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Arastirma Makalesi

BUTUNCUL KANAL PERAKENDECILIKTE (OMNI CHANNEL) iADE
YONETIMININ ROLU

Bahar KAVA”
Giilmiis BORUHAN KARACA™
0z

Tiiketicilerin giderek bilinglendigi perakende sektériinde dzellikle biitiinciil kanalda
giiven ve memnuniyet yaratan perakendeciler én plana ¢ikabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci
biitiinciil kanalda miisterilerin iade memnuniyetlerinin olusmasina etki eden ge¢mis hizmet
deneyimi, miisteri giiveni, kanal entegrasyon kalitesi ve iade esnekliginin roliinii analiz
etmektir. Uyarict rolii ile kanal entegrasyon kalitesi ve iade esnekligi, organizma rolii ile
miisteri giiveni ve gecmis hizmet deneyimi ve tepki rolii ile iade memnuniyeti Uyarici-
Organizma-Tepki (U-O-T) Modeli ¢ergevesi ile incelenmistiv. Yapilan anket ¢aligmasi,
Izmir’de yasayan ve biitiinciil kanal perakendecilerden aligveris yapan 292 katilimcinin
cevaplarindan olugmaktadur. Yapisal Esitlik Modellemesi sonuglarina gére biitiinciil kanalda
iade memnuniyeti i¢in iade esnekligi, kanal entegrasyon kalitesi ve miisteri giiveni énciil
degiskenlerinin onemli bir faktor oldugu ortaya ¢itkmigtir. Diizenleyici (moderatir) degisken
analizi sonucunda ise miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki iliskide ge¢mis hizmet
deneyiminin diizenleyici (moderator) bir rolii vardwr. Elde edilen sonuglar, biitiinciil kanal
perakendecilik iade ydnetim siireglerinde etkili olan faktorleri ele almaktadir ve bu

sonuglarin gelecek ¢alismalar igin yol gosterici olacag diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinciil Kanal Perakendecilik, Iade Esnekligi, lade
Memnuniyeti, Uyarici-Organizma-Tepki Modeli, Yapisal Esitlik Modeli (YEM).

THE ROLE OF RETURN MANAGEMENT IN OMNI CHANNEL
RETAILING

Abstract

In the retail industry where consumers are becoming increasingly conscious,
retailers that create trust and satisfaction, especially in the omni channel, can come to the
fore. The aim of this study is to analyze the role of previous service experience, customer
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trust, channel integration quality and return flexibility, which affect the return satisfaction
of customers in the omni channel. Channel integration quality and return flexibility with the
stimulus role, customer trust and previous service experience with the organism role, and
return satisfaction with the response role were examined with the Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) Model framework. The survey study consists of the answers of 292
participants living in Izmir and shopping from omni channel retailers. According to the
results of the Structural Equation Modeling, it is revealed that the antecedent variables of
return flexibility, channel integration quality and customer trust are important factors for
return satisfaction in the omni channel. As a result of the moderator variable analysis, the
previous service experience has a moderator role in the relationship between customer trust
and return satisfaction. The results obtained from the study address the factors that are
effective in the omni channel retailing return management processes, and these results are
thought to be guide for future studies.

Keywords: Omni Channel Retailing, Return Flexibility, Return Satisfaction,
Stimulus-Organism-Response Model, Structural Equation Model (SEM).

Giris

Perakendecilik son yillarda hem ¢evrimici hem de fiziksel kanal sisteminin
kullanma oranlarini ayn1 anda arttirarak degisime ugramistir (Urgiiplii ve Yumurtaci
Hiseyinoglu vd., 2021). Ayrica, pazarlama diinyasindaki dijital gelismelerin de
yardimiyla ¢evrimigi perakende satis kanallart 6nemini arttirmistir (Verhoef vd.,
2015). Teknolojik gelismeler ve yenilikler perakendeciler ile miisteriler arasindaki
etkilesimin olumlu yonde gelismesini ve artmasini saglamistir (Taylor, 2016).
Perakendecinin fiziksel veya c¢evrimi¢i magazasi ve miisteri temas noktalar
pazarlamay1 hem miisteri hem de perakendeciler i¢in daha esnek hale getirmektedir
(Parsons vd., 2017). Tiiketicilerin birden fazla kanaldan kesintisiz ve sorunsuz
aligveris yapabilme istegi ise biitiinciil kanal kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Biitiinctil kanal kavram, tliketicilerin kesintisiz kanal gegisleri ile
ihtiyaglarini kargilamak igin ayr1 kanallarin entegrasyonuna ve koordinasyonuna
Ozel olarak odaklanilarak gelistirilmistir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014). Biitiinciil
kanal, birden fazla kanalin eszamanli kullanimi ve sinerjik yonetimi ile misterilerin
kanallar arasi gegis deneyimini sorunsuz ve entegre hale getirmektedir. Biitiinciil
kanal (omni kanal) stratejisinden anlasildig1 gibi giiniimiizde tiiketicilerin aligveris
deneyimleri tek bir kanal {izerinden baslamasina ragmen tiim aligveris kanallarinda
devam edebilmektedir. Coklu kanal yaklasimda tiiketiciler aligverislerinde ¢evrimigi
ve fiziksel kanallara gegisler esnasinda kesinti yasayabilirken, biitiinciil kanal
yonetiminde tiiketicilerin islemlerini gergeklestirmek igin tiim kanallar arasinda
kolayca gecis saglanabilmektedir (Melero vd., 2016). Bu baglamda, biitiinciil kanal
hizmetini ¢ok kanalli hizmetten temelde ayiran kanal entegrasyonu ve akici kanal
deneyimi oldugu belirtilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, bitlinciil kanal perakendecilikte miisterinin iade
siirecinde kanal entegrasyon kalitesi ve iade esnekligi ile miisteri giiveni arasindaki
iligkiyi ve olusan miisteri giiveninin iade memnuniyetine olan etkisini ge¢gmis hizmet
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deneyiminin moderatorliik etkisi ile incelemektir. Aragtirmanin amacina uygun
olarak agagidaki aragtirma sorular1 gelistirilmistir:

Aragtirma Sorusu 1: Iade esnekligi ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski
var mudir?

Arastirma Sorusu 2: Miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir
iliski var madir?

Aragtirma Sorusu 3: Icerik tutarlilig1 ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir
iligki var midir?

Arastirma Sorusu 4: Siire¢ tutarliligi ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir
iliski var midir?

Ayrica bu ¢aligmada Mehrabian ve Russell’in (1974) PAD (Pleasure-Arousal-
Dominance) modelinin gelistirilmesiyle ortaya c¢ikan ve tiiketicinin aligveris
davranigini, satin alma kararin1 veya niyeti, kontrol etme yetenegini 6lgmek icin
olusturulan S-O-R (Stimulus-Organism-Response) yani U-O-T (uyarici, organizma,
tepki) modelinden yararlanilmustir. lade esnekligi, kanal entegrasyon kalitesi, ge¢mis
hizmet deneyimlerinin tiiketicilerin giiven ve memnuniyetlerine olan etkileri
arastirilmisgti. U-O-T modeli ile biitiinciil kanal perakende sisteminde iade
memnuniyetine etki eden uyarici ve organizmalar ele alinmaktadir. Uyarict rolii ile
biitiinciil kanal iade esnekligi ve kanal entegrasyon kalitesi, organizma rolii ile
miigteri gliveni ve ge¢mis hizmet deneyimi, son olarak tepki rolii ile iade
memnuniyeti modelimizdeki degiskenlerdir. Calismamiza uygun U-O-T modeli,
biitiinciil kanal perakendecilikte 6zellikle ¢evrimigi kanallardan satin alimlarin
artmasi1 ve iade oranlarinin yiikselmesi ile miisteri memnuniyeti ve gilivenine etki
eden degigkenleri belirlememize yardimci olmaktadir. Ge¢mis hizmet deneyimi
tiikketiciler tarafindan kullanilan bir karsilagtirma standartidir. Literatiir arastirmasi
sonucunda olusturmus oldugumuz modelimizde miisteri giliveni ve iade
memnuniyeti arasindaki iliskide gegmis hizmet deneyiminin moderatorliik etkisi ele
almmustir. Gao vd. (2021) yapmis oldugu ¢alismada U-O-T modelinde miisteri
deneyiminin, sirketlerin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist perakende ortamlarinda
stirdiiriilebilir rekabet avantajin1 saglamalarinda 6nemli bir rolii oldugunu ifade
etmektedir.

Tiirkge literatiir incelendiginde biitiinciil kanal kavrami yeni olmasina ragmen,
bu kavramini inceleyen cesitli ¢calismalar bulunmaktadir (Yumurtaci Hiiseyinoglu,
2017; Aycan, 2017; Aydin ve Kazancoglu, 2017; Marangoz ve Aydin, 2017;
Marangoz ve Erboy, 2017; Kazangoglu vd., 2017; Ergen, 2021; Sen, 2020; Ozdemir
ve Sonmezay, 2020). U-O-T yaklasimi incelendiginde ise literatiirde U-O-T
yaklagimin ele alan ¢alismalar olmasina ragmen (Eroglu vd., 2001; Jacoby, 2002;
Kim ve Hahn, 2012; Zhang vd., 2018; Urgiiplii ve Yumurtac1 Hiiseyinoglu, 2021)
biitiinciil kanalda miisteri gilivenini ve iade memnuniyetini ge¢mis hizmet
deneyiminin moderatorliik etkisi ile U-O-T yaklasimi temelinde ortaya koyan bir
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calisgma bulunmamaktadir. Bu noktada c¢alismamiz literatiirdeki ¢aligmalardan
farklilik gostermektedir.

