile oluşan tüketici etkileşimini 

desteklemek için, geleneksel mağaza ve çevrim içi ortamların birbirini tamamlayan 

hizmetler sunduğu pazarlama kanallarının sinerjisinden yola çıkılmıştır. Firmanın 

2007-2011 yılları arasındaki geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanalı ilişkileri ve 

satış miktarlarına ilişkin veriler toplanmıştır. Araştırma bulgularında, çevrim içi ve 

geleneksel pazarlama kanallarının sinerjisinden hareketle, çevrim içi satışların büyük 

bir kısmının brüt kâr marjlarıyla olumlu ilişki gösterdiği, güçlü bir çevrim içi 

pazarlama ortamının geleneksel mağazayı ve perakende markasını güçlendirdiği ifade 

edilmiştir. Küresel çapta tanınan bir markanın çevrim içi pazarlama ortamlarında yer 

alması, rakip markalarla rekabet edebilmek için etkili bir yol olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır. 

Verhoef vd. (2015)’nin “Çok Kanallı Perakendecilikten Bütüncül Kanallı 

Perakendeciliğe (From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing)” isimli 

derleme makalede, bütüncül kanal perakendecilikte tüketicilerin ürün arama, satın 

alma süreçlerinde geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanalları kullanımlarına ilişkin 

kavramsal çerçeve oluşturulmuştur. Çevrim içi ortamların yeni dijital pazarlama 

kanallarının (mobil kanallar ve sosyal media vb.) ortaya çıkmasıyla perakende ticaret 

modelleri, pazarlama karmasının yürütülmesi ve tüketici davranışlarının değiştiği 

vurgulanmaktadır. Bilimsel araştırmalar ve pazarlama uygulamalarındaki güncel 

yaklaşımların incelendiği araştırmanın sonucunda, geleneksel mağaza ile çevrim içi 

pazarlama kanalları arasındaki sınırların kaybolduğu, perakendecilerin bütüncül kanal 

perakendeciliğine yöneldiği ifade edilmiştir. 

Gao ve Yang (2016) “Tüketicilerin Kararları: Moda Bütüncül Kanal Perakendeciliği 

(Consumers' Decision: Fashion Omni-Channel Retailing)” isimli makalede bütüncül 

kanal perakende uygulamalarında tüketicilerin tercihleri ve karar verme sürecini 

incelemişlerdir. Tüketicilerin satın alma kararını etkileyen faktörler sektör uzmanları 
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tarafından geliştirilen 4C pazarlama modeli ile açıklanmıştır. 4C pazarlama modeli 

(tüketici çözümü, müşteri maliyeti, kolaylık ve iletişim) ile pazarlama karması 

unsurlarını tüketici taleplerine göre yorumlamışlardır. Araştırma verilerileri, alanında 

uzman akademisyenlerden ve moda sektöründe en az üç yıl tecrübeli 21 kişiden yüz 

yüze görüşme tekniğiyle elde edilmiştir. Araştırmada tüketicilerin satın alma 

kararlarını etkileyen 12 faktör tespit edilmiştir. Tüketicilerin karar verme süreçleri 

üzerinde etkili olan faktörler; geleneksel mağazalardan, internet üzerinden toplanan 

verilerle incelenmiştir. Diğer pazarlama kanalları ile karşılaştırıldığında bütüncül 

kanallı pazarlamanın, tüketiciler tarafından daha fazla tercih edildiği görülmüştür. 

Araştırmaya göre bütüncül kanallı pazarlama tüketicilere, farklı ürün seçeneklerini bir 

arada sunan ve ürünler arasında karşılaştırma yapma imkanı sağlayan dinamik bir 

pazarlama kanalı izlenimi vermiştir. Bu imkan sayesinde tüketicilerin, mağaza 

atmosferine, fiyat ve ürün karşılaştırma kolaylığına daha fazla ilgi gösterdiği 

bulgularına ulaşılmıştır. Araştırma sonucunda, tüketicilerin zamanı varsa karar 

verebilmek için daha detaylı bilgi topladıkları, kısıtlı zaman olduğunda ise belirli bir 

unsur üzerinde odaklandıkları tespit edilmiştir. Araştırmada, markalar için geleneksel 

mağazalardan edindikleri tecrübelerden yararlanarak bütüncül kanallı pazarlama 

stratejisini uygulamak isteyen perakendecilere aşağıda yer alan önerilerde 

bulunulmuştur.  

• Tüketiciler için geleneksel mağazalar ve internet üzerinden alışverişte 

tamamen deneyime dayalı, rahat bir alışveriş ortamı oluşturulmalıdır. 

• Tüketicilerin ürünleri kolayca karşılaştırmasını sağlamak için ürün bilgileri 

anlaşılır hale getirilmelidir. 

• Markalar, tanıtım faaliyetlerine odaklanarak tüketicilerin marka hakkında iyi 

izlenimler edinmesi sağlamalıdır. 

• Markalar, tüketicilerin pazarlama kanallarını tercih etmelerini sağlayabilmek 

için diğer markalardan farklılıkları ve üstünlüklerini ortaya koymalıdır. 

Bernon vd., (2016)’un “Çevrim içi Perakende İade Yönetimi: Bütüncül Kanallı 

Dağıtım Kapsamında Uyumun Sağlanması (Online Retail Returns Management: 

Integration With in an Omni-Channel Distribution Context)” çevrim içi satışlardan 

kaynaklanan iadelerin yönetimi ile ilgili sürecin araştırıldığı makalede nitel ve nicel 
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yöntemlerle veriler toplanmıştır. Araştırma bulgularına göre satış miktarları, çevrim 

içi pazarlama kanallarında geleneksel mağazaların iki katı kadar fazla olduğu tespit 

edilmiştir. Ancak ürün iadeleri nedeniyle çevrim içi satış miktarı geleneksel 

mağazalarla aynı seviyeye gerilemiştir. Araştırmaya göre markaların bütüncül kanallı 

pazarlama tasarımı, ağ yönetimi ve satın alma süreci ile ilgili tüketiciye çözüm sunma 

özellikleri açısından henüz olgunlaşmadığı sonuçlarına ulaşılmıştır. 

Blom vd., (2017), “Bütüncül Kanallı Pazarlamada Promosyonların Satın Alma 

Davranışlarına ve Marka İmajına Etkisi (Omnichannel-Based Promotions’ Effects on 

Purchase Behavior and Brand Image)” isimli makalede tüketicilerin çevrim içi 

pazarlama kanalı kullanımlarında promosyonların satın alma davranışı ve marka 

imajına etkileri incelenmiştir. Deneysel yöntemle 526 ve 550 katılımcıdan oluşan iki 

grup üzerinde yapılan araştırmada, bütüncül kanallı pazarlamada promosyonların 

(örneğin, tüketicinin geleneksel mağazaya girdiğinde dijital alışveriş kuponu 

kullanması) etkileri iki farklı ürün kategorisinde (dayanıklı mal ve seyahat) 

incelenmiştir. Ararştırmada promosyonların dijital alışverişte satın alma kararlarını ve 

marka imajını olumlu yönde etkilediği görülmüştür. Tüketicilerin pazarlama 

kanallarında bir promosyonu değerlendirirken göreceli ve ürün odaklı davrandıkları 

ifade edilmiştir. Pazarlama kanallarında yer alan ürün bilgilerindeki uyumun tüketici 

davranışı üzerinde olumlu etkileri olduğu sonuçlarına ulaşılmıştır. Araştırma 

sonucunda perakendecilerin, satın almaları artırdığı ve marka imajını desteklediği için 

dijital alışveriş promosyonlarından faydalandıkları belirtilmiştir. 

Ayensa vd.,(2016) “Bütüncül Kanallı Tüketici Davranışı: Teknolojinin Benimsenmesi 

ve Kullanılmasındaki Temel Etkenler ve Satın Alma İsteğine Etkisi (Omnichannel 

Customer Behavior: Key Drivers of Technology Acceptance and Use and Their 

Effects on Purchase Intention)” isimli makalede, Zara markasına ait bütüncül kanallı 

pazarlamada tüketicilerin satın alma niyetleri Unified birleşik teknolojinin kabulu ve 

kullanımı (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology-UTAUT2) modeli 

ile test edilmiştir. Araştırmada, alışveriş sürecinde yeni teknolojileri kabullenme ve 

kullanma niyeti ile bütüncül kanallı pazarlamada tüketicilerin davranışlarını etkileyen 

faktörler belirlenmiştir. Araştırma verileri, Zara markasına ait bütüncül kanallı 

pazarlamayı kullanan (alışveriş esnasında en az iki pazarlama kanalı kullanan) 628 
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tüketiciden online anket ile toplanmıştır. Araştırma bulgularına göre, bütüncül kanallı 

pazarlamada satın alma niyeti önem sırasına göre: kişisel yenilikçilik, çaba ve 

performans beklentisi olarak belirlenmiştir. Araştırma sonuçlarında bütüncül kanallı 

pazarlamada güvenlik algısının satın alma niyetini etkilemediği görülmüştür. 

Araştırmaya göre bütüncül kanallı pazarlama, yenilikçi tüketiciler için teknoloji 

kabulü ve kullanımı ile ilgili olarak, hedonik (hazcı) tüketimden daha etkili bir 

alışveriş deneyimidir. Araştırma sonuçlarında yenilikçi tüketiciler için bütüncül 

kanallı pazarlama, satın alma sürecinden beklenen zevkten ziyade alışverişin nasıl 

süreceğini keşfetme heyecanı şeklinde değerlendirilmiştir.  

Melero vd., (2016) tarafından  “Günümüzün Çok Kanallı Ortamında Müşteri 

Deneyimini Yeniden Keşfetmek (Recasting the Customer Experience in Today’s 

Omni-channel Environment)” isimli makalede, iyi bir müşteri deneyimi sağlamak ve 

rekabet avantajı elde etmek için firmaların tüm pazarlama kanallarını uyumlu bir 

şekilde yönetmesi kavramsal olarak açıklanmıştır. Bütüncül kanal pazarlamanın, 

firmalara müşteri ilişkilerini iyileştirmek ve karlılığı arttırmak için yeni fırsatlar 

sunduğu belirtilmiştir. Bununla birlikte, firmaların bütüncül kanal pazarlama 

stratejisinin uygulanmasında karşılaşılabilecek zorlukların anlaşılmasının önemi 

vurgulanmış ve bu zorluklar tanımlanmıştır. Bu zorluklar aşağıdaki şekilde 

sıralanmıştır: 

• Müşteri odaklı yaklaşımın oluşturulması, 

• Tüm kanallarda tüm temas noktalarının birleştirilmesi, 

• Kişiselleştirilmiş müşteri deneyimlerinin sunulması, 

• Kanallar arası entegrasyonun sağlanması, 

• Tüketicilerin kanallara yöneltilmesi, 

• Geleneksel mağazaların rolünün arttırılması, 

• Mobil kanalların kullanılması. 

Shen vd. (2018) “Kanal Uyum Kalitesi, Algılanan Akıcılık ve Bütüncül Kanallı 

Hizmet Kullanımı: İç ve Dış Kullanım Deneyiminin Aracılık Rolü (Channel 

integration quality, perceived fluency and omnichannel service usage: The moderating 

roles of internal and external usage experience)” isimli makalede, bütüncül kanallı 
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pazarlama stratejisi ve sunulan restoran hizmetlerinin tüketici davranışlarına etkileri 

araştırılmıştır. Wixom ve Todd modeline dayanarak yapılan bu araştırmada, gıda 

hizmetlerine ilişkin model önerilmiştir. Wixom ve Todd modeline nesne tabanlı 

inançlar (pazarlama kanalı uyum kalitesi) ve davranışsal inançlar (algılanan akıcılık) 

dahil edilmiştir. Araştırma verileri 401 tüketiciden çevrim içi anket ile toplanmıştır. 

Tüketici davranışları, kanal seçimi, kanal servis şeffaflığı, içerik tutarlılığı, süreç 

tutarlılığı, algılanan akıcılık, bütüncül kanallı servis kullanımı boyutlarında 

incelenmiştir. Araştırma bulgularında, bütüncül kanallı pazarlama stratejisi uygulayan 

firmaların, pazarlama kanalları arasındaki hizmet yönetiminin tüketici açısından 

önemli olduğu belirtilmiştir. Araştırmaya göre bütüncül kanallı pazaralama stratejisi 

uygulayan firmalar, tüketicilere belirli bir hizmete erişebilmeleri için daha fazla temas 

noktası sağlamalı ve tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamak için farklı pazarlama 

kanallarını nasıl kullanacaklarını anlamalarına yardımcı olmalıdır.  Farklı temas 

noktalarındaki ürün bilgilerinin tutarlı olması, satın alma sürecinin anlaşılır ve kolay 

olması, geri bildirimlerin zamanında yapılması tüketici açısından önemlidir. 

Kang (2018) “Bütüncül Kanal Çağında Teşhir Salonu, İnternet Mağazası ve Kullanıcı 

Tarafından İçerik Oluşturma (Showrooming, Webrooming, and User-Generated 

Content Creation in the Omnichannel Era)” isimli makalede geleneksel ve çevrim içi 

pazarlama kanallarının uyumu incelenmiştir. Makalede bütüncül kanallı pazarlama 

araçları kullanan tüketicilerin bilgi edinme, fiyat karşılaştırma, sosyal etkileşim, ürün 

çeşitliliği ve uygunluk arayışı gibi unsurlar üzerinde showrooming ile webrooming 

arasındaki davranışları ortaya konmuştur. ABD’de bütüncül kanallı pazarlama 

araçlarını kullanan 680 tüketiciye çevrim içi anket uygulanarak araştırma verileri 

toplanmıştır. Araştırma bulgularına göre, bütüncül kanallı pazarlama araçlarını 

kullanan tüketicilerin bilgi edinme, fiyat karşılaştırması ve sosyal etkileşim unsurları 

showrooming davranışını olumlu yönde etkilediği, bilgi edinme ve sosyal etkileşim 

unsurlarının da webrooming davranışını olumlu yönde etkilediği belirtilmiştir. 

Beck ve Rygl (2015) “Perakendecilik ve Perakendeciler için Çok Kanallı, Çapraz 

Kanallı ve Bütüncül Kanallı Pazarlama Kategorileri (Categorization of Multiple 

Channel Retailingin Multi-,Cross-,and Omni‐Channel Retailing For Retailers and 

Retailing)” isimli makalede, perakendeciler için bütüncül kanallı, çapraz kanallı ve 
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çok kanallı pazarlama stratejilerinin sınıflandırması yapılmıştır. Kavram 

karmaşıklığını ortadan kaldırmak için Çok kanallı, çapraz kanallı ve bütüncül kanallı 

pazarlama kavramlarını kategorize etmişlerdir. Tüketicilerin tüm pazarlama 

kanallarından istedikleri zaman ve bulundukları yerden alışveriş yapabilme olanağının 

bütüncül kanallı perakendecilik olarak isimlendirildiğini ifade etmişlerdir. 

Çalışmalarında 1990-2014 yılları arasında bu kavramlarla ilgili yayınlanmış 

araştırmaların etki faktörü 8 ve üzeri dergilerde yer alanlar incelenmiştir. Örnekleme 

dahil edilen araştırmalar perakendecilerin alışveriş sürecine etkileri ve tüketicilerin 

tercih ettikleri pazarlama kanalları yönünden incelenerek kategorilere ayrılmıştır. 

Araştırma sonuçlarında, çok kanallı ve çapraz kanallı pazarlamada etkileşimin sınırlı 

olduğu tespit edilmiştir. Bütüncül kanallı pazarlamada ise perakendeciler tüketicilere 

geleneksel mağaza, katalog, telefon, çevrim içi mağaza gibi farklı pazarlama kanalı 

seçenekleri sunduğu ve tüketicilerin tüm pazarlama kanallarıyla etkileşim içerisinde 

olduğu ifade edilmiştir. 

Saghiri vd. (2017) “Bütüncül Kanallı Pazarlama için Üç Boyutlu Yapısal bir 

Çerçeveye Doğru (Toward a Three-Dimensional Framework For Omni-Channel)” 

isimli makalede bütüncül kanallı pazarlamanın, perakende tedarik ve pazarlama süreci 

ile teknolojinin birlikte çalışmasını sağlamak amacıyla gelişme gösterdiğini ifade 

etmişlerdir. Makalede bütüncül kanallı pazarlama, çok kanallı pazarlama 

uygulamalarının bir karışımı olarak ele alınmaktadır. Bütüncül kanallı pazarlamanın 

tüketicilere, teknolojik unsurları kullanarak tüm pazarlama kanallarında kusursuz, 

istikrarlı ve güvenilir hizmetler sunduğunu ifade etmişlerdir. Araştırmacılar bütüncül 

kanallı pazarlama sitemi için kanal aşaması, kanalın tipi ve kanal uygulayıcısı (üretici, 

tedarikçi vb.) temeline dayalı üç boyutlu kavramsal bir çerçeve geliştirmişlerdir. 

Kavramsal çerçevede değerlendirilen boyutlar, bağlantı ve etkileşim, meydana gelme, 

bağımsızlık ve kontrol sistemleridir.  

Yapılan tüm araştırmalarda, günümüzde pazarlama kanallarının gelişen 

teknolojilerden yoğun bir şekilde etkilendiği ve işletmelerin geleneksel pazarlama 

yöntemlerinin yanı sıra modern pazarlama yöntemlerini kullanmalarının gerekliliği 

vurgulanmıştır. İşletmelerin, geleneksel veya çevrim içi ortamlarda tüketiciyle tutarlı 

ve doğru iletişim kurmalarının önemi vurgulanmıştır. 
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Günümüzde tüketiciler sınırsız ürün bilgisi alabilecekleri ve alışveriş yapabilecekleri 

geleneksel ve çevrim içi ortamların tümünde bulunmaktadır. Tüketicilerin geleneksel 

ya da çevrim içi her mecrada alışveriş yapabilmesi, işletmeler için çeşitli fırsatlar 

sağlamakta veya zorlukları barındırmaktadır. Tüketiciler, birden fazla pazarlama 

kanalında ürün arama ve ürün bilgilerini kıyaslama olanağına sahiptir. Dolayısıyla 

pazarlama kanalları arasındaki bilgi tutarlılığı tüketici satın alma kararları için oldukça 

önemlidir. Bilimsel çalışmalar tüketicilerin, geleneksel mağaza, web sitesi, mobil veya 

çevrim içi uygulamalar ile sosyal medya gibi geleneksel ya da çevrim içi ortamlardaki 

ürün tanıtımlarından ve ürün tavsiyelerinden etkilenerek satın alma kararı verdiklerini 

ortaya koymaktadır. 
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3. YÖNTEM 

Bu bölümde, araştırma modeli, evren ve örneklem, veri toplama teknikleri ve toplanan 

verilerin analizi açıklanmıştır. 

3.1. Araştırma Süreci  

Araştırmada, bütüncül kanallı pazarlama stratejisinin moda tüketicilerinin giysi satın 

alma davranışlarına ve giysi satın alma deneyimlerine etkisinin belirlenmesi 

amaçlanmıştır. Bu amaç doğrultunda araştırmada betimsel yöntem kullanılmıştır. 

Betimsel yöntem; olayları, objeleri, varlıkları, kurumları, grupları ve çeşitli alanları 

betimlemeye çalışır (Kaptan, 1998: 45). Yapılan bu araştırması ile giyim ürünlerinin 

geleneksel ve çevrimiçi ortamlarda pazarlanması noktasında moda tüketicilerinin satın 

alma davranışları ve deneyimleri arasındaki durumu betimlemek hedeflenmiştir. 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerinin belirlenmesine yönelik 

araştırma süreci Şekil 3.1.’de sunulmuştur. 

 

Şekil 3.1.  Araştırma süreci 

 

Araştırma Deseninin 
Oluşturulması

Veri Toplama 
Aracının 

Oluşturulması

Pilot Uygulama

Veri Toplama 
Aracının Geçerliliği 

ve Güvenilirliği

Verilerinin 
Toplanması

Verilerin Analizi
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3.1.1. Araştırma deseninin oluşturulması 

Araştırma konusunun temellendirilmesi ve yönlendirilmesi için literatür taraması 

yapılmıştır. Literatür kapsamında kitaplardan, dergilerden, elektronik veri 

tabanlarından arama yapılarak ulaşılan ulusal ve uluslararası bilimsel çalışmalar 

incelenmiş ve bütüncül kanallı pazarlama ile ilgili bilgiler elde edilmiştir.  

Literatür bilgileri ışığında moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlamayı 

deneyimledikleri beş aşamalı satın alma süreci, ihtiyacın farkında olma, ön araştırma, 

alternatifleri değerlendirme, satın alma ve satın alma sonrası şeklinde belirlenmiş, 

tüketici deneyimi de eklenerek araştırma değişkenleri tanımlanmıştır. Moda 

tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin araştırma değişkenleri 

Şekil 3.2.’de sunulmuştur. 

 

Şekil 3.2.  Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin araştırma değişkenleri  
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Araştırma değişkenlerine uygun olarak geliştirilen hipotezler Çizelge 3.1.’de 

sunulmuştur. 

Çizelge 3.1. Araştırma hipotezleri 

 H0 H1 

Hipotez 1 
İhtiyacın farkında olma faktörünün 

tüketici deneyimi faktörüne etkisi yoktur. 

İhtiyacın farkında olma faktörünün 

tüketici deneyimi faktörüne etkisi 

vardır. 

Hipotez 2 
İhtiyacın farkında olma faktörünün ön 

araştırma faktörüne etkisi yoktur.  

İhtiyacın farkında olma faktörünün 

ön araştırma faktörüne etkisi vardır. 

Hipotez 3 
Ön araştırma faktörünün tüketici 

deneyimi faktörüne etkisi yoktur. 

Ön araştırma faktörünün tüketici 

deneyimi faktörüne etkisi vardır. 

Hipotez 4 
Ön araştırma faktörünün alternatifleri 

değerlendirme faktörüne etkisi yoktur. 

Ön araştırma faktörünün 

alternatifleri değerlendirme 

faktörüne etkisi vardır. 

Hipotez 5 
Alternatifleri değerlendirme faktörünün 

tüketici deneyimi faktörüne etkisi yoktur. 

Alternatifleri değerlendirme 

faktörünün tüketici deneyimi 

faktörüne etkisi vardır. 

Hipotez 6 
Alternatifleri değerlendirme faktörünün 

satın alma faktörüne etkisi yoktur. 

Alternatifleri değerlendirme 

faktörünün satın alma faktörüne 

etkisi vardır. 

Hipotez 7 
Satın alma faktörünün tüketici deneyimi 

faktörüne etkisi yoktur. 

Satın alma faktörünün tüketici 

deneyimi faktörüne etkisi vardır. 

Hipotez 8 
Satın alma faktörünün, satın alma sonrası 

faktörüne etkisi yoktur. 

Satın alma faktörünün, satın alma 

sonrası faktörüne etkisi vardır. 

Hipotez 9 
Satın alma sonrası faktörünün tüketici 

deneyimi faktörüne etkisi yoktur. 

Satın alma sonrası faktörünün 

tüketici deneyimi faktörüne etkisi 

vardır. 

3.1.2. Veri toplama aracının oluşturulması  

Araştırmanın üçüncü aşamasında, literatür bilgileri ve uzman görüşleri doğrultusunda 

tüm alt amaçları kapsayan veri toplama aracı hazırlanmıştır. Veri toplama aracı olarak; 
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moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin satın alma 

süreçlerini kapsayan anket oluşturulmuştur. Araştırmada moda tüketicisi kavramı, 

giysi satın alan tüketicileri kapsamıştır. 

Ölçek geliştirme süreci 

Literatürde tüketici davranışları ve deneyimine yönelik sadece geleneksel pazarlama 

veya sadece çevrim içi pazarlama kanalını inceleyeyn yayınlar yer almaktadır. Ancak 

geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarının birlikte kullanıldığı giysi satın alma 

deneyimlerine yönelik bilimsel bir araştırmaya rastlanmamıştır. Bu nedenle, moda 

tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlamada giysi satın alma deneyimlerinin tespit 

edilmesi amacıyla araştırmacı tarafından ölçek geliştirilmiştir. Ölçek geliştirme süreci 

Şekil 3.3.’te sunulmuştur. 

 

Şekil 3.3.  Ölçek geliştirme süreci  
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Anket tasarımı 

Ölçek geliştirilirken ilk olarak, moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama 

sürecinde satın alma deneyimlerinin belirlenmesi amacıyla bilimsel çalışmalar 

incelenmiş ve bütüncül kanallı pazarlama ile ilgili bilgilere ulaşılmıştır. Geleneksel ve 

çevrim içi pazarlama kanallarından giysi satın alan tüketicilerle yüz yüze görüşülerek 

alışveriş deneyimlerine ilişkin görüşleri alınmıştır. 

Tüketicilerin satın alma davranışları ile ilgili daha önce yapılmış çalışmaların 

ölçeklerinden, bilimsel araştırmalardan elde edilen bilgilerden ve pazarlama ve moda 

alanındaki uzmanların görüşlerinden yararlanılarak madde havuzu oluşturulmuştur. 

İki pazarlama uzmanı ve iki moda tasarımı uzmanı görüşleri doğrultusunda maddeler 

düzenlenmiş ve uygun görülmeyen maddeler ölçekten çıkarılmıştır. Maddelerin yalın 

ve anlaşılır olmasına, bir maddenin birden fazla yargı içermemesine dikkat edilmiştir.  

