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OZET

Harmandaroglu, S. F. (2024). Marka bilinirligi ve marka asinaligi ile tekrar satin alma niyeti
iligkisinde perakende kanal entegrasyonun araculik etkisi (Yayimlanmamis doktora tezi). Sakarya
Universitesi.

Perakende sektorii, kiiresellesme, niifus artis1 ve teknolojik ilerlemeler vb. gesitli faktorlerin
etkisiyle hizla gelismektedir. Bu faktorler magazalar basta olmak iizere perakende sektoriiniin
temel taglarin1 dogrudan etkilemektedir. Isletmeler tiiketici ile iletisim kurma ve hizmet sunma
potansiyelini arttirma dogrultusunda ¢ok kanalli yaklasim benimsemeye baslamistir. Ancak
kanallar arasi etkilesim saglanamamasi miisteri memnuniyetinde eksikliklere yol agmaktadir.
Tiiketiciler aligveris siireclerinde birden fazla kanali kullanma egilimindedir. Bu nedenle
isletmeler cevrimici ve c¢evrimdisi kanallart biitiinlestirerek, kanallar arasi sinirlar1 ortadan
kaldiran omni-kanal uygulamalar1 gelistirmeye ¢alismaktadir. Bu yaklagim miisterilere sorunsuz
bir aligveris deneyimi sunmak i¢in dnemlidir. Tiiketicilerin ¢oklu kanal tiiketimine yatkinligi,
isletmeler icin c¢esitlenen pazarlama avantajlar1 sunmaktadir. Coklu kanal pazarlama
kampanyalarimi basariyla uygulayan isletmeler, rekabetc¢i ortamda farkli bir konuma sahip olma
sansina sahiptir. Bu arastirmanin amaci, marka bilinirligi ve marka aginaligi ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide perakende kanal entegrasyonunun aracilik roliinii incelemektir.
Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarmin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
ile iligkileri ve modeli agiklamadaki etkileri incelenmektedir. Arastirmada hem fiziki hem de
dijital perakende kanallarindan aligveris deneyimi olan tiiketicilerden elde edilen veriler analiz
edilmektedir. Arastirma verileri kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilmistir. Bulgularin genis
bir kitleye uygulanabilir olmasi amaciyla, ¢esitli demografik ozelliklere sahip katilimcilara
ulasilmak iizere ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir. Anket formu Onceki ¢aligmalarda
kullanilan 6l¢eklerden yararlanilarak olusturulmustur. Ankette marka bilinirligi, marka aginalig1,
perakende kanal entegrasyonu, tatmin ve tekrar satin alma niyeti yapilart otuz dokuz ifade ile
dlgiilen bir soru havuzu formatinda sunulmustur. Olgek yapilari, uzman yardimiyla gézden
gecirilen ifadelerle hazirlanmistir. Veri analizinde IBM SPSS Statistics 25 ve IBM AMOS V21
yazilimlar1 kullanilmistir. Bu programlar araciligiyla yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri ile
veriler dzetlenmis, veri setinin yapisal gecerliligi ve i¢sel tutarlilign degerlendirilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi kullanilarak hipotezler test edilmis ve yol analizi ile araci etkiler test
edilmistir. Bulgular, perakende kanal entegrasyonunun bilgiye erisim kolayligi, aligveriste
esneklik, dijital destek ve kisisellestirilmis teklif olmak iizere dort boyutlu bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir. Bu boyutlardan dijital destek ve kisisellestirilmis teklif boyutlariin
miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine etkileri veri seti tarafindan
desteklenmemistir. Ayrica, marka bilinirligi ve marka asinaligi ile tekrar satin alma niyeti
modeline perakende kanal entegrasyonu boyutunun eklenmesinin modelin ag¢iklanmasinda
parlatict etki yaptigi anlasilmistir. Arastirma bulgularinin hem arastirmacilara hem de sektor
uygulamacilarina yol gosterici olacagi diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Bilinirligi, Marka Asinaligi, Perakende Kanal Entegrasyonu, Tekrar
Satin Alma Niyeti, Omni-Kanal
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ABSTRACT

Harmandaroglu, S. F. (2024). The mediating effect of retail channel integration on the
relationship between brand awareness, brand familiarity, and repurchase intention.
(Unpublished doctoral thesis). Sakarya University.

The retail industry is experiencing rapid development due to globalization, population growth,
and technological advances. These factors have a direct impact on the cornerstones of the
industry, particularly stores. To communicate with consumers and improve service delivery
potential, businesses have adopted a multi-channel approach. However, deficiencies in customer
satisfaction arise from a lack of interaction between channels. Consumers typically use multiple
channels during their shopping process. Therefore, businesses are striving to develop omni-
channel applications that integrate online and offline channels, eliminating boundaries between
them. This approach is crucial to provide customers with a seamless shopping experience. The
predisposition of consumers to multi-channel consumption offers diversified marketing
advantages for businesses. Successful implementation of multi-channel marketing campaigns can
provide businesses with a competitive advantage. The purpose of this research is to examine the
mediating role of retail channel integration in the relationship between brand awareness and brand
familiarity and repurchase intention. To achieve this, it is important to use clear and concise
language, avoid biased or ornamental language, and maintain a formal register. Additionally, the
text should adhere to conventional academic structure and formatting, including consistent
citation and footnote style. Finally, the text should be free from grammatical errors, spelling
mistakes, and punctuation errors. This study examines the relationships between the sub-
dimensions of retail channel integration and customer satisfaction and repurchase intention, and
their effects on the model. The research analyzes data from consumers who have shopped through
both physical and digital retail channels, using a convenience sampling method. To ensure the
applicability of the findings to a broad audience, we utilized an online survey method to reach
participants with diverse demographic characteristics. The survey form utilized scales from
previous studies to measure brand awareness, brand familiarity, retail channel integration,
satisfaction, and repurchase intention. The survey form utilized scales from previous studies to
measure brand awareness, brand familiarity, retail channel integration, satisfaction, and
repurchase intention. The survey form utilized scales from previous studies to measure brand
awareness, brand familiarity, retail channel integration, satisfaction, and repurchase intention.
The form consisted of thirty-nine statements presented in a question pool format. The scale
structures were reviewed by experts and analyzed using IBM SPSS Statistics 25 and IBM AMOS
V21 software. The data were analyzed using factor and reliability analyses, and the structural
validity and internal consistency of the dataset were evaluated. Hypotheses were tested using
structural equation modeling, and mediating effects were tested using path analysis. The findings
indicate that retail channel integration has four dimensions: ease of access to information,
flexibility in shopping, digital support, and personalized offers. The data set did not support the
effects of digital support and personalized offer dimensions on customer satisfaction and
repurchase intention. Furthermore, adding the dimensions of brand awareness, brand familiarity,
and retail channel integration to the repurchase intention model improved the model's explanatory
power. These research findings are expected to provide guidance for both researchers and industry
practitioners.

Keywords: Brand Awareness, Brand Familiarity, Retail Channel Integration, Intention to
Repurchase, Omnichannel



GIRIiS

Pandemi siireciyle birlikte bireyselligin artis1 ve beklenilenden daha erken bir donemde
dijitallesmenin hayatimiza girmesi degisim siirecini hizlandirmistir. Ozellikle son yillarda
teknolojik ilerlemeler sonucu, bilisim teknolojileri, internet, sosyal medya ve dijitallesme
gibi araglar modern yagamin her alaninda kendini gostermeye baslamistir. Bu gelismeler
insanlar igin iletisim segeneklerini artirmanin o6tesinde, giinliik yasam aktivitelerinde
dontigiimlere, hayati kolaylastirmaya ve tiiketim aliskanliklari ile yagam tarzlarinda yeni
olusumlara yol agmaktadir. Bu durum perakende sektoriinde de kendini ¢evrimigi ve

cevrimdist kanallarin hizla bir arada kullanilmas1 seklinde kendini géstermektedir.

Dijitallesme temelli bu gelismelerin giinliilk yasama ve is pratiklerine yansimasi pazar
olgusuna yiiklenen anlami degistirmeye baslamistir. Tiiketiciler geleneksel yontemlerin
Otesinde sosyal medya ve internet araciligiyla diinya pazarlarina erisebilen bir “pazar
uzaymda” ihtiyag ve isteklerini karsilar hale gelmeye baslamistir. Ozellikle pandemi
sonrasi, tiiketiciler teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde herhangi bir yerden ve
istedikleri zamanda perakendecilerle iletisim kurabilmekte ve siparis verebilir hale
gelmektedir. Bu da perakende sektoriinde yeniliklerin hizli bir sekilde uyarlanmasina ve
sektorde yapisal doniisiimlerin kaginilmaz hale gelmesine yol agmaktadir. Teknolojik
gelismelerin sundugu konfor ve kolayliklar, tiiketicinin tiiketim kaliplarinda degisime yol
agmasi sebebiyle perakende sektorii de buna paralel olarak kendini yenilemek ve tiiketici
ihtiyaglarin1 daha etkin ve verimli bir sekilde karsilamanin yollarin1 aramak durumunda
kalmistir. Dolayisiyla, yeni diinyada basari; hiz, istekleri zamaninda karsilayabilme ve

miisteri memnuniyetini saglama ile miimkiin olabilecektir.

Dijitallesme kaynakli teknolojilerin yaninda, perakende sektorii, diinya genelindeki
ekonomik gelismeler, artan refah diizeyi, pazar dinamiklerindeki degisimler,
kiiresellesmenin getirdigi rekabet, kentsellesme, kadinlarin is hayatina daha fazla
katilimi, niifus artisi, teknolojinin yasami kolaylastiric1 etkileri, kredi kart1 kullanimi1 ve
taksitli aligverislerin yayginlasmasi gibi ¢esitli faktorlerle hizla yayginlagsmaktadir. Bu
degisikliklerin yansimalariin en belirgin goriildiigii perakende sektorii ise magazacilik

sektorudir.

Artan rekabet, isletmelerin piyasada ayakta kalabilmeleri i¢in miisterileriyle uzun vadeli

iliskiler kurmalarini zorunlu kilmaktadir. Miisterilerle uzun vadeli ve karli iligkiler kurma



siireci giderek daha karmasik bir hal almaktadir. Isletmeler, miisterilerin bireysellesen
ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde anlamak, degerlendirmek ve bu taleplere etkili bir sekilde

yanit verebilmek i¢in kapsamli bir altyap1 olusturmak zorundadir.

Teknolojik ilerlemeler, tiiketici davramiglarini, isletmelerin dagitim kanallarint ve is
modellerini temelden degistirmektedir. Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kurma, iiriin ve
hizmetlerini sunma potansiyelini artirarak ¢ok kanalli bir yaklagimi benimsemeye
baslamiglardir. Ancak, her kanalin ayr1 ele alimmasi ve aralarindaki etkilesimin
saglanamamasi, firmalarin miisteri taleplerini karsilamada ve memnuniyeti saglamada
yetersiz kalmasina yol agabilir. Tiiketiciler, aligveris siire¢clerinde birden fazla kanali
kullanmakta ve kanallar arasi gegis yapabilmektedirler. Bu nedenle, bir¢cok firma,
cevrimici ve ¢evrimdist kanallarin bir kombinasyonunu sunarak, kanallar arast sinirlari
ortadan kaldirmaktadir. Bdylece, dagitim kanallarinin biitiinlesik bir kanal olarak ele
alindig1, hizmetlerin tek bir platformda birlestirildigi ve miisteriye kanallar aras1 sorunsuz

gecisler saglayan biitiinciil kanal uygulamalar gelistirilmistir.

Tiiketiciler, sadece fiziksel magazalar1 ziyaret etmek veya yalnizca gevrimigi aligveris
yapmak yerine, farkli kanallar arasinda gecis yapma egilimindedir. Bu aligveris
davraniglarindaki degisiklikler, isletmelerin pazarlama avantajlarini ¢esitlendirmesine ve
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Geleneksel fiziksel magazalara ek olarak, bir¢ok
isletme artik tiiketicilere internet, mobil cihazlar ve telefon gibi dijital ekranlar
aracilifiyla ulagmaktadir. Fiziki magazalar, Onemlerini ve islevselliini korurken,
pandemi sonrasi tliketici davraniglarindaki degisimle birlikte ¢evrimi¢i mecralara

yonelim artmistir.

Tiketicilerin ¢oklu kanal tiikketimine yatkin olmasi ve aligveris sirasinda farkli kanallar
arasinda gecis yapma egilimi géz Oniinde bulunduruldugunda, ¢oklu kanal pazarlama
kampanyalarini basariyla uygulayan ve yoneten isletmeler, giiniimiiz rekabet¢i ortaminda
kendilerine farkli bir konum saglama sansina sahiptir. Son donemde, diinya genelinde
yayginlagan bu uygulamalarin Tiirkiye'de de bir¢ok firmanin pazarlama faaliyetlerinde

giderek daha fazla yer almasi dikkat ¢ekmektedir.

Kanal entegrasyonu kanallar arasi etkilesimi artirarak is birliklerini gii¢lendiren bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ kanallarin operasyonel yonetim ve etkilesimli isleyis
acisindan birbirleriyle koordinasyonunu saglamayr amaglamaktadir. Her kanalin

avantajlarindan yararlanarak sinerji yaratilmasi ve sonucunda miisteri memnuniyetini
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artirtp tekrar satin alma davranisini olumlu yonde etkilemesi bu siirecin temelini
olusturur. Perakende sektoriinde ¢ok kanalli uygulamalarin hizla yaygimlagmasina
ragmen, biitiinciil kanal entegrasyonu saglanan uygulamalarin sinirli  oldugu
goriilmektedir. Arastirmalar kanal entegrasyonu boyutlarinin promosyon, iiriin ve fiyat
bilgisi yonetimi, islem bilgileri yonetimi, bilgiye erisim, siparis karsilama ve biitlinlesik
misteri hizmetleri gibi konular1 kapsadigini belirtmektedir. Miisteri memnuniyeti,
pazarlama literatiiriinde misterileri elde tutma ve yeni miisteriler kazanma agisindan
onemli bir rol oynamasi sebebiyle sikca incelenmektedir. Perakende kanal
entegrasyonunu basartyla gergeklestiren isletmelerin tliketici tarafindan fark edildigi
disiiniilmektedir. Tiiketicilerin hem fiziki hem de internet magazasindan alisveris
yapabildikleri markalar1 tanidiklar1 ve bu markalarla olan deneyimleri sayesinde
markalara yonelik asinalik gelistigi goriilmektedir. Dolayisiyla, bir markayla olan
etkilesim daha ¢ok tiiketici ile daha fazla etkilesim imkani1 bulan markalar i¢in miimkiin
olan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriye erisim i¢in daha fazla sayida
kanalin kullanilmasi ve kanallar arasi pliriizsiiz bir tiiketim deneyiminin saglanmasi
markalar i¢in hem bilinirlik hem de asinalik kazandiracaktir. Bu durum marka bilinirligi
ve marka asinaligi ile perakende kanal entegrasyonu arasinda bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ayrica perakende kanal entegrasyonu gerceklestiren isletmelerin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkileyecegi ve bu durumun tekrar satin alma niyetini
artiracagl  degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, perakende kanal entegrasyonu
uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti {lizerindeki etkisinin incelenmesi ve kanal
entegrasyonunun marka bilinirligi ve asinalifinin tekrar satin alma niyetinde aracilik

roliiniin irdelenmesi 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, marka bilinirligi ve marka aginalig1 ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskide perakende kanal entegrasyonunun aracilik roliinii incelemektir. Bu
baglamda, perakende kanal entegrasyonunun, tekrar satin alma niyetine olan etkisini ve
bu siiregteki katkisin1 aragtirmak hedeflenmektedir. Ayrica, perakende kanal
entegrasyonunun alt boyutlarinin tekrar satin alma niyetine olan dolayli etkileri de
degerlendirilecektir. Bu tezin asli arastirma problemi "Marka bilinirligi ve marka
asinali@inin, tekrar satin alma niyeti {zerindeki iliskisinde perakende kanal
entegrasyonunun aracilik etkisi nasildir?” Aragtirma kapsaminda yanitlanmasi1 amaglanan

diger aragtirma sorulari ise sunlardir:



1. Marka bilinirligi ile perakende kanal entegrasyonu arasinda nasil bir iliski vardir?

2. Marka asinalig1 ile perakende kanal entegrasyonu arasinda nasil bir iligki vardir?

3. Perakende kanal entegrasyonu ile miisteri memnuniyeti arasinda nasil bir iligki
vardir?

4. Marka bilinirliginin tekrar satin alma niyetine etkisinde, perakende kanal
entegrasyonunun ve miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi nasildir?

5. Marka asinaliinin tekrar satin alma niyetine etkisinde, perakende kanal

entegrasyonunun ve miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi nasildir?

Bu sorulara yanit arayarak arastirma marka bilinirligi ve asinaligi ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide perakende kanal entegrasyonunun onemini ve etkisini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu ¢alisma perakende kanal entegrasyonunun ve miisteri
memnuniyetinin, marka bilinirligi ve asinalig1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskide nasil bir rol oynadigin1 anlamak i¢in alan yazina 6nemli katkilar saglamasi ve
gerek arastirmacilara gerekse sektdr temsilcilerine yol gosterici olacagi

degerlendirilmektedir.
Arastirmanin Onemi

Son yillarda tliketici davraniglarinda yasanan hizli degisimler, isletmelerin tiiketiciyle
uzun vadeli ve kalici iligkiler kurmaya yonelik cabalarimi artirmalarint zorunlu
kilmaktadir. Bu iligkileri basariyla kurabilmek i¢in isletmelerin miisteri odakl bir vizyona
sahip olmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Ayrica, miisterilerle kurulan ¢ok yonlii iliskiler,

isletmelerin gelecekteki stratejilerini sekillendirmede kritik bir role sahiptir.

Pandemi sonrasit ortaya ¢ikan tiikketim aligkanliklarindaki degisiklikler, perakende
sektoriinde c¢oklu kanal wuygulamalarinin benimsenmesini  kagmilmaz kilmistir.
Tiiketicilere, istedikleri perakende kanali {izerinden sorunsuz ve piiriizsiiz bir alisveris
deneyimi sunmayr miimkiin kilan biitiinciil kanal stratejileri, tiiketicilere fiziksel ve
cevrimici kanallar arasinda 6zglirce se¢im yapabilme imkan1 sunar. Bu stratejiler, her iki

kanalin sundugu benzersiz avantajlardan yararlanma firsat1 da saglar.

Marka bilinirligi ve marka asinaliginin tekrar satin alma davranisi lizerindeki etkisinde
kanal entegrasyonunun alt boyutlarinin aracilik rollerinin  belirlenmesi hem
arastirmacilara hem de sektdr yoneticilerine O6nemli katkilar saglayacaktir. Ayrica
perakende kanal entegrasyonu boyutunun marka bilinirligi ve marka asinalig ile tekrar
satin alma niyeti modeline eklenmesi sonucunda modelin agiklanma oranimnin
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artmasi/azalmasi, perakende sektorii yoneticilerine perakende kanal entegrasyonu ile

ilgili hangi stratejilere odaklanmalar gerektigi konusunda rehberlik edecektir.

Bu calismadan elde edilen bulgularin, perakende sektoriindeki isletmelere, kanal
stratejilerini belirleme ve bu stratejileri marka bilinirligi ve marka asinaligi baglaminda
nasil degerlendirmeleri gerektigi konusunda yol gosterici olmasi beklenmektedir. Bu
yonlendirmeler, isletmelerin pazardaki konumlarimi giiclendirme ve tiiketici

memnuniyetini artirma ¢abalarina 6nemli 6l¢iide katki saglayabilir.
Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Tiirkiye genelinde hem fiziki magazalari hem de c¢evrimigi kanallar1 olan perakende
magazalardan aligveris yapan tiiketiciler, bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Ancak, bu tanima uyan tiiketici sayisinin fazlaligi, se¢cim, maliyet, zaman ve erisim
acisindan 6nemli zorluklar dogurdugu i¢in, hipotezlerin test edilmesinde daha kii¢iik bir
orneklem kullanilmasi daha etkili olacaktir. Bu ¢alismada 6rneklemin kolayda 6rnekleme
yontemiyle se¢ilmesi uygun goriilmiistiir. Ancak, ¢alismada yer alacak katilimcilarin
belirli bir markanin hem fiziki hem de ¢evrimi¢i magazalarindan aligveris yapmis
katilimcilar arasindan se¢ilmesi gerekmesi sebebiyle, dncelikli olarak arastirmada amaclh
veya kasti bir 6rnekleme yonteminin kullanildigini da belirtmek gerekmektedir. Her iki
formata sahip magazalardan aligveris yapmis olma gerek sartin1 saglamayan kisilere

arastirma baglaminda yer verilmemistir.

Veri toplama araci olarak anket kullanilan bu arastirmada, anket formu, arastirma
degiskenlerini dogru bir sekilde Olgebilmek, ifadeleri anlagilir ve net kilmak,
iliskilendirilmis ifadeleri gruplamak ve katilimcilarin ilgisini slirdiirmek amaciyla
dikkatle tasarlanmistir. Anket formunun tasariminda, uygun dlgek tiiriiniin segilmesine
ozellikle dikkat edilmistir. Ifadelerin, katilimcilarin kolaylikla anlayabilecegi bir siralama
ile sunulmasi ve katilimcilarin anketi etkili bir sekilde doldurabilmelerini saglayacak

acik, anlasilir ve mantikl bir yapiya sahip olmas1 hedeflenmistir.

Arastirma hem fiziki hem de dijital perakende kanallarindan aligveris deneyimi olan
tiikketicilerin verilerini analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, ankete katilanlardan,
anketin basinda her iki kanaldan aligveris yaptiklari bir marka veya magaza adini
belirtmeleri istenmistir. Bu sekilde, her iki kanali kullanmis olan tiiketiciler, arastirmanin

kapsamina dahil edilmistir. Bu ¢alismada sadece perakende sektoriine odaklanilmasi



nedeniyle, elde edilen aragtirma bulgularinin tiim sektorlere genellestirilemeyecegi kisiti

s0z konusudur.
Tezin Yapisi

Bu arastirma toplam dort bolimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci bdliimlerde
arastirmanin kavramsal yonii ele alinmakta, ii¢lincli bolimde ydntembilim konular
detayli bir sekilde incelenmekte, son boliimde ise verilerin analizi ile elde edilen

sonuglara ve Onerilere yer verilmektedir.

Birinci boliimde, marka ve marka ile iligkili kavramlar olan marka bilinirligi, marka
asinalig1, marka tatmini kavramlar1 ve son olarak tekrar satin alma davranisi kavrami
tartisilmaktadir. Marka ve marka yonetimi isletmelerin basarisi igin kritik dneme sahiptir.
Markanin degeri tiiketicilerin algisini ve tercihlerini dogrudan etkileyebilirken, bu algi ve
tercihler de isletmelerin pazar payi, karlilig1r ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi tizerinde
belirleyici olmaktadir. Bu bolim marka kavraminin gesitli yonlerini derinlemesine
incelemeyi amaclamaktadir. Marka bilinirligi, marka asinaligi, miisteri tatmini ve tekrar
satin alma niyeti gibi kavramlar, isletmelerin miisterileriyle kurdugu iliskilerin temel

taslar1 olarak ele alinmaktadir.

Ikinci béliimde, kanal entegrasyonu kavrami incelenmis ve perakende ve perakendecilik
cesitleri detaylica tartisilmaktadir. Biitlinlesik kanal yaklagimi ve alt boyutlar ayr ayri
incelenmektedir. Perakende kanal entegrasyonunun bu siiregteki rolii ve 6nemi de

vurgulanan alt basliklar arasindadir.

Ugiincii boliimde, arastirma metodolojisi detayli bir sekilde ele almmaktadir. Bu
cercevede arastirmanin tiirli, veri edinim yontemleri, veri toplama siireci, incelenen

yapilarin 6l¢iimleri ve analiz yontemleri gibi konular ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

Dérdiincii boliimde ise saha aragtirmasi sonucu elde edilen verilere yonelik tanimlayici
istatistiksel analizler ile arastirma sorulari, arastirma hipotezi ve modelinin test
edilmesine dair analizler yer almaktadir. Ayrica, ¢alismanin sonuglarina dayali olarak

Oneriler sunulmaktadir.



BOLUM 1. MARKA, MARKA BILINIRLiGI, MARKA ASINALIGI,

MUSTERI TATMINi VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

1.1 Marka

Dijitallesmenin etkisiyle diinya kiiresel bir koy haline gelmektedir. Bu degisimle birlikte
ticaretin de doniistiigli gézlemlenmektedir. Artik ticari iliskiler bir {ilkenin sinirlar1 iginde
sikisip kalmamakta; tretimden satisa kadar tiim siiregler uluslararast boyutlara
ulagmaktadir. Ekonomilerin biiylimesi ve gelismesiyle birlikte iiretim kapasiteleri
artmakta ve dagitim kanallar1 ¢esitlenmektedir. Bu durum ireticilerin sundugu mal ve
hizmetleri rakiplerinden farklilastirmalarin1 gereli kilmaktadir. Bu ayrimin en temel
gostergesi ise marka olusturmaktir. Dolayistyla marka kavrami son derece kritik bir

Ooneme sahiptir.

Giinlik yasamimizda karsilagtigimiz ve kullandigimiz birgok iiriin genellikle belirli
markalar tarafindan sunulmaktadir. Bu iriinler markalariyla 6zdeslesmekte ve
tiiketicilerin zihinlerinde belirli bir yer edinmektedir. Markali iiriinler tiiketicilerin hem
fiziksel hem de psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Markaya karsi olumlu tutum
sergileyen miisterilerin o markaya karsi bagliliklar1 artmaktadir. Bu nedenle markalar

hayatimizin ayrilmaz bir parcasidir.

Tiiketicinin gesitli ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde olusturulan ve sunulan
markalarin, tiiketici beklentilerini karsilamas1 dogal bir gerekliliktir. Tiiketici, birgok
segenek arasindan belirli bir iriinii tercih ederken markanin yonlendirici bir roliinii

onemsemektedir (Hollis vd., 2011).

1.1.1 Marka Kavram:

Marka sembollerden ibaret bir kavram olmayip bunun yani sira isim, marka, isaret, logo,
reklam, tirlin kullanicilart ve gesitli sosyal etkinliklerin etkisiyle sekillenen bir degerdir.
Amerikan Pazarlama Birligi markayi, "Uriin ve hizmetleri tanimlamay1, belirlemeyi veya
rakiplerin iirlin ve hizmetlerinden kendisini farklilagtirmay1 saglayan isim, isaret, tasarim,
sembol veya sekil" olarak ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012). Bu tanimlama,
markanin olduk¢a genis bir kavrami temsil ettigini ortaya koymaktadir. Bu agiklamadan

yola c¢ikarak marka, benzer {lirlinler arasinda farklilik yaratan ve taklit edilmesini



engelleyen yazili ve gorsel isaretlerin/imgelerin bir kombinasyonu olarak ifade edilebilir

(Karpat, 2000).

Isletmeler benzer teknolojik imkanlarla iiretilen ve benzer kosullarda piyasaya siiriilen
trtinleri tiiketiciye sunarken markaya basvurmaktadir. Markalar {riinler arasindaki
benzerligi asarak tiiketici zihninde farklilik yaratmayi hedeflemektedir. Bu yonden
marka; tiriinlin bi¢imi, yapisi, ambalaj1 ve diger 6zelliklerinin 6tesinde, tiiketici zihninde
olusan izlenimleri de i¢inde barindirmaktadir. Buradan yola ¢ikarak markalagma bir
kiiltiir olgusu olarak da ifade edilebilmektedir. Ornegin bir kurulusun markalasma
anlayisi, isletmenin kisiligini, gelecekteki projelerini ve sektoriindeki konumunu

belirlemekte 6nemli bir fonksiyona sahip olmaktadir (Vural, 2007).

Marka somut ozelliklerle birlikte soyut degerleri de iginde barindiran bir kavramdir.
Marka sadece iirlinlerin fiziksel 6zelliklerini degil ayn1 zamanda tiiketicilerin zihninde
yarattig1 duygusal ve anlamsal degerleri de igermektedir. Marka tiiketicilere bir {iriin,
hizmet veya isletme ile ilgili beklentilerine dair bir giivence sunmaktadir. Markanin,
tilkketicilerin bir {iriin veya hizmetin kalitesi, giivenilirli§i ve performansi hakkindaki
beklentileriyle ortiismesi gerekmektedir. Tiiketicinin tercih ettigi markanin arkasinda o
markaya kars1 duygusal bir bag kurma ve memnuniyet duyma ihtiyaci bulunmaktadir. Bu
durum markanin sagladigi deneyimlerin tiiketicinin arzu ve isteklerini karsilamasini

gerekli kilmaktadir (Pringle vd., 2001).

Giinlimiizde artan rekabet nedeniyle ¢ok sayida iiriin ve hizmet sunumlari bulunmaktadir.
Bu durum isletmelerin {irin ve/ya hizmetlerini markalagsma yoluyla farklilagtirma
thtiyacimi artirmaktadir. Markalasma sadece tiiketim mallar1 ve endiistriyel {riinlerle
sinirlt olmayip, hizmet sektoriinde de (sigorta, bankacilik, egitim, vb.) markalagmanin
oneminin arttig1 goriilmektedir. Bir {irlin ve/ya hizmeti markalastirabilmek igin gevre ve
rakip firmalarin detayli bir analizine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu analizlerde rakiplerden

farkl1 bir deger teklifi ortaya koymak onem arz etmektedir (Pira vd., 2005).

Marka bir isletmenin temel degerlerinden biri olup isletme kimligine eklenen 6zelliklerle
kendini gostermektedir. Isletmeler rakiplerinden farkli ozellikler sunmalari ile
markalarim gii¢lendirmektedir. Tiiketici zihninde olumlu bir izlenim birakabilmesi ve bu
izlenimi gelistirebilmesi gii¢lii bir markanin gostergesi olarak ifade edilmektedir. Marka,
isim, sembol, ambalaj ve iin gibi tiiketici bilincinde 6nemli etkilere sahiptir ve bu unsurlar

rakipler arasinda farklilk ve iistiinliik saglamaktadir. Isletmelerin markalasmanin
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saglayacagi avantajlar1 goz Onilinde bulundurarak bu konuya ayrica énem vermeleri

gerekmektedir (Ayhan, 2012).

Marka bir {iriin ve/ya hizmete kimlik kazandiran son derece 6nemli bir olgudur. Marka
tiikketicilerin bir iirlinii tanimasina, onaylamasina veya elestirmesine yardimci olmaktadir.
Hem isletmenin rekabetci bir sekilde ayakta kalmasina hem de diger isletmelere karsi
tirtinlerini benzersiz kilmasina yardimci olan énemli bir aractir. Bir iiriiniin digerlerine
gore Ustiin bir konumda olmasinin temel nedeni, o mal veya hizmetin markasinin

tiiketicilerin zihninde olumlu bir sekilde yer etmis olmasidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016).

Uriinler zamanla degisebilirken, markalarin uzun émiirlii oldugu goriilmektedir. Bir iiriin
satin alindiginda triiniin kullanilabilirlik siiresi siirli olmaktadir, ancak bir marka
yillarca hatta nesiller boyunca devam etmektedir. Marka sadece bir iiriiniin ad1 olmakta
Ote ayn1 zamanda o iriiniin temsil ettigi degerler toplami olarak ifade edilmektedir.
Tiiketici bir {Uriinii se¢erken pazarlama iletisimi yoluyla edindikleri bilgileri dikkate
almaktadir. Bir Urliniin digerlerinden nasil ayrildigini, bu farkin ne kadar onemli
oldugunu, marka hakkindaki disiinceleri ve {rlinin islevsel o6zelliklerini

degerlendirmektedir.

Markanin rasyonel ve duygusal olarak ifade edilen iki bileseni bulunmaktadir. Rasyonel
bilesen bir markanin ne sundugunu ne ifade ettigini ve ne 6nerdigini igermektedir. Yani
markanin vizyonu, misyonu, taahhiitleri gibi iletisim yoluyla aktarilan 6zellikleri kapsar.
Duygusal bilesen ise bir markanin kisiligini ve sunum tarzini, bi¢imsel 6zelliklerini ve

tiretimini sekillendiren degiskenler olarak ifade edilmektedir (Akytiiz, 2006).

Marka tiiketicilerin diislincelerini, duygularini, tutumlarini, davranmislarini, yasam
tarzlarin1 ve kisiliklerini yansitan bir unsurdur. Bir marka yoneticisinin, tiiketicinin
duygusal ve diisiinsel diinyasin1 anlamasi son derece 6énemli oldugu goriilmektedir. Bu
sayede markalar kiiresel diizeyde basarilar elde edebilmektedir. Bir marka yoneticisi
marka ile tiiketiciler arasinda iyi iligkiler kurmaya c¢alismasi gerekmektedir. Bu iliskiyi
gelistirmenin anahtari ise tiiketicinin duygusal ve diisiinsel tepkilerini yonetebilmekten
gecmektedir. Marka yonetimi, tiiketicinin markayr ne sekilde algilamak istedigini

sezebilme olarak ifade edilmektedir (Temporal ve Kuruoglu, 2011).



1.1.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Isletme yoneticileri tarafindan degeri anlasilan markalasma kavraminin kokeni oldukga
eskilere dayanmaktadir. Gegmiste isletmeler, farkliliklarini isimler ve simgeler yoluyla
ifade etmekteydi. Tarihsel bir perspektiften bakildiginda, M.O. 5000'i yillarda Giiney
Fransa'daki Lascaux magaralarindaki bizon resimleri ve aitlik gostergesi olarak kullanilan
el izleri, ilk marka izlerine 6rnek teskil ettigi diisiiniilmektedir. Antik Cin, Misir, Roma
ve Yunan medeniyetleri gibi eski topluluklarda, esyalarin sahiplerini belirtmek amaciyla
Ozgiin sembollerin seramik ve diger nesneler tizerine oyuldugu bilinmektedir (Perry ve
Wisnom, 2003). Bu uygulama, insanlarin esya satin alirken iiriinleri nereden alacaklarini
ve herhangi bir problemde sorumlu kisiyi bulmalarina veya esyayr begendiklerinde
ovecekleri kisiyi belirlemelerine yardime1 olmaktaydi. insanlar gecmiste de giiniimiizde
de kendilerini ifade etmek ve kendi kimliklerini belirlemek i¢in bu gibi semboller

kullanmaktadir.

19. yiizyilda 6zellikle Sanayi Devrimi sonrasinda iiriin ve hizmetlerin markalagsmasi ve
marka adlarinin kullanilmast hiz kazandigi gorilmektedir (Uztug, 2003). Sanayi
Devrimi'nin etkisiyle gelisen reklamcilik ve pazarlama teknikleri, isletmelerin {iriinlerini
tiketicilere dikkat cekecek marka adlariyla sunmalarinin 6nemli hale geldigini
gostermektedir. Bu donemde {iriin ve hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan
marka adlarinin se¢ilmesi, markalasma kararmin en 6nemli asamasini teskil etmektedir.
Zaman ilerledikce insanlarin akillarinda sadece marka adlarinin kaldig: ve bu adlarin iiriin
ve hizmetlerle 6zdeslestigi gbézlemlenmistir (Ries ve Ries, 2005). Sanayi Devrimi
sonrasinda yasanan bu gelismeler ve degisimler, marka kavraminin Onemini
arttirmaktadir. Ulkeler bu degisimlere paralel olarak markalarin korunmasi ve

diizenlenmesi amaciyla ¢esitli calismalar ve kanun diizenlemeleri yapmaktadir.

Osmanli Imparatorlugu tarafindan markalarla ilgili yasal diizenleme, Fransiz Markalar
Kanunu olan 23 Haziran 1857 tarihli kanuna dayanmaktadur. 11k yasal diizenleme ise 1871
yilinda yiirlirliige girmistir. Tirkiye Cumbhuriyeti kurulduktan sonra Tirkiye'de
markalarla ilgili ilk yasa 12 Mart 1965 tarihinde yiirtirlige giren 556 sayili Marka
Kanunu'dur (Ercan vd., 2011).
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1.1.3 Markanin Onemi

Markalasma tiiketicinin satin alma siirecini hizlandirmakta ve kolaylagtirmaktadir. Hizla
degisen diinyada tiiketici zamandan tasarruf ermek ve aligveris siireglerini basitlestirmek
icin asina oldugu markalar tercih etme egilimi gostermektedir. Bu nedenle tiiketici
tiriinleri ayr1 ayr1 incelemek yerine marka adlarindan yola ¢ikarak kararlarini vermektedir.
Buradan hareketle markalarin tiiketiciye giiven asiladigi ve ayn1 zamanda kalite garantisi
sundugu soylenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Ozellikle taninmis markalarin tercih
edilmesi, tiiketiciyi magaza magaza dolasmaktan kurtarmaktadir ve zaman israfinin da
Online gegmis olmaktadir. Tiiketicinin markayla bagdastirdigi ve diger markalardan

ayirdig1 degerli iirlinler, markanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Tiiketici agisindan marka satin alma karar siirecinde kilit bir rol oynamaktadir. Marka bir
tilketiciye satin alma asamasinda hangi tiriinii tercih edeceklerini belirleme konusunda
yardimci olmakta, satin alma siirecini hizlandirmakta ve tiiketicilere daha bilingli tercihler
yapma olanagi sunmaktadir. Mercedes marka araba denildiginde, tiiketicinin zihnine
prestijli bir ara¢ gelmektedir. Bu 6rnek markalarin farkli 6zelliklere vurgu yaptigina 6rnek

teskil etmektedir.

Bir kurum markasi agisindan basarinin temelinde iist diizey yoneticilerin kurumun
vizyonu hakkindaki diistinceleri, calisanlarin kurum Kkiiltiirine olan baghligi, dis
paydaslarin beklentileri ve arzularinin net bir sekilde ifade edildigi goriilmektedir. Bu
diistinceden hareketle markanin sadece bir kurumun sahip oldugu tiim degerleri temsil
etmekle kalmadigi, ayn1 zamanda kurum ile tiiketiciler arasinda iletisimi kolaylagtirdigi

da ifade edilmektedir (Hatch ve Schultz, 2011).

Tiiketici giivendigi bir isletme veya markanin tiriinlerini satin almayi tercih etmektedir.
Tiiketici, giivendigi markalar yoluyla ihtiyacini kargilayacagina dair bir giivence almis
olmaktadir. Tiiketicinin bir markaya giiven duymasinda iki temel 6zellik 6ne ¢ikmaktadir.
Oncelikle giivendigi marka, her kosulda tiiketici ihtiyacini karsilayacak diizeyde iiriinler
sunmaktadir. Markalar tiiketicilere gelecekteki satin almalarinda ayni kalite ve diizeyde
devam edeceginin bir giivencesini vermektedir. ikinci olarak ise markaya giivenin daha
soyut ve duygusal bir oOzelligi vurgulanmaktadir. Beklenmedik durumlarla
karsilasildiginda, marka tiiketicilere nasil yaklasacagi konusunda bir rehberlik saglar.
Tiiketici, satin alma asamasinda markanin politikalarini begenmeyebilir ve markaya olan

giivenlerini  kaybedebilir. Tiiketicilerin gercek deneyimleri, markaya olan giiveni
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sekillendirmektedir. Markaya olan giiven olustuktan sonra, tiiketici, markanin her

durumda beklentisini karsilayacagi konusunda tatmin olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka ve tiiketici iligskisinin dogru siirdiiriilebilmesi i¢in dort adim izlenmelidir. Bu
adimlar miisteri odakliligin 6n plana ¢ikmasina, marka ve tliketici iliskilerinin
gelismesine katki saglamaktadir. Tiiketici odakli olmak i¢in asagidaki hususlart dikkate

almak Onerilmektedir:

e Tiiketicinin gergekten taninmasi: Isletmeler tiiketiciyi gercek manastyla tanimali
ve tiiketicinin ihtiyaglarini ve tercihlerini iyi anlamaya ¢alismalidir. Bu strateji,
miisteri odakli yaklasimin temelini olusturmaktadir.

e Tiiketici icin marka deneyimi olusturulmast: Isletmeler tiiketicilere unutulmaz bir
marka deneyimi sunmalidir. Bu deneyim marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi
giiclendirmektedir.

e Tiiketicinin dinlenmesi: Isletmeler tiiketicinin geri bildirimlerini dinlemeli ve
beklentisini dogru anlamaya c¢alismalidir. Bu strateji markanin siirekli olarak
tyilestirilmesine yardimci olmaktadir.

e Isbirliginin degerlendirilmesi: isletmeler tiiketici ile is birligi yaparak, tiiketicinin
goriis ve taleplerini degerlendirmelidir. Bu strateji marka ve tiiketici arasindaki

karsilikli fayday1 arttirmaktadir (Sozer, 2009).

Glinimiizde artan rekabetle birlikte bilinglenen tiiketici markali {riinleri tercih
etmektedir. Bu nedenle isletmeler, ticari faaliyetlerini siirdiirebilmek, elde ettikleri kari
arttirabilmek ve piyasada varliklarim1 devam ettirebilmek igin rakiplerinden farkli ve

6zglin bir marka olusturmak durumundadir.
1.2 Marka Bilinirligi

1.2.1 Marka Bilinirligi Kavrami ve Onemi

Bilinirlik hem hatirlamay1 hem de tanimay1 igeren bir kavramdir ve basaril bir pazarlama
stratejisinin temel adimi olarak kabul edilmektedir (Alhaddad, 2015). Bilinirlik, tekrar ve
pekistirme yoluyla O&grenildigi icin uzun vadede daha kalict etki biraktigi
diistiniilmektedir (Panchal vd., 2012). Akilda kalic1 farkindalik, tiiketicilerin bir markay1
tercih etme veya tercih etmeme sekillerini gelistirmelerinin 6nemli bir gostergesi olarak

ifade edilmektedir (Hakala vd., 2012).
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Marka bilinirligi satis sonrasi takibi ve miisteri iligkilerini etkin bir sekilde yonetmekle
saglanabilmektedir. Marka bilinirligi, markanin adi, logosu veya sembolleri gibi gorsel
Ozelliklerden fazlasimi ifade etmekte olup markanin islevleri ve tiiketici bellegindeki
bilgiler arasinda c¢agrisimlar olusturma gorevi Ustlenmektedir. Bu tiir ¢agrisimlarin
meydana gelmesi marka farkindalifinin kapsamli bir sekilde yayginlagmasini gerekli
kilmaktadir. Marka bilinirligi insa etmek i¢in temel gereklilik, rakip markalarin ve ilgili
kategorilerin tam anlamiyla taninarak bilinmesi, markanin kimliginin tiiketicinin zihnine
kazinmasi1 ve markanin sundugu deger ve faydalarinin tiiketiciler tarafindan dogru

anlasilmasi oldugu soylenebilir (Tosun, 2014).

Aaker (1991) marka bilinirliginin marka degerinin Onciillerinden biri oldugu ve
tilkketicinin marka adini taniy1p tanimadigina, hatirlayip hatirlamadigina veya markayi
bilip bilmedigine dayandigini ifade etmektedir. Keller (2007) ise marka bilinirligini
tiiketicinin bir markay1 tanima, hatirlama ve(ya) bilme durumunu 6l¢en bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Diger bir ifadeyle marka bilinirligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki
varhigmin giiciinii ifade etmektedir (Hutter vd., 2013). Marka bilinirligini gelistirmek i¢in

kullanilan stratejiler sunlardir:

e Hedef miisterileri belirlemek ve onlar1 anlamak.

e Isletme adi, logosu ve sloganini olusturmak.

e Paketleme, konumlandirma, hizmet kalitesi veya 6zel etkinlikler gibi yollarla
markaya deger ilave etmek.

e Reklam stratejilerini gelistirmek (Gustafson ve Chabot, 2007).