Bu calisma kapsaminda oOncelikle daha 6nce konu hakkinda yapilmis
arastirmalar incelenmistir. Teorik Altyapt Basligi altinda biitlinciil kanal (omni
channel) perakendecilik, biitiinciil kanalda iade esnekligi, biitiinciil kanalda iade
memmuniyeti, kanal entegrasyon kalitesi (icerik ve siirec tutarlilig1), miisteri giiveni
ve son olarak biitiinciil kanalda ge¢mis hizmet deneyimi U-O-T (Uyarici-
Organizma-Tepki) Modeli roliine bagl olarak ele alinmis; degiskenler arasindaki
iligkiler incelenmistir. Aragtirma modeli ve yontemi agiklanmistir. Son boliimde ise,
ortaya konulan arastirma modeliyle ilgili gerceklestirilen analiz ve analiz
sonuclarina, aragtirmanin katkilarina, kisitlarina ve gelecek ¢alisma onerilerine yer
verilmistir.

Teorik Altyapi

Bu boliimde ¢alismanin teorik altyapisinda kullanilan Uyarici-Organizma-
Tepki (U-O-T) modelinde bulunan kavramlar incelenmis; caligmay1 olusturan
degiskenlere ve aralarindaki iligkilere yer verilmistir.

Sor (Stimulus-Organism-Response, Uyarici — Organizma - Tepki) Modeli

Uyarici organizma tepki modeli fiziksel ve ¢evrimici perakende ortamlarinda
miigteri davranigini anlamak igin gelistirilmis bir modeldir (Zhang vd., 2016). Bu
model Mehrabian ve Russell (1974) PAD (Pleasure-Arousal-Dominance)
modelinin yani duygulari memnuniyet, harekete gecirme ve egemenlik olmak {izere
iic boyutta ele alan modelin gelistirilmesi ile ortaya ¢ikmistir. UOT modelinde
cevresel ipuglarinin, miisterilerin i¢ biligsel ve duygusal durumlarmi (O)
etkileyebilecek dis uyaranlar1 (U) temsil ettigi ve daha sonra miisterilerin tepkilerini
yonlendirdigi (T) ifade edilmektedir (Zhang vd., 2018). U-O-T c¢ercevesi iizerine
yapilan arastirmalara gore, bir uyaran tiiketicilerin davranislarini degistirecek olan
ruh hallerini veya igsel durumlari etkiler (Urgiiplii ve Yumurtaci Hiiseyinoglu,
2021). Tiketici davranigi bir U-O-T sistemi olarak tasvir edildiginde, uyaranlar
kisinin disindadir ve hem pazarlama karmasi degiskenlerinden hem de diger ¢evresel
girdilerden olusmaktadir (Bagozzi, 1986). U-O-T modelinde uyaran, bireyin igsel
durumlarini etkileyen ve etkileyebilecek faktorler olarak tanimlanir (Eroglu vd.,
2001).

Bu ¢aligmada iade esnekligi ve kanal entegrasyon kalitesi (igerik ve siireg
tutarliligi) uyaran (U), giiven ve ge¢mis hizmet deneyimi organizma (O), iade
memnuniyeti ise tepki (T) rolii ile ele alinmaktadir.

Tiiketicilerin bir iade kanalina iligkin algilarii anlamak, biitiinciil kanal
perakende ortaminda etkili bir iade yonetimi stratejisinin uygulanmasina baglidir
(Xu ve Jackson, 2019). Biitiinciil kanal perakendecilikte saglanan iade esnekligi
miisterilere 6nemli kolayliklar saglarken ayni zamanda tiiketicilerin maksimum
alisveris deneyimi yasamasina katkida bulunur. Bu calismada iade esnekligi,
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tiikketicilerin bir kanaldan satin aldig: iiriiniin iadesinde algilarini etkileyen uyarici
roliinii iistlenmektedir. Bir iade politikasinin esnekligi {irliniin iade edilecegi zaman
dilimi, Ttriin iadesi ve geri O6deme kosullarinda saglanir (Hong, 2015).
Perakendecinin sunmus oldugu esnek iade politikalar1 miisteri satin alma karar1
iizerinde uyarici rolilyle miisteri giiveni algisimi etkileyerek iade silirecinde
perakendeciye karsi duyulan tedirginlik riskini azaltabilir (Hong, 2015; Xu ve
Jackson, 2019).

Yapilan c¢aligmalar kanal entegrasyon Kkalitesinin miisterinin davranist
lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu dogrulamustir (Shen vd., 2018). Ornegin, Shen
vd. (2018), biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin miisterilerin alisverislerinde
algiladiklar1 akiciligi kolaylastiracagini ifade etmektedir. Hossain vd. (2020) ise
biitiinciil kanalda, kanal entegrasyon kalitesinin satin alma davranigi ve miisteri
algisii etkiledigini belirtmektedir. Perakendecilik baglaminda, kanal entegrasyonu,
tiikketicilerin sorunsuz bir aligveris deneyimi yagamasini saglamanin bir yolu olarak
goriilmektedir (King vd., 2004). Zhang vd. (2018) uyarici organizma tepki (U-O-T)
gercevesini esas alarak, kanal entegrasyonunun tiiketici tatminini artirdigini,
boylelikle satin alma siirecinin giiven ve memnuniyetle sonuclandigini
belirtmektedir. Gao vd. (2021) U-O-T gergevesine dayandirdigi ¢calismasinda, kanal
entegrasyonunu biitlinciil kanal perakendecilikte tesvik edici uyarici roli olarak ele
almaktadir. Calismanin neticesinde kanal entegrasyonunun miisteri deneyimini
iyilestirebilecegini ve bununla biitiinciil kanal kullanim amacini destekleyecegini
belirtmektedir.

Bir uyarict olarak giiven, miisteri satin alma niyetinde etkilidir. Tiiketiciler
perakendeciye giivenmedigi taktirde satin alma faaliyetlerinde tereddiit yasarlar
(Kim vd., 2009). Giiven, fiziksel bir varlik ve etkilesim olmadigi igin gevrimigi
ortamlar i¢in daha ¢ok Onem tasir ve bu nedenle e-perakendeciler, potansiyel
tiikketicilerin islemlerinden emin olduklari bir ortam yaratmak icin daha fazla ¢aba
harcamak zorundadir (Grabosky, 2001). Tiketicilerin biitiinciil kanal
perakendecilikte alisveris deneyimleri ve satin alma niyeti hakkinda algiladiklar:
giiven ve memnuniyet 6nemlidir (Zhang vd., 2018). Tiiketiciler ¢cevrimigi alisveris
sirasinda ¢evrimici 6deme giivenligi ve ¢evrimici magazalarin gizlilik politikasi ile
ilgilendikleri i¢in giivende olmak isterler (Juaneda vd., 2016). Aligveris esnasinda
giivenlik riskleri azaldiginda, ¢cevrimici magazalarda tiiketici giiveni ve memnuniyeti
artar (Urgiiplii ve Yumurtact Hiiseyinoglu, 2021). Tiiketici giiveni, tiiketicinin
aligveris deneyimine baglidir (McLean, 2018). Chang ve Chen (2008) calismasinda
giiveni ve algilanan riski uyaranlardan etkilenen organizma degiskenleri olarak ele
almistir ve tiiketici giiveninin perakendeciye yonelik satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini agiklamistir. Calismamizda gliven unsuru organizma roliinii
istlenmektedir. Perakendecilerin saglamig olduklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda
genisletilmis bilgi ve giliven tiiketicilerin aligveris siireclerinde karar verme
organizmasini olumlu yonde etkilemektedir (Mishra ve Vishvas, 2019).
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Tiiketici algilar1 ve tepkilerini dogru degerlendirebilmek, biitiinciil kanal
perakendecilik i¢in 6nemlidir. Biitiinciil kanal perakendeciler, kanal entegrasyonunu
kullanarak daha yiiksek giiven, memnuniyet ve satin alma niyeti saglamak icin
aligveris deneyimleri aracilifiyla tiiketicilerin yanitlarina 6nem vermektedir
(Urgiiplii ve Yumurtact Hiiseyinoglu, 2021). Biitiinciil kanal perakendecilikte
tiikketiciler cevrimici yapilan aligverislerde iiriinleri fiziki olarak inceleme firsatina
sahip olmadiklar1 i¢in iirlin iadelerinde yiiriitiilen politikalarin perakendecileri
degerlendirmede oOnemli etkisi vardir (Dholakia vd., 2005). Boylelikle,
perakendecilerin satin alma sonrasi sundugu hizmet, miisteride giiven duygusunu
olusturarak memnuniyet saglayabilir (Santos ve Boote, 2003). Yapilan arastirmalar
iade hizmet seviyesi yiiksek olan perakendecilerin miisteri degeri ve memnuniyet
algilarin1 gelistirdigi, misterilerle iyi iligskiler kurdugu ve misteri kayiplarini
onledigi yoniindedir (Keaveney, 1995). Kotii yiiriitillen iade hizmet yonetimi ise
tiilketicinin perakendeciye olan bagliligin1 azaltabilmektedir (Mattila, 2004).
Calismamizda iade memnuniyeti tepki roliinii iistlenmektedir ve iade politikasi
tilketici satin alma niyetine etki etmektedir. Pei vd. (2014) de iade politikasinin
tiikketici iade memnuniyeti ve satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugunu
belirtmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin algiladiklar1 iade esnekligi ve giiven iade
memnuniyetinin olusmasini desteklemektedir.

Biitiinciil Kanal (Omni Channel) Perakendecilik

“Omni” kelimesi Latince kokenli olup “genel” veya “biitiin”, “kapsamli”
anlamlarina gelmektedir ve omni-kanal “tiim kanallarin birlikteligi” olarak ifade
edilmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos (2014). Biitlinciil kanal perakendecilik
kavrami da Tiirk¢ede “tiim, biitiin, hep, biitiinciil ve biitiinlesik vb.” anlamlara gelen
Latince “omni” kelimesinden gelmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014). Bu
kavramin Tiirkgelestirilmesi iizerinde heniiz bir fikir birligi olmamakla beraber
(Aydin & Kazangoglu, 2017), biitiinciil ve biitiinlesik kavramlarinin daha fazla tercih
edildigi goriilmektedir ve ‘biitiinciil’ olarak c¢evrilmesi Onerilmistir (Yumurtaci
Huseyinoglu, 2017). Bu ¢alismada da, iizerinde heniiz tam olarak bir ifade birligi
bulunmadigindan, omni kanal, biitiinciil kanal olarak ifade edilmistir.