Anket; katılımcıları tanıtıcı bilgiler, satın alma süreçleri ve tüketici deneyimlerine 

ilişkin maddeler olmak üzere üç bölüm şeklinde tasarlanmıştır. Tanıtıcı bilgiler 

kısmında yaş, cinsiyet, eğitim durumu, aylık kişisel harcama miktarı, çevrim içi 

pazarlama kanallarında harcanan süre ve çevrim içi pazarlama kanalları kullanılarak 

alınan ürün grupları gibi kişisel bilgilere yer verilmiştir. Aynı zamanda bütüncül 

kanallı pazarlamada tüketicinin en az iki farklı pazarlama kanalını deneyimlemesi 

gerekmektedir. Bu nedenle tanıtıcı bilgiler kısmında moda tüketicilerinin giysi 

alışverişlerinde tercih ettikleri geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarına ilişkin 

kontrol sorusu sorulmuştur. 

İkinci bölümde madde havuzundaki ifadeler araştırma değişkenlerine uygun olarak 

sınıflandırılmıştır (Çizelge 3.2.). Geliştirilen ölçme aracının maddeleri Çizelge 3.2.’de 

yer almaktadır. 
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Çizelge 3.2. Ölçek maddeleri 

Maddeler 

İh
ti

y
a

cı
n

 F
a

rk
ın

d
a

 O
lm

a
 

IFO1 Yeni çıkan giysileri mağazalardan takip ederim. 

IFO2 Yeni çıkan giysileri çevrim içi ortamlardan takip ederim. 

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

IFO4 Mağazalardaki indirimli giysileri incelerim. 

IFO5 İndirimli giysileri mesaj/e-posta bilgilendirmelerinden etkilenerek incelerim. 

IFO6 Çevrim içi ortamlardaki indirimlerden etkilenerek giysi incelerim. 

IFO7 Sosyal çevremde tavsiye edilen giysileri mağazada incelerim. 

IFO8 Sosyal çevremde tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda incelerim. 

IFO9 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini incelerim. 

IFO10 Mağaza kataloglarında gördüğüm giysi kombinlerinden etkilenirim. 

IFO11 Çevrim içi ortamlarda gördüğüm giysi kombinlerinden etkilenirim. 

IFO12 Ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından etkilenirim. 

IFO13 Televizyonda yer alan giysi reklamlarından etkilenirim. 

IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarından etkilenirim. 

IFO15 Çevrim içi ortamlarda gördüğüm giysi reklamlarından etkilenirim. 

Ö
n

 A
ra

şt
ır

m
a
 

ÖA1 Giysiyi mağazada araştırırım. 

ÖA2 Giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırırım. 

ÖA3 Giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını okurum. 

ÖA4 Giysinin alternatiflerini mağazadan araştırırım. 

ÖA5 Giysinin alternatiflerini kataloglardan araştırırım. 

ÖA6 Giysinin alternatiflerini çevrim içi ortamlardan araştırırım. 

ÖA7 Çevrim içi ortamlardaki mankendeki giysi görsellerini incelerim. 

A
lt

er
n

a
tf

il
er

i 
D

eğ
er

le
n

d
ir

m
e 

AD1 Giysiyi mağazalardaki benzer marka giysileri ile karşılaştırırım. 

AD2 Giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında karşılaştırırım. 

AD3 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini karşılaştırırım. 

AD4 Giysiyi fiyat bakımından karşılaştırırım. 

AD5 Giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırırım. 

AD6 Giysiyi rahatlık bakımından karşılaştırırım. 

AD7 Giysiyi renk bakımından karşılaştırırım. 

AD8 Giysiyi beden ölçüleri bakımından karşılaştırırım 
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Çizelge 3.2. (devam) Ölçek maddeleri 

Maddeler 
S

a
tı

n
 A

lm
a
 

SA1 Giysiyi mağazada deneyerek satın almayı tercih ederim. 

SA2 Çevrim içi ortamları vakit kazandırdığı için tercih ederim. 

SA3 Mağazada ödeyip adrese teslim almayı tercih ederim. 

SA4 Çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın almayı tercih ederim. 

SA5 Çevrim içi ortamlarda kapıda ödeme seçeneğiyle satın almayı tercih ederim. 

SA6 Çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme seçeneğiyle satın almayı tercih ederim. 

SA7 Çevrim içi ortamlardan satın alıp mağazadan teslim almayı tercih ederim. 

SA8 Çevrim içi ortamlarda stok durumu uygun ürünleri satın almayı tercih ederim. 

SA9 Çevrim içi ortamlarda hızlı teslimat garantisiyle satın almayı tercih ederim. 

SA10 Çevrim içi ortamlarda kargo şirketi alternatiflerinin olmasını tercih ederim. 

SA11 Çevrim içi ortamlarda satın aldığım giysinin sipariş takibini yapabilmeyi tercih ederim. 

SA12 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada değişim yapabilmeyi tercih ederim. 

SA13 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya iade edebilmeyi tercih ederim. 

SA14 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti alabilmeyi tercih ederim. 

SA15 Çevrim içi ortamlarda kazandığım alışveriş puanlarını mağazada kullanabilmeyi tercih 

ederim. 

SA16 Çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir olmasını tercih ederim. 

SA17 Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapılabilmeyi tercih ederim. 

SA18 Online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt alabilmeyi tercih ederim. 

S
a

tı
n

 A
lm

a
 S

o
n

ra
sı

 

SAS1 Memnun kaldığım markaları çevremdeki insanlara tavsiye ederim. 

SAS2 Memnun kaldığım markayı çevrim içi ortamlarda tavsiye ederim. 

SAS3 Memnun kaldığım markanın indirim ve promosyon kampanyalarını takip ederim. 

SAS4 Memnun kaldığım markanın mağazalarından alışveriş yaparım. 

SAS5 Memnun kaldığım markanın çevrim içi ortamlarından alışveriş yaparım. 

SAS6 Çevrim içi ortamlarda aldığım giysiyi mağazada değiştirme imkânından memnun 

olurum. 

SAS7 Çevrim içi ortamlarda aldığım giysiyi mağazaya iade etme imkânından memnun 

olurum. 

SAS8 Çevrim içi ortamlarda aldığım giysi için mağazada tadilat imkânından memnun olurum. 

SAS9 Çevrim içi ortamlarda aldığım giysinin 7/24 sipariş takibi yapabilmekten memnun 

olurum. 

SAS10 Çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi alternatiflerinden memnun olurum. 

SAS11 Çevrim içi ortamlarda sipariş iptali yapabilmekten memnun olurum. 

SAS12 Mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler sunulmasından 

memnun olurum. 
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Çizelge 3.2. (devam) Ölçek maddeleri 

Maddeler 

T
ü

k
et

ic
i 

D
en

ey
im

i 

D1 Markanın uzmanlığına güvenirim. 

D2 Satın alma süreci kolaydır. 

D3 Uzun vadeli bağlantı kurarım 

D4 Önceki deneyimlerim tercihlerimi etkiler. 

D5 İhtiyacım olanları kolay bulurum. 

D6 Tavsiyeleri tarafsızdır. 

D7 İhtiyaçlarımı karşılamada esneklik sağlar. 

D8 Güncel bilgiler edinmemi sağlar. 

D9 Satın alma süreci güvenlidir. 

D10 Satış danışmanları işlemleri kolaylaştırır. 

D11 Karşılaştığım sorunların çözümü kolaydır. 

D12 Satın alma sürecini kolaydır. 

D13 İhtiyacımı hızlıca karşılar. 

D14 Alternatifleri karşılaştırarak karar veririm 

D15 Karşılaştığım sorunlara çözüm üretilir. 

D16 Ürün seçenekleri arasında karar veririm. 

D17 Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyarım. 

D18 Farklı ürünleri karşılaştırmaya ihtiyaç duyarım. 

D19 Satış danışmanıyla iletişime geçerim. 

Üçüncü bölümde Klaus ve Maklan (2012) tarafından geliştirilmiş müşteri deneyimi 

kalitesi (EXQ) ölçeğindeki sorulardan uyarlanan tüketici deneyimine ilişkin ifadelere 

yer verilmiştir. Klaus ve Maklan (2012)’ın EXQ ölçeği 19 madde ve dört boyuttan 

(ürün deneyimi, sonuç odaklılık, karar anı ve memnuniyet) oluşmaktadır. Araştırmada 

bu boyutlar ürün tercihi, sadakat, çözüm odaklılık ve işlevsellik şeklinde 

isimlendirilmiştir. 

Anketin ikinci ve üçüncü bölümlerinde beşli Likert ölçeği kullanılmıştır. 

Katılımcılardan her soruyu (1) kesinlikle katılmıyorum, (2) katılmıyorum, (3) 

kararsızım, (4) katılıyorum, (5) kesinlikle katılıyorum seçeneklerini işaretleyerek 

değerlendirmeleri istenmiştir. 
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Anketin güvenilirliği ve geçerliliği SPSS ve AMOS programları kullanılarak test 

edilmiştir. Analiz sonuçları “verilerin analizi” başlığı altında detaylı açıklanmıştır. 

3.1.3. Pilot uygulama 

Araştırma kapsamında geliştirilen ölçeğin güvenirlilik düzeyinin tespiti ve 

anlaşılmayan noktaların belirlenmesi amacıyla araştırmacı tarafından gönüllü 41 

tüketici ile pilot uygulama gerçekleştirilmiştir. Katılımcıların değerlendirmelerine 

göre anlaşılmayan ifadeler düzenlenmiş ve anket son şeklini almıştır. 

Araştırma verilerinin güvenilirliği ve içsel tutarlılığı Cronbach Alpha katsayısı ile test 

edilmiştir. Verilerin güvenilirliğinin ölçümünde en yaygın kullanılan yöntem 

Cronbach Alpha katsayısıdır. SPSS programı ile likert soruların analiz edilmesiyle 

hesaplanan Cronbach Alpha değeri 0 ile 1 arası değer alır. Cronbach Alpha değerleri; 

α ≥ 0,9 mükemmel, 

0,9 >α ≥ 0,7 iyi, 

0,7> α ≥ 0,6 kabul edilebilir, 

0,6 > α ≥ 0,5 zayıf, 

0,5 > α kabul edilemez  

şeklinde derecelendirilir (Kılıç, 2016: 48). Bilimsel çalışmalarda Cronbach Alpha’ya 

ait kabul edilebilir bir değerin en az 0,70 olması beklenir (Altunışık vd., 2005: 115-

116). 

Veri toplama aracı olarak kullanılan ankette tüketicilere demografik sorular dâhil 

olmak üzere toplam 87 soru sorulmuştur. Araştırma için yapılan pilot uygulamada tüm 

likert sorular için güvenilirlik analizi yapıldığında güvenilirlik katsayısı 0,922 olarak 

hesaplanmış ve yüksek derecede güvenilir olduğu görülmüştür. 

Cronbach Alpha ile güvenilirliği ve iç tutarlılığı sağlanan veri setinin ortak faktörler 

etrafında toplanması incelenmiştir. Bu amaçla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örneklem 

Yeterlilik Ölçümü (KMO Measure of Sampling Adequacy) değerine bakılmıştır. 
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KMO değeri örneklemden elde edilen verilerin faktör analizi için uygun olup 

olmadığını gösterir (Gürbüz ve Şahin, 2015: 303). Kaiser’e göre (1974). 

KMO değeri; 

0,90 seviyesinde olanlar “çok iyi”, 

0,80 seviyesinde olanlar “iyi”, 

0,70 seviyesinde olanlar “orta”, 

0,60 seviyesinde olanlar “vasat”, 

0,50 sevisinde olanlar “kötü”, 

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

şeklinde değerlendirilmektedir. KMO değerinin 0,50 ve altı olması verilerin 

Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA) yapmaya elverişli olmadığını gösterirken, değerin 

0,60 ve üstü olması AFA için yeterli kabul edilmektedir (Field, 2000: 636). 

AFA’nın uygulanabilirliği araştırılırken KMO değerinin yanı sıra Bartlett’in 

Küresellik Testi de incelenir. Bartlett (1954)’e göre bu test “korelasyon matrisinde yer 

alan korelasyonlar sıfıra eşittir” yani “değişkenler arasında ilişki yoktur” hipotezini 

test eder. “χ2” sembolü ile gösterilir. AFA’da değişkenlerin birbirleri ile ilişkisi ortaya 

konulmak istendiği için hipotezin reddedilmesi (p<0,05 olması) istenir. Bartlett’in 

Küresellik Testinin anlamlı sonuç vermesi (p<0,05 olması) değişkenler arasındaki 

ilişkinin varlığını ve verilerin AFA için uygun olduğunu gösterir (Cohen vd., 2007: 

570). 

Araştırmada ilk olarak likert soruların tamamı için faktör analizi yapılmıştır, ancak 

tüketicilerin farklı durumlarını ölçmesi için tasarlanan araştırma değişkenlerini 

açıklayan anlamlı bir faktör yükü elde edilememiştir. Sınıflandırılmış araştırma 

değişkenlerine açımlayıcı faktör analizi uygulanmış ve boyutlar tespit edilmiştir.  

3.2. Veri Toplama Aracının Geçerliliği ve Güvenilirliği 

Bilimsel araştırmalarda önce teorik çerçeve hazırlanır ve bu doğrultuda araştırma 

değişkenleri planlanır. Ardından araştırmanın gerçekleştirilebilmesi için geçerlilik ve 
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güvenilirliği sınanmış bir ölçek oluşturulur ya da literatürde yer alan ölçekler 

kullanılır. Bilimsel araştırmalarda araştırılan konu hakkında veri toplama amacıyla 

kullanılan ölçme aracının konuya ilişkin uygun bilgiler üretebilme yeteneğine sahip 

olması için geçerli ve güvenilir olması istenir (Ercan ve Kan, 2004: 211). 

Bir ölçme aracının geçerliliği, tasarlandığı özelliği ölçebilme düzeyidir (Mueller, 

1996: 110). Tanımlamaların ve araştırmaya ilişkin çalışmaların birbiri ile uyumlu 

olması ölçme aracının geçerliliğini arttırmaktadır (Neuman, 2000: 167; Bhattacherjee, 

2012: 58). Ölçme aracının güvenilirliği, ölçekte yer alan ifadelerin kendi içinde tutarlı 

olması ve araştırma değişkenlerini tekrar tekrar doğru bir biçimde ölçebilme özeliğine 

sahip olmasıdır (Gürbüz ve Şahin, 2015: 315; Demirer ve Kaya, 2020: 4188). 

Araştırmada kullanılan ölçme aracında beşli derecelendirme yapıldığı için güvenilirlik 

analizinde “Cronbach Alpha” katsayısından yararlanılmıştır (Ercan ve Kan, 2004: 212; 

Cohen vd, 2007: 506). Araştırmalarda kabul edilir seviyede güvenilirlik için Cronbach 

Alpha katsayısının 0,60 ile 1 aralığında değer alması gerekmektedir. 

Bu araştırmada, moda tüketicilerinin bütüncül kanal pazarlama deneyimleri ve tüketici 

deneyimi ölçülmüştür. Moda tüketicilerinin bütüncül kanal pazarlama giysi satın alma 

deneyimlerine ilişkin literatür bilgileri ışığında maddeler oluşturulmuş, moda ve 

pazarlama alanlarında uzmanların görüşleri doğrultusunda ölçek geliştirilmiştir. Ölçek 

boyutlarının Cronbach Alpha katsayısı Çizelge 3.3.’te gösterilmiştir. Moda 

tüketicilerinin bütüncül kanal pazarlama deneyimlerini ölçmek için bilimsel 

araştırmalarda geçerliliği ve güvenirliği kanıtlanmış Klaus ve Maklan (2012)’ın 

geliştirdiği 19 soru ve 4 boyuttan oluşan müşteri deneyimi kalitesi (EXQ) ölçeği 

soruları uyarlanarak kullanılmıştır. 

Çizelge 3.3.’ten ölçeğin Cronbach Alpha katsayılılarının 0,70’in üzerinde değerler 

aldığı görülmektedir. Cohen vd. (2007: 570)’ye göre ölçeğin güvenilir olduğu ve 

araştırılan özelliklerin doğru şekilde ölçüldüğü değerlendirilmiştir. 
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Çizelge 3.3. Ölçek boyutlarının Cronbach Alpha güvenirlik katsayıları 

Faktör 
Madde 

Sayısı 

Cronbach 

Alpha (AFA 

öncesi test) 

Boyut 
Madde 

Sayısı 

Cronbach 

Alpha (AFA 

sonrası test) 

İhtiyacın farkında olma 15 0,91 
Reklam 4 0,86 

Tavsiye 4 0,81 

Ön Araştırma 7 0,70 Araştırma 4 0,75 

Alternatifleri 

Değerlendirme 
8 0,85 

Ürün Karşılaştırma 5 0,90 

Kanal Karşılaştırma 3 0,82 

Satın Alma 18 0,91 
Hizmet 9 0,93 

Karar 3 0,70 

Satın Alma Sonrası 12 0,93 
Memnuniyet 8 0,95 

İletişim 4 0,87 

Tüketici Deneyimi 19 0,93 

Ürün Tercihi 6 0,90 

Sadakat 4 0,84 

Çözüm Odaklılık 3 0,76 

İşlevsellik 3 0,77 

Ölçekteki maddelerin geçerliliğinin sağlanabilmesi için faktörleri kapsamasına ve 

araştırma değişkenlerini ölçebilmelerine dikkat edilmiştir. Çevirileri uzmanlar 

tarafından kontrol edilen ifadelere gerekli düzenlemelerin yapılmasına ilişkin 

akademisyenlerin görüşleri de dikkate alınarak ölçme aracına son şekli verilmiştir. 

Ardından ölçekte yer alan ifadelerin doğru anlaşılıp anlaşılmadığı pilot uygulama ile 

test edilmiştir. Pilot uygulamada, ölçekte yer alan ifadelerin cevaplayanlar tarafından 

doğru anlaşıldığı sonucuna varılmıştır. 

Tüm bu aşamalardan sonra içerik olarak geçerliliği (content validity) sağlanmış 

ölçeğin yapısal olarak da geçerlilikleri (construct validity) test edilmiştir. Geliştirilen 

ölçeğin yapı geçerlilğini test etmek için içsel tutarlılık (composite realibility- CR) 

hesaplanmıştır. Belirli bir yapıyı ölçen tüm öğeler arasındaki içsel tutarlılığı yansıtan 

CR, 0,70'e eşit veya daha büyük olmalıdır (Bentler, 1987; Karakaş, 2018). CR’ye ek 

olarak, yapı geçerliliği çıkarılan ortalama varyans (Average Variance Extracted- AVE) 

ile test edilmiştir. AVE değerleri 0,50'ye eşit veya daha büyük olmalıdır (Bentler, 

1990; Karakaş, 2018). Bu testlere dayanarak, moda tüketicilerinin bütüncül kanal 

pazarlama deneyimlerinin belirlenmesine yönelik geliştirilen ölçeğin yapısal olarak 

geçerli olduğu belirlenmiştir. Yapı geçerliliğine ilişkin CR ve AVE değerleri Çizelge 

3.4.’te gösterilmiştir.   
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Çizelge 3.4. Ölçek boyutlarının yapı geçerliliği  

Faktör Boyut 
Yapı Geçerliliği 

CR* AVE* 

İhtiyacın Farkında Olma (IFO) 
Reklam 0,90 0,70 

Tavsiye 0,88 0,64 

Ön Araştırma (ÖA) Araştırma 0,86 0,61 

Alternatifleri Değerlendirme (AD) 
Ürün Karşılaştırma 0,93 0,71 

Kanal Karşılaştırma 0,89 0,74 

Satın Alma (SA) 
Hizmet 0,94 0,95 

Karar 0,83 0,62 

Satın Alma Sonrası (SAS) 
Memnuniyet 0,95 0,98 

İletişim 0,91 0,72 

Tüketici Deneyimi (D) 

Ürün Tercihi 0,86 0,51 

Sadakat 0,87 0,64 

Çözüm Odaklılık 0,84 0,64 

İşlevsellik 0,81 0,59 

*Kriter: AVE ≥ 0,50 ; CR ≥ 0,70 

3.3. Evren ve Örneklem  

Araştırma evrenini geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarını kullanan moda 

tüketicileri oluşturmaktadır. Örneklem grubu ise, giyim alışverişlerinde geleneksel ve 

çevrim içi pazarlama kanallarından yararlanan 20-54 yaş aralığında araştırmaya 

gönüllü katılan moda tüketicilerinden oluşmaktadır. 

Bu araştırmada moda tüketicileri; geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında 

giyim ürünlerini inceleyen, satın alan tüketicileri kapsamaktadır. Çünkü moda kavramı 

geniş bir anlam ifade etmekle birlikte giysi ile özdeşleşmekte ve giysi modası olarak 

algılanmaktadır. Aynı şekilde moda tüketicileri denince de aklı ilk gelen giyim 

ürünlerini satın alan tüketicileridir.  

Araştırmada örnekleme yöntemi için basit tesadüfi örnekleme yöntemi tercih 

edilmiştir. Basit tesadüfi (olasılıklı olmayan) örnekleme yönteminde, belirlenen 

evrende yer alan birimlere eşit seçilme şansı verilmekte, seçim evrende yer alan 

birimler arasından rastgele yapılmaktadır. Bu örnekleme yöntemi uygulama açısından 

araştırmacıya kolaylık sağlamaktadır. Basit tesadüfi (olasılıklı olmayan) örnekleme 
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yönteminde seçilen birimlerde elde edilen bilgiler evreni temsil etmek için yeterli 

görülmektedir (Scheaffer vd., 2006: 77). 

Türkiye İstatistik Kurumu (TUİK) 2021 yılı verilerine göre; Türkiye’de internet 

erişimi olan hane sayısı % 92 oranındadır. İnternet üzerinden mal veya hizmet satın 

alma oranı incelendiğinde ise tüketicilerin %70,7’sinin giyim, ayakkabı ve aksesuar 

satın aldığı görülmektedir. Araştırma evrenini 20-54 yaş aralığında Çorum İlinde 

yaşayan 420,099 kişi (TÜİK, 2019) oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklemi Cohen 

vd. (2007)’ye göre %95 güven düzeyinde 384 kişi olarak hesaplanmıştır. Araştırma 

kapsamında güvenilirlik düzeyinin yüksek olması ve verilerin yapısal eşitlik modeline 

uygun olabilmesi için 632 kişiden araştırma verileri elde edilmiştir. 

3.4. Verilerinin Toplanması 

Sosyal bilimlerde yapılan araştırmalarda verilerin toplanacak kaynakların doğru tespiti 

ve verilerin toplanma yöntemi araştırmanın başarıyla sonuçlanmasında büyük önem 

taşımaktadır. Araştırma değişkenleri ve uygulanacak yönteme göre veri toplama 

yöntemleri farklılık göstermektedir. Bilimsel araştırmalarda veri toplama yöntemleri 

genellikle; anket, gözlem, görüşme şeklinde ifade edilmektedir (Gürbüz ve Şahin, 

2015: 171-172). Araştırmada incelenen konu moda tüketicilerinin deneyimleri olduğu 

için verilerin doğrudan tüketicilerden elde edilmesi gerekmektedir. Tüketicilerden veri 

toplama yöntemi olarak anket tercih edilmiştir. Anket ile araştırmanın katılımcıları 

hakkında çeşitli bilgiler toplanması hedeflenmiştir. Anket; kişilerin görüşleri, hisleri, 

davranışları ve demografik bilgileri gibi çok sayıda konu hakkında soru sorarak bilgi 

edinmek için uygun bir yöntemdir. 

Anketle veriler, standartlaştırılmış sorular veya görüşme yoluyla toplanabilmektedir 

(Bhattacherjee, 2012: 73-74). Araştırmada çok sayıda kişiye ulaşılması ve süre 

açısından sağladığı yarar dikkate alınarak veri toplama aracı olarak “anket" tercih 

edilmiştir. 

Tüketicilerin geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanalları deneyimlerine yönelik 

araştırmacı tarafından geliştirilen anket 31.01.2019- 04.09.2019 tarihler arasında 20-

54 yaş aralığındaki gönüllü tüketicilere uygulanmıştır. Veri toplama sürecinde 800 
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anket dağıtılmış, hatalı doldurulan ve eksik bilgi olanlar araştırmadan çıkarılmıştır. 

Tam olarak doldurulan 632 anket araştırma için kabul edilmiştir. 

Ölçeğin güvenirliği ve geçerliliği, 20-54 yaş aralığındaki gönüllü tüketici grubundan 

toplanan verilerin değerlendirilmesiyle analiz edilmiştir. Güvenilirliği belirlemek için 

iç tutarlılık sağlanmış, bu amaçla Likert tipi derece ölçekleri için en uygun olan 

Cronbach Alpha katsayısı hesaplanmıştır (Çizelge 3.3.). Maddelerin güvenilirliğinin 

yaygın olarak kullanılan bir ölçüsüdür ve değeri güvenilirlik derecesini ifade eder 

(Groves vd., 2004; Çoruh vd., 2011). Ölçek geçerliliğini belirlemek için kapsam 

geçerliliği ve yapı geçerliliği de dikkate alınmıştır. 

Kapsam geçerliliği için araştırma değişkenleri ilgili literatürle desteklenerek maddeler 

oluşturulmuş ve ölçekte yer alan maddelerin belirlenmesinde uzman görüşü alınmıştır. 