Tiiketicinin markay1 satin alma karar1 hakkindaki biling diizeyi olarak ifade edilebilen
marka bilinirligi, satin alma niyetinin belirleyicilerinden biri olarak ifade edilmektedir
(Sasmita ve Suki, 2015). isletmelerin yiiksek satin alma niyetine ulasmak i¢in hem marka
giivenilirligini hem de marka bilinirligini gelistirmesi gerekmektedir (Wang ve Yang,
2010). Ciinkii marka bilinirligi, isletmelerin tiiketicilerin algilanan risk degerlendirmesini
azaltmalarina ve satin alma kararlarindaki giivence diizeyini kontrol etmelerine yardimci
olmaktadir (Malik vd., 2013). Bilinirlik marka bilincine katkida bulunmakta ve
tiketiciler, marka farkindaligin1 kalite garantisi ve risk azaltma stratejisi olarak
kullanmaktadir (Rubio vd., 2014). Yiiksek marka bilinirligine sahip bir iiriiniin pazarda
hizla biiyimesi ve bu durumun isletme gelirlerinin artmasimna 6nemli oranda katki

saglamasi beklenmektedir (Shahid vd., 2017).
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Markalagmanin temel yap1 taglarindan biri olan marka bilinirligi, markalarin yasam
dongiileri ile yakindan iliskilidir. Yiiksek marka bilinirligine sahip bir marka diger
markalarla farkli ve 6zgiin 6zelliklere sahiptir. Bu markalar insanlarla duygusal bag
kurabilir, marka imajini siirdiirebilir ve etkili reklamlarla piyasada gii¢lenebilir. Buna ek
olarak, kurumsal entelektiiel sermayeyi en iyi sekilde siirdiiren markalar, yiiksek marka

bilinirligine sahip markalar oldugu goriilmektedir (Dereli vd., 2007).

Marka bilinirligi, bir markanin taninmasinda son derece kritik bir 6neme sahiptir.
Tiiketicilerin tercihlerini en fazla etkileyen seylerden biri markanin taninmighgidir. Cogu
zaman taninan bir marka, digerlerine gore daha fazla tercih edilmektedir. Hatta bazen
markanin ad1 iiriiniin kendinden daha belirgin hale gelir. Ornegin kola dendiginde zihinde
ilk Coca-Cola ¢agrisim yapmaktadir. Kolanin piyasada ayni kategorideki irinlerin genel

bir ad1 haline geldigi goriilmektedir.

Tiiketici marka adin1 duydugu halde markanin neyle ilgili olduguna dair farkli diizeylerde
farkindaliga sahip olabilmektedir. Tiiketicinin bir markanin farkinda olmaksizin ona asina
olmasi s6z konusu olamaz. Bu nedenle marka bilinirligi marka asinaliginin bir 6nciilii
konumundadir. Pazarda daha fazla taninan ve(ya) hatirlanan markalarin tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir (Dew ve Kwon, 2010). Tiketici bir
markayr tanidiginda, bilmedigi markalar hakkinda fazla bilgi arama ihtiyaci
duymamaktadir (Macdonald ve Sharp, 2003). Tiiketicinin iiriin segenekleri hakkinda bilgi
toplamak i¢in yeterli zaman1 olmayabilir. Bu nedenle marka bilinirligi iiriin satin alma

kararlarinda daha da 6nemli hale geldigi goriilmektedir (Homburg vd., 2010).
1.3 Marka Farkindahg

1.3.1 Marka Farkindaligi Kavrami ve Onemi

Marka farkindalig: tiiketici zihninde markanin yarattig1 etkiyi ifade etmektedir. Bu etki
markayla ilgili diisiince ve algilarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Marka farkindaligi
tiiketicinin bir markay1 tanima ve satin alim 6ncesinde hatirlama seviyesini 6lgen faktor
olarak ifade edilmektedir. Marka farkindaliginin tiiketici kararlarinda tiiketiciye
diistinme, gbz oniine alma ve se¢im avantaj1 olmak tizere ii¢ temel boyutu bulunmaktadir.
Tiiketici marka farkindaligi ile ftriinle ilgili bilgi ve deneyimlerini géz Oniinde
bulundurabilmektedir. Bu bilgi ve deneyimler tiiketicinin daha bilingli diisiinmesine

yardimet olup iiriin secimini etkiledigi gériilmektedir (Albar ve Oksiiz, 2013).
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Marka farkindaligi markanin 6nemini kavramis ve markanin tasidigi vaadin farkinda olan
bir tiiketici 6zelligini ifade etmektedir. Farkindalik olmadan, bir marka sadece mal veya
hizmetin ilizerinde sessizce duran ve herhangi bir anlam tagimayan bir isaret olarak
goriilmektedir (Kapferer, 1994). Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 tanima ve
hatirlama siirecinin bir gostergesidir ve bu durum tiiketicinin satin alma karar siirecinde
son derece olumlu etkiler yaratmaktadir. Markay1 tanima siireci, markanin hafiften
hatirlandig1 duygu durumundan benzersiz ve essiz bir iirlin olduguna dair inanca kadar
genis bir yelpazede degerlendirilmektedir. Markay1 hatirlama siireci ise tiiketicinin marka
hakkinda herhangi bir ipucu aldiginda, onceki bilgi ve deneyimlerini géz Oniinde
bulundurarak markay1 hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Erbas, 2018). Diger
bir goriise gére marka farkindalig1 bireyin zihninde belirli bir marka hakkinda sakladigi
olumlu veya olumsuz bilgilerin toplami1 olarak ifade edilmektedir (Valkenburg ve
Buijzen, 2005). Marka farkindaligy, tiiketicinin belirli bir markay1 tanima yetenegini ifade
etmektedir (Aydin, 2017).

Tiiketici kararimi etkileyen birgok elektronik kaynagin ve dijital materyalin mevcut
oldugu bir pazarda, tiiketici fiziksel olarak markay1 gérmese dahi zihninde markanin
¢agrisim yapmasi son derece onem arz etmektedir. Markali bir {irin ve hizmetin satin
alinma ihtimali, tiiketicinin markayr tamima derecesine bagli olarak degiskenlik
gostermektedir (Domazet vd., 2018). Marka farkindaligi bir markanin potansiyel bir

tiiketici tarafindan hatirlanma ve taninma seviyesini ifade etmektedir (T1gl vd., 2007).

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketici tarafindan hig bilinmedigi ve belirsiz oldugu bir
durumdan, o markanin bilinir hale gelmesidir. Marka farkindalig1 olusturabilmek igin
markanin islevi ile kategorisi arasinda bir bag kurulmalidir. Bu baglantinin
olusturulabilmesi i¢in tiiketici zihninde markayla iligkilendirilen diisiince ve baglantilarin
olusturulmasi gerekmektedir. Bu diisiince ve bagintilarin islevselligi ve gorsel 6zelliklerin
uyumu farkindalik olusturmay1 kolaylastirmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010). Buna ek olarak
marka farkindaligi, markalama siirecinin baslangicim1 olusturmaktadir ve diger siire¢
bilesenleriyle yakindan iliskilidir. Markalama stirecindeki adimlar birbiriyle uyumlu

oldugunda daha olumlu sonuglar elde edildigi goriilmektedir.

Markanin tiiketicinin zihninde olumlu bir algi olusturabilmesi i¢in, belirli bir siireci
sistemli bir sekilde izlemesi gerekmektedir. Bu siirecin ilk asamasi ise "farkindalik"

olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda Keller markalama siirecini; marka performansi,
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marka bilinirligi, inanglar, imaj, rezonans ve duygulari i¢eren alti asamadan olusan bir

stire¢ oldugunu belirtmektedir (Keller, 2001).

Marka bilinirligi potansiyel bir miisterinin, markanin {iriin yelpazesinin bir pargasi
oldugunu anlayabilme veya hatirlayabilme yetenegidir (Aaker, 2009). Bilinirlik,
markanin taninma hissiyle iliskilendirilen, tiriin kategorisinde higbir rakibi bulunmayan
bir marka inancina kadar uzanan bir siireci igermektedir. Bu silire¢ markanin, tiiketicinin
satin alma ve tiikketme baglaminda hayal giiciinii nasil doldurduguna bagli olarak
degismektedir. Marka bilinirligi, genisletilmis bir marka farkindaligi olarak
diistiniilebilir. Farkindalik tiiketicinin ilgisini markaya ¢ekme gorevini iistlenirken, yeni
pazarlama adimlartyla tiiketicide bilinirlik olusturulmaya calisilmaktadir. Tiketicide
marka bilinirligi olusturulurken en fazla marka c¢agrisimlarindan yararlanildigi
goriilmektedir. Sonug olarak, markalama siireci i¢erisinde marka farkindaligina ilk temas

eden kavram marka bilinirligi olarak adlandirilabilir.

1.3.2 Marka Rezonansi ve Farkindalik

Marka rezonansi tiiketicinin bir markaya kars1 benimsedigi en yiiksek iliski ve tiiketicinin
belirli bir markaya karsi hissettigi uyum derecesi olarak ifade edilmektedir. Marka
rezonansi, marka ingasi i¢in gerekli asamalar1 gdsteren piramit seklinde gosterilen bir
modeldir (Sekil 1). Piramidin sol tarafinda marka gelisimi i¢in gerekli asamalar, sag
tarafinda ise piramidin asagidan yukariya her bir adimi i¢in gerekli markalama hedefleri
yer almaktadir. Marka gelisimi igin gerekli olan bu asamalar, marka olusturmaya giden

rasyonel yolu tarif etmektedir. Bunlar sirasiyla asagida agiklanmaktadir:

1. Kimlik insasi: Miisterilerin ihtiyac¢ ve arzularina gore markayi tanimlamasini ve
bu tanimlama ile birlikte belirli bir {irtin grubu ile iliskilendirmesini saglamak.

2. Anlamlandirma: Miisterilerin zihninde marka anlamimi saglam bir sekilde
kurabilmek i¢in marka ¢agrisimlarini stratejik olarak birbirine baglamak.

3. Karsilik: Marka hakkinda miisteri hislerini ortaya ¢ikarma ve miisterinin
degerlendirmesini saglamak.

4. Tliskilendirme: Miisteri ile markay1 biitiinlestirerek miisterinin markayla olan

iligkisini miisteri bagliligina doniistiirmek (Keller, 2001).

Marka degeri yaratmak ve marka ingas1 bir piramit ingas1 gibi dogru taslar1 dogru yere
koymakla miimkiin olmaktadir (Sekil 1). Marka belirginligi piramidin en alt diizeyini ve

marka insasinin baglangicini temsil etmektedir. Bu diizey miisterilerin muhtelif satin alma
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ve tilkketimlerinde, markay1 ne kadar hizli ve ne kadar sikilikla zihne getirdiklerine karsilik
gelmektedir. Marka ingasinin bu diizeyinde gerekli markalama hedefi, miisteride marka

farkindalig1 olusturmaktan gecmektedir.

Sekil 1
Marka Rezonans Modelinde Marka Farkindaliginin Yeri

| lligkilendirme | Rezonans |chur|8adaka£ |
; Fy ’ ; F Y ’

|‘ Karsilik | / Yargilar Hisler \ | Olumlu Tepki |

Anlamlandrma| Performans Hayali | Farklihklar |
; f Y “ : f Y d

|' Marka |

|‘ Kimlik Ingas | Belirginlik | Farkndahin |

Kaynak: Kotler ve Keller (2009)

Ikinci diizeyde marka performansi ile marka imaji yer almaktadir. Performans boyutu
misterilerin islevsel ihtiyaglarin1 ne diizeyde karsilandiginin karsiligi olurken; imaj
boyutu ise miisterilerin sosyal ve psikolojik ihtiya¢larini da kapsayan iirlin ve(ya)
hizmetin digsal 6zelliklerinin karsiligidir. Bu asama markalama hedefine ulasabilmek i¢in

farkliliklarin 6n plana ¢ikarilabilmesi ile miimkiin olmaktadir.

Ugiincii diizeyde ise piramidin sol tarafi olan rasyonel tarafta yargilar, sag taraf olan
duygusal tarafta ise duygular yer almaktadir. Rasyonel tarafta miisterilerin kisisel
degerlendirmelerine odaklanma s6z konusu iken, duygusal tarafta markaya olan duygusal
tepkilere yogunlagsma gerekmektedir. Bu diizeyin markalama hedefi ise miisteride
dinamik bir tepkinin olusturulabilmesidir. Piramidin en iist diizeyinde yer verilen marka
rezonansi (yankisi) ise miisteri ile marka iligkisini ve miisterinin marka ile ne diizeyde
uyum ve ahenk igerisinde senkronize oldugunun karsiligidir. Rezonans, miisterinin
markayla olan baginin derecesini ve markanin miisteride yarattig1 aktivite diizeyini ifade

etmektedir (Thomson vd., 2005).
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1.3.3 Marka Farkindalig1 Diizeyleri ve Farkindalik Piramidi

Tiiketicinin zihninde kalic1 bir iz birakmak, marka farkindaligin1 artirmak ve dikkatini
¢ekmek i¢in, markaya 6zgii mesajlarin dogru mecralarla hedef kitlesine ulastirilmasi
bliyiilk O6nem tasimaktadir. Marka bilinirligi olustururken, markanin kendisine ve
kimligine ¢esitli platformlarda sik sik rastlanmasi, mevcut farkindaligi arttirmakta
kalmayip yeni farkindaliklar olusturmaktadir. Halkla iligkiler, reklam kampanyalari,
dogrudan pazarlama ve satin alma siirecleri gibi iletisim stratejileri markanin tiiketiciye
aktarilmasini saglamaktadir (Tosun, 2014). Marka farkindaligini olusturmak, markalama
stirecinin 6nemli bir agamalarindan birini teskil etmektedir. Bir markanin 6z, miisterilere
dogru bir sekilde sunulup basarili bir sekilde siirdiiriiliiyorsa, miisterilerde bir farkindalik
yaratma siireci baslamis demektir. Marka farkindaligi, markanin basarili bir sekilde
tanitilmasiin ilk adimi olarak kabul edilmektedir. Bu amagla reklamcilik, tiiketiciye
televizyon, radyo, dergi, gazete, internet gibi farkli platformlarda markanin tanitilmasinda
Oonemli bir aragtir. Ayrica halkla iligkiler, dogrudan satis ve satig sonrasi iletisim gibi
yontemler de farkindalik olusturmak i¢in 6nemli kanallar oldugu ifade edilmektedir.
Burada asil amag tiiketicinin zihnine ulasmanin ve marka farkindaligi yaratmanin etkili

yollarini kesfetmektir (Elitok, 2003).

Marka iletisimi, farkindalik olusturmak veya mevcut farkindaligi artirmak amaciyla
gonderilen mesajlarin dikkatle degerlendirilmesini gerektiren bir éneme sahiptir. Bu

konuda asagidaki faktorler dikkate alinmalidir:

e Marka mesajlari, bicimsel, i¢eriksel ve ortamsal acilardan diger mesajlardan ayirt
edici olmalidir. Bu durum markanin taninabilirligi ve hatirlanabilirligi i¢in kritik
Ooneme sahiptir.

e Marka farkindaligini artirmak igin logo, marka ismi, karakter, sekil, ambalaj ve
amblem vb. detaylar 6nemli stratejiler olarak kullanilmalidir.

e Medya mecralarinda markanin yer almasi, kitlelerde farkindalik olusturmaya
neden olmaktadir. Halkla iligkiler araciligiyla yapilan iletisim ¢aligsmalari, kdse
yazilari ve makale gibi ¢esitli yontemlerle farkindalik yaratilabilmektedir.

e Farkli sektorlere ve cesitli organizasyonlara sponsor olmak, kalict ve etkili

farkindalik olusturmada biiyiik katki saglamaktadir (Tosun, 2014).

Marka farkindaligi, markanin fark edilme diizeyinden ilk akla gelen marka olma diizeyine

kadar c¢esitli asamalardan geg¢mektedir (Sekil 2). Marka tanima, tiiketicinin marka
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hakkinda onceki bilgilerini hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Marka
farkindaliginin ilk adim1 olan marka tanima, tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisindeki
markalar hakkinda bildiklerini hatirlayabilmesini igermektedir. Hatirlayabilme belirli bir
marka ile iliskilendirilen renklerin, sloganin veya logosunun gosterilmesiyle ve
tiketicinin bu gosterilen ipucu iizerinden markayr hatirlaylp hatirlamadiginin
sorulmastyla 6grenilmektedir. Buradaki 6nemli husus tiiketicinin bir ipucu ile markay1
hatirlamasina yardimci olundugunda, markanin hatirlanma diizeyini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu nedenle marka tanimaya yonelik sorular, yardimli marka farkindaligi sorular1 olarak

isimlendirilmektedir.

Sekil 2
Farkindalik Piramidi

Akla
Gelen
ilk Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Kaynak: Aaker (1991)

Farkindalik piramidinin sonraki adim1 marka hatirlamadir. Marka hatirlama, tiiketicinin
bir {irtin kategorisinde hangi markalar1 bildigini hatirlayabilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Bu durum tiiketicinin markay: hatirlayabilme yetenegini 6l¢mek i¢in
markaya dair herhangi bir ipucu verilmeden {iiriin kategorisi hakkinda soruldugunda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle marka tanima asamasi yardimsiz marka farkindaligi

olarak adlandirilir. Marka hatirlama, marka tanima islevinden daha fazla farkindalik

gerektirmektedir (Keller, 1993).

Farkindalik piramidinin en {istiindeki asama ise ilk akla gelen marka olma durumunu
temsil etmektedir. Tiiketicinin bir {irlin grubu ile ilgili herhangi bir ipucu olmadan
dogrudan belirli bir markay: hatirlamasini icermektedir. Marka hatirlama asamasina
benzer sekilde, tiiketici bir iiriin kategorisiyle ilgili cagrisim karsisinda belirli bir markay1
one cikarmaktadir. Bu durum ilgili markanin diger markalara gbére One ¢iktigim

gostermektedir. Markanin hatirlanma diizeyi, diger markalardan biiyiik 6l¢lide ayrilmakta
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veya marka, belirli bir iirlin grubu ile iligskilendirildiginde hemen akla gelen tek marka

olmaktadir (Aaker, 1991).
1.4 Marka Asinahg

1.4.1 Marka Asinaligr Kavrami ve Onemi

Marka aginaligi, tiikketicinin belirli bir markay1 tanima, hatirlama ve markay1 tanidigt iiriin
kategorisi veya hizmet tiirii ile iligkilendirme derecesini ifade etmektedir. Asinalik,
tiikketicinin bir markay1 diger markalardan ayirt etme yetenegini ve markayla ilgili belirli
bilgiye sahip olma durumunu i¢ermektedir. Ayni zamanda tiiketicinin bu markanin hangi
iiriin veya hizmetleri temsil ettigini, nerede bulabilecegini veya nasil ulasabilecegini
bilme derecesini de kapsamaktadir. Marka asinaligi, markanin tiiketicinin zihninde kalici
bir etki yaratma cabasinin bir sonucu olarak gelismektedir. Tiiketicinin bir markay1
hatirlamas1 veya tanimasi o markanin pazarlama stratejilerinin ve iletisiminin bir
pargasidir (Alba ve Hutchinson, 1987). Yiiksek marka asinaligina sahip bir marka,
tiiketici zihninde daha belirgin ve hatirlanir hale gelmektedir. Bu durum tiiketicinin satin
alma kararlar1 tizerinde olumlu bir etki yaratmakta ve markanin tercih edilme olasiliginm

arttirmaktadir.

Marka aginaligi, marka farkindaliginin daha ileri bir agamasidir. Marka farkindaligi, bir
markanin adinin ve logosunun tiiketicinin zihninde taninmasiyla baslar, ardindan marka
aginaligi asamasi gelmektedir. Marka asinaligi, tiiketicinin marka hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmasi ve markay1 daha fazla tanimasi anlamima gelmektedir (Machleit ve
Wilson, 1988). Marka aginalig1 ve marka farkindaligi kavramlarinin alan yazinda birbiri
yerine kullanildigini goriilmektedir; ancak bu iki kavram arasinda 6nemli farklar
bulunmaktadir. Bir markanin deger yaratmasi i¢in Oncelikle farkindalik olusturmasi

gereklidir.

Marka asinalig1, marka farkindaligina goére daha giiclii bir gostergedir. Clinkii marka
asinalig1 tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu bilgi seviyesini ve anlayisinm
olgmektedir. Ornegin bir tiiketici belirli bir markay1 duymus olabilir; ancak, markanin
hangi iirlin kategorisine ait oldugunu, nerede satildigini, fiyat araliginm1 veya reklam
kampanyasinin igerigini bilmeyebilir. Bu durumda tiiketicide marka farkindaligi olustugu
kabul edilse de marka asinaliginin gerceklesmedigi sOylenebilir. Diger bir ifadeyle,

tiikketicinin bir iirlin kategorisi hakkinda konusuldugunda o kategorideki marka isimlerini
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hatirlayabilmesi, bu markalarin rakiplerini kimler oldugunu bilmeleri ve markanin

nereden temin edilebilecegi gibi detayli bilgilere sahip olmalari, tiiketicinin markaya

asina oldugunun giiclii bir gostergesi oldugu ifade edilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995).

Marka aginaliginin igletmeler i¢in avantajlar1 asagida ifade edilmektedir:

Tercih Edilme Olasiligini Artirir: Tiiketiciler sik sik karsilastiklar ve tanidik
olduklar1 markalara daha olumlu bakarlar. Marka asinali8i, tiiketicinin markay1
tanimasint ve bu markay1 se¢me olasiligimi arttirmaktadir. Bir marka tiiketici
tarafindan tanindikca ve hatirlanir hale geldikge, tiiketicinin satin alma olasiligi
artmaktadir (Brennan ve Babin, 2004).

Miisteri Sadakati Olusturur: Marka asinalig1, miisteri sadakati olusturmanin temel
bir bilesenidir. Tiiketiciler bir markay1 tanidiklar1 ve markanin {iriinlerine
giivendikleri silirece o markay1 tekrar tercih etme egilimindedirler. Sadik
miisteriler isletmeler i¢in diizenli ve siirekli gelir kaynagi olusturmaktadir.
Rekabet Ustiinliigii Saglar: Marka asinalign bir isletmeye rekabet iistiinliigii
saglamaktadir. Tiketicilerin bir markayr tanimasi ve tercih etmesi rakip
isletmelere kars1 o markay1 avantajli hale getirmektedir. Taninmis ve saygin bir
marka, piyasadaki diger markalar arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Yeni Uriin ve Hizmetlere Gegisi Kolaylastirir: Mevcut bir miisteri tabanina sahip
olan isletmeler yeni iirlin ve hizmetlerini tanitmak i¢in marka asinaligini
kullanmaktadir. Miisteri bir markaya olan asinalig1 aracigiyla yeni tekliflere daha
istekli olmaktadir.

Marka Degerini Artirir: Marka aginaligi bir markanin degerini arttirmaktadir.
Taninmig ve asina olunmus bir marka vesilesiyle isletmenin finansal degeri
yiikselmekte ve igletmenin itibarmi artmaktadir. Ayrica bu durum isletme
hissedarlarina ve yatirnmcilarina da deger kattig1 goriilmektedir (Karacan, 2006).
Iletisimi Kolaylastirir: Marka asinaligi, isletmelerin tiiketicilerle iletisim
kurmasini kolaylagtirmaktadir. Taninmis bir markanin reklam ve pazarlama
kampanyalar1 heniiz taninmayan markalara gore daha etkili olmaktadir. Ciinkii
tilketiciler zaten bu markay1 tanimakta ve ilgi gostermektedir.

Krizlerde Dayaniklilig1 Artirir: Marka aginaligy, isletmeleri kriz durumlarina karsi
daha dayanikli hale getirmektedir. Tiiketiciler tanidik ve giivendikleri markalara

kriz donemlerinde sadik kalma egilimindedir.
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Sonug olarak, marka aginaligi tiiketici iligkilerini giiclendirmekte, rekabet Ustiinligii
saglamakta yeni firsatlar yaratmakta ve markanin degerini arttirmaktadir. Bu nedenle
isletmeler marka asinalig1 olusturmak ve bu bilinirliklerini stirdiiriilebilir kilmak i¢in

dogru stratejiler gelistirmelidir.
1.5 Marka Memnuniyeti

1.5.1 Marka Memnuniyeti Kavrami ve Onemi

Miisteri memnuniyeti misterilerin bir iiriin veya hizmeti satin alirken sahip olduklari
beklentileri ile iriinli veya hizmeti kullandiktan sonra deneyimledikleri gercek
performans arasindaki pozitif fark olarak agiklanmaktadir. Baska bir ifadeyle
memnuniyet, tliketici deneyimlerinin beklentilerini asti§i  durumu agiklarken,
memnuniyetsizlik ise deneyimlerin beklentileri karsilayamadigi durumu ifade etmektedir
(Duman, 2003). Miisteri memnuniyeti veya miisteri tatmini, isletmeler i¢in kritik bir
strateji olup, 6zellikle 1980'lerden bu yana yazinda gokga tartisilmis ve devamli olarak

gelistirilmeye ¢alisilan bir konu oldugu goriilmektedir (Oliver, 1997).

Dijitallesmenin etkisi ile hizla degisen sartlarla birlikte artan rekabet ortami isletmelere
miisteri memnuniyetini 6n planda tutmay1 gerekli kilmaktadir. Deneyimin bir 6l¢iisii
olarak ifade edilebilen memnuniyetin misteriler tarafindan dogru algilandiginda,
isletmelerin daha uzun dmiirlii oldugu goriilmektedir. Isletmelerin yeni pazarlara girmek,
mevcut miisterilerini elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak ve pazar paylarini artirmak

gibi hedeflerini gergeklestirmeleri memnuniyete bagl olarak gergeklesmektedir (Ozmen
vd., 2013).

Isletmeler varliklarim siirdiirebilmek icin hem mevcut miisterilerini memnun etmeye
caligmakta hem de yeni miisteriler kazanmaya yonelik ¢aba sarf etmektedir. Miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler oldukga genistir ve her bir isletme, miisteri
memnuniyetini etkileyen unsurlar1 kendilerine 6zgii bir sekilde ele almaktadir. Miisteri

memnuniyetini etkileyen faktorler soyle siralanabilir:

e Miisterileri dikkatlice dinlemek ve onlar1 anlamak,
e Satis sirasinda ve sonrasinda sunulan hizmetleri agiklamak,
e Miisteri analizi yaparak miisterilerin ihtiyaclarin1 anlamak,

e Miisterilerden gelen olumlu ve olumsuz geri bildirimleri degerlendirmek,
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e Uriin veya hizmetin &zelliklerini iyi anlamak ve bunlar1 miisterilere etkili bir
sekilde tanitmak,

e Miisteri Oneri ve sikayetlerine zamaninda ve tatmin edici cevap verip bu geri
bildirimlere gore yeni stratejiler olusturmak,

e Piyasa taleplerine uygun yeni iiriin veya hizmetler gelistirmek i¢in istekli olmak.

1.5.2 Marka Memnuniyetinin Unsurlart

Miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar; beklentiler, istekler ve algilanan performans
olmak lizere ii¢ ana kategoride incelenmektedir. Miisteri memnuniyeti olusturulurken ilk
adim beklentilerin belirlenmesidir. Beklentiler, tiiketicinin reklamlarla veya kulaktan
duyduklar ile sekillenen veya onceki deneyimlerle elde ettigi bir {irlin veya hizmetin
performanst hakkindaki Ongoriilerini ifade etmektedir (Tan, 2004). Bu Ongdriiler
tilketicinin {iriin veya hizmetten ne bekledigini belirlediginden 6nem arz etmektedir.
Diger bir ifadeyle beklentiler tiiketicinin bir tiriin ve hizmetten ne tiir faydalar bekledigini
aciklamaktadir. Beklentiler tiiketicinin Onceki deneyimlerine dayali birikimleri ile
sekillenmektedir. Tiiketicinin dnceki deneyimleri olumsuzsa beklentileri diigiik olmakta;

olumlu deneyimler ise yiiksek beklentilere yol actig1 goriilmektedir (Tekin, 2002).

Miisteri memnuniyetini belirlerken, genellikle "beklenti" ve "istek" terimleri es anlamli
olarak kullanilmaktadir. Ancak Spreng ve Mackay’e (1995) gore bu iki terim farkli
anlamlara sahiptir. Istek kisilerin {iriin veya hizmet hakkinda ne tiir dzellikler ve
avantajlar bekledigini ifade etmektedir. Isteklerin altinda iiriin veya hizmetin
saglayabilecegi faydalar1 dnceden 6grenebilme ve degerlendirebilme yetenekleri lizerine
Kurulu bir arzu vardir. Beklentiler ise gelecege yonelik ve kisilere 6zgii olup kisilerin
deneyimlerine, algilarina ve goriislerine dayali olarak degismektedir. Yani bir kiginin
gelecekteki bir liriinden veya hizmetten beklentileri, onceki deneyimlerine ve kisisel
goriislerine dayali olarak sekillenmektedir. Bu nedenle beklentilerin dinamik sekilde
degistigi ifade edilmektedir (Uygug, 1998).

Insanlarin yogun etkilesimde bulundugu ve emek-yogun oldugu yerlerde, miisteri algisina
gore hizmet kalitesi farklilik géstermektedir. Algilanan performans, hizmetin bir asamasi
olarak dusiiniildiigiinden tatmin edici bir hizmet yaklasimi seviyesini sekillendiren
beklentileri de algilanan performans belirlemektedir. Miisterilerin bir hizmete olan ilgisi
bu konuda duydugu 6nemi yansitmaktadir. Ornegin bazi miisteriler i¢in bir hizmetten

yararlanmak son derece Onemli olabilirken, diger miisteriler i¢in miisterilerin
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beklentilerine ve ilgi seviyelerine bagli olarak benzer bir hizmet 6nem arz etmemektedir
(Yiikselen, 2006).

1.5.3 Marka Memnuniyet Siireci

Miisteri memnuniyeti bir liriin veya hizmetin miisteri tarafindan algilanmasina baglh
olarak misterinin tiiketim sonrasi deneyiminin degerlendirilmesi olarak belirtilmektedir
(Oliver, 1997). Memnuniyet siirecinde Oncelikle potansiyel miisterilerin kimler
olabilecegine dair arastirma yapilmasi gerekmektedir. Bu silire¢ miisterilerin hangi
ozelliklere deger verdigini, neleri dncelikli olarak aradigini ve nelere ihtiya¢ duydugunu
anlamay1 icermektedir. isletmeler sadece mevcut miisterilerini dikkate almakta kalmay1p
diger isletme misterilerini ve gelecekteki potansiyel miisterileri de dikkate almak
durumundadir. Belirlenen hedef miisteri kitlesinin demografik 6zellikleri, gelir seviyeleri,
egitim diizeyleri, kiiltiirel degerleri ve estetik tercihleri gibi detaylar1 hakkinda
derinlemesine bilgi sahibi olmak, bu asamanin 6nemli bir pargasidir. Bu bilgiler
isletmelerin miisteri kitlesini farkli gruplara ayirmasina ve her grup i¢in 6zellestirilmis

pazarlama stratejileri olusturmasina yardimci olmaktadir (Tekin, 2002).

Miisteri memnuniyeti belirlemenin ikinci asamasi miisteri ihtiyag ve beklentilerini
belirlemeyi igcermektedir. Bu asama isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerin
gercekten ne istediklerini ve neye ihtiya¢ duyduklarini anlamak i¢in gergeklestirdikleri
bir siirectir. Miisteri memnuniyeti olusturmak ic¢in isletmeler, miisteri beklentilerini
anlamak ve bunun i¢in yapilan ¢aligmalari degerlendirmek durumundadir. Beklentilerin
karsilanmas: igin tespit edilen eksikliklerin giderilmesi ve miisteri geri bildirimlerinin
degerlendirilmesi ile isletmelerin hedef miisteri kazanmalar1 kolaylagsmaktadir. Tatmin
edilmis misteriler ¢evrelerindeki potansiyel miisterilere isletmeyi Onererek yeni
miisterilerin isletmeye katilmasma yardimci olmaktadir. Bunun neticesinde potansiyel

miisterilerin kisa stirede aktif miisterilere doniismesi kolaylagsmaktadir (Eroglu, 2005).

Miisteri algilar1 ile beklentileri arasindaki farklarin 6l¢iimii sonucunda miisteri eylem
plan1 gelistirilmektedir. Bu plan miisterilerin tanimlandigi, beklenti ve gereksinimlerinin
belirlendigi ve alg1 diizeylerinin Ol¢iildiigii asamalar1 icermektedir. Eylem plam

gelistirme agamalar1 su sekildedir:

e Miisteri algilart ile beklentileri arasindaki farklarin 6lgiilmesi.

e Isletme igi anketlerin uygulanmasi.
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e (ikan sonuglara gore ¢6ziim Onerileri sunulmasi.

e Rakip firmalarin sundugu ¢6ziim onerileri ile karsilastirma yapilmasi.

e QGergek performansin ve memnuniyeti artiran unsurlarin tespiti.

e Isletmenin odaklanmas1 gereken unsurlari belirlemek icin aralik matrisinin

olusturulmasi (Bassi ve Guido, 2006).

1.6 Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti tiiketici tarafindan bir {iriin veya hizmetin tekrarli satin alinmasi
istegi veya karar1 olarak ifade edilmektedir (Dodds vd., 1991). Tiiketicinin mevcut
durumu ve olas1 kosullar1 g6z 6niinde bulundurarak, ayni isletmeden mal veya hizmeti
tekrar satin almaya yonelik istegini igermektedir. Tekrar satin alma niyeti tiiketicinin ayni
tirlin veya hizmeti tekrar satin almay1 diisiinmekte olup ve bu dogrultuda bir karar almasi
ile ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma sonrasinda ise tiiketicinin tiriin veya hizmet hakkindaki
olumlu degerlendirmelerini diger insanlara tavsiye etmesi goriilmektedir (Zeithaml vd.,

1996).

Tekrar satin alma niyeti satin alma davranisini tahmin etmek i¢in 6nemli bir 6nciildiir. Bu
nedenle isletmeler, {irlin veya hizmetlerini pazarlarken bu niyeti dikkate almak
durumundadir. Isletme yoneticileri tiiketicinin daha dnce satin aldig1 bir iiriinii hangi
kosullarda tekrar satin alacagim anlamaya calismaktadirlar. Ozellikle tiiketicinin geri
doniip ayn1 markay1 tekrar satin almayi diigtinmesini anlamaya ¢alismak igletmeler i¢in
kritik bir 6neme sahiptir. Hangi degiskenlerin tiiketicinin tekrar satin alma niyetini
artirabilecegini anlamak ve bu siireci yonetmek; kurumsal basar1 ve miisteri sadakati
programinin etkili bir sekilde planlanmasi, verimliligin artirilmasi ve maliyetlerin kontrol

altina alinmasi ile miimkiin olabilmektedir (Peyrot ve Van Doren, 1994).

Miisteri sadakati olusturmak, yeni miisteri ¢ekmek ve o miisterileri markaya dahil
etmekten daha az maliyetli bir yaklasimdir. Bu sebeple isletmeler agisindan mevcut
miisterileri elde tutmak ve onlarin sadakatini kazanmak uzun vadede daha karli oldugu
goriilmektedir. Bu amagla miisteri sadakatinin artirilmasi, miisteri iliskilerinin
yoOnetilmesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisteri deneyiminin gelistirilmesi
gibi ¢esitli stratejilerin 6n plana ¢iktig1 ifade edilmektedir. Miisteri sadakat programlari,
miisterilerin tekrarl alimlar yapmalarini tegvik etmeyi amaglamakta ve isletmelerin uzun

vadeli basarisina katkida bulunmaktadir (Jones vd., 2000).
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Cronin ve digerleri (2000) tiikketicinin yeniden satin alma niyetini isletme basarisini
etkileyen kritik bir faktor olarak tanimlamaktadir. Bilhassa gliniimiizde artan rekabetle
birlikte bir¢ok isletme tarafindan yeni miisteri ¢ekme maliyetinin yiiksek oldugu ve
mevcut miisterileri korumanin daha maliyet etkin bir yol oldugu anlasilmistir. Bu sonug
bir isletmenin mevcut bir miisteriyi elde tutma cabasinin yeni bir miisteri edinme
cabasindan yaklagik alti kat daha diisiik maliyetli oldugunu ifade eden Rosenberg ve
Czepiel (1984) tarafindan da desteklenmektedir. Bu nedenle isletmeler, miisteri sadakati
kazanmaya ve tekrar satin alma niyetini arttirmaya odaklanarak uzun vadeli basarilarini
stirdiirebilirler (Oliver, 1980). Bu nedenle miisteri iliskilerini etkili bir sekilde yonetmek,
miisteri memnuniyetini saglamak ve miisteri deneyimini gelistirmek gibi stratejiler onem
arz etmektedir. Miisteri sadakatini kazanmak, isletmenin siirdiiriilebilir bitylimesi ve
rekabet avantaji saglamasi agisindan son derece Onemli oldugu ifade edilmektedir

(Bernarto ve Suryawan, 2019).

Bir marka tiiketici beklentisini karsiladiginda veya beklentinin iizerine ¢iktiginda,
tilketicinin gelecekte ayn1 markay1 tercih etmesinde pozitif yonli etkiye neden oldugu
belirtilmektedir (Oliver, 1980). Westbrook (1987) otomobil sahipleri arasinda yaptigi bir
aragtirmada beklentileri karsilanan miisterilerin 0 markadan memnuniyetlerinin daha
yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Cronin ve Morris (1989) ise, arastirmasinda tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi ile gelecekteki satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki

oldugunu destekleyen sonuglara ulagmistir.

Bir markanin, miisterisinin beklentisini karsilayamadig: takdirde, miisterinin o markay1
tekrar satin almaktan kaginma veya o marka hakkinda olumsuz tepkiler verme egilimi
gosterdigi anlagilmaktadir. Once de ifade edildigi gibi, tiiketici sadece bir markay:
beklenen faydalari elde etmek i¢in tercih etmemekte, ayn1 zamanda markayi kullanmanin
bazi psikolojik faydalar sunacagini diisinmektedir (Levy, 1959). Bu durum markanin,
tilketicilerin zihinsel modeli ve hedefledikleri referans gruplarmin imaji ile uyumlu
olmasini beklemelerinden kaynaklanmaktadir (Escalas ve Bettman, 2005). Sonug olarak,
bir miigteri markanin ilettigi sinyallerle beklentisini karsilayabildigi takdirde, ayni
markay1 tekrar satin alma olasiligi arttig1 ifade edilmektedir. Bu durum isletme agisindan
isletmenin karliligini arttirmakta, bitylimesine yardimer olmakta, pazarlama maliyetlerini
diistirmekte ve tiiketicinin daha yiiksek fiyatlar1 6demeye istekli olmasini saglamaktadir

(Dixon vd., 2005).
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Zeithaml ve digerleri (1996), bir hizmet kalitesinin tiiketici davraniglarina ve tekrar satin
almaya olan etkisini aciklayan bir model gelistirmistir. Modele gore tiiketici hizmet
kalitesini yiliksek olarak degerlendirdiginde hizmet saglayicisiyla giiclii bir iligki

kurmakta ve tiiketicinin davranigsal niyeti olumlu yonde etkilenmektedir.
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BOLUM 2. PERAKENDE KANAL ENTEGRASYONU

2.1 Kanal Entegrasyonu Kavrami ve Onemi

Kanal entegrasyonu sosyal medya, internet sitesi ve fiziksel magazalar vb. farkl
perakende kanallarini koordine etme siirecini ifade etmektedir. Bu yaklasimla kanallar
arasindaki is birliklerini gelistirme ve etkilesimi arttirma hedeflenmektedir. Ayrica
operasyonel yonetim ve etkilesimli isleyis konularinda kanallar arasinda uyumu
saglamaktadir. Her kanalin olumlu ydnlerinden yararlanip miisteri tatminini artirarak
satin alma niyetini etkiledigi distiniilmektedir. Perakendecilik sektoriinde ¢evrimigi ve
cevrimdigt kanallarin bir arada oldugu uygulamalarin yayginlastigi gozlense de
biitiinlesik kanal entegrasyonunun saglanabildigi uygulamalarin heniiz istenen diizeye
gelmedigi ifade edilmektedir (Zhang vd., 2018).

Kanal entegrasyonu bir isletmenin farkli kanallarinda sorunsuz bir deneyim sunma
amacini tagimaktadir. Bu yaklasim miisterilere karsilikli destek saglama ve kanallar
arasinda kolaylikla gecis yapabilme firsati sunmay1 hedeflemektedir (Harmandaroglu ve
Altunisik, 2023a). Perakende kanallar arasindaki baglantilarin miisteri sadakatini artirdigi
ve miisterilerin sorunsuz bir¢ok kanalli sistem algisin1 onemsedigi bulgular1 da bu

entegrasyonun 6nemini ortaya koymaktadir (Frasquet ve Miquel, 2017).

2.2 Perakendeci Kavrami ve Kapsami

Perakendeci nihai tiiketiciye c¢esitli mal ve hizmetlerle birlikte miikemmel alisveris
deneyimi sunarak tiiketici ihtiyaglarmi karsilamayir amaglayan aracilar olarak ifade
edilmektedir (Kotler ve Keller, 2009). Perakendeci toplam satis hacminin biiyiik bir
boliimiinii perakende satis faaliyetlerinden elde eden isletme olarak ifade edilmektedir
(Olug, 2006). Perakendeciler mal ve hizmetleri nihai tiiketicilere dogrudan satan
isletmelerdir; bu mal ve hizmetler, nihai tiiketicilerin kendi veya ailelerinin kullanimi igin
tasarlanmistir (Arslan, 2004). Baska bir deyisle, perakendeciler, mal ve hizmetlerini

dogrudan son tiiketiciye satan tacir, esnaf veya iireticilerdir.

Ticaret Kanunu "tacir" terimi gercek veya tiizel kisileri icerdigini ifade etmektedir. Ticari
bir igletmenin bir kismin1 dahi olsa kendi adina isleten kisi, gercek kisi olarak ifade
edilmektedir. Tiizel kisi tacir; ticari sirketler, ticari bir miiessese isleten kurum ve

dernekler veya kurulus kanunlarma gore 6zel hukuki hiikiimlere tabi ve ticari sekilde
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isletilen devlet, vilayet, belediye vb. kamu tiizel kisiler tarafindan kurulan
organizasyonlar1 ifade etmektedir. Ayrica esnaf, sabit veya gezici bir is yeri isleten,
ekonomik faaliyetlerini nakdi sermayeden ziyade fiziksel ¢alismaya dayandiran ve
kazanglar1 gecimlerini stirdiirebilecek kadar az olan sanat ve ticaret sahipleri olarak ifade

edilmektedir (Tek ve Demirci, 2006).

Perakendeci, iiretici ile toptanci arasinda ¢ift yonlii bir iletisimi kapsayan bir koprii gorevi
iistlenmektedir. Perakendecinin iiretici ve toptancilara satis tahminleri, teslimat
gecikmeleri, miisteri sikayetleri, kusurlu iriinler, stok devir hizi vb. konularda geri
bildirim saglama gdrevi bulunmaktadir. Bu geri bildirimler, iiretici ve toptancilarin iiriin
ve hizmetlerini iyilestirmelerine yardimci olmaktadir. Bu sayede pek ¢ok {iriin ve hizmet,
miisteri geri bildirimlerinin perakendeciler tarafindan fiireticilere aktarilmasiyla gézden
gecirilmektedir. Bu iletisim ag1 taraflarin ihtiyaglarma daha iyi cevap verebilmelerini
saglamakta ve pazarin daha etkili bir sekilde hizmet vermesine yardimci olmaktadir

(Kotler ve Keller, 2009).

2.3 Perakendecilik Kavrami ve Kapsami

Serbest piyasa ekonomisi tiiketicilere genis bir iirlin ve hizmet yelpazesi sunmakta ve bu
durum rekabet kosullarinin giderek daha zorlu hale geldigi anlamima gelmektedir.
Tiketicilerin arzu ve isteklerini karsilamak icin isletmeler, {iriin ve hizmetlerini
tikketicilere zamaninda ve etkili bir sekilde ulastirmak i¢in dagitim kanallarina
odaklanmaktadir. Bu dagitim kanallar1 arasinda 6ne ¢ikan platform ise perakende
kanahdir. Tirk¢e karsilig1 "parcalara bolmek" anlamina gelen perakendecilik kavrama,
kokeni Farsca “paragande” Kkelimesine dayanmaktadir. Perakendecilik iiriin ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisini saglayan aracilik hizmetlerini ifade etmektedir

(Berman vd. 2018).

Uretimde makinelesme ve standartlasmanin yayginlasmasi, yiginsal iiretimin artmasina
neden olmus, bu durum ise iiretilen mal ve hizmetlerin miisterilere ulastirilmasiyla ilgili
cesitli sorunlar1 beraberinde getirmistir. Bu sorunlardan biri de {irtin ve hizmetlerin son
tilkketicilere ulastirilma islemidir. Bu islem pazarlama siirecinin énemli bir bileseni olan
dagitim tarafindan yiiriitiilmektedir. Uzun bir siire perakendeciler iireticilerin golgesinde
ve ikinci planda kalmislardir. Ancak zamanla tiiketici talep ve ihtiyaclari degisim

perakendecilik sektoriinde oOnemli degisikliklere yol agtigi gbzlenmistir. Bunun
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neticesinde iiretici ve imalatgilar iiriinlerini pazarda satisa sunacak giiclii perakendecilerin

varligini arzulamislardir (Altunisik vd., 2017).