Biitiinciil kanal yonetimi Verhoef vd. (2015, s. 3) tarafindan; miisteri temas
noktalarinda ve mevcut tiim kanallarda en iyi miisteri deneyimi saglayabilmek i¢in
tim kanallarin sinerjik yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler, biitiinciil
kanalda satin alim yaparken birden fazla kanal {izerinden biitiinlesik olarak
faydalanmaktadir (Li vd., 2015). Bu siirecte tiiketiciler kesintisiz bir satin alma
siireci yasayarak, kigisellestirilmis kusursuz bir hizmet sunulmasini beklemektedirler
(Marangoz ve Erboy, 2020). Bu baglamda biitiinciil kanal hizmeti, miisterilerin tiim
kanallar arasinda Ozgiirce se¢cim yapmalarma ve herhangi bir bilgi kaybi ve
tutarsizlik olmaksizin farkli kanallar arasinda gecis yapmalarina olanak taniyan bir
hizmet tiirii olarak tanmimlanmaktadir (Shen vd., 2018). Perakendeciler farkli
avantajlar saglayan dagitim kanallarim (fiziksel magaza, ¢evrimi¢i magaza, mobil
uygulama vb.) kullanarak tiiketicilere erisim saglamayi hedeflerler (Yumurtaci
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Hiiseyinoglu, 2017). Gelisen teknolojik gelismeler neticesinde miisterilerin birgok
kanaldan mal ve hizmete ulagma istegi tiiketicilerin beklentileri arasindadir.

Biitiinciil kanal, farkli kanallarin ve temas noktalarinin entegre olmasi ile ideal
bir miisteri deneyimini hedefler (Hure vd., 2017). Perakendeci, biitiinciil kanal
stratejisinde verilerin kontroliinii saglayip miisterinin satin alimlarimi birden fazla
kanal araciligiyla yonlendirmeye ve arttirmaya ¢aligmaktadir (Beck ve Rygl, 2015).
Biitiinciil kanal stratejisi yeni dagitim sistemlerinin gelismesine de imkan
tanimaktadir (Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017). Ornegin, miisterilere cevrimici
(online) tikla & fiziksel magazadan teslim al (click & collect), ¢evrimigi (online)
tikla & teslimat noktasindan al (click & collect from delivery point), ¢evrimigci
(online) tikla & tirtinii rezerve et (click & reserve), rezerve et & teslim al (reserve &
collect) gibi ¢esitli dagitim servisleri sunmaktadir (Hiibner vd., 2016).

Biitiinciil Kanalda Iade Esnekligi

Tiiketici memnuniyeti saglamak ve sikayetler ile ilgili tedbir almak amaci ile
firmalar birgok politika ve sistem uygulamaktadir. Firmalar satin alma oncesi iiriin
ve fiyat tekliflerinin yan1 sira satis sonrasi olusabilecek iade ve garanti gibi hizmet
sistemleri sunmaktadir. Iade politikalar1 firmalar agisindan &nemli bir rekabet
unsurudur. Ayni sektorde faaliyet goOsteren firmalardan biri esnek politika
uygularken, digeri uygulamiyorsa tiiketici esnek politika uygulayani tercih
edebilmektedir. Iade politikalar, tiiketiciler tarafindan kalite sinyali olarak
algilandig1 icin boyle bir politika farkliligi daha ¢ok 6nem arz etmektedir (Engin,
2011).

Biitiinciil kanalda iade esnekligi, iirlin iade etme kosullarinda
perakendecininin saglamis oldugu esnekliktir. lade edilen iiriiniin durumu (&rnegin;
iiriin etiketinin hafif zarar gérmiis, koparilmig olmas1 vb.), geri 6deme segenekleri
(6rnegin; karta iade, nakit 6deme veya hediye ¢eki) ve iade i¢in belirtilen siirenin
asilmast durumunda saglanilan esnekliklerdir (Xu ve Jackson, 2019). Esnek iade
politikalari, miisterilerin iade siirecinde perakendeci ile olan etkilesimleri
konusundaki tedirginliklerini ve kabul edilmeyen bir iade olma olasiligini azaltir
(Hong, 2015).

Biitiinciil kanal perakendeciler cesitli iade kanallar1 sunabilmektedir (Bijmolt
vd., 2021). Ornegin, bir tiiketici bir iiriinii ¢evrimi¢i magaza aracihifi ile siparis
edebilir, lriinli magazadan teslim alabilir ve {iriinii iade ederken adresinden
kargolama secenegini kullanabilir. lade esnekligi, perakendecinin iade
politikalarinin iglevidir. Bir iade politikasi, bir {irliniin iade edilebilecegi zaman
dilimi, lirliniin iade edilebilecegi yerler, iade yontemi (6rnegin, magazaya iade), iiriin
durumu (6rnegin, liriiniin agilip agilmamis olmasi vb.) gibi niteliklerde esnek olabilir
(Rao vd., 2014). Daha yiiksek iade esnekligi saglayan perakendeciler, miisterilerin
bu kanaldaki iade kolaylig1 algisin1 gelistirir ve ayni zamanda tiiketicilerin kanal
seciminde algilamis oldugu riskin azaltilmasinm saglarlar (Ramanathan, 2011).
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Esnek iade politikas1 belirsizligi azaltmaktadir. Bu politika, tliketicinin
iiriinden tatmin olmadiginda iade etme firsati saglayarak risk diizeyini azaltarak
tiikketicinin yeni triinler deneme veya satin alma istegini arttirmaktadir (Kang ve
Johnson, 2009). Boylece, esnek iade politikalari, tiiketicilerin yeniden satin alma
egilimlerine olumlu etki saglamaktadir (Luce vd., 1997). Fornell ve Wernerfelt
(1987) perakendecilerin sikayetlerini yonetebilmek adina esnek iade politikalari
uygulamalar1 gerektigini belirtmektedir.

Biitiinciil Kanalda iade Memnuniyeti

Biitiinciil kanalda iade memnuniyeti tiiketiciler i¢in perakendeciden satin
alman iirliniin iade etme kosullarinda kolaylik saglanmasi, net ve anlasilabilir iade
politikas1 sunulmasi, satin alinan f{riiniin iadesi igin {icret 6denmemesi gibi
kolayliklar1 igermektedir. Ayrica; miisterinin perakendecinin g¢evrimici (online)
magazasindan satin aldig1 iirliniin iadesini kargo sirketi aracilif ile teslim etmekte
sorun yasamamasi ve ¢evrimi¢i magazasindan satin aldigr {riinii fiziksel
magazasindan degistirme imkan1 sunmasi ile iade memnuniyeti saglanabilmektedir
(Cao vd., 2018).

fade politikas;, iade siirecinin  kosullarm1  belirleyen  cevrimigi
perakendecilerin satis sonrasi hizmetlerinin 6nemli bir pargasidir (Bijmolt vd.,
2021). Tiuketicilerin yaklagik %63'0 ¢evrimi¢i satin alma yapmadan Once
e-perakendecinin iade politikasina dikkat etmektedir (Rao vd., 2014). Bu noktada
tiikketiciler perakendecinin herhangi bir kanalindan satin aldig1 bir iiriinii istedigi
baska bir kanaldan istedigi sekilde iade etmeyi beklemektedir. Bu durum da ancak
iyl yoOnetilen bir geri doniis lojistigi ile miimkiin olabilir (Kazangoglu vd., 2017).
Pazarlama acisindan bakildiginda, iyi yonetilen bir iade politikasi, tiiketiciler
tarafindan algilanan riski azaltabilir (Zhang vd., 2018) ve bdylece satin alma
davranisini olumlu yonde etkileyebilir (Bijmolt vd., 2021). Griffis vd. (2012)’e gore
olumlu bir iade deneyimi, miisterilerin zihninde dogru perakendeciden satin alma
yapildig1 hissini pekistirebileceginden, iade siireclerine yapilan yatirimlar 6nem
kazanmaktadir. Yapilan analizler sonucunda miisterilerin tamamlanmis bir iadeden
sonra siparig ettikleri {irlin sayisinda artig goriilebilecegi gibi, diger iirlinleri de
denemeye istekli oldugu goriilmektedir. Ayrica; internet aligverisini tercih eden
miisterilerin iade deneyimlerinin gelecekteki satin alma davraniglarini etkiledigi
belirtilmektedir (Griffis vd., 2012).

Kanal Entegrasyon Kalitesi

Gilinlimiizde tiiketiciler iirlin ve hizmetlere fiziksel magazalardan erisebildigi
gibi internet, mobil cihazlar, sosyal medya gibi ¢esitli kanallar araciliiyla da
ulasabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma iglemlerini gerceklestirebilecegi ve
aligveris deneyimi yasayabilecekleri bircok kanalin varlifi, pazarlama
yoneticilerinin tiim kanallar1 en iyi sekilde yonetme sorumlulugunu da beraberinde
getirmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017). Bu kanallar genellikle birbirinden
bagimsiz olarak yonetilir ve farkli kanallara geg¢is asamasinda bilgi tutarsizligi ve
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veri uyumsuzlugu ile sonuglanabilmektedir (Saghiri vd., 2017). Sonug olarak,
mevcut birden ¢ok kanaldan bilgi ve hizmetlerin entegrasyonunu basarmak, ¢ok
kanall1 yaklasimdan biitiinciil kanal yaklasimina gecisi temsil eden perakendeciler
icin yiiksek oncelik saglamaktadir. Biitiinciil kanal yaklasimi, miisterilere tutarli ve
entegre bir ¢apraz kanal deneyimi sunmak igin ¢esitli kanallardaki hizmet siire¢lerini
ve teknolojileri koordine etmeyi amaglamaktadir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014).