Maddeler uzmanlarca uygun bulunmuştur. Yapı geçerliliği için ise faktör analizi 

yapılmıştır (Çizelge 3.4). Faktör analizi geliştirilmekte olan ölçeklerde, katılımcıların 

maddelere verdiği yanıtlar arasında belli bir düzen olup olmadığını ortaya koymak için 

kullanılan bir yapı geçerliği tekniğidir (Karakoç ve Dönmez, 2014: 41; Tavşancıl, 

2002: 93). 

3.5. Verilerin Analizi 

Araştırma değişkenlerinin ölçülmesi için araştırmacı tarafından uzman görüşleri 

alınarak ölçek geliştirilmiştir. Ölçeğin araştırılmak istenen amaca uygun olması ile 

ilgili geçerlilik ve güvenilirliklerinin incelenmesi, toplanan verilerin istatistiksel 

analizleri SPSS 22.00 ve AMOS 18 programları kullanılarak yapılmıştır. Araştırmada 

uygulanan analizler şekil 3.4.’te gösterilmiş analiz detayları aşağıda başlıklar halinde 

açıklanmıştır. 

 

Şekil 3.4.  Araştırmada uygulanan analizler  
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Güvenilirlik analizi 

Cronbach Alpha, likert tipli ölçeklerde kullanılması uygun bir güvenilirlik analizidir 

(Ercan, Kan, 2004: 213). Ölçekte bulunan maddelerin homojen yapısını açıklamak 

veya sorgulamak üzere kullanılır. Cronbach Alpha katsayısı yüksek olan ölçekteki 

maddelerin birbirleriyle tutarlı bir o kadar da aynı özelliği ölçen maddelerden meydana 

geldiği yorumu yapılır (Yıldız ve Uzunsakal, 2018: 19). Cronbach Alpha katsayısı 0 

ile 1 arasında değer alır ve değerin en az 0,70 olması beklenir (Durmuş vd., 2013: 89).  

Ölçekte yer alan boyutların tamamında güvenilirlik sağlanmıştır.  

Açımlayıcı faktör analizi (AFA) 

İlk olarak veri setinin uygunluğunun belirlenebilmesi için KMO ve Bartlett Testi 

uygulanmış ve Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA) yapılmıştır. 

AFA çok değişkenli yapılarda korelasyon veya kovaryans hesaplamalarıyla 

değişkenler arasındaki kümelenmenin tespit edilmesini sağlar. Bu sayede araştırılan 

konu daha az sayıda faktörlerle ortaya konulabilir. Ölçek geliştirme çalışmalarında 

ölçme aracının yapı geçerliliğini belirlemek için sıklıkla kullanılır (Bhattacherjee, 

2012: 60; Gürbüz ve Şahin, 2015: 302). Bu araştırmada AFA için hesaplamalar SPSS 

programı yardımıyla gerçekleştirilmiştir. 

AFA’da değişkenlerin faktör yükleri hesaplanır. Değişkenle faktör arasındaki ilişkiyi 

gösteren faktör yükünün yüksek olması, değişkenin ilgili faktörle güçlü bir ilişkisi 

olduğunu, düşük olması ise yeterince ilişkisi olmadığını ifade eder (Çokluk vd. 2014: 

194). Comrey ve Lee (1992) 0,71’in üstü olan faktör yüklerini  “mükemmel”, 0,63-

0,71 aralığında olanları “çok iyi”, 0,55-0,63 aralığında olanları “iyi”, 0,45-0,55 

aralığında olanları “orta” ve 0,32-0,45 aralığında olanları ise “zayıf” olarak kabul 

etmektedir. 

Faktör analizinde temel uygulamalardan biri faktörlerin döndürülmesidir. Tabachnick 

ve Fidell (2014)’e göre faktör çıkarım tekniklerinin döndürme yöntemi olmadan 
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yorumlanması güçtür. Belli bir değerin altında faktör yükü alan maddeler 

çıkartıldıktan sonra, döndürme işlemi elde edilen faktörün yorumlanabilirliğini 

arttırmaktadır. Faktör analizinde maddeler arasında ilişki bulunduğu durumlarda 

Direct Oblimin veya Promax döndürme yöntemi seçilebilir. Promax döndürme 

yöntemi birbiriyle ilişkili faktörleri ortaya çıkarırken dik açılı döndürme yöntemini 

uygular, direkt oblimin yöntemine göre daha hızlıdır (Rennie, 1997: 12). Bu 

araştırmada toplanan verilerin faktör yapısını ve ifadelerin nasıl dağıldığını belirlemek 

amacıyla yapılan AFA’da promax döndürme ile temel bileşenler analizi (Pricipal 

Component) uygulanmıştır. 

Faktör analizi yorumlanırken ortak varyans, faktör yük değeri ve açıklanan varyans 

değerleri incelenir. Ortak varyans, bir maddenin analizdeki diğer maddelerle ortak 

paylaştığı varyans miktarıdır (Karagöz ve Kösterelioğlu, 2008: 90). Ortak varyans 

değerlerinin 0,50 nin üzerinde olması verilerin analize uygunluğunu gösterir. Faktör 

yük değeri, maddelerin faktörle olan ilişkisini açıklayan katsayıdır, 0,30 -0,59 yük 

değeri orta düzey, 0,60 ve üzeri yüksek düzeyde büyüklükler olarak kabul edilir 

(Büyüköztürk, 2002: 473). Faktör yükleri 1’e yaklaştıkça açıklama düzeyinin kuvveti 

artar. 

AFA’da faktör kümeleri tespit edilirken Scree Plot grafiği incelenir ve özdeğeri 1’den 

büyük olan faktörler esas alınır. Faktör kümeleri belirlendikten sonra bir maddenin kaç 

faktör yükü aldığı incelenir (Hair vd., 2010: 120). Aynı anda birden fazla faktör yükü 

alan maddeler analiz dışında bırakılır (Tabachnick ve Fidell, 2007: 633). 

Bu araştırmada analiz sırasında bütün boyutların özdeğerlerinin 1’den büyük olduğu 

görülmüştür. Faktör yükü 0,50’nin altında olan ve aynı anda birden çok faktör yükü 

alan ihtiyacın farkında olma faktöründen IFO1, IFO2, IFO3, IFO5, IFO6, IFO10, 

IFO11, ön araştırma faktöründen ÖA1, ÖA5, ÖA7 satın alma faktöründen SA1, SA3, 

SA5, SA7, SA8, SA9, SA10, tüketici deneyimi faktöründen D6, D12, D13, D15 

maddeleri analiz dışı bırakılmıştır. Alternatifleri değerlendirme ve satın alma sonrası 

maddelerinin tamamı analizlerde kullanılmıştır. 
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Ölçeğin güvenilirliğine ilişkin hesaplanan Croanbach Alpha kat sayılarını ve AFA 

sonuçlarına göre belirlenen faktör yapılarını gösteren çizelgeler bulgular bölümünde 

sunulmuştur. 

Doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 

AFA sonuçlarına göre Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) uygulanmıştır. DFA, 

gözlenebilen değişkenlerden yola çıkılarak örtük değişkenleri araştırmak, 

gözlenebilenler ile örtük değişkenler arasındaki ilişkileri incelemek ve geçerliliğini 

test etmek için kullanılan istatistiksel bir yöntemdir (Field, 2000: 636; Pişkin vd., 

2014: 275). DFA, daha önce araştırmalarda kullanılmış bir ölçeğin farklı bir örneklem 

ile yeniden kullanıldığı durumlarda modelin örnekleme uygun olup olmadığı veya ilk 

defa geliştirilen bir ölçeğin yapısal geçerliliğinin araştırıldığı durumlarda kullanılır 

(Yaşlıoğlu, 2017: 75). 

DFA’da değişkenler arasına yollar (oklar) çizilir. Bu yollar üzerindeki değerler faktör 

yükünü ifade eder. Faktör yükleri 0,50’nin üzerinde olmalıdır (Hair vd., 2010: 120). 

Değerlerin yüksek olması ilişkinin güçlü olduğunu gösterir (Çokluk vd., 2014: 277). 

DFA’da araştırma modelinin Çizelge 3.5.’te sunulmuş referans aralığındaki uyum 

indeksleri incelenir. Model uyumunun “kötü” düzeyde olması durumunda, program 

(AMOS) tarafından önerilen düzenlemelere göre maddeler arasında kovaryanslar (iki 

başlı oklar) oluşturulur. Bu düzenlemeler sayesinde referans değerlere uygun uyum 

iyiliği indekslerine ulaşılabilir. 

DFA’da araştırma modelinin geçerli olduğunu söyleyebilmek için CR, AVE ve p 

değerlerinin anlamlı olup olmadığı da incelenmelidir.  p değerinin, p<0,05’in altında 

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

DFA’da yapılan hesaplamalar belli bir yol takip edilerek değil, değişkenler arasındaki 

potansiyel ilişkilere dayanarak yapılmaktadır (Bayram, 2013: 15). DFA ile yeterli 

düzeyde sonuçlar elde edildiğinde kullanılan ölçek, geçerli olarak kabul edilir (Gürbüz 

ve Şahin, 2015: 326). Analiz yapılırken öncelikle araştırmanın ölçüm modelinde yer 

alan gözlenebilen ve örtük değişkenler arasındaki kovaryans matrisleri oluşturulur. Bu 
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araştırmada Yapısal Eşitlik Modeli (YEM) analizi uygulanacağı için kovaryans 

hesaplanmıştır. 

Kovaryans, iki değişkenin birlikte nasıl hareket ettiğini inceler. Kovaryans değerinin 

pozitif olması iki değişkenin aynı yönde hareket ettiğini, negatif olması ise farklı 

yönde hareket ettiğini gösterir (Rices, 2007: 138). Kovaryans değerleri standardize 

edilmemiş değerlerdir ve değişkenin büyüklüğüyle orantılı olarak değişim 

göstermektedir. Bu nedenle kovaryansın büyüklüğünü yorumlamak zordur (Rices, 

2007: 139). DFA’da kovaryans matrisleri arasında farkın az olması istenir (Schreiber 

vd., 2006: 323). 

DFA’da örtük değişkenleri en iyi temsil eden değişkenleri bulabilmek için faktör 

yükleri, varyans düzenlemeleri (modifikasyonlar) hesaplanır. Düzenlemeler 

(modifikasyonlar) bir değişkenin silinmesine ya da değişkenler arasına yol 

eklenmesine ilişkin önerileri kapsar (Schreiber vd., 2006: 325). 

Maddelerin faktör yükleri AFA’da yorumlandığı gibi DFA ve YEM analizlerinde de 

incelenir. Analiz sonucunda elde edilen faktör yüklerinin 0,50 ve 0,60 aralığında 

olması “yeterli”, 0,70 ve üzerinde olması “ideal” olarak kabul edilir (Hair vd. 2010: 

120). 

DFA ve YEM modellerinde gözelenebilen değişkenlerden yola çıkılarak 

gözlenemeyen değişkenlerle ilgili çıkarımlar yapılmaktadır. Bu nedenle gözlenebilen 

değişkenlerle yapılan ölçümlerdeki olası hatalar da hesaplamalarda dikkate 

alınmaktadır. DFA ve YEM analizleri için oluşturulan her ölçüm modeline 

yerleştirilen hata terimleri “e” harfi ile gösterilmektedir (Yılmaz vd., 2009). 

DFA’da araştırma modeli belirlendikten sonra verilerin uyumluluğu ile ilgili uyum 

iyiliği indeksleri incelenir. Bu değerler tasarlanan modelin gerçek verilerle ne kadar 

uyumlu olduğunu test ederek modelin yapısal olarak geçerliliğini ortaya koymaktadır. 

Literatürde model-veri uyumunu test eden çeşitli istatistikler yer almaktadır. Her 

birinin diğerlerine göre üstünlükleri veya eksiklikleri bulunmaktadır. Bu nedenle 

araştırmalarda birden fazla istatistikten yararlanılarak model-veri uyumu incelenir 

(Yaşlıoğlu, 2017: 80). YEM uygulamalarında da araştırma modeli uyumunun 
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incelenmesinde kullanılan bu göstergeler “uyum iyiliği indeksleri” olarak ifade 

edilmektedir (Bayram, 2013). 

Bu araştırmanın model-veri uyumu değerlendirilmesinde tercih edilen referans 

göstergeleri literatür ışığında belirlenmiştir (Hu ve Bentler, 1999: 27-28; Kline, 2011: 

249). Belirlenen uyum iyiliği indekslerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum referans 

değerleri Çizelge 3.5.’te sunulmuştur. 

Çizelge 3.5. Uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Değer 

Kabul Edilebilir Uyum İyi Uyum 

χ2/df 3≤ χ2/df ≤5 χ2/df <3 

GFI >0,90 >0,95 

AGFI 
>0,90 

>0,85* 
>0,95 

CFI 
>0,90 

>0,80** 
>0,95 

RMSEA <0,08 <0,05 

SRMR <0,08 <0,05 

Kaynak: (Gürbüz ve Şahin, 2015; Çokluk vd., 2014, Keith, 2015; Kline, 2011, Bayram, 2010; Schreiber 

vd., 2006; Mueller, 1996; *Schermelleh Engel vd., 2003;**Garson, 2006; Chinda vd., 2010). 

χ2/df: Chi-square-χ2 (Ki-kare/CMIN kısaltmalı) yorumlanırken p değeri incelenir. 

p>0,05 ise iyi uyumdan (Çokluk vd., 2014: 267), 0,01<p<0,05 ise kabul edilebilir 

uyumdan söz edilebilir (Erkorkmaz vd., 2013: 220). Ancak χ2 örneklem 

büyüklüğünden etkilenmektedir. Bu nedenle literatüre göre daha doğru sonuçlar elde 

edilebilmesi için χ2’nin serbestlik derecesine (df) bölünmesi gerektiği kabul 

edilmektedir (Gürbüz ve Şahin, 2010: 329). Araştırmalarda χ2/df değerinin beşin 

altında olması “kabul edilebilir uyumu”, üçün altında olması ise “iyi uyumu” 

göstermektedir. 

GFI ve AGFI: İyilik Uyum İndeksi (GFI / Goodness Fit Index) araştırma modelinin 

açıkladığı örneklem varyansı olarak ifade edilir. Örneklemin kovaryans matrisinin 

hangi oranda ölçüldüğünü gösterir. Düzeltilmiş İyilik Uyum İndeksi (AGFI / Adjusted 

Goodness Fit Index/) modelin İyilik Uyum İndeks değeri ve serbestlik derecesi dikkate 

alınarak hesaplanır. GFI ve AGFI değerlerinin bire yakın olması, modelin verilerle iyi 

uyum gösterdiğine işaret etmektedir (Çokluk vd., 2014: 267; Erkorkmaz, 2013: 214). 
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CFI: Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI / Comparative Fit Index) modelin 

uyumluluğunu, bağımsızlık ya da yokluk modeli ile karşılaştırır. Örneklemi dikkate 

alarak hesaplanması örneklem küçük olsa bile doğru sonuçlar verir. CFI, 0-1 aralığında 

değer alır. Değer bire yaklaştıkça uyum artar (Çokluk vd., 2014: 270). 

RMSEA: Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü (RMSA / Root Mean Square of 

Approximation) araştırma modelinin yaklaşık uyumunu ölçmek için tasarlanmıştır. 

RMSEA’nın 0,05’in altında olması iyi uyumu, 0,08’in altında olması kabul edilebilir 

uyumu göstermektedir (Keith, 2019: 297). 

SRMR: Standardize Edilmiş Hataların Ortalama Karekökü (SRMR / Standardized 

Root Mean Square Residual/) korelasyon artıklarına dayalı bir istatistiktir. 

Gözlenebilen ve tahmin edilen kovaryanslar arasındaki farkı gösterir. SRMR,  0-1 

aralığında değer alır. Değer sıfıra yaklaştıkça uyum artar (Keith, 2019: 298). 

Araştırmanın uyum indeksleri hesaplanmasıyla elde edilen değerlerin referans 

aralıkları dışında olması durumunda, bir değişkenin analizden çıkarılması veya AMOS 

programı tarafından önerilen, değişkenler arasındaki ilişki ihtimallerine ilişkin “yol 

ekleme” modifikasyonlarının uygulanması gerekir. Program tarafından önerilen bu 

yolların kavramsal açıdan uygunluğu araştırmacı tarafından değerlendirilir. Uygun 

bulunan modifikasyonlar araştırma modelinin uyum iyiliği değerlerini arttırabilmek 

için uygulanır ve analiz tekrarlanır (Schreiber vd., 2006: 327). 

Araştırma kapsamında geliştirilen ölçeğin ihtiyacın farkında olma, ön araştırma, 

alternatifleri değerlendirme, satın alma, satın alma sonrası ve tüketici deneyimi 

boyutlarında uyum iyilikleri incelenmiş ve ölçek iyi düzeyde uyum göstermiştir. Elde 

edilen bulgulara ilişkin bilgiler dördüncü bölümünde verilmiştir. 

Yapısal eşitlik modeli (YEM) 

YEM analizi gözlenebilen ve örtük değişkenler arasındaki doğrusal ilişkileri 

belirlemeyi sağlayan bir yöntemdir (Shah ve Goldstein, 2006: 149). Yapısal eşitlik 

modeli özellikle değişkenler arasında çoklu ilişkilerin bulunduğu araştırmalarda temel 

analiz yöntemi olarak kabul edilmektedir (Şimşek, 2007: 12; Bayram, 2013: 48). 
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YEM’de analizlere başlamadan önce analizler sırasında sorun yaşanmaması amacıyla 

veri seti incelenir. Veri setinin; örneklem büyüklüğü, tanımlayıcı istatistikleri, tek ve 

çok değişkenli normallik varsayımları incelenir (Çokluk vd., 2014: 274). 

Tanımlayıcı istatistikler arasında; frekans, aritmetik ortalama, standart sapma, 

varyans, çarpıklık ve basıklık ölçüleri gibi istatistikler yer alır (Gürbüz ve Şahin, 2015: 

204). Bir değişkene ait verilerin bir merkez etrafında dağılımını inceleyen aritmetik 

ortalama, mod (tepe değer), medyan (ortanca), aritmetik ortalama gibi ölçümler 

“merkezi eğilim” veya “merkeze yığılma ölçüleri” olarak isimlendirilir (Baykul ve 

Güzeller, 2014: 221; Gürbüz ve Şahin, 2015: 205). Verilerin ortalamalardan 

uzaklıkları ve dağılımları hakkında bilgi veren standart sapma gibi ölçülere ise 

“değişme” veya “dağılım ölçüleri” denir (Baykul ve Güzeller, 2014: 268; Gürbüz ve 

Şahin, 2015: 206). 

Araştırma verilerine ilişkin SPSS programı yardımıyla hesaplanan tanımlayıcı 

istatistikler (frekans, aritmetik ortalama, standart sapma, varyans, çarpıklık ve basıklık 

değerleri)  Çizelge 3.6.’da sunulmuştur. 
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Çizelge 3.6. Ankete ilişkin tanımlayıcı istatistikler (n=632) 

 
Maddeler 

Aritmetik 

Ort. 

Standart 

Sapma 
Varyans Çarpıklık Basıklık 

İh
ti

y
a
c
ın

 F
a
rk

ın
d

a
 O

lm
a

 

IFO1 Yeni çıkan giysileri mağazalardan takip 

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

IFO2 Yeni çıkan giysileri çevrim içi ortamlardan 

takip ederim. 
3,41 1,23 1,52 -0,50 -0,74 

IFO3 Yeni çıkan giysileri mesaj/e-posta 

bilgilendirmelerinden etkilenerek takip ederim. 
2,86 1,37 1,86 0,09 -1,28 

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

IFO5 İndirimli giysileri mesaj/e-posta 

bilgilendirmelerinden etkilenerek incelerim. 
3,20 1,39 1,92 -0,31 -1,23 

IFO6 Çevrim içi ortamlardaki indirimlerden 

etkilenerek giysi incelerim. 
3,51 1,18 1,40 -0,59 -0,56 

IFO7 Sosyal çevremde tavsiye edilen giysileri 

mağazada incelerim. 
3,78 1,15 1,33 -0,76 -0,31 

IFO8 Sosyal çevremde tavsiye edilen giysileri 

çevrim içi ortamlarda incelerim. 
3,56 1,19 1,41 -0,56 -0,63 

IFO9 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini 

incelerim. 
3,44 1,21 1,47 -0,46 -0,75 

IFO10 Mağaza kataloglarında gördüğüm giysi 

kombinlerinden etkilenirim. 
3,42 1,27 1,60 -0,49 -0,86 

IFO11 Çevrim içi ortamlarda gördüğüm giysi 

kombinlerinden etkilenirim. 
3,38 1,23 1,52 -0,37 -0,91 

IFO12 Ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından 

etkilenirim. 
2,85 1,33 1,78 0,21 -1,13 

IFO13 Televizyonda yer alan giysi reklamlarından 

etkilenirim. 
2,98 1,31 1,72 0,06 -1,15 

IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarından 

etkilenirim. 
3,08 1,24 1,53 -0,14 -1,08 

IFO15 Çevrim içi ortamlarda gördüğüm giysi 

reklamlarından etkilenirim. 
3,21 1,21 1,46 -0,33 -0,92 

Ö
n

 A
ra

şt
ır

m
a
 

ÖA1 Giysiyi mağazada araştırırım. 3,89 1,08 1,16 -0,91 -0,15 

ÖA2 Giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırırım. 3,43 1,20 1,43 -0,46 -0,79 

ÖA3 Giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını 

okurum. 
3,37 1,28 1,63 -0,38 -0,99 

ÖA4 Giysinin alternatiflerini mağazadan 

araştırırım. 
3,67 1,19 1,42 -0,73 -0,35 

ÖA5 Giysinin alternatiflerini kataloglardan 

araştırırım. 
3,11 1,26 1,60 -0,13 -1,09 

ÖA6 Giysinin alternatiflerini çevrim içi 

ortamlardan araştırırım. 
3,41 1,22 1,48 -0,37 -0,83 

ÖA7 Çevrim içi ortamlardaki mankendeki giysi 

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

A
lt

er
n

a
ti

fl
er

i 
D

eğ
e
rl

e
n

d
ir

m
e
 AD1 Giysiyi mağazalardaki benzer marka giysileri 

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

AD2 Giysiyi benzer markaların çevrim içi 

ortamlarında karşılaştırırım. 
3,48 1,16 1,34 -0,55 -0,59 

AD3 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini 

karşılaştırırım. 
3,43 1,22 1,50 -0,49 -0,76 

AD4 Giysiyi fiyat bakımından karşılaştırırım. 4,15 1,00 1,01 -1,40 1,72 

AD5 Giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırırım. 4,22 0,98 0,96 -1,40 1,62 

AD6 Giysiyi rahatlık bakımından karşılaştırırım. 4,25 0,97 0,96 -1,44 1,64 

AD7 Giysiyi renk bakımından karşılaştırırım. 4,09 1,06 1,12 -1,28 1,07 
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Çizelge 3.6. (devam) Ankete ilişkin tanımlayıcı istatistikler (n=632) 

 

Maddeler 
Aritmetik 

Ort. 

Standart 

Sapma 
Varyans Çarpıklık Basıklık 

AD8 Giysiyi beden ölçüleri bakımından 

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

S
a
tı

n
 A

lm
a

 

SA1Giysiyi mağazada deneyerek satın almayı 

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

SA2Çevrim içi ortamları vakit kazandırdığı için 

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

SA3Mağazada ödeyip adrese teslim almayı tercih 

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

SA4Çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın 

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

SA5Çevrim içi ortamlarda kapıda ödeme 

seçeneğiyle satın almayı tercih ederim. 
3,04 1,36 1,84 0,01 -1,23 

SA6Çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme 

seçeneğiyle satın almayı tercih ederim. 
3,42 1,34 1,78 -0,41 -1,04 

SA7Çevrim içi ortamlardan satın alıp mağazadan 

teslim almayı tercih ederim. 
2,91 1,31 1,70 0,08 -1,11 

SA8Çevrim içi ortamlarda stok durumu uygun 

ürünleri satın almayı tercih ederim. 
3,32 1,23 4,00 -0,46 -0,80 

SA9Çevrim içi ortamlarda hızlı teslimat 

garantisiyle satın almayı tercih ederim. 
3,48 1,19 1,41 -0,52 -0,56 

SA10Çevrim içi ortamlarda kargo şirketi 

alternatiflerinin olmasını tercih ederim. 
3,55 1,30 1,68 -0,66 -0,65 

SA11Çevrim içi ortamlarda satın aldığım giysinin 

sipariş takibini yapabilmeyi tercih ederim. 
3,82 1,16 1,35 -0,89 -0,00 

SA12Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada 

değişim yapabilmeyi tercih ederim. 
3,83 1,20 1,43 -0,90 -0,12 

SA13Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya 

iade edebilmeyi tercih ederim. 
3,83 1,20 1,45 -0,91 -0,11 

SA14Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan 

tadilat hizmeti alabilmeyi tercih ederim. 
3,73 1,26 1,58 -0,75 -0,50 

SA15Çevrim içi ortamlarda kazandığım alışveriş 

puanlarını mağazada kullanabilmeyi tercih ederim. 
3,91 1,21 1,46 -0,98 -0,03 

SA16Çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir 

olmasını tercih ederim. 
3,94 1,19 1,42 -0,98 -0,08 

SA17Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş 

yapılabilmeyi tercih ederim. 
3,93 1,21 1,46 -1,03 0,07 

SA18Online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt 

alabilmeyi tercih ederim. 
4,00 1,20 1,45 -1,15 0,38 

S
a
tı

n
 A

lm
a
 S

o
n

ra
sı

 

SAS1Memnun kaldığım markaları çevremdeki 

insanlara tavsiye ederim.  
4,13 1,11 1,22 -1,27 0,86 

SAS2Memnun kaldığım markayı çevrim içi 

ortamlarda tavsiye ederim. 
3,67 1,29 1,66 -0,67 -0,65 

SAS3Memnun kaldığım markanın indirim ve 

promosyon kampanyalarını takip ederim. 
3,97 1,16 1,34 -1,04 0,30 

SAS4Memnun kaldığım markanın mağazalarından 

alışveriş yaparım. 
4,12 1,11 1,24 -1,31 0,96 

SAS5Memnun kaldığım markanın çevrim içi 

ortamlarından alışveriş yaparım. 
3,99 1,06 1,13 -1,00 0,31 

SAS6Çevrim içi ortamlarda aldığım giysiyi 

mağazada değiştirme imkânından memnun olurum. 
4,14 1,03 1,06 -1,30 1,23 

SAS7Çevrim içi ortamlarda aldığım giysiyi 

mağazaya iade etme imkânından memnun olurum. 
4,17 1,02 1,04 -1,31 1,17 
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Çizelge 3.6. (devam) Ankete ilişkin tanımlayıcı istatistikler (n=632) 

 

Maddeler 
Aritmetik 

Ort. 