Perakendecilik fiziksel magazalarla beraber telefonla verilen siparisler, ev/isyerlerinde
dogrudan satis, ¢cevrimigi islemler, otomatik makineler, kiosklar vb. farkli yontemleri de
kapsamaktadir. Bu baglamda perakendecilik bir "perakendeciyi” gerektirmemektedir.
Ornegin ¢evrimici platformlardaki iireticiler, toptancilar, ithalatgilar, kdr amaci giitmeyen
kuruluslar ve hatta bireysel zanaatkarlar iiriinlerini dogrudan nihai tiiketiciye sattiklarinda

aslinda perakendeci olarak hareket etmis olmaktadir (Kotler ve Keller, 2009).

Perakendecilik dagitim kanalinin son halkasi olarak, iireticilerden ve/ya tedarik
kaynaklarindan ¢ok miktarda mal ve hizmet satin alarak bunlari1 daha kii¢iik miktarlarda
nihai tiiketiciye sunma faaliyetlerini igeren bir is kolu olarak degerlendirilmektedir. Diger
bir ifade ile perakendecilik, son tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini temin eden, iiriin ve/ya
hizmetlerin tiiketiciye satisini i¢ine alan, dagitim siirecinin son asamasi oOlarak ifade
edilmektedir (Sekil 3). Perakendecilik farkli bir yerde iiretilen tirtinlerin son kullanicilara
ulastirilmast veya satig sonrast hizmetlerin saglanmasina yonelik faaliyetlerin tlimiinii

icermektedir (Berman vd., 2018).

Sekil 3

Dagitim Kanalinda Perakendecinin Konumu

Nihai Tiiketici
Kaynak: Berman vd., (2018)

Satis odakli bir bakis agistyla perakendecilik, nihai tiiketicilere sunulan iirlinlerin satisiyla

L 4

ilgili tiim islemleri kapsamaktadir (Johnson, 2004). Perakendecilik mal ve/ya hizmetlerin
ticari amagcla son kullanicilara sunulmasi ve sonrasinda bu iirlinlerin sahsi veya ailevi
gereksinimler i¢in kullanilmak tizere satilmasiyla ilgilidir (Cabuk ve Yagci, 2003). Ayrica
perakendecilik, mallarin son kullanicilara satis1 ile dogrudan ilgili olan tiim isletme
faaliyetlerini igermektedir (Levy ve Weitz, 1996). Bu tanimlar, perakendeciligin esas

olarak {irlin satis1 ve son kullanicitya odaklandigini vurgulamaktadir.

Pazarlama odakli bir bakis acisiyla perakendecilik, temel olarak tiiketici tatminini
saglama amaci tagimaktadir (Kotler ve Keller, 2009). Bu cihetle perakendecilik tiiketici

tatminini artirmak ve mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasi ile ilgili pazarlama
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faaliyetlerini igeren bir i olarak ifade edilmektedir. Perakendecilik, son tiiketicinin sahsi
istek ve ihtiyaglarini kargilamak tizere mal ve hizmetlerin pazarlamasini kapsamakta olup
ticari amacla kullanmama veya yeniden satmama kosulu ile sadece son tiiketicilere

yonelik faaliyetleri kapsamaktadir (Tek ve Demirci, 2006).

Degisim (exchange) islemine odakli bir bakis agistyla perakendecilik, mal ve hizmetlerin
kisisel veya hane halki kullanimi amaciyla taraflar arasinda degisim islemini
gerceklestirmek igin yiriitillen isletme faaliyetleridir. Bu tanimdan yola ¢ikarak,
perakendecilik mal ve hizmetlerin kisisel kullanim i¢in taraflar arasinda degisimini
gerceklestirmeye yonelik islemlerdir. Perakendecilik, satisin belirli bir magazada
gerceklesip gergeklesmedigine bakilmaksizin, mallarin ve hizmetlerin kisisel veya aileye

yonelik kullanimi i¢in degisimini hedeflemektedir (Bennett, 1995).

Deger (value) odakli bir bakis agisiyla perakendecilik, tiiketicilere sunulan mal velya
hizmetlere deger ilave eden perakendecilik faaliyetleri olarak ifade edilmektedir
(Mathwick vd., 2001). Perakendeciler ¢esitlilik saglayarak, miktar ayarlamasi yaparak,
iriinleri stoklayarak ve hizmet sunarak tiiketicilerin mal ve hizmetlere olan algiladigi
degeri arttirmaktadir. Deger odakli yaklagimda perakendecilerin, tiiketici memnuniyetini
artirmak ve rekabetin yogun oldugu pazarda ayakta kalabilmek i¢in miisteri deneyimini
On planda tutmalarini gerektirmektedir. Bu nedenle gliniimiiz perakendecileri sadece iiriin
cesitliligi degil, ayn1 zamanda tiiketicilere sunduklari deneyimler ile rekabet etmeleri

anlasilmaktadir (Levy ve Weitz, 2012).

2.4 Satis Yontemine Gore Perakendecilik

Perakendeci tiirleri magazali ve magazasiz olmak flizere iki ayr1 Kkategoride
incelenmektedir. Magazali perakendecilik, gergek bir fiziksel satis noktas1 veya magaza
icinde miisterilere mal ve hizmetlerin sunuldugu; magazasiz perakendecilik ise, iiriin
velya hizmetlerin tanitimi ve sunumunun fiziksel bir magaza olmaksizin gergeklestirildigi
bir perakendecilik tiirii olarak ifade edilmektedir (Tek, 1999).

2.4.1 Magazali Perakendecilik

Magazali perakendecilik gesitleri {irlin ve/ya hizmet tiirlerine, tiriin gesitliligine, magaza
boyutlarina ve hukuki yapilarina gore farklilik gostermektedir. Asagida magazali

perakendecilik ¢esitlerinden bazilar1 agiklanmaktadir.
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Hizmet perakende magazalar1 sahsi miilkiyete dayali isletmelerdir. Bu
magazalarda genellikle tek bir tezgahtar ve diikkan sahibi olup, miisterilere kisisel
hizmet sunulmaktadir. Sinirli sermayeye sahip bu magazalarin satig alanlar kiigiik
oldugundan misterilere smirli bir iriin yelpazesi sunulmaktadir. Bu tiir
magazalarin avantajlar1 arasinda misterilerle dogrudan etkilesim, isletme
yonetiminde esneklik ve diisiik isletme giderleri bulunmaktadir. Ote yandan sinirl
finansman, toptancilara olan yiiksek bagimlilik, siparis maliyetlerinin yiiksek
olmasi vb. olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Servis isletmelerinde perakendeci
ayn1 zamanda {ireticidir. Ornegin, restoranlar, berberler, kuru temizlemeler,
oteller, bankalar, kolejler, hastaneler vb. son kullanicilara hizmet sunan
perakendeciler birer servis isletmeciligi yapmaktadirlar (Cox ve Brittain, 2004).
Birlesik perakendecilik, toptan ve perakende iglevlerini bir araya getirerek ortak
alimlar1 organize etmek ve geleneksel dagitim kanallarinda faaliyet gosteren
kurumlarin mali bagimsizligint etkilemeden modern biiyiik perakendecilerle
rekabet edebilmek amaciyla kurulan organizasyonlardir. Birlesik perakendecilige
[zmir'de siipermarketlerin birlesmesiyle kurulan Bakkal A.S. 6rnek olarak
gosterilmektedir. Bu tiir organizasyonlar kiiciik isletmelerin daha biiyiik ve
rekabetci rakiplere karsi ayakta kalmasina yardimet olmaktadir (Tek, 1999).
Boliimlii magaza veya departmanh magaza olarak bilinen perakendeci tiiri,
tiiketim mallarin1 bazen gida iriinleri dahil olmak {izere, genis ve ¢ok kath
binalarda her kati farkli reyonlarla donatilmig sekilde sunan biiyiik perakendeci
tirtidiir. Bu magazalara Amerika'da Macy's, Sears ve Marks and Spencer vb.;
Tirkiye'de ise Ali Babacan, Aydinli, Cetinkaya, Tekzen vb. perakendeciler bu
gruba ornek olarak verilmektedir. Bu tiir magazalar, genis bir {irlin yelpazesi
sunarak miisterilere farkli ihtiyaclarin1 karsilama ve cesitli {iriin kategorilerini
ayni ¢at1 altinda sunma avantaji saglamaktadir (Varinli, 2011).

Zincir magazalar isletme, girisimci veya bir kooperatif tarafindan benzer
konseptte birden ¢ok magazanin sahip olundugu veya isletildigi perakende tiiriinii
ifade etmektedir. Bu zincir magazalar en az iki magaza olmak kosuluyla farkli
biiytikliikteki magazalardan olusabilmektedir. Bu perakendelere Media Markt,
Wal-Mart, Burger King, KFC, Migros, Biilent Borekgilik ve Kahve Diinyasi vb.
magazalar 6rnek olarak gosterilmektedir. Bu perakende tiirii belirli bir marka veya

konsept altinda farkli cografi bolgelerdeki miisterilere hizmet vermek amaciyla
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kurulmaktadir. Zincir magazalar operasyonel verimliliklerini, marka bilinirligini
artirma ve farkli pazarlarda genisleme vb. avantajlar sunmaktadir (Aydin, 2010).
Siiperetler, tiiketicilere yakin konumlarda bulunan, gec¢ saatlere kadar a¢ik olan,
stipermarketlerden daha kiigiik fakat hizli ve ekonomik bir aligveris deneyimi
sunan kiigiik self-servis gida magazalaridir. Hakmar, A101 ve BIM magazalar
stiperet perakendecilige Ornek olarak gosterilebilir. Bu tiir perakendeler,
tiketicilere hizli ve uygun fiyath aligveris yapma firsati sunmakta, temel gida
tirtinlerini ve giinliik ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla tercih edilmektedir (Tek,
1999).

Hipermarketler, cesitli gida ve gida dis1 {irlinler sunan, genis bir satis alan1 ve
otoparka sahip olan ve self servis prensibiyle ¢alisan perakende magazalardir. Bu
magazalar 2500 metrekare veya daha fazla bir satis alanina sahiptirler. Miisterilere
uygun fiyatlarla genis bir irlin yelpazesi sunarak aligveris deneyimini
zenginlestirirler. Hipermarketler; siipermarket, indirimli magaza ve depo
magazacilig1 ¢esitlerinin karigimini sunmaktadir. CarrefourSA, Pekdemir, Onur,
Bauhaus, IKEA vb. markalar hipermarket perakendeciligine birer 6rnek olarak
gosterilmektedir (Varley ve Rafiq, 2011).

Ahgveris merkezleri (AVM), ABD'de “Mall” olarak isimlendirilen g¢esitli
bagimsiz perakendecilerin bulundugu acik velya kapali aligveris yeridir.
Tiirkiye'de Kadikoy'de agilan Efes Shopping Center ilk aligveris merkezi olarak
ifade edilmektedir. Fakat gercek manada ilk AVM 06rnegi Galeria Atakdy olarak
kabul edilmektedir. Tirkiye’de Avm'lerin sayist 2000'li yillarda hizla artis
gostermigtir. 1995 yilinda 12 olan Avm sayisi; 2011'de 264'e, 2022'de 455'e
yukselmis olup; 2025 sonu itibariyle bu sayinin 495°e ¢ikmasi beklenmektedir
(Varinli, 2011).

Bagimsiz magazalar bir kisi veya kiigiik bir grup tarafindan sahip olunan, ¢alisan
sayis1 bes kisiden az olan perakendecilerdir. Genellikle tek bir iirlin yelpazesi
sunan bu magazalara kasaplar, peynirciler, tatlicilar veya giizellik merkezleri
ornek olarak gosterilmektedir.

Kooperatif magazalari; cesitli biyiikliiklerde, boliimli veya siipermarket
tarzinda magazalara sahip olabilen ve hukuken ortaklar tarafindan yonetilen
isletmelerdir. Bu tir magazalar tiiketici veya {reticiler tarafindan

kurulabilmektedir. Izmir'deki Taris, Nazilli’deki Or-Koop, Burdur'daki Bur-Siit
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ve Konya’daki Torku magazalar {ireticilerin olusturdugu magazalara 6rnek
olarak gosterilmektedir.

Teshir magazalar: 6zellikle kaliteli ve taninmis markalarin tirlinlerini sunmak ve
tilkketicilere bu iirlinleri denemelerini saglamak amaciyla agilan magazalardir.
Markalasma siirecinde 6nemli bir temas noktasi olan teshir magazalarinin tanitimi
i¢in kataloglar, brosiirler vb. dokiimanlar dagitilmaktadir. Bu kategoriye mobilya,
hali, beyaz esya ve elektronik iirin magazalar1 vb. perakendeler 6rnek olarak
gosterilmektedir (Tek, 1999).

Kategori oldiiren magazalar, 1980'lerde ABD'de ortaya ¢ikan ve hala
popiilerligini siirdiiren smirlt iriin yelpazesine sahip miisterilerine uygun
fiyatlarla hizmet sunan magazalar olarak ifade edilmektedir. Fakat bu magazalarin
artan rekabet nedeniyle giiniimiizde iriin ¢esitliligini arttirdigi goriilmektedir.
Media Markt, Vatan, Teknosa vb. perakendeciler bu kategoriye 6rnek olarak
gosterilmektedir (Levy ve Weitz, 2012).

Kolaylik magazalari, yerlesim bolgelerinde bulunan ve haftanin yedi giinii giin
boyu acik olan tiiketicilerce kolayca ulasilabilen perakendelerdir. Bu magazalar
yiiksek is hacmi yaratmak amaciyla hizmet vermektedir. A101, Sok, BIM ve
Hakmar magazalar1 bu kategoriye 6rnek olarak gosterilmektedir (Varley ve Rafig,
2011).

Korner magazalar1 (Shop in shop), belirli bir magaza iginde ayrilan kose
magazalarin1 ifade etmektedir. Korner magazalari, perakendecinin farkli {iriin
yelpazesini sunmak amaciyla veya tamamlayic tiriinler satan iki perakendecinin
kendi arasinda uzlasarak, birinin magazasi igerisinde digerinin stant veya sergi
yeri olarak faaliyet gosterdigi bir magaza olarak ifade edilmektedir. Korner
magazaciligin avantajlar arasinda alan verimliligi, ¢apraz satis firsatlar1 ve diistik
isletme maliyeti bulunmaktadir. Migros magazalari iginde Tugba Kuruyemis’in
satig reyonu agmast, Teknosa'nin magazada Disney markali ¢cocuk giyim {riinleri
i¢in bir boliim ayirmasi, GSM operatorlerinin kendi tirlin ve hizmetlerini tanitmak
igin bir stant agmas1 vb. korner magazaciliga 6rnek olarak gosterilmektedir (Tek,

1999).
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2.4.2 Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, {irlin veya hizmetlerin fiziksel bir magaza olmadan tanitim

veya satisinin gerceklestirildigi perakendecilik tiirtidiir. Bu tiir perakendecilikte yiiz yiize

satiglar, otomatik makinelerle satiglar, posta yoluyla satiglar, ¢evrimici, pazar uzay1 ve

mobil yoluyla yapilan satislar vb. yontemler sik¢a kullanilmaktadir.

Dogrudan satis, bir perakendeci veya satici tarafindan miisterilere kisisel bir
yaklagimla {irlin ve hizmetlerin tanitimi, miisteri ikna etme, siparis alma veya
dogrudan satisin1 iceren bir perakendecilik tiiriidiir. Bu tiir perakendecilikte yiiz
ylize miisteri etkilesimi gerektirdiginden detayl {iriin tanittimi ve bilgilendirme
firsatlart sunmaktadir. Ancak potansiyel misterilerle iletisim kurabilme ve yeni
misteri bulma siiregleri dogrudan satis perakendeciliginin bazi zorluklari arasinda
gosterilmektedir. Mobil hat ve sabit internet satisi gibi hizmetler igin ev ziyareti
diizenleyen GSM operatorleri satis ekipleri veya kozmetik {irlinlerin tanittmini
yapmak amaciyla diizenlenen ev partileri, dogrudan satis perakendecilige 6rnek
olarak ifade edilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013).

Otomatik makineli (Kiosk) satislarda otomatik makinelerin hizmet verdigi
misterinin kendisinin hizmet almasi gerektigi bir satis tlirtidiir. Otomatik
makineler miisteri ile insan araciligi olmadan calisir ve tiiketicinin iriinlere
kolayca erisilebilmesini ve hizli bir sekilde satin alabilmesini amaglamaktadir.
Otomatik makinelerdeki satiglar baslangicta ¢ay ve kahve makineleri ile baglamis
olsa da sonralar1 gazli igecekler, gikolata, biskiivi vb. gida dirlinlerinin de
satilmaya baslandig1 goriilmektedir. Giinlimiizde bir¢ok islem otomatik
makinelerle gergeklestirilebilir hale gelmistir. Ornegin toplu ulasim sistemlerinde
otobiis ve metro biletleri, havalimanlarinda ¢evrimi¢i check-in islemleri otomatik
makineler aracili@iyla yapilmaktadir. Otomatik makinelerin personel maliyetinin
olmamasi, uzaktan yonetilebilirlik ve tiiketicilere hizli ve kolay hizmet saglama
kabiliyeti vb. avantajlar1 yani sira, makinelerin arizalanma riski, enerji kesintileri,
stoklarin tiilkenmesi, para aligverisi ile ilgili teknik sorunlar vb. dezavantajlar:
bulunmaktadir.

Posta ile, katalog yoluyla ve internet iizerinden yapilan satislar, magazasiz
perakendeciligin 6nemli bir bolimiinii olusturan bir satis yontemidir. Hedef
miisterilere ulagsmak i¢in katalog gonderimi, televizyon reklamlari, telefon ile

aramalar, elektronik mesajlar (sms) ve posta (e-mail) vb. farkl: iletisim araglari
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kullanilmaktadir. 2000°1i yillardan sonra internetin yayginlagsmasi ve bireylerin
internet kullaniminin artmasi, magazasiz perakendeciligin biiyliik bir gelisim
kaydetmesine neden olmaktadir. Misteriler iriinleri ¢evrimigi kataloglar
araciligiyla inceleyebilmekte, televizyon reklamlar1 ve diger tanitim araglariyla
tirtinler hakkinda bilgi edinmekte ve gevrimici veya mobil uygulamalarla istedigi
triinlerden Siparis verebilmektedir. Bu yontemin hem miisterilere hem de
isletmelere daha fazla erisim ve bazi kolayliklar sagladig1 ifade edilmektedir

(Varinli ve Oyman, 2013).

2.5 Kanal Sayisina Gore Perakendecilik

Perakendecilik tiiketici davranislarinin zaman i¢indeki degisimleri yansitilarak siirekli
evrilen bir alandir. Tiiketici talepleri ve davraniglar: degistikce yeni perakende yontemleri
gelistirilmektedir. Ekonomik ve toplumsal kosullar, niifusun egilimleri, teknolojik
ilerlemeler ve iletisim alanindaki gelismeler, perakendeciligin degisimini etkileyen temel

faktorler olarak ifade edilmektedir (Samson, 1969).

2.5.1 Tek Kanalli Perakendecilik

Isletmelerin iiriinlerini veya hizmetlerini yalnizca dagitim kanali yoluyla miisterilere
sundugu perakendecilik ¢esidi tek kanalli perakendecilik olarak ifade edilmektedir
(Berman vd., 2018). Tek kanalli perakendecilik fiziksel magazalarin veya internet veya
telefon gibi diger iletisim kanallarmin tek basina kullanildigi bir yontem olarak
degerlendirilmektedir. Yani hem perakendecinin miisterilere ulastigi hem de miisterilerin
perakendeciye ulastig1 tek bir kanalin varliginin s6z konusu olmasidir. Iletigim araglarmnin
cesitlenmesiyle birgok isletmenin daha genis bir miisteri kitlesine ulasabilmek amaciyla
birden fazla kanallar1 kullanmakta oldugu gériilmektedir. Ozellikle pandemi sonrasinda

cok kanall1 perakendecilige gecisin hizlandig1 ifade edilmektedir.

2.5.2 Cok Kanalli Perakendecilik

Perakende kanallar1 igletmenin miisteriyle etkilesime girebilecegi nokta sayisini veya
muhtelif platformlar1 temsil etmektedir. Coklu perakende kanal miisteri yonetiminde,
tilkketicinin kazanilmasi ve mevcut miisterinin elde tutulmasi amaciyla perakende
kanallarinin ona gore tasarlanmasi, koordine edilmesi ve degerlendirilmesi ele

alinmaktadir. Cok kanalli perakendecilik isletmelerin miisterilere daha fazla deger
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sunabilmek i¢in iki veya daha fazla kanali kullanma yaklasimi olarak ifade edilmektedir
(Neslin vd., 2006).

Tiketicilere elektronik posta ile gonderilen kataloglar, telesatis ve internet
teknolojilerinin gelismesiyle sosyal medya kullaniminin artmasi ile iletisim kanallarinin
arttig1 goriilmektedir. Bu kanallar misteride ilgi uyandirip ve farkindalik yaratip
miisteriyi fiziksel magazalara veya c¢evrimi¢i magazalara yoOnlendirmek igin

kullanilmaktadir (Levy ve Weitz, 2012).

Internet baglantili teknolojilerin yayginlasmasi, perakendecilerin cevrimici magaza
kanallara yonelmelerine neden olmaktadir. Cevrimi¢i magazalarin, ¢ift yonlii iletisimi
kolaylagtirmasindan dolayr diger kanallara nazaran daha fazla 6n plana ¢iktigi

goriilmektedir.

2.5.3 Capraz Kanalli Perakendecilik

Cok kanalli perakendecilikte tiiketiciler birden ¢ok kanalla bulustururken, bu kanallar
birbirinden bagimsiz sekilde yonetilmektedir. Bu durum tiiketicilerin her kanalda farkli
rtin gruplari, fiyatlar veya 6deme segenekleri ile karsilagmalarina neden olmaktadir.
Kanallarin birbirinden bagimsiz yonetimi, isletme i¢in stok bilgilerinin kanallar arasinda
paylasilmamasi, fazla stok yapma vb. problemlere yol agtigi ifade edilmektedir. Bir
kanalin kendi iginde tutarli bir uygulamasi diger kanalin performansimi olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle ¢ok kanalli perakendeciler kanallar arasinda
koordinasyon saglamak ve kanal performanslarin1 kontrol altinda tutmak i¢in ¢apraz

kanal yaklagimin1 uygulamaktadir.

Capraz kanal perakendecilikte tiiketiciler bazi kanallar igerisinde ardisik islemler
gerceklestirebilmekte iken, islemlerin biitiin kanallarda gegerli olmasi miimkiin
olamayabilir. Capraz kanal uygulamasi kanallar arasindaki entegrasyonun basladigi
ancak heniiz tiim kanallar1 icermedigi bir asamay1 gostermektedir. Perakendeci kanallar
arasinda etkilesim saglayabilirken, bu etkilesim tiim kanallar1 icerecek derecede degildir.
Capraz kanal yaklasim sadece fiziksel ve dijital kanallar1 igermez, ayn1 zamanda tiim
temas noktalarin1 da kapsamaktadir. Temas noktalar1 bir firma veya marka ile dogrudan
veya dolayli olarak etkilesime girilen tiim noktalar1 kapsamaktadir. Bunlara televizyon,
reklam panosu, radyo, brosiirler ve uygulamalar 6rnek olarak verilmektedir (Verhoef vd.,
2015).
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2.5.4 Omni Kanal (Omni-Channel) Perakendecilik

Coklu dagitim kanallarinin yonetiminde miisteri iliskileri son derece Onem arz
etmektedir. Bu yaklagim birden ¢ok kanal araciligiyla tiiketici ¢ekmeyi, kaybetmemeyi
ve giiclendirmeyi hedeflemektedir. Coklu dagitim yonetimi miisterinin gordigii alisveris
degerini artirmak icin dagitim kanallarmin planlanmasi, yayginlastirilmas: ve koordine
edilmesidir. Bu bakis acisina gore ¢oklu dagitim kanali perakendecinin tiiketicilere deger
sunmak amaciyla iki veya daha fazla kanali etkilesim i¢in kullanmasin1 kapsamaktadir.
Ancak her kanalin farkli yonetildigi ve farkli deger tekliflerine sahip oldugu siiregler
tilketicinin algiladigr toplam degeri olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Bir iriiniin
internette diisiik fiyattan satilmasi veya internetten satin alinan iriiniin fiziki magazada
geri verilememesi vb. durumlar ¢oklu dagitim kanali yaklasgimini tiiketici nazarinda
dezavantajli duruma disiirmektedir. Bu gibi deneyimler yasayan tiiketiciler

perakendeciye olan giivenini kaybetme riskiyle karsi karsiya kalmaktadir (Rigby, 2011).

Miisteriler fiziki magazanin sagladig yararlari, internetin sundugu kolaylik ve gesitlilikle
birlestirmek istemektedir. Ornegin bir miisteri, sosyal medyada gordiigii bir reklam
sonucunda internet magazasina yonlendirilip iirlinii inceleyip segtikten sonra, 6deme ve
teslimat segeneklerini kendisi belirlemek istemektedir. Benzer sekilde bir tiriinii fiziksel
magazadan satin aldiktan sonra internet magazasinda degistirme veya iade edebilme
secenegi talep etmektedir. Hatta farkli alisverislerden kazandigi puanlari, istedigi
perakende kanalinda kullanabilme veya bir magazada begendigi bir iriinii internet
magazasindan satin alabilme arzusu tasimaktadir. Bu durum tek bir aligveris deneyiminde
birden fazla kanali kullanma gereksinimini gerekli kilmaktadir (Tablo 1). Kanallar arasi
gecis kolaylig miisterilere kesintisiz bir alisveris deneyimi sunarken, perakendecilere
kanallarin birbirinden bagimsiz olarak degil de biitiinciil bir sekilde yOnetilmesi
gerekliligini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle perakendecilerin ¢ok kanalli stratejilerinin

Otesine ge¢mesi gereken bir yaklasim benimsemeleri gerekmektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

Biitiinlesik kanal yonetimi perakendecinin tiim kanallar1 tek bir kanal gibi biitiinlestirerek
yonetme pratigini ifade etmektedir. Bu stratejinin ana uygulamalari, iirlin g¢esit ve
fiyatinin biitiin kanallarda uyumlu olmasi, bir kanalda baslatilan siirecin diger bir kanala
gecis yaparken Kesintisiz devam edebilmesi, miisteri islem bilgisinin biitiin kanallar
arasinda entegre edilmesi, magaza konumlar1 ve stok bilgilerinin tiim kanallarda

paylasilmasi uygulamalarini icermektedir (Verhoef vd., 2015). Omni kanal, magaza,
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Tablo 1
Kanal Entegrasyon Seviyeleri

Seviye Tanim Boyut Aciklama

Perakendeciler mal ve
hizmetleri birden fazla
kanal araciligtyla satisa
1) Silo Modu  sunmaktadir. Ancak bu
kanallar1 birbirinden
bagimsiz bir sekilde

Farkli Kanallarda Web sitesi, katalog, kiosk, mobil, sosyal
Varlik Gosterme medya ve ¢agri merkezi

Farkli Perakende Farkl1 kanallarda farkl: fiyat politikalart,

isletmektedir. Politikalar1 markalar, iiriin yelpazesi ve hizmetler
!Der_ak?r.‘ded!er' pazarlama Tiim kanallarda ayn1 markanin tutarlt
ile ilgili faaliyetlere kullanimi

2) Minimal odaklanarak kanallar1 Entegre Pazarlama

Entegrasyon  optimize etmekte ve bu Tletisimi Pazarlama mesajinin kanallar arasinda

faaliyetleri is birligiyle tutarlilig
gerceklestirmektedir.
Cevrimigi siparis edip magazadan satin alma
Entegre Siparis Cevrimigi olarak miisteri temsilcisi ile
Karsilama iletisim kurma
Perakendeciler, kanallart Cevrimigi siparis edip magazada iade etme
is birligiyle optimize Cevrimigi siparigleri < lisanl
: . ¢i siparislerin magaza calisanlari
3) Orta efmel.(t'.e ve .bu.f.a {allyetler| tarafindan yerine getirilmesine erisim
Entegrasyon tiiketici ile ilgili islemlere
odaklanarak E Bilai Magazadaki envanteri ¢evrimigi tiiketicilere
gergeklestirmektedir. n_tegrg gt gOsterme izni
Erisimi
Magaza ve mobil uygulama arasindaki
baglant1 (magazay1 mobil uygulama ile
bulma)
Hizmetler
Promosyonlar
Kanallar Arasi .
Uyum Fiyatlandirma
Sadakat programi
Uriin yelpazesi
Malzeme planlama sistemlerinin
entegrasyonu
Perakendeciler kanallar1 is  Kanallar Arasi Lojistik entegrasyon
birligiyle optimize Merkezilestirme Bilgi si ;
. sistemleri entegrasyonu
4) Tam etmekte ve bu faaliyetlere g o g ) y )
Entegrasyon tiiketicinin sorunsuz Merkezi ¢agri merkezi hizmeti entegrasyonu
aligveris deneyimi ile ilgili Miisteri veri taban1 entegrasyonu

olarak odaklanmaktadur. Kanallar arasindaki bilgi paylagimi
Perakendecilik ve dijital ticarette ¢ift
yeteneklere sahip yeteneklerin igse alinmasi

Orgiitsel Doniisim  Farkl1 kanallarin entegrasyonuna uyum
saglamak i¢in organizasyonel yap1
degisiklikleri

Cevrimigi ve offline satiglara bagl tesvik
sistemleri

Kaynak: Cao ve Li (2018)
internet sitesi, pazar yeri magazasi, sosyal medya hesaplar1 vb. kanallar ile mobil
uygulama, sosyal medya vb. miisteri temas noktalarinin is birligi i¢inde koordine edilmesi

olarak tanimlanmaktadir (Harmandaroglu ve Altunisik, 2023b). Bu yaklasim ¢ok kanalli
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perakendecilik modelinin genislemis bir versiyonu olarak kabul edilmektedir (Piotrowicz
ve Cuthbertson, 2014).

Omni kanal yaklasim, kanallarin es zamanli kullanilabilen bir yapiya sahip olmasiyla
miisterinin kanallar arasinda simirlamalara tabi olmadan istedigi kanali seg¢me
Ozgurliigiine sahip olabilmesi a¢isindan ¢oklu kanal yapilarindan farklilik arz etmektedir.
Miisteri herhangi bir kanaldan ihtiya¢ duydugu bilgiyi alabilmekte veya diger kanaldan
destek alarak ihtiyacim1  karsilayabilmektedir. Buna ek olarak biitiinlesik kanal
uygulamas1 sadece farkli satis kanallar1 arasindaki etkilesimi kolaylastirmakla
kalmamakta; ayn1 zamanda perakendeci ve tiiketici arasindaki marka iletisimini de
giiclendirmektedir (Juaneda-Ayensa vd., 2016). Hem ¢evrimi¢i hem de g¢evrimdisi
kanallarda benzer satin alim deneyimi ve istiin hizmet Kkalitesi sunuldugundan,
miisterinin hangi kanali tercih ettigi Onemini yitirmektedir. Bu durum tiiketici ile
perakendeci arasindaki iligkiyi giliclendirmektedir. Perakendecinin sundugu imkanlar
sayesinde giiclenen tiiketici, perakendeciye daha fazla glivenmekte ve daha bagl hale
gelmektedir. Bu nedenle biitiinlesik kanal stratejisinin sorunsuz bir sekilde ¢aligmasi,
tilkketicinin bir isletmeyi segmesini, onunla uzun siireli iliski kurmasini, marka bagliligini

ve magazaya olan sadakatini olumlu etkilemektedir (Marangoz ve Aydin, 2017).

2.5.4.1 Omni Kanal Perakendeciligin Boyutlari

Teknolojilerin gelismesi ve internet kullaniminin hizla yayginlasmasi isletmelerin
mevcut kaynaklarmi etkin bir sekilde kullanma arayisini hizlandirmaktadir. Internet
baslangicta, web 1.0 olarak ifade edilen bilgi aligverisi i¢in kullanilan tek yonli bir
kaynakken, web 2.0 olarak isimlendirilen iki yonlii bir iletisim platformuna doniismiistiir.
Web 3.0 olarak ifade edilen simdiki donemde ise veriler ¢esitli kaynaklardan toplanip
biiyiik veri (big data) olarak adlandirilan veri tabaninda depolanmaktadir. Internetin
sundugu paylasiml platformlar sayesinde, tiim katilimcilar igerik iiretebilmekte ve bu
igerikleri kolayca paylasabilmektedir. Kanal stratejilerinin temelinde bu verileri etkili bir

sekilde yonetme yetenegi yatmaktadir.

Tiim kanallarin birbiriyle etkilesim halinde olmasi, ancak bilgi ve iletisim teknolojisinin
stki  sekilde kullanilmasi ile miimkiindiir. Yalnizca teknolojiye uyum saglamis
yeteneklere sahip olan isletmelerin biitiinciil kanal uygulamalarinda basarili olabilecekleri
ifade edilmektedir (Oh vd., 2012). Oh ve arkadaslart (2012) yaptiklar1 arastirmada
alisveris asamalarini satin alma 6ncesinde, satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda
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seklinde degerlendirmektedir. Her asama igin gerekli kanallar arasindaki entegrasyonu
ifade ederek biitiinciil kanal bilegenlerini; biitiinciil tutundurma, iglem bilgisi, tiriin ve
fiyat bilgisi, bilgiye kolayca erisme, siparislere karsilik verebilme ve miisteriye yonelik

hizmetler olarak ifade etmektedir.

2.5.4.2 Biitiinciil Tutundurma

Biitiinlesik tutundurma kanallarin birbirini yonlendirmek ve miisterileri iki kanali da
kullanmalarina tesvik etmek igin gergeklestirilen faaliyetler olarak ifade edilmektedir.
Tutundurmanin tiim kanallara entegre olmasini saglama, tutundurmayi kanallara gore
dikey olarak degil, kanallar arasinda yatay olarak planlamakla saglanabilmektedir. Bu
nedenle perakendecinin tek tip bir mesaj olusturmasi ve bu mesaji kanallarda nasil
iletecegini  belirlemesi gerekmektedir. Capraz tutundurma stratejileri asagida

aciklanmaktadir (Berman ve Thelen, 2004).

e Alisveris posetlerine isletmenin web sitesi adresi eklenmelidir.

e Gorsel basinda ve gevrimigi mecralarda reklami yapilan iriinlere web adresleri
eklenmelidir.

e Magaza ici kiosklar yardimiyla magazadan aligveris yapan miisteriler i¢in stogu
titkenmis tirlinlerin licretsiz adrese sevkiyati yapilmalidir.

e Tiiketiciye yakin olan magazalarin adresini, telefon numarasini, magaza ¢alisma
saatlerini ve yol haritasini brosiir ve web sitesine eklenmelidir.

e Miisterinin brosiirdeki iiriin kod numaras1 ile web sitesi {izerinden aligveris
yapabilmesine olanak saglanmalidir.

e Magaza i¢i aligverisleri tesvik igin ¢evrimi¢i kanallarda kupon dagitimi
yapilmalidir.

e Magazada olan miisteriye katalog, ¢evrimiginde olan miisteriye ise e-katalog
sunulmalidir.

e Magazadan aligveris yapan miisteriye internet tizerinden ilk aligverisinde
kullanmak tizere kupon hediye edilmelidir.

e Miisteriye magazadaki iriinlin stok durumunu web sitesi iizerinden kontrol
edebilmesine olanak saglanmalidir.

e Sadece bir kanaldan isletmeye ulasan bir miisterinin diger kanallar1 da

kullanmasini tesvik igin degisik promosyonlarla teklifler yapilmalidir.
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e Magaza miisterilerine oOnceki aligverislerine uyumlu hazirlanmig e-postalar

gonderilmelidir.

2.5.4.3 Biitiinciil islem Bilgisi

Biitiinciil islem bilgisi miisterilerin tiim kanallarda gergeklestirdikleri islemlerin bir ortak
veri tabaninda saklandig1 bir kavram olarak ifade edilmektedir. Isletmeler bu verilere
dayanarak miisteriye 6zgii teklifler sunarak isletmeye deger katmaktadir. Isletmeler farkli
kanallardan gelen bu bilgilere dayanarak miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlamakta ve
miisterilere kisisellestirilmis teklifler sunmaktadir. Ornegin miisteri web sayfasina giris
yaptiginda sayfanin o miisteriye 6zgi kisisellestirilmesi, ona gegmis aligverislerine uygun
Oneriler veya firsat teklifler sunulmasi biitiinlesik islem bilgileri kapsaminda
degerlendirilmektedir. Ortak veri taban1 sayesinde miisteriler gegmis aligveris bilgilerine
kolayca erisebilmeli ve isletmeler de bu bilgilere dayali olarak miisterilere daha iyi hizmet

sunabilmelidir (Straub ve Watson, 2001).

2.5.4.4 Biitiinciil Uriin ve Fiyat Bilgisi

Biitiinciil iiriin ve fiyat bilgisi ¢evrimigi ve ¢evrimdisi mecralar arasinda triinlerin ve
fiyatlarinin tutarliligimi gerekli kildigindan, perakendeciye ait iirtin kategorileri, iiriin
cesitleri, ozellikleri, fiyatlari, indirimler ve kampanyalarin farkli kanallarda ayn1 olmasi
gerekmektedir. Biitiinciil kanalli yaklagim kanallar arasinda bilginin agik ve tutarli bir

sekilde paylasilmasini garanti altina almaktadir (Daniel ve Wilson, 2003).

2.5.4.5 Biitiinciil Bilgiye Erisim

Biitiinciil bilgi erisimi miisterilerin farkli kanallardaki bilgiye kolayca erigmeleri olarak
ifade edilmektedir. Fiziksel bir magazada bulunan kiosklar araciligiyla g¢evrimigi
magazaya ulasma veya cevrimi¢i magazadan fiziksel magazalardaki {iriin stoguna
erisebilme gibi islevler biitiinlesik bilgi erisimi boyutu i¢inde degerlendirilmektedir. Bu
durum biitiinciil kanall stratejinin temelinde seffaf ve agik veri yonetiminin yer aldigini

gostermektedir (Bendoly vd., 2005).

2.5.4.6 Biitiinciil Siparis Karsilama

Biitiinciil siparis karsilama bir kanalda baslatilan bir satin alim isleminin diger bir kanalda
devami olarak agiklanmaktadir. Isletme performansina énemli pozitif yonlii etkileri olan

biitiinciil kanal stratejisinin temel bilesenlerinden biri olan biitiinciil siparis karsilamada
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bir miisteri ¢evrimi¢i magazadan aldigi bir {irlintin fiziksel magazadan teslim almay1
isteyebilmektedir. Veyahut miisteri o magazadan aldigi hediye kuponlart ister fiziki
magazada ister ¢evrimici magazada kullanabilmektedir. Bu uygulamalar miisterinin bir
lirlinli aragtirma siirecinden satin alma asamasina gecisini kolaylastirdigi igin, biitiinciil
kanal stratejisinin finansal performans agisindan kritik bir boyutunu teskil etmektedir
(Saeed vd., 2003).

2.5.4.7 Biitiinciil Miisteri Hizmetleri

Biitiinciil miisteri hizmetleri misterilerin aldiklar1 tirtin ve/ya hizmetle ilgili diledikleri
kanaldan satis sonrasinda yardim alabilmeleri olarak belirtilmektedir. Cevrimigi
magazadan satin alman {rliniin fiziki magazada degistirilmesi veya fiziki magazadan
alinan trtinle ilgili ¢evrimi¢i magazadan ¢evrimici yardimla destek alinmasi biitiinciil

miisteri hizmetlerine birer 6rnek gosterilmektedir (Bendoly vd., 2005).

2.6 Sahiplik Durumuna Gore Perakendecilik

Perakendeciler sahiplik durumuna gore bagimsiz magazalar, iireticiye ait 0lan magazalar,
zincir magazalar, satis tlirline gore birlesik magazalar ve tiiketici kooperatifleri olmak

tizere bes farkli kategoride incelenmektedir (Varinli, 2011).

1. Bagimsiz magazalar bulunan perakendeciler igletmenin ayn1 zamanda sahibi
konumundadir veya bu perakendeler ortaklik yoluyla kurulan isletmeleri ifade
etmektedir. Bu isletmelerde sahiplik kavrami biraz daha karmasik hale
gelebilmektedir. Temelde magazanin sahibi ne iiretici ne de tiiketici oldugundan
perakendeci, bir bakima aract rolii Ustlenmektedir. Araci perakendeciler
tiketicilerle {ireticiler arasindaki baglantiyr saglayan fiziksel perakendeciler
olarak da tanimlanabilir.

2. Ureticiye ait olan perakendecilikte iireticiler aracilar1 kullanmadan perakende
magazalarin1 dogrudan kendileri agmalarini ifade etmektedir. Yonetim ve karar
verme yetkisi tamamen {ireticide olmaktadir. Bu tarz perakendecilere Apple ve
Xiomi vb. o6rnek gosterilmektedir. Bu perakendeciler sadece kendi firettigi
tirtinleri kendi magazalarinda tiiketiciye ulasgtirma yontemi ile ¢alisma modeli
benimsemektedir.

3. Aym ismi ve tabelayr tasiyan zincir magazalarda o6zellikle alisveris

merkezlerinin artig1 ve satis noktalarinin ¢ogalmasiyla son yillarda biiytik bir artis
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yasandig1 anlasilmaktadir. Bir perakendenin zincir magaza olarak kabul edilmesi
icin belirli bir biyiikliige ve magaza sayisina ulagmasi gerekmektedir ki alan
yazinda en az iki magazaya sahip olma sart1 oldugu ifade edilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2010). A101, Tarim Kredi Marketleri, LC Waikiki, Defacto vb.
perakendeciler zincir magaza 6rnekleri olarak gosterilmektedir.

Satis tiiriine gore birlesik magazalar perakendecilerin kolektif giiciinden
yararlanmay1 hedefleyen yapilari ifade etmektedir. Bu tip magazalar toptanci ve
perakendecilerin mali bagimsizligini ayr1 ayr1 korudugu, ancak bir araya gelerek
is birligi yaptig1 kuruluslar tarafindan olusturulmaktadir. Birlesik perakendeciler
goniillii ve kooperatif olmak tizere iki ana kategori altinda incelenmektedir.

o Goniillii perakendeciler bir toptancinin liderliginde bir araya gelmis ¢ok
sayida perakende magazasini igeren bir yap1 olusturmaktadir.

o Kooperatif perakendeciler is birligi i¢in bir araya gelerek birlesik
magazalar1 olusturmaktadir. Perakendecilerin toplu alimlar, pazarlama
veya diger operasyonel faaliyetlerde giiglerini birlestirerek pazarda daha
etkili bir sekilde rekabet etmelerine olanak tanimaktadir (Tek, 1999).

Tiiketici kooperatifleri tiiketiciler tarafindan kurulmakta ve iretici-tiiketici
arasindaki aracilar1 ortadan kaldirarak {iirtinlerin dogrudan temin edilmesini
saglamaktadir. Ozellikle organik tarim iiriinleriyle ilgilenen fiireticilerle bu
driinleri satin almak isteyen tiiketiciler arasinda tiiketici kooperatiflerinin
varligina siklikla rastlanmaktadir. Bu kooperatifler iiriinlerin dogrudan ve etkili
bir sekilde tiiketiciye ulagsmasini saglamakta ve tiiketicilere daha fazla kontrol ve

secenek firsatt sunmaktadir (Varinli, 2011).
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BOLUM 3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bir perakendecinin, tiikketicinin tekrar satin alma davranisina neden olan onciilleri analiz
edip ona gore aksiyon almasi onem arz etmektedir. Perakendecinin gerek c¢evrimici
gerekse c¢evrimdist kanallar arasinda olusturdugu sorunsuz ve kesintisiz hizmetler
sunumuyla tiiketicide memnuniyet olusacak ve bu durum tekrarlayan satin alma
davranigina olumlu yonde katkisi olacak ve pozitif yonlii miisteri tepkisine neden

olacaktir.