Miisterilere farkli kanallarda kesintisiz ve birlesik bir hizmet deneyimi
saglama yetenegi kanal entegrasyon kalitesine baglidir (Sousa ve Voss, 2006). Wu
ve Chang (2016) kanal entegrasyon kalitesinin miisterilerin ¢evrimigi aligveris
yaparken algiladiklar1 hizmet degerini arttirdigini belirtmektedir. Kanal entegrasyon
kalitesi, bir firmanin miisterilerine kanallar arasinda kesintisiz satin alma deneyimi
sunmasidir (Sousa ve Voss, 2006). Kanallar arasi entegrasyon, miisteri iligkilerini
yonetmenin anahtar1 olarak kabul edilmektedir ve biitiinciil kanal perakendeciligin
merkezinde yer almaktadir (Payne ve Frow, 2004). Boylelikle, biitiinciil kanal
perakendeciler farkli kanallari entegre ederek rakiplerine gore rekabet avantaji elde
edebilmektedirler (Wakolbinger ve Stummer, 2013). Kanal entegrasyon kalitesi
miigterilerin bir firma veya marka hakkindaki degerlendirmelerini etkilemekte ve
perakendeciler igin olumlu sonuglar saglamaktadir (Emrich vd., 2015; Herhausen
vd., 2015; Seck ve Philippe 2013). Seck ve Philippe (2013) kanal entegrasyon
kalitesinin, miisterilerin genel memnuniyeti iizerinde olumlu etkiler yarattigini ifade
etmektedir. Ayrica, eszamanli olarak birden fazla kanal kullanimi ile ilgili
fonksiyonlarin ve siireglerin entegre hizmet vermesi ve sistem entegrasyonunun
saglanmas1 miisteri sadakati iizerine olumlu etkilere sahiptir (Schramm-Klein vd.,
2011). Kanal entegrasyon kalitesi icerik ve siire¢ tutarligi olmak iizere iki boyut
altinda degerlendirilmektedir (Shen vd., 2018)

i¢erik Tutarhhg

Icerik tutarhligi, miisterilerin farkli kanallar arasinda gegisleri esnasinda
karsilastigi Dbilgilerin, iletisim tercihlerinin ve kanallardan aldigi cevaplarin
tutarliligini ifade etmektedir (Shen vd., 2018). Ayrica, igerik tutarliligi, miisterilerin
cevrimici veya fiziksel kanallarda benzer yanitlar almasini ifade etmektedir.
Ornegin; bir perakendecinin fiziksel magazasinda bir {iriiniin olup olmadigina ayni
perakendecinin web sitesinin ve ¢agri merkezinin ayni cevabi verebilmesidir.
Kanallar arasinda tutarli igerik (6rnegin, fiyat, iiriin Ozellikleri ve garanti
hizmetlerinin tutarlilig1 vb.) saglayabilen perakendeciler miisterilere daha degerli bir
kanal deneyimi sunmaktadir (Lee vd., 2019; Neslin, 2022).

Shen vd. (2018) igerik tutarliligini ii¢ 6zellik ile ele almaktadir. Bunlar;
miisterilerin perakendecinin her kanalindan ayn1 yanit1 almasi, bir kanaldan iletisim
kurmak istediginde diger kanallarin da iletisime uygun olmasi ve perakendecinin
farkli kanallarindaki bilgilerinin (6rn. iriin 6zellikleri, fiyat kosullar1 ve taahhiit
edilen hizmetleri) tutarli olmasidir. Ornegin, Apple hem gevrimigi hem de fiziksel
magazalarda tutarli iirtin 6zellikleri saglamakta ve miisteriler farkli kanallardaki
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sorularina benzer yanitlar almaktadirlar (Lee vd., 2019). Sorunsuz bir aligveris
deneyiminin sekillenmesinde icerik tutarliligi 6nemli bir konumdadir (Cox, 2016).

Siire¢ Tutarhhg:

Shen ve digerlerine (2018) gore kanal entegrasyonunu temsil eden diger bir
faktor ise siireg tutarliligidir. Siirec tutarliligi, perakendecilerin farkli kanallarinda
sergilemis oldugu hizmet seviyesi, imaji1 ve hizmet performans: Ol¢iitleri olarak
degerlendirilmektedir. Neslin (2022)’e gore, farkli kanallarin aligveris siireciyle ilgili
niteliklerde tutarli olup olmadigi, baska bir ifadeyle perakendecinin fiziksel
magazasi, ¢agri merkezi ve web sitesi i¢in goriiniimiiniin, tiiketicilerde yarattigi
hissiyatin ve hizmet kalitesinin ayn1 olmasidir. Benzerlik veya tutarlilik, algilanan
hizmetin olusumuna yardimci olmaktadir (Wang vd., 2013; Wu ve Chang, 2016).
Tiiketiciler tercih ettikleri kanaldan bagimsiz olarak aligveris yaptiklar
perakendeciden tutarli, tek tip ve entegreli hizmet ve deneyimi beklemektedir ve
aligveris tercihlerine bagli olarak kanallar (geleneksel magaza, ¢evrimici ve mobil)
arasinda sorunsuz bir sekilde aligveris yapmayi istemektedirler (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014). Siire¢ tutarliligi; hizmet seviyesi, imaji ve teslim hiz1 gibi
kanallar arasinda ilgili ve karsilastirilabilir siire¢ 6zelliklerinin tutarlilik derecesini
ifade etmektedir (Sousa ve Voss, 2006). Gilles (2015), yapmis oldugu bir pazar
aragtirmasinda katihmcilarin %59" unun bir satig kanalindan digerine gegerken
tutarsiz bir aligveris deneyimi yasadiklarinda, olumsuz etkilendigini belirtmektedir.

Farkli kanallardaki bilgi ve hizmet siireclerinin sorunsuz bir sekilde entegre
edilmesi miisterilerin farkli kanallar arasindaki gegislerinin daha akici ve kolay
olmasint saglamaktadir (Shen vd., 2018). Miisteriler perakendecilerin satig
kanallarini tek bir biitiin olarak diisiiniirler ve aligveris deneyimlerinin hangi kanal
iizerinden olursa olsun kusursuz olmasini isterler. Ayrica, miisteriler 6zgiirce sanki
tek bir kanaldan islem yapiyor gibi dolagabilmelidirler (Simone ve Sabbadin, 2017).
Bu yiizden miisteriler fiziksel magazada deneyimledigi hizmet kalitesini diger
kanallarda da tecriibe etmelidirler. Biitiinciil kanal perakendecileri, kanallar arasinda
siire¢ tutarliligini saglayamayan perakendecilere kiyasla miisterilerine daha degerli
bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Juaneda-Ayensa vd., 2016).

Miisteri Giiveni

Gunilimiizde hizla degisen rekabet ortaminda firmalar igin var olan miisterileri
memnun etmek yeni miisteriler kazanmaktan daha kolaydir. Miisterilerini sadik
miisteri olarak tutabilme oranin1 %5 yiikseltebilen firmalar, hizmet verdigi sektore
gore karlarini %25 ile %85 oraninda arttirabilmektedir (Giirbiiz, 2018). Pazarlama
iligkileri literatiiriine gore, misterileri kaybetmeye yol agan temel sebeplerden biri
firmaya duyulan giivensizliktir (Doney vd., 2007). Biitiinciil kanal yaklasiminda
perakendecilerin sundugu web sitesi lizerinden 6deme kolayligi, 3D &deme
giivenligi, kredi veya banka karti bilgilerini kaydeden teknolojiler tiiketicilerin
algiladig1 giiveni arttirabilmekte, algilanan risk ve endiseleri azaltabilmektedir
(Aydin ve Kazangoglu, 2017). Birgok tiiketici, perakendecilerin ¢ok fazla bilgi
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talebinde bulunmasi ve bu bilgilerin kotiiye kullanilabilecegi diisiincesi ile ¢gevrimigi
aligveris yapmayr birakmistir (Li vd., 2015). Bu nedenle, biitiinciil kanal
perakendecilerin tiim verilerin etik bir sekilde yonetilmesini saglayarak tiiketicilerin
endiselerini hafifletmesi ¢ok dnemlidir (Cheah vd., 2020).

Giliven, perakendecilerin tiiketicilerle bag kurmaya yardimci olan
deneyimleriyle ilgili onemli bir degiskendir (Yoon, 2002). Bu, Oozellikle
perakendeciler ve tiiketiciler arasinda fiziksel temas (yiiz yiize temas) olmadiginda,
herhangi bir ¢evrimigi islem i¢in ¢ok 6nemlidir (Cheah vd., 2020). Biitiinciil kanalda
miigteri giiveni ise zamanla ve deneyimle olusan olumlu tutumlara dayanmaktadir
(Sombultawee ve Wattanatorn, 2002). Tiiketiciler, boylelikle perakendecileri daha
olumlu degerlendirmekte ve perakendecilere kars1 daha fazla giiven, memnuniyet ve
yeniden satin alma niyetleri gergeklestirmektedir (Zhang vd., 2018). Bu nedenle,
giiven sadakat duygusunun olugmasini saglamaktadir (Garbarino ve Johnson 1999).
Ayrica, giiven miisterilerle uzun donemli iliskiler saglanmasinda 6nemli bir etken
olarak kabul edilmektedir (Reast, 2005). Daha spesifik olarak, kanallar arasinda
entegre stratejiler ve pazarlama iletisimi, tiiketicilerin giivensizligini azaltmaktadir
(Wu ve Chang, 2016). Sonug olarak, perakendeci ¢evrimigi ve ¢evrimdist satig
kanalini etkin bir sekilde entegre edebiliyorsa, olusan miisteri giiveni tiiketicileri bir
perakendeciden daha fazla para harcamaya tesvik edecektir (Gefen, 2002; Kim vd.,
2009).