Standart 

Sapma 
Varyans Çarpıklık Basıklık 

SAS8Çevrim içi ortamlarda aldığım giysi için 

mağazada tadilat imkânından memnun olurum. 
4,13 1,03 1,07 -1,24 0,92 

SAS9Çevrim içi ortamlarda aldığım giysinin 7/24 

sipariş takibi yapabilmekten memnun olurum. 
4,14 1,03 1,05 -1,24 0,96 

SAS10Çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi 

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

SAS11Çevrim içi ortamlarda sipariş iptali 

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

SAS12Mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini 

tamamlayan hizmetler sunulmasından memnun 

olurum. 

4,10 1,09 1,20 -1,18 0,60 

T
ü

k
et

ic
i 

D
en

ey
im

i 

D1 Markanın uzmanlığına güvenirim. 3,77 1,08 1,17 -0,55 -0,49 

D2 Satın alma süreci kolaydır. 3,97 0,95 0,91 -0,86 0,34 

D3 Uzun vadeli bağlantı kurarım 3,61 1,03 1,06 -0,41 -0,39 

D4 Önceki deneyimlerim tercihlerimi etkiler. 3,99 0,95 0,91 -0,86 0,34 

D5 İhtiyacım olanları kolay bulurum. 3,86 1,11 1,23 -0,02 4,04 

D6 Tavsiyeleri tarafsızdır. 3,37 1,06 1,12 -0,13 -0,57 

D7 İhtiyaçlarımı karşılamada esneklik sağlar. 3,67 1,00 0,99 -0,44 -0,35 

D8 Güncel bilgiler edinmemi sağlar. 3,83 0,99 0,98 -0,82 0,39 

D9 Satın alma süreci güvenlidir. 3,44 1,07 1,14 -0,33 -0,32 

D10 Satış danışmanları işlemleri kolaylaştırır. 3,56 1,06 1,12 -0,44 -0,46 

D11 Karşılaştığım sorunların çözümü kolaydır. 3,48 1,10 1,20 -0,40 -0,49 

D12 Satın alma sürecini kolaydır. 3,79 1,04 1,09 -0,72 -0,05 

D13 İhtiyacımı hızlıca karşılar. 3,80 1,04 1,07 -0,81 -0,17 

D14 Alternatifleri karşılaştırarak karar veririm 3,88 0,97 0,94 -0,85 0,44 

D15 Karşılaştığım sorunlara çözüm üretilir. 3,56 1,04 1,09 -0,42 -0,41 

D16 Ürün seçenekleri arasında karar veririm. 3,91 0,94 0,88 -0,96 0,84 

D17 Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyarım. 3,70 1,01 1,03 -0,80 0,37 

D18 Farklı ürünleri karşılaştırmaya ihtiyaç 

duyarım. 
3,81 1,00 1,00 -0,87 0,45 

D19 Satış danışmanıyla iletişime geçerim. 3,68 1,11 1,23 -0,76 -0,06 

Normallik varsayımının incelenmesi  

İstatistiksel analizlerde kullanılacak yöntemin belirlenmesinde karar vermeyi sağlayan 

normallik analizleri YEM için incelenir. Standart normal dağılım bir veri setinde 

ortalamanın 0, varyansın ise 1 olduğunu durumda sağlanmaktadır (Li, 2011: 680). 

Verilerin tek değişkenli normal dağılım varsayımının yanı sıra çok değişkenli normal 

dağılım varsayımının da geçerli olması YEM’de aranan şartlardan biridir (Bayram, 

2010: 49). Hayduk (1987)’a göre çok değişkenli normal dağılım varsayımının geçerli 

olabilmesi için her bir değişkenin kendi içinde normal dağılım göstermesinin yanı sıra, 

diğer değişkenlerin hep birlikte normal dağılım göstermesi gerekir. 
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Çok değişkenli normalliğin ölçümünde “Mardia’nın Basıklık (Kurtosis)” değeri 

incelenir. Bu değerin üçün altında olması istenir (Garson, 2012: 29). Basıklık 

(Kurtosis) ve Çarpıklık (Skewness) değerleri veri setinin normal dağılıp dağılmadığını 

gösterir. Normal bir dağılımda çarpıklık katsayısı 0 olacaktır. Çarpıklık arttıkça mod 

ve ortalama birbirinden uzaklaşır. Araştırmaya ilişkin çarpıklık ve basıklık değerleri 

gibi tanımlayıcı istatistikler Çizelge 3.6.’da sunulmuştur. 

Literatürde veri setinin normal dağılım göstermediği doğrulayıcı faktör analizi ve 

YEM analizinde, Asimetrik Dağılımdan Bağımsız (Asymptotical Distribution 

Free/ADF) yönteminin tercih edilmesi önerilmektedir (Shah ve Goldstein, 2006: 158). 

Bu nedenle araştırmada ADF yöntemi tercih edilmiş, analiz sonuçlarının çok 

değişkenli modellerdeki normal dağılım sorunlarından etkilenmeden doğru sonuçlar 

vermesi amaçlanmıştır. 

Katılımcıların, ölçekte yer alan likert ifadelere katılıma düzeylerini belirlemek için 

aritmetik ortalama yorumlanmıştır. Aritmetik ortalama yorumlanırken aşağıdaki 

formülden yararlanılmıştır (Obeidat vd., 2016: 1225): 

“{(En yüksek likert ölçek değeri: 5 - En düşük likert ölçek değeri: 1)/Kullanılan seviye 

sayısı: 5}=0,80” 

Formüle göre hesaplanan 0,80 değeri aritmetik ortalamalar yorumlanırken esas alınan 

değer olmuştur. Bu hesaplamaya göre aritmetik ortalamalar; 

• 1-1,79 kesinlikle katılmıyorum; 

• 1,80-2,59 katılmıyorum, 

• 2,60-3,39 kararsızım, 

• 3,40-4,19 katılıyorum; 

• 4,20-5,00 kesinlikle katılıyorum (Alday ve Panaligan, 2013: 80; Red vd., 2013: 

58; Karakaş, 2019: 469) şeklinde yorumlanmıştır. 
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4. BULGULAR VE YORUM 

Bu bölümde, veri toplama aracı geçerlilik ve güvenirliğine ilişkin analiz bulgularına 

yer verilmiştir. Bütüncül kanallı pazarlamanın moda tüketicilerine etkilerinin 

araştırılması için ölçme aracı geliştirilmiştir. Geliştiren ölçme aracına açımlayıcı ve 

doğrulayıcı faktör analizleri yapılmıştır. Faktör analizinin ardında yapısal eşitlik 

modellemesi ile faktörlerin birbirlerine olan etki düzeyleri tespit edilmiştir. Analiz 

bulgularına bu bölümde detaylı yer verilmiştir. 

Veri toplama aracı olarak uygulanan ölçme aracıbdaki sorulara katılımcıların verdiği 

cevaplardan elde edilen bulgular çizelgeler halinde sunulmuştur. 

4.1. Moda Tüketicilerinin Demografik Bilgilerine İlişkin Bulgular 

Bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin moda tüketicilerinin demogfarik 

bilgileri Çizelge 4.1.’de sunulmuştur. 

Çizelge 4.1. Katılımcılara ilişkin demografik bilgiler (n: 632)  

Değişken Frekans (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 
Kadın  371 58,7 

Erkek 261 41,3 

Yaş 

20-29 yaş 307 49,5 

30-39 yaş 197 30,3 

40-54 yaş 128 20,2 

Eğitim Durumu 

İlköğretim 25 4 

Lise 96 15,2 

Önlisans 147 23,3 

Lisans 275 43,5 

Yüksek Lisans 69 10,9 

Doktora 20 3,2 

Aile Toplam Geliri (Aylık) 

1000 TL’den az 20 3,2 

1001-2000 TL 96 15,2 

2001-3000 TL 120 19 

3001-4000TL 122 19,3 

4001 TL ve üzeri 274 43,4 

Kişisel Harcama (Aylık)* 

300 TL ve altı 109 17,2 

301-600 TL 194 30,7 

601-900 TL 105 16,6 

901-1200 TL 69 10,9 

1201-1500 TL 30 4,7 

1501-1800 TL 33 5,2 

1801-2100 TL 38 6,0 

2101 TL ve üzeri 54 8,5 

Çevrim içi Ortamlarda Alışveriş 

için Harcanan Zaman (Haftalık) 

1 saat ve altı 380 60,1 

2-3 saat 170 26,9 

4-5 saat 50 7,9 

6 saat ve üzeri 32 5,1 

* Araştırma verileri toplandığı dönemde net asgari ücret tutarı: 2324.71 TL (Resmi gazete, 2019) 
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Çizelge 4.1. incelendiğinde katılımcıların büyük çoğunluğunun kadınlardan oluştuğu, 

yaş ortalamalarının 29, eğitim düzeylerinin lisans seviyesinde, gelir düzeylerinin 4001 

TL ve üzerinde, kişisel harcamalarının ise 301-600 TL seviyesinde olduğu 

görülmektedir. Katılımcıların çevrim içi ortamlarda ürün incelemek veya alışveriş 

yapmak için harcadıkları süre haftalık iki veya üç saat arasında olduğu tespit edilmiştir. 

Katılımcıların pazarlama kanal tercihleri ve çevrim içi ortamlarda satın almayı tercih 

ettikleri ürün grupları Çizelge 4.2.’de sunulmuştur. 

Çizelge 4.2. Alışveriş tercihlerine ilişkin bulgular (n:632)  

Değişkenler 

Evet Hayır 

Frekans 

(n) 

Yüzde 

(%) 

Frekans 

(n) 

Yüzde 

(%) 

Pazarlama Kanal 

Tercihi 

Mağaza 570 90,2 61 9,7 

Web Siteler 389 61,6 242 38,3 

Mobil Uygulamalar 204 32,3 427 67,6 

Çevrim içi 

Ortamlarda Ürün 

Tercihi 

Üst Giyim 311 49,2 320 50,6 

Dış Giyim 296 46,8 335 53,0 

İç Giyim 79 12,5 552 87,3 

Spor Giyim 333 52,7 299 47,3 

Özel Amaçlı Giyim 75 11,9 556 88,0 

Diğer* 106 16,8 526 83,2 

*Diğer kategorisinde belirtilen ürünler, ev tekstili ürünleri, aksesuarlar ve çocuk giysileridir. 

Çizelge 4.2. incelendiğinde, katılımcıların en fazla geleneksel pazarlama kanalını 

tercih ettikleri, çevrim içi ortamlardan en fazla satın aldıkları ürün grubunun spor 

giyim ürünleri olduğu görülmektedir. 

4.2. Moda Tüketicilerinin Satın Alma Süreçleri ve Tüketici Deneyimlerine 

İlişkin Bulgular 

Araştırma kapsamında geliştirilen ölçme aracıyla moda tüketicilerinin bütüncül kanallı 

pazarlamada satın alma süreci ve tüketici deneyimine yönelik yanıtları 

değerlendirilmiş, bulgular çizelgeler halinde sunulmuştur. 
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Çizelge 4.3. İhtiyacın farkında olma faktörüne ilişkin bulgular (n=632) 

Maddeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

IFO4 Mağazalardaki indirimli giysileri inceleme 4,06 1,07 

IFO7 Sosyal çevrede tavsiye edilen giysileri mağazada inceleme 3,78 1,15 

IFO8 Sosyal çevrede tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda inceleme 3,56 1,19 

IFO9 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceleme 3,44 1,21 

IFO15 Çevrim içi ortamlarda görülen giysi reklamlarından etkilenme 3,21 1,21 

IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarından etkilenme 3,08 1,23 

IFO13 Televizyonda yayınlanan giysi reklamlarından etkilenme 2,98 1,31 

IH12 Ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından etkilenme 2,85 1,13 

*1-1,79 Kesinlikle Katılmıyor; 1,80-2,59 Katılmıyor, 2,60-3,39 Kararsız, 3,40-4,19 Katılıyor; 4,20-5 

Kesinlikle Katılıyor. 

İhtiyacın farkında olma faktörüne ait aritmetik ortalamalar incelendiğinde (Çizelge 

4.3.) değerlerin 4,06- 2,85 aralığında olduğu görülmektedir. İhtiyacın farkında olma 

ile ilgili moda tüketicilerinin en fazla “mağazarlardaki indirimli giysileri inceleme” 

maddesine (x̄=4,06) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “sosyal çevrelerinde tavsiye dilen giysileri mağazada inceleme” 

maddesine (x̄=3,78) katıldıkları görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “sosyal çevrelerinde tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda 

inceleme” maddesine (x̄=3,56) katıldıkları belirlenmiştir. 

San Lim vd., (2016) yaptıkları araştırmada, Y kuşağı tüketicilerin, ait oldukları sosyal 

grubun giysi tercihlerini etkilediğini tespit etmişlerdir. Moda tüketicilerinin, sosyal 

çevrelerinde tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda araştırdıkları sonucuyla 

benzerlik göstermektedir. Moda tüketicilerinin görünüş açısından sosyal çevreleriyle 

uyumlu olmak istedikleri ve kendilerine tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda 

ve mağazalarda inceledikleri söylenebilir.  

Moda tüketcilerinin “çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceleme” maddesine 

(x̄=3,44) katıldıkları saptanmıştır. 
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Moda tüketiclerinin “çevrim içi ortamlarda gördükleri giysi reklamlarından 

etkilenme” maddesinde (x̄=3,21) kararsız kaldıkları görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “dergilerde yer alan giysi reklamlarından etkilenme” maddesinde 

(x̄=3,08) kararsız kaldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “televizyonda yayınlanan giysi reklamlarından etkilenme” 

maddesinde (x̄=2,98) kararsız kaldıkları belirlenmiştir. 

Kent ve Allen (1994) araştırmalarında, dergilerde ve televizyonda reklamı yapılan 

ürünlerin, tüketicilere tanıdık geldiğini ve tüketiciyi bilinmeyen markalardan daha 

fazla etkilediğini belirtmişlerdir. Park ve Stoel (2005) araştırmasında, tüketicilerin 

reklamlarda gördükleri giysileri satın alma eğilimlerinin arttığını belirlemişlerdir. 

Literatürde reklam aracılığıyla karşılaşılan giysilerin moda tüketicilerinin hafızasına 

yerleştiği, giysiye karşı aşinalık hissettikleri için satın alma ihtimallerinin arttığı 

belirtilse de, araştırma bulguları moda tüketicilerinin dergi ve televizyon reklamlarına 

karşı kararsız olduğunu göstermiştir.  

Moda tüketicilerinin “ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından etkilenme” maddesine 

(x̄=2,85) kararsız kaldıkları saptanmıştır. 

San Lim vd. (2016) tarafından yapılan araştırmada, Y kuşağı tüketicilerin televizyonda 

veya çevrim içi ortamlarda gördükleri giysi reklamlarından etkilendikleri, 

reklamlardaki bilgilerin doğru olup olmadığını kontrol etmek için araştırma yaptıkları 

tespit edilmiştir. Ancak bu araştırmada moda tüketicilerinin reklam unsurları 

karşısında kararsız kaldığı gözlenmiştir. Geleneksel ve çevrim içi pazarlama 

kanallarında giysi araştıran moda tüketicilerinin, gerçekliğinden emin olmadıkları 

bilgileri içeren reklamlardan ziyade, gerçek deneyimlerden oluşan tavsiyelerden 

etkilendikleri söylenebilir.  
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Çizelge 4.4. Ön Araştırma faktörüne ilişkin bulgular (n=632) 

Maddeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart  

Sapma 

OA4 Giysinin alternatiflerini mağazada araştırma 3,67 1,19 

OA2 Giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırma 3,43 1,20 

OA6 Giysinin alternatiflerini çevrim içi ortamlarda araştırma 3,41 1,21 

OA3 Giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını okuma 3,39 1,25 

*1-1,79 Kesinlikle Katılmıyor; 1,80-2,59 katılmıyor; 2,60-3,39 Kararsız; 3,40-4,19 Katılıyor; 4,20-5 

Kesinlikle Katılıyor 

Çizelge 4.4.’te sunulan ön araştırma faktörüne ait aritmetik ortalamalar incelendiğinde 

3,67-3,37 arasında değişen değerler görülmektedir. Ön araştırma ile ilgili yanıtlar 

incelendiğinde moda tüketicilerinin en fazla “giysi alternatiflerini mağazada 

araştırma” maddesine (x̄=3,67) katıldıkları belirlenmiştir. 

Park ve Stoel (2005) araştırmasında, tüketicilerin çevrim içi ortamlardaki ürün 

bilgilerini anlamakta zorlandıklarını ve riskli bir satın alma kararı vermemek için 

giysileri mağazada denediklerini sonucuna ulaşmışlardır. Bu sonuç araştırma 

bulgularını desteklemektedir. Moda tüketicileri satın almayı planladıkları giysi 

alternatiflerini mağazada görerek, dokunarak araştırmaktadırlar.  

Moda tüketicilerinin “giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırma” maddesine (x̄=3,43) 

katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “giysi alternatiflerini çevrim içi ortamlarda araştırma” maddesine 

(x̄=3,41) katıldıkları görülmüştür. 

Cheesman (2012) Y kuşağı tüketicilerin, indirimli fiyatlar, teklifler bulabilmek için 

çevrim içi ortamlarda ürün araştırmayı tercih ettiğini belirtmiştir. Gutow (2012) Y 

kuşağı tüketicilerin, giyimden gıdaya kadar birçok çeşit ürünü çevrim içi pazarlama 

kanallarında araştırdığını tespit etmiştir. Literatürde ulaşılan sonuçlar araştırma 

bulgularını desteklemektedir. Örneklem yaş grubu fark etmeksizin moda tüketicileri 

giysileri ve giysi alternatiflerini zaman tasarrufu, ekonomik sebepler vb. nedeniyle 

çevrim içi ortamlarda araştırmaktadırlar. 
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Moda tüketicilerinin “giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını okuma” maddesine 

(x̄=3,39) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Çizelge 4.5. Alternatifleri değerlendirme faktörüne ilişkin bulgular (n=632) 

Maddeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

AD6 Giysiyi rahatlık bakımından karşılaştırma 4,25 0,98 

AD5 Giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırma 4,22 0,98 

AD4 Giysiyi fiyat bakımından karşılaştırma 4,15 1,00 

AD7 Giysiyi renk bakımından karşılaştırma 4,09 1,06 

AD8 Giysiyi beden ölçüleri bakımından karşılaştırma 4,09 1,10 

AD1 Giysiyi benzer markaların mağazalarında karşılaştırma 3,57 1,17 

AD2 Giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında karşılaştırma 3,48 1,16 

AD3 Benzer markaların çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini karşılaştırma 3,43 1,22 

*1-1,79 Kesinlikle Katılmıyor; 1,80-2,59 katılmıyor; 2,60-3,39 Kararsız; 3,40-4,19 Katılıyor; 4,20-5 

Kesinlikle Katılıyor. 

Alternatifleri değerlendirme faktörüne ait Çizelge 4.5.’te yer alan maddelerin aritmetik 

ortalamalarına bakıldığında 4,09-3,43 aralığında değişen değerler görülmektedir. 

Alternatifleri değerlendirme ile ilgili yanıtlar incelendiğinde moda tüketicilerinin 

giysiyi en fazla “rahatlık bakımından karşılaştırma” maddesine (x̄=4,25) katıldıkları 

görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırma” maddesine (x̄=4,22) 

katıldıkları tespit edilmiştir. 

De Klerk vd. (2008) giysi kalitesinin kadınlar açısından yalnızca işlevsel değil, estetik 

nitelikleri de kapsadığı ve kadın tüketicilerin giysi satın alırken kalite açısından 

giysileri karşılaştırdıkları sonucuna ulaşmıştır. Bu sonuç araştırma bulguları ile 

paralellik gösterir. Moda tüketicilerinin giysileri kalite bakımından karşılaştırdıkları 

görülmüştür.   

Moda tüketicilerinin “giysiyi fiyat bakımından karşılaştırma” maddesine (x̄=4,15) 

katıldıkları saptanmıştır. 

Gupta vd. (2004) tüketicilerin pazarlama kanal tercihlerinde, fiyatın önemli bir unsur 

olduğunu tespit etmişlerdir. Bu durum araştırma bulguları ile benzerlik 
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göstermektedir. Moda tüketicileri, giysileri daha ekonomik koşullarla satın alabilmek 

için geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında fiyat karşılaştırmaktadırlar. Moda 

tüketicilerinin benzer özelliklerdeki giysilerden daha ekonomik olanını satın alma 

eğilimi gösterdikleri söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “giysiyi renk bakımında karşılaştırma” maddesine (x̄=4,09) 

katıldıkları belirlenmiştir. 

De Klerk ve Lubbe (2008)’nin giysi kalitesini değerlendirdikleri araştırmada, 

kadınların giysilerde rengi önemli buldukları, ilk olarak giysinin rengine dikkat 

ettikleri tespit etdilmiştir. Bu araştırma bulguları da benzerlik göstermiştir. Renk, 

giysinin en görünür estetik öğesidir ve moda tüketicilerinin satın almayı planladıkları 

giysileri renk açısından karşılaştırdıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “giysiyi beden ölçüleri bakımından karşılaştırma” maddesine 

(x̄=4,09) katıldıkları görülmüştür. 

Aygün Ocak ve Çeğindir (2019) çevrim içi pazarlama kanallarındaki giysi boyutlarını 

inceledikleri araştırmada, giysi çeşitlerindeki ölçü tanımlarının ve çizelgelerinin eksik 

olduğunu belirtmişlerdir. Benzer şekilde bu araştırmada moda tüketicilerinin giysiyi 

beden ölçüleri bakımından karşılaştırdıkları görülmüştür. Özellikle giysi deneme 

imkânının bulunmadığı çevrim içi pazarlama kanallarında beden ölçülerine ilişkin 

açıklayıcı bilgiler, moda tüketicilerinin satın alma eğilimlerini etkilemektedir. 

Moda tüketicilerinin “giysiyi benzer markaların mağazalarında karşılaştırma” 

maddesine (x̄=3,57) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında karşılaştırma” 

maddesine (x̄=3,48) katıldıkları anlaşılmıştır. 

Moda tüketicilerinin “benzer markaların çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini 

karşılaştırma” maddesine (x̄=3,43) katıldıkları görülmüştür. 
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Kwon ve Noh (2010) olgun tüketicilerin, çevrim içi pazarlama kanallarındaki giysi 

çeşitlerini, risk ve fayda açısından yorumlayabilmek için farklı pazarlama kanallarında 

karşılaştırdıklarını belirlemişlerdir. Bu sonuç araştırma bulguları ile benzerlik 

göstermektedir. Moda tüketicilerinin giysileri ürün özellikleri, ekonomik nedenler ve 

algıladıkları riskleri azaltmak için geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında 

karşılaştırdıkları tespit edilmiştir.   

Çizelge 4.6. Satın alma faktörüne ilişkin bulgular (n=632)  

Maddeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

SA18 Online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt alabilmeyi tercih etme 4,00 1,20 

SA16 Çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir olmasını tercih etme 3,94 1,19 

SA17 Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapabilmeyi tercih etme 3,93 1,21 

SA15 Çevrim içi ortamlarda kazanılan alışveriş puanlarını mağazada kullanabilmeyi 

tercih etme 
3,91 1,21 

SA13 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya iade edebilmeyi tercih etme 3,83 1,20 

SA12 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada değişim yapabilmeyi tercih etme 3,83 1,20 

SA11 Çevrim içi ortamlarda satın alınan giysinin sipariş takibini yapabilmeyi tercih 

etme 
3,82 1,16 

SA14 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti alabilmeyi tercih 

etme 
3,73 1,26 

SA9 Çevrim içi ortamlarda hızlı teslimat garantisiyle satın almayı tercih etme 3,48 1,19 

SA2 Çevrim içi ortamları vakit kazandırdığı için tercih etme 3,44 1,25 

SA6 Çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme seçeneğiyle satın almayı tercih etme 3,42 1,33 

SA4 Çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın almayı tercih etme 3,24 1,29 

*1-1,79 Kesinlikle Katılmıyor; 1,80-2,59 katılmıyor; 2,60-3,39 Kararsız; 3,40-4,19 Katılıyor; 4,20-5 

Kesinlikle Katılıyor. 