Bir markaya olan farkindaligin ve/ya markaya karsi olan asinaligin artmasi, tiikketicide
satin alma davranigini etkiledigi yazindaki arastirmalarda ifade edilmektedir. Perakende
sektorii 6zelinde de marka bilinirliginin ve aginaliginin perakende kanal entegrasyonu
saglamis magazalardan aligveris yapan tiiketiciler iizerinde olusan memnuniyetle birlikte

satin alma davranisini etkilemesi beklenmektedir.

Covid pandemisi sonrasinda goriilen toplu yerlerde aligveriglerden kaginma davranisi ile
birlikte perakende sektoriinde kanal gesitliligi ve 6zelde g¢evrimigi kanallara dogru bir
evrilme hizla kendini gostermektedir. Ote yandan perakendecilikte ¢evrimigi mecralara
dogru yonelim kendini gosterse de fiziki kanallarin varligini uzunca bir siire devam
ettirecegi anlasilmaktadir. Bu dogrultuda ¢evrimigi ve ¢evrim dis1 perakende kanallari
arasindaki uyum ve ahengin saglanamamasi sonucunda, tiiketici tatminsizligine
dolayisiyla da olumsuz miisteri tepkisine neden olmaktadir. Yazinda kanallar arasindaki
gegislerin piirlizsiiz olarak ifade edildigi omni-kanal (omni-channel) perakendecilikte,
miisteri aligverisini ayn1 kanaldan yapar gibi kanallar arasinda saglanan ahenk ile miisteri

memnuniyeti ve olumlu miisteri tepkisinin elde edilecegine yer verilmektedir.

Bu ¢alismada marka bilinirligi ve marka aginaliginin tekrar satin alma niyetine etkisinde
perakende kanal entegrasyonun aracilik etkisinin aragtiritlmasi amaglanmaktadir. Marka
bilinirligi ve marka asinaliginin tekrar satin alma niyetini aciklamada perakende kanal
entegrasyonu parlatici/soniimlendirici etkisi tartisilmaktadir. Ayrica kanal entegrasyonu
boyutlarmin misteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine olan etkileri de

incelenmektedir.
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3.2 Arastirma Kapsami ve Sinirlari

Arastirmada fiziki ve dijital perakende kanallarinin her ikisinden de aligveris deneyimi
olan tiiketicilerden elde edilen verilerin analiz edilmesi amaglandigindan arastirmaya her
iki perakende kanalin1 da kullanan tiiketiciler dahil edilmektedir. Bu durum anketin
baslangi¢ kisminda katilimcilara izah edilerek, katilimeinin her iki perakende kanalin1 da
kullandig1 bir marka/magaza adin1 yazarak ankete baslamasi gerekliligi agiklanmaktadir.

Boylece her iki kanali da kullanan tiim tiiketiciler arastirma kapsamina dahil edilmektedir.

Aragtirmanin sadece perakende sektoriinde gergeklestirilmis olmasi arastirmanin biitiin

sektorlere genellestirilebilecegini gostermemektedir.

3.3 Arastirma Modeli ve Arastirma Hipotezleri

Arastirma kapsaminda marka bilinirligi ve marka asinaliginin tekrar satin alma
davranisina etkisinde ¢cok kanal entegrasyonun ve miisteri memnuniyetinin araci etkisinin
incelenmektedir (Sekil 4). Ayrica perakende kanal entegrasyonun alt boyutlariin miisteri
tatminine ve miisteri tepkisine olan etkileri de ¢alismanin arastirma konular1 arasinda yer

almaktadir.

Sekil 4

Onerilen Arastirma Modeli

Marka
Bilinirligi

Perakende
Kanal
Entegrasyonu

Tekrar Satin

Alma Niyeti

Marka
Asinahd
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3.3.1 Marka Bilinirligi, Marka Asinaligi, Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliskiler

Bilgin (2018) arastirmasinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi,
marka imaj1 ve marka baglilig1 iizerindeki etkisini incelemektedir. Ayrica arastirmada
marka farkindaligi ve marka imajinin marka baghiligi iizerindeki etkisi analiz
edilmektedir. Arastirma bulgularina gore, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
imaj1 ve marka bagliligi tizerinde etkili oldugu, en belirgin etkinin ise marka farkindaligi
tizerinde goriildiigi goriilmektedir. Ayrica marka farkindaligir ve marka imajinin marka
baglilig1 lizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu, marka farkindaliginin marka imaj1 tizerinde

ise sinirlt bir etkisi oldugu ifade edilmektedir.

Altintag vd. (2017) arastirmasinda izleyicilerin yerel ve yerel olmayan markalara karsi
tutumlari, marka farkindaligi boyutlar1 olan hatirlama ve tanima acisindan ele
alinmaktadir. Arastirma bulgulari, izleyicilerin iriin yerlestirilmeye yonelik tutumlari
kabul edilebilirlik, etik, davranis ve destinasyon boyutlar1 olarak ifade edilmektedir.
Ayrica izleyici tutumlari, filmlerde yerlestirilen markalarin yerel olma Kriterine goére
marka farkindaligi onciilleri olan hatirlama diizeyi ve tanima seviyesi agisindan farklilik

gosterdigi anlasilmaktadir.

Perakendeciligin her gegen giin daha 6nemli hale gelmesi ve markalarin perakendecilerin
en degerli varliklarindan biri oldugunun farkina varilmasiyla, magaza degeri yonetim
acisindan bir oncelik haline geldigi goriilmektedir. Magaza degeri, perakendecilere
siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olusturmalarina yardimer olan kilit bir unsuru temsil
etmektedir. Bu dogrultuda Alhidari ve digerleri (2020) calismasinda magaza degerinin
kavramsal bir modelini sunmakta ve magaza degeri olusumuna katkida bulunan temel
boyutlar1 ele almaktadir. Arastirma bulgulari, magaza degerinin; {riin, atmosfer ve
kolaylik alt boyutlarini i¢inde barindiran magaza farkindaligi ve magaza imaj1 olmak

izere iki ana boyuttan olustugunu gostermektedir.

Marka kalitesi, iligkilendirme ve farkindaligi arttirmak rekabet¢i bir pazarda
stirdiiriilebilir bir avantaj saglamakta oldugu ifade edilmektedir. Oppong ve digerleri
(2020) arastirmasinda geleneksel saglik pazarindaki iliskilendirmenin etki araciligiyla
baghlik {izerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma bulgular, iliskilendirmenin
farkindalik ve baglilik arasindaki iliskiyi miitkemmel bir sekilde aracilik ettigini, algilanan

kalite ile baglilik arasindaki iliskide ise kismi bir rol oynadigin1 ortaya koymaktadir.
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Calvo-Porral ve digerleri (2015) galismasinda Aaker'n taninmis kavramsal modeli
temelinde magaza veya perakendeci markalarinin marka denkligi i¢in miisteri temelli bir
model ortaya koymaktadir. Arastirma bulgulari, magaza markasi farkindaligi, sadakat ve
algilanan kalitenin tliketicilerin magaza markalarini satin alma davranisi tizerinde olumlu

etkisi oldugunu gostermektedir.

Hoyer ve Brow (1990) arastirmasinda marka bilinirliginin tekrar satin alma davranisina
dontlismesi tlizerine yaptiklar1 deneysel bir ¢alismada marka bilinirligine sahip olmayan

katilimcilarin daha fazla marka denemeye yoneldikleri ifade edilmektedir.

Macdonald ve Sharp (2000) marka bilinirliginin tiiketici se¢im siirecindeki roliinii
inceleyen deneysel arastirmasinda marka bilinirliginin bilinirlik grubu katilimcilart
arasinda baskin bir se¢im taktigi oldugu gosterilmektedir. Marka bilinirligi farkliliklar:
olan marka setlerinden se¢im yapan katilimcilar, kalite ve fiyat farkliliklarina ragmen
yiiksek bilinirlik seviyesine sahip markay1 ezici bir sekilde tercih etmektedir. Ayrica,
bilinirligi diigiik olan durumdaki katilimcilardan daha hizli kararlar vermisler ve daha az
sayida marka denemislerdir. Arastirma bulgulari, tekrarlanan bir tiiketici iirlini
baglaminda bilinirlik farklar1 marka secimi {izerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Ayrica tiiketiciler, bilinirligi sezgisel bir yol olarak kullanma egiliminde olup bu
sezgilerini  kullanma aligkanligindan sapmada bir dereceye kadar direng

gostermektedirler.

Giltekin (2010) ¢alismasinda g6z atmanin ve marka bilinirliginin anlik aligveris iizerinde
olumlu ve dogrudan etkisi oldugunu ifade etmektedir. Ayrica hedonik nedenler ve anlik
aligveris arasinda goz atma davraniginin aracilik roliine dikkati ¢ekmektedir. Arastirma
bulgular1 gére hedonik nedenlerin anlik aligveris {izerindeki etkisinde marka bilinirligi
boyutu diizenleyici bir rol oynamazken, marka bilinirligi géz atmanin anlik aligveris

tizerindeki etkisinde diizenleyici bir rol oynamadig1 goriilmektedir.

Tiiketiciler arasinda marka bilinirligini saglama amaciyla markalama stratejilerinden
yararlanilmaktadir. Marka bilinirliginin satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugu bilinmesine ragmen, bazi arastirmalar satin alma niyetinin tiiketici tutumu
tarafindan Ongoriildiigiinii ifade edilmektedir. Khan ve Zahid (2020) arastirmasinda
tilketici tutumunu, marka bilinirligi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiyi pozitif

yonde etkileyen bir degisken olarak degerlendirmektedir.
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Azzari ve Pelissari (2021) calismasinda marka farkindaliginin tiikketici tabanli marka
degeri boyutlarindaki roliinii ve satin alma davranisi iizerindeki etkisini ele almaktadir.
Aragtirma bulgular1, marka farkindaliginin dogrudan satin alma niyetini etkilemedigini
gostermektedir. Ancak bu etkinin varlig tiiketici tabanli marka degerinin {i¢ boyutu olan
algilanan kalite, marka iligkilendirmeleri ve marka baghlig1 tarafindan aracilik

edildiginde aciga c¢iktig1 ifade edilmektedir.

Bankalar tarafindan sik¢a uygulanan pazarlama iletisimi stratejilerinden biri sosyal
medya araciligiyla duyurulan sadakat programidir. Dewindaru ve digerleri (2022)
arastirmasinda sosyal medya pazarlama ¢abalari, marka farkindaligi ve marka imgesinin
milenyum misteri tepkisi iizerindeki etkisini ele almaktadir. Arastirma bulgulari,
milenyum miisteri tepkisinin sosyal medya pazarlama ¢abalari, marka farkindaligi ve

marka imgesinden etkilendigini géstermektedir.

Das (2014) ¢alismasinda perakendeci farkindaliginin, perakendeci birligi ve perakendeci
algilanan kalitesinin, satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini
(perakendeci sadakati araciligiyla) ele almaktadir. Arastirma bulgulari, perakendeci
farkindaliginin, perakendeci birligi, perakendeci algilanan kalite ve perakendeci sadakati
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Ayrica perakendeci farkindaligi,
perakendeci birligi ve perakendeci algilanan kalitesinin satin alma niyeti iizerinde
perakendeci sadakati araciligiyla dolayli etkilerinin, dogrudan etkilere gore daha giiclii

oldugu ifade edilmektedir.

Yigit’in (2014) ¢evrimigci anlik satin alma davranisin etkileyen faktorlerin pismanlik ve
tatmin iizerindeki etkisinde marka bilinirligi ve marka sadakatinin araci rolii lizerine
yaptiklar1 bir arastirmada tiiketicilerin ¢evrimi¢i anlik satin alma davraniglari, hedonik
tiketim egilimleri, zaman baskisi, diisiik fiyat algisi, duygu durumlar ve g¢evrimigi
aligveris deneyimleri tarafindan etkilendigini gostermektedir. Ayrica arastirma bulgulari,
tiiketicilerin marka bilinirlikleri ve marka sadakatlerinin; géz atma davraniglari, algilanan
uygun fiyat, hissedilen zaman baskilamasi ve ¢evrimi¢i olarak satin alma niyeti ile

arasindaki iligkiyi gli¢lendirdigini gdstermektedir.

Marka bilinirliginin miisteri memnuniyeti degiskenleri iizerinde dogrudan ve dolayl
olarak tekrar satin alma niyetini etkileme roliinii analiz etmeyi amaglayan llyas ve
digerlerinin (2020) arastirmasinda marka bilinirliginin miisteri memnuniyeti ve tekrar

satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliski oldugu ifade edilmektedir. Fakat arastirma
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bulgular1 marka bilinirliginin miisteri memnuniyeti iizerinden tekrar satin alma niyetine

dolayli etkisi anlamli olmadigin1 gostermektedir.

Kent ve Alle (1994) reklam bellegi tizerinde marka asinaliginin ve rekabetg¢i miidahalenin
etkisini inceleyen arastirmasinda reklam yiiriitme farkliliklari, dnceki maruziyet ve maruz
kalma siiresi gibi degiskenler deneysel olarak analiz edilmektedir. Arastirma sonuglari,
asina olunmus markalarin dahil oldugu reklamlarin, yeni iiriin bilgisinin hatirlanmasinda
daha 1iyi performans sergiledigini goOstermektedir. Ayrica taninmis markalarin
reklamcilikta tliketicilerin reklam icerigini daha kolay hatirlamasi ve hafizalar rakip
reklamlara maruz kaldiginda daha az etkilenmesi 6nemli istiinliikler sagladig1 ifade

edilmektedir.

Pazardaki yogun rekabet nedeniyle pazarlama personelleri destinasyon degerini
giiclendirmeye yonelik ¢oziim arayisinda olmaktadir. Benzersiz yer, hizmet ve insan
kaynaklar1 gibi 6nemli faktorlere yogunlasarak destinasyon marka degerini artabilecegi
yazinda ifade edilmektedir. Chi ve digerleri (2020) ¢alismasinda marka degerinin seyahat
niyeti ile pozitif yonlii etkisi oldugu ifade edilmektedir. Ayrica destinasyon asinaliginin
destinasyon farkindalig1 ve algilanan kalitenin seyahat niyetleri lizerinde diizenleyici bir

etkiye sahip oldugu aragtirmanin diger bulgulari arasinda gosterilmektedir.

Tasci (2021) arastirmasinda en yaygin kullanilan tiiketici temelli marka degeri
bilesenlerini ve birbiri arasindaki yapisal iligkileri ele alinmaktadir. Calismada farkl
baglamlarda kirk tiiketici temelli marka degeri degiskeni arasindan bes boyut {lizerinde
durulmaktadir. Bunlar; marka asinaligi/marka farkindaligi, marka imaji/marka

iliskilendirmeleri, algilanan kalite, tliketici degeri ve marka sadakatidir.

Das (2015) arastirmasinda 6z-uygunluk ve marka aginaligi faktorlerinin modaya yonelik
perakende marka baglaminda satin alma niyeti lizerindeki dogrudan ve algilanan kalite
aracilifiyla dolayl etkilerini incelenmektedir. Ayrica ¢alismada 6z-uygunluk, algilanan
kalite ve marka asinalig1 ile satin alma niyeti arasindaki iligkilerde cinsiyetin diizenleyici
rollinii ele alinmaktadir. Arastirma bulgulari, 6z-uygunlugun, algilanan kalitenin ve
marka asinaliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini, 6z-uygunluk ve marka
asinaliginin satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkilerinin, dogrudan etkilere gore daha
giiclii oldugunu gostermektedir. Ayrica 6z-uygunluk ile satin alma niyeti, algilanan kalite
ile satin alma niyeti ve marka asinalig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerde

cinsiyetin diizenleyici rol oynadigi ifade edilmektedir.
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Laroche ve digerleri (1996) ¢alismasinda O6nceki arastirmalara dayanarak marka asinaligi,
marka degerlendirmelerine duyulan giliven, marka tutumlari ve satin alma niyeti
arasindaki iligkileri incelemektedir. Yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen deneysel
sonuglar, tiiketici i¢in bir markay1 tanima durumunun, markaya olan giiveni ve markay1
satin alma niyetini etkiledigini gostermektedir. Ayrica aragtirma sonuglar tiikketici igin
belirli bir markaya yonelik tutum, markayr tanima durumundan etkilendigini

gostermektedir.

Dursun ve digerlerinin (2011) tiiketicilerin magaza markas1 satin alma davranisina
yonelik etkili olabilen faktorleri inceledigi arastirmasinda magaza markasi asinaligi,
magaza markasi raf alani, magaza markasi algilanan kalite ve algilanan riskin dogrudan
ve dolayl etkilerini kapsayan biitlinciil bir model olusturmustur. Arastirma bulgulari,
magaza markast asinaliginin magaza markas: egilimine dogrudan ve dolayli etkisi
oldugunu gostermektedir. Ayrica magaza markasi raf alaninin satin alma niyeti iizerinde

dolayl olarak etkiledigi sonuglarina ulagilmistir.

E-ticaretciler fiziksel magazalar kadar tiiketicilerin aligveris davraniglarini atmosfer ve
hizmet yoluyla etkilemeye g¢alismaktadir. Ha ve Perks (2005) caligmasinda marka
deneyimi ile marka giiveni arasinda dogrudan bir iliskinin olup olmadigi, ayrica
memnuniyet ve marka asinalig1 araciligiyla dolayli bir iliskinin olup olmadigini deneysel
bir ¢aligsma ile incelemektedir. Arastirma bulgular1, marka giiveninin belirleyicileri olarak
cesitli marka deneyimleri, bilgi arayisi, yliksek diizeyde marka asinaligi ve bilissel

faktorlere dayali miisteri memnuniyeti oldugunu gostermektedir.

Calisma bulgular1 marka bilinirligi ve marka asinaliginin, perakende kanal entegrasyonu
tizerindeki olasi etkilerini arastirmak i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu baglamda, marka
bilinirligi ve marka asinaliginin perakende kanal entegrasyonu iizerinde pozitif bir etkiye
sahip olacagi ve bu etkinin perakende kanal entegrasyonunun farkl alt boyutlari tizerinde
de goriilebilecegi ongoriilmektedir. Hipotezler bu iliskileri daha ayrintili bir sekilde test
etmeyl amaglamaktadir; bdylece marka bilinirligi ve asinaliginin perakende kanal
entegrasyonu iizerindeki spesifik etkileri belirlenebilir. Bu hipotezlerin test edilmesi,
perakende sektoriinde marka stratejilerinin ve kanal entegrasyon ¢abalarinin daha etkili
bir sekilde yonlendirilmesine yardimei olabilir. Bu dogrultuda marka bilinirligi ve marka

asinaliginin perakende kanal entegrasyonuna etkisine dair su hipotezler 6nerilmektedir:
Hai: Marka bilinirligi perakende kanal entegrasyonu iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

51



Hia: Marka bilinirligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erigim

kolaylig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hib: Marka bilinirligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan aligveriste

kolaylik tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hic: Marka bilinirligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan dijital destek

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hid: Marka bilinirligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan kisisellestirilmis

teklif izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2: Marka asinalig1 perakende kanal entegrasyonu tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2a: Marka asinaligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erisim

kolayligi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hab: Marka asinaligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan aligveriste kolaylik

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hac: Marka asinaligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan dijital destek

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2q4: Marka asinaligi, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan kisisellestirilmis

teklif iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.3.2 Perakende Kanal Entegrasyonu, Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iligkiler

Bu boéliimde perakende kanal entegrasyonu, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iligkiler ele alinmaktadir. Bilgi teknolojilerinin, farkli kanallar arasi
etkilesimleri biitlinlestirme yeteneginin perakende isletmelerinde miisteri iliskilerini ve
genel performansi artirma potansiyeline sahip oldugu vurgulanmaktadir. Miisterilerin,
isletmelerin sundugu cesitli kanallar araciligiyla esnek bir sekilde aligveris yapabilme ve

miisteri hizmetlerine ulagabilme becerisini degerli bulduklari belirtilmektedir.

Bilgi teknolojilerinin farkli kanallar arasindaki etkinlikleri ve teklifleri birlestirme ve
biitliinlestirme yetenegi, perakende isletmelerinde miisteri iligkilerini ve isletmenin
performansini artirmak igin bir firsat olarak goriilmektedir. Misteriler farkli kanallar
araciligiyla isletmenin mevcut tekliflerini 6grenme, aligverisini tamamlama ve miisteri
hizmetleri almanin esnekligini ve bu hizmetin i¢ ige bir sekilde sunulmasini degerli
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bulmaktadir. Bu nedenle perakende sektorii geleneksel ve g¢evrimigi kanallarinda is
stireclerini otomatize etmek ve entegre etmek i¢in bilgi teknolojilerini yaygin bir sekilde
kullanmaya basladig1 ifade edilmektedir. Perakende isletmelerinin miisterilere satis
yapmak i¢in bilgi teknolojileri kullaniminda kanal entegrasyonun isletme performansina
etkilerinin incelendigi Singapur'daki 125 ¢ok kanalli perakendeciden gelen anket
verilerine dayanarak yapilan bir arastirmada bilgi teknolojileri kullaniminin perakende
kanal entegrasyonunun isletmelere mevcut teklifleri sunmada etkili olmalarina izin
vermekle kalmayip gelecekteki teklif yaratmada da yenilik¢i olmalarina olanak tanidigi
ele alinmaktadir (Oh vd., 2012). Ayrica arastirma bulgulari ¢evresel dinamizmin yenilik
kabiliyetinin performans iizerindeki etkilerini pozitif yonli aracilik ettigini

gostermektedir.

Biitiinciil kanal stratejisi, perakendecinin tiiketiciye istedigi zamanda ve istedigi yerden
essiz bir aligveris deneyimi sunmay1 hedefleyen bir dagitim stratejisidir. Bu stratejinin
etkinligi perakendecilerin bu yaklagimu tiiketiciler tarafindan ne kadar kabul edildigi ile
iligkilidir. Tiiketicilerin biitlinlesik kanal stratejisine yonelik diislincelerini teknolojiye
cevap verme modeli ¢cergevesinde ele alan Aydin ve Kazangoglu’nun (2017) ¢aligmasinda
tiiketicilerin biitiinciil kanal stratejisini kabul etmelerini etkileyen faktorler; performans
tizerindeki beklentiler, ¢aba iizerindeki beklentiler, kolaylastiran sartlar, aliskanlik,
yenilikeilik, algilanan giiven, algilanan risk, durumsal faktorler ve endise olarak ifade

edilmektedir.

Biitlinciil kanal yaklagiminin kavramsallagtirilmasina yonelik alan yazinda mubhtelif
calismalar yer almaktadir. Biitlinlesik kanallarin yapisal 6zelliklerini anlamak ve bu
yaklasimin hem tiiketici hem de perakendeci agisindan degisim siirecine nasil etkiledigini
incelemek amacityla Marangoz ve Aydmm’m (2017) yaptiklar1 arastirmada
perakendecilikte biitlinlesik kanal yaklasimi, tiiketicilerin ve isletmelerin etkilesimde
bulundugu temas noktalarinin koordinasyonuna odaklanmak olarak ifade edilmektedir.
Bu yaklasimda isletmelerin birden ¢ok kanalda faaliyet gostermesi kadar, bu kanallari
uyumlu bir sekilde yonetme yetenegi ve tiiketicilere kanallar arasinda tutarli bir aligveris

deneyimi sunmast dnemli oldugu vurgulanmaktadir.

Biitiinciil kanal tiiketicilerin biitiin aligveris kanallarin1 etkilesimli bir sekilde
kullanmalarin1 saglayan yenilik¢i bir hizmet modelidir. Ancak yazinda bu yaklagimin

etkin bir sekilde uygulanmasinda kritik olan lojistik siireglerle ilgili sorunlar1 ele alan
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calisma sayist oldukg¢a simirli oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda omni-kanal
yaklagiminin benimsenmesi ve uygulanmas siireglerinde lojistik faaliyetlerin roliinii ve
bu siireglerde karsilagilan zorluklar1 ve engelleri inceleyen Kazangoglu ve digerlerinin
(2017) calismasinda omni-kanal uygulamalarinda perakendeci isletmelerin karsilastigi
zorluklar c¢esitli boyutlar altinda oOzetlenmektedir. Bu degiskenler, 6demelerin
merkezilestirilmesi, sanal ve ¢evrimdist bilgi teknolojilerinin tek bir platforma entegre
edilmesi, dijitallesme siirecinde uygulamalarin standart olmamasi ve lojistik faaliyetlerle
ilgili sorunlar olarak ifade edilmektedir. Ayrica lojistik faaliyetlerle ilgili sorunlar temasi
altinda stok yonetimi, miisteri siparislerinin zamaninda teslim edilememesi, sipariglerin

farkli kanallardan verilmesi ve geri doniis lojistigi gibi alt degiskenler de ele alinmaktadir.

Perakendeciler ¢cok kanalli entegrasyonun miisteri edinme ve miisteriyi elde tutma
yeteneklerini artirabilecegini fark etmektedir. Ancak bu faydalar1 elde etmek icin
perakendeciler, kanallar arasinda tutarli ve istiin bir aligveris deneyimi sunmalidir.
Sorunsuz ve piiriizsliz deneyimi elde etmek icin bir internet sitesinin; iiriin satmaya tesvik
etmekle birlikte satin alimin nerede gerceklestigine bakilmaksizin, aligveris ve tiiketim
faaliyetlerinde perakendeci ile etkilesimlerini kolaylagtirmasi  gerekmektedir.
Goersch’nin (2002) maddi iiriinlerin perakendeciligine odaklandigi arastirmasinda, ¢ok
kanall1 entegrasyonun tiiketici ve perakendeci i¢in bir¢ok fayda saglayacagini ayrintili
olarak agiklanmaktadir. Bilhassa web sitelerinin kanal portfdyiinde 6nemli bir role sahip
oldugu; miisterilere kendi hizmet araglar1 olarak iglev gorebildigi ve ayn1 zamanda diger

kanallardaki aligveris faaliyetlerini destekledigi ifade edilmektedir.

Lee ve Kim (2010) ¢ok kanalli perakendecinin, kanal entegrasyon uygulamalarinin ve
etkinliginin boyutlar1 ve bu uygulamalarin aligveris yonelimi ve ¢ok kanalli
perakendecilere olan sadakat niyeti ile olan iligkisi iizerine yaptig1 bir arasgtirmada ¢ok
kanalli perakendeci uygulamalarinin ve etkililiginin boyutlar: tartisgilmaktadir. Caligmada
capraz kanal entegrasyon uygulamalarinin ve etkililiginin tiiketicilerin yarar odakl ve
hedonik aligveris yonelimleri ile iliskili oldugu belirtilmektedir. Ayrica arastirma
bulgular1 kanal se¢iminde oOzgiirliik, e-posta pazarlama etkililigi ve magaza tabanlh
miisteri hizmetlerinin tiiketici sadakat niyeti iizerinde onemli belirleyiciler oldugunu

gostermektedir.

Perakendeci tiiketiciye farkli kanal ve temas noktalar1 araciligiyla ulasmak ve kesintisiz

aligveris deneyimi yasatmak istemektedir. Bu nedenle biitlinciil kanal stratejisi,
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perakendeciler arasinda rekabet avantaji saglamak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.
Hiiseyinoglu’nun (2017) perakendecilik sektorii tizerinde biitiinlesik kanal yonetiminin
uygulamalarini anlamay1 amaglayan ¢alismasinda sektorde yiiksek pazar payina sahip bir
gida perakendecisi tizerinde odak grup yontemi kullanilarak bir uygulama
gerceklestirilmistir.  Arastirma  bulgulara gdre  biitiinciil  kanal  stratejisinin
uygulanmasinda ve yonetilmesinde perakendeci bakis agis1, perakendecinin tiiketici bakis
ag1s1, biliylik veri ve temas noktalari, lojistik ve siirekli iyilestirme olmak lizere dort temel

bilesen bulundugu ele alinmaktadir.

Yasam kosullarinin  ve teknolojik gelismelerin etkisiyle tiiketicinin aligveris
davraniglarinin  degismesiyle perakendeciler, tiiketicilere sunduklar1 pazarlama
stratejilerini gesitlendirmektedir. Onceleri sadece fiziksel magazalarla hizmet veren
bir¢ok isletme artik tiiketicilere internet, mobil uygulama ve telefon gibi dijital ekranlar
araciligiyla ulasmaya calismaktadir. Tiirkiye'de satin alma giiciindeki artigla birlikte
kisisel tiiketim harcamalarinin artmasi, e-ticaret pazarinin hizla biiyiimesine neden oldugu
goriilmektedir. Farkli kanal segeneklerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiiketiciler artik
coklu kanallar1 kullanma egilimindedir. Coklu kanal pazarlama kavramimi ve
uygulamalarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini inceleyen Doganay’in (2019)
arastirmasinda tiiketicilerin aligveris sirasinda farkli faktorlere bagli olarak cesitli
kanallar1 kullanma egiliminde oldugu ifade edilmektedir. Ayrica arastirma bulgulari,
cevrimigi ve fiziki magazalarda yapilan fiyat promosyonlarinin tiiketicilerin hangi kanali
tercih edecegini etkiledigini ortaya koymaktadir. Calismada ¢oklu kanal pazarlamasinin
kendini farklilastirmak ve rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler igin etkili bir

strateji oldugu vurgulanmaktadir.

Wu ve Chang (2016) calismasinda kanal entegrasyon kalitesinin, perakendeci tarafindan
isletilen ¢evrimigi magaza araciligiyla cevrimigi algilanan degeri ve satin alma niyetini
artirmadaki rolii incelenmektedir. Deneysel arastirmada "kalite-deger-satin alma"
zincirine dayanan bir model gelistirilmekte ve ¢oklu kanal entegrasyon kalitesinin dort
boyutu bagimsiz degiskenler olarak, ¢cevrimi¢i algilanan degerin ii¢ boyutu ise ¢evrimici
satin alma niyetinin ara degiskenleri olarak ele alinmaktadir. Coklu kanal entegrasyon
kalitesi boyutlarindan; hizmet konfigiirasyonunun seffafligi, islem tutarlilign ve is
baglantilarinin ¢evrimigi satin alma niyetini ¢evrimigi algilanan deger araciligiyla pozitif
yonde etkilerken; bilgi tutarliliginin etkisi anlamli olmadig: ifade edilmektedir. Ayrica

islem tutarliligi, ¢evrimici algilanan degeri is baglantilarindan daha fazla etkiledigi;
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cevrimici kolaylik, ¢evrimi¢i satin alma niyetine etkisi, ¢cevrimig¢i parasal tasarruf ve

cevrimici haz duyusal degerden daha diisiik oldugu ortaya konmaktadir.

Uriin bulunurlugu ile iliskilendirilen riskleri azaltmak tiiketici sadakatini artirmak i¢in
son derece dnem arz ectmektedir. Bendoly ve digerlerinin (2005) kanal entegrasyon
algilarinin satin alma davranigina etkileri ilizerine yaptig1 arastirmasinda, ¢evrimici ve
magaza i¢i kanallar1 eszamanli olarak yoneten isletmelerin bulunurluk sorunlarinin
yarattig1 etkileri, ayn1 zamanda da kanal entegrasyonun seffafligini tesvik eden ¢abalar1

degerlendirmeleri gerektigi ifade edilmektedir.

Omni-kanal stratejisi, miisterilere kanallar arasinda istedigi yerde ve zamanda aligveris
yapabilme olanagi tanidigindan dolay1 kanallar arasinda engelleri ortadan kaldiran
benzersiz ve kusursuz bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Juaneda-Ayensa ve digerleri
(2016) ¢alismasinda omni-kanal tiiketici davraniglarin1 belirleyen faktorlerden aligveris
stirecinde yeni teknolojileri kabul etme, kullanma niyeti, kisisel yenilik¢ilik ve algilanan
giiveni iceren bir model gelistirmistir. Model son iki aligverislerini en az iki kanal
lizerinden yapan 628 Ispanyol Zara miisteri iizerinde test edilmistir. Arastirma
bulgularina gore, omni-kanal baglaminda satin alma niyetinin belirleyicilerinin 6nem
sirasina gore kisisel yenilikgilik, ¢aba beklentisi ve performans beklentisi oldugu ifade

edilmektedir.

Kazancoglu ve Aydin (2018) Tirkiye'de tiiketicilerin aligveris davraniglarinda omni-
channel kullanmaya sebep olan faktorleri kesfetmek tizere yaptiklart aragtirmasinda dort
farkl1 odak grubuna isletmelerin omni-channel uygulamalarini daha iyi anlamalarina
yardimc1 olmak icin farkli senaryolar verilmistir. Arastirma bulgularina gére algilanan
giiven, durumsal faktorler, algilanan risk, anksiyete, etkilesim ihtiyaci ve gizlilik endisesi
faktorlerinin omni-channel aligveriste satin alma davranisi {izerinde olumlu yonde

etkiledigi ifade edilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler perakende sektoriinde birden ¢ok kanali
entegre ederek sorunsuz miisteri deneyimini artirmaya yonelik bir siireci tetiklemektedir.
Shi ve digerleri (2020) omni-kanal miisteri deneyimini kavramsallagtirmak {izerine
inovasyon-difiizyon teorisine dayanarak yaptigi ¢alismasinda omni-kanal deneyim ile
omni-kanal aligveris niyeti arasindaki algilanan uyumluluk ve algilanan riski anahtar

baglanti mekanizmalar1 olarak 6ne siiren bir model gelistirmistir. Arastirma bulgulari,
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omni-kanal deneyimini temsil eden yapilarin algilanan uyumlulugun ve algilanan riskin

miisterilerin aligveris niyetini etkileyen belirleyiciler oldugunu gostermektedir.

Tiiketicinin perakende kanallarinda biitiinciil hizmet ve biitiinclil deneyim beklentisini
karsilamak i¢in bir¢ok perakendeci, kanal entegrasyonu yoluyla omni-channel bir
perakendecilik ortami olusturmaya calismaktadir. Zhang ve digerleri (2018)
aragtirmasinda kanal entegrasyonunu saglamis bir pazarda tiiketici tepkisini ele
almaktadir. Aragtirma sonuglarmma gore tiiketici giiclenmesinin, tiiketicinin aligveris
deneyimi hakkinda algiladigi giiveni, memnuniyeti ve satin alma davranisini olumlu
yonde etkilemekte oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica uyarici-organizma-cevaplama
cergevesini takip ederek, kanal entegrasyonun, tiiketici gliclenmesini tesvik ettigi ve
neticesinde giiven ve memnuniyeti artirdigi ve tiiketici sadakat niyetini arttirdigini ifade

edilmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin birden fazla kanali kullanarak aligveris
yapma siireglerindeki davraniglarin incelendigi Erboy’un (2021) ¢alismasinda internet,
mobil ve ¢evrimdis1 kanallardaki faydaci deger, algilanan giivenlik ve algilanan riskin
miisteri satin alma yolculugu ve biitiinlesik kanal deneyimi iizerindeki etkileri ele
alinmaktadir. Arastirma bulgulari, iic kanaldaki miisteri satin alma yolculugunun
biitlinlesik kanal deneyimi {iizerinde olumlu etkisi bulundugunu gostermektedir.
Katilimcilarin gogunun ¢ok kanalli aligveris davranisini benimsedigi, internet kanalindaki
risk algisinin yiiksek oldugu ve bu riskin biitiinciil kanal deneyimi tizerinde olumsuz bir
etkisi oldugu ifade edilmektedir. Ote yandan mobil ve gevrimdis1 kanallardaki giivenlik
algis1 biitlinlesik kanal deneyimini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica her ii¢
kanaldaki faydac1 deger, kanallar arasi entegrasyon ve giivenlik algisinin, miisteri satin

alma yolculugunu pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.

Satis kanallar1 arasindaki uyumlulugun ve kanallarin satin alma niyetine etkisinin ayri
ayr1 incelendigi Mucan’in (2014) arastirma bulgularina gore internet sitesi ve magaza
uyumlulugunun internet sitesi iizerinden satin alma davranisina etkisinin olmadigi
goriilmektedir. Imaj ve giiven degiskenlerinin geleneksel magazalardan satin alma
davranigina pozitif yonlii etkisinin oldugu, internet magazasinda giiven unsurunun satin
alma davranigini etkiledigi arastirmadan elde edilen diger bulgular arasinda oldugu ifade

edilmektedir.
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Lee ve digerleri (2019) biitiinciil kanal perakendecigi baglaminda kanallar arasinda
miisteri baglanmasina dair yaptiklari ¢alismada kanal entegrasyon kalite boyutlarinin
(kanal-hizmet segenegi genisligi, kanal-hizmet konfigiirasyonunun seffafligi, icerik ve
stire¢ tutarliligl) miisteri baglanmasin1 pozitif yonde etkiledigi ve neticesinde olumlu
agizdan agiza iletisime ve tekrar satin alma niyetine yol agtig1 gozlenmektedir. Ayrica
aragtirmada kanal entegrasyon kalitesinin miisteri baglanmasi tizerindeki etkisi Apple vb.

ylksek ve Kroger vb. gibi diisiik katiliml1 tiriinler kullanilarak ele alinmaktadir.

Herhausen ve digerleri (2015) arastirmasinda ¢evrimdisi kanala erigimi ve ¢evrimdist
kanal bilgisini gevrimici kanala entegre etmeye etkisini incelemistir. Internet magazasinin
algilanan hizmet kalitesi ve algilanan riskinin ¢evrimi¢i kanala entegre etmeye yonelik
araci etki; miisterilerin internet aligveris deneyiminin c¢evrimici kanala entegre etmeye
yonelik diizenleyici etki yaptigini ifade etmektedir. Ayrica ¢alismada ¢evrimigi kanala
entegre etmenin kanal yutulmasi yerine rekabet avantajina ve kanal sinerjisine yol actig1

disiiniilmektedir.

Hsieh ve digerleri (2012) ¢alismasinda c¢oklu kanal miisterilerinin dagitim kanallari
arasinda memnuniyeti nasil degerlendirdigini ve bdyle bir memnuniyetin 6nciillerinin
neler oldugunu ele almiglardir. 479 banka miisterisi ile yapilan bir anketle elde edilen
veriler yapisal denklem modeline uygulanmistir. Arastirma bulgulari, ¢oklu kanal
ortamindaki memnuniyetin miisteri sadakati ve katiliminin kritik bir belirleyeni oldugunu
ortaya koymaktadir. Calismada ayn1 zamanda ¢oklu kanal memnuniyetinin onciilleri de
degerlendirilmektedir. Coklu kanal ortaminda algilanan ¢oklu kanal hizmet kalitesinin
memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi, algilanan kanal degistirme zorlugunun

memnuniyeti negatif yonlii etkiledigi ifade edilmektedir.

Coklu kanal entegrasyonun miisteri sadakatine etkilerini arastiran Frasquet ve Miquel
(2017) arastirmasinda ¢oklu kanal entegrasyonun ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi sadakat iizerine
etkisini hem dogrudan hem de miisteri memnuniyeti araciligiyla ele almaktadir. Ispanya
ve Birlesik Krallik'taki perakende giyim sektoriinde 761 kisiden elde edilen veriler analiz
edilerek elde edilen bulgulara gore c¢oklu kanal entegrasyonun miisteri sadakatine
etkisinde aracilik etkisi olan miisteri memnuniyetinin hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi

sadakati pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.

Calisma bulgular1, perakende kanal entegrasyonunun miisteri memnuniyeti ve tekrar satin

alma niyeti iizerindeki olumlu etkilerini desteklemekte ve bu baglamda yeni hipotezlerin
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gelistirilmesini saglamaktadir. Onerilen hipotezler perakende kanal entegrasyonunun alt
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ilizerindeki etkisini ve marka bilinirligi ile marka
asinaliginin  miisteri memnuniyeti  lizerindeki etkilerinde perakende kanal
entegrasyonunun aracilik roliinii incelemektedir. Bu hipotezlerin test edilmesi perakende
sektoriinde kanal entegrasyon stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki
etkilerini daha iyi anlamamiza yardimci olabilir. Bu dogrultuda su hipotezler

onerilmektedir:

Hs: Perakende kanal entegrasyonu miisteri memnuniyeti ilizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Hasa: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erisim kolayligi, miisteri

memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hspb: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan alisveriste esneklik, miisteri

memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hac: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan dijital destek, miisteri memnuniyeti

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hsa: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan kisisellestirilmis teklif, miisteri

memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hs: Marka bilinirligi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide perakende kanal

entegrasyonun aracilik etkisi vardir.

He: Marka asinaligi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkide perakende kanal

entegrasyonun aracilik etkisi vardir.

3.3.3 Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiler

Bu bolimde miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiler
incelenmektedir. Cesitli galigmalar, marka deneyimi, marka imaj-uygunlugu, marka etkisi
ve marka giiveninin, 6zellikle ¢evrimici aligveris baglaminda, markanin tekrar satin

alinma niyeti tizerinde 6nemli etkileri oldugunu gostermektedir.

Chen-Yu ve digerleri (2016) ¢alismasinda ¢evrimigi giyim aligverisinde marka deneyimi,
marka imaj-uygunlugu, marka etkisi ve marka giiveninin, markanin tekrar satin alinma
niyeti iizerindeki etkisini ele almaktadir. 217 gevrimigi giyim aligverisi yapan misteriler

ile ¢evrimi¢i anket yontemiyle elde edilen verilerle yapisal esitlik modellemesi sonucu
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elde edilen arastirma bulgulari, marka deneyimi ve marka imaji uygunlugunun marka
etkisi onciileri oldugunu gostermektedir. Ayrica marka imaj1 uygunlugu ve marka etkisi
marka giivenini pozitif yonde goriilmektedir. Buna ek olarak, marka imaj1 uygunlugu ve
marka giliveni, ¢evrimici giyim alisverisinde markanin tekrar satin alinma niyeti tizerinde

dogrudan etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Trivedi ve Yadav (2020) arastirmasinda giliven ve e-memnuniyetin tedarikgiye 6zgii
ozelliklerin etkisini belirlemek ve ayni gevrimigi platform tizerinden miisterinin tekrar
satin alma davranisini degerlendirmek iizere deneysel bir model gelistirilmistir. Arastirma
bulgulari, giivenin, giivenlik endiseleri, gizlilik endiseleri ve tekrarlayan satin alma
davranig1 lizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica e-memnuniyet,

giivenlik ve kullanim kolaylig1 arasinda aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hizla gelisen internet ortaminin ¢esitli isletmeler i¢in firsat ve zorluklar sunan rekabet¢i
bir is diinyas1 yarattig1 bir ¢cevrede, ¢evrimici is yapma firsatlari 6nem arz etmektedir.
Cevrimigi islem sistemleri, kullanicilarin internet platformunu kullanarak {iriin ve
hizmetleri kolayca satin alip 6deme yapmalarina olanak tanimaktadir. Oly Ndubisi ve
digerleri (2011) ¢alismasinda tiiketicilerin ¢evrimici iiriin ve hizmetleri yeniden satin
alma niyetlerini etkileyen faktorleri teknoloji kabul modeli temelinde incelemektedir.
Arastirma sonucunda, algilanan deger, kullanim kolayligi, kullanislilik, firma itibari,
gizlilik, giiven, giivenilirlik ve islevsellik, ¢evrimici aligveris deneyimini etkileyen ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davranislarini yonlendiren faktorler oldugu

belirtilmektedir.

Chiu ve digerleri (2009) ¢evrimigi alisveriste miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini
aciklamak {izere yaptiklari arastirmada teknoloji kabul modelini genisleterek e-hizmet
kalitesi boyutlarini, giiveni ve keyif degiskenini bu modele ekleyerek teorik bir model
onermektedir. Arastirma bulgulari, giiven, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda
ve keyif faktOriiniin miisterilerin yeniden satin alma niyetlerinin énemli belirleyicileri

oldugunu gostermektedir.

Xiao ve digerleri (2018) ¢aligmasinda ag digsalliklar teorisi ve giiven transferi teorisini
birlestirerek, Cin'deki bir “online to offline platformu”nun (O20=online platformlar
tizerinden kullanicilar1  offline  hizmetlere yonlendiren ve bu hizmetlerin
gergeklestirilmesini saglayan bir tiir teknoloji platformu) 376 miisterisinden toplanan

verileri kullanarak O20 ticaret baglaminda tiiketici tekrar satin alma niyetini agiklamak
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icin bir teorik model 6nermektedir. Arastirma bulgulari, farkli tiirde glivenin, dogrudan
ve es ag digsalliklarinin tiiketici tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu
gostermektedir. Ayrica ag digsalliklarin ii¢ boyuta da O20 platformundaki giiveni
etkiledigi belirtilmektedir.