Biitiinciil Kanalda Ge¢mis Hizmet Deneyimi

Dodd vd. (2005)’e gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin satin aldiklar1 veya
kullandiklar1 iiriin hakkinda sahip olduklar1 bilgi veya tiiketim faaliyetlerinin
Ozetidir. Davis (2011) ise ge¢mis hizmet deneyimini, tiiketicinin bir tirlinle ilgili satin
alma oncesinde, esnasinda ve sonrasinda perakendeci ile kurdugu iligkiler olarak
tamimlamaktadir. Ancak, miisterilerin duygusal ve fiziksel beklentileri uygun bir
sekilde karsilandiginda kusursuz bir miisteri deneyimi yaratilabilir. Biitiinciil kanal
deneyimi, bir perakendecinin farkli kanallar araciligryla miisteri etkilesimi sirasinda
gergeklesir (Verhoef vd., 2015). Biitiinciil kanalda miisteri deneyiminin ana
bilesenleri kisisellestirme, esneklik, tutarlilik ve entegrasyonu igerir (Hilken vd.,
2018)

Perakendecilerin, miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in genellikle miisterilerin
verilerini tiim kanallarinda toplamasi gerekmektedir. Onceki satin alma deneyimleri
miigterinin memnuniyetini, deger algisin1 ve satin alma niyetlerini etkilemektedir
(Mollenkopf vd., 2007). Tax vd. (1998) ve Hess vd. (2003) perakendeci ve miisteri
iligkisi baglaminda 6nceki hizmet deneyimlerinin énemli bir unsur oldugunu ifade
etmektedir. Gegmiste olumlu hizmet deneyime sahip miisteriler herhangi bir hizmet
hatas1 ile karsilastiginda perakendeciye karsi daha bagislayici olabilmektedir
(Mollenkopf vd., 2007). Biitiinciil kanalda ge¢cmis hizmet deneyimi, miisterilerin
algiladiklar1 riski azaltarak satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecektir (Shi
vd., 2020). Ayrica, ge¢cmis hizmet deneyiminin tiim kanallarda ve miisteri temas
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noktalarinda saglanmasi, biitiinclil kanal miisteri yolculugu sirasinda miisteriyi
kaybetme riskini azaltmaktadir (Peltola vd., 2015).

Iade Esnekligi ve Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski

Esneklik; zaman, performans ve maliyet acisindan en diisiik seviyede kayip
saglayarak degisime uygunluk saglama yetisidir (Upton, 1994). Bir baska anlamda
esneklik, sistemin i¢ veya dis degisikliklere karsi zamaninda uyum saglayabilme
becerisidir. Cevrimi¢i satin alinan iiriinlerin iadelerinin fiziksel magazadan yonetimi
onemli bir operasyondur ve biitiinciil kanal perakendecilikte cevrimigi alinan
iriinlerin hangi magazalardan iadelerinin gergeklesecegine ve siirecin en iyi nasil
yiiriitillecegine karar vermek stratejik bir karardir (Xu vd., 2019). Ornegin; Mahar
vd. (2014), uyguladiklar1 matematiksel modelleme ydntemiyle perakendecilerin,
cevrimici satin alinan siparislerin fiziksel magazadan iadeleri ile maliyetlerin
azalacagimi belirtmigtir. Biitlinciil kanal perakendecilikte esneklik perakendeciye
sadik bir miisteri kitlesi olusturmaya olanak saglamaktadir. Yapilan bir anket
calismasinda, tiiketicilerin %65°1, ¢evrimic¢i satin alman bir iiriiniin fiziksel
magazadan sorunsuz bir sekilde iade etme Ozelligini olumlu bir &zellik olarak
degerlendirmistir (Verhoef vd., 2015). lade politikasinin zaman aralig1 agisindan
(6rn. belirtilen iade siiresine ek siire tanimlamasi), {iriin iade teslim yontemlerinde
(6rn. magazaya iade) ve gerekli lirlin durumunda (6r. agilmamis ve etiketi zarar
gormemis) esnek olmasi gerekir (Xu ve Jackson, 2019). Rao vd. (2014), iade
esnekliginin, {iriin iadelerinin sayisin1 dogrudan etkileyen, iade politikasinin en
onemli yonlerinden biri oldugunu ifade etmektedir. Uriin iade sayisindaki artisa
ragmen miisterilerin biitiinciil kanal perakendecilikte iade siireci algisina odaklanan
sinirli sayida arastirma bulunmaktadir (Xu ve Jackson, 2019). Perakendeci
tarafindan belirli bir kanalda saglanan esnek iade politikas1 miisterilerin ilgili iglem
stirecinin daha adil oldugunu algilamasimi saglayarak tiiketici ile perakendeci
arasindaki giiveni arttirmaktadir (Pei vd., 2014). Xu ve Jackson (2019) miisterilerin
iade kanal1 sadakati {izerindeki etkili faktdrleri deneysel analiz yoluyla incelemistir.
Aragtirma sonucuna gore belirli bir kanalin iade politikasindaki yiiksek esneklik
miisterilerin bu kanal {izerinden {iriin iade siireciyle ilgili algiladigi riski
azaltmaktadir. Miisterilerin saticilarin iiriin ve iade politikalari kararlarinda daha az
risk algiladigi durumlarda o kanal/kanallara olan giiven ve sadakat duygulari
artmaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002). Bu agiklamalar ve ifade edilen calisma
bulgulart dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1. lade esnekligi ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Miisteri Giiveni ile Iade Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Gelisen teknoloji ve internet e-ticaret perakendecileri igin yeni pazarlama
kanallarina ulagsmaya yardimci olurken, tiiketiciler i¢in de giivenli aligveris ortami
olusturmay1 hedeflemektedir (Bernstein vd, 2008). Isletmelerin satisa sunduklar
iriiniin dogrulugu, internet sitesinde yer alan bilgilerin 6rtiismesi, tirlinlerin belirtilen
teslim siiresinde gonderilmesi miisteri beklentilerini kargilamaktadir (Wolfinbarger
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ve Gilly, 2003). Cogu zaman, siparis edilen iriin ile gelen triiniin farklilig
miigterinin beklentilerini karsilamayabilir. Bu durumda miisteriler, durumu e-
perakendeciye satin aldig1 kanal {izerinden bildirmekte ve kisa silirede miidahale
etmesini beklemektedir. E-perakendecinin iade-siparis yonetim prosediirii ve kisa
siirede cevap verebilirligi, miisteri ile kurdugu iletisim becerisi, miisterilerin
sorunlarina ¢oziim olmaktadir (Rao vd., 2011). Posselt ve Gerstner (2005), satin
alma sonrasi verilen hizmetin miisteri memnuniyetinde olumlu etkisi oldugunu ve
tekrar ayn1 perakendeciden satin alma niyetinde etkili olacagini belirtmektedir.

Cao vd. (2018), perakendecilerin iade politikalarinda sunmus olduklar
kolaylig1, net ve anlasilabilir iade prosediirii varligini, cevrimigi satin alinan iiriiniin
iadesi i¢in kargo firmalar1 araciligiyla teslim etmekte sorun yasamamayi, iade ticret
bedeli 6dememeyi ve ¢evrimigi satin alinan iriinii fiziksel kanal araciligi ile teslim
edebilmeyi iade memnuniyetini saglayan faktorler olarak ifade etmektedir. Biitiinciil
kanal pazarlama yonetiminde cevrimi¢ci ve g¢evrimdisi kanallarin entegrasyonu
tiketici  algilarim  olumlu  etkileyerek giiven duygusunun olusmasim
desteklemektedir. Olugan giiven duygusu, memnuniyeti pozitif yonde etkilemektedir
(Gerea vd., 2021). Tiiketiciler, perakendecilerin herhangi bir kanalindan satin
aldiklar1 trtinleri farkli bir kanal kullanarak iade etme tercihinde bulunabilirler.
Biitiinciil kanal yontemini benimseyen perakendeciler, tiiketicilere farkli kanallar
iizerinden iade kolayligi sunarak tliketicilerde memnuniyet olugmasini
destekleyebilmektedir. Isletmelerin  uyguladiklar1 iade politikast  miisteri
memnuniyeti iizerinde stratejik bir etki olusturmaktadir (Pei vd., 2014).
Perakendecilerin miisterilerin satin almis olduklar iirlinlerin iade siireglerinde
kolaylik ve cesitlilik saglamalar1 isletmelere arti bir deger kazandirmakta ve
boylelikle miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Telli ve Gok, 2019). Bu agiklamalar
15181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Icerik Tutarhhg ve Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski

Icerik tutarlilhi@i, satin alma siirecinde yer alir ve miisterilerin farkl
kanallardan ayni yanitlar1 alabilmesi olarak tanimlanmaktadir (Sousa ve Voss, 2006).
Biitiinciil kanal hizmeti, farkli kanallar1 birbiri ile entegre ederek miisterilere,
sorunsuz ve tutarli aligverig deneyimi sunmaktadir. Perakendeciler, daha fazla kanal
alternatifi saglayarak tiiketici giivenini artirabilir. Tiketiciler, tiim kanallardaki
bilgileri tutarli olan perakendecilere daha fazla giivenmektedir (Huang vd., 2020).