Çizelge 4.6.’da yer alan satın alma faktörüne ait maddelerin aritmetik ortalamalarına 

bakıldığında 4,00-3,24 aralığında değişen değerler görülmektedir. Satın alma ile ilgili 

yanıtlar incelendiğinde moda tüketicilerinin en fazla “online müşteri destek 

sisteminden hızlı yanıt alabilmeyi tercih etme” maddesine (x̄=4,00) katıldıkları 

görülmüştür. 

San Lim vd. (2016) çevrim içi pazarlama kanallarında tüketicilere hızlı yanıt vb. 

elektronik danışma hizmeti sağlanmasının giysi satın alma kararlarını etkilediğini 

tespit etmişlerdir. Bu araştırmada benzer şekilde moda tüketicilerinin çevrim içi 

pazarlama kanallarında destek alma ihtiyacı duyduğunda yanıt alabilmesinin satın 

alma kararını etkilediği saptanmıştır. Çevrim içi pazarlama kanallarında sunulan 
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müşteri destek sisteminin giysi ile ilgili şüpheye düşmüş, kararsız moda tüketicilerinin 

satın alma kararını etkilediği söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir olmasını tercih etme” 

maddesine (x̄=3,94) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Park ve Stoel (2005) geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarındaki 

perakendecilerin, müşterilerini satın almaya teşvik etmek için yirmi dört saat erişimin 

önemli olduğunu belirlemişlerdir. Bu sonuç ile araştırma bulguları benzerlik 

göstermektedir. Moda tüketicilerinin giysi satın alma esnasında bağlantı sorunları 

yaşamak istemediği, pazarlama kanalına sınırsız erişim sağlamak istedikleri 

görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapabilmeyi tercih etme” 

maddesine (x̄=3,93) katıldıkları belirlenmiştir. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda kazanılan alışveriş puanlarını mağazada 

kullanabilmeyi tercih etme” maddesine (x̄=3,91) katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada değişim yapabilmeyi 

tercih etme” maddesine (x̄=3,83) katıldıkları anlaşılmaktadır. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya iade edebilmeyi tercih 

etme” maddesine (x̄=3,83) katıldıkları belirlenmiştir. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda satın alınan giysinin sipariş takibini 

yapabilmeyi tercih etme” maddesine (x̄=3,82) katıldıkları görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti 

alabilmeyi tercih etme” maddesine (x̄=3,73) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda hızlı teslimat garantisiyle satın almayı 

tercih etme” maddesine (x̄=3,48) katıldıkları belirlenmiştir. 
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Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamları vakit kazardırdığı için tercih etme” 

maddesine (x̄=3,44) katıldıkları saptanmıştır. 

Gutow (2012) ve San Lim vd. (2016)  Y kuşağı tüketicilerin satın alma sürecinde mal 

ve hizmet bilgilerini aramaya alışık olduğunu, zaman ve çaba konusunu dikkate 

almadıklarını tespit etmiştir. Ancak yaş ortlamasının 29 olduğu bu araştırmada, moda 

tüketicilerinin vakit kazandırdığı için çevrim içi pazarlama kanallarını tercih ettikleri 

tespit edilmiştir. Moda tüketicilerinin mağazaya ulaşma, giysi deneme gibi işlemler 

için zaman ayırmak yerine çevrim içi pazarlama kanallarında zahmetsiz bir biçimde 

giysi satın almayı tercih ettikleri söylenebilir.   

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme seçeneğiyle satın 

almayı tercih etme” maddesine katıldıkları (x̄=3,42) görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın almayı tercih etme” 

maddesine (x̄=3,24) kararsız kaldıkları anlaşılmaktadır. 

Çizelge 4.7. Satın alma sonrası faktörüne ilişkin bulgular (n=632) 

Maddeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

SAS7 Çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazaya iade etme imkânından memnun 

olma 
4,17 1,02 

SAS9 Çevrim içi ortamlarda alınan giysinin 7/24 sipariş takibini yapabilmekten 

memnun olma 
4,14 1,03 

SAS6 Çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazada değiştirme imkânından memnun 

olma 
4,14 1,03 

SAS8 Çevrim içi ortamlarda alınan giysi için mağazada tadilat yaptırabilme 

imkânından memnun olma 
4,13 1,03 

SAS1 Memnun kaldıkları markayı sosyal çevrelerinde tavsiye etme 4,13 1,10 

SAS4 Memnun kaldıkları markanın mağazalarından alışveriş yapma 4,12 1,11 

SAS12 Mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler 

sunulmasından memnun olma 
4,10 1,09 

SAS11 Çevrim içi ortamlarda sipariş iptali yapabilmekten memnun olma 4,09 1,11 

SAS10 Çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi alternatiflerinden memnun olma 4,01 1,05 

SAS5 Memnun kaldıkları markanın çevrim içi ortamlarından alışveriş yapma 3,99 1,06 

SAS3 Memnun kaldıkları markanın indirim ve promosyon kampanyalarını takip etme 3,97 1,16 

SAS2 Memnun kaldıkları markayı çevrim içi ortamlarda tavsiye etme 3,67 1,29 

*1-1,79 Kesinlikle Katılmıyor; 1,80-2,59 katılmıyor; 2,60-3,39 Kararsız; 3,40-4,19 Katılıyor; 4,20-5 

Kesinlikle Katılıyor. 
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Çizelge 4.7.’de sunulan satın alma sonrası faktörüne ait aritmetik ortalamalar 

incelendiğinde 4,17-3,67 aralığında değerler görülmüştür. Moda tüketicilerinin satın 

alma sonrasında en fazla “çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazaya iade etme 

imkânından memnun olma” maddesine (x̄=4,17) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda alınan giysinin 7/24 sipariş takibini 

yapabilmekten memnun olma” maddesine (x̄=4,14) katıldıkları belirlenmiştir. 

Ojo (2010) pazarlama kanalına sınırsız erişimin müşteri sadakatini sağlama ve 

sürdürmede firmanın gücü gibi algılandığını, bağlantı problemlerinin müşteri 

memnuniyetsizliğine yol açtığını belirlemiştir. Araştırma bulguları da benzer 

niteliktedir. Moda tüketicilerinin satın alma sonrasındaki sipariş durumlarını takip 

ederken sınırısız erişim sağlamak istedikleri söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazada değiştirme 

imkânından memnun olma” maddesine (x̄=4,14) katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlarda alınan giysi için mağazada tadilat 

yaptırabilme imkânından memnun olma” maddesine (x̄=4,13) katıldıkları 

görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “memnun kaldıkları markayı sosyal çevrelerinde tavsiye etme” 

maddesine (x̄=4,13) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Jones ve Raynolds (2006) tarafından tüketicilerin, memnun kaldıkları markadan tekrar 

ürün satın aldığı ve markayı sosyal çevrelerinde ya da çevrim içi ortamlarda tavsiye 

ettikleri saptanmıştır. Bu sonuç ile araştırma bulguları benzerlik göstermektedir. Moda 

tüketicilerinin memnun kaldıkları markaların temsilcisi gibi oldukları, sosyal 

çevrelerinde ve çevrim içi ortamlarda giysileri tavsiye ettikleri söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “memnun kaldıkları markanın mağazalarından alışveriş yapma” 

maddesine (x̄=4,12) katıldıkları belirlenmiştir. 
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Moda tüketicilerinin “mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler 

sunmasından memnun olma” maddesine (x̄=4,10) katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamda sipariş iptali yapabilmekten memnun olma” 

maddesine (x̄=4,09) katıldıkları görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi alternatiflerinden memnun 

olma” maddesine (x̄=4,01) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “memnun kaldıkları markanın çevrim içi ortamlarından alışveriş 

yapma” maddesine (x̄=3,99) katıldıkları belirlenmiştir. 

Casalo vd. (2007) tüketicilerin çevrim içi alışverişten duydukları memnuniyetin 

yüksek seviyede sadakat oluşturuduğunu belirtmişlerdir. Araştırma bulguları Casalo 

vd. (2007)’nin sonucunu desteklemektedir. Moda tüketicilerinin memnun kaldıkları 

markaların farklı pazarlama kanallarını kullanarak giysi alışverişi yaptıkları tespit 

edilmiştir. Moda tüketicilerinin memnun kaldıkları markaya güvendikleri ve markanın 

farklı pazarlama kanallarından da alışveriş yaptıkları söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “memnun kaldıkları markanın indirim ve promosyon 

kampanyalarını takip etme” maddesine (x̄=3,97) katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “memnun kaldıkları markayı çevrim içi ortamlarda tavsiye etme” 

maddesine (x̄=3,67) katıldıkları görülmüştür. 

Nadeem vd. (2015) genç tüketicilerin memnun kaldıkları giysi markasını diğer 

insanlara tavsiye ettikleri sonucuna ulaşmıştır. Bu sonucun tez bulguları ile benzer 

olduğu, moda tüketicilerinin satın alma sonrasında memnun kaldıkları markayı sosyal 

çevrelerinde ve çevrim içi ortamlarda tavsiye ettiği saptanmıştır. 
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Çizelge 4.8. Tüketici deneyimi faktörüne ilişkin bulgular (n=632) 

Maddeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

D4 Önceki deneyimlerin satın alma kararını etkilemesi 3,99 0,95 

D2 Satın alma sürecini kolaylaştırma 3,97 1,54 

D16 Ürün seçenekleri arasında karar verme 3,91 0,94 

D14 Alternatifleri karşılaştırarak karar verme 3,88 0,97 

D5 İhtiyaçlarını kolay bulabilme 3,86 1,11 

D8 Güncel bilgiler edinmeyi sağlama 3,83 1,00 

D18 Farklı ürünleri karşılaştırmaya ihtiyaç duyma 3,81 1,00 

D1 Markanın uzmanlığına güvenme 3,77 1,08 

D17Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyma 3,70 1,01 

D19 Satış danışmanıyla iletişime geçme 3,68 1,11 

D7 İhtiyaçların karşılanmasında esneklik sağlama 3,67 1,00 

D3 Uzun vadeli bağlantı kurma 3,61 1,03 

D10 Satış danışmanlarının işlemleri kolaylaştırması 3,56 1,06 

D11 Karşılaşılan sorunların çözülmesi 3,48 1,10 

D9 Satın alma sürecinin güvenli olması 3,44 1,07 

*1-1,79 Kesinlikle Katılmıyor; 1,80-2,59 katılmıyor; 2,60-3,39 Kararsız; 3,40-4,19 Katılıyor; 4,20-5 

Kesinlikle Katılıyor. 

Çizelge 4.8.’de yer alan tüketici deneyimi faktörüne ait maddelerin aritmetik 

ortalamaları incelendiğinde 3,99-3,44 aralığında değerler görülmektedir. Moda 

tüketicilerinin en fazla “önceki deneyimlerinin satın alma kararını etkilemesi” 

maddesine (x̄=3,99) katıldıkları tespit edilmiştir. 

Giysi satın alma esansında karşılaşılan güçlükler moda tüketicilerinin deneyimlerini 

olumsuz yönde etkilemektedir. Yoh vd. (2003) tüketicilerin internet alışveriş deneyimi 

arttıkça, giysi seçimi ve karar verme konusunda algıladıkları riskin azaldığını 

belirtmişlerdir. Benzer şekilde bu araştırmada moda tüketicilerinin geçmiş alışveriş 

deneyimlerinin satın alma kararlarını etkilediği görülmüştür. Moda tüketicilerinin 

farklı pazarlama kanallarındaki olumlu alışveriş deneyimleri arttıkça, tekrar satın alma 

durumunda daha kolay alışveriş yaptıkları söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “satın alma sürecini kolaylaştırma” maddesine (x̄=3,97) 

katıldıkları görülmüştür. 
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Dash ve Saji (2007) web sitesi kullanım özelliklerinin tüketicilerin pazarlama kanalına 

güven duygusunu etkilediğini belirtmiştir. Araştırma bulguları bu sonucu 

desteklemektedir. Bütüncül kanallı pazarlamada moda tüketicilerinin akıcı, kolay 

anlaşılır işlemlerle giysi satın almak istediği söylenebilir. 

Moda tüketicilerinin “ürün seçenekleri arasında karar verme” maddesine (x̄=3,91) 

katıldıkları belirlenmiştir. 

Moda tüketicilerinin “alternatifleri karşılaştırarak karar verme” maddesine (x̄=3,88) 

katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “ihtiyaçlarını kolay bulabilme” maddesine (x̄=3,86) katıldıkları 

tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “güncel bilgiler edinmeyi sağlama” maddesine (x̄=3,83) 

katıldıkları belirlenmiştir. 

Park vd. (2005) güncel bilgilerin ve bilgi miktarının giysi satın alma niyetini olumlu 

yönde etkilediği sonucuna ulaşmışlardır. Araştırma bu sonucu desteklemektedir. Moda 

tüketicileri giysi satın alırken pazarlama kanallarının güncel ve doğru bilgiler 

sunmasını beklemektedirler. Güncel bilgiler moda tüketicilerinin giysileri anlama ve 

yorumlama yeteneğini arttırdığından, güncel bilgilerin satın alma kararlarında etkili 

olduğu söylenebilir. 

Moda tüketicilerinin “farklı ürünleri karşılaştırma ihtiyaç duyma” maddesine (x̄=3,81) 

katıldıkları görülmüştür. 

Moda tüketicilerinin “markanın uzmanlığına güvenme” maddesine (x̄=3,77) 

katıldıkları saptanmıştır. Bütüncül kanallı pazarlamada moda tüketicilerinin giysi satın 

alma deneyimi arttıkça markaya güven duygularının arttığı söylenebilir.   

Moda tüketicilerinin “alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyma” maddesine (x̄=3,70) 

katıldıkları belirlenmiştir. 
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Moda tüketicilerinin “satış danışmanıyla iletişime geçme” maddesine (x̄=3,99) 

katıldıkları tespit edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin “ihtiyaçların karşılanmasında esneklik sağlama” maddesine 

(x̄=3,67) katıldıkları saptanmıştır. 

Moda tüketicilerinin “uzun vadeli bağlantı kurma” maddesine (x̄=3,61) katıldıkları 

görülmüştür. 

Balabanis vd. (2006) çevrim içi ortamlardaki satın alma deneyimlerinden memnun 

kalan tüketicilerin, markanın pazarlama kanallarına sadık kaldıklarını tespit etmiştir. 

Bu sonuç araştırma bulguları ile benzerlik göstermektedir. Moda tüketicilerinin 

memnun kaldıkları markanın bildirimlerini takip ettikleri ve uzun vadeli marka ile 

bağlantılarının devam ettiği söylenebilir. 

Moda tüketicilerinin “satış danışmanlarının işlemleri kolaylaştırması” maddesine 

(x̄=3,56) katıldıkları belirlenmiştir. 

Moda tüketicilerinin “karşılaşılan sorunların çözülmesi” maddesine (x̄=3,48)  

katıldıkları tespit edilmiştir. 

Hansen 2006’ya göre tüketicilerin çevrim içi ortamlarda karşılaştıkları güçlükler tekrar 

satın almalarını olumsuz yönde etkilemektedir. Araştırma bulguları bu sonucu 

destekler niteliktedir. Moda tüketicileri satın alma esnasında karşılaştıkları sorunların 

kolayca çözülmesini beklemektedir. Herhangi bir sorunla alışveriş sürecinin kesintiye 

uğramamasını, olası sorunlara hızlı çözüm üretilmesini bekledikleri söylenebilir.  

Moda tüketicilerinin “satın alma sürecinin güvenli olması” maddesine (x̄=3,44) 

katıldıkları saptanmıştır. 

San Lim vd. (2016) çevrim içi ortamlarda algılanan riski azaltmak için doğru ve 

ayrıntılı görsel bilgiler sunulmasının güven duygusunu etkilediğini belirtmişlerdir. 

Pavlou ve Gefen (2005)’e göre, çevrim içi ortamlarda zayıf bir güvenlik/gizlilik 

politikası veya güvenilir olmayan bilgiler sunulmasının tüketicileri alışveriş 
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konusunda isteksiz hale getirdiğini tespit etmişlerdir. Araştırma bulguları literatürdeki 

sonuçlarla benzerlik göstermektedir. Pazarlama kanalının doğru bilgi sunması,  satın 

alma esnasındaki sorunların çözümü, satın alma sonrsı hizmetlerin gerçekleştirilmesi 

gibi durumların, moda tüketicilerinin markaya olan güvenini arttırdığı söylenebilir. 

4.3. Moda Tüketicilerinin Bütüncül Kanallı Pazarlama Deneyimlerine İlişkin 

Faktör Analizi Bulguları  

Ölçme aracı geliştirmek için toplanan verilere AFA yapılmıştır.  AFA için KMO ile 

örneklem yeterliliği tespit edilmiştir. Araştırmanın değişkenlerine ilişkin olarak 

hesaplanan KMO, χ2 değerleri ve AFA bulguları çizelgelerle sunulmuştur. AFA 

bulgularına göre KMO değerlerinin tüm ölçekler için %80’nin üzerinde olduğu 

görülmektedir. Ayrıca Bartlett testinin de ölçekler için anlamlı sonuç vermesi (p<0,05 

olması) araştırma değişkenlerine AFA’nın yapılabileceğini doğrulamıştır. 

AFA sonuçlarına göre, ihtiyacın farkında olma faktörü iki (Çizelge 4.9.), ön araştırma 

faktörü bir (Çizelge 4.11.), alternatifleri değerlendirme faktörü iki (Çizelge 4.13.), 

satın alma faktörü iki (Çizelge 4.15.), satın alma sonrası faktörü iki (Çizelge 4.17.), 

tüketici deneyimi faktörü dört (Çizelge 4.19.) boyuttan oluşmaktadır. 

Sosyal bilimlerde çok faktörlü modellerde faktörlerin açıklanan varyanslarının %40 

ile %60 arasında bir değere sahip olması yeterli olarak değerlendirilmektedir (Çokluk 

vd., 2014). Burdan hareketle, araştırma modelinde yer alan boyutların açıklanan 

toplam varyanslarının %61,30-%73,93 aralığında olması nedeniyle faktörlerde yer 

alan maddelerin ölçüm modelini açıklayabilme oranları yeterli kabul edilmiştir. AFA 

analizinin ardından yapı geçerliliğinin test edilebilmesi için DFA yapılmıştır. 

DFA’da iki başlı oklar program tarafından önerilen düzenlemeleri göstermekte ve 

maddeler arasında oluşturulan kovaryansları ifade etmektedir. Analiz sonuçlarında 

uyum iyiliği indekslerine göre “kötü” düzeyde çıkan sonuçlar için program (AMOS) 

tarafından önerilen düzenlemeler uygulanmış ve “iyi” uyum sağlanmıştır. AFA ve 

DFA bulguları çizelgeler halinde sunulmuştur. 
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Çizelge 4.9. İhtiyacın farkında olma faktörü AFA bulguları 

Boyut 
Faktör 

Yükü 

Açıklanan 

Varyans% 
R

ek
la

m
 

IFO13 Televizyonda yayınlanan giysi reklamlarından etkilenme 0,89 

47,96 
IH12 Ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından etkilenme 0,88 

IFO14 Dergilerde yer alan giysi reklamlarından etkilenme 0,85 

IFO15 Çevrim içi ortamlarda görülen giysi reklamlarından etkilenme 0,72 

T
a
v
si

y
e 

IFO7 Sosyal çevrede tavsiye edilen giysileri mağazada inceleme 0,87 

19,94 
IFO8 Sosyal çevrede tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda inceleme 0,82 

IFO9 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceleme 0,75 

IFO4 Mağazalardaki indirimli giysileri inceleme 0,75 

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

Bartlett’s Test of Sphericity χ2= 2394,652; p = 0,000 

İhtiyacın farkında olma faktörü Çizelge 4.9.’da görüldüğü gibi dörder maddelik iki 

boyuttan oluşmaktadır. Maddelerin içerikleri dikkate alınarak birinci boyuta “reklam”, 

ikinci boyuta “tavsiye” adı verilmiştir. Reklam boyutunun faktör yükleri 0,72-0,89, 

tavsiye boyutunun faktör yükleri 0,75-0,87 aralığında değişmektedir. Comrey ve Lee 

(1992)’ye göre bu faktör yükleri, ihtiyacın farkında olma faktöründeki maddelerin 

“mükemmel” düzeyde açıklandığını göstermektedir. 

Reklam boyutunun varyansın %47,96’sını, tavsiye boyutunun varyansın %19,94’ünü 

açıkladığı tespit edilmiştir. İhtiyacın farkında olma faktörü toplam varyansın 

%67,90’ını açıklamaktadır. 

 

Şekil 4.1. İhtiyacın farkında olma DFA bulguları 
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İhtiyacın farkında olma faktörü ikinci düzey DFA bulguları incelendiğinde (Şekil 4.1.) 

faktör yüklerinin 0,60 ve 0,88 aralığında olduğu görülmüştür. IFO4 ve IFO12 

maddelerinin faktör yükleri yeterli, diğer maddelerin faktör yükleri ise ideal 

büyüklüktedir (Hair vd., 2010: 120). 

Reklam boyutunda ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından (IFO12) ve televizyonda 

yayınlanan giysi reklamlarından (IFO13) etkilenme maddeleri arasında pozitif yönlü 

(%60) ilişki saptanmıştır.  Bu bağlamda moda tüketicilerinin medyada göz önünde 

olan ünlülerin tanıttığı giysilerden etkilenerek ihtiyaç hissettikleri belirlenmiştir. 

Tavsiye boyutunda mağazalardaki indirimli giysileri inceleme (IFO4) ve sosyal 

çevrelerinde tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda inceleme (IFO8) maddeleri 

arasında negatif yönlü (-%39) ilişki bulunmuştur. Giysi tavsiyelerini çevrimiçi 

ortamlarda araştıran moda tüketicilerinin, mağazalardaki indirimli giysileri 

incelemedikleri veya mağazalarda indirimli giysileri inceleyen moda tüketicilerinin 

çevrimiçi ortamlardaki giysileri incelemedikleri görülmüştür. 

Reklam boyutunun (%73) tavsiye boyutundan (%71) daha fazla ihtiyacın farkında 

olma faktörüyle ilişkili olduğu tespit edilmiştir. Tüketiciler giysi reklamlarından 

etkilenerek ve sosyal çevrelerinde veya çevrim içi ortamlarda giysi tavsiyelerini 

inceleyerek ihtiyaç hissettikleri görülmüştür. 

DFA’da model ve veri arasındaki uyum incelenmiş, analiz uyumu istatistikleri Çizelge 

4.10.’da sunulmuştur. 

Çizelge 4.10. İhtiyacın farkında olma faktörü DFA uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 47,85 (P=,000)  

X2 /df 2,81 İyi 

GFI 0,97 İyi 

AGFI 0,94 İyi 

CFI 0,96 İyi 

RMSEA 0,05 İyi 

SRMR 0,04 İyi 

Reklam CR - AVE  0,90 – 0,70 İyi 

Tavsiye CR - AVE 0,88 – 0,64 İyi 
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Çizelge 4.10.’da ihtiyacın farkında olma faktörü p<0,00 düzeyinde anlamlı 

bulunmuştur. CR ve AVE değerleri reklam boyutunda %90 ve %70 oranında, tavsiye 

boyutunda %88 ve %64 oranında hesaplanmıştır. Maddelerin ihtiyacın farkında olma 

faktörüyle yapı geçerliliği bakımında iyi düzeyde uyum sağladığı tespit edilmiştir. 

Çizelge 4.11. Ön araştırma faktörü AFA bulguları  

Boyut 
Faktör  

Yükü 

Açıklanan 

Varyans% 

A
ra

şt
ır

m
a
 

OA3 Giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını okuma 0,81 

61,30 
OA6 Giysinin alternatiflerini çevrim içi ortamlarda araştırma. 0,80 

OA2 Giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırma 0,78 

OA4 Giysinin alternatiflerini mağazada araştırma 0,73 

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

Bartlett’s Test of Sphericity χ2= 706,790; p = 0,000 

Ön araştırma faktörü Çizelge 4.11.’de görüldüğü gibi dört maddeden oluşmuş ve tek 

boyutta toplanmıştır. Ön araştırma faktöründe yer alan maddelerin faktör yükleri 0,73-

0,81 aralığındadır. Comrey ve Lee (1992)’ye göre bu faktör yükleri ön araştırma 

faktöründeki maddelerin “mükemmel” düzeyde açıklandığını göstermektedir. Ön 

araştırma faktörü toplam varyansın %61,30’unu açıklamaktadır. 

 

Şekil 4.2. Ön araştırma faktörü birinci düzey DFA bulguları 

Ön araştırma faktörü birinci düzey DFA bulguları incelendiğinde (Şekil 4.2.) faktör 

yüklerinin 0,61-0,74 aralığında ve ideal büyüklükte olduğu görülmektedir (Hair vd., 

2010: 120). 