Das (2016) arastirmasinda ¢evrimigi aligveriste miisteri giiveninin 6nciil ve ardillarini bir
e-ticaret markalama perspektifinden degerlendirmektedir. Hindistan’da bir e-ticaret
sitesinden aligveris yapan 309 kisiden c¢evrimic¢i olarak ele edilen veriler lizerinden
yapilan arastirma sonuglarina gore, e-ticaret marka farkindaligi, e-ticaret marka birlikleri
ve e-ticaret algilanan kalitesini cevrimici aligveriste giivenin Onkosullar1 olarak
gostermektedir. Ayrica arastirma bulgulari, ¢gevrimigi giivenin davranigsal niyetler olan
satin alma niyeti, tekrar satin alma ve Oneri niyetini olumlu yonde etkiledigi

goriilmektedir.

Roy ve digerleri (2014) c¢alismasinda tiiketici savunuculugunun telekomiinikasyon
hizmetleri baglaminda tiiketici memnuniyeti, giiven ve sadakat iizerindeki etkilerini
deneysel olarak incelemektedir. Arastirma bulgulari, tiiketici savunuculugunun
tilkketicilerin giiveni iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi ve tiiketicilerin isletme igin
tiiketici savunuculugu tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
bulgular bir isletmenin miisterilerini savundugunda, bunun karsiligi olarak miisterilerin
ise giiven, olumlu so6zlii reklam ve sadakat davraniglar1 sergileyeceklerini ortaya

koymaktadir.

Lin ve Lekhawipat (2014) arastirmasinda gevrimigi aligveris deneyimi ve aligkanliginin,
diizeltilmis beklentileri artirmak i¢in g¢evrimigi tekrar satin alma niyetine etkilerini
incelemektedir. En az dort kez cevrimigi aligveris deneyimi yasamis 240 Tayvanlh
cevrimigi tliketiciden toplanan verilerle elde edilen arastirma bulgularina gore, ¢evrimici
aligveris aliskanliginin miisteri memnuniyeti ve diizeltilmis beklentilerin moderatorii
oldugunu goriilmektedir. Ayrica bulgular, c¢evrimi¢i aligveris deneyiminin miisteri
memnuniyetini, miisteri memnuniyetinin ise diizeltilmis beklentileri ve ¢evrimigi tekrar

satin alma niyetini agiklamada 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.

Mustikasari ve digerleri (2021) calismasinda miisterilerin ¢evrimdist ve cevrimigi
magazalarda tekrar satin alma niyetine yoOnelik miisteri deneyimini incelemektedir.
Miisteri memnuniyetini bir arac1 degisken olarak ele alindig1 arastirma sonucuna gore,

miisteri deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligski varken c¢evrimici
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kanal baglaminda aligveris prosediirii deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlaml
bir iligki goriilmemistir. Ayrica bulgular, miisteri memnuniyetinin, miisteri deneyimi ile

tekrar satin alma niyeti arasinda araci degisken oldugunu gostermektedir.

Kim ve digerleri (2012) arastirmasinda algilanan internet aligveris degeri seviyesinin
misteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemektedir.
Arastirma bulgulari, sistem ve hizmet kalitesinin islevsel aligveris degeri iizerinde etkili
faktorler oldugunu gosterirken, algilanan aligveris degeri seviyesinin miisteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerinde anlaml etkisi oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica kalite faktoriiniin internet aligveris degeri tizerindeki etkisinin ve tekrar satin alma

niyetinin gelir gruplarina gore farklilik gosterdigini ifade edilmektedir.

Coklu kanal perakendeciler i¢in tliketicilerin elde tutulmasi 6nem arz etmektedir. Yang
ve digerleri (2017) calismasinda kanal entegrasyonun tiiketici 6z diizenleyici siiregler
tizerindeki etkilerine odaklanarak, ¢evrimici ve mobil perakende baglaminda tiiketici
yeniden satin alma niyetini etkileyen faktorleri ele almaktadir. Arastirma sonuglari, kanal
entegrasyonun c¢evrimigi ve mobil ortamlarda hizmet kalitesi algilar iizerinde giiclii ve
olumlu etkiye sahip oldugunu, bu algilarin isleme 06zgii memnuniyet ve genel
memnuniyeti pozitif yonlii etkiledigini gdstermektedir. Ayrica, isleme 06zgi
memnuniyetin birikmis memnuniyeti; isleme 6zgii ve genel memnuniyetin ise yeniden

satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi arastirmadan elde edilen bulgular arasindadir.

Bayir (2021) arastirmasinda tiiketicilerin beyaz esya markalarin1 degerlendirmelerini ve
bunun tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi ele alinmaktadir. Aragtirma kapsaminda
etnosentrizm, kalite, fiyat, pismanlik, memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti vb. faktorler
ele alinmaktadir. Arastirma bulgulari, katilimcilarin etnosentrizm, kalite, fiyat,
memnuniyet, pismanlik ve tekrar satin alma niyeti konularinda degerlendirmelerinin,
beyaz esya marka tercihleri, yasadiklari il ve siyasi egilim gruplarina gore farklilastig
sunucunu vermektedir. Ayrica kalite ve fiyatin memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti

tizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir.

Fang ve digerleri (2014) calismasinda e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin ¢evrimigi
yeniden satin alma baglamindaki roliinii ele almaktadir. Arastirmada giiven, memnuniyet
ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkilere bir araci degisken olan e-ticaret kurumsal
mekanizmalarin algilanan etkililigi incelenmektedir. Orgiitsel giiven teorisine dayanarak

ve 362 ¢evrimi¢i miisterinin katilimiyla gerceklestirilen arastirmada e-ticaret kurumsal
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mekanizmalarin algilanan etkililiginin ¢evrimi¢i bir saticiya giiven ile ¢evrimi¢i miisteri
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi olumsuz yonde etkiledigi belirtilmektedir.
Ayrica aragtirma bulgulari, e-ticaret kurumsal mekanizmalarin algilanan etkililiginin
miisteri memnuniyeti ile giiven arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkiledigi, dogrudan

giiveni ve yeniden satin alma niyetini etkilemedigini gostermektedir.

Bir isletmenin sikayetlere karst davranisindan memnuniyet derecesinin, sikayetgilerin
gelecekteki davranislar lizerinde pozitif yonlii etkisi oldugunu gosteren ¢ok sayida
deneysel kanit bulunmaktadir. Stauss (2002) arastirmasinda sikdyet memnuniyetinin iki
alt boyutu olan sonug ve siire¢ sikdyet memnuniyetinin genel sikayet memnuniyeti, iliski

memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ifade etmektedir.

Ateke ve Horsfall (2017) c¢alismasinda miisterilerin kurumsal yanitla algiladiklari
memnuniyet ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemektedir. Anket yoluyla
elde edilen 415 miisteri verisi ile Spearman'in sirali sira korelasyonu kullanilarak yapilan
arastirma bulgularina gore, kurumsal cevaplama ve algilanan memnuniyetin tekrar satin
alma niyetini etkiledigi; etkilesim memnuniyetinin kurumsal cevaplama ve algilanan
memnuniyetle pozitif yonli iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica miisteri
sikayetlerine karsi kurumsal cevaplandirmanin tekrar satin alma niyetini etkiledigini ve
tekrar satin alma niyetinin, miisterilerin sikayet ¢oziimii ile ilgili etkilesimler ve siirecle

ilgili algiladiklar1 memnuniyete bagl oldugu belirtilmektedir.

Cevrimigi aligveris sitelerini tekrar kullanma niyeti, bir elektronik isletmesinin karlilig
icin 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle ¢evrimigi miisterilerin tekrar satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri anlamak isletmeler i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Chen (2012)
arastirmasinda sosyal biligsel teori, bilgi sistemleri devamlilik modeli, teknoloji kabul
modeli ve dnceki arastirmalardan alinan deneysel bulgulara dayanarak internet alisverisi
tekrar satin alma niyeti baglaminda bir model olugturmus ve modeli saha c¢alismasi ile
test etmistir. Arastirma bulgulari, ¢evrimigi tiiketici tekrar alma niyeti boyutlarinin,
memnuniyet, algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve internet aligverisi 6z-
yeterlik oldugunu gostermektedir. Ayrica memnuniyetin onciilleri, algilanan kullanishlik,
algilanan kullanim kolaylig1, dogrulama ve olumlu internet aligverisi deneyimi; algilanan
kullanigliligin 6nctilleri davranis modelleme, olumlu internet aligverisi deneyimi, internet
aligverisi 6z-yeterlilik ve dogrulama; dogrulamanin onciilleri ise olumlu internet aligverisi

deneyimi ve davranis modelleme olarak ifade edilmektedir.
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Murfield ve digerleri (2017) c¢alismasinda lojistik hizmet kalitesinin omni-channel
perakende ortaminda miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkisini ele almaktadir.
Anket tabanli bir yaklasim kullanilarak miisterilerden, iki farkli omni-channel perakende
senaryosu olan internetten satin alip magazaya giderek teslim alma; magazadan satin alip
dogrudan adrese gonderim ile ilgili deneyimlerine dair veriler toplanmistir. Aragtirma
sonuglari, omni-channel tiiketicilerinin benzersiz oldugunu ve lojistik hizmet kalitesinin
durum, bulunabilirlik ve zamaninda teslimat olarak ii¢ boyutunun memnuniyet ve sadakat
tizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Magazadan dogrudan teslim
alma boyutunun; tiiketici memnuniyetinin durum ile sadakat arasindaki iligkiye kismen
aracilik ettigi ve zamaninda teslimat ile sadakat arasindaki iligskiye tam aracilik ettigi
goriilmektedir. Ayrica magazadan satin alma ve dogrudan génderim modelinde tiiketici
memnuniyetinin zamaninda teslimat ile tiiketici sadakati arasindaki iliskiye kismen

aracilik ettigi diger arastirma bulgular1 arasinda oldugu ifade edilmektedir.

Hamouda (2019) arastirmasinda bankacilik sektoriinde omni-kanal entegrasyonun
kalitesi, omni-kanal algilanan degeri, misteri tatmini ve baglilik arasindaki iligkiyi
deneysel olarak incelemektedir. Arastirmanin bulgular1 iyi seviyede bir omni-kanal
bankacilik entegrasyonunun miisterinin omni-kanal algiladigi degeri pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Omni-kanal bankacilik baglaminda omni-kanal
algilanan deger ile miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulundugu goriilmektedir. Ayrica omni-kanal entegrasyon kalitesi ile miisteri

memnuniyeti arasinda da pozitif yonlii bir iligki oldugu ifade edilmektedir.

Bu calismalarin 15181nda, miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif
bir etkisi oldugu ve marka bilinirligi ile marka asinaliginin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkilerinde perakende kanal entegrasyonunun ve miisteri memnuniyetinin
aracilik etkilerinin oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda miisteri memnuniyetinin,
perakende kanal entegrasyonu ile tekrar satin alma niyeti arasinda 6énemli bir araci rol
oynadig1 dngoriilmektedir. Onerilen hipotezlerin test edilmesi, miisteri memnuniyeti ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskileri daha iyi anlamamiza ve perakende sektoriinde
etkili stratejiler gelistirmemize yardimci olacag diisiiniilmektedir. Onerilen hipotezler

sunladir:

Ha: Miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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H7: Marka bilinirligi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide perakende kanal

entegrasyonu ve miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

Hs: Marka asinalig1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide perakende kanal

entegrasyonu ve miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

Ho: Perakende kanal entegrasyonu ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide miisteri

memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

Hoa: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erisim ile tekrar satin alma

niyeti arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

Hob: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan aligveriste esneklik ile tekrar satin

alma niyeti arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.

Hoc: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan dijital destek ile tekrar satin alma

niyeti arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi vardar.

Hod: Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan kisisellestirilmis teklif ile tekrar

satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi vardir.
3.4 Arastirmanin Yontemi

3.4.1 Arastirma Evreni ve Ornekleme

Evren bir aragtirmacinin inceledigi genis grup veya konuyu temsil eden, 6rneklemenin
buradan se¢ildigi ve elde edilen sonuglarin bu genis gruba genelleme amact olan biitiin
olarak ifade edilmektedir. Orneklem ise bu genis evren icerisinden segilen belirli bir
miktar 6geden olusan, arastirmacinin genellemeler yapabilmesi i¢in temsil edici bir alt
gruptur. Orneklemenin amaci, aragtirmacinin evren hakkinda genellemeler yapabilmesi
igin evrenin tamamini tek tek incelemesine gerek kalmaksizin bilgi saglayabilmesine
olanak saglamaktir. Secilen orneklemin biiytikligii, evren hakkinda yapilacak
genellemelerin dogru olabilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir ve uygun sayida
orneklem alinmasi gerekmektedir. Calismada kullanilan degisken sayis1 ve arastirma
evreninin biiylikliigii secilecek 6rneklem oranini etkiledigi ifade edilmektedir (Altunisik

vd., 2012).

Orneklem hacmi arttikga evrenden alinan drnege ait ortalamalarin normal dagilima daha
cok yaklastigi gozlemlenmektedir. Orneklem hacminin asir1 bityiik olmasi gereginden
fazla maliyet, zaman ve emek harcamasina neden olabilmektedir. Bu dogrultuda elde
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edilen sonuglar, kii¢iik bir 6rnek hacmiyle karsilastirildiginda daha dogru olmadig ifade
edilmektedir (Gegez, 2010). Ayrica kullanilacak analiz yontemi, 6rneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde etkili oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismada yapisal esitlik modeli (YEM)
kullanilacag1 icin, orneklem biiyiikliigli bu analiz teknigi g6z Oniine alinarak
belirlenmistir. YEM analizlerinde 200 ve {izeri 6rneklem biiyiikligi yeterli kabul
edilmektedir (Hair vd., 2019). Ancak ¢ok degiskenli analizlerde her bir degisken i¢in en
az on kat1 gézlem gerektigi 6nerildiginden (bu calismada 39 degisken kullanilacagindan),
bu ¢alismada en az 390 katilimcidan doniit almak hedeflenmektedir (Altunisik vd., 2012).

Caligma evrenini Tiirkiye genelinde ¢ok kanalli perakende magazaya sahip isletmelerin
hem fiziki hem de c¢evrimici kanallarindan aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Ancak bu tanima uyan kisi sayisinin ¢ok fazla olmasi, se¢im, maliyet, zaman ve erisim
yonlerinden ciddi zorluklar yarattigindan, hipotezlerin test edilmesi i¢in daha kiigiik bir
orneklemin faydali olacag diisiiniilmektedir. Tiirkiye ¢apinda her iki kanaldan alisveris
yapan tiiketicilere dair 6zel bir ornekleme ¢ercevesi olmadigi i¢in, bu g¢aligmada
orneklemi olasiliga dayali olmayan kolayda ornekleme yontemi ile segcmek uygun
goriilmektedir. Son olarak bu arastirmada kolayda ornekleme yontemiyle segilen
bireylerin 6rnekleme dahil edilecek Ozelliklere sahip olup olmadig1 veya cevrimigi

aligveris yapilip yapilmadigi konusunda bireyin beyani esas alinmistir.

3.4.2 Veri Toplama Araci ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Anket formu olusturulurken, bu alanda onceki c¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden
yararlanilmistir. Ankette marka bilinirligi ve diger boyutlar1 iceren ifadeler, bir soru

havuzu formatinda sunulmus olup, bu degiskenler toplamda 39 ifade ile 6l¢iilmektedir.

Calismada kullanilan 6l¢ekler daha once hangi arastirmacilar tarafindan kullanildigina
dair kaynak havuzu liste halinde asagida gosterilmektedir (Tablo 2). Marka bilinirligi
Olgegindeki ilk dort ifade Pappu ve Quester’un (2006) calismasindan, son ifade ise
Bernarto ve digerlerinin (2012) caligmalarindan; marka asinalig1 6l¢egindeki ilk ii¢ ifade
Acharya’nin (2021) arastirmasindan, son ifade ise Delgado-Ballester ve digerlerinin
arastirmalarindan uyarlanmistir. Olgekler yapilar1 soru havuzundaki ifadelerin uzman
yardimiyla gézden gecirilmesiyle hazirlanmistir. Pilot uygulama ile ifade havuzunun

Olcegi kapsayiciligi saglanmustir.

Perakende kanal entegrasyonu ve alt boyutlarina dair ifadelere dair yazindaki ilk ¢alisma

Oh ve digerleri (2012) tarafindan gergeklestirildigi, Zhang ve digerleri (2019)
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calismasinda bu boyutlar1 gelistirdigi ve Sen (2020) ise boyutlardaki ifadeleri Tiirkce’ye
uyarladigi goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti 6lgeklerindeki
ifadeler sirasiyla Zhang ve digerleri (2018) ve Lee ve digerlerinin (2019) ¢alismalarindan

uyarlanmistir.
Tablo 2

Anketteki ffadelerin Kaynaklar:

Degiskenler Kaynak
Marka Bilinirligi Pappu ve Quester, (2006); Bernarto vd., (2020)
Marka Asinalig1 Acharya, (2021); Delgado-Ballester vd., (2012)
Perakende Kanal Entegrasyonu Oh vd., (2012); Sen, (2020)
Miisteri Memnuniyeti Zhang vd., (2018)
Tekrar Satin Alma Niyeti Lee vd., (2019)

3.4.3 Anket Formunun On Testi ve Verilerin Toplanmast

Bu arastirmada veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Arastirmanin kapsaminda
orneklemeye uygulanmak tizere bir anket formu tasarlanmistir. Anket formu tasariminda
arastirma degiskenlerinin dogru Olciilebilmesi icin uygun Olgek tiiriiniin se¢imine,
ifadelerin anlasilir ve acik olmasina, birbiriyle iliskilendirilmis ifadelerin
gruplandirilmasina ve katilimcilarin  sikilmasimi  6nlemek adma ifadelerin  dogru
siralanmasina 6zel bir 6nem verilmistir. Saha ¢aligmasina gegilmeden 6nce anket formu,
anlasilirlik, akicilik ve anlam biitiinliigii agisindan on kisi tarafindan incelenmis ve
degerlendirilmistir. Bu kisilere ifadeleri sesli bir sekilde okuyarak anketi yanitlamalar
icin rica edilmistir. Anket formu pilot olarak 46 ifadeden olusan 7 kategorili (1:
Kesinlikle Katilmiyorum; ... 7: Tamamen Katiliyorum) Likert 6lgegi tlizerinde 95
katilimciyla test edilmistir. Bu kisilerden anlamakta zorlandiklari, anlamsiz bulduklari
veya herhangi bir rahatsizlik duyduklar1 ifadeleri isaretlemeleri ve nedenlerini
belirtmeleri istenmistir. Bu uygulamalar sonucunda elde edilen geri bildirimler
dogrultusunda nihai anket 39 ifadeli bir yapiya dondstiirilmiistiir. Anketin son
boliimiinde, drneklemin demografik profilini belirlemek amaciyla hazirlanan alt1 soru

bulunmaktadir (Ek 4).

Alan caligmasinda demografik 6zellikler goz Onilinde bulundurularak binin {izerinde
katilimciya elektronik posta yoluyla anket linki gonderilmistir. Anketin dagitimi sirasinda

cesitli meslek gruplari, 68renciler ve cografi bolgeler dikkate alinmistir. Katilimcilarin
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anketi tamamlayabilmeleri i¢in hem fiziksel magazalardan hem de c¢evrimici
platformlardan aligveris yapmis olmalar1 gerekmektedir. Caligmanin sonunda 400
katilimcinin yanitlar1 degerlendirilmeye alinmistir. Arastirma yapilabilmesi i¢in Sakarya
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan (01.06.2022 tarih ve 46 sayil1 02

numarali karar) ve Sakarya Universitesi Rektorliigii'nden gerekli izinler alinmistir.

Calismadan elde edilen bulgularin daha genis bir kitleye uygulanabilir olmas1 amaciyla,
cesitli demografik oOzelliklere sahip katilimcilara ulagsmak iizere c¢evrimigi anket
yontemine bagvurulmustur. Anket formu, marka bilinirligi (dort ifade), marka asinaligi
(dort ifade), perakende kanal entegrasyonunun alt boyutlar1 (yirmi iki ifade), miisteri
memnuniyeti (bes ifade) ve tekrar satin alma niyeti (dort ifade) olmak {izere bes farkli
Olcek icermekte ve bu oOlcekler, katilimcilarin ifadelere olan katilim diizeylerini (1: Hig
katilmiyorum...7: Tamamen katiliyorum) belirlemektedir. Anketin son bdliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu

calisma 26.04.2022 ile 16.06.2022 tarihleri arasinda yiiritiilmistiir.

Veri analizinde sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan IBM SPSS Statistics 25 ve
IBM AMOS V21 yazilimlarindan faydalanilmistir. Bu programlar araciligiyla yapilan
faktor ve giivenilirlik analizleri ile veriler 6zetlenmis, bdylece veri setinin yapisal
gecerliligi ve igsel tutarliligi desteklenmistir. Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak

hipotezler test edilmis ve yol analizi ile araci etkiler test edilmistir.
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BOLUM 4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Elde edilen arastirma sonuglarini degerlendirmek ve yorumlamak i¢in, oncelikle
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini incelemek faydali olacaktir. Arastirma
bulgularinin tutarliligi arastirma evreninin 6rneklemde ne derece temsil edildigi ile
dogrudan iliskilidir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerine yonelik yapilan incelemede,
katilimeilarin = %63,7’sinin  erkek ve 9%54,9’unun evli oldugu gozlenmektedir.
Katilimcilarin gogunlugu (31,8) 26-35 yas arasinda bulunmaktadir. Bu yas araligini
sirasiyla, %27,8 ile 25 yas alt1, %26,1 ile 36-45 yas, %10,5 ile 46-55 yas ve %2,5 ile 56
yas ustii izlemektedir. Sosyal medya platformlar: kullanicilari arasinda en yiiksek orani

teskil eden 35 yas altindaki bireyler drneklemde %60 diizeyinde temsil edilmektedir
(Tablo 3).

Katilimcilarin egitim diizeyine yonelik olarak, %1,5’inin ilkogretim, %24,6’sinin lise,
%11,8’inin Onlisans, %44,6’smin lisans ve %17,5’inin lisansiisti mezunu oldugu
gbzlenmektedir. Katilimcilarin ligte birinin 6nlisans ve 6n lisanstan daha diisiik bir egitim
seviyesine sahip olmasi ile 6rneklemin genel olarak gorece yiiksek bir egitim diizeyine
isaret ettigi goriilmektedir. Benzeri bir sonug yas kategorisi dagilimlartyla da paralellik
arz etmekte olup bu durum katilimcilarin biling diizeyi agisindan yiiksek bir gruptan

geldigi yorumuna olanak saglamaktadir.

Meslek gruplarina ve gelir diizeyine gore katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde, arastirmanin ¢esitli meslek gruplarinda ve farkli gelir diizeylerine sahip
katilimeilar iizerinde gerceklestirildigini gdstermektedir. Ozellikle dgrencilerin %25°lik
bir oranla temsil edilmesi ¢alismanin tekrar satin alma niyeti baglaminda daha gergekgi
bir 6rneklemle temsil edildigi sunucunu vermektedir. Bir¢ok arastirmada 6grencilerin
anket vb. uygulamalarda ¢ogunlugu temsil etmesi elestirilen konu olmaktadir. Bu
arastirmada O0grenci grubunun orani, aragtirma bulgu ve kalitesinin artirilmasi agisindan
olumlu bir durum olarak degerlendirilmektedir. Meslek dagilimma bakildiginda
%38,8’inin ev hanimi, %24,1’inin memur, %8,5'inin is¢i, %17,8’inin serbest meslek ve

%3,8’inin ¢alismadig1 goriilmektedir. Diger meslek gruplarinin da arastirmada %11 ile
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temsil edilmesi ile farkli meslek gruplarmin arastirmada temsil edildigi olarak

yorumlanmaktadir.

Tablo 3

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Grup Ozellik Frekans  Yiizde
Kadin 145 36,3
Cinsiyet Erkek 254 63,7
Toplam: 399 100
. Evli 219 54,9
E"jfjr’;' Bekar 180 45,1
Toplam: 399 100
25 Yas ve Alt1 111 27,8
26-35 Yas Arasi 132 33,1
Yas 36-45 Yas Arasi 104 26,1
46-55 Yas Arasi 42 10,5
56 Yas ve Ustii 10 2,5
Toplam: 399 100
Ilké’)gretim 6 15
Lise 98 24,6
Mezun Oldugu On Lisans 47 11,8
Okul Lisans 178 44,6
Yiiksek Lisans 70 17,5
Toplam: 399 100
Memur 96 24,1
Isci 34 8,5
Ogrenci 100 25,1
Ev Hanimi 35 8,8
Meslek Serbest Meslek 71 17,8
Calismiyor 15 3,8
Diger 47 11,8
Toplam: 398 99,9
0-4.999TL 137 34,3
5.000TL-7.499TL 64 16
7.500TL-9.999TL 44 11
Aylik Gelir 10.000TL-12.499TL 54 13,5
12.500TL-14.999TL 35 8,8
15.000TL ve Uzeri 65 16,3
Toplam: 399 99,9

Gelir agisindan en biiylik pay1 %34,3’liik pay ile 0-4.999TL geliri olan kitle alirken daha
sonra sirasiyla; 15.000TL tizeri (%16,3), 5.000TL-7499TL (%16), 10.000TL-12.499TL
7.500TL-9.999TL (%11) ve

(%13,3),
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goriilmektedir. Saha calismasi sirasindaki zaman diliminde net asgari iicretin £5.500
oldugunu diisiiniildiigiinde, 6rneklemde asgari iicretle geginen katilimcilarin bulunmasi
olumlu bir durum olarak degerlendirilmektedir. Arastirma 6rnekleminin popiilasyonun
genelini temsil etmede goérece yiiksek egitim diizeyine sahip oldugu ve gelir diizeyi
acisindan orta gelir grubuna odaklandigi, ayrica mesleki cesitlilik icerdigi goz Oniine

alindiginda, bulgular agisindan olumlu unsurlar i¢erdigi ifade edilebilir.
4.2 Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Frekans Dagilimlar:

4.2.1 Marka Bilinirligi Ifadelerine Iliskin Frekans Dagilimi

Ankette hem fiziki hem de internet magazasindan aligveris yapilan magazaya dair marka
bilinirliginin etkilerini gézlemlemek amaciyla dort ifade paylasilmistir. Katilimcilarin bu
ifadelere dair verdikleri cevaplara dair frekans dagilimlari asagida gosterilmektedir
(Tablo 4). Katilimcilarin son ii¢ ay i¢erisinde hem fiziki hem de internet magazasi yoluyla

aligveris

Tablo 4
Marka Bilinirligine Iliskin Frekans Dagilimi

g g g

& 5 E 2

T £ 9

Marka Bilinirligi ile flgili ifadeler* ag e =

Z g E

n % n % n % n % n % n % n %

1 Bu markadan aligveris yaparim. 7 18 9 23 17 43 21 53 60 150 95 23,8 190 47,6

o Bumarkanm bazi Szelliklerihemen 15 5 47 43 24 60 33 83 80 201 102 256 131 328
aklima gelir.

3 Bu markanin farkindayim. 7 18 7 18 17 43 19 48 42 105 105 26,3 202 50,6

Diger markalar arasinda bu markay1

4 tantyabilirim.

11 28 13 33 17 43 25 63 61 153 71 178 201 504

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiltyorum
gerceklestirdigi marka ile ilgili bilinirlik diizeyini anlamaya dair ifadelerden “bu
markadan aligveris yaparim” ifadesine katilimecilarin %86’s1 olumlu cevap vermektedir.
Katilimeilarin %79°u markanin bazi 6zelliklerinin hemen aklina geldigini, %87’sinin bu
markanin farkinda oldugunu ve %@84’iinlin ise diger markalar arasinda bu markay1
tantyabildigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin markaya kars1 bilinirlik

diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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4.2.2 Marka Asinalig Ifadelerine Tliskin Frekans Dagilimi

Hem fiziki hem de internet magazasindan aligveris yapilan magazaya dair marka
asinaliginin etkilerini gézlemlemek amaciyla dort ifade bulunmaktadir. Katilimcilarin bu
ifadelere dair verdikleri cevaplara dair frekans dagilimlan asagida gosterilmektedir
(Tablo 5). Katilimcilarin son ii¢ ay iginde hem fiziki hem de internet magazasindan
aligveris yaptiklart markaya karsi aginalik diizeyine anlamaya dair ifadelerden “Bu
markaya asina oldugumu diisiiniiyorum” ifadesine katilimeilarin %82’si olumlu cevap
vermektedir. Katilimcilarin %85’inin bu marka ile ilgili bir deneyime sahip oldugu,
%82’sinin bu marka hakkinda bilgi sahibi oldugu ve %78’inin ise bu marka hakkinda bir
seyler duydugu ifade etmektedir. Dort ifadenin aritmetik ortalamasi %82 olmasinin bir

sonucu olarak katilimcilarin marka asinalik diizeylerinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 5
Marka Asinaligina Iliskin Frekans Dagilim:

g S g

o 2 E 3

£8 =2

Marka Asinalig ile ilgili Ifadeler* 8 ,g i =
E SF

n % n % n % n % n % n % n

X

Bu markaya asina oldugumu

e 10 25 12 30 22 55 27 68 69 17,3 93 233 166 41,6
diisiiniiyorum.

SBa‘;ﬂrQif"r;kay'a"g"'de”ey'me 7 18 13 33 19 48 21 53 54 135 99 248 186 466

3 Bu marka hakkinda bilgi sahibiyim. 6 15 17 43 18 45 32 80 81 20,3 106 26,6 139 34,8

Bu marka hakkinda bir seyler

4 duydugumu sdyleyebilirim.

16 40 14 35 22 55 36 90 61 153 91 228 159 398

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiltyorum
4.2.3 Perakende Kanal Entegrasyonu Ifadelerine Iliskin Frekans Dagulin

Hem fiziki hem de internet magazasindan aligveris yapilan magazaya dair kanal
entegrasyonun etkilerini gézlemlemek amaciyla 22 ifade paylagilmistir. Katilimeilarin bu
ifadelere dair verdikleri cevaplara dair frekans dagilimlan asagida gosterilmektedir
(Tablo 6). Katilimeilarin son ii¢ ay igerisinde hem fiziki hem de internet magazasindan
aligveris yaptiklar1 markaya dair her iki kanali da kullandiklar1 takdirde meydana gelen
olumlu tepkilerini degerlendirmeye yonelik asagidaki ifadeler degerlendirilmektedir.
Alan yazinda bu ifadelerden 1.-3. ifadeler biitiinlesik tutundurma; 4.-7. ifadeler {iriin fiyat
bilgisi; 8.-11. ifadeler islem bilgileri; 12.-15. ifadeler bilgiye erisim; 16.-18. ifadeler
siparis karsilama ve 19.-22. ifadeler ise biitiinlesik miisteri hizmetleri seklinde boyutlara
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ayrildigi  goriilmektedir (Sen, 2020). Bu boyutlara gore degerlendirildiginde
katilimcilarin %84’ marka magazasinin ve internet sitesi isimlerinin, renklerinin ve
logolarinin tutarh oldugunu ifade etmektedir. Katilimcilarin % 85’inin markanin internet
sitesinde adres, telefon ve konum bilgilerini 6grenebileceklerini ve %71 inin markanin
magazalarinda internet sitesinin reklamlarin1 gérebileceklerini belirtmektedir. Biitiinlesik
tutundurma ifadelerinden ilk iki ifade gorece tigiincii ifadeye gore daha yiiksek katilimla

temsil edildigi goriilmektedir.

Tablo 6

Kanal Entegrasyonuna fliskin Frekans Dagilimi

(1): Hig

katilmiyorum

Kanal Entegrasyonu ile {lgili [fadeler*

(7): Tamamen
katiltyorum

>
N
>
N
5
N
5
N
5
N
>
N
>
O\O

Bu markanin magazasinin ve

1 internet sitesinin isimleri, renkleri 9 23 7 18 15 3,8 33 83 42 105 91 22,8 202 50,6
ve logolari tutarhdir.
Internet sitesinden markanin adres,

2 telefon, konum bilgilerini 5 13 7 18 22 55 26 65 26 65 89 223 224 56,1
Ogrenebilirim.
Bu markanin magazalarinda

3 internet sitesinin reklamlarini 27 68 13 3,3 40 100 36 9,0 44 110 79 19,8 160 40,1
gOriirim.
Bu markanin magazasinda ve

4 internet sitesinde ayn1 27 68 19 48 36 90 60 150 50 125 85 21,3 122 30,6
kampanyalar1 bulabilirim.
Magazadan ve internet sitesinden

5 edindigim iiriin bilgileri birbiriyle 7 18 8 20 23 58 40 10,0 47 118 108 27,1 166 41,6
tutarlidir.
Bu markanin magazasindaki ve

6 internet sitesindeki {iriin fiyatlari 43 108 32 80 30 75 54 135 53 133 76 190 111 278
farklilik gostermez.
Bu markanin magazasinda ve

7 internet sitesinde ayni {iriinleri 28 70 16 40 39 98 39 98 58 145 100 251 119 298
bulabilirim.
Bu marka bana 6zel puanlar,

8 promosyonlar veya indirimler 71 178 47 11,8 41 10,3 58 145 51 128 49 123 82 20,6
sunar.
Gelecek aligveriglerim i¢in bu

9 markadan bana 6zel teklifler 101 253 49 12,3 49 123 57 143 46 115 41 103 55 138
alirim.
Bu markanin internet sitesinden

10 iye girisi yaptigimda bana 6zel bir 76 19,0 40 10,0 37 9,3 60 150 46 115 44 110 96 241
sayfa acilir.
Bu markanin magazasindan ve
internet sitesinden 6nceki

11 ahisverislerim hakkinda bilgi 36 90 27 68 30 75 39 98 47 118 61 153 159 39,8
alabilirim.
Bu markanin internet sitesi

12 sayesinde magazadaki iiriinleri 14 35 12 30 23 58 19 48 44 110 87 21,8 200 50,1

inceleyebilirim.
Internet sitesi sayesinde

13 magazadaki tiriinlerin stok 42 105 34 85 29 73 38 95 61 153 61 153 133 333
bilgilerini 6grenebilirim.
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Magazadaki bilgisayarlar veya

14 kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde 103 258 41 10,3 38 95 58 145 30 75 44 110 8 213
internet sitesine giris yapabilirim.
Magazadaki bilgisayarlar veya
kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde

15 satig danigmanlarina soru sormadan 109 27,3 49 123 36 9,0 48 120 46 115 39 98 72 180
aradigim bilgileri kendim
ogrenebilirim.
Bu markadan kazandigim

16 puanlarim ister magazada ister 113 28,3 48 120 36 9,0 63 158 32 80 46 115 60 150
internet sitesinde kullanabilirim.

17 Internet sitesinden aldigim driinleri 62 155 29 7,3 33 83 47 118 38 95 65 163 125 313
magazadan teslim alabilirim.

Magazada olmayan iiriinler igin
kiosklar (akilli ekranlar) veya
magazadaki bilgisayarlar sayesinde
internetten siparis verebilirim.

18 82 206 39 98 25 63 60 150 38 95 56 140 99 248

Bu markanin internet sitesinden
19 satin aldigim {iriinleri magazada 45 113 22 55 37 93 37 93 41 10,3 63 158 154 38,6
degistirebilir veya iade edebilirim.
Internet sitesinden satin aldigim
20 driinler i¢in magazadan servis 49 123 29 73 35 88 42 105 50 125 69 17,3 125 31,3
destegi alabilirim.
Bu markadan yaptigim
aligverislerde markanin hem
magazasini hem de internet sitesini
rahatlikla kullanabilirim.

21 16 40 13 33 31 78 25 63 51 128 88 221 175 439

22 Bu markanin internet sitesinden 46 115 30 7,5 53 133 52 13,0 49 12,3 58 145 111 27,8
canli destek alabilirim.

*1: Hig Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum

Markanin magazasinda ve internet sitesinde benzer kampanyalar1 bulabildigi ifadesine
%64 oraninda olumlu geri bildirim olmusgtur. Katilimcilarin %81°i magazadan ve internet
sitesinden edindigim {irlin bilgileri birbiriyle tutarli oldugunu, %60°1 markanin
magazasindaki ve internet sitesindeki iirlin fiyatlar1 farklilik géstermedigini, %69’u ise
markanin magazasi ile internet sitesinde aymi triinleri bulabildigini ifade etmektedir.
Uriin fiyat bilgisine dair bu ifadelerden benzer kampanyalar bulabilirim ve iiriin fiyat
farkliliklarinin olmadigini ve her iki platformda da benzer iiriinlerin bulunabildigine dair
katilim oraninin gorece diisiik ¢itkmasinda baz1 markalarin internet ve fiziki magazalarda

farkl: fiyat politikalar1 izlemesi nedeniyle gergeklestigi diistiniilmektedir.

Islem bilgilerine dair ifadelerden bu marka bana &zel puan, promosyon veya indirim sunar
ifadesine katilimcilarin %46’s1 katildiklarin1 ifade etmektedir. Katilimeilarin %36’s1
gelecekteki aligverislerinde bu markadan 6zel tekliflerin gelebilecegini, %47’si markanin
internet sitesinden giris yapildiginda 6zel bir sayfa agilacagini ve %67’si markanin
magazasindan ve internet sitesinden onceki aligverisleri ile ilgili bilgi alabilecegini ifade
etmektedir. Islem bilgilerine dair genel olarak katilim yiizdeleri orta diizeyde oldugu

goriilmektedir.
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Bir markanin internet sitesi sayesinde magazadaki iriinleri inceleyebilirim ifadesine
katilimcilarin %831 katildiklarini ifade etmektedir. Katilimeilarin %64’ internet sitesi
sayesinde magazadaki iirlinlerin stok bilgilerini 6grenebileceklerini, %40°1 magazadaki
bilgisayar ve kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde internet sitesine giris yapabildiklerini,
%39’u magazadaki bilgisayar ve kiosklar sayesinde satis danigmanina soru sormadan
aradiklarin1 kendileri 6grenebileceklerini ifade etmektedirler. Bilgiye erisim boyutunun
katilim diizeyinin gorece diisiik ¢ikmasinda fiziki magazalardaki kiosklarin iglevini artik

yitirmesi ile mobil uygulamalarin daha yogun kullanilmasi oldugu diistiniilmektedir.

“Kazandigim puanlart ister magazada ister internette kullanabilirim” ifadesine
katihmcilar %35 diizeyinde katildiklarin1  belirtmektedir. Katilimeilarin = %57’si
internetten aldiklar1 {irlinleri magazadan teslim alabileceklerini, %48’si magazada
bulunmayan iiriinler i¢in kiosklar veya magazadaki bilgisayarlar sayesinde internetten
siparis verebileceklerini ifade etmektedir. Siparis karsilama boyutundan puanlarini her iki
kanalda kullan(a)mama durumu heniiz isletme altyapisinin bu hizmete elverisli olmamasi

oldugu diisiintilmektedir.

Miisteri hizmetleri boyutlarindan bir markanin internet sitesinden aldigim iiriinleri
magazada degistirebilir veya iade edebilirim ifadesine %65 diizeyinde katildiklarini ifade
edilmektedir. Katilimcilarin %65°1 internet sitesinden satin aldigi triinleri magazadan
servis destegi alabilecegini, %79’u bir markadan yaptigim alisverislerde markanin hem
magazasint hem de internet sitesini rahatlikla kullanabilecegini ve %55’inin ise bir

markanin internet sitesinde canli destek alabilecegini ifade etmektedir.

4.2.4 Miisteri Memnuniyeti Ifadelerine Iliskin Frekans Dagilimi

Hem fiziki hem de internet magazasindan aligveris yapilan magazaya dair miisteri
memnuniyetinin etkilerini gézlemlemek amaciyla bes ifade paylagilmistir. Katilimcilarin
bu ifadelere dair verdikleri cevaplara dair frekans dagilimlar asagida gosterilmektedir
(Tablo 7). Katilmcilarin %87’si hem fiziki hem de internet magazasi olan markadan
aligveris yapmaktan dolayr memnun olduklarii belirtmistir. Katilimcilarin %67’s1
markanin sundugu teklifleri ikna edici bulmakta, %701 markanin miisteri beklentilerini
tamamen karsiladigini diigtinmekte, %80°1 bu marka ile birlikte iyi deneyimler
kazandigini ifade etmekte ve %69’u ise markanin tam olarak ihtiyaca karsilik verdigini

belirtmektedir.
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Tablo 7
Miisteri Memnuniyetine Iliskin Frekans Dagilimi

2 5 £ 3

= 5 £ S

Miisteri Memnuniyeti ile ilgili Ifadeler* eg e =

8 SF

n % n % n % n % n % n % n %

1 Bumarkadan aligveris yapmaktan > g5 9 23 17 43 24 65 60 150 106 26,6 179 44,9
dolayr memnunum.

2 Bumarkanin sundugu tekliflerikna g 20 14 43 45 11,3 62 155 73 183 92 231 102 256

edicidir.

3 EU ”}afkabe“em“e”mitamame” 6 1,5 20 50 29 7,3 65 163 94 236 77 193 108 27.1
arsiliyor.

4 Bumarkayla ilgili iyi deneyimler 5 13 11 28 22 55 40 10,0 74 185 123 30,8 124 31,1
kazandim.

5 Bumarkabana tam olarak ihtiyacm 7 18 20 50 32 80 65 163 74 185 92 231 109 273
olani sunuyor.

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum
4.2.5 Tekrar Satin Alma Niyeti Ifadelerine Iliskin Frekans Dagilimi

Hem fiziki hem de internet magazasindan aligveris yapilan magazaya dair tekrarlayan
satin alma davranmisinin etkilerini gozlemlemek amaciyla bes ifade paylasilmistir.
Katilimcilarin bu ifadelere dair verdikleri cevaplara dair frekans dagilimlart asagida
gosterilmektedir (Tablo 8). Katilimeilarin %84°#i bu markadan aligveris yapmaya devam

etmeyi diisiindiigiinii belirtmistir. Yine ayn1 oranda katilimeinin tekrar {iriin ve hizmet

Tablo 8
Tekrar Satin Alma Niyetine Iliskin Frekans Dagilimi

Tekrar Satin Alma Niyeti ile Tlgili
Ifadeler*

(1): Hig
katilmiyorum
(7): Tamamen

katiltyorum

n % n % n % n % n % n % n

S

1 Bumarkadan algveris yapmaya 2 05 7 18 24 60 29 7,3 48 120 113 283 176 44,1
devam etmeyi diigiiniiyorum.

2 Bumarkadan tekrar tirlin ve hizmet 5 05 11 28 20 50 31 7,8 64 160 109 27,3 162 40,6
satin almay1 planliyorum.

Gelecekteki satin alimlarimda bu

3 marka tercih edecegim markalar 3 08 12 30 21 53 28 7,0 49 123 116 29,1 170 42,6
arasindadir.
[stisnai durumlar haricinde her zaman

4 bu markadan satin almaya devam 11 28 13 33 33 83 41 10,3 70 17,5 94 23,6 137 34,3
etmek niyetindeyim.

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum
satin almay1 planladig: ifade edilmektedir. Gelecekteki satin alimlarinda bu marka, tercih

edecegim markalar arasindaki ifadeye katilimcilarin %84’ olumlu goriis bildirirken,
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katilimcilarin %751 istisnai durumlar haricinde her zaman bu markadan satin almaya

devam etmek niyetinde olduklarini ifade etmektedir.
4.3 Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

4.3.1 Giivenilirlik Analizi

Arastirma baglaminda kullanilan 6lgeklerin Tiirkiye sartlarinda giivenilirlik ve gegerlilik
acisindan uygulanabilirligini degerlendirmek amaciyla 6lgekleri oldugu gibi kullanmak
yerine, bir psikometrik degerlendirmeye tabi tutmanin daha uygun olacagi
diistiniilmektedir. Bu nedenle arastirma modelinin test edilmesine ge¢ilmeden Once,
modelde yer alan tiim yapilarin dl¢iimii icin once kesifsel faktor analizi ile boyutsal
uygunluk, ardindan dogrulayici faktor analiz yardimiyla Olgeklerin giivenilirlik ve
gecerlilikleri incelenmektedir. Oncelikle, veri setinde normallik dagilimi agisindan bir
sorun olup olmadigin1 test etmek amaciyla c¢arpiklik ve basiklik degerleri

degerlendirilmektedir.