Icerik tutarlilig1, miisterilerin ¢evrimici veya fiziksel kanallarda aradiklar1 bir
soruya benzer yanitlar almasimi saglamaktadir. Kanallar arasinda tutarli igerik
(6rnegin, fiyatlar, tiriin ozellikleri ve iade veya garanti hizmetleri), miisterilere
giivenli aligveris deneyimi sunmaktadir (Lee vd., 2019). Perakendecinin ayni
bilgileri farkli kanallardan saglamasindaki anahtar unsurlardan biri de kanal
entegrasyon kalitesindeki icerik tutarliligidir. Ornegin, perakendeciler bir giin
boyunca bir indirim etkinligi diizenlediginde indirim mesaj1 tiim kanallarda goriiniir.
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Perakendeciler tiiketicilere hizli ve sorunsuz iiriin tarama deneyimini tiim kanallarda
ayni anda sunabilmektedir. Boylelikle, tiiketiciler tercih ettikleri kanallar1 segerek
tutarli ve sorunsuz bir aligsveris deneyimi yasayabilir (Huang ve Jin, 2020). Huang
vd. (2019) yapmis oldugu ¢alismasinda bir kanalin igerik tutarliliginin tiiketicilerin
giiveni lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle giiven,
perakendeciler ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi siirdiirmek i¢in 6nemli bir yapi
tagidir. Kanal secimi tercihlerinde miisterilerin bilgi ve hizmetler ile ilgili farkli
kanallardan almis oldugu cevaplarin tutarlilig1 miisterinin isletmeye olan bagliligim
arttiracaktir (Shen vd., 2018).

Sonu¢ olarak, kanallarin entegrasyonunu saglayan perakendeciler
misterilerine kanal gegislerinde engelsiz ve zahmetsiz bir deneyim sunmaktadir.
Ifade edilen galigsma bulgulart dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3. Igerik tutarhilig: ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Siire¢ Tutarlihg ile Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski

Biitiinciil kanal, miisterilere entegre ve tutarli kanal deneyimi sunmak igin
farkli kanallardaki hizmet siireclerini ve teknolojilerin kullanimini koordine etmeyi
amaglamaktadir (Reber vd., 2004). Siire¢ tutarliligi, farkli kanallardaki sunulan
hizmet, fiyat, marka imaj1 ve websitesi performansinin benzerligi ve tutarliligidir
(Sousa ve Voss, 2006). Perakendecilerin farkli kanallardaki hizmet siiregleri tutarli
oldugunda, miisterilerin yargilar1 ve duygular1 perakendecinin farkli kanallarinda da
ayni olacaktir (Sousa ve Voss, 2006; Banerjee, 2014). Bu durum miisterilere
sorunsuz bir hizmet deneyimi saglamaktadir (Majrashi ve Hamilton, 2015).

Hahn ve Kim (2009) siire¢ tutarlilig1 ve gliven arasindaki iliskiyi incelemis ve
perakendecilerin ¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi kanallarda saglamasi gereken tutarh
hizmetlerin tiiketici giivenini etkiledigini ifade etmistir. Siire¢ tutarlilign giiveni
dogrudan etkileyen unsurlardandir. Huang vd. (2020), giivenin seffaflik ve siireg
tutarliligr ile iliskili oldugunu ve perakendecilerin tiiketicilere bilgi ve hizmeti
secilen kanaldan bagimsiz olarak diger tiim kanallarda da ayni diizeyde sunmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu sayede tiiketicilerde giiven duygusunun olusacagina
ve bu durumun yeniden satin alma davranisi gerceklestirmelerinde etkili olacagini
ifade etmektedir. Arastirmanin bulgular1 kanal se¢iminin genisliginin, mevcut tim
kanallarin seffafliginin ve siire¢ tutarliliginin tiiketiciler iizerinde gliven duygusunu
etkiledigini ve siire¢ tutarliliginin tiiketicilerin giliveni iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu belirtmektedir. Perakendecilerin farkli kanallardan sundugu hizmet
ve siire¢ tutarlilig: tiiketiciler ile perakendeciler arasinda giiven duygusunu
olusturabilmektedir (Huang vd., 2020).

Sonug olarak, farkli kanallardaki etkilesimlerin hem icerik hem de siire¢
tutarlilig1, misteriler i¢in giivenilir ve tutarl bir hizmet deneyimi sunmaktadir (Shen
vd., 2018). Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4. Siireg tutarliligr ile misteri giiveni arasida pozitif yonlii bir iligki vardir.
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Moderatorliik Rolii ile Ge¢cmis Hizmet Deneyimi

Genel anlamda moderator, bagimsiz veya bagimli degisken ile 6l¢iit degisken
arasindaki iliskinin giiclinii veya yoniinii etkileyen nicel veya nitel bir etkendir.
Moderator degiskenlerin 6zellikleri kavramsal degiskenlerin farkli yollarini agikliga
kavusturmak igin insanlarin davraniglarindaki farkliliklar agiklamaktadir (Baron ve
Kenny, 1986). Bu calismada ge¢mis hizmet deneyiminin miisteri giiveni ile iade
memnuniyeti arasindaki iligkisi arastirilmaktadir.

Gegmis hizmet deneyimi birgok miisteri tarafindan kullanilan bir karsilagtirma
standardidir. Bir tiiketici, beklenti diizeyi karsilandiginda tatmin olur ve tiiketicinin
karsilastirma diizeyleri, gegcmis deneyimler, bir arkadasin yorumu vb. gibi etkenler
tarafindan belirlenir (Woodruff, 1983). Ge¢mis satin alma deneyimleri miisterinin
memnuniyetini, deger algisini ve miisteri sadakatini etkilemektedir (Mollenkopf vd.,
2007). Chen ve Dubinsky (2003) e-perakendecilikte, miisteri degerinin Onciisii
olarak ¢evrimici aligveris deneyimine odaklanmaktadir. Mollenkopf vd. (2007) ve
Chen ve Dubinsky (2003) yapmis oldugu g¢alismada bir miisterinin belirli bir
elektronik perakendeci ile olan Onceki deneyiminin, mevcut deger algilarimi ve
gelecekteki satin alma niyetlerini sekillendirmedeki roliinii ortaya koymus ve iade
memnuniyeti ile pozitif yonde iligkili oldugunu belirtmistir. Misteri giivent,
tiiketicinin satin alma karar verme siirecini olumlu yonde etkilemektedir (Pires vd.,
2006).

Gecmis hizmet deneyimi, iadenin s6z konusu olup olmadigina bakilmaksizin,
tiikketicinin perakendeci ile geg¢mis hizmet karsilasmalarina iliskin goriisiidiir
(Mollenkopf vd., 2007). Biitiinciil kanal olarak adlandirilan entegre perakendecilik
sistemi miigteri memnuniyeti ve aligveris deneyimine olan giiveni arttirir (Herhausen
vd., 2015; Zhang vd., 2018). Ayrica; ge¢mis hizmet deneyimi iade memnuniyeti
tizerinde pozitif etki olusturmaktadir (Mollenkopf vd., 2007). Bu agiklamalar ve
ifade edilen ¢aligma bulgular1 dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5: Gegmis hizmet deneyiminin miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki
iligkide anlamli moderator etkisi vardir.

Arastirma Modeli ve Yontemi

Bu calismada veri toplama yontemi olarak ¢alismanin amacina uygun anket
yontemi kullamilmigtir. Anket yonteminin segilmesindeki en temel neden sosyal
bilimler alaninda bireylerin davranis, duygu, diisiince, algi ve inanglarinda kolay
iglenebilir yontem olusudur (Odabasi, 1999).

Aragtirmaya iliskin ilk hazirlanmig olan &lgeklerin anket formunda icerik
gecerliligi degerlendirilmek istenmistir. Icerik gecerliligi, alaninda uzman kisiler
tarafindan ankette kullanilan lgeklere ait iliskilerin mantiksal ¢ercevede amaglanani
Olciip 6lgmediginin degerlendirilmesi seklinde yapilabilir (Jun, vd., 2004:824). Bu
bakimdan biitiinciil kanal alaninda uzmanlagmis akademisyenlerin ve fiziksel ve
cevrimi¢i aligveris deneyimi  yasayan bireylerin ¢aligmanin  anketini
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degerlendirmeleri istenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda anlasilmasi giic
olan sorular ele alinmis ve tekrar diizenlenmistir. Baz1 sorular anketten ¢ikartilmig
veya sorulara aciklayici Ornekler verilmistir. Sonraki asamada ise On test
gerceklestirilmisti. On test amaciyla olusturulan 6rneklem popiilasyonunun
biiyiikliigli s6z konusu oldugunda orneklem biiyiikliigliniin daha kiiciik olacagi
konusunda literatiirde fikir birligi bulunmaktadir. Ancak bu say1 arastirmacinin
amacina ve duyarliligina baglidir ve genellikle 5-10 ile 50-100 arasindadir (Reynolds
vd., 1993). Bu nedenle, aragtirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anket formu
oncelikle 40 kisiye uygulanarak arastirmanin 6n testi gerceklestirilmistir.

Yapilan 6n testte SPSS 26.0 kullanilarak 6lgeklerin ortalamasi ve cronbach
alpha giivenilirlik katsayisi hesaplanmistir. Dort degiskenin ortalamalar1 3,5’in
iizerindedir. Iade esnekligi dlgegimizin ortalamasi ise 3,0375 ve siire¢ tutarlilig
Olcegimizin ortalamasi 3.475 olmak iizere 3,5’a ¢ok yakindir. Elde edilen
ortalamalar sonucunda, tiim oOlcekler ve Olgeklere ait degiskenler analize devam
etmeye ve daha biiylik 6rneklemde kullanilmaya uygundur. Faktorlere ait Cronbach
Alpha katsayilarimin 0,80 ile 0,97 arasinda degistigi ve tiim faktorlerin uygulamada
yaygin olarak kabul edilen sinir olan 0,7 degerinin (Cronbach, 1951; Tavakov ve

Dennick, 2011) lizerinde oldugu da tespit edilmistir.