DFA’da model ve veri arasındaki uyum da incelenmiş, analiz uyumu ile ilgili bulgular 

Çizelge 4.12.’de sunulmuştur. 
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Çizelge 4.12. Ön araştırma faktörü dfa uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 10,612 (P=,001)  

X2 /df 5,31 Kabul Edilebilir 

GFI 0,99 İyi 

AGFI 0,95 İyi 

CFI 0,96 İyi 

RMSEA 0,83 Kabul edilebilir 

SRMR 0,02 İyi 

CR - AVE 0,86 – 0,61 İyi 

Ön araştırma faktörü uyum iyiliği değerleri incelendiğinde (Çizelge 4.12.) p<0,001 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur. CR ve AVE değerleri %86 ve %61 

olarak hesaplanmıştır. Maddelerin ön araştırma faktöründe yapı gerçerliliğini iyi 

düzeyde sağladığı tespit edilmiştir. 

Çizelge 4.13. Alternatifleri değerlendirme faktörü AFA bulguları 

Boyut 
Faktör 

Yükü 

Açıklanan 

Varyans % 

Ü
rü

n
 

K
a
r
şı

la
şt

ır
m

a
 

AD6 Giysiyi rahatlık bakımından karşılaştırma 0,91 

50,68 

AD5 Giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırma 0,87 

AD7 Giysiyi renk bakımından karşılaştırma. 0,85 

AD8 Giysiyi beden ölçüleri bakımından karşılaştırma 0,81 

AD4 Giysiyi fiyat bakımından karşılaştırma 0,78 

K
a
n

a
l 

K
a
r
şı

la
şt

ır

m
a
 

AD2 Giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında karşılaştırma 0,92 21,97 

AD3 Benzer markaların çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini 

karşılaştırma 
0,86  

AD1 Giysiyi benzer markaların mağazalarında karşılaştırma 0,78  

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

Bartlett’s Test of Sphericity χ2= 2394,652; p = 0,000 

Alternatifleri değerlendirme faktörü Çizelge 4.13.’te görüldüğü gibi iki boyuttan 

oluşmaktadır. Maddelerin içerikleri dikkate alınarak boyutlara isim verilmiştir. Birinci 

boyut beş maddeden oluşmuş, “ürün karşılaştırma” olarak isimlendirilmiştir. İkinci 

boyut ise üç maddeden oluşmuş “kanal karşılaştırma” olarak isimlendirilmiştir. 
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Çizelge 4.13. incelendiğinde ürün karşılaştırma boyutunda yer alan maddelerin faktör 

yükleri 0,78-0,91 aralığında değişirken, kanal karşılaştırma boyutunda yer alan 

maddelerin faktör yükleri 0,78-0,92 aralığında değişmektedir. Bu faktör yükleri 

incelendiğinde, Comrey ve Lee (1992)’ye göre, alternatifleri değerlendirme 

faktöründeki maddelerin “mükemmel” düzeyde açıklandığı görülmektedir. 

Alternatifleri değerlendirme faktörü toplam varyansın %72,66’sını açıklamaktadır. 

Ürün karşılaştırma boyutu varyansın %50,68’ini, kanal karşılaştırma boyutunun 

varyansın %21,97’sini açıkladığı gözlenmiştir. 

 

Şekil 4.3. Alternatifleri değerlendirme faktörü DFA bulguları 

Şekil 4.3. incelendiğinde alternatifleri değerlendirme faktörü ikinci düzey DFA faktör 

yükleri 0,59-0,92 aralığında ve ideal büyüklüktedir (Hair vd., 2010: 120). 

Ürün karşılaştırma boyutunda giysiyi renk bakımından karşılaştırma (AD7) ve giysiyi 

beden ölçüleri bakımından karşılaştırma (AD8) maddeleri arasında pozitif yönlü 

(%20) ilişki tespit edilmiştir. Bu bağlamda moda tüketicilerinin giysileri özellikleri 

açısından karşılaştırdıkları görülmüştür. 

Kanal karşılaştırma boyutunda giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında 

karşılaştırma (AD2) ve çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini karşılaştırma (AD3) 

maddeleri arasında pozitif yönlü ilişki (%48) bulunmuştur. Buna göre moda 

tüketicileri, çevrim içi ortamlarında benzer markaların giysilerini ve ürün tavsiyelerini 

karşılaştırmaktadırlar. 
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Ürün karşılaştırma boyutunun (%72), kanal karşılaştırma boyutundan (%59) daha 

fazla alternatifleri değerlendirme faktörüyle ilişkili olduğu saptanmıştır. Moda 

tüketicileri almayı planladıkları giysi alternatiflerini geleneksel ve çevrim içi 

pazarlama kanallarında fiyat, rahatlık, kalite, renk gibi özellikleri karşılaştırdıkları 

görülmüştür. 

DFA’da model ve veri arasındaki uyum da incelenmiş, analiz uyumu istatistikleri 

Çizelge 4.14’te sunulmuştur. 

Çizelge 4.14. Alternatifleri değerlendirme faktörü DFA uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 41,856 (P=0,001)  

X2 /df 2,46 İyi 

GFI 0,95 İyi 

AGFI 0,90 Kabul edilebilir 

CFI 0,93 Kabul edilebilir 

RMSEA 0,49 İyi 

SRMR 0,05 İyi 

Ürün Karşılaştırma CR - AVE 0,93 – 0,71 İyi 

Kanal Karşılaştırma CR - AVE 0,89 – 0,74 İyi 

Çizelge 4.14.’te alternatifleri değerlendirme faktörü p<0,001 düzeyinde anlamlı 

bulunmuştur. CR ve AVE değerleri ürün karşılaştırma boyutunda %93 ve %71 

oranında, kanal karşılaştırma boyutunda %89 ve %74 oranında hesaplanmıştır. 

Maddelerin yapı geçerliliğini iyi düzeyde sağladığı belirlenmiştir. 
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Çizelge 4.15. Satın alma faktörü AFA bulguları 

Boyut 
Faktör 

Yükü 

Açıklanan 

Varyans 

% 

H
iz

m
et

 

SA14 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti alabilmeyi 

tercih etme 
0,90 

54,52 

SA13 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya iade edebilmeyi tercih etme 0,87 

SA12 Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada değişim yapabilmeyi tercih 

etme 
0,85 

SA17 Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapabilmeyi tercih etme 0,85 

SA18 Online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt alabilmeyi tercih etme 0,80 

SA15 Çevrim içi ortamlarda kazanılan alışveriş puanlarını mağazada 

kullanabilmeyi tercih etme 
0,80 

SA16 Çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir olmasını tercih etme 0,78 

SA11 Çevrim içi ortamlarda satın alınan giysinin sipariş takibini yapabilmeyi 

tercih etme 
0,74 

SA9 Çevrim içi ortamlarda hızlı teslimat garantisiyle satın almayı tercih etme 0,54 

K
a
r
a
r 

SA4 Çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın almayı tercih etme 0,85 

10,87 SA2 Çevrim içi ortamları vakit kazandırdığı için tercih etme 0,85 

SA6 Çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme seçeneğiyle satın almayı tercih 

etme 
0,64 

n:632   KMO: ,923  Toplam Açıklanan Varyans: % 65,40 

Bartlett’s Test of Sphericity χ2= 4796,836; p = 0,000 

Çizelge 4.15. incelendiğinde satın alma faktörünün iki boyuttan oluştuğu 

görülmektedir. Maddelerin içeriklerine uygun olarak boyutlar “hizmet” ve “karar” 

şeklinde isimlendirilmiştir. Hizmet boyutu dokuz maddeden, karar boyutu ise üç 

maddeden oluşmuştur. 

Hizmet boyutunda yer alan maddelerin faktör yükleri 0,54-0,90 aralığında değişirken, 

karar boyutunda yer alan maddelerin faktör yükleri 0,64-0,85 aralığında 

değişmektedir. Faktör yükleri maddelerin satın alma faktörünü iyi düzeyde 

açıkladığını göstermektedir. Satın alma fakörü toplam varyansın %65,40’ını 

açıklamaktadır. Hizmet boyutunun varyansın %54,52’sini, karar boyutunun varyansın 

%10,87’sini açıkladığı tespit edilmiştir. 
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Şekil 4.4. Satın alma faktörü DFA bulguları 

Şekil 4.4. incelendiğinde satın alma faktörü ikinci düzey DFA faktör yüklerinin 0,56 

ve 0,87 aralığında ve ideal büyüklükte olduğu görülmüştür (Hair vd., 2010: 120). 

Hizmet boyutunda çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti 

alabilmeyi tercih etme maddesi (SA14) ve mağazaya iade edebilme maddesi (SA13) 

arasında pozitif yönlü (%30), mağazada değişim yapabilme maddesi (SA12) arasında 

pozitif yönlü (%30), çevrim içi ortamlarda kazanılan alışveriş puanlarını mağazada 

kullanabilme (SA15) maddesi arasında pozitif yönlü (%21) ilişki tespit edilmiştir. 

Buna göre moda tüketicileri, çevrim içi ortamlarda satın alma işlemlerini 

gerçekleştirdiklerinde geleneksel mağazadan tadilat, değişim, iade gibi hizmetleri 

alabilmeyi tercih etmektedirler. 

Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapabilme (SA17) maddesi ile çevrim içi 

ortamların 7/24 erişilebilir olması (SA16) maddesi arasında pozitif yönlü (%7) ilişki 

ve online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt alabilme (SA18) maddesi arasında 

pozitif yönlü (%38) ilişki bulunmuştur. Bu kapsamda moda tüketicilerinin çevrim içi 
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pazarlama kanallarında giysi satın alırken, pazarlama kanalı kullanımının kolay 

olmasını ve sürekli erişilebilir olmasını tercih ettikleri görülmüştür. 

Hizmet boyutunun (%87) karar boyutundan (%81) daha fazla satın alma faktörüyle 

ilişkili olduğu tespit edilmiştir. 

DFA’da model ve veri arasındaki uyum da incelenmiş, analiz uyumu ile ilgili bulgular 

Çizelge 4.16.’de sunulmuştur. 

Çizelge 4.16. Satın alma faktörü DFA uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 85,753 (P=0,000)  

X2 /df 2,32 İyi 

GFI 0,95 İyi 

AGFI 0,91 Kabul edilebilir 

CFI 0,90 Kabul edilebilir 

RMSEA 0,46 İyi 

SRMR 0,06 Kabul edilebilir 

Hizmet CR - AVE 0,94 – 0,95 İyi 

Karar CR - AVE 0,83 – 0,62 İyi 

Çizelge 4.16.’ya göre satın alma faktörü p<0,00 düzeyinde anlamlıdır. CR ve AVE 

değerleri hizmet boyutunda %94 ve %95 oranında, karar boyutunda %83 ve %62 

oranında hesaplanmıştır. Maddelerin satın alma faktörü ile yapı geçerliliği bakımından 

iyi düzeyde uyum sağladığı tespit edilmiştir. 
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Çizelge 4.17. Satın alma sonrası faktörü AFA bulguları 

Boyut 
Faktör 

Yükü 

Açıklanan

Varyans  

% 

M
e
m

n
u

n
iy

et
 

SAS7 Çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazaya iade etme imkânından 

memnun olma 
0,93 

%57,64 

SAS8 Çevrim içi ortamlarda alınan giysi için mağazada yaptırabilme 

imkânından memnun olma 
0,92 

SAS9 Çevrim içi ortamlarda alınan giysinin 7/24 sipariş takibini yapabilmekten 

memnun olma 
0,91 

SAS6 Çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazada değiştirme imkânından 

memnun olma 
0,91 

SAS11 Çevrim içi ortamlarda sipariş iptali yapabilmekten memnun olma 0,88 

SAS10 Çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi alternatiflerinden memnun olma 0,86 

SAS12 Mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler 

sunulmasından memnun olma 
0,80 

SAS5 Memnun kaldıkları markanın çevrim içi ortamlarından alışveriş yapma 0,61 

İl
et

iş
im

 

SAS3 Memnun kaldıkları markanın indirim ve promosyon kampanyalarını takip 

etme 
0,90 

%16,29 
SAS4 Memnun kaldıkları markanın mağazalarından alışveriş yapma 0,84 

SAS2 Memnun kaldıkları markayı çevrim içi ortamlarda tavsiye etme 0,84 

SAS1 Memnun kaldıkları markayı sosyal çevrelerinde tavsiye etme 0,81 

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

Bartlett’s Test of Sphericity χ2= 6414,259; p = 0,000 

Satın alma sonrası faktörü Çizelge 4.17.’de görüldüğü gibi iki boyuttan oluşmaktadır. 

Maddelerin içerikleri dikkate alınarak boyutlara isim verilmiştir. Birinci boyut sekiz 

maddeden oluşmuş, “memnuniyet” olarak isimlendirilmiştir, ikinci boyut ise üç 

maddeden oluşmuş “iletişim” olarak isimlendirilmiştir. 

Çizelge 4.11. incelendiğinde memnuniyet boyutunda yer alan maddelerin faktör 

yükleri 0,61-0,93 aralığında değişirken, iletişim boyutunda yer alan maddelerin faktör 

yükleri ise 0,81-0,84 aralığında değişmektedir. Bu faktör yükleri incelendiğinde 

Comrey ve Lee (1992)’ye göre memnuniyet boyutundaki maddelerin “mükemmel” 

düzeyde açıklandığı görülmektedir. 

Satın alma sonrası faktörü toplam varyansın %73,93’ünü açıklamaktadır. Memnuniyet 

boyutunun varyansın %57,64’ünü, iletişim boyutunun varyansın %19,29’unu 

açıkladığı gözlenmiştir. 
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Şekil 4.5. Satın alma sonrası faktörü DFA bulguları 

Satın alma sonrası faktörü ikinci düzey DFA bulguları incelendiğinde (Şekil 4.5.) 

faktör yüklerinin 0,67-0,95 aralığında ve ideal büyüklükte olduğu görülmüştür (Hair 

vd., 2010: 120). 

Memnuniyet boyutunda çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazaya iade edilebilme 

(SAS7) maddesi ve giysiyi mağazada değiştirilebilme (SAS6) maddesi arasında pozitif 

yönlü ilişki (%36) tespit edilmiştir. Bu bağlamda moda tüketicileri çevrim içi 

pazarlama kanallarında satın aldıkları giysiler için satın alma sonrası işlemlerde 

geleneksel mağazadan faydalanmayı tercih ettikleri görülmüştür. 

İletişim boyutunda memnun kalınan markanın indirim ve promosyon kampanyalarını 

takip etme (SAS3) ile markanın mağazalarından alışveriş yapma (SAS4) maddesi 

arasında pozitif yönlü (%34) ve memnun kalınan markayı çevrim içi ortamlarda 

tavsiye etme (SAS2) maddesi arasında pozitif yönlü (%36) ilişki tespit edilmiştir. 

Çevrim içi ortamlarda satın aldıkları giysilerle ilgili sunulan hizmetlerden memnun 

kalan moda tüketicilerinin, markayı çevrelerine tavsiye ettikleri, markanın 

kampanyalarını takip ettikleri ve tekrar satın alma için mağazalarını ziyaret ettikleri 

saptanmıştır. 
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Memnuniyet boyutunun (%74) iletişim boyutundan (%71) daha fazla satın alma 

sonrası faktörüyle ilişkili olduğu görülmüştür. 

Satın alma sonrası DFA’da model ve veri arasındaki uyum incelenmiş, analiz uyumu 

istatistikleri Çizelge 4.18.’de sunulmuştur. 

Çizelge 4.18. Satın alma sonrası faktörü DFA uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 68,438 (P=0,003)  

X2 /df 1,71 İyi 

GFI 0,92 Kabul edilebilir 

AGFI 0,90 Kabul edilebilir 

CFI 0,92 Kabul edilebilir 

RMSEA 0,34 İyi 

SRMR 0,06 Kabul edilebilir 

Memnuniyet CR - AVE 0,95 – 0,98 İyi 

İletişim CR - AVE 0,91 – 0,72 İyi 

Çizelge 4.18.’de satın alma sonrası faktörü p<0,003 düzeyinde anlamlı bulunmuştur. 

CR ve AVE değerleri memnuniyet boyutunda %95 ve %98 oranında, iletişim 

boyutunda %91 ve %72 oranında hesaplanmıştır. Maddelerin satın alma sonrası 

faktörüyle yapı geçerliliği bakımından iyi düzeyde uyum sağladığı tespit edilmiştir. 

 

  



 

111 

Çizelge 4.19. Tüketici deneyimi faktörü AFA bulguları 

Boyut 
Faktör  

Yükü 

Açıklanan 

Varyans 

% 
Ü

rü
n

 T
er

ci
h

i 

D18 Farklı ürünleri karşılaştırmaya ihtiyaç duyma 0,86 

46,91 

D17Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyma 0,82 

D16 Ürün seçenekleri arasında karar verme 0,76 

D19 Satış danışmanıyla iletişime geçme 0,74 

D14Alternatifleri karşılaştırarak karar verme 0,72 

S
a
d

a
k

a
t 

D3 Uzun vadeli bağlantı kurma. 0,88 

9,10 
D1 Markanın uzmanlığına güvenme 0,87 

D2 Satın alma sürecini kolaylaştırma 0,74 

D4 Önceki deneyimlerin satın alma kararımı etkilemesi 0,66 

Ç
ö
zü

m
 

O
d

a
k

lı
lı

k
 D11 Karşılaşılan sorunların çözülmesi 0,83 

7,58 D10 Satış danışmanlarının işlemleri kolaylaştırması 0,76 

D9 Satın alma sürecinin güvenli olması 0,70 

İş
le

v
se

ll
ik

 D5 İhtiyaçlarını kolay bulabilme 0,79 

5,79 D8 Güncel bilgiler edinmeyi sağlama 0,76 

D7 İhtiyaçların karşılanmasında esneklik sağlama 0,76 

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

Bartlett’s Test of Sphericity χ2= 4911,960; p = 0,000 

Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici deneyimi faktörü Çizelge 4.19.’da görüldüğü 

gibi dört boyuttan ve on beş maddeden oluşmaktadır. Birinci boyut beş, ikinci boyut 

dört, üçüncü boyut üç, dördüncü boyut üç maddeden oluşmaktadır. Maddelerin 

içerikleri dikkate alınarak boyutlara isim verilmiştir. Birinci boyuta “ürün tercihi”, 

ikinci boyuta “sadakat”, üçüncü boyuta “çözüm odaklılık”, dördüncü boyuta 

“işlevsellik” adı verilmiştir. 

Çizelge 4.19. incelendiğinde ürün tercihi boyutunda yer alan maddelerin faktör yükleri 

0,72-0,86, sadakat boyutunda yer alan maddelerin faktör yükleri 0,66-0,88, çözüm 

odaklılık boyutunda yer alan maddelerin faktör yükleri 0,70-0,83, işlevsellik 

boyutunda yer alan maddelerin faktör yükleri 0,76-0,79 aralığında değişmektedir. Bu 

faktör yükleri incelendiğinde Comrey ve Lee (1992)’ye göre bütüncül kanallı 

pazarlamada tüketici deneyimi faktöründeki maddelerin “mükemmel” düzeyde 

açıklandığı görülmektedir. 
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Bütüncül kanallı pazarlamada tüketici deneyimi faktörü toplam varyansın %69,42’sini 

açıklamaktadır. Ürün tercihi boyutu varyansın %46,91’ini, sadakat boyutu varyansın 

%9,10’unu, çözüm odaklılık boyutu varyansın %7,58’ini, işlevsellik boyutu varyansın 

%5,79’unu açıklamaktadır. 

 

Şekil 4.6. Tüketici deneyimi faktörü DFA bulguları 

Tüketici deneyimi DFA bulguları incelendiğinde (Şekil 4.6.), faktör yüklerinin 0,60-

0,83 aralığında ve ideal büyüklükte olduğu görülmektedir (Hair vd., 2010: 120). 

Ürün tercihi boyutunda farklı giysileri karşılaştırmaya ihtiyaç duyma (D18) ve 

alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyma (D17) maddeleri arasında pozitif yönlü 

(%19) ilişki tespit edilmiştir. Moda tüketicilerinin, beğendikleri ve tavsiye edilen giysi 

alternatiflerini değerlendirerek satın alacakları giysiye karar verdikleri saptanmıştır. 

Sadakat boyurunda firmanın uzmanlığına güvenme (D1) maddesi ve satın alma 

sürecini kolaylaştırma (D2) maddesi arasında pozitif yönlü (%12) ilişki bulunmuştur. 
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Pazarlama kanallarında satın alma işlemlerinin açık ve anlaşılır olması tüketici 

deneyimi açısından firmanın uzmanlığı yönünde algılandığı belirlenmiştir. 

Çözüm odaklılık boyutunda karşılaşılan sorunların çözülmesi (D11) maddesi ve satış 

danışmanlarının işlemleri kolaylaştırması (D10) maddesi arasında pozitif yönlü (%44), 

satın alma sürecinin güvenilirliği (D9) maddesi arasında pozitif yönlü (%18) ilişki 

saptanmıştır. Buna göre özellikle çevrim içi ortamlardaki satın alma işlemlerinde, 

pazarlama kanalının kullanım kolaylığı ve firmanın problemlerin çözümü için 

gösterdiği sorumlu tavrın moda tüketicilerini olumlu yönde etkilediği görülmüştür. 

Tüketici deneyimi faktörünün çözüm odaklılık boyutu (%92) ile ürün tercihi (%91), 

işlevsellik (%92) ve sadakat (%82) boyutlarından daha fazla ilişkili olduğu tespit 

edilmiştir. 

DFA’da model ve veri arasındaki uyum da incelenmiş, analiz uyumu istatistikleri 

Çizelge 4.20.’de sunulmuştur. 

Çizelge 4.20. Tüketici deneyimi faktörü DFA uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 

Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 156,38 (P=0,000)  

X2 /df 2,65 İyi 

GFI 0,91 Kabul edilebilir 

AGFI 0,85 Kabul edilebilir 

CFI 0,81 Kabul edilebilir 

RMSEA 0,05 İyi 

SRMR 0,07 Kabul edilebilir 

Ürün Tercihi CR - AVE 0,86 – 0,51 İyi 

Sadakat CR - AVE 0,87 – 0,64 İyi 

Çözüm Odaklılık CR - AVE 0,84 – 0,64 İyi 

İşlevsellik CR - AVE 0,81 – 0,59 İyi 

Çizelge 4.20.’de tüketici deneyimi faktörü p<0,00 düzeyinde anlamlı bulunmuştur. CR 

ve AVE değerleri ürün tercihi boyutunda %86 ve %51 oranında, sadakat boyutunda 

%87 ve %64 oranında, çözüm odaklılık boyutunda %84 ve %64 oranında, işlevsellik 
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boyutunda %81 ve %59 oranında bulunmuştur. Maddelerin bütün kanallı pazarlama 

tüketici deneyimi faktörü ile yapı geçerliliği açısından iyi uyum gösterdiği tespit 

edilmiştir. 

4.4. Moda Tüketicilerinin Bütüncül Kanallı Pazarlama Deneyimlerine İlişkin 

Yapısal Eşitlik Modeli Bulguları 

Araştırma verilerinin AFA ve DFA analizleri yapılarak istatistiksel olarak geçerli 

olduğu, örneklem hacminin YEM için uygun olduğu belirtilmiştir. YEM analizinde 

öncelikle veri seti YEM modellemesi için düzenlenmiştir. Bu amaçla gözlenebilen 

değişkenlere ait verilerin ortalama değerlerinin örtük değişkenlere yüklendiği 

“toplama ölçeği” (Data Imputation) uygulaması gerçekleştirilmiştir (Kaya, 2018: 108). 

Toplama ölçeği ile çok boyutlu bir ölçüm modeli tek boyuta indirgenebilmekte ve tek 

bir yapıyla çok sayıda özellik temsil edilebilmektedir (Demirer, 2010: 88; Kaya, 2018: 

108). AMOS programı yardımıyla model bütün olarak ele alınmış ve YEM analizi 

uygulanarak hipotezler test edilmiştir.   

YEM analizi ile tüm değişkenlerin faktör yüklerinin 0,50’nin üzerinde olduğu 

görülüştür. Hipotez testi ve örtük değişkenler arasındaki etkileri gösteren Şekil 

4.12.’de “e” gözlenen değişkenlerin hata terimlerini, dikdörtgen üzerinde görülen R2 

(squared multiple correlations) değerleri gözlenebilen değişkenler ile örtük 

değişkenler arasındaki ilişkinin karesini ifade eder (Kaya, 2018: 97, Drasgow ve 

Doran, 1982: 185). Model analizinen elde edilen bulgular Şekil 4.12.’de sunulmuştur. 
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Şekil 4.7. Hipotez testi ve örtük değişkenler arasındaki etkiler 

Yapısal eşitlik modeli ile araştırmada öne sürülen hipotezler test edilmiş ve örtük 

değişkenler arasında anlamlı doğrudan etkisi olanlar tespit edilmiş ve Şekil 4.7.’de 

renkli oklarla gösterilmiştir. Yapısal modelin istatistiksel uyumu, uyum indeksi 

değerleriyle incelenmiştir. Model veri uyumuna ilişkin bulgular Çizelge 4.21.’de yer 

almaktadır. 

Çizelge 4.21. Yapısal eşitlik modeli uyum iyiliği indeksleri 

Indeks 
Modeli Bulguları 

Ölçüm Değeri Uyum 

X2 396,73 (P=,000)  

X2 /df 6,72 Kabul Edilebilir 

GFI 0,91 İyi 

AGFI 0,86 Kabul Edilebilir 

CFI 0,94 İyi 

RMSEA 0,08 Kabul Edilebilir 

SRMR 0,06 Kabul Edilebilir 

Yapısal modelin istatistiksel uyumluluğu uyum indeksi değerleriyle incelenmiştir. 