George ve Malary (2010)’ya gore carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 araliginda olmasi
durumunda, veri setinde yer alan degiskenlerin normal dagilim sergiledigi varsayimi
yapilmaktadir. Bu dogrultuda veri setini olusturan degiskenlere ait verilerin SPSS
programinda Analyse-Descriptive-Explore  sekmelerini  takip edilerek program
calistirildiginda sonuglarin belirtilen sinirlar ¢ercevesinde kaldigi ve bdylece verilerin

normallik sartin1 sagladigi goriilmektedir (Tablo 9).

Tablo 9

Normallik Testi ve Giivenilirlik Analizi

Olcekler Carpikhik Degeri Basikhik Degeri Cronbach a
Marka Bilinirligi -1,155 0,899 0,792
Marka Asinaligi -1,367 2,170 0,850
Kanal Entegrasyonu -0,338 -0,116 0,918
Miisteri Memnuniyeti -0,820 0,557 0,911
Tekrar Satin Alma Niyeti -1,297 1,549 0,929

Ayrica oOlgeklerin giivenilirlik testi icin Cronbach alpha degerine bagvurulmustur. SPSS
programinda Analyse-Scale-Reliability sekmeleri takip edilerek program ¢alistirildiginda
marka bilinirligi, marka aginalig1, perakende kanal entegrasyonu, miisteri memnuniyeti
ve tekrar satin alma davranis1 6lgekleri ile ilgili Cronbach alpha degerlerinin sirasiyla;

0,792; 0,850; 0,918; 0,911 ve 0,929 oldugu anlasilmaktadir. Alpha degerinin kabul
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edilebilir alt sinirinin 0,70 oldugu ifade edilmektedir (Nunnaly, 1978). Bu dogrultuda

Olceklerin alpha degerlerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

4.3.2 Faktor Analizleri

Bu boliimde, arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait iligkileri anlamak amaciyla
aciklayici faktor analizi uygulanmaktadir. Aciklayici faktor analizi, birbirleri arasinda
iligski oldugu diisiiniilen ¢cok sayidaki degisken arasindaki iliskileri daha iyi anlamak ve
yorumlamak i¢in daha az sayida temel boyuta 6zetleme amaci giiden ¢ok degiskenli

analiz teknigidir (Altunisik vd., 2012).

4.3.2.1 Marka Bilinirligi Yapisi

Marka bilinirligi ol¢egindeki ifadeler lizerinde gergeklestirilen kesifsel faktor analizi
sonuglarina gore, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir (Tablo 20°de
dipnotlar seklinde gosterilmektedir). Faktor analizinin sonuglar1 incelenerek,
degiskenlerin belirlenen faktorlere uygunlugu ve faktor yiiklerinin asgari diizeyde olup
olmadigi degerlendirilmektedir (Cokluk vd., 2016). Faktor analizi sonuglar1 degiskenlerin
yiiksek yilikleme degerlerine ve boyutlara uygunluga sahip oldugunu gostermektedir
(Tablo 10).

Marka bilinirligi olgusu tek boyutlu bir kavram olarak 6ne ¢ikmakta ve faktor analizi
gostergeleri de bu tek boyutlulugu desteklemektedir. Marka bilinirligi ile ilgili her
ifadenin faktor yiikleri ve ifadelerin ham puan ortalamalar1 asagida gosterilmektedir

(Tablo 10).

Tablo 10
Marka Bilinirligine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor

Marka Bilinirligi Yiikii Ortalama*
Bu markanin farkindayim. 0,864 6,088
Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir. 0,801 5,655
Bu markadan aligveris yaparim. 0,751 6,208
Diger markalar arasinda bu markay:1 taniyabilirim. 0,742 6,023

*1: Hig Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; A¢iklanan Varyans:
%63; KMO Orneklem Yeterliligi: %77; Bartlett's Kiiresellik Testi: 496,501 p=0,000; Cronbach Alfa:
0,792
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4.3.2.2 Marka Asinalig1 Yapisi

Benzer sekilde marka aginalig1 Olcegindeki ifadeler iizerinde gerceklestirilen kesifsel
faktor analizi sonuglarina gore, verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugu belirlenmistir
(Tablo 11). Faktor analizinin sonuglari incelenerek, degiskenlerin belirlenen faktorlere
uygunlugu ve faktor yiiklerinin asgari diizeyde olup olmadigi degerlendirilmektedir.
Faktor analizi sonuglart degiskenlerin yiiksek yiikleme degerlerine ve boyutlara
uygunluga sahip oldugunu belirtmektedir. Marka asinaligi olgusu tek boyutlu bir kavram
olarak one c¢ikmakta ve faktor analizi gostergeleri de bu tek boyutlulugu
desteklemektedir. Marka asinaligi ile ilgili her ifadenin faktor yiikleri ve ifadelerin ham

puan ortalamalar1 asagida gosterilmektedir (Tablo 11).

Tablo 11
Marka Asinaligina Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Marka Asinahig Faktor Yiikii Ortalama*
Bu markayla ilgili deneyime sahibim. 0,872 6,048
Bu marka hakkinda bilgi sahibiyim. 0,867 5,760
Bu markaya asina oldugumu diisiiniiyorum. 0,852 5,865
Bu marka} hgkkmda bir seyler duydugumu 0,749 5,708
sOyleyebilirim.

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; Agiklanan Varyans: %70;
KMO Orneklem Yeterliligi: %80; Bartlett's Kiiresellik Testi: 735,226 p=0,000; Cronbach Alfa: 0,850

4.3.2.3 Perakende Kanal Entegrasyonu Yapisi

Kanal entegrasyonu olgegindeki ifadeler tizerinde gergeklestirilen kesifsel faktor analizi
sonuglarina gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir (Tablo 12).
Faktor analizinin sonuclari incelenerek, degiskenlerin belirlenen faktorlere uygunlugu ve
faktor yiiklerinin asgari diizeyde olup olmadigi degerlendirilmektedir. Faktor analizi
sonuglar1 bir degisken haricinde diger degiskenlerin yiiksek yiikleme degerlerine ve
boyutlara uygunluga sahip oldugunu belirtmektedir. Perakende kanal olgusu dort boyutlu
bir kavram olarak 6ne ¢ikmakta ve faktor analizi gostergeleri de bu dort boyutlulugu
desteklemektedir. S6z konusu alt boyutlarin; bilgiye erisim kolayligi, alisveriste esneklik,
dijital destek ve kisisellestirilmis teklifler olarak isimlendirilmesi uygun goriilmektedir.
Kanal entegrasyonu ile ilgili her ifadenin faktor yiikleri ve ifadelerin ham puan

ortalamalari agagida gosterilmektedir (Tablo 12).
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Tablo 12
Kanal Entegrasyonuna Iliskin Faktor Analizi Sonuglar (1.Asama)

Perakende Kanal Entegrasyonu Fa.l.( t(.’.r Ortalama*
Yiikii
Magazadan ve internet sitesinden edindigim iiriin bilgileri birbiriyle tutarhdir. 0,753 5,873
Bu markanin magazasinda ve internet sitesinde ayn1 kampanyalari bulabilirim. 0,733 5,128
Bu markanin magazasinin ve internet sitesinin isimleri, renkleri ve logolar1
tutarhdir. 0,692 6,065
Bu markanin magazasinda ve internet sitesinde ayni iiriinleri bulabilirim. 0,681 5,230
Internet sitesinden markanin adres, telefon, konum bilgilerini 6grenebilirim. 0,672 6,168
Bu markanin magazasindaki ve internet sitesindeki iiriin fiyatlari farklilik 0669 4895
gOstermez. ' '
Bu markanin internet sitesi sayesinde magazadaki tiriinleri inceleyebilirim. 0,545 5,950
Bu markanin magazalarinda internet sitesinin reklamlarini goriiriim. 0,520 5,453
Bu markanin internet sitesinden satin aldigim iiriinleri magazada degistirebilir 0.770 5.150
veya iade edebilirim. ' '
Internet sitesinden satin aldigim iiriinler icin magazadan servis destegi 0759 4960
alabilirim. ' '
Internet sitesinden aldigim iiriinleri magazadan teslim alabilirim. 0,700 4,780
Bu markadan yaptigim aligverislerde markanin hem magazasini hem de 0.682 5758
internet sitesini rahatlikla kullanabilirim. ’ ’
Bu markanin magazasindan ve internet sitesinden dnceki aligverislerim 0.541 5273
hakkinda bilgi alabilirim. ' '
Internet sitesi sayesinde magazadaki iiriinlerin stok bilgilerini 6grenebilirim. 0,471 5,038
Bu markanin internet sitesinden canli destek alabilirim. 0,375 4,743
Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde internet 0.868 3873
sitesine girig yapabilirim. ’ ’
Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde satis 0.863 3.700
danigmanlarina soru sormadan aradigim bilgileri kendim &grenebilirim. ’ ’
Magazada olmayan iiriinler i¢in kiosklar (akilli ekranlar) veya magazadaki 0.738 4308
bilgisayarlar sayesinde internetten siparis verebilirim. ’ ’
Bu markadan kazandigim puanlarimi ister magazada ister internet sitesinde 0.595 3624
kullanabilirim. ’ ’
Gelecek aligverislerim i¢in bu markadan bana ozel teklifler alirim. 0,852 3,702
Bu marka bana dzel puanlar, promosyonlar veya indirimler sunar. 0,831 4,230
?;lirrlarkamn internet sitesinden {iye girisi yaptigimda bana 6zel bir sayfa 0,599 4,323

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; Ag¢iklanan Varyans:
%61; KMO Orneklem Yeterliligi: %90; Bartlett's Kiiresellik Testi: 4605,751 p=0,000; Cronbach Alfa:
0,918

Yapilan degerlendirmeler neticesinde perakende kanal entegrasyonu boyutunu olgen 22
ifadeden sonuncu (22.si) ifade diisiik faktor nedeniyle analizden ¢ikarilip analiz tekrar
calistirilmistir (Tablo 13). Bu faktoriin diisiik c¢ikmasinin nedeninin katilimcilarin
internete magazasindan miisteri temsilcileri ile canli baglantiya ge¢cmek yerine daha hizli

bir sekilde mobil uygulamalardan miisteri temsilcisine ulasabilmesi oldugu
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diistiniilmektedir. Analiz neticesinde bir faktor haricinde biitlin faktor yiiklerinin 0,5 esik

degerini gectigi goriilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Tablo 13
Kanal Entegrasyonuna Iliskin Faktor Analizi Sonuglar: (2.Asama)

Faktor Yiikleri

Perakende Kanal Entegrasyonu
Faktor Faktor Faktor Faktor

1 2 3 4

Magazadan ve internet sitesinden edindigim iiriin bilgileri birbiriyle tutarhdir. 0,754
Bu markanin magazasinda ve internet sitesinde ayni kampanyalari 0735
bulabilirim. '
Bu markanin magazasinin ve internet sitesinin isimleri, renkleri ve logolar1
tutarlidr.

0,693

Bu markanin magazasinda ve internet sitesinde ayni iiriinleri bulabilirim. 0,682

Internet sitesinden markanin adres, telefon, konum bilgilerini 6grenebilirim. 0,671
Bu markanin magazasindaki ve internet sitesindeki iiriin fiyatlar1 farklilik 0670
gostermez. '

Bu markanin internet sitesi sayesinde magazadaki iirtinleri inceleyebilirim. 0,547

Bu markanin magazalarinda internet sitesinin reklamlarini goriiriim. 0,521

Bu markanin internet sitesinden satin aldigim tiriinleri magazada degistirebilir 0.769
veya iade edebilirim. !
Internet sitesinden satin aldigim iiriinler i¢in magazadan servis destegi

alabilirim, 0,756
Internet sitesinden aldigim iiriinleri magazadan teslim alabilirim. 0,707

Bu markadan yaptigim aligverislerde markanin hem magazasini1 hem de 0678
internet sitesini rahatlikla kullanabilirim. '

Bu markanin magazasindan ve internet sitesinden dnceki aligverislerim 0537
hakkinda bilgi alabilirim. '

Internet sitesi sayesinde magazadaki {iriinlerin stok bilgilerini 6grenebilirim. 0,474

Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde internet 0.868
sitesine giris yapabilirim. '
Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde satig 0.862
danismanlarina soru sormadan aradigim bilgileri kendim 6grenebilirim. '

Magazada olmayan iiriinler i¢in kiosklar (akilli ekranlar) veya magazadaki 0.741
bilgisayarlar sayesinde internetten siparis verebilirim. '
Bu markadan kazandigim puanlarimi ister magazada ister internet sitesinde

kullanabilirim. 0,590

Gelecek alisverislerim i¢in bu markadan bana 6zel teklifler alirmm. 0,853
Bu marka bana 6zel puanlar, promosyonlar veya indirimler sunar. 0,833
Bu markanin internet sitesinden iiye girisi yaptigimda bana 6zel bir sayfa 0601
acilir, )

4.3.2.4 Miisteri Memnuniyeti Yapisi

Miisteri memnuniyetine dair ifadelerin bulundugu 6lcek tizerinde gergeklestirilen kesifsel
faktor analizi sonuglarina gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir
(Tablo 14). Faktor analizinin sonuglari incelenerek, degiskenlerin belirlenen faktorlere
uygunlugu ve faktor yiiklerinin asgari diizeyde olup olmadigi degerlendirilmektedir.
Faktor analizi sonuglar1 degiskenlerin yiiksek yiikleme degerlerine ve boyutlara

uygunluga sahip oldugunu belirtmektedir. Miisteri memnuniyeti olgusu tek boyutlu bir

81



kavram olarak one c¢ikmakta ve faktdr analizi gostergeleri de bu tek boyutlulugu
desteklemektedir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili her ifadenin faktor yiikleri ve ifadelerin

ham puan ortalamalar1 asagida gosterilmektedir (Tablo 14).

Tablo 14

Miisteri Memnuniyetine [liskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor

Miisteri Memnuniyeti voyoe Ortalama*
Yiikii

Bu marka beklentilerimi tamamen karsiliyor. 0,914 5,343

Bu markayla ilgili iyi deneyimler kazandim. 0,895 5,745

Bu marka bana tam olarak ihtiyacim olan1 sunuyor. 0,865 5,363

Bu markadan aligveris yapmaktan dolayr memnunum. 0,850 6,058

Bu markanin sundugu teklifler ikna edicidir. 0,796 5,288

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; Ag¢iklanan Varyans:
%75; KMO Orneklem Yeterliligi: %89; Bartlett's Kiiresellik Testi: 1392,912 p=0,000; Cronbach Alfa:
0,911

4.3.2.5 Tekrar Satin Alma Niyeti Yapisi

Modelde yer alan tekrar satin alma davranisina dair Olgegin igsel tutarliligini
degerlendirmek amaciyla giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Olgegin KMO degeri
yiiksek bulunmus ve Ki-Kare sonucu anlamli olarak goriilmektedir. Ayrica dlcege
yonelik uygulanan kesfedici faktor analizi sonuglar1 asagida gosterilmektedir (Tablo 15).
Tekrar satin alma davranisi1 6lgegindeki ifadeler tizerinde gergeklestirilen kesifsel faktor
analizi sonuglarina gore verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugu belirlenmistir. Faktor
analizinin sonuglari incelenerek, degiskenlerin belirlenen faktorlere uygunlugu ve faktor
yiiklerinin asgari diizeyde olup olmadigi degerlendirilmektedir. Faktor analizi sonuglart
degiskenlerin yiiksek yiikleme degerlerine ve boyutlara uygunluga sahip oldugunu
belirtmektedir. Tekrar satin alma niyeti olgusu tek boyutlu bir kavram olarak 6ne

cikmakta ve faktor analizi gostergeleri de bu tek boyutlulugu desteklemektedir. Miisteri
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Tablo 15
Tekrar Satin Alma Niyetine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar:

Tekrar Satin Alma Niyeti Fa.l‘( O Ortalama*
Yiikii

B}l 'r‘naarkadan aligveris yapmaya devam etmeyi 0,953 6,048

diisiiniiyorum.

Bu markadan tekrar iiriin ve hizmet satin almay1 0,951 5,760

planltyorum.

Gelecekteki satin alimlarimda bu marka tercih edecegim 0,924 5,865

markalar arasindadir.

Istisnai durumlar haricinde her zaman bu markadan satin 0,835 5,708

almaya devam etmek niyetindeyim.

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondirme metodu: Verimax; A¢iklanan Varyans:
%84; KMO Orneklem Yeterliligi: %83; Bartlett's Kiiresellik Testi: 1619,766 p=0,000; Cronbach Alfa:
0,929

memnuniyeti ile ilgili her ifadenin faktor yiikleri ve ifadelerin ham puan ortalamalari

tabloda gosterilmektedir (Tablo 15).

4.3.3 Dogrulayict Faktor Analizleri

Kesfedici faktor analizinde perakende kanal entegrasyonu olgeginde Onerilen dort
boyutlu faktor yapisina karsi, 6lgegin dogrulayici faktor analizi ile dort boyutlu bir faktor
yapisina donligmesi Onerilmektedir. Bu dogrultuda marka bilinirligi, marka asinaligi,
tatmin ve tekrar satin alma niyeti Olgekleri tek boyutlu oldugundan birinci derece tek
faktorlii model analizi uygulanmasi, perakende kanal entegrasyonu degiskeni dort
boyutlu oldugundan birinci derece ¢ok faktorlii model analizi gergeklestirilmesi uygun

goriilmektedir.

Dogrulayici faktor analizi (DFA), belirlenen bir 6nceki agimlayici faktor analiz (AFA) ile
yapilar arasinda yeterli diizeyde iliski olup olmadigini, degiskenlerin hangi faktorlerle
iligkili oldugunu, faktorler arasinda bagimsizligin var olup olmadigini ve faktorlerin
smmanmak istenen modeli acgiklamakta yeterli olup olmadigini test etmek igin

kullanilmaktadir (Ozdamar, 2016).

DFA o6nceden belirlenmis bir 6lgme modeli temelinde gozlenen degiskenlerden faktor
olusturmay1 amaclayan bir yontemdir. Genellikle gecerlilik analizleri ve 6lgek gelistirme
caligmalarinda kullanilmakta veya 6nceden uygulanmis bir yapry1 farkli bir 6rneklem

setiyle dogrulamayi hedeflemektedir. DFA modellerinde her bir faktor, gozlenen

83



degisken gruplar1 aracilifiyla dlgiildiigiinden, bir degiskenin digerini etkilemesi degil,

degiskenler arasi iligki 6nemli bir rol oynamaktadir (Meydan ve Sesen, 2011).

DFA modellerinde gizil degiskenler olarak adlandirilan yapilar, dogrudan 6l¢iilemeyen
ancak gozlenebilen basit degiskenler yardimiyla olgiilebilir hale gelen degiskenlerdir.
Bagka bir ifadeyle gozlenen degiskenler, 6lgiilmek istenen duruma iliskin olgu iizerine
odaklanan ifadelerdir. Gizil degiskenler ise bu ifadelerin dl¢tiigli ve modelde yer alan
yapilar1 temsil etmektedir. Bu dogrultuda DFA, anket formundaki ifadelerin, 6lgmesi
amaclanan durumlar ne kadar agikladigin1 veya bir faktorle temsil edilen bir model
yapisinin ne derecede dogrulandigini belirlemek ic¢in uygulanmaktadir. DFA ile elde
edilen uygunluk verileri, 6l¢iilmek istenen modelin mevcut durumla ne kadar uyumlu
oldugunu belirlemeye yardimci olmaktadir. Bu sayede modelin yapisal gecerliligi
degerlendirilmis olmaktadir. Literatiirde ¢esitli uygunluk istatistikleri bulunmaktadir ve
bu istatistiklerin Gistiinliikleri ve zayifliklar vardir (Bagozzi vd., 1991). Ancak veri setinin
degiskenlere uyumunu degerlendirmek amaciyla literatiirde en yaygin kullanilan uyum

indeksleri sunlardir (Karagoz, 2016):

e X?/Df: Chi-Square (Ki-Kare)/ Degrees of Freedom (Serbestlik Derecesi)

e GFI: Goodness of Fit Index (Iyilik Uyum indeksi)

e CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi)

e RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii)

Aragtirmada her degisken i¢in ayr1 ayri faktor yiikleri degerlendirilmeye tabi tutulmus ve
bu yiiklerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi kontrol edilmistir. Hair ve
digerlerine (2019) gore, dogrulayici faktor analizinde faktor yiiklerinin 0,4'iin altinda
olmamasi gerekmektedir. Eger bir gosterge 0,40'1n altinda bir faktor yiikiine sahipse, ilgili
madde faktor 6lglim modelinden ¢ikarilmali ve analiz tekrarlanmalidir. Eger 0,40'mm
altinda olan birden fazla gosterge varsa, en diigiik faktor yiikiine sahip gostergeden
baslayarak her seferinde bir madde analizden c¢ikarilmali ve analiz yeniden

gerceklestirilmelidir (Altunigik vd., 2022).
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4.3.3.1 Marka Bilinirligi Boyutu

Marka bilinirligi boyutuna ait birinci derece tek faktorlii DFA modeli Sekil 5’te, model
sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve yiiklerin istatistiksel

anlamliligi Tablo 16’da ve uyum indeksleri Tablo 17’de gosterilmektedir.

Sekil 5
Marka Bilinirligi DFA
39

MBIL1
MBIL2
MBIL3
MBIL4

Tablo 16

Marka Bilinirligi Regresyon Katsayilar ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig

Estimate p
MBIL1  <--- MBIL 0,627
MBIL2  <--- MBIL 0,711 faleled
MBIL3  <--- MBIL 0,859 faleled
MBIL4  <--- MBIL 0,635 faleled

Marka bilinirligi olgegine ait standardize edilmis regresyon katsayilarindaki faktor
ylklerinin hepsi 0,4’{in iizerindedir (Sekil 5). Bu durumda 6l¢iim modelinden ¢ikartilmast
gereken bir gosterge bulunmamaktadir. Faktor yiiklerinin istatistiksel anlamlilig1 da p
degerlerine gore kontrol edilmektedir (Tablo 26). p<0,05 ise faktor yiikleri anlamli,
p>0,05 ise yiikler anlamsiz olarak yorumlanmaktadir (Altunisik vd., 2022). Bu dogrultuda

marka bilinirligi 6l¢cegindeki faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamlidir.

Hair (2017)’e gore degiskenlerin gdstergelerinden faktor yiikii 0,40-0,70 arasinda ise
AVE ve CR katsayilarina bakilmaktadir. Eger AVE katsayis1>0,50 ve CR katsayis1 >0,70
ise gostergelerin Olgiim modelinden ¢ikartilmasina gerek yoktur. Marka bilinirligi
6l¢eginin AVE katsayist 0,51 ve CR katsayis1 0,80 ¢iktigindan herhangi bir gostergenin

Olctim modelinden ¢ikartilmas1 gerekmemektedir.
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Tablo 17
Marka Bilinirligi DFA Model Uyum Degerleri
X2 df  X¥df GFlI CFl  RMSEA

Varsayilan Model 3831 2 1,916 0,995 0,996 0,048
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 ggg 209 g0

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

Marka bilinirligi degiskeninin X?/df (1,916), CFI (0,996) ve RMSEA (0,048) degerleri
iyi uyum degerleri arasinda iken CFI (0,996) degeri kabul edilebilir uyum degerleri
arasindadir (Tablo 17). Dolayisiyla marka bilinirligi 6lgeginin tek boyutlu yapi oldugu
dogrulanmigtir. Uyum deger araligina ulasilmig olmasi ile yap1 gegerliliginin saglandigi

goriilmektedir.

4.3.3.2 Marka Asinah@ Boyutu

Marka bilinirligi boyutuna ait birinci derece tek faktorlit DFA modeli Sekil 6°da model
sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve yiiklerin istatistiksel

anlamlilig1 Tablo 18’de ve uyum indeksleri Tablo 19°da gosterilmektedir.

Sekil 6
Marka Asinaligi DFA
66
MASI1
MASI2
MASI3
MASI4

Marka asinaligr Olgegine ait standardize edilmis regresyon katsayilarindaki faktor
yiiklerinin hepsi 0,4 {in iizerindedir (Sekil 6). Bu durumda 6l¢iim modelinden ¢ikartilmasi
gereken bir gosterge bulunmamaktadir. Faktor yiiklerinin istatistiksel anlamliligi da p

degerlerine gore

86



Tablo 18
Marka Asinaligi Regresyon Katsayilari ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig:

Estimate p
MASI1  <--- MASI 0,811
MASI2  <--- MASI 0,849 Fhx
MASI3  <--- MASI 0,806 Fhx
MASI4  <--- MASI 0,628 Fhx

kontrol edilmektedir (Tablo 18). Bu dogrultuda marka asinalig1 6l¢egindeki faktor yiikleri

istatistiksel olarak anlamlidir.

Hair (2017)’e gore degiskenlerin gostergelerinden faktor yiikii 0,40-0,70 arasinda ise
AVE ve CR katsayilarina bakilmaktadir. Marka asinalig1 6l¢eginin AVE katsayist 0,61
ve CR katsayis1 0,86 ¢iktigindan herhangi bir gostergenin 6l¢iim modelinden ¢ikartiimasi
gerekmemektedir.

Tablo 19
Marka Asinaligi DFA Model Uyum Degerleri (1.Asama)
X2 df  X¥df GFI CFI  RMSEA

Varsayilan Model 13,636 2 6,818 0,982 0,984 0,121
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >097  <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 gge 20 gog

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
Marka aginaligi degiskeninin GFI (0,982) ve CFI (0,984) degerleri iyi uyum diizeyinde
oldugunu gosterirken, X?/df (6,818) ve RMSEA (0,121) degerleri kabul edilebilir

sinirlarin diginda oldugu igin modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir (Tablo 19).

Kline (1998)’e gore modifikasyon indeksleri modelin uyum iyiligi degerlerine gelmesi
icin yapilabilecek oOnerileri igermektedir. Modifikasyon; oOl¢iim modelinden soru
cikararak, gostergelerin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi yaparak veya her
ikisini birlestirerek gerceklestirilebilir. Modifikasyonun belirli bir dogru yontemi yoktur;
kararlar "Covariance" tablosundaki "M.L." siitunundaki katsayilar1 kullanarak
verilmektedir. Oncelikle en yiiksek katsayiya sahip olan satira odaklanilmalidir (Altunisik
vd., 2022).

Tablo 20
Marka Asinaligi Kovaryans Tablosu

M.1. Par Change
e3 <--> e4 10,871 0,184
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Marka asinalig1 6l¢eginde kovaryans yapildiginda programin tek onerisi e3 ve e4 kodlu
hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi kurmaktir. Bu bagint1 yapildiginda, ki-kare
degeri yaklasik olarak 10,871 birim daha diisiik hesaplanacaktir (Tablo 20). e3 ve e4 hata
terimleri arasinda kovaryans baglantisi kurulup model yeniden ¢alistirildiginda,
kovaryans baglantis1 yapilmis yeni model Sekil 7°de ve yeni uyum degerleri ise Tablo

21°da gosterilmektedir.

Sekil 7
Marka Asinalig1 Kovaryans Baglantist Yapilmis Model

67

MASI

MASI2

MASI3

23

MASI4

[IT1

Tablo 21
Marka Asinaligt DFA Model Uyum Degerleri (2.Asama)

X2 df X¥df GFI CFlI  RMSEA
Varsayilan Model 0,003 1 0,003 1,000 1,000 0,000
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 g9 0P g8

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

e3 ve e4 hata terimi arasinda yapilan modifikasyon neticesinde X?/df (0,003) ve RMSEA
(0,000) degerleri iyi uyum degerlerine ulastigi anlagilmaktadir (Tablo 21). Bu
modifikasyon sonucunda marka asinaligi Ol¢eginin tek boyutlu yap1 oldugu
dogrulanmistir. Uyum deger araligina ulasilmis olmasi ile yap1 gecerliliginin saglandigi

goriilmektedir.

4.3.3.3 Kanal Entegrasyonu Boyutu

Kanal entegrasyonu olgusu/yapisi; bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital
destek ve kisisellestirilmis teklifler boyutlarindan olusan dort boyutlu bir yapidir.
Degiskenin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi nedeniyle yap1 gecerligini test etmek i¢in

birinci diizey ¢ok faktdrlii dogrulayici faktdr analizi uygulanmasi uygun goriilmektedir.
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Perakende kanal entegrasyonu degiskenine ait birinci diizey ¢ok faktorliic DFA modeli
Sekil 8’de model sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve

yuklerin istatistiksel anlamlilig1 Tablo 22’de gosterilmektedir.

Sekil 8
Kanal Entegrasyonu DFA (1.4sama)

59
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Kanal entegrasyonu olgegine ait standardize edilmis regresyon katsayilarindaki faktor
ylklerinin hepsi 0,4’1in iizerindedir (Sekil 8). Bu durumda 6l¢iim modelinden ¢ikartilmasi

gereken bir gosterge bulunmamaktadir. Faktor yiiklerinin istatistiksel anlamliligi da p
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degerlerine gore kontrol edilmektedir (Tablo 22). Bu dogrultuda kanal entegrasyonu

Olcegindeki faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamlidir.

KE1 (0,61), KE7 (0,658), KE2 (0,646), KE6 (0,595), KE12 (0,629), KE3 (0,61), KE17
(0,652), KE21 (0,693), KE11 (0,596), KE13 (0,582), KE18 (0,676), KE16 (0,639) ve
KE10 (0,59) kodlu gostergelerin faktor yiiklerinin 0,40-0,70 arasinda gergeklestigi
goriilmektedir. Bu gostergelerin bulunduklar1 boyutlarin AVE ve CR katsay1 degerleri
hesaplanmistir. Bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif boyutlarinin AVE katsayilar1 0,44; 0,48; 0,63 ve 0,61; CR
katsayilar1 ise 0,86; 0,84; 0,87 ve 0,82’dir. Biitiin CR katsayilar1 esik degerin iizerinde
hesaplanirken, bilgiye erisim kolaylig1 ve alisveriste esneklik boyutlarinin AVE degerleri
esik degerin altinda (<0,50) gerceklesmistir.

Tablo 22
Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamliligi

(1.Asama)

Estimate p

KE5 <--- BEK 0,767

KE4 <--- BEK 0,78 falaled
KE1l <--- BEK 0,61 falaled
KE7 <--- BEK 0,658 folaal
KE2 <--- BEK 0,646 falaled
KE6 <--- BEK 0,595 ool
KE12 <--- BEK 0,629 falaled
KE3 <--- BEK 0,61 falaled
KE19 <--- AE 0,796

KE20 <--- AE 0,801 falaled
KE17 <--- AE 0,652 falaled
KE21 <--- AE 0,693 Fxk
KE11 <--- AE 0,596 kel
KE13 <--- AE 0,582 falaled
KE14 <--- DD 0,898
KE15 <--- DD 0,926 falaled
KE18 <--- DD 0,676 falaled
KE16 <--- DD 0,639 Fhx
KE9 <--- KT 0,876

KES8 <--- KT 0,847 falaled
KE10 <--- KT 0,59 Fhx

AVE ve CR katsayilar1 esik degerin altinda oldugu durumlarda, faktor yiikleri 0,40 ile
0,70 arasinda olan gostergeler 6l¢iim modelinden ¢ikarilir. Eger bir degiskende faktor
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yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan birden fazla gosterge bulunuyorsa, 6ncelikle faktor ytiki
en diisiik olan gosterge Ol¢ciim modelinden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmalidir. Her
gosterge cikarildiginda hem faktor yiikleri hem de AVE ve CR katsayilar1 degisecegi igin
ayn1 anda birden fazla gosterge 6l¢lim modelinden ¢ikarilmaz. AVE ve CR katsayilari
esik degerine ulasincaya kadar analize devam edilmelidir (Altunisik vd., 2022).
Aligverigte esneklik boyutundan KE13 kodlu gostergenin faktor yiikii en diisiik
oldugundan bu gosterge 6l¢iim modelinden ¢ikartilarak model tekrar galistirilmistir (Ek

1.1).

Model ¢alistirildiginda bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif boyutlarinin AVE katsayilar1 0,44; 0,51; 0,63 ve 0,61, CR
katsayilar1 ise 0,86; 0,84; 0,87 ve 0,82°dir. Biitiin CR katsayilar1 esik degerin iizerinde
hesaplanirken, sadece bilgiye erisim kolayligi boyutunun AVE degeri esik degerin altinda
(<0,50) gerceklestigi goriilmektedir.

Sonraki agamada bilgiye erisim kolaylig1 boyutundan KE6 kodlu gostergenin faktor yiikii
en diisik oldugundan bu gosterge Ol¢lim modelinden ¢ikartilarak model tekrar
calistirllmigtir (Ek 1.2). Bilgiye erisim kolaylhigi, alisveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif boyutlarinin AVE katsayilar1 0,46; 0,51; 0,63 ve 0,61; CR
katsayilar1 ise 0,86; 0,85; 0,84 ve 0,87°dir. Heniiz bilgiye erisim kolaylig1 boyutunun
AVE degeri esik degerin iistine ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu nedenle bilgiye erisim
kolayligi boyutundan faktor yiikii en disiik KE1 kodlu goésterge dlgiim modelinden
cikartilarak model tekrar ¢alistirilmistir (Ek 1.3).

Model calistirildiginda bilgiye erisim kolayligi, alisveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif boyutlarinin AVE katsayilar1 0,47; 0,51; 0,63 ve 0,61; CR
katsayilar1 ise 0,84; 0,84; 0,87 ve 0,82’dir. Heniiz bilgiye erisim kolaylig1 boyutunun
AVE degeri esik degerin iistiine ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu nedenle bilgiye erisim
kolaylig1 boyutundan faktor yiikii en diisik KE2 kodlu gosterge 6l¢lim modelinden
c¢ikartilarak model tekrar ¢alistirilmistir (Ek 1.4).

Model ¢alistirildiginda bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif boyutlarinin AVE katsayilar1 0,48; 0,51; 0,63 ve 0,61; CR
katsayilar1 ise 0,82; 0,84; 0,87 ve 0,82°dir. Heniiz bilgiye erisim kolaylig1 boyutunun
AVE degeri esik degerin tistiine ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu nedenle bilgiye erisim
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kolaylig1 boyutundan faktor yiikii en diisik KE12 kodlu gosterge 6l¢iim modelinden

cikartilarak model son kez tekrar galistirilmistir (Tablo 23).

Tablo 23

Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamliligi (6.

Asama)

Estimate p

KE5 <--- BEK 0,683
KE4 <--- BEK 0,864 falek
KE7 <--- BEK 0,68 folakel
KE3 <--- BEK 0,633 folale
KE19 <--- AE 0,825
KE20 <--- AE 0,811 falekad
KE17 <--- AE 0,661 folekel
KE21 <--- AE 0,676 folekel
KE11 <--- AE 0,574 folekel
KE14 <--- DD 0,898
KE15 <--- DD 0,926 folekal
KE18 <--- DD 0,674 falekad
KE16 <--- DD 0,639 folekel
KE9 <--- KT 0,876
KES8 <--- KT 0,847 falekad
KE10 <--- KT 0,589 folekal

Model sonucunda bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif boyutlarinin AVE katsayilar1 0,52; 0,51; 0,63 ve 0,61; CR

katsayilar1 ise 0,81; 0,84; 0,87 ve 0,82°dir. Dolayisiyla kanal entegrasyon faktoriiniin

biitiin alt boyutlarinin AVE ve CR katsayilari esik degerin iizerinde gerceklesmistir.

Tablo 24
Kanal Entegrasyonu DFA Model Uyum Degerleri (1.Asama)

X2 df  Xdf GFlI CFlI  RMSEA
Varsayilan Model 408,195 98 4,165 0,894 0,903 0,089
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97  <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* <45 ggg 09 (og

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

Kanal entegrasyonu degiskeninin X?/df (4,165) ve GFI (0,894) degerleri kabul edilebilir
uyum degerlerinde iken, CFI(0,903) ve RMSEA (0,089) degerleri uyum degerleri disinda

oldugu i¢in modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir (Tablo 24).
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Tablo 25
Kanal Entegrasyonu Kovaryans Tablosu (1.Asama)

M.1. Par Change

e2l <--> KT 14,783 -0,599
e2l <--> AE 31,733 0,795
g2l <--> BEK 4,612 0,169
el8 <> KT 49,605 1,058
el8 <--> DD 19,125 -0,698
el8 <--> el9 15,895 0,475
el7 <--> AE 6,755 0,343
el5 <--> KT 6,091 -0,258
eld <--> KT 32,206 0,819
el3 <> AE 8,573 -0,377
el3 <--> e21 26,009 0,796
el2 <--> DD 4,996 -0,254
el2 <--> BEK 17,037 0,22

el2 <> e21 8,222 0,331
ell <-> DD 9,217 0,478
ell <--> BEK 10,08 -0,235
ell <--> el7 4,15 0,304
ell <> el2 5,19 -0,245
e9 <--> KT 5,276 -0,27

e9 <--> el3 13,919 -0,431
e8 <--> KT 4,567 0,27

e8 <--> 21 5,271 0,313
e8 <--> el7 4,278 0,264
e8 <--> ell 5,83 0,31

e4 <--> AE 6,82 -0,287
e4 <--> ¢l8 5,96 0,309
e4 <--> ell 5,755 -0,298
e4 <--> ¢l0 5,126 -0,227
e2 <--> ¢l6 5,336 0,167
e2 <--> ell 6,703 -0,278
el <--> DD 10,505 -0,316
el <--> AE 20,5 0,372
el <--> el2 23,977 0,329

Hata terimleri arasindaki kovaryans baglantilari, ayn1 boyutu dlgen gostergeler arasinda
yapilabilir. Ancak farkli boyutlar1 6l¢en gostergelerin hata terimleri arasinda ve hata
terimleri ile gizil yapilar arasinda kovaryans baglantilar1 kurulamaz. Ornegin program
e18 ile e19 kodlu hata terimleri arasinda kovaryans baglantis1 nermektedir (Tablo 25).

Ancak €18 kodlu hata terimi dijital destek, e19 kodlu hata terimi ise kisisellestirilmis
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teklif boyutuna ait oldugundan bu baglanti teorik olarak yanlistir. Benzer sekilde program
e21 kodlu hata terimi ile KT kodlu gizil yap1 arasinda kovaryans baglantis1 dnermektedir.
Ancak teorik olarak bu baglanti yanlistir. Kovaryans baglantisina ek olarak diger bir

modifikasyon yontemi de 6l¢iim modelinden gosterge ¢ikarmaktir (Altunisik vd., 2022).

Modifikasyon indeks degerleri toplanarak en yiiksek toplamin hangi hata teriminde
oldugu belirlenir. Hata terimlerinin modifikasyon indeks degerleri tek tek toplanir.
Ornegin el kodlu hata teriminden baslanacaksa; e2, e3, e4 gibi tiim hata terimlerinin
modifikasyon indeks degerleri toplanir ve en yiiksek indeks degerine sahip hata terimi
tespit edilerek bu hata teriminin bagl oldugu gosterge ve hata terimi, 6l¢iim modelinden
cikartilmalidir. Tablo 29°da gosterilen hata terimlerinin modifikasyon indeks degerleri
toplandiginda, en yiiksek katsay1 84,625 olan €18 kodlu hata terimindedir. Bu dogrultuda
e18 kodlu hata teriminin bagli oldugu dijital destek boyutunun KE16 kodlu gostergesi ve

bu gostergenin €18 kodlu hata terimi ¢ikartilarak analiz tekrar ¢alistirilir.

Model ¢alistirildiginda kanal entegrasyonu degiskeninin GFI (0,911) degeri iyi uyum
degerleri arasinda, X*df (3,772) degeri ise kabul edilebilir uyum degerlerinde oldugu
goriilmektedir. Fakat CF1 (0,921) ve RMSEA (0,083) degerleri uyum degerleri disinda

oldugu i¢in tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir (Ek 2.1).

Hata terimleri toplandiginda en yiiksek katsayinin 66,988 olan e13 kodlu hata terimi
oldugu goriilmektedir (Ek 2.2). Bu dogrultuda €13 kodlu hata teriminin bagli oldugu
aligveriste esneklik boyutunun KE11 kodlu gostergesi ve bu gostergenin e13 kodlu hata
terimi ¢ikartilarak analiz tekrar caligtirilir. Kanal entegrasyonu degiskeninin GFI (0,929)
degeri iyi uyum degerleri arasinda, X?/df (3,160) ve RMSEA (0,074) degerleri ise kabul
edilebilir uyum degerlerindedir. Fakat CFI (0,944) hala uyum degerleri disinda oldugu
icin tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir (Ek 2.3).

Hata terimleri toplandiginda en yiiksek katsayinin 53,01 olan el kodlu hata terimi oldugu
goriilmektedir (Ek 2.4). Bu dogrultuda el kodlu hata teriminin bagli oldugu bilgiye erisim
kolayligi boyutunun KE5 kodlu gostergesi ve bu gostergenin el kodlu hata terimi
cikartilarak analiz tekrar galistirilir. Kanal entegrasyonu degiskeninden X2/df (2,874) ve
GFI (0,940) degerleri iyi uyum degerleri; CFI (0,956) ve RMSEA (0,069) kabul edilebilir
uyum degerleri arasindadir (Ek 2.5).

Modifikasyon indeksleri kontrol edildiginde ayni boyut igerisinde (bilgiye erisim
kolaylig1) e4 ile e8 arasinda kovaryans bagintist 6nerilmektedir. Bu 6neri dogrultusunda
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Sekil 9
Kanal Entegrasyonu DFA (2.4Asama)
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model son kez galistirildiginda olusan model Sekil 9’da standardize edilmis regresyon
katsayilar1 ve yiiklerin istatistiksel anlamlilig1 Tablo 26’da ve uyum iyiligi degerleri ise
Tablo 27°de gosterilmektedir.

Modifikasyonlar sonucunda kanal entegrasyonu degiskeninin 6lglim modelinde uyum
degerleri saglanmigtir (Tablo 27). Bu modifikasyonlarla kanal entegrasyonu degiskeninin
dort boyutlu yapist dogrulanmistir. Uyum degerlerine ulasilmast yapi gecerliginin

saglandigin1 gostermektedir.
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Tablo 26

Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamliligi (Son

Asama)
Estimate p

KE4 <--- BEK 0,801

KE7 <--- BEK 0,735 foleie

KE3 <--- BEK 0,707 foleie

KE19 <--- AE 0,855

KE20 <--- AE 0,809 foleie

KE17 <--- AE 0,66 foleie

KE21 <--- AE 0,659 foleie

KE14 <--- DD 0,898

KE15 <--- DD 0,934 faleie

KE18 <--- DD 0,67 faleie

KE9 <--- KT 0,874

KE8 <--- KT 0,851 faleie

KE10 <--- KT 0,588 faleie
Tablo 27
Kanal Entegrasyonu DFA Model Uyum Degerleri (Son Asama)

Xz df X¥df GFlI CFlI  RMSEA

Yarsayllan Model 159,452 58 2,749 0,942 0,959 0,066
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Ka?ul E(:Jl|ebl|lr Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
4.3.3.4 Miisteri Memnuniyeti Boyutu

Miisteri memnuniyeti boyutuna ait birinci derece tek faktorliic DFA modeli Sekil 10°da
model sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilari ve yiiklerin

istatistiksel anlamliligi Tablo 28°de ve uyum indeksleri Tablo 29°da gésterilmektedir.
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Sekil 10
Miisteri Memnuniyeti DFA
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Tablo 28

Miisteri Memnuniyeti Regresyon Katsayilari ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlihig

Estimate p
T1 <--- MM 0,795
T2 <--- MM 0,725 falaied
T3 <--- MM 0,911 falaied
T4 <--- MM 0,873 falaied
T5 <--- MM 0,833 falaied

Miisteri memnuniyeti 6l¢egine ait standardize edilmis regresyon katsayilarindaki faktor

yiiklerinin hepsi 0,4lin tiizerindedir (Sekil 10). Bu durumda o6l¢iim modelinden

cikartilmas1 gereken bir gosterge bulunmamaktadir. Faktor yiiklerinin istatistiksel

anlamlilig1 da p degerlerine gore kontrol edilmektedir (Tablo 28). Bu dogrultuda miisteri

memnuniyeti 6lcegindeki faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamlidir. Faktor yiiklerinin

hepsi de 0,70’ten yiiksek oldugundan AVE ve CR katsayilarini incelemek
gerekmemektedir.