Bu c¢alisma igin ilgili literatiir arastirmasi U-O-T modeli ¢ergevesinde
yapilmistir. Xu ve ve Jackson, (2019) tarafindan yapilan arastirmadan iade esnekligi
icin 4 madde eklenmistir. Ayrica; Shen ve digerlerinin (2018) arastirmasindan kanal
enterasyon kalitesinde yer alan iki ayr1 kategori (igerik ve siire¢ tutarliligi) igin 6
madde, miisteri giiveni i¢in ise Zhang vd. (2018) caligmasindan 5 madde,
Mollenkopf vd. (2007) ¢aligmasindan ge¢cmis hizmet deneyimi i¢in 4 madde, iade
memnuniyeti i¢in Cao vd. (2018) calismasindan 4 madde ve Mollenkopf ve
digerlerinden (2007) 1 madde ve konu ile ilgili uzman akademisyenlerden bilgi
almarak arastirmaci tarafindan 1 madde eklenmistir. Aragtirmada toplam 25 ifade
bulunmaktadir. Anketimiz 5°li Likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmigtir. Buna gore;
1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum ne de
katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum seklinde ifade edilmistir.

Anket formu Google form {izerinden olusturulmus ve katilimcilara ¢evrimigi
platform araciligi ile ulagtirilmistir. Toplam 325 yanit alinmis olup biitiinciil kanal
perakendecilige uygun olmayan perakendeci se¢imlerini iceren anketler arastirmaya
dahil edilmemistir. Boylelikle, 292 cevap aragtirmaya dahil edilmistir.
Cevaplayicilarin yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumlarinin degerlendirilmesi SPSS
26,0 kullanmlarak frekans ve yiizde analizi ile degerlendirilmistir. Buna ek olarak
yapisal analiz modeli sonuglart SPSS 26.0 ve AMOS 21.0 kullanilarak elde
edilmistir.

Bu calismada, hipotezler ve arasgtirma modeli olusturmak i¢in U-O-T
yaklagimi kullanilmigtir. Uyaran olarak biitiinciil kanalda iade esnekligi ve kanal
entegrasyon kalitesi (igerik ve siire¢ tutarlilig1), organizma olarak miisteri giiveni ve
geemis hizmet deneyimi, tepki olarak ise iade memnuniyeti kullanilmistir. Asagidaki
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sekilde modelimizdeki bagimli ve bagimsiz degiskenler ve moderatorliik rolleri
goriilmektedir.

Sekil 1: Arastirma modeli

H1 H2
IADE ESNEKLIGI — > MUSTERIGUVENI | IADE
MEMNUNIYETI
///ﬁ H5
H3 GECMiS HiZMET
Ha DENEYIMI
KANAL ENTEGRASYON
KALITESI /

ICERIK
TUTARLILIGI

SUREC
TUTARLILIGI

Yukaridaki arastirma modeli, daha once de ifade edildigi gibi Mehrabian ve
Russell (1974) tarafindan U-O-T Cergevesine dayali olarak kavramsallastirilmigtir.
Bu baglamda (U) unsuru, ¢evresel uyariciyr, (O) unsuru, duygusal tepkileri
(memnuniyet-harekete gegme); (T) unsuru ise, yaklasim/ kaginma davranisini temsil
etmektedir. Bu c¢alismanin modeli ic¢in kullanilan tim o6l¢ekler ve degiskenler
literatiirde daha 6nce yapilmis arastirmalardan referans alinarak olusturulmustur.

Arastirmanin Bulgular:
Ornekleme Ait Tammlayic1 Istatistikler
Aragtirma kapsaminda Izmir’de yagayan ve biitiinciil kanal yaklagimini

benimseyen perakendecilerin fiziksel magaza ve c¢evrimi¢i magazalardan (her iki
satis kanalindan) aligveris yapan miisteriler belirlenmis, ana kiitlenin hacmi
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bilinmedigi i¢in Ihtimalsiz (Olasilik Dis1) Ornekleme yontemlerinden “Kolayda
Ornekleme” ydntemi secilmistir.

Katilimcilarin %55 ‘i (n =162) kadin katilimeilar ve %45 'i (n = 130 ) erkek
katilimcilardir. Katilimeilarin %55°1 (n = 61), 26-35 yas aralifindadir. Medeni
duruma bakildiginda ise katilimcilarin %55°1 (n = 161) evli olup %68’i (n = 199)
iiniversite mezunudur. Ankete katilanlarin %37°1 (n = 109) 5001 TL — 7000 TL
araliginda aylik gelire sahiptir. Son olarak, ankete katilanlarin meslekleri de dikkate
alindiginda katilimcilarm %83’ii (n=244) ¢alisandir. Orneklemin demografik yapisi
Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Karakteristik Siklik Oram Yiizdelik Orani
Cinsiyet

Kadin 162 55
Erkek 130 45
Total 292 100
Yas

18-25 31 10
26-35 161 55
36-45 86 30
46-55 12 4
56 ve tizeri 2 1
Total 292 100

Medeni Durumu

Evli 161 55
Bekar 131 45
Total 292 100

Egitim Seviyesi

flkokul - Ortaokul 4 1
Lise 58 20
Universite 199 68
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Yiiksek lisans / Doktora 31 11
Total 292 100
Gelir

Asgari Ucret — 3000 TL 29 10
3001 TL —5000 TL 52 18
5001 TL — 7000 TL 109 37
7001TL - 9000 TL 65 22
9001 TL ve tizeri 37 13
Total 292 100
is Durumu

Calisan 244 83
Emekli 8 2
Ev Hanimu 16 6
Is arayan 8 3
Ogrenci 16 6
Total 292 100

Analiz Sonuglari

Bu ¢alismada yapisal 6l¢iim modelinden 6nce modeli olusturan tiim faktorlere
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Yapilan DFA sonucunda miisteri
giiveni dlceginden MG5 ve GHD2 ¢ikartilmistir. Olgiim modelinde gerekli goriilen
degiskenlerin hata varyanslarimin iligskilendirilmesi sonucu kabul edilebilir uyum
iyiligi degerleri elde edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri kapsaminda
birlesme gegerliligi degerleri incelenmis ve degerlendirilmesinde Cronbach Alpha
katsayis1, bilesik giivenilirlik, agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
kullanilmistir. Bundan sonraki asamada degiskenler arasinda bulunan nedensel
iligkilerin analizinde, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak dogrudan veya dolayli
iligkilerin karsilastirilmasi i¢in Yol Analizi yapilmistir. Aragtirma modelimizde iade
memnuniyetti Slgegine ait IM2, IM4 ve IMS5 igerik tutarhligindan ise IT3
cikartildiktan sonra en iyi uyum iyiligi degerlerine ulasilmistir. Diizenleyici
(moderator) degisken ve aracilik etki modelleri test edilmistir. Son olarak
demografik o6zelliklerin analizleri i¢in T-Test ve Tek Yonli Varyans (One Way
Anowa) analizleri uygulanmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Veri toplama islemi tamamlandiktan sonra toplanan  verilerin
degerlendirilmesi i¢in SPSS 26,0 ve AMOS 21.0 kullanilmigtir. Caligmamizda
mevcut literatiirdeki kaynaklardan yararlanilarak arastirmanin  dlgekleri
olusturuldugu i¢in agiklayici faktor analizine ihtiya¢ duyulmamistir. DFA, calismada
kullanilan 6l¢ekler arasindaki iligkinin derecesini, degiskenlerle faktorler arasindaki
baglantiy1, faktorlerin birbirlerinden bagimsizlik derecesini ve faktdrlerin modeli
aciklamakta yeterli olup olmadigini tespit etmek amaci ile kullanilmaktadir
(Erkorkmaz vd., 2003).

Calismanin bu boliimiinde, DFA kullanilarak gozlenen degiskenlerin ortiik
degiskenlerle aralarindaki uyum incelenmistir. Model uyumunun test edilmesinde
uyum 1yiligi istatistik verilerinden yararlanilmaktadir. Bu istatistik verileri modelin
bir biitiin olarak aciklanip agiklanmadigimi goéstermeye yardimci olmaktadir.
Literatiirde model uygunlugunun test edilip degerlendirilmesinde kullanilan farkli
uyum indeksleri ve bunlara ait istatistiksel yorumlar vardir (Akyiiz,2018). Hair vd.
(2014) Ki-Kare Degeri ve Serbestlik Derecesi yaninda Arttiriml1 indeks ve Kesinlik
(Absolute) Indeks degerlerinden en az bir tanesinin kullanilmas1 gerektigini ifade
etmektedir. Yapmis oldugumuz calismada Ki-Kare Degeri, Ki-Kare/Serbestlik
Derecesi yaninda Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFI),
Arttirnmli Uyum lyiligi Indeksi (Incremental Fit Index-IFI), Normlanmis Uyum
Endeksi (Normed Fit Index-NFI), Kok Artik Kareler Ortalamasi (Root Mean Square
Residual-RMR) ve Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error
of Approximation-RMSEA) ele alinmustir.

[k ele alman uyum istatistigi Ki-Kare’dir. Ki-kare degerinin anlaml1 ¢ikmasi
modelin kabul edilebilir oldugu anlamma gelmektedir. Iyi bir uyum icin Ki-
Kare/Serbestlik Derecesi 2 veya altinda bir deger olmalidir. 5 veya daha altinda bir
deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
belirtmektedir. NFI, CFI ve IFI’in. 90’dan biiyiik olmas1 kabul edilebilir bir uyum
iyiligi degerini, .95’den biiyiik olmasi ise iyi bir uyum iyiligi degerinin gdstergesi
olarak kabul gérmektedir. RMR ve RMSEA degerlerinin ise, .05’ten kiigiik olmasi
durumunda model uygunlugunun mitkemmel oldugunu; .08 ve 0.10 degeri arasinda
olmasi ise kabul edilebilir bir sinirda oldugunu belirtmektedir. Tablo 2 de, en ¢ok
kullanilan uyum indekslerinin kabul edilebilir sinir degerleri gosterilmektedir
(Schermelleh- Engel ve Moosbrugger 2003:52).