Uyum indekslerine ilişikin bulgular Çizelge 4.21.’de sunulmuştur. Uyum indeksi 
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değerleri incelendiğinde, modelin yeterli düzeyde uyum gösterdiği ortaya konmuştur. 

Ölçüm modeli ve veri uyumunun kabul edilebilir düzeyde olduğu ve ölçüm modelinin 

istatistiksel olarak geçerli bir model olduğu görülmüştür. 

Hipotezlerin geçerliliğinin test edilmesi için Çizelge 4.22.’de yer alan araştırma 

modelinde tanımlanan ilişkilerin örtük değişkenler arasındaki etkileri analiz edilmiştir. 

Çizelge 4.22. Örtük değişkenler arasındaki ilişkiler 

Araştırma Modelinde Tanımlanan İlişkiler CR P 
Standart 

Doğrudan Etki 

İhtiyacın                              

Farkında Olma              
Ön Araştırma 12,273 0,01 0,82 

Ön Araştırma                       Alternatifleri Değerlendirme 12,273 0,01 0,85 

Alternatifleri  

Değerlendirme                       
Satın Alma 11,143 0,01 0,57 

Satın Alma                           Satın Alma Sonrası 16,087 0,01 0,88 

İhtiyacın                               

Farkında olma                               
Tüketici Deneyimi 0,519 0,60 0,04 

Ön Araştırma                                Tüketici Deneyim  1,666 0,10 0,23 

Alternatifleri                         

Değerlendirme        
Tüketici Deneyimi 0,742 0,46 0,09 

Satın Alma                             Tüketici Deneyimi -0,545 0,59 -0,07 

Satın Alma                            

Sonrası              
Tüketici Deneyimi 4,306 0,01 0,56 

Çizelge 4.22.’de yer alan değişkenler arasındaki bulgular incelendiğinde İhtiyacın 

farkında olma ile ön araştırma arasındaki katsayının 0,82 seviyesinde olduğu 

görülmektedir. İhtiyacın farkında olma faktörünün, ön araştırma faktörü üzerindeki 

etkisi yüksek düzeyde ve pozitif yönlüdür. Araştırma hipotezi p<0,01 düzeyinde 

istatistiksel olarak anlamlıdır (Kline, 2011: 162; Kaya, 2018: 112). Bu durumda 

“ihtiyacın farkında olma faktörünün ön araştırma faktörüne etkisi vardır” hipotezi 

kabul edilmiştir. 

Ön araştırma faktörü ile alternatifleri değerlendirme faktörü arasındaki katsayının 0,85 

seviyesinde olduğu görülmektedir. Ön araştırma faktörünün, alternatifleri 

değerlendirme faktörü üzerindeki etkisini yüksek düzeyde ve pozitif yönlü olduğu 

görülmektedir. Araştırma hipotezi p<0,01 önem düzeyinde istatistiksel olarak 

anlamlıdır. Bu durumda “ön araştırma faktörünün alternatifleri değerlendirme 

faktörüne etkisi vardır” hipotezi kabul edilmiştir. 
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Alternatifleri değerlendirme faktörü ile satın alma faktörü arasındaki katsayının 0,57 

seviyesinde olduğu görülmektedir. Alternatifleri değerlendirme faktörünün satın alma 

faktörü üzerindeki etki düzeyinin orta seviyede ve pozitif yönlü olduğu görülmektedir. 

Araştırma hipotezi p<0,01 önem düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır. Bu durumda 

“alternatifleri değerlendirme faktörünün satın alma faktörüne etkisi vardır” hipotezi 

kabul edilmiştir. 

Satın alma faktörü ile satın alma sonrası faktörü arasındaki katsayının 0,88 seviyesinde 

olduğu görülmektedir. Satın alma faktörünün satın alma sonrası faktörünün üzerindeki 

etki düzeyinin yüksek seviyede ve pozitif yönlü olduğu görülmektedir. Araştırma 

hipotezi p<0,01 önem düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır. Bu durumda “satın 

alma faktörünün, satın alma sonrası faktörü üzerinde etkisi vardır” hipotezi kabul 

edilmiştir. 

İhtiyacın farkında olma faktörü ile tüketici deneyimi faktörü arasındaki katsayının 0,04 

seviyesinde olduğu görülmektedir. İhtiyacın farkında olma faktörünün tüketici 

deneyimi üzerindeki etki düzeyinin düşük seviyede ve pozitif yönlü olduğu 

görülmektedir. Araştırma hipotezi p>0,01 önem düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 

değildir. Bu durumda “ihtiyacın farkında olma faktörünün tüketici deneyimi faktörüne 

etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmiştir. 

Ön araştırna ile tüketici deneyimi arasındaki katsayının 0,23 seviyesinde olduğu 

görülmektedir. Ön araştırmanın, tüketici deneyimi üzerindeki etki düzeyinin düşük 

seviyede ve pozitif yönlü olduğu görülmektedir. Ancak p değeri p>0,01 önem 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı değildir. Bu durumda “ön araştırmanın tüketici 

deneyimine etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmiştir. 

Alternatifleri değerlendirme ile tüketici deneyimi arasındaki katsayının 0,09 

seviyesinde olduğu görülmektedir. Alternatifleri değerlendirmenin tüketici deneyimi 

üzerindeki etki düzeyinin düşük seviyede ve pozitif yönlü olduğu görülmektedir. 

Araştırma hipotezi p>0,01 önem düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı değildir. Bu 

durumda “Alternatifleri değerlendirme sürecinin tüketici deneyimine etkisi yoktur.” 

hipotezi kabul edilmiştir. 
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Satın alma kararı ile tüketici deneyimi arasındaki katsayının -0,07 seviyesinde olduğu 

görülmektedir. Satın alma kararının tüketici deneyimi üzerindeki etki düzeyinin düşük 

seviyede ve negatif yönlü olduğu görülmektedir. Ancak p değeri p>0,01 önem 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı değildir. Bu durumda “satın alma kararlarının 

tüketici deneyimine etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmiştir. 

Satın alma sonrası ile tüketici deneyimi arasındaki katsayının 0,56 seviyesinde olduğu 

görülmektedir. Satın alma sonrası işlemlerin tüketici deneyimi üzerindeki etki 

düzeyinin orta seviyede ve pozitif yönlü olduğu görülmektedir. Araştırma hipotezi 

p<0,01 önem düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır. Bu durumda “satın alma sonrası 

işlemlerin tüketici deneyimine etkisi vardır” hipotezi kabul edilmiştir. 

YEM analizi ile test edilen araştırma hipotezlerinin sonuçları sonraki bölümde yer alan 

Çizelge 5.1.’de sunulmuştur. 
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5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

5.1. Sonuç  

Teknolojinin pazarlama ile birleştiği bütüncül kanallı pazarlama stratejisi, tüketicilere 

geleneksel ve çevrim içi ortamlarda ürün araştırma, alternatifleri karşılaştırma, satın 

alma ve satın alma sonrası süreçleri kapsayan bir tüketici deneyimi sunar. Günümüz 

rekabet şartları dikkate alındığında, bütüncül kanallı pazarlama stratejisinde moda 

tüketicilerinin davranışları ve deneyimleri önemlidir. 

Giysiler, ihtiyaca ve zevke hitap eden ürünlerdir. Araştırmada moda tüketicilerinin 

giysi satın alma sürecindeki eylemleri kapsamında tüketici deneyimi 

değerlendirilmiştir. 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerinin belirlenmesi amacıyla 

yapılan bu araştırmada, tüketici davranışları ve deneyimlerine yönelik ölçek 

geliştirilmiştir. Geliştirilen ölçek 20-54 yaş aralığındaki 632 gönüllü katılımcıya 

uygulanmıştır. Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmıştır. Cronbach 

Alpha, AFA ve DFA analizleri yapılarak geliştirilen ölçeğin geçerliliği ve güvenilirliği 

sağlanmıştır. YEM ile araştırma hipotezleri test edilmiştir. 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimleri ile ilgili geliştirilen 

ölçme aracına ilişkin sonuçlar ve hipotez sonuçları aşağıda sunulmuştur. 

5.1.1. Araştırmaya katılan moda tüketicilerinin demografik bilgilerine ilişkin 

sonuçlar 

Araştırmaya gönüllü katılan moda tüketicilerinin çoğunluğunun kadınlardan oluşması, 

kadınların giysi araştırma ve satın almaya karşı daha ilgili olduklarını, yaş 

ortalamasının 29 olmasının teknolojik araç kullanım becerisinin bütüncül kanallı 

pazarlamada etkili olduğu, kişisel harcamalarının gelirlerine oranının %7,5- %15 

arasında olduğu, çevrim içi ortamlarda alışveriş için haftalık iki veya üç saat 

harcadıkları, en fazla geleneksel pazarlama kanallarını tercih ettikleri ve çevrim içi 

ortamlarda spor giysiler satın aldıkları tespit edilmiştir. 
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5.1.2. Moda tüketicilerin satın alma süreçleri ve tüketici deneyimlerine ilişkin 

sonuçlar 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine yönelik satın alma 

süreci ve tüketici deneyimi bulgularından elde edilen giysi satın alma davranışlarına 

yönelik sonuçlar başlıklar halinde sunulmuştur. 

İhtiyacın farkında olma faktörüne ilişkin sonuçlar 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi ölçeğinde yer alan ihtiyacın 

farkında olma faktörüne (Çizelge 4.3.) verdikleri yanıtlardan elde edilen sonuçlara 

aşağıda yer verilmiştir. 

• Mağazalardaki indirimli giysileri inceledikleri (x̄=4,06), 

• Sosyal çevrelerinde tavsiye dilen giysileri mağazada inceledikleri (x̄=3,78), 

• Sosyal çevrelerinde tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda 

inceleledikleri (x̄=3,56), 

• Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini inceledikleri (x̄=3,44), 

• Çevrim içi ortamlarda gördükleri giysi reklamlarından etkilenme durumunda 

(x̄=3,21) kararsız kaldıkları, 

• Dergilerde yer alan giysi reklamlarından etkilenme durumunda (x̄=3,08) 

kararsız oldukları, 

• Televizyonda yayınlanan giysi reklamlarından etkilenme durumunda (x̄=2,98) 

kararsız kaldıkları, 

• Ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından etkilenme durumunda (x̄=2,85) 

kararsız oldukları tespit edilmiştir. 

Ön araştırma faktörüne ilişkin sonuçlar 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi ölçeğinde yer alan ön 

araştırma faktörüne (Çizelge 4.4.) ilişkin sonuçlar aşağıda maddeler halinde 

sunulmuştur. 
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• Giysi alternatiflerini mağazada araştırdıkları (x̄=3,67), 

• Giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırdıkları (x̄=3,43), 

• Giysi alternatiflerini çevrim içi ortamlarda araştırdıkları (x̄=3,41), 

• Giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını okudukları (x̄=3,39) tespit 

edilmiştir. 

Alternatifleri değerlendirme faktörüne ilişkin sonuçlar 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi ölçeğindeki alternatifleri 

değerlendirme faktöründen (Çizelge 4.5.) elde edilen sonuçlara aşağıda yer verilmiştir. 

• Giysiyi rahatlık bakımından karşılaştırdıkları (x̄=4,25), 

• Giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırdıkları (x̄=4,22), 

• Giysiyi fiyat bakımından karşılaştırdıkları (x̄=4,15), 

• Giysiyi renk bakımında karşılaştırdıkları (x̄=4,09), 

• Giysiyi beden ölçüleri bakımından karşılaştırdıkları (x̄=4,09), 

• Giysiyi benzer markaların mağazalarında karşılaştırdıkları (x̄=3,57), 

• Giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında karşılaştırdıkları (x̄=3,48), 

• Benzer markaların çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini karşılaştırdıkları 

(x̄=3,43) tespit edilmiştir. 

Satın alma faktörüne ilişkin sonuçlar 

Moda tüketicilerinin “moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi 

ölçeğinde” yer alan satın alma faktörüne (Çizelge 4.6.) verdikleri yanıtlardan elde 

edilen sonuçlara aşağıda yer verilmiştir. 

• Online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt alabilmeyi tercih ettikleri 

(x̄=4,00), 

• Çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir olmasını tercih ettikleri (x̄=3,94), 

• Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapabilmeyi tercih ettikleri (x̄=3,93), 

• Çevrim içi ortamlarda kazanılan alışveriş puanlarını mağazada kullanabilmeyi 

tercih ettikleri (x̄=3,91), 
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• Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada değişim yapabilmeyi tercih ettikleri 

(x̄=3,83), 

• Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya iade edebilmeyi tercih ettikleri 

(x̄=3,83), 

• Çevrim içi ortamlarda satın alınan giysinin sipariş takibini yapabilmeyi tercih 

ettikleri (x̄=3,82), 

• Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti alabilmeyi tercih 

ettikleri (x̄=3,73), 

• Çevrim içi ortamlarda hızlı teslimat garantisiyle satın almayı tercih ettikleri 

(x̄=3,48), 

• Çevrim içi ortamları vakit kazandırdığı için tercih ettikleri (x̄=3,44), 

• Çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme seçeneğiyle satın almayı tercih 

ettikleri (x̄=3,42), 

• Çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın almayı tercih etme durumunda 

(x̄=3,24) kararsız kaldıkları tespit edilmiştir. 

Satın alma sonrası faktörüne ilişkin sonuçlar 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi ölçeğinde yer alan satın 

alma sonrası faktörüne (Çizelge 4.7.) ile ilgili sonuçlar aşağıda belirtilmiştir. 

• Çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazaya iade etme imkânından memnun 

oldukları (x̄=4,17), 

• Çevrim içi ortamlarda alınan giysinin 7/24 sipariş takibini yapabilmekten 

memnun oldukları (x̄=4,14), 

• Çevrim içi ortamlarda alınan giysiyi mağazada değiştirme imkânından 

memnun oldukları (x̄=4,14), 

• Çevrim içi ortamlarda alınan giysi için mağazada tadilat yaptırabilme 

imkânından memnun oldukları (x̄=4,13), 

• Memnun kaldıkları markayı sosyal çevrelerinde tavsiye ettikleri (x̄=4,13), 

• Memnun kaldıkları markanın mağazalarından alışveriş yaptıkları (x̄=4,12), 

• Mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler sunmasından 

memnun oldukları (x̄=4,10), 
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• Çevrim içi ortamda sipariş iptali yapabilmekten memnun oldukları (x̄=4,09), 

• Çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi alternatiflerinden memnun oldukları 

(x̄=4,01), 

• Memnun kaldıkları markanın çevrim içi ortamlarından alışveriş yaptıkları 

(x̄=3,99), 

• Memnun kaldıkları markanın indirim ve promosyon kampanyalarını takip 

ettikleri (x̄=3,97), 

• Memnun kaldıkları markayı çevrim içi ortamlarda tavsiye ettikleri (x̄=3,67) 

tespit edilmiştir. 

Tüketici deneyimi faktörüne ilişkin sonuçlar 

Moda tüketicilerinin “moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi 

ölçeğinde” yer alan tüketici deneyimi faktörüne (Çizelge 4.8.) verdikleri yanıtlardan 

elde edilen sonuçlara aşağıda yer verilmiştir. 

Moda tüketicileri; 

• Önceki deneyimlerinin satın alma kararlarını etkilediğini (x̄=3,99), 

• Satın alma sürecini kolay bulduklarını (x̄=3,97), 

• Ürün seçenekleri arasında karar verdiklerini (x̄=3,91), 

• Alternatifleri karşılaştırarak karar verdiklerini (x̄=3,88), 

• İhtiyaçlarını kolay bulabildiklerini (x̄=3,86), 

• Güncel bilgiler edindiklerini (x̄=3,83), 

• Farklı ürünleri karşılaştırmaya ihtiyaç duyduklarını (x̄=3,81), 

• Markanın uzmanlığına güvendiklerini (x̄=3,77), 

• Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyduklarını (x̄=3,70), 

• Satış danışmanıyla iletişime geçtiklerini (x̄=3,68), 

• İhtiyaçlarının karşılanmasında esneklik sağladığını düşündüklerini (x̄=3,67), 

• Marka ile uzun vadeli bağlantı kurduklarını (x̄=3,61), 

• Satış danışmanlarının işlemleri kolaylaştırdıklarını (x̄=3,56), 

• Karşılaştıkları sorunların çözüldüğünü (x̄=3,48), 

• Satın alma sürecinin güvenli olduğunu (x̄=3,44) ifade etmişlerdir. 
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Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlamada giysi satın alma davranışlarına 

ilişkin genel sonuçlar Çizelge 5.1.’de sunulmuştur. 

Çizelge 5.1. Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlamada giysi satın alma davranışlarına ilişkin 

sonuçlar (n=632) 

Faktörler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

 Satın Alma Sonrası 4,05 1,09 

 Alternatifleri Değerlendirme 3,91 1,08 

 Tüketici Deneyimi 3,74 1,06 

 Satın Alma 3,71 1,22 

 Ön Araştırma 3,47 1,21 

 İhtiyacın Farkında Olma 3,37 1,18 

Çizelge 5.1.’e göre, moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlamada en fazla satın 

alma sonrasında yer alan maddelerden etkilendikleri belirlenmiştir. Bu bağlamda 

moda tüketicilerinin giysi satın alma işlemi sonlanmış olmasına rağmen, satın alma 

esnasında sunulan hizmete yönelik beklentilerinin devam ettiği anlaşılmaktadır. Moda 

tüketicilerinin beklentilerinin gerçekleşmesinin, memnuniyet düzeyini yükselttiği ve 

tüketicilerin aynı pazarlama kanalından tekrar alışveriş yapma ihtimalini arttırdığı 

kanaatine varılmıştır. 

5.1.3. Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin 

faktör analizi ve yapısal eşitlik modeli sonuçları 

Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin geliştirilen 

hipotezlerin doğruluğunu ölçmek amacıyla YEM analizinden yararlanılmıştır. YEM 

analizi ile test edilmiş araştırma hipotezlerinin sonuçları Şekil 5.1’de belirtilmiştir. 
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Şekil 5.1. Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimine ilişkin sonuçlar 

• İhtiyacın farkında olma faktörüne ait maddeler reklam ve tavsiye olarak iki 

boyutta toplanmıştır. Reklam boyutunun ihtiyacın farkında olma faktörü 

üzerinde (0,78) pozitif yönlü etkisi olduğu saptanmıştır. Etki oranının yüksek 

olması moda tüketicilerinin görsel reklam unsurlarından etkilenerek giysi satın 

alma ihtiyacı hissettiğini göstermiştir. Tavsiye boyutunun ihtiyacın farkında 

olma faktörü üzerinde (0,72) pozitif yönlü etki tespit edilmiştir. Moda 

tüketicileri sosyal çevrelerinde ve çevrim içi ortamlarda karşılaştıkları giysi 

tavsiyelerinden etkilenerek giysi satın alma ihtiyacı duydukları tespit 

edilmiştir. 

• İhtiyacın farkında olma faktörünün tüketici deneyimini etkilemediği sonucuna 

ulaşılmıştır (1. Hipotez). 

• İhtiyacın farkında olma faktörünün ön araştırma faktörüne (0,83) pozitif yönlü 

etkisi olduğu tespit edilmiştir (2. Hipotez). Yüksek düzeydeki etki oranı moda 

tüketicilerinin, giysi satın alma ihtiyacı hissetmelerinin ardından giysileri 

araştırdıklarını göstermiştir. 

• Ön araştırma faktörüne ait maddeler tek boyutta toplanmıştır. Araştırma 

boyutunun ön araştırma faktörüne (0,83) pozitif yönlü yüksek düzeyde etkisi 

saptanmıştır. Etki düzeyinin yüksek olması moda tüketicilerinin çevrim içi 

ortamlarda ve mağazalarda giysileri incelediklerini göstermiştir. 
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• Moda tüketicilerinin giysi araştırma sürecinde farklı pazarlama kanallarını 

kullanmalarına rağmen ön araştırma faktörünün, tüketici deneyimi faktörü 

üzerinde etkisi olmadığı görülmüştür (3. Hipotez). 

• Ön araştırma faktörünün alternatifleri değerlendirme faktörüne (0,89) pozitif 

yönlü etkisi tespit edilmiştir (4. Hipotez). Bu yüksek düzeydeki etkiye göre 

moda tüketicilerinin, ön araştırma sürecinde inceledikleri giysilerin 

alternatiflerini ürün özellikleri ve pazarlama kanalları açısından 

karşılaştırdıkları sonucuna ulaşılmıştır. 

• Alternatifleri değerlendirme faktörüne ait maddeler ürün karşılaştırma ve kanal 

karşılaştırma şeklinde iki boyutta toplanmıştır. Ürün karşılaştırma boyutunun 

alternatifleri değerlendirme faktörü üzerinde (0,76) pozitif yönlü etki 

hesaplanmıştır. Etki oranının yüksek olması moda tüketicilerinin satın almayı 

planladıkları giysileri ürün özellikleri açısından karşılaştırdıklarını gösterir. 

Kanal karşılaştırma boyutunun alternatifleri değerlendirme faktörü üzerinde 

(0,60) orta düzeyde pozitif yönlü etkisi saptanmıştır. Moda tüketicilerinin giysi 

alternatiflerini karşılaştırırken giysiye kıyasla pazarlama kanallarından daha az 

etkilendiği belirlenmiştir. 

• Moda tüketicileri giysi alternatiflerini ürün özellikleri ve pazarlama kanalları 

açısından karşılaştırmalarına rağmen alternatifleri değerlendirme faktörünün, 

tüketici deneyimi faktörü üzerinde etkisi olmadığı tespit edilmiştir (5. Hipotez). 

• Alternatifleri değerlendirme faktörünün satın alma faktörü üzerinde (0,57) orta 

düzeyde pozitif yönlü etki görülmüştür (6. Hipotez). Ürün ve pazarlama kanalı 

alternatifleri satın alma faktörü üzerinde orta düzeyde etkilidir. 

• Satın alma faktörüne ait maddeler hizmet ve karar olarak iki boyutta 

toplanmıştır. Hizmet boyutunun satın alma faktörü üzerinde (0,94) pozitif 

yönlü etki belirlenmiştir. Etki oranının yüksek olması pazarlama kanallarında 

sunulan hizmetlerin moda tüketicilerinin giysi satın alma kararlarını etkilediği 

şeklinde değerlendirilmiştir. Karar boyutunun satın alma faktörü üzerinde 

(0,79) yüksek düzeyde pozitif yönlü etkisi görülmüştür. 

• Satın alma faktörünün tüketici deneyimini etkilemediği tespit edilmiştir (7. 

Hipotez). 

• Satın alma faktörünün satın alma sonrası faktörü üzerinde (0,88) pozitif yönlü 

etkisi olduğu tespit edilmiştir (8. Hipotez). 
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• Satın alma sonrası faktörü memnuniyet ve iletişim olmak üzere iki boyutta 

toplanmıştır. Memnuniyet boyutunun satın alma sonrası faktörü üzerinde 

(0,84) pozitif yönlü etkisi hesaplanmıştır. İletişim boyutunun satın alma sonrası 

faktörü üzerinde (0,69) pozitif yönlü etkisi görülmüştür. 

• Satın alma sonrası faktörünün tüketici deneyimini üzerinde (0,55) pozitif yönlü 

etkisi saptanmıştır (9. Hipotez). Firmaların moda tüketicilerine sundukları 

imkânların tüketici deneyimi üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir. 

• Tüketici deneyimi faktörü ürün tercihi, sadakat, çözüm odaklılık ve işlevsellik 

olmak üzere dört boyutta toplanmıştır. Ürün tercihi boyutunun tüketici 

deneyimi faktörü üzerinde (0,89) pozitif yönlü etkisi, sadakat boyutunun 

tüketici deneyimi faktörü üzerinde (0,88) pozitif yönlü etkisi, çözüm odaklılık 

boyutunun tüketici deneyimi faktörü üzerinde (0,93) pozitif yönlü etkisi 

işlevsellik boyutunun tüketici deneyimi faktörü üzerinde (0,95) pozitif yönlü 

etkisi tespit edilmiştir. 

Araştırma hipotezlerine ilişkin özet sonuçlar Çizelge 5.2.’de sunulmuştur. 
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Çizelge 5.2. Araştırma hipotezlerine ilişkin YEM analizi sonuçları  

H0 H1 Sonuç Açıklama 

Hipotez  

1 

İhtiyacın farkında olma 

faktörünün tüketici 

deneyimine etkisi yoktur. 

İhtiyacın farkında olma 

faktörünün tüketici 

deneyimine etkisi vardır. 

H0 

Kabul  

İhtiyacın farkında olma 

faktörünün tüketici 

deneyimi üzerinde 

anlamlı bir etki 

göstermediği tespit 

edilmiştir. 

Hipotez 

 2 

İhtiyacın farkında olma 

faktörünün ön araştırma 

sürecine etkisi yoktur. 

İhtiyacın farkında olma 

faktörünün ön araştırma 

sürecine etkisi vardır. 

H1 

Kabul 

İhtiyacın farkında olma 

durumunun ön araştırma 

üzerindeki etkisinin 

yüksek düzeyde ve pozitif 

yönlü olduğu tespit 

edilmiştir. 

Hipotez 

 3 

Ön araştırma faktörünün 

tüketici deneyimine etkisi 

yoktur. 

Ön araştırma faktörünün 

tüketici deneyimine etkisi 

vardır. 