Tablo 29
Miisteri Memnuniyeti DFA Model Uyum Degerleri

Xz df  X¥df GFI CFl RMSEA

Varsayilan Model 12942 5 2588 0987 0,994 0,063
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90  >0,97  <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 5gg 209 (o

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Miisteri memnuniyeti 6l¢iim modelinde RMSEA (0,063)degeri kabul edilebilir uyum
araliginda; X?/df (2,588), GFI (0,987) ve CFI (0,994) degerleri ise iyi uyum degerleri
araligindadir (Tablo 29). Miisteri memnuniyeti degiskeninin tek boyutlu yapisi
dogrulanmistir. Uyum degerlerine ulasilmis olmasi yap1 gegerliligini sagladigini

gostermektedir.

4.3.3.5 Tekrar Satin Alma Niyeti Boyutu

Tekrar satin alma boyutuna ait birinci derece tek faktorlit DFA modeli Sekil 11°de, model
sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve yiiklerin istatistiksel

anlamlilig1 Tablo 30°da ve uyum indeksleri Tablo 31°de gosterilmektedir.

Sekil 11
Tekrar Satin Alma Niyeti DFA

92

[11]

Tablo 30
Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Katsayilar ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig1
Estimate p
TSAN1  <--- TSAN 0,959
TSAN2  <--- TSAN 0,967 ikl
TSAN3  <--- TSAN 0,879 ikl
TSAN4  <--- TSAN 0,734 il

Tekrar satin alma niyeti 6lgegine ait standardize edilmis regresyon katsayilarindaki faktor
yuklerinin hepsi 0,4’lin {zerindedir (Sekil 11). Bu durumda o6l¢iim modelinden
cikartilmas1 gereken bir gosterge bulunmamaktadir. Faktor yiiklerinin istatistiksel
anlamliligi da p degerlerine gore kontrol edilmektedir (Tablo 30). Bu dogrultuda miisteri
memnuniyeti 6lcegindeki faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamlidir. Faktor yiiklerinin

hepsi 0,70’ten yiiksek oldugundan AVE ve CR katsayilarini incelemek gerekmemektedir.
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Tablo 31
Tekrar Satin Alma Niyeti DFA Model Uyum Degerleri (1.Asama)
X? df  X¥df GFI CFl  RMSEA

Varsayilan Model 11,034 2 5,517 0,987 0,994 0,106
Iyi Uyum Degerleri* <3 >090 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 ggg 2095 (g

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

Tekrar satin alma niyeti degiskeninden GFI (0,987) degeri iyi uyum degerleri arasinda
iken, X?/df (5,517), CFI (0,994) ve RMSEA (0,106) degerleri kabul edilebilir uyum
degerleri haricindedir (Tablo 31). Bu nedenle modifikasyona ihtiya¢ bulunmaktadir.

Tablo 32

Tekrar Satin Alma Niyeti Kovaryans Tablosu

M.1. Par Change
e3 <--> ed 9,103 0,1

Tekrar satin alma niyeti dlgeginde kovaryans yapildiginda programin tek onerisi e3 ve e4
kodlu hata terimleri arasinda kovaryans bagintis1 kurmaktir. Bu bagint1 yapildiginda, ki-
kare degeri yaklasik olarak 9,103 birim daha diisiik hesaplanacaktir (Tablo 32). €3 ve e4
hata terimleri arasinda kovaryans baglantisi kurulup model yeniden ¢alistirildiginda,
kovaryans baglantisi yapilmis yeni model Sekil 12°de ve yeni uyum degerleri ise Tablo

33’te gosterilmektedir.
Sekil 12
Tekrar Satin Alma Niyeti Kovaryans Baglantis1 Yapilmig Model
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Tablo 33
Tekrar Satin Alma Niyeti DFA Model Uyum Degerleri (2.Asama)

X? df  X¥df GFI CFl  RMSEA

Varsayilan Model 1645 1 1,645 0,998 1,000 0,040
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 ggg 209 gog

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

Tekrar satin alma niyeti 6l¢lim modelinde X*df (1,645), GFI (0,998), CFI (1,000) ve
RMSEA (0,040) degerleri iyi uyum degerleri arasindadir (Tablo 33). Tekrar satin alma
niyeti degiskeninin tek boyutlu yapisi dogrulanmistir. Uyum degerlerine ulasilmig olmasi

yap1 gecerliligini sagladigin1 gostermektedir.

4.3.4 Olgiim Modelinin I¢ Tutarlik Giivenirligi

Hair ve digerleri (2017), Cronbach's Alpha yerine Composite Reliability (CR)
katsayisinin kullanilmasini 6nermektedir. Cronbach's Alpha'nin; giivenirligi, olmasi
gerekenden daha diisiik hesaplayabilmesi, tiim gostergelerin giivenirligini esit kabul
ederek gostergeler arasindaki korelasyonu temel almasi ve Olcek igindeki gosterge
sayisina duyarli olmasi (gosterge sayisi arttikga katsaymin artmasi) gibi nedenlerle
kullanilmamasi onerilmektedir. Bilimsel ¢alismalarda hem Cronbach’s Alfa hem de CR
katsayilarinin raporlanmasinin uygun oldugu disiiniilmektedir (Altunigik vd., 2022).
Cronbach’s Alpha ve CR katsayilar incelenerek i¢ tutarlik gilivenirliginin saglanip

saglanmadig belirlenir.

Hair ve digerlerine (2017) gore Cronbach’s Alpha ve CR katsayisi >0,70 olmalidir.
Cronbach’s Alpha ve CR katsayilarinin esik degerin ilizerinde oldugu goriilmektedir
(Tablo 34). Dolayisiyla marka bilinirligi, marka aginaligi, kanal entegrasyonu, misteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin boyutlar1 i¢in i¢ tutarlik

giivenirliginin saglandigi ifade edilebilir.

4.3.5 Ol¢iim Modelinin Birlesme Gegerligi

I¢ tutarlik giivenirligini belirledikten sonra birlesme gecerligi sonuglari da incelenmelidir.
Faktor yiiklerinin >0,70 ve AVE katsayilarinin >0,50 olmasi birlesme gecerligi i¢in
gereken kosullardir. AVE katsayisi i¢in Onerilen esik deger >0,50’dir (Chin, 1998).
Faktor yiikleri 0,588 ile 0,967 arasinda hesaplanmistir (Tablo 34). Yedi gostergenin faktor
yiikii esik degerin altinda gerceklestigi anlagilmaktadir. Ancak bu gostergelerin dl¢tiigii
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Tablo 34

Faktor Yiikii, Cronbach’s Alpha, AVE ve CR Degerleri

<. " Faktor Cronbach's
Degisken Gosterge Yiikii Alfa AVE CR
MBIL1 0,627
e e e MBIL2 0,711
Marka Bilinirligi MBIL3 0.859 0,792 0,51 0,80
MBIL4 0,635
MASI1 0,811
. o MASI?2 0,849
Marka Asinahig MASI3 0.806 0,850 0,61 0,86
MASI4 0,628
Bilgiye Erisim KE3 0,707
Kolayh KE4 0,801 0,759 0,56 0,79
KE7 0,735
KE17 0,66
. . KE19 0,855
Alsveriste Esneklik KE20 0.809 0,827 0,56 0,84
KE21 0,659
KE14 0,898
Dijital Destek KE15 0,934 0,869 0,71 0,88
KE18 0,67
. . e KES8 0,851
Risiscllestirilmis KE9 0,874 0,800 061 0,82
KE10 0,588
T1 0,795
Miisteri T2 0,725
Memnuniyeti T3 0,911 0,911 0,69 0,92
T4 0,873
T5 0,833
TSAN1 0,959
Tekrar Satin Alma TSAN2 0,967
Niyeti TSAN3 0,879 0,929 0.79 0,94
TSAN4 0,734

degiskenlerin AVE ve CR katsayilar1 esik degerini gectigi i¢in bu gostergeler 6l¢iim
modelinden ¢ikarilmamistir. Ayrica AVE katsayilar1 da 0,51 ile 0,79 arasinda degistigi
goriilmektedir (Tablo 34). Bu bulgulara dayanarak birlesme gegerligiyle ilgili kosullarin
saglandig ifade edilebilir.

4.3.6 Olgiim Modelinin Ayrisma Gegerligi

Arastirmada yer alan degiskenlerin AVE katsayilarinin karekdkii diger yapilar arasindaki

korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. SPSS Statistics programu ile gergeklestirilen

101



korelasyon analizi tizerinde degiskenlerin kesisim noktalarina degiskenlerin AVE
katsayilarinin karekok degerleri girilmelidir (Tablo 35°te koyu ile belirtilmektedir). Eger

Tablo 35
Korelasyon ve AVE Karekok Katsayilari

MBIL MASI BEKO  AES DDE KTE T TSAN

MBIL 0,714

MASI 0,634 0,781

BEK 0,361 0,31 0,748

AE 0,321 0,319 0,42 0,748

DD 0,115 0,115 0,426 0,422 0,843

KT 0,328 0,263 0,465 0453 0427 0,781

T 0,54 0,511 0,459 0,511 0,334 0451 0,831

TSAN 0,533 0,481 0,366 0479 0,255 0,348 0,762 0,889

AVE karekok katsayilar1 kendi satir ve siitunlarindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik
olmasi ayrisma gecerligi oldugunu gostermektedir. Analiz tablosu incelendiginde AVE
katsayilarinin karekokiiniin diger degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan biiyiik
oldugu gozlemlenmektedir. Bu bulgular dogrultusunda arastirmanin ayrigsma gecerliginin

saglandig1 ifade edilebilir.

4.4 Ol¢iim Modelinin Yapisal Modellemesi

Gegerlik ve giivenirlik analizleri tamamlandiktan sonra 6l¢lim modelleri birlestirilerek
yapisal bir model iizerinde hipotez testleri gergeklestirilecektir. Sekil 4’te gosterilen
arastirma modeline dayanarak, onceki asamalarda bes 6l¢iim modeli olusturulmus ve
degiskenlerin yap1 gecerliligi test edilmistir. Yap1 gecerligi, birlesme ve ayrisma gegerligi
ile i¢ tutarlik glivenirligi lizerine analizler gergeklestirilmistir. Bu asamada ise gegerlik ve
giivenirlik asamalarin1 bagariyla gecen marka bilinirligi, marka asinaligi, kanal
entegrasyonu, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti 6l¢lim modelleri ayn

model i¢inde birlestirilerek yapisal bir model olusturularak hipotezler test edilecektir.
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Sekil 13
Analize Hazir Yapisal Model
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Tekrar satin alma niyeti degiskeni 6rnek arastirma modelinde endojen bir konumda
bulundugundan dolay1 korelasyon baglantisi silinmelidir. Bu adim atilmadig takdirde
akis deneyimi boyutlari lizerine hipotez kurgusu yapilamaz (Altunigik vd., 2022). Gerekli

diizenlemeler yapilarak model analize hazir hale getirilmistir (Sekil 13).

Tablo 36
Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri (1.Asama)

X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA
Varsayillan Model 1067, 989 389 2,745 0,849 0,915 0,066
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum

o o <4-5 0,85-0,89 >0,95 0,06-0,08
Degerleri

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

Model caligtirildiginda model uyum iyiligi degerlerinden X*df (2,745) iyi uyum, GFI
(0,849) ve RMSEA (0,066) kabul edilebilir uyum degerleri arasinda; CFI (0,915)
degerinin ise uyum degerleri haricinde oldugu goriilmektedir (Tablo 36). Modelin uyum
1yiligi degerlerine gelmesi i¢in modifikasyon yapilmasi uygun goriilmektedir. Kovaryans
tablosuna bakildiginda programin e6 ile e7 kodlu hata terimleri arasinda kovaryans

bagintist kuruldugunda, Ki-kare degeri yaklagik olarak 32,902 birim daha diisiik
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hesaplanacaktir (Ek 3.1). e6 ve €7 hata terimleri arasinda kovaryans baglantist kurulup

model yeniden ¢alistirilir.

Analiz sonucunda 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X?/df (2,661) ve
RMSEA (0,065) degerlerinin diistiigii goriilmektedir. GFI (0,855) ve CFI (0,92) degerleri
yiikselmesine ragmen CFI degeri istenen uyum degerlerine gelmemistir (EK 3.2). Bu
nedenle tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir. Kovaryans tablosundan en
yuksek indeks degerine sahip hata terimi tespit edilerek bu hata teriminin bagli oldugu
gosterge ve hata terimi, Ol¢lim modelinden c¢ikartilmalidir. Hata terimlerinin
modifikasyon indeks degerleri toplandiginda, en yiiksek katsaymnin 85,678 olan e5 kodlu
hata teriminde oldugu goriilmektedir (Ek 3.3). Bu dogrultuda e18 kodlu hata teriminin
bagli oldugu marka bilinirligi boyutunun MBIL1 kodlu gostergesi ve bu gostergenin e5

kodlu hata terimi ¢ikartilarak model tekrar ¢alistirilir.

Analiz sonucunda 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X?/df (2,556) ve
RMSEA (0,062) degerlerinin diistigi gorilmektedir. GFI (0,865) ve CFI (0,928)
degerleri yiikselmesine ragmen CFI degeri istenen uyum degerlerine gelmemistir (Ek
3.4). Bu nedenle tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir. Kovaryans
tablosuna bakildiginda programin e7 ile e8 kodlu hata terimleri arasinda kovaryans
bagintist kuruldugunda, Ki-kare degeri yaklasik olarak 34,829 birim daha diisiik
hesaplanacaktir (Ek 3.5). €7 ve e8 hata terimleri arasinda kovaryans baglantist kurulup

model yeniden calistirilir.

Analiz sonucunda 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X?/df (2,462) ve
RMSEA (0,061) degerlerinin diistiigti goriilmektedir. GFI (0,87) ve CFI (0,933) degerleri
yiikselmesine ragmen CFI degeri istenen uyum degerlerine gelmemistir (Ek 3.6). Bu
nedenle tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir. Kovaryans tablosuna
bakildiginda programin el7 ile €19 kodlu hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi
kuruldugunda, ki-kare degeri yaklasik olarak 19,041 birim daha diisiik hesaplanacaktir
(Ek 3.7). €17 ve €19 hata terimleri arasinda kovaryans baglantis1 kurulup model yeniden

calistirlir.

Analiz sonucunda 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X?/df (2,404) ve
RMSEA (0,059) degerlerinin diistigii gorilmektedir. GFI (0,873) ve CFI (0,936)
degerleri yiikselmesine ragmen CFI degeri istenen uyum degerlerine gelmemistir (EK

3.8). Bu nedenle tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir. Kovaryans
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tablosundan en yiiksek indeks degerine sahip hata terimi tespit edilerek bu hata teriminin
bagli oldugu gosterge ve hata terimi, 6l¢iim modelinden ¢ikartilmalidir. Hata terimlerinin
modifikasyon indeks degerleri toplandiginda, en yiiksek katsayinin 91,028 olan e16 kodlu
hata teriminde oldugu goriilmektedir (Ek 3.9). Bu dogrultuda e16 kodlu hata teriminin
bagli oldugu miisteri memnuniyeti boyutunun T1 kodlu gostergesi ve bu gostergenin e16

kodlu hata terimi ¢ikartilarak model tekrar ¢alistirilir.

Analiz sonucunda 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X*/df (2,373)
degerinin distiigii goriilmektedir. GFI (0,88) ve CFI (0,939) degerleri ylikselmesine
ragmen CFI degeri istenen uyum degerlerine gelmemistir (Ek 3.10). Bu nedenle tekrar
modifikasyon yapilmasi gerekli gériilmektedir. Kovaryans tablosundan en yiiksek indeks
degerine sahip hata terimi tespit edilerek bu hata teriminin bagli oldugu gosterge ve hata
terimi, Olclim modelinden c¢ikartilmalidir. Hata terimlerinin modifikasyon indeks
degerleri toplandiginda, en yiiksek katsaymin 91,028 olan el6 kodlu hata teriminde
oldugu goriilmektedir (Ek 3.11). Bu dogrultuda e16 kodlu hata teriminin bagli oldugu
miisteri memnuniyeti boyutunun T1 kodlu gostergesi ve bu gostergenin e16 kodlu hata

terimi ¢ikartilarak model tekrar ¢aligtirilir.

Analiz sonucunda 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X?/df (2,317) ve
RMSEA (0,057) degerlerinin distigii gorilmektedir. GFI (0,887) ve CFI (0,945)
degerleri yiikselmesine ragmen CFI degeri istenen uyum degerlerine gelmemistir (Ek
3.12). Bu nedenle tekrar modifikasyon yapilmasi gerekli goriilmektedir. Kovaryans
tablosundan en yiiksek indeks degerine sahip hata terimi tespit edilerek bu hata teriminin
bagli oldugu gosterge ve hata terimi, 6l¢lim modelinden ¢ikartilmalidir. Hata terimlerinin
modifikasyon indeks degerleri toplandiginda, en yiiksek katsayimnin 57,114 olan e17 kodlu
hata teriminde oldugu goriilmektedir (Ek 3.13). Bu dogrultuda e17 kodlu hata teriminin
bagli oldugu miisteri memnuniyeti boyutunun T3 kodlu géstergesi ve bu gostergenin 17

kodlu hata terimi ¢ikartilarak model tekrar ¢alistirilir.

Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde X?/df (2,223) degeri iyi uyum degerleri arasinda;
GFI (0,894) ve RMSEA (0,055) degerleri ise kabul edilebilir uyum degerleri arasindadir.
CFl (0,949) degeri ise kabul edilebilir uyum degerleri arasinda kabule edilebilir
(Altunisik vd., 2022) oldugundan, model uyumunun saglandig: degerlendirilmektedir
(Tablo 37).
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Tablo 37
Ol¢iim Modeli Uyum Iyiligi Degerleri (Son Asama)

X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA
Varsayilan Model 624,76 281 2,223 0,894 0,949 0,055
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum
Degerleri*
*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)

Model sonuglarinda gosterilen regresyon agirliklart tablosundaki p degerlerine gore

<4-5 0,85-0,89 =>0,95 0,06-0,08

hipotezlerin kabul/reddine karar verilmektedir. p<0,05 ise test edilen hipotezin kabul
edildigi, p>0,05 ise hipotezin reddedildigi degerlendirilmektedir. Regresyon agirliklar
tablosundaki ilk yedi satir marka bilinirligi degiskeninin marka asinaligi, tekrar satin alma
niyeti, miisteri memnuniyeti ve kanal entegrasyonu degiskeni alt boyutlar1; sonraki alti
degisken marka asinaligi degiskeninin kanal entegrasyonu alt boyutlari, miisteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti; sonraki dort degisken kanal entegrasyonu
degiskeni alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti; son degisken ise miisteri memnuniyeti

degiskeninin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilerini gostermektedir (Tablo 38).

Tablo 38
Dogrudan Etki Hipotez Sonuglari

Yol Standart  Kritik

Hipotez Hipotez Yolu p Kabul/Ret

Katsayis1  Hata Oran

H1a BEKO <-- MBIL 2,905 1,175 3,58 ***  Kabul
H1b AES <-- MBIL 2,459 1,111 3,512 ***  Kabul
Haic DDE <-- MBIL 3,124 2,02 3,593 *x%  Kabul
Hid KTE <-- MBIL 2,67 1,551 3,548 ***  Kabul
H2a BEKO <-- MASI -2,447 0,923 -3,047 0,002 Kabul
Hob AES <-- MASI -2,008 0,871 -2,905 0,004 Kabul
Hoc DDE <-- MASI -2,943 1,598 -3,396 ***  Kabul
Hag KTE <-- MASI -2,356 1,223 -3,15 0,002  Kabul
Hsa MM <-- BEKO 0,285 0,052 4,247 **%  Kabul
Hsp MM <-- AES 0,466 0,047 7,058 ***  Kabul
Hac MM <-- DDE -0,085 0,027 -1,536 0,124 Ret

Hsg MM <-- KTE 0,107 0,031 1,878 0,06 Ret

Ha TSAN <--- MM 0,861 0,048 20,445 ***  Kabul

R? Degerleri: BEKO: 0,57; AES: 0,45; DDE: 0,50; KTE: 0,42; MM: 0,46; TSAN: 0,74
Arastirma modelinde 13 dogrudan etki hipotezi test edilmistir. Bu hipotezlerden;

e Hia - Hig: Marka bilinirliginin perakende kanal entegrasyonu iizerinde pozitif

yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
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dogrultuda Hi hipotezi veri seti tarafindan desteklenmektedir. Marka bilinirliginin
perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarina olan etkisi degerlendirildiginde ise
marka bilinirliginin perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarinin tamamina olan
etkisi benzer sekilde ver seti tarafindan desteklendigi anlagilmaktadir.

H2a - H2da: Marka asinaliginin perakende kanal entegrasyonu iizerinde negatif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
dogrultuda Ha hipotezi veri seti tarafindan desteklenmektedir. Marka asinaliginin
perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarina olan etkisi degerlendirildiginde ise
marka asinaliginin perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarinin tamamina olan
etkisi benzer sekilde ver seti tarafindan desteklendigi anlasilmaktadir.

Hsa - Haq: Perakende kanal entegrasyonun miisteri memnuniyeti lizerinde kismi
etkisi oldugu goriilmektedir. Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan
bilgiye erisim kolaylig1 ve aligveriste esnekligin miisteri memnuniyetine olan
etkisi pozitif yonlii ve anlamli iken, dijital destegin miisteri memnuniyetine olan
etkisi negatif ve anlamsizdir. Ayrica kisisellestirilmis tekliflerin miisteri
memnuniyetine olan etkisi ise pozitif yonlii olmasina ragmen veri seti tarafindan
kabul edilmemistir. Bu dogrultuda Hs hipotezinin kismi olarak veri seti tarafindan
desteklendigi anlasilmaktadir.

Ha: Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda
miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetini gii¢lii bir sekilde pozitif yonde

etkiledigi ve hipotezin kabul edildigi gortilmektedir.

Aragtirma sonuclarima goére p degerleri 0,05’ten biiylik olan “Dijital destegin ve

kisisellestirilmis tekliflerin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi vardir”

hipotezleri haricindeki biitiin hipotezlerin kabul edildigi anlagilmaktadir. Ayrica t

degerlerine (kritik oran) bakilarak da hipotez sonuglari degerlendirilmektedir. %95 giiven

araliginda t degerleri -1,96 ile +1,96 arasinda ise hipotez reddedilmekte; degilse hipotez

kabul edilmektedir. Bu dogrultuda t degerleri gbz 6niinde bulunduruldugunda sonuglarin

p degerleri sonucu ile benzerlik arz ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda Hia, Hib, Hic, Hia,

H2a, Hon, Hoc, Hod, Haa, Han Ve Ha hipotezlerinin desteklendigi; Hac ve Haqg hipotezlerinin

ise reddedildigi goriilmektedir.

Arastirma kanal entegrasyonu boyutlarindan bilgiye erisim kolaylig1 ve aligveriste

esneklik boyutlarmin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii bir etkisi gozlenirken,
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dijital destek ve kisisellestirilmis teklif boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerinde bir

etkisi gozlenmemektedir.

Modelin agiklayiciligi agisindan arastirma bulgulari incelediginde tekrar satin alma
niyetinin %74 oraninda modelde agiklandigi goriilmektedir. Bu oran oldukga yiiksek
oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda perakende kanal entegrasyonu degiskeninin,
marka bilinirligi ve marka asinalig1 ile tekrar satin alma niyetini agiklayan modele
eklenmesi ile modelin agiklayiciliginin arttig1 ve perakende kanal entegrasyonun parlatici

etki yaptig1 goriilmektedir.

Sekil 14
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Marka bilinirligi ve marka asinaliginin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
tizerinde ve kanal entegrasyonu alt boyutlarinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki dolayl
etkilerine iliskin analiz bulgular1 Tablo 39°da gdsterilmektedir. Aragtirma modelinde 8

dolayli etki hipotezi test edilmistir. Bu hipotezlerden,;

e Hs ve He: Marka bilinirligi ve marka asinaliginin perakende kanal entegrasyonu
araciliglyla miisteri memnuniyeti lizerinde dolayli etkisi oldugunu
gostermektedir. Marka bilinirliginin pozitif yonlii, marka asinaliginin ise negatif
yonlii bir etkisi vardir; iki hipotez de istatistiksel olarak anlamlidir ve kabul

edilmistir.
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H7 ve Hs: Marka bilinirligi ve marka asinaliginin perakende kanal entegrasyonu
ve miisteri memnuniyeti araciliklariyla miisteri memnuniyeti lizerinde dolayh
etkisi oldugunu gostermektedir. Marka bilinirliginin pozitif yonli, marka
asinaliginin ise negatif yonli bir etkisi vardir; iki hipotez de istatistiksel olarak
anlamlidir ve kabul edilmistir.

Perakende kanal entegrasyonun miisteri memnuniyeti aracilifiyla tekrar satin
alma niyeti iizerindeki dolayli etkisinin kismi oldugu goriilmektedir. Perakende
kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erisim kolayligi ve aligveriste
esnekligin dolayl etkileri pozitif yonlii ve anlamli iken, dijital destegin dolayl
etkisi negatif ve anlamsizdir. Ayrica kisisellestirilmig tekliflerin dolayli etkisi ise
pozitif yonlii olmasina ragmen veri seti tarafindan kabul edilmemistir. Bu
dogrultuda Hg hipotezinin kismi olarak veri seti tarafindan desteklendigi

anlasilmaktadir.

Tablo 39

Dolayl Etki Hipotez Sonuglar

Hipotez Hipotez Yolu Ka:(sglym Stﬂ:ﬁ:rt p Hipotez
e MM ST PKE ST MBIL 1995 1314 e Kabul
e MM ST PKE T MASI 1636 1316 % Kabul
W, TSAN ST PKEsMM ST MBIL 1718 113 **  Kabul
He  TSAN ST PKE+MM ST MASI <1409 1131 ***  Kabul
Hea  TSAN 5T MM =" BEKO 0246 0133 0001  Kabul
He  TSAN 5T MM ST AES 0401 0089 0011  Kabul
Hee TSAN T MM 7 DDE 0073 0065 ., Ret
Heg TSAN T MM TOKTE 0092 0077 .. Ret

Sonug olarak, dijital destek ve kisisellestirilmis teklif boyutlart i¢cin beklenen destek

bulunamazken (p>0,05), diger boyutlarin veri seti tarafindan desteklendigi goriilmektedir

(p<0,05). Marka bilinirligi ve marka aginaligi boyutlarinin perakende kanal entegrasyonu

ve miisteri memnuniyeti lizerinden tekrar satin alma niyetini etkiledigi anlasilmaktadir.

Benzer sekilde marka bilinirligi ve marka asinaliginin perakende kanal entegrasyonu

tizerinden tatmin iizerinde de dolayl: etkisi oldugu goriilmektedir.
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Perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erisim ve aligveriste esneklik
boyutlarinin tekrar satin alma niyetine miisteri memnuniyeti tizerinden dolayli etkisi
gozlenirken, dijital destek ve Kkisisellestirilmis tekliflerin dolayli etkileri veri seti

tarafindan kabul edilmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde gergeklestirilen ¢aligmaya yonelik genel bir degerlendirme yapilmaktadir.
Ik olarak genel hatlariyla arastirmanin deneysel bulgular: 6zetlenmektedir. Sonrasinda
caligmanin alana katkilar1 ve gelecekte gerceklestirilecek caligmalar i¢in Onerilere yer

verilmektedir.

Bir perakendeci i¢in marka bilinirligi tiiketiciye ulagmak ve tiiketicinin hayatina
dokunmak acisindan 6nem arz etmektedir. Bilinirligin artmasi i¢in muhtelif tutundurma
faaliyetleri icra edilmektedir. Bu faaliyetlerle miisterinin zihninde yer etme sonucunda 0
miisteri tekrarlayan aligveris davranisi gosterebilmektedir. Asinalik ise bilinirligin ileri
seviyesi olarak kabul edilebilir. Diger bir tabirle aginalik bir bilinirlik derecesi olarak
ifade edilebilir. Arastirma sonuglar1 dogrultusunda marka bilinirligi ile marka aginaligi
arasinda gii¢lii bir bag bulundugu goriilmektedir. Marka bilinirligi farkindalik seviyesi ile
baslamakta aginalik diizeyi ile en iist seviyelere ¢ikmaktadir. Bu baglamda asinalik

bilinirlik seviyesi olarak da sdylenebilir.

Son yillarda dijitallesmenin hizla yayilmasiyla birlikte perakende sektorii, kanal
cesitliliginin yonetimi konusunda giderek daha fazla 6neme sahip hale gelmistir. Hem
kiigiik hem de biiylik isletmeler tiiketicilere ulasmada miimkiin olan en genis kanal
yelpazesini kullanma egilimindedir. Ancak artan kanal sayis1 yeni firsatlar sunarken,
coklu kanallarin etkili bir sekilde ydnetilememesine ve tiiketici agisindan olumsuz
algilanabilecek sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle kanallar

aras1 entegrasyonun saglanmasi olas1 sorunlarin 6nlenmesine yardimci olacaktir.

Cevrimigi kanal seceneklerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte isletmeler, tiiketicilere ulasma
konusunda daha fazla alternatif elde etmistir. Ancak miisterilerle etkilesimlerin ¢ok
sayida kanal {izerinden etkin ve verimli bir sekilde yonetilebilmesi i¢in, farkli kanallarin
sundugu avantajlardan sinerji yaratilmasi ve yeni yaklagimlar benimseme ihtiyact
dogmustur. Kanallar aras1 entegrasyon diizeyi diisiik olabilecegi gibi, biitiinciil kanal
entegrasyonu diizeyine ulasan bir entegrasyon da miimkiindiir. Biitiinciil yaklasim,
telefon, internet veya fiziki magazanin i¢ ice ge¢mis bir sekilde kullanildig: bir aligveris
yol haritasinin biitiinsel olarak ele alinmasim ifade etmektedir. Ornegin tiiketici internet
sitesi veya sosyal medya iizerinden bir {iriin arastirmasi yaptiktan sonra magazada iiriinii
deneyimleyebilir, ardindan mobil uygulama iizerinden bu iirlinii satin alabilir ve

begenmezse magazaya gidip iade edebilir. Tiiketiciler birden ¢ok kanal ve temas noktasi
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arasinda gegis yaparak, tutarli ve sorunsuz biitiinciil kanalli yolculuk deneyimi yasamay1
arzulamaktadir. Gergeklestirilmesi zor olsa da tiiketici taleplerini kargilamak igin
biitlinciil kanal perakendeciligi, sorunsuz bir entegrasyon siirecini yOnetmeyi
gerektirmektedir. Biitiinciil kanal perakendeciligi, fiziki magaza, bilgisayar ve telefon
gibi cihazlar araciligiyla bagimsiz, kesintisiz ve kusursuz bir aligveris deneyimi

sunmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci 6nceki boliimlerde de ifade edildigi gibi marka bilinirliginin tekrar
satin alma davranisina etkisinde marka asinaligi, perakende kanal entegrasyonu ve
tatminin aracilik etkilerinin incelenmesidir. Edinilen bilgiler ve literatiir incelemesi
sonucunda arastirmanin amacina hizmet edecek en uygun dl¢iim aracini belirlemek i¢in
uzman goriisleri alinarak kantitatif veri toplama i¢in bir anket formu olusturulmustur.
Anket formu ile elde edilen verilerin analizi, tanimlayici istatistikler baglaminda frekans
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimleyici istatistiklerle birlikte
arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler, yapisal esitlik modellemesi

yoluyla incelenmis ve hipotezler test edilmistir.

Ankette hem fiziki hem de internet magazasindan aligveris yapilan magazaya dair marka
bilinirliginin etkilerini gézlemlemek amaciyla dort ifade paylasilmistir. Katilimeilarin bu
ifadelere dair verdikleri cevaplara dair frekans dagilimlart %79’un {izerindedir. Bu
dogrultuda katilimecilarin markaya kars1 bilinirlik diizeylerinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Benzer sekilde marka asinaliginin etkilerini gozlemlemek i¢in verilen dort
ifadeye katilimcilarin verdikleri cevaplarin frekans dagilimlart %78 inin iizerindedir. Bu

durum katilimeilarin marka asinalik diizeylerinin yiiksek oldugu sonucunu vermektedir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin Tiirkiye sartlarinda giivenilirlik ve gecerlilik
acisindan uygunlugunu degerlendirmek amaciyla, 6l¢eklerin dogrulayici faktor analiz ve
kesifsel faktor analiz ile incelenmistir. Bu siirecte veri setindeki normallik dagiliminin bir
sorun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri kontrol
edilmistir. Ayrica Olgeklerin giivenilirlik testi i¢in Cronbach alpha degerinin kabul

edilebilir oldugu anlagilmaktadir.

Perakende sektoriindeki kanal entegrasyonu olgusu, bu calismada boyutsal bir bakis
acistyla incelenmistir. Oh ve digerleri (2012) tarafindan alt1 boyutlu olarak tanimlanan
perakende kanal entegrasyonu kavrami bu c¢alismada dort boyutlu bir yapiya

dontigmiistiir. Bu dort boyut; bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek
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ve kisisellestirilmis teklif olarak adlandirilmistir. Calismada, Oh ve digerleri (2012)'nin
tutundurma ve tirlin-fiyat bilgisi boyutlari, bilgiye erisim kolaylig1 boyutu altinda; siparis
karsilama ve miisteri hizmetleri boyutlari, aligveriste esneklik boyutu altinda; bilgiye
erisim boyutu, dijital destek boyutu altinda; islem bilgileri boyutu ise kisisellestirilmis
teklif boyutu altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu durumun olas1 sebepleri arasinda,
tutundurma ve bilgiye erisim olgularinin birlestirilerek bilgilendirme seklinde

algilanmasi1 bulunmaktadir.

Benzer sekilde siparislerin karsilanabiliyor olmasi ve miisteri hizmetleri olgularinin da
tilketici tarafindan ayni sekilde algilaniyor olmasi miimkiindiir. Kisacasi, orijinal
calismanin yapildig: tiiketici kitlesinin kiiltiirel ve yapisal 6zellikleri ile bu ¢aligmanin
yapildig1 6rneklemler arasindaki algilama farkliliklarinin bu durumun sebebi oldugunu
Oone siirmek yanlis olmayacaktir. Bu noktadan hareketle perakende kanal
entegrasyonunun ¢ok boyutlu bir yapisi oldugu disiiniildiiglinde, tekrar satin alma
tizerindeki etkilerin hangi alt boyutlardan kaynaklandigini belirlemek ve bu etki
baglaminda tiiketici tatmininin roliinii anlamak, ayrica bu aracilik etkisinin alt boyutlar

acisindan nasil degisebilecegini incelemek dnemli bir aragtirma konusudur.

Marka bilinirligi, marka aginaligi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
olgeklerindeki ifadeler lizerinde gergeklestirilen kesifsel faktor analizi sonuglarina gore,
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Faktor analizi sonuglari
incelenerek, degiskenlerin belirlenen faktorlere uygunlugu ve faktor yiiklerinin asgari
diizeyde olup olmadigi degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglar bu 6lgeklerin tek
boyutlu bir kavram oldugunu gostermekte ve faktor analizi gostergeleri de bu tek

boyutlulugu desteklemektedir.

Perakende kanal entegrasyonu dl¢eginin Onerilen alt1 boyutlu faktdr yapisina karsilik,
Olgegin dogrulayict faktor analizi ile dort boyutlu bir faktdr yapisina donilismesi
onerilmektedir. Bu dogrultuda marka bilinirligi, marka asinaligi, tatmin ve tekrar satin
alma niyeti 6lcekleri tek boyutlu oldugundan birinci derece tek faktorlii model analizi
uygulanmasi, perakende kanal entegrasyonu degiskeninin ise dort boyutlu oldugundan

birinci derece ¢ok faktorlii model analizi gerceklestirilmesi uygun goriilmektedir.

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) modellerinde gizil degiskenler, dogrudan 6l¢iilemeyen
ancak gozlenebilen basit degiskenler yardimiyla ol¢iilebilir hale gelen degiskenlerdir.

Bagka bir deyisle gozlenen degiskenler, 6l¢iilmek istenen duruma odaklanan ifadelerdir.
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Gizil degiskenler ise bu ifadelerin dl¢tiigii ve modelde yer alan yapilar1 temsil etmektedir.
DFA anket formundaki ifadelerin, 6l¢mesi amaglanan durumlart ne kadar agikladigini
veya bir faktorle temsil edilen bir model yapisinin ne derecede dogrulandigini belirlemek
icin kullanilmaktadir. DFA ile elde edilen uygunluk verileri, 6lgiilmek istenen modelin
mevcut durumla ne kadar uyumlu oldugunu belirlemeye yardimer olmaktadir. Bu sayede

modelin yapisal gegerliligi degerlendirilmis olmaktadir.

Aragtirmada her degisken i¢in ayr1 ayr1 faktor yiikleri degerlendirilmis ve bu yiiklerin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi kontrol edilmistir. Bu degerlendirme her
degiskenin belirli bir faktore ne kadar katki sagladigini ve bu katkinin istatistiksel olarak

anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Marka bilinirligi degiskeninin X?/df (1,916), CFI (0,996) ve RMSEA (0,048) degerleri
iyl uyum degerleri arasinda iken CFI (0,996) degeri kabul edilebilir uyum degerleri
arasindadir. Bu durum, marka bilinirligi 6l¢eginin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugunun
dogrulandigin1 gostermektedir. Ayrica uyum deger araligina ulasilmis olmasi, yapi

gecerliliginin saglandigini géstermektedir.

Marka asinalig1 degiskeninin GFI (0,982) ve CFI (0,984) degerleri uyum diizeyinde iyi
oldugunu gosterirken, X*/df (6,818) ve RMSEA (0,121) degerleri kabul edilebilir
sinirlarin disinda oldugu i¢in modifikasyon yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Kline (1998)'e gore modifikasyon indeksleri, modelin uyum iyiligi degerlerine ulagsmak
icin yapilabilecek oOnerileri igermektedir. Modifikasyonlar, 6l¢iim modelinden soru
cikararak, gostergelerin hata terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yaparak veya her
ikisini birlestirerek gerceklestirilebilir. Modifikasyonun belirli bir dogru yontemi yoktur;
kararlar, "Covariance" tablosundaki "M.L." siitunundaki katsayilar1 kullanarak
verilmektedir. Oncelikle en yiiksek katsayrya sahip olan satira odaklanilmalidir. Yapilan
modifikasyon neticesinde X*df (0,003) ve RMSEA (0,000) degerleri iyi uyum
degerlerine ulastig1 anlasilmaktadir. Bu modifikasyon sonucunda marka asinaligi
Olceginin tek boyutlu yap1 oldugu dogrulanmistir. Uyum deger arali§ina ulasilmis olmasi,

yapi gecerliliginin saglandigin1 gostermektedir.

Kanal entegrasyonu degiskeni; bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek
ve kisisellestirilmis teklifler boyutlarindan olusan dort boyutlu bir yapidir. Degiskenin
cok boyutlu bir yapiya sahip olmasi nedeniyle yap1 gecerligini test etmek i¢in birinci

diizey c¢ok faktorlii dogrulayici faktdr analizi uygulanmasi uygun goriilmektedir.
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Modifikasyonlar sonucunda, kanal entegrasyonu degiskeninin Sl¢iim modelinde uyum
degerleri saglanmigtir. Bu modifikasyonlarla kanal entegrasyonu degiskeninin dort
boyutlu yapisi dogrulanmistir. Uyum degerlerine ulasilmasi, yap1 gecerliginin

saglandigin1 gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢iim modelinde RMSEA (0,063) degeri kabul edilebilir uyum
araliginda bulunmaktadir. X?/df (2,588), GFI (0,987) ve CFI (0,994) degerleri ise iyi
uyum degerleri araligindadir. Bu sonuglar, miisteri memnuniyeti degiskeninin tek boyutlu
bir yapiya sahip oldugunu dogrulamaktadir. Uyum degerlerine ulasilmasi, yap1

gecerliligini sagladigini géstermektedir.

Benzer sekilde tekrar satin alma niyeti 6l¢iim modelinde yapilan modifikasyonlar
neticesinde X2/df (1,645), GFI (0,998), CFI (1,000) ve RMSEA (0,040) degerleri iyi
uyum degerleri arasindadir oldugu goriilmektedir. Tekrar satin alma niyeti degiskeninin
tek boyutlu yapist dogrulanmistir. Uyum degerlerine ulagilmis olmasi yap1 gegerliligini

sagladigini gostermektedir.

Hair ve digerlerine (2017) gore, Cronbach’s Alpha ve CR katsayilarinin >0,70 olmasi
gerekmektedir. Analiz sonuglarina gore, marka bilinirligi, marka asinaligi, kanal
entegrasyonu, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin boyutlar

i¢in i¢ tutarlik glivenirliginin saglandig1 gézlemlenmistir.

I¢ tutarlik giivenirligini belirledikten sonra birlesme gecerligi sonuglari da incelenmelidir.
Faktor yiiklerinin >0,70 ve AVE katsayilarinin >0,50 olmas1 birlesme gegerligi icin
gereken kosullardir. AVE katsayist i¢in Onerilen esik deger >0,50’dir. Faktor yiikleri
0,588 ile 0,967 arasinda hesaplanmistir. Yedi gostergenin faktor yiikii esik degerin altinda
oldugu goriilmektedir. Ancak bu gostergelerin Olctiigii degiskenlerin AVE ve CR
katsayilar1 esik degerini gegtigi icin bu gostergeler 6l¢lim modelinden ¢ikarilmamaistir.

Ayrica AVE katsayilar1 da 0,51 ile 0,79 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu bulgulara
dayanarak birlesme gecerligiyle ilgili kosullarin saglandigi ifade edilebilir.

Gegerlik ve giivenirlik analizleri tamamlandiktan sonra 6l¢lim modelleri birlestirilerek
yapisal bir model {izerinde hipotez testleri gergeklestirilmistir. Onceki asamalarda bes
6l¢iim modeli olusturulmus ve degiskenlerin yap1 gecerliligi test edilmistir. Yap1
gecerligi, birlesme ve ayrisma gegerligi ile i¢ tutarlik glivenirligi {izerine analizler
gergeklestirilmistir. Gegerlik ve giivenirlik asamalarini basariyla gecen marka bilinirligi,
marka asinaligi, kanal entegrasyonu, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
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Olciim modelleri ayn1 model i¢inde birlestirilerek yapisal bir model olusturularak
hipotezler test edilmistir. Tekrar satin alma niyeti degiskeni 6rnek arastirma modelinde

endojen bir konumda bulundugundan dolay1 korelasyon baglantis1 silinmistir.

Model ¢alistirildiginda model uyum iyiligi degerlerinden X*df (2,745) iyi uyum, GFI
(0,849) ve RMSEA (0,066) kabul edilebilir uyum degerleri arasinda; CFI (0,915)
degerinin ise uyum degerleri haricinde oldugu goriilmektedir. Modelin uyum 1iyiligi
degerlerine gelmesi i¢in modifikasyon yapilmasi uygun goriilmektedir. Yapilan bir dizi
modifikasyonlar sonucunda analiz bulgular1 degerlendirildiginde X*/df (2,223) degeri iyi
uyum degerleri arasindadir. GFI (0,894) ve RMSEA (0,055) degerleri ise iyi uyum
degerleri araligina ¢ok yakin oldugu i¢in bu degerler de iyi uyum degerleri arasinda kabul
edilebilir. CFI (0,949) degeri ise kabul edilebilir uyum degerleri arasinda oldugu igin

model uyumunun saglandigi degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda 13 dogrudan ve 8 dolayli olmak tizere toplam 21 etki hipotezi test
edilmistir. Dogrudan etki hipotez sonuglarina gore, p degerleri 0,05'ten biiyiik olan
"Dijital destek ve kisisellestirilmis tekliflerin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu
etkileri vardir" (Hsc ve Haqg) hipotezleri haricindeki tiim hipotezlerin veri seti tarafindan
desteklendigi goriilmektedir. Dolayli etki hipotez sonuglarina gore, dijital destek ve
aligveriste esnekligin tekrar satin alma niyetin etkisinden miigteri memnuniyetinin dolayl
etkileri veri seti tarafindan desteklenmezken, diger dolayli bulgular desteklenmektedir.
Son olarak, aragtirma bulgulari perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye
erisim ve aligveriste esneklik boyutlarinin miisteri memnuniyetine dogrudan ve tekrar
satin alma niyetine dolayli olarak olumlu yonde etkilediklerini; diger alt boyutlar olan
kisisellestirilmis teklif ve dijital desteklerin ne miisteri memnuniyetine dogrudan ne de

tekrar satin alma niyetine dolayl olarak olumlu yonde etkilemedigini gostermektedir.