Tablo 2: Iyi ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
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Uyum Olgiileri iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95

IFI 0.95<IFI<1.00 0.90<IF1<0.95

CFl 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95

RMSEA 0.00<RMSEA<0.08 0.08<RMSEA<0.10

RMR 0.00<RMR<0.05 0.05<RMR<0.10

Kaynak: (Schermelleh vd., 2003:52)

Tablo 3: Olgiim Modelinin Uyum lyiligi indeksi

Ki-Kare NFI IF1 CFlI RMSEA RMR

2.49 0.90 0.94 0.94 0.07 0.03

Tablo 3’de goriildiigii tizere dogrulayici faktor analizinin normlu uyum indeksi
(NFI) = 0,90; artiml1 uyum indeksi (IFI) = 0,94; karsilastirmali uyum indeksi (CFI)
= 0,94; Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) = 0.07 ve Kok Artik
Kareler Ortalamas1 (RMR) = 0.03 dur. Bu degerlere gére Tablo 2’de belirtilen lyi ve
Kabul Edilebilir Uyum Degerlerine goére yapisal modelimizin uyumunun kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Degiskenler ve DFA Degerleri

Degiskenler Maddeler DFA DEGERLERI Kaynak
Tade Esnekligi  Perakendecinin, iade politikast esnektir. 0,860 Xu ve Jackson,
Perakendeci, iade siiresi igin taninan zamanda 0,793 (2019)
esnektir.
Perakendeci, liriniin iade kosullarinda 0,860

esneklik saglar. (iirtin etiketinin hafif zarar
gormiis, koparilmis olmasi vb.)

Perakendeci, geri 6deme segeneklerinde / 0,792
yontemlerinde esnektir. (Geri iadenin nasil
gergeklesecegine dair secenekler sunulmast.
Ornek: iade tutarmm daha sonra kullanilmak
iizere clizdan hesabina aktarilmasi, nakit
/kredi kart1 iade yapilmasi)

Miisteri Giiveni ~ Saygin bir perakendecidir. 0,956 Zhang vd. (2018)
Giivenilir bir perakendecidir. 0,978
Uriinleri ve hizmetlerine giivenilirdir. 0,964
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Cevrimici (online) magazasindan giivenle 0,927
aligveris yapabilirim.
Tade Memnuniyeti Perakendeciden satin aldigim iiriinii iade 0,906 Cao vd. (2018) ve
etmek kolaydir. aragtirmact
. . tarafindan
Per_al_<endecmm net ve anlasilabilir iade 0.877 gelistirilmistir.
politikasi vardir.
Perakendecinin ¢evrimigi (online) 0.866
magazasindan satin aldigim {iriiniin iadesini
kargo sirketi aracilig1 ile teslim etmekte sorun
yasamam.
Perakendeciden satin aldigim iiriiniin iadesi 0.878
i¢in ticret 6demem gerekmez.
Perakendeci, ¢evrimi¢i (online) 0.672
magazasindan satin aldigim iriini fiziksel
magazasindan degistirme imkani
sunmaktadir.
Perakendeciden satin aldigim iiriiniin para 0.883
iadesi kisa siirede yapilir.
Gegmis  Hizmet lgili perakendeci ile gegmis deneyimlerim 0.944 Mollenkopf vd.
Deneyimi iyidir. (2007)
Tlgili perakendecinin hizmet seviyesi her 0.903
zaman yiiksektir.
Ilgili perakendeciden aldigim ilk hizmet 0.859
beklentilerimi karsilamistir.
Siire¢ Tutarliligt  Perakendecinin farkli kanallarinda tecriibe 0.935 Shen vd. (2018)
ettigim hizmet seviyesi benzerdir.
Perakendecinin farkli kanallarindaki imaji 0.887
benim i¢in benzerdir.
Perakendecinin farkli kanallarindaki hizmet 0918
performansi benzerdir.
Icerik Tutarlibig Perakendecinin her kanali ayn1 cevabi verir. 0.835
Perakendecinin bir kanali ile iletigim 0.867
kurdugumda, diger kanallar ile olan
iletisimim her zaman dikkate alinir.
Perakendecinin farkli kanallarinda sagladig: 0.934

bilgiler tutarlidir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlik ve giivenilirlik 6l¢im modeli i¢in SPSS 26.0 ve AMOS 21.0
kullanilarak degerlendirilmistir. Ayrica, bu ¢alismadaki degiskenlerin igsel tutarlilig

Cronbach's Alpha katsayisi kullanilarak SPSS 26.0 ile test edilmistir.

Givenilirlik ve gecerlilik c¢aligmalar1 kapsaminda birlesme gecerliligi
degerleri incelenmis ve degerlendirilmesinde Cronbach Alpha katsayisi, bilesik
giivenilirlik, aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri kullanilmistir. Cronbach
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Alpha degerlerinin en az 0.70, Aciklanan Ortalama Varyansin 0.50, Bilesik
Givenilirlik degerinin de en az 0.70 veya iizerinde olmasi beklenmektedir (Hair vd.,
2014).

Aragtirmada birlesme gecerliligine ait sonuglara gore tiim degiskenlerin
Cronbach’s Alpha degerleri 0.70’in, birlesik giivenilirlik (C.R.) degerleri 0.70’in ve
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0.50’nin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Yapilarin birlesme gecerliligini sagladig1 sdylenebilir.

Tablo 5. AMOS 21.0 ve SPSS 26.0 ile Ol¢iim Modelinin Gegerliligi ve

Giivenirligi
Degisken Bilesik Giivenilirlik (CR) [Ortalama Aciklanan Varyans (AVE)  |[Cronbach’s
IAlpha

Iade Esnekligi 0.896 0.455 0.867
Siire¢ Tutarlilig: 0.937 0.834 0.898
Icerik Tutarlilig: 0.911 0.773 0.865
Miisteri Giiveni 0.977 0.609 0.957
Gegmis Hizmet 0.929 0.814 0,892
Deneyimi

Iade Memnuniyeti 0.906 0.723 0.889

Yapisal Model Analizi

Yol analizi, birden fazla degisken arasinda bulunan nedensel iligkilerin
analizinde, dogrudan veya dolayl iligkilerin karsilastirilmasinda kullanilir. Bu
nedenle coklu regresyon modeli ile yakindan iligkili olarak kullanilan teknikler
arasindadir. Yol analizinde, 6l¢iilen ve gizli degiskenler ve bunlar arasindaki iligkiler
gosterilir (Meydan, 2015). Bu ¢alismaya ait yapisal modeldeki iliskiler Sekil 2°de
goriilmektedir.

Sekil 2: Yapisal Modelin T-degerleri
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Tablo 6’da yapisal modelin uyum indeksleri goriilmektedir. Buna gore veri ile
model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kriterlerden olan ki-kare /
serbestlik derecesi yapisal model icin x2/df=2.59 bulunmustur. Bu deger ki kare
degeri olan 246.219 degerinin serbestlik derecesi olan 95’e boliinmesinden elde
edilmistir.

Tablo 6’da goriildiigii lizere yapisal modelimizin artimli uyum indeksi (IFI) =
0,95; normlu uyum indeksi (NFI) = 0,93; karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) = 0,95;
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) = 0.07 ve Kok Artik Kareler
Ortalamas1 (RMR) = 0.07°dir. Bu degerlere gore yapisal modelimizin uyum
indekslerinin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Yapisal Modelin Uyum lyiligi Indeksleri

Yapisal Model %2 /sd NFI CFI IF1 RMSEA RMR

2.59 0.93 0.95 0.95 0.07 0.07

Aragtirma modelinin hipotez testi sonuglar1 agagidaki Tablo 7’de belirtilmistir.
Arastirma modelinin hipotez testi sonuglarina gore iade esnekligi ile miisteri giiveni
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. (B =-.904; S.E.=.268; C.R.=-2.363; p=0.018
< 0.05). Miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
(B = 1.000; S.E.= .063; C.R.= 9.984; p= 0.09 < 0.05). Igerik tutarlilig: ile miisteri
giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. (p = 2.408; S.E.= .644; C.R.=4.352;
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p=0.000 < 0.05). Aym1 zamanda siire¢ tutarlilig1 ile miisteri giiveni arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir. (B = -1.006; S.E.= .354; C.R.= -2.614; p= 0.00 < 0.05). Bu
nedenle, H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri red edilemez.

Tablo 7: Arastirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler 'Yapisal iligkiler [Standartlastirilims [Kritik [Standart [T degeri [P degeri[Hipoztezlerin

Regresyon Oran Hata (S.E) Sonuclar:
Katsayisi (B) (C.R)
H1 lade Esnekligi---|-.904 -2.363 268 -.90 018 Red
IMisteri Giiveni .
Edilemez
H2 Miisteri Giiveni--1.000 0.984  |.063 1.00 0.09 Red Edilemez
-lade
IMemnuniyeti
H3 icerik Tutarlihgi{2.408 4.352 .644 2.41 0.000 |[Red Edilemez

-- Misteri Giiveni|

H4 Stire¢ Tutarliligi---1.006 -2.614  |.354 -1.01 0.00 Red

-Miisteri Giiveni .
Edilemez

Diizenleyici (Moderator) Degisken Analizi

Diizenleyici (moderatdr) degisken, bagimli degiskenle bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii etkileyen bir degiskendir (Baron ve Kenny,
1986). H5 hipotezini sinamak {iizere, iade memnuniyeti (bagiml degisken) ve
miigteri giiveni (bagimsiz degisken) arasindaki iligki Coklu Regresyon Analizi
yoluyla SPSS 26 programinda test edilmistir.

X: Bagimsiz Degisken =Miisteri Giiveni
Y: Bagimli Degisken = fade Memnuniyeti
M: Moderatdr= Gegmis Hizmet Deneyimi

Ik olarak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda regresyonda ¢oklu
baglant1 sorununu (Multicollinearity) dnlemek ve sonuglar1 dogru bir sekilde analiz
etmek i¢cin bagimsiz degiskenimiz (miisteri giiveni) ve moderatér degiskenimiz
(gegmis hizmet deneyimi) standardize edilmis ve bu degerler ilizerinden analiz
yapilmigtir. Daha sonra standardize