H0 

Kabul  

Ön araştırma faktörünün 

tüketici deneyimi 

üzerinde anlamlı bir etki 

göstermediği tespit 

edilmiştir. 

Hipotez 

 4 

Ön araştırma faktörünün 

alternatifleri değerlendirme 

faktörüne etkisi yoktur. 

Ön araştırmanın faktörünün 

alternatifleri değerlendirme 

faktörüne etkisi vardır. 

H1 

Kabul 

Ön araştırma faktörünün 

alternatifleri 

değerlendirme üzerinde 

yüksek düzeyde, pozitif 

yönlü bir etkisi olduğu 

tespit edilmiştir. 

Hipotez  

5 

Alternatifleri değerlendirme 

faktörünün tüketici 

deneyimine etkisi yoktur. 

Alternatifleri değerlendirme 

faktörünün tüketici 

deneyimine etkisi vardır. 

H0 

Kabul  

Alternatifleri 

değerlendirme faktörünün 

tüketici deneyimi 

üzerinde anlamlı bir etki 

göstermediği tespit 

edilmiştir. 

Hipotez  

6 

Alternatifleri değerlendirme 

faktörünün satın alma 

faktörüne etkisi yoktur. 

Alternatifleri değerlendirme 

faktörünün satın alma 

faktörüne etkisi vardır. 

H1 

Kabul 

Alternatifleri 

değerlendirme faktörünün 

satın alma üzerinde orta 

seviyede ve pozitif yönlü 

etkisi olduğu tespit 

edilmiştir. 

Hipotez 

 7 

Satın alma faktörünün 

tüketici deneyimine etkisi 

yoktur. 

Satın alma faktörünün 

tüketici deneyimine etkisi 

vardır. 

H0 

Kabul 

Satın alma faktörünün, 

tüketici deneyimi 

üzerinde anlamlı bir etki 

göstermediği tespit 

edilmiştir. 

Hipotez 

 8 

Satın alma faktörünün, satın 

alma sonrası üzerinde etkisi 

yoktur. 

Satın alma faktörünün satın 

alma sonrası üzerinde etkisi 

vardır. 

H1 

Kabul 

Satın alma faktörünün, 

satın alma sonrası 

üzerindeki etki düzeyinin 

yüksek seviyede ve 

pozitif yönlü olduğu tespit 

edilmiştir. 

Hipotez 

 9 

Satın alma sonrası 

faktörünün tüketici 

deneyimine etkisi yoktur. 

Satın alma sonrası 

faktörünün tüketici 

deneyimine etkisi vardır. 

H1 

Kabul 

Satın alma sonrası 

faktörünün, tüketici 

deneyimi üzerinde orta 

seviyede ve pozitif yönlü 

etksis olduğu tespit 

edilmiştir 

Özetle araştırma sonuçlarına göre moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama 

deneyimi, giysi satın alımından sonraki hizmetlerden algıladıkları memnuniyeti ifade 

eder. Araştırma kapsamında moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimi 
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incelendiğinde, yalnızca satın alma sonrası faktörünün tüketici deneyimi üzerinde 

etkili olması, moda tüketicilerinin alışveriş işlemi bittiğinde firmalardan 

beklentilerinin ve firmalarla iletişimlerinin devam ettiğine işaret etmektedir.  Bu 

durum moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyiminin dinamik bir 

döngüde sürekli devam ettiğini gösterir.  

5.2. Öneriler  

Moda tüketicileri güncel trendleri takip etmek, kombinleri görmek, estetik ve stil 

zevklerini geliştirmek ve keyifli zaman geçirmek amacıyla geleneksel ve çevrim içi 

ortamlarda giysi araştırmaktadırlar. Moda tüketicileri giysi satın almanın ötesinde 

duygularını tatmin edecek bir deneyim yaşamayı tercih etmektedirler.   

5.2.1. Araştırma önerileri 

Araştırma sonuçları dikkate alınarak araştırmacılara, firmalara öneriler başlıklar 

halinde sunulmuştur.   

Moda araştırmacılarına öneriler 

• Covid 19 salgını etkisiyle moda tüketicilerinin geleneksel alışveriş 

alışkanlıkları önemli derecede değişmiş ve zorunlu olarak çevrim içi pazarlama 

kanallarına yönelimi artmıştır. Bu nedenle bütüncül kanallı pazarlamanın 

pandemi sonrasında moda tüketicilerine etkilerine yönelik yeni araştırmalar 

yapılabilir.  

• Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama eğilimlerini farklı sosyo-

demografik, sosyo-ekonomik, sosyo-kültürel, sosyo-psikolojik açılardan 

inceleyen ve analiz eden araştırmalar yürütülebilir. 

• Çevrim içi pazarlama kanallarında tercih edilen spor giyim markalarının 

yanısıra ayakkabı markaları ve aksesuar markaları üzerine tüketici deneyimi 

araştırmaları planlanabilir. 

•  Giysi tüketiminin çevre sağlığını olumsuz etkilemesinden dolayı, bütüncül 

kanallı pazarlamanın sürdürülebilir tüketim davranışının kazandırılması 

konusundaki etkileri incelenebilir. 
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• Moda markaların yöneldiği yeni bir alan olan metaverse evrende, giyim 

denemelerinin yapıldarak tüketici deneyimlerinin arttırıldığı sanal uygulamalar 

üzerine araştırmalar geliştirilebilir. 

Moda pazarlamacılarına öneriler 

• Perakende firmaları, moda tüketicilerine ulaşmak ve hedef kitlelerini 

genişletmek amacıyla geleneksel pazarlama kanallarının yanısıra çevrim içi 

pazarlama kanallarını tercih edebilirler.  

• Perakendeciler, moda tüketicilerinin çevrimiçi ortamlarda geçirdikleri 

zamanlarını etkin kullanmak adına giyim ürünleri ile ilgili bilgileri ve 

görselleri açık, anlaşılır ve yalın biçimde düzenleyebilirler. 

• Perakende firmaları, tüketicilerin çevrim içi ortamlarda alışverişi için 

geçirdikleri zamanı azaltmak, ürün bilgilerini doğru vermek, ürünlerle ilgili 

kafa karışıklığını gidermek, satın alma faaliyetlerini kolaylaştırmak yönünde 

yenilikçi faaliyetler geliştirilebilirler.  

• Moda perakendecileri, moda ve giyim konusunda tüketiciyi doğru şekilde 

yönlendirici bloglar, görseller, videolar vb. gibi sosyal medya platformlarını 

destekleyici uygulamalar geliştirebilir, dijital platformlarını oluşturabilir ve 

yönetebilirler.  

• Perakende firmaları, çevrim içi pazarlama kanallarından satın alınan giysilere 

geleneksel mağazalarda değişim, iade ve tadilat hizmetlerinin sunulması 

konusunda tüketiyici destekleyici faaliyetler yürütebilirler. 

• Perakende firmaları, bloggerlar, youtuberlar, fenomenler influencerlar, 

aracılığıyla markanın akılda kalıcılığını arttırabilir, giysi, giysi kombinleri, 

giysiyi tamamlayan aksesuarlar konusunda moda tüketicilerinin beğenilerini 

yönlendirebilirler.  

• Moda perakendecileri, akılcı bilgi teknolojileri yönetimi ile çevrim içi 

ortamlarda satın alınan giysilerin hacimleri, tasarım özellikleri, çeşitleri gibi 

giyim ürünlerine ilişkin büyük veri elde edebilir ve bu verileri rekabet aracı 

olarak kullanabilirler.  
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Moda işletmelerine öneriler 

• Moda işletmeleri geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında, kumaş ve 

tasarım bilgisi olan, giysi detaylarını anlatabilen, moda tüketicilerinin 

tercihlerine uygun giysi önerileri sunabilecek mesleki bilgiye sahip satış 

danışmanları istihdam edebilirler veya satış danışmanlarına eğitim desteği 

sağlayabilirler. 

• Moda işletmeleri, müşterilerine özel gün ve haftalara yönelik kampanya 

teklifleri sunabilmek, giysi önerilerinde bulunabilmek ve bu sayede satış 

miktarını arttırabilmek için bilişim alt yapılarını güçlendirebilir, tüketici 

verilerini işleyebilirler.   

• Moda işletmeleri yapay zekâ destekli bilişim alt yapılarını geliştirerek, moda 

tüketicilerine metaverse evrende alışveriş deneyimi yaşatabilirler.  

• Moda işletmeleri moda tüketicilerinin güvende hissettikleri bir alışveriş ortamı 

oluşturmak için, tüketici verilerini koruma konusunda sürekli iyileştirmeler 

yapabilirler. 

• Moda işletmeleri, moda tüketicilerinin giysi karşılaştırırken güçlük çektikleri 

rahatlık, beden ölçülerinin uyumu gibi dokunarak algılayabilecekleri unsurları 

arttırılmış gerçeklik uygulamaları ile destekleyebilir, moda tüketicilerine daha 

gerçekçi çevrim içi alışveriş deneyimi sunabilirler.   

 

5.2.2.  Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine yönelik 

model önerisi 

Moda tüketicileri güncel trendleri takip etmek, kombinleri görmek, estetik ve stil 

zevklerini geliştirmek ve keyifli zaman geçirmek amacıyla geleneksel ve çevrim içi 

ortamlarda giysi araştırmaktadırlar. Aynı zamanda moda tüketicileri, giysi satın 

almanın ötesinde duygularını tatmin edecek bir deneyim yaşamayı tercih 

etmektedirler.   

Araştırma kapsamında satın alma süreci ve tüketici deneyimi maddelerinden elde 

edilen sonuçlar değerlendirilerek, bütüncül kanallı pazarlama stratejisini 
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uygulayan/uygulayacak olan firmalara yönelik kavramsal bir model önerisi 

geliştirilmiştir (Şekil 5.2.).  

Araştırmada geliştirilen model önerisinde, moda tüketicilerinin bütüncül kanallı 

pazarlamada ihtiyaç belirleme, ürün değerlendirme, satın alma ve sonrasındaki 

davranışları ve beklentilerine yer verilmiştir. Model önerisi geleneksel ve çevrim içi 

perakende firmaların tutundurma faaliyetlerini ve pazarlama kanalı hizmetlerini 

planlamasına rehber olabilecek niteliktedir.  

 

Şekil 5.2. Moda tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerine ilişkin model önerisi 

Birinci aşama olan ihtiyaç belirlemede moda tüketicileri, indirim bildirimlerinden, 

basılı ve dijital reklamlardan, sanal ve sosyal çevrelerindeki tavsiylerden, web 

sitelerinden, mobil uygulamalardan ya da sosyal medyadaki kullanıcı yorumlarından, 

pazarlama kanallarında karşılaştıkları ürün çeşitlerinden ve güncel modellerden 

etkilenmektedirler.  

Moda tüketicileri geleneksel ve çevrim içi ortamlarda planlı veya rastalantısal giysi 

reklamlarıyla karşılaşarak, markalardan SMS veya elektronik postalarla gönderilen 

indirim bildirimlerinden, sanal ve sosyal çevrelerinin tavsiyelerinden etkilenerek giysi 

İhtiyaç Belirleme Ürün Değerlendirme Satın Alma ve Sonrası  

✓ İndirim bildirimleri 

✓ Basılı ve dijital 

reklamlar 

✓ Sanal ve sosyal 

tavsiyeler 

✓ Ürün çeşitleri 

✓ Güncel modeller 

 

✓ Ürün özelliklerini 

(Rahatlık, Kalite, 

Fiyat, renk, reden 

ölçüleri) 

karşılaştırma 

✓ Ürün seçeneklerini 

karşılaştırma 

✓ Kullanıcı 

yorumları 

✓ Benzer markaları 

karşılaştırma 

✓ Sanal tavsiyeleri 

karşılaştırma 

✓ Kanal kullanışlılığı 

✓ Müşteri destek 

sistemi 

✓ 7/24 Erişim 

✓ Zaman kazandırma 

✓ Kampanya/ 

Promosyon 

✓ Kargo seçimi 

✓ Güvenli ödeme 

✓ Sipariş iptali 

✓ Sipariş takibi 

✓ Mağaza hizmetleri 

✓ Markayı takip etme 

✓ Markayı tavsiye 

etme 
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araştırırlar. Araştırdıkları giysilerin kullanıcı yorumlarını okurlar ve giysi çeşitlerini 

incelerler. Bu süreçte moda tüketicileri geleneksel ve çevrim içi ortamları birlikte 

kullanarak güncel modellere ve bilgilere ulaşırlar. Moda tüketicileri için web 

sayfasındaki herhangi bir djital giysi reklamıyla başlayan araştırma süreci eğlenceli bir 

boş zaman etkinliğinden, planlı bir alışveriş sürecine dönüşür. Bu süreçte ürün 

bilgilerinin tüm pazarlama kanallarındaki tutarlılığı tüketicilerin kararını satın alma ya 

da satın almaktan vazgeçme yönünde etkiler. 

İkinci aşama olan ürün değerlendirme sürecinde moda tüketicilerinin giysi satın alma 

motivasyonu artmış durumdadır. Keyifli zaman geçirmek için inceledikleri giysileri 

sahip olma duygusuyla değerlendirmeye başlarlar. Bu aşamada moda tüketicileri, ürün 

özelliklerini, ürün seçeneklerini, benzer markaları ve sanal giysi tavsiyelerini 

karşılaştırarak giysileri değerlendirirler.  

Moda tüketicileri bireysel tercihlerine göre giysilerin, rahatlık (konfor), fiyat, renk, 

beden ölçüleri gibi özelliklerini karşılaştırıp, en uygun giysiyi seçmeye çalışırlar. 

Benzer segmentteki firmaların pazarlama kanallarını karşılaştırarak uygun giysi ve 

doğru pazarlama kanalını eşleştirirler. Bu aşamada moda tüketicileri çevrim içi 

ortamlarda değerlendirdikleri giysileri, mağazayı ziyaret ederek denemek 

isteyebilirler.  

Moda tüketicileri ürün değerlendirirken kullanıcı yorumlarını ve tavsiyelerini dikkate 

alırlar. Bütüncül kanallı pazarlamada moda tüketicilerinin okudukları ve duydukları 

kullanıcı deneyimleri satın alma kararlarını etkiler. Bu nedenle bütüncül kanallı 

pazarlamada firmaların tutarlı hizmet vermeleri, sosyal medya, blog vb. platformları 

doğru yönetmeleri, tüketici görüşlerini dikkate almaları oldukça önemlidir. 

Üçüncü aşama olan satın alma ve sonrasında pazarlama kanal kullanışlılığı, müşteri 

destek sistemi, 7/24 erişim, zaman kazandırma, kampanya ve promosyonlar, kargo 

seçimi, güvenli ödeme, sipariş iptali, sipariş takibi, mağaza hizmetleri, markayı takip 

etme, markayı tavsiye etme gibi satın alma sürecinde ve sonrasında firmanın sunduğu 

hizmetler yer alır.  
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Moda tüketicilerinin satın alma kararlarında geleneksel ve çevrim içi pazarlama 

kanallarında yer alan giysi bilgileri, ödeme seçenekleri, adres bilgileri, sipariş 

onaylama işlemlerinin açık, anlaşılır olması kısacası pazarlama kanalının kullanışlılığı 

etkilidir.  

Moda tüketicilerinin satın alma esnasında ihtiyaç duydukları çevrim içi veya gerçek 

satış danışmanı desteğinin tatmin edici olması ve satın alma süresinin kısalması moda 

tüketicilerinin satın alma kararlarında etkilidir. Çünki moda tüketicileri 7/24 erişim 

sağlayabildikleri pazarlama kanallarını, alışverişte harcanan zamanı verimli 

kullanmak ve alışveriş süresini kısaltmak için tercih ederler. Geleneksel ve çevrim içi 

pazarlama kanallarında sunulan kampanyalar ve promosyonlar (özel gün, üyelik 

indirimleri veya hediyeleri vb.) moda tüketicilerinin satın alma kararlarını olumlu 

yönde etkiler. Aynı zamanda özellikle çevrim içi pazarlama kanallarında giysi satın 

alırken, ödeme adımlarındaki kargo seçimi ve güvenli ödeme yapabilme imkanı satın 

alma kararlarında etkilidir.  

Geleneksel ve çevrim içi pazarlama kanallarında sunulan kampanyalar ve 

promosyonlar (özel gün, üyelik indirimleri veya hediyeleri vb.) moda tüketicilerinin 

satın alma kararlarını olumlu yönde etkiler. Özellikle çevrim içi pazarlama 

kanallarında giysi satın alırken, ödeme adımlarındaki kargo seçimi ve güvenli ödeme 

yapabilme imkanı moda tüketicilerinin satın alma kararlarında etkilidir.  

Satın alma işlemi tamamlandıktan sonra sipariş iptali veya takibi yapabilmek moda 

tüketicileri açısından güvenli bir alışveriş algısı oluşturmaktadır. Satın alma esnasında 

vadedilen mağazada değişim, iade, tadilat gibi hizmetler moda tüketicilerini markayı 

takip eden, sadık müşterilere dönüştürmektedir. Moda tüketicileri memnun kaldıkları 

markaları sosyal çevrelerine tavsiye etmekte ve çevrim içi platformlarda 

desteklemektedirler. 
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EK-1. Moda Tüketicilerinin Bütüncül Kanallı Pazarlama Deneyimlerinin 

Belirlenmesi 

Bu anket, doktora tezi kapsamında hazırlanmıştır. Ankete vereceğiniz cevaplar yalnızca 

bilimsel araştırmada kullanılacaktır. Cevapların samimi ve doğru olması önemlidir. 

Katılımınız için teşekkür ederim.                                                               

 

Hacer YÜCEL 

 

A. Demografik Bilgiler 

 
1.Yaşınız (Belirtiniz.): ………….. 

2. Cinsiyetiniz:              a) Kadın             b) Erkek 

3. Eğitim Durumunuz:  a) İlkokul            b) Ortaokul              c) Lise            d) Önlisans         

                                  e) Lisans             f) Yüksek Lisans      g) Doktora 

4. Ailenizin aylık toplam geliri ne kadardır? 

                                      a) 1000TL'den az    b) 1001-2000TL      c) 2001-3000TL                                                                                       

d) 3001- 4000TL        e) 4001TL'den fazla 

5. Aylık kişisel harcamanız ne kadardır? 

        a) 300 TL'den az           b) 300-600 TL            c) 601-900 TL           d) 901-1200 TL  

        e) 1201-1500 TL           f) 1501-1800 TL        g) 1801-2100     h) 2101 TL’den fazla  

6. Alışverişte tercih ettiğiniz araçlar hangileridir?  (Birden fazla seçenek 

işaretlenebilir.) 

a) Mağazalar           b) Web siteler             c) Mobil uygulamalar           d) Diğer 

(Lütfen Belirtiniz.)……………… 

7. Web siteler/ mobil uygulamalarda alışveriş için haftalık ne kadar zaman harcarsınız? 

a) 1 saat ve altı        b) 2-3 saat                   c) 4-5 saat                  d) 6 saat ve üzeri 

8. Web sitelerden/ mobil uygulamalardan almayı tercih ettiğiniz giysiler hangileridir? 

(Birden fazla seçenek işaretlenebilir.) 

a) Üst giyim (palto, manto, kaban, yağmurluk vb.)    b) Dış giyim (etek, ceket, pantolon, 

elbise vb.) 

c) İç giyim (gecelik, sabahlık, pijama, iç çamaşırı vb.) d) Spor giyim (kot pantolon, 

eşofman, sweatshirt, vb.)  

e) Özel amaçlı giyim (abiye, gelinlik, damatlık vb.)   e) Diğer  (Lütfen Belirtiniz.) 

……………… 
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EK-1. (devam) Moda Tüketicilerinin Bütüncül Kanallı Pazarlama Deneyimlerinin 

Belirlenmesi 

B. Moda Tüketicilerinin bütüncül kanallı pazarlama deneyimlerinin belirlenmesine 

ilişkin sorular  

 

“Bütüncül kanal pazarlama deneyimlerinize” ilişkin ifadelere katılma 

derecenizi belirtiniz. 
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İhtiyacın Farkında Olma      

1 Mağazalardaki indirimli giysileri incelerim.      

2 Sosyal çevremde tavsiye edilen giysileri mağazada incelerim.      

3 
Sosyal çevremde tavsiye edilen giysileri çevrim içi ortamlarda 

incelerim. 
     

4 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini incelerim.      

5 Ünlülerin rol aldığı giysi reklamlarından etkilenirim.      

6 Televizyonda yer alan giysi reklamlarından etkilenirim.      

7 Dergilerde yer alan giysi reklamlarından etkilenirim.      

8 Çevrim içi ortamlarda gördüğüm giysi reklamlarından etkilenirim.      

Ön Araştırma      

9 Giysiyi çevrim içi ortamlarda araştırırım.      

10 Giysinin çevrim içi ortamlardaki yorumlarını okurum.      

11 Giysinin alternatiflerini mağazadan araştırırım.      

12 Giysinin alternatiflerini çevrim içi ortamlardan araştırırım.      

Alternatifleri Değerlendirme      

13 Giysiyi mağazalardaki benzer marka giysiler ile karşılaştırırım.      

14 Giysiyi benzer markaların çevrim içi ortamlarında karşılaştırırım.      

15 Çevrim içi ortamlardaki giysi tavsiyelerini karşılaştırırım.      

16 Giysiyi fiyat bakımından karşılaştırırım.      

17 Giysiyi kalitesi bakımından karşılaştırırım.      

18 Giysiyi rahatlık bakımından karşılaştırırım.      

19 Giysiyi renk bakımından karşılaştırırım.      

20 Giysiyi beden ölçüleri bakımından karşılaştırırım.      

Satın Alma      

21 Çevrim içi ortamları vakit kazandırdığı için tercih ederim.      

22 Çevrim içi ortamlardan kredi kartıyla satın almayı tercih ederim.      

23 
Çevrim içi ortamlarda 3B güvenli ödeme seçeneğiyle satın almayı 

tercih ederim. 
     

24 
Çevrim içi ortamlarda satın aldığım giysinin sipariş takibini 

yapabilmeyi tercih ederim. 
     

25 
Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazada değişim yapabilmeyi tercih 

ederim. 
     

26 
Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazaya iade edebilmeyi tercih 

ederim. 
     

27 
Çevrim içi ortamlarda satın alıp mağazadan tadilat hizmeti alabilmeyi 

tercih ederim. 
     

28 
Çevrim içi ortamlarda kazandığım alışveriş puanlarını mağazada 

kullanabilmeyi tercih ederim. 
     

29 Çevrim içi ortamların 7/24 erişilebilir olmasını tercih ederim.      

30 Çevrim içi ortamlarda kolay alışveriş yapılabilmeyi tercih ederim.      

31 Online müşteri destek sisteminden hızlı yanıt alabilmeyi tercih ederim.      



 

157 

EK-1. (devam) Moda Tüketicilerinin Bütüncül Kanallı Pazarlama Deneyimlerinin 

Belirlenmesi 

“Bütüncül kanal pazarlama deneyimlerinize” ilişkin ifadelere katılma 

derecenizi belirtiniz. 
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Satın Alma Sonrası      

32 Memnun kaldığım markaları çevremdeki insanlara tavsiye ederim.       

33 Memnun kaldığım markayı çevrim içi ortamlarda tavsiye ederim.      

34 
Memnun kaldığım markanın indirim ve promosyon kampanyalarını 

takip ederim. 
     

35 Memnun kaldığım markanın mağazalarından alışveriş yaparım.      

36 Memnun kaldığım markanın çevrim içi ortamlarından alışveriş yaparım.      

37 
Çevrim içi ortamlarda aldığım giysiyi mağazada değiştirme imkânından 

memnun olurum. 
     

38 
Çevrim içi ortamlarda aldığım giysiyi mağazaya iade etme imkânından 

memnun olurum. 
     

39 
Çevrim içi ortamlarda aldığım giysi için mağazada tadilat imkânından 

memnun olurum. 
     

40 
Çevrim içi ortamlarda aldığım giysinin 7/24 sipariş takibi 

yapabilmekten memnun olurum. 
     

41 
Çevrim içi ortamlardaki kargo şirketi alternatiflerinden memnun 

olurum. 
     

42 Çevrim içi ortamlarda sipariş iptali yapabilmekten memnun olurum.      

43 
Mağaza ve çevrim içi ortamlarda birbirini tamamlayan hizmetler 

sunulmasından memnun olurum. 
     

 

C. Tüketici Deneyimlerine İlişkin Sorular 

 

“Giysi alışveriş deneyimlerinize” ilişkin ifadelere katılma 

derecenizi belirtiniz. 
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1 Markanın uzmanlığına güvenirim.      

2 Satın alma süreci kolaydır.      

3 Uzun vadeli bağlantı kurarım      

4 Önceki deneyimlerim tercihlerimi etkiler.      

5 İhtiyacım olanları kolay bulurum.      

6 İhtiyaçlarımı karşılamada esneklik sağlar.      

7 Güncel bilgiler edinmemi sağlar.      

8 Satın alma süreci güvenlidir.      

9 Satış danışmanları işlemleri kolaylaştırır.      

10 Karşılaştığım sorunların çözümü kolaydır.      

11 Alternatifleri karşılaştırarak karar veririm      

12 Ürün seçenekleri arasında karar veririm.      

13 Alternatif tavsiyeleri almaya ihtiyaç duyarım.      

14 Farklı ürünleri karşılaştırmaya ihtiyaç duyarım.      

15 Satış danışmanıyla iletişime geçerim.      
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