Bu calisma, marka bilinirligi ve asinaligi, perakende kanal entegrasyonu ve miisteri
memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerini ve aracilik iligkilerini
incelemektedir. Calisma bulgulari, marka bilinirligi ve aginaligi ile tekrar satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii iliski olduguna ve perakende kanal entegrasyonu ile miisteri

memnuniyetinin bu iligkide araci rol oynadigina isaret etmektedir.

Arastirma modelinden perakende kanal entegrasyonu boyutu ¢ikarildiginda modelde
tatmin boyutunun agiklayiciligi (R?=) 0,42 ve tekrar satin alma niyeti boyutunun

aciklayicilignr (R?=) 0,68 iken, perakende kanal entegrasyonun modele eklenmesiyle
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gerceklestirilen aragtirma sonucunda modelin agiklayicilig arttigi anlagilmaktadir (tatmin

boyutu R*= 0,46 ve tekrar satin alma niyeti boyutu R>= 0,74). Bu dogrultuda perakende

kanal entegrasyonu boyutunun modeli agiklamada parlatici etki gosterdigi ifade

edilmektedir.

Arastirmanin One Cikan Bulgular:

Perakende kanal entegrasyonunun bilgiye erisim kolaylig1 ve aligveriste esneklik
boyutlari, miisteri memnuniyeti ve dolayl olarak tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumlu etki gostermektedir. Bu dogrultuda sektor temsilcilerine miisterilerin talep
ettigi tirlinler hakkinda bilgiye erisim kolayliginin ve aligveris esnasinda kanallar
arasindaki esnekligin saglanmasinin miisteri memnuniyeti {izerinde Onemli
etkilerinin oldugu bulgusunu ortaya koymaktadir. Ote yandan dijital desteklerin
ve kisisellestirilmis tekliflerin miisteri memnuniyeti ve dolayli olarak tekrar satin
alma niyetine etkileri veri seti tarafindan kabul edilmemistir. Bu dogrultuda
arastirmacilara bu boyutlarin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetine
etkilerine dair daha fazla arastirma yapilmasi tavsiye edilmektedir.

Marka bilinirligi ve marka asinalig1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide
miisteri memnuniyetinin aract etkisi alan yazinda g¢okga tartisilmaktadir. Bu
calismada ise miisteri memnuniyetinin Oniine perakende kanal entegrasyonu
boyutu ilave edilerek modelin agiklayiciligi test edilmistir. Arastirma bulgulart
perakende kanal entegrasyonu degiskeninin modeli agiklamada parlatict etki
yaptigim1 ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda sektor temsilcilerine tekrarlayan
satin alma davranisini agiklamada miisteri memnuniyeti ile birlikte perakende

kanal entegrasyonun saglanmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Arastirmanin Katkilar::

Teorik Katkilar: Bu ¢alisma marka bilinirligi ve aginaliginin yani sira perakende
kanal entegrasyonu ve miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
iligkileri hakkinda derinlemesine bilgi saglamaktadir. Alan yazindaki
arastirmalarda marka bilinirliginin ve marka asinaliginin tekrar satin alma
niyetine etkisi ile miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti lizerine etkisini
arastiran cok sayida calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismada marka bilinirliginin ve
marka aginaliginin tekrar satin alma niyetini agiklamasinda perakende kanal

entegrasyonu yapisinin araci etkisi agiklanarak s6z konusu modelin aciklayiciligi

117



arttirtlmistir. Ayrica bu calisma perakende kanal entegrasyonunun miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini ve bu etkinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
dolayli roliinii aydinlatmaktadir. Perakende kanal entegrasyonu boyutlarindan
bilgiye erisim ve aligveriste esnekligin miisteri memnuniyetine etkisi veri seti
tarafindan desteklenmis, dijital destek ve kisisellestirilmis tekliflerin miisteri
memnuniyetine etkisi veri seti tarafindan desteklenmemistir. Perakende kanal
entegrasyonu alt boyutlarinin tekrar satin alma niyetini agiklamada miisteri
memnuniyetinin araci etkisi iizerinde de benzer bir durum s6z konusudur.

Pratik Katkilar: Perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in, marka
bilinirligi ve aginaligini artirma, etkili kanal entegrasyon stratejileri gelistirme ve
miisteri memnuniyetini maksimize etme konusunda yol gdosterici oldugu ifade
edilmektedir. Marka bilinirliginin kanal entegrasyonuna etkisi daha fazla
cikmasiyla sektor temsilcilerine marka asinaligina nazaran marka bilinirligine
daha fazla yatinm yapmalar tavsiye edilmektedir. Ayrica kanal entegrasyonu
baglaminda misterinin bilgiye erisim kolayligmin saglanmasi ve aligveris
strecinde kanallar arasindaki gecis kolayliklar1 saglanmasinin  miisteri
memnuniyetini pozitif yonlii etkileyecegi arastirma bulgular1 arasindadir.
Dolayisiyla sektor temsilcilerine kanal entegrasyonunda bilgiye erisim ve

aligveriste esneklige daha fazla 6nem vermeleri tavsiye edilmektedir.

Gelecekteki Arastirmalar icin Oneriler:

Farkli sektorler ve cografyalarda benzer caligmalar yapilmasinin bulgularin
genellestirilmesi acisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.

Dijital destek ve kisisellestirilmis tekliflerin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin diisiik bulunmasi, bu alanlarda ilave arastirmalar
yapilmasini gerektirmektedir. Bu boyutlarin neden beklenen etkiyi yaratmadigini
anlamak i¢in derinlemesine kalitatif ¢alismalar yapilmasi 6nerilmektedir.
Miisteri memnuniyetinin aract roliinliin yani sira, diger potansiyel aract
degiskenlerin (marka giiveni, miisteri deneyimi vb.) incelenmesinin konu
hakkinda daha kapsamli derinlik kazandiracagi tavsiye edilmektedir.

Bu c¢alisma yar1 dayanikli tliketim mallar1 iizerinde saha c¢aligmasi
gergeklestirilerek yapilmistir. Arastirma bulgulari incelenirken bu simirlilik goz
onlinde bulundurulmalidir. Ayrica arastirmacilara gelecekte bu calismay1

dayanikli ve hizl1 tiikketim iiriinlerine yonelik gergeklestirmeleri onerilmektedir.
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e Tek kanalli olup fiziki magazasi olmayan perakendecilere yonelik, kanal
entegrasyonun tekrar satin alma niyetine etkisine dair arastirma yapilmasinin bu
arastirmaya derinlik katacag: diisiiniilmektedir. Internet ortaminda kendi sanal
magazasi ile beraber pazar uzay1 diye ifade edilen pazar yerlerinde satis yapan
isletmelerin kanal entegrasyonu baglaminda arastirmaya dahil edilmesinin sektére

yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.

Bu aragtirma perakende sektoriinde marka yoOnetimi ve kanal stratejileri konusunda
Oonemli i¢cgdriiler sunmakta ve ileri arastirmalar i¢cin saglam bir temel olusturmaktadir.
Marka bilinirligi ve aginalig1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkileri daha da
derinlemesine anlamak, isletmelerin tiiketici sadakati olusturma ve pazar paylarini

artirma c¢abalarini destekleyecektir.
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EKLER

EK 1. Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilari ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig1

Ek 1.1. Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig
(2.Asama)

Estimate p

KE5 <--- BEK 0,766

KE4 <--- BEK 0,781 falaied
KE1 <--- BEK 0,609 falaied
KE7 <--- BEK 0,661 falaied
KE2 <--- BEK 0,646 falaied
KEG6 <--- BEK 0,597 falaied
KE12 <--- BEK 0,625 falaied
KE3 <--- BEK 0,61 falaied
KE19 <--- AE 0,818

KE20 <--- AE 0,807 falaied
KE17 <--- AE 0,658 falaied
KE21 <--- AE 0,687 falaied
KE11 <--- AE 0,584 falaied
KE14 <--- DD 0,898

KE15 <--- DD 0,926 falaied
KE18 <--- DD 0,675 faleie
KE16 <--- DD 0,639 faleie
KE9 <--- KT 0,876

KES8 <--- KT 0,847 faleie
KE10 <--- KT 0,59 faleie
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Ek 1.2. Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig
(3.Asama)

Estimate p

KE5 <--- BEK 0,767

KE4 <--- BEK 0,767 Fhx
KE1 <--- BEK 0,618 Fhx
KE7 <--- BEK 0,628 Fhx
KE2 <--- BEK 0,66 Fhx
KE12 <--- BEK 0,641 Fkx
KE3 <--- BEK 0,624 Fhx
KE19 <--- AE 0,816

KE20 <--- AE 0,805 faleie
KE17 <--- AE 0,659 Fhx
KE21 <--- AE 0,689 faleie
KE11l <--- AE 0,586 faleie
KE14 <--- DD 0,898

KE15 <--- DD 0,926 faleie
KE18 <--- DD 0,675 faleie
KE16 <--- DD 0,638 faleie
KE9 <--- KT 0,876

KE8 <--- KT 0,847 Fhx
KE10 <--- KT 0,59 Fhx

136



Ek 1.3. Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig
(4. Asama)

Estimate p

KE5 <--- BEK 0,743

KE4 <--- BEK 0,8 Fhx
KE7 <--- BEK 0,65 Fhx
KE2 <--- BEK 0,614 Fhx
KE12 <--- BEK 0,634 falie
KE3 <--- BEK 0,632 Fhx
KE19 <--- AE 0,818

KE20 <--- AE 0,807 Fkx
KE17 <--- AE 0,659 Fhx
KE21 <--- AE 0,687 faleie
KE11l <--- AE 0,583 faleie
KE14 <--- DD 0,898

KE15 <--- DD 0,926 faleie
KE18 <--- DD 0,675 faleie
KE16 <--- DD 0,639 faleie
KE9 <--- KT 0,875

KE8 <--- KT 0,848 Fhx
KE10 <--- KT 0,59 Fhx
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EK 1.4. Kanal Entegrasyonu Regresyon Katsayilar: ve Yiiklerin Istatistiksel Anlamlilig
(5.Asama)

Estimate p

KE5 <--- BEK 0,716

KE4 <--- BEK 0,824 Fhx
KE7 <--- BEK 0,676 Fhx
KE12 <--- BEK 0,608 Fkx
KE3 <--- BEK 0,632 Fhx
KE19 <--- AE 0,822

KE20 <--- AE 0,809 Fkx
KE17 <--- AE 0,66 Fhx
KE21 <--- AE 0,682 faleie
KE11l <--- AE 0,579 faleie
KE14 <--- DD 0,898

KE15 <--- DD 0,926 faleie
KE18 <--- DD 0,675 faleie
KE16 <--- DD 0,639 faleie
KE9 <--- KT 0,874

KE8 <--- KT 0,849 Fhx
KE10 <--- KT 0,59 Fhx
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Ek 2. Kanal Entegrasyonu DFA Model Uyum Degerleri ve Kovaryans Tablolar

Ek 2.1. Kanal Entegrasyonu DFA Model Uyum Degerleri (2.Asama)

Xz df X¥df GFlI CFl RMSEA

Varsayillan Model 316,813 84 3,772 0,911 0,921 0,083
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- 0,06-
Degerleri* =45 089 29 (o8

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 2.2. Kanal Entegrasyonu Kovaryans Tablosu (2.4sama)

M.1. Par Change

e21 <> KT 14,827 -0,604
e21 <> AE 31,949 0,799
e21 <> BEK 4,668 0,17

el7 <-> AE 7,258 0,358
el3 <> KT 32,336 0,826
eld <> AE 8,645 -0,379
eld <> e21 26,007 0,796
el2 <--> DD 4,922 -0,256
el2 <--> BEK 16,932 0,22

el2 <> e21 8,179 0,33

ell <--> DD 8,449 0,464
ell <--> BEK 9,811 -0,232
ell <> el7 4,47 0,317
ell <> el2 5,158 -0,245
e9 <--> KT 5,469 -0,277
e9 <--> el3 13,989 -0,432
e8 <--> KT 4,854 0,28

e8 <--> ezl 531 0,315
e8 <--> el7 4,49 0,272
e8 <--> ell 5,874 0,311
e4 <--> AE 6,595 -0,282
e4 <--> ell 5,669 -0,296
e4 <--> el0 5,068 -0,226
e2 <--> el6 5,204 0,165
e2 <--> ell 6,622 -0,276
el <--> DD 10,319 -0,318
el <--> AE 20,353 0,371
el <--> el2 23,918 0,328
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Ek 2.3. Kanal Entegrasyonu DFA Model Uyum Degerleri (3.Asama)

X2 df X¥df GFI CFI RMSEA
Varsayillan Model 224383 71 3,160 0,929 0,944 0,074
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >097 <0,05
Ka?ul quleblllr Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 2.4. Kanal Entegrasyonu Kovaryans Tablosu (3.4sama)

M.1. Par Change

e2l <> KT 11,979 -0,55
e21 <> AE 24611 0,742
e2l <--> BEK 6,05 0,195
el7 <> AE 7,424 0,382
el2 <--> DD 4,592 -0,25
el2 <--> BEK 19,445 0,239
el2 <> e21 11,217 0,392
ell <-> DD 8,234 0,46

ell <-> BEK 8,125 -0,212
ell <> el7 4,321 0,313
e8 <--> KT 5,124 0,29

e8 <--> e21 5,612 0,324
e8 <--> el7 4,551 0,274
e8 <--> ell 6,904 0,339
e4 <--> AE 5,899 -0,282
e4 <--> ell 5,321 -0,288
e4 <--> el0 4,647 -0,217
e2 <--> ¢el6 5,073 0,163
e2 <--> ell 6,57 -0,276
el <--> DD 10,023 -0,313
el <--> AE 18,374 0,373
el <--> el2 24,613 0,338
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Ek 2.5. Kanal Entegrasyonu DFA Model Uyum Degerleri (4. Asama)

X? df X¥df GFlI CFl RMSEA

Varsayilan Model 169,582 59 2,874 0,940 0,956 0,069
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >097 <0,05
Ka?ul E('1|Ieb|I|r Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3. Ol¢iim Modeli Kovaryans Tablosu

Ek 3.1. Olciim Modeli Kovaryans Tablosu (1.4sama)

Par
M.1. Change
e6 <--> e7 32,902
el5 <--> el0 29,886
e7 <--> e8 27,403
e33 <--> e35 22,496
e5 <--> e’ 20,494
el7 <--> el9 19,15
e20 <--> MASI 18,886
e27 <--> e20 16,442
e33 <--> e37 15,813
el7 <--> el0 14,584
el6 <--> e37 13,508
e7 <--> el3 13,474
elb <--> e27 13,25
e5 <--> el2 13,041
el6 <--> MBIL 12,799
€6 <--> ell 12,531
e27 <--> el0 12,19
el6 <--> MASI 12,049
e2 <--> ell 11,538
el7 <--> e2l 10,862
e24 <--> e36 10,559
e’ <--> ell 10,556
e5 <--> e6 10,448
el8 <--> MASI 10,369
el6 <--> e32 9,614
ed <--> e6 9,52
e25 <--> e20 9,509
e8 <--> e24 9,503
e5 <--> e36 9,417
e27 <--> e34 9,219
el <--> el5 9,153
e27 <--> e33 9,067
el2 <--> el8 9,015
ell <--> el2 8,836
el <--> e6 8,627
e33 <--> MBIL 8,404
e’ <--> e24 8,335
e5 <--> el0 8,309
el6 <--> e26 8,233
el6 <--> e21 7,974
e22 <--> e26 7,949
el7 <--> e36 7,866
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e33
e3
e30
e20
el8
e5
e5
el2
el5
el9
el7
e3
el8
e5
el
e6
e5
e20
el5
e’
ed
e20
ed
el
ed
e2
el6
eld
eld
e5
el
e6
e22
e2l
el8
ed
e24
ed
e2
e8
el5
el2
el6
e2l
e23
ell
el
e3
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e34
ed
e35
e34
e28
eld
el9
e29
e36
e32
e23
el8
MBIL
e29
ell
e36
e35
MBIL
el7
el2
el7
e35
e5
e26
MBIL
el0
e20
e25
e27
e25
e3
el8
e20
e24
e29
el8
e27
e2l
el7
e35
MASI
el3
e28
e29
e26
e36
e8
eb

7,732

7,71
7,654
7,575
7,242
7,225
7,099
6,999
6,934
6,855

6,85
6,809
6,747
6,741
6,692
6,631
6,508
6,487
6,436
6,363
6,347
6,284
6,185
6,181
6,169
6,038
5,794
5,771
5,754
5,737
5,615
5,595
5,577
5,535
5,525
5,481
5,448
5,425
5,395
5,389
5,309
5,239
5,118
5,105
5,088
5,036
4,987
4,834



ell
el7
el3
e24
el3
ed

el5
e2l
el3
e24
e8

ell
e23
e8

e33
eld
e2

e’

el0
el2
el6
e2l
el7
e24
e22
el2
el7
ed

el3

e27
e35
e3l
e34
MBIL
e37
e26
e30
MASI
e30
el2
e25
e24
el9
MASI
e33
el9
e36
MASI
el0
e30
e33
e27
e25
e29
e34
e32
MASI
el5

4,718
4,678
4,673
4,649
4,635
4,603

4,51
4,484
4,478
4,469
4,464
4,429
4,417
4,377
4,354

4,34
4,322
4,319
4,242
4,217
4,214
4,183
4,179
4,158
4,105
4,056

4,05
4,032
4,005
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Ek 3.2. Olciim Modeli Uyum kyiligi Degerleri (2.Asama)

X2 df X?/df GFlI CFlI RMSEA
Varsayilan Model 1032,367 388 2,661 0,855 0,92 0,065
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Ka?ul E('1|Ieb|I|r Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3.3. Olciim Modeli Kovaryans Tablosu (2.4sama)

Par
M.1. Change
e20 <--> MASI 19,725
e20 <--> MBIL 6,33
e20 <--> e35 6,369
e20 <--> e34 7,221
el0 <--> MASI 4,251
e33 <--> MASI 4,106
e33 <--> MBIL 8,48
e33 <--> e37 15,899
e33 <--> e35 22,461
e33 <--> e34 7,735
e30 <--> e35 7,601
e27 <--> e36 4,103
e27 <--> e34 9,476
e27 <--> e20 16,506
e27 <--> el0 12,257
e27 <--> e33 9,103
e25 <--> e20 9,539
e24 <--> e36 10,54
e24 <--> e34 4,962
e24 <--> e30 4,469
e24 <--> e27 5,481
e24 <--> e25 4,111
e23 <--> e26 5,225
e23 <--> e24 4,555
e22 <--> e20 5,423
e22 <--> e29 4,117
e22 <--> e26 7,913
e2l <--> e33 4,185
e21 <--> e30 4,452
e21 <--> e29 5,145
e21 <--> e24 5,411
el9 <--> e32 6,833
el8 <--> MASI 10,963
el8 <--> MBIL 6,754
el8 <--> e29 5,437
el18 <--> e28 7,323
el7 <--> e36 7,943
el7 <--> e35 4,584
el7 <--> el0 14,564
el7 <--> e32 4,012
el7 <--> e27 4,155
el7 <--> e23 6,916
el7 <--> e2l 10,769
el7 <--> el9 19,135
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el6 <--> MASI 12,154

el6 <--> MBIL 12,844
el6 <--> e37 13,743
el6 <--> e20 5,739
el6 <--> e32 9,69
el6 <--> e30 4,204
el6 <--> e28 5,141
el6 <--> e26 8,271
el6 <--> e21 8,067
el5 <--> MASI 5,285
el5 <--> €36 7,16
el5 <--> el0 29,919
el5 <--> e27 13,283
el5 <--> e26 4,484
el5 <--> el7 6,425
eld <--> e33 4,4
eld <> e27 5,848
eld <> e25 6,001
el3 <--> MASI 4,803
el3 <--> MBIL 5,025
el3 <--> e31 5,138
el2 <--> e34 4,923
el2 <--> el0 5,172
el2 <--> e29 6,57
el2 <--> e27 4,427
el2 <--> el9 4,193
el2 <--> el8 7,717
ell <--> e27 5,126
ell <--> e25 4,663
e8 <--> e35 5,373
e8 <--> e24 10,09
e8 <--> el9 4,042
e’ <--> e24 7,613
e’ <--> el3 9,587
e’ <--> e8 31,327
e5 <--> e36 10,411
e5 <--> e35 6,578
e5 <--> el0 8,892
e5 <--> e29 6,819
e5 <--> e25 5,306
e5 <--> el9 7,208
e5 <--> eld 6,888
e5 <--> el2 11,011
e5 <--> e’ 16,71
e5 <--> e6 5,855
e4 <--> MBIL 6,076
e4 <--> e37 4,849
ed <--> e2l 5,555
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ed
ed
ed
ed
e3
e3
e3
e2
e2
e2
e2
e2
e2
el
el
el
el
el
el

el8
el7
e6
e5
el8
e5
ed
el0
el9
el7
el2
ell
e6
e26
el5
ell
e8
e6
e3

5,473
6,361
8,273
5,553
6,815
5,129
7,712
6,039
4,319
5,388
4,062
11,563
4,045
6,229
9,147
6,322
5,267
9,952
5,616
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Ek 3.4. Olciim Modeli Uyum Lyiligi Degerleri (3.Asama)

X2 df X?/df GFlI CFI RMSEA
Varsayilan Model 920,268 360 2,556 0,865 0,928 0,062
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Ka?ul E('1|Ieb|I|r Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3.5. Olciim Modeli Kovaryans Tablosu (3.4sama)

Par
M.I. Change
e7 <--> e8 34,829
el5 <--> el0 30,012
e33 <--> e35 22,671
e20 <--> MASI 20,063
el7 <--> el19 19,055
e27 <--> e20 16,79
e33 <--> e37 16,041
el7 <--> el0 14,509
el6 <--> e37 13,568
el5 <--> e27 13,412
el6 <--> MBIL 13,077
e27 <--> el0 12,431
el6 <--> MASI 12,218
el8 <--> MASI 11,389
el7 <--> e2l 10,733
e24 <--> e36 10,59
e8 <--> e24 10,13
e2 <--> ell 10,091
el <--> e6 10,032
el6 <--> e32 9,62
e27 <--> e34 9,581
el <--> el5 9,144
e27 <--> e33 9,088
e25 <--> e20 8,986
e33 <--> MBIL 8,334
el6 <--> e26 8,293
el7 <--> e36 8,167
el6 <--> e21 7,971
e22 <--> e26 7,863
e30 <--> e35 7,837
e33 <--> e34 7,8
e3 <--> ed 7,712
ed <--> €6 7,626
el2 <--> el8 7,527
e’ <--> el3 7,391
el2 <--> el0 7,362
el8 <--> e28 7,354
el5 <--> e36 7,312
e7 <--> e24 7,303
el7 <--> e23 6,938
el2 <--> e34 6,904
el8 <--> MBIL 6,842
e3 <--> el8 6,841
e20 <--> e34 6,731
el9 <--> e32 6,597
e4 <--> MBIL 6,413
el5 <--> el7 6,405
e4 <--> el7 6,345
el <--> e26 6,321
el2 <--> el9 6,286
e20 <--> MBIL 6,263
ell <--> e25 6,043
e2 <--> el0 6,04
eld <--> e25 5,94
e2 <--> el2 5,793
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el6
el

el

e2l
e20
eld
e4

e24
el3
el8
e2l
e2

el

e4

el5
e23
el3
e22
el3
el6
el2
ell
e24
e23
e21
e24
el0
e27
el7
e4

el2
el5
el4
e2

e7

e2

el6
e2l
el2
el7
el2
e8

el2
e24
e8

el7

e20
ell
e3
e29
e35
e27
el8
e27
MBIL
e29
e24
el7
e8
e2l
MASI
e26
e3l
e20
MASI
e28
e29
e27
e34
e24
e30
e30
MASI
e36
e35
e37
MBIL
e26
e33
el9
el9
eb
e30
e33
MASI
e27
e22
e35
e27
e25
el5
e32

5,774
5,7
5,613
5,563
5,542
5,542
5,493
5,475
5,474
5,398
5,37
5,37
5,36
5,331
5,311
5,272
5,259
5,207
5,188
5,08
5,072
5,071
5,057
4,59
4,544
4,502
4,499
4,455
4,454
4,441
4,428
4,403
4,381
4312
4,281
4,248
4,199
4,187
4,152
4,125
4,088
4,075
4,062
4,052
4,024
4,016
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Ek 3.6. Olciim Modeli Uyum Lyiligi Degerleri (4.Asama)

X2 df X?/df GFlI CFlI RMSEA
Varsayillan Model 883,932 359 2,462 0,87 0,933 0,061
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Ka?ul quleblllr Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3.7. Olciim Modeli Kovaryans Tablosu (4.4sama)

Par
M.I. Change
el5 <--> el0 30,032
e33 <--> e35 22,556
el7 <--> el9 19,041
e20 <> MASI 19,019
e27 <--> e20 16,803
e33 <--> e37 16,045
el7 <--> el0 14,52
el6 <--> e37 13,861
el5 <--> e27 135
el6 <--> MBIL 12,836
e27 <--> el0 12,442
el6 <--> MASI 12,166
el <--> e6 11,874
el8 <--> MASI 11,016
el7 <--> e21 10,74
e2 <--> ell 10,203
e24 <--> e36 10,073
e27 <--> e34 9,757
el6 <--> e32 9,707
el <--> el5 9,143
e27 <--> e33 9,117
e25 <--> e20 8,932
e33 <--> MBIL 8,39
el6 <--> €26 8,31
el7 <--> e36 8,257
el6 <--> e2l 8,105
el <--> e8 7,923
e22 <--> e26 7,867
e33 <--> e34 7,803
e30 <--> e35 7,783
e3 <--> ed 7,713
e4 <--> e6 7,491
el2 <--> el0 7,416
el2 <--> el8 7,38
el8 <--> e28 7,376
el2 <--> e34 7,253
e’ <--> el9 7,207
el5 <--> e36 7,182
el7 <--> e23 6,943
e3 <--> el8 6,843
el8 <--> MBIL 6,749
el2 <--> el9 6,615
el9 <--> e32 6,573
e8 <--> el9 6,508
el5 <--> el7 6,393
e20 <--> MBIL 6,368
e4 <> MBIL 6,36
e4 <--> el7 6,348
el <--> e26 6,333
e20 <--> e34 6,293
e2 <--> el0 6,041
ell <--> e25 6,013
e2 <--> el2 5,979
el4d <--> e25 5,976
e8 <--> e24 5,887
el6 <--> e20 5,723
el <--> ell 5,689
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el3
el

e24
e24
e2l
e20
eld
ed

el3
el3
e4

e2

el8
e23
e2l
el5
e22
el6
ell
el

el2
e6

e23
e2

el2
e27
e2l
el7
e24
el2
e4

el2
eld
el0
el5
e2

e2l
e’

el6
e6

el7
e33
e6

el2
ell
el7
e4

NNNNNNANNANNANNNNANNNNNANNNANNNNNNNNANNNNNANNNNNNNNNNANNNNNNANNNNNANNAN
VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYVVVVVVVYVYVYVYVYVYVYV

MBIL
e3
e27
e34
e29
e35
e27
el8
e31
MASI
e21
el7
e29
e26
e24
MASI
e20
e28
e27
e7
e29
e36
e24
e6
MBIL
e36
e30
e35
e30
e22
e37
MASI
e33
MASI
e26
el9
e33
el3
e30
e8
e27
MASI
el8
e27
e32
e32
MASI

5,644
5,614
5,591
5,573
5,573
5,551
5,549
5,493
5,43
5,388
5,372
5,371
5,362
5,286
5,216
5,187
5,139
5,096
5,091
4,945
4,815
4,789
4,763
4,689
4,671
4,563
4,549
4,543
4,477
4,467
4,46
4,414
4,375
4,346
4,316
4312
4,202
4,2
4,189
4,162
4,143
4,101
4,098
4,096
4,069
4,036
4,003




Ek 3.8. Ol¢iim Modeli Uyum Iyiligi Degerleri (5.Asama)

X2 df X?/df GFlI CFI  RMSEA
Varsayillan Model 860,683 358 2,404 0,873 0,936 0,059
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Ka?ul E(:jl|ebl|lr Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3.9. Ol¢iim Modeli Kovaryans Tablosu (5. Asama)

Par
M.I. Change
e20 <--> MASI 19,911
e20 <--> MBIL 6,696
e20 <--> e35 5,915
e20 <--> e34 6,618
el0 <--> MASI 4,651
e33 <--> MASI 4,104
e33 <--> MBIL 8,394
e33 <--> e37 16,039
e33 <--> e35 22,604
e33 <--> e34 7,814
e30 <--> e35 7,763
e27 <--> e36 4,7
e27 <--> e34 9,888
e27 <--> e20 17,928
e27 <--> el0 11,143
e27 <--> e33 9,044
e25 <--> e20 9,264
e24 <--> e36 10,08
e24 <--> e34 5,548
e24 <--> e30 4,47
e24 <--> e27 5,719
e24 <--> e25 4,152
e23 <--> e26 5,165
e23 <--> e24 4,699
e22 <--> e20 5,368
e22 <--> €26 7,971
e2l <--> e33 4,158
e2l <--> e30 4,537
e2l <--> e29 5,625
e2l <--> e24 5,224
el9 <--> e32 8,839
el8 <--> MASI 10,69
el8 <--> MBIL 6,909
el8 <--> e29 6,742
el8 <--> e28 7,169
el7 <--> e36 6,197
el7 <--> el0 8,676
el7 <--> e32 6,243
el7 <--> e23 8,114
el7 <--> e2l 9,863
el7 <--> el8 11,56
el6 <--> MASI 12,956
el6 <--> MBIL 13,291
el6 <--> e37 14,264
el6 <--> e20 5,195
el6 <--> el0 4,727
el6 <--> e32 10,157
el6 <--> e30 4,312
el6 <--> e28 5,396
el6 <--> €26 8,321
el6 <--> e2l 7,411
el6 <--> el7 4,998
el5 <--> MASI 5,475
el5 <--> e36 6,027
el5 <--> el0 21,163
e15 <> e27 12,193
el5 <--> e26 5,013
el5 <--> el8 4,057
el <--> e33 4,371
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eld
eld
el3
el3
el3
el2
el2
el2
el2
el2
el2
el2
el2
ell
ell
ell
e8
e8
e7
e7
e6
e6
e4
e4
e4
e4
e4
e4
e3
e3
e2
e2
e2
e2
el
el
el
el
el
el
el

NNNNANNNANNNNANNNANNNANNNANNANNNNNNNANNNANNNNNNNANNNNANNNNNNNNNAN
VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYVVYVVYVYVYVYVYVYV

e27
e25
MASI
MBIL
e3l
MASI
MBIL
e34
el0
e29
e22
el9
el8
e32
e27
e25
e24
el9
el9
el3
e36
e8
MBIL
e37
e2l
el8
el7
e6
el8
e4
el0
el2
ell
e6
e26
el5
ell
e8

e’

e6

e3

5,551
5,948
5,377
5,632
5,412
4,384
4,638
7,211
6,757
4,856
4,572
5,364

6,07
4,044

5,12
5,978
5,861
6,503

6,22
4,212
4,789
4,165
6,246
4,446
5,413
4,254

4,46
7,542
5,785
7,754
5,772
5,867

10,226

4,807
6,468
9,258
5,653

7,87
4,767

11,567

5,729




Ek 3.10. Olgiim Modeli Uyum Iyiligi Degerleri (6.Asamay)

X2 df X?/df GFlI CFlI RMSEA
Varsayillan Model 785,623 331 2,373 0,88 0,939 0,059
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Ka?ul quleblllr Uyum <45 0,85- 0,95 0,06-
Degerleri* 0,89 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3.11. Ol¢iim Modeli Kovaryans Tablosu (6. Asama)

Par
M.1. Change
e20 <--> MASI 20,55
e20 <--> MBIL 6,959
e20 <--> e35 6,112
e20 <--> e34 6,756
e33 <--> MASI 4,067
e33 <--> MBIL 8,366
e33 <--> e37 16,031
e33 <--> e35 22,565
e33 <--> e34 7,745
e30 <--> e35 7,881
e27 <--> e36 4771
e27 <--> e34 9,953
e27 <--> e20 19,564
e27 <--> el0 9,642
e27 <--> e33 9,068
e25 <--> e20 8,479
e24 <--> e36 10,064
e24 <--> e34 5,594
e24 <--> e30 4,396
e24 <--> e27 5,888
e24 <--> e25 4,08
e23 <--> e26 5,002
e23 <--> e24 4,743
e22 <--> e20 4,887
e22 <--> e26 8,009
e21 <--> e33 4,174
e21 <--> e30 4,442
e2l <--> e29 5,64
e21 <--> e24 5,253
el9 <--> e32 10,365
el8 <--> MASI 6,439
el8 <--> e29 6,319
el8 <--> e28 5,357
el7 <--> e36 6,199
el7 <--> el0 8,207
el7 <--> e32 4519
el7 <--> e23 8,625
el7 <--> e2l 7,498
el7 <--> e18 16,924
el5 <--> e36 5,847
el5 <--> el0 15,636
el5 <--> e27 10,553
el5 <--> el8 6,66
el4 <--> e33 4,362
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eld
eld
el3
el3
el3
el2
el2
el2
el2
el2
el2
el2
el2
ell
ell
e8
e8
e’
e’
e6
e6
ed
ed
ed
ed
ed
ed
e3
e3
e2
e2
e2
e2
el
el
el
el
el
el
el

e27
e25
MASI
MBIL
e3l
MASI
MBIL
e34
el0
e29
e22
el9
el8
e27
e25
e24
el9
el9
el3
e36
e8
MASI
MBIL
e37
e2l
el7
e6
el8
ed
el0
el2
ell
e6
e26
el5
ell
e8

e’

e6

e3

5,547
6,024
5,35
5,601
5,342
4,378
4,63
7,218
6,073
4,862
4,646
5,909
4,873
5,196
5,909
5,838
6,725
5,868
4,202
4,759
4,181
4,002
6,311
4,587
5,559
4,806
7,628
5,297
7,854
6,632
5,724
10,492
4,941
6,184
7,642
5,361
8,013

11,528
6,359
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Ek 3.12. Olgiim Modeli Uyum Iyiligi Degerleri (7. Asamay)

X2 df GFI CFlI  RMSEA
Varsayllan Model 706,786 305 0,887 0,945 0,057
Iyi Uyum Degerleri* >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,85- ~0.95 0,06-
Degerleri* 0,89 - 0,08

*Kaynak: Meydan ve Sesen, (2011)
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Ek 3.13. Olgiim Modeli Kovaryans Tablosu (Son Asama)

Par
M.1. Change
e20 <--> MASI 19,791
e20 <--> MBIL 6,688
e20 <--> e35 6,42
e20 <--> e34 7,341
e30 <--> e35 7,937
e27 <--> e36 4,705
e27 <--> e34 10,595
e27 <--> e20 19,691
e27 <--> el0 9,614
e25 <--> e20 8,629
e24 <--> e36 10,355
e24 <--> e34 5,546
e24 <--> e30 4412
e24 <--> e27 5,844
e24 <--> e25 4,105
e23 <--> e26 4,868
e23 <--> e24 4,673
e22 <--> e20 5,283
e22 <--> e26 8,071
e21 <--> e30 4,472
e2l <--> e29 5,577
e2l <--> e24 5,356
el9 <--> e32 10,431
el8 <--> MASI 6,49
el8 <--> e29 6,39
el8 <--> e28 5,306
el7 <--> e36 6,167
el7 <--> el0 8,239
el7 <--> e32 5,526
el7 <--> e3l 4,082
el7 <--> e23 8,544
el7 <--> e21 7,581
el7 <--> el8 16,975
els <--> e36 5,868
el5 <--> el0 15,579
el5 <--> e27 10,58
el5 <--> el8 6,623
el4 <--> e27 5,569
el4 <--> e25 5,983
el3 <--> MASI 5,301
el3 <--> MBIL 5,541
el3 <--> e32 4,663
el3 <--> e31 4912
el2 <--> MASI 4,347
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el2 <--> MBIL 4,588

el2 <--> e34 7,639
el2 <--> el0 6,043
el2 <--> €29 4,85
el2 <--> e22 4,799
el2 <--> el9 5,896
el2 <--> el8 4,87
ell <--> e32 4,222
ell <--> e27 5,262
ell <--> e25 5,786
e8 <--> e24 5,759
e8 <--> el9 6,758
e’ <--> el9 5,863
e’ <--> el3 4,215
e6 <--> e36 4,676
e6 <--> e8 4,242
e4 <--> MBIL 6,195
ed <> e37 4,761
el <> e21 5,626
el <> el?7 4811
ed <--> €6 7,685
e3 <--> el8 5,306
e3 <--> e4 7,855
e2 <--> el0 6,623
e2 <--> e31 4,478
e2 <--> el2 5,695
e2 <--> ell 10,507
e2 <--> e6 4,901
el <--> e26 6,21
el <--> el5 7,638
el <--> ell 5,359
el <--> e8 8,004
el <--> e’ 5,003
el <--> e6 11,514
el <--> e3 6,356
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Ek 4. Anket Formu

MARKA BIiLINIiRLiGIiNIN TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISINA ETKiSi
KONULU ANKET CALISMASI

Internetin hayatimiza iyice girmesiyle birlikte aligveris deneyimlerimizde koklii
degisiklikler oldu. Artik ¢ogumuz magazalardan alisveris yapmadan Once internetten
arastirmay1 veya once magazadan arastirip internetten satin almayi aligkanlik haline
getirmeye basladik. Tiiketim aliskanliklarindaki bu hizli degisim hem fiziki magazasiyla
hem de internet kanaliyla satis hizmeti sunan markalarin sayisini da hizla arttirmig oldu.
Bu ¢alisma, her iki kanali da aktif kullanan bu markalardan alisveris deneyimine sahip
tiiketicilerin memnuniyetleri ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesini

amaclamaktadir.

Buradan elde edilecek bilgiler doktora tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Bu formda 6zel
ve kisisel bilgi istenmemektedir. Calismamiza yapacaginiz katkidan dolay1 tesekkiir

ederiz.
Seyda Fatih HARMANDAROGLU
Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii

Son 3 ay igerisinde fiziki magazasindan VEY A internet sitesinden aligveris yaptiginiz her
iki kanala da sahip bir MARKA ADI yazinz. Sonraki ifadeleri bu markaya gore

degerlendiriniz.
Marka Adi: ...............

Asagidaki ifadelere ne derece katildigmizi belirtiniz. (1- Hi¢ katilmiyorum, 2-
Cogunlukla katilmiyorum, 3- Kismen katilmiyorum, 4- Ne katiliyorum ne de
katilmiyorum, 5- Kismen katiliyorum, 6- Cogunlukla katiltyorum, 7- Tamamen

katiltyorum)

MARKA BILINIiRLIiGI
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Asagidaki ifadeleri az 6nce YUKARIDA

alarak cevaplayimiz.

BELIRTMIS OLDUGUNUZ MARKAYI dikkate

Hi¢ Katilmiyorum

Tamamen Katiliyorum

[EEN

~

1 | Bu markadan aligveris yaparim.

2 | gelir.

Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima

3 | Bu markanin farkindayim.

4 | taniyabilirim.

Diger markalar arasinda bu markay1

MARKA ASINALIGI

Asagidaki ifadeleri BASTA BELIRTMIS
OLDUGUNUZ MARKAYI dikkate alarak
cevaplayiniz.

Tamamen

Xz

= | Hig¢ Katilmiyorum

1 | Bu markaya asina oldugumu diisiintiyorum.

2 | Bu markayla ilgili deneyime sahibim.

3 | Bu marka hakkinda bilgi sahibiyim.

Bu marka hakkinda bir seyler duydugumu
4 | soyleyebilirim.

KANAL ENTEGRASYONU

Asagidaki ifadeleri BASTA BELIRTMIS
OLDUGUNUZ MARKAYTI dikkate alarak
cevaplayiniz.

Hi¢ Katilmiyorum

Tamamen

h VA |

167



Bu markanin magazasinin ve internet
sitesinin isimleri, renkleri ve logolari
tutarlidir.

Internet sitesinden markanin adres, telefon,
konum bilgilerini 6grenebilirim.

Bu markanin magazalarinda internet
sitesinin reklamlarini goriiriim.

Bu markanin magazasinda ve internet
sitesinde ayn1 kampanyalar1 bulabilirim.

Magazadan ve internet sitesinden edindigim
iiriin bilgileri birbiriyle tutarhdir.

Bu markanin magazasindaki ve internet
sitesindeki iiriin fiyatlar1 farklilik géstermez.

Bu markanin magazasinda ve internet
sitesinde ayni iirlinleri bulabilirim.

Bu marka bana 6zel puanlar, promosyonlar
veya indirimler sunar.

Gelecek aligverislerim i¢in bu markadan
bana 6zel teklifler alirim.

10

Bu markanin internet sitesinden liye girisi
yaptigimda bana 6zel bir sayfa agilir.

11

Bu markanin magazasindan ve internet
sitesinden Onceki aligverislerim hakkinda
bilgi alabilirim.

12

Bu markanin internet sitesi sayesinde
magazadaki iirlinleri inceleyebilirim.

13

Internet sitesi sayesinde magazadaki
iiriinlerin stok bilgilerini 6grenebilirim.

14

Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar
(akillr ekranlar) sayesinde internet sitesine
girig yapabilirim.

15

Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar
(akillr ekranlar) sayesinde satig
danigmanlaria soru sormadan aradigim
bilgileri kendim 6grenebilirim.

16

Bu markadan kazandigim puanlarimi ister
magazada ister internet sitesinde
kullanabilirim.

17

Internet sitesinden aldigim iiriinleri
magazadan teslim alabilirim.

18

Magazada olmayan tirlinler i¢in kiosklar
(akillr ekranlar) veya magazadaki
bilgisayarlar sayesinde internetten siparis
verebilirim.
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19

Bu markanin internet sitesinden satin
aldigim iirlinleri magazada degistirebilir
veya iade edebilirim.

20

Internet sitesinden satin aldigim iiriinler icin
magazadan servis destegi alabilirim.

21

Bu markadan yaptigim aligverislerde
markanin hem magazasini hem de internet
sitesini rahatlikla kullanabilirim.

22

Bu markanin internet sitesinden canli destek
alabilirim.

TATMIN

memnunum.

5 :
= =3
=2 =
Asagidaki ifadeleri BASTA BELIRTMIS g 3
OLDUGUNUZ MARKAYI dikkate alarak G £
cevaplayiniz. % %
=
1 7
1 Bu markadan aligveris yapmaktan dolay1

Bu markanin sundugu teklifler ikna edicidir.

Bu marka beklentilerimi tamamen karsiliyor.

B w N

Bu markayla ilgili iyi deneyimler kazandim.

Bu marka bana tam olarak ihtiyacim olam

sunuyor.
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TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

Asagidaki ifadeleri BASTA BELIRTMIS
OLDUGUNUZ MARKAYTI dikkate alarak
cevaplaymiz.

Hi¢ Katilmiyorum

PN
[N}
w
I
($)]
o

~ [Tamamen Katiliyorum

Bu markadan aligveris yapmaya devam
etmeyi diisiiniiyorum.

Bu markadan tekrar tiriin ve hizmet satin
almay1 planltyorum.

Gelecekteki satin alimlarimda bu marka tercih
edecegim markalar arasindadir.

Istisnai durumlar haricinde her zaman bu
4 | markadan satin almaya devam etmek
niyetindeyim.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyet: ( ) Kadm () Erkek

Medeni durum: () Evli () Bekar () Diger

Yas: ( )25yasalti ( )26-35yas  ( )36-45yas
() 46-55yas () 56 yas ve lizeri

Son Bitirilen Okul: () Ilkdgretim () Lise ( ) On Lisans
() Lisans () Lisansiistii
Meslek: () Memur () Isci ( ) Ogrenci () Ev Hanim
() Serbest Meslek () Calismiyor () Diger: .........
Aylik Gelir: () 0-4.999TL ( )5.000TL-7.499TL

() 75.00TL-9.999TL
() 10000TL-12499TL ( ) 12500TL-14999TL
() 15000TL ve Uzeri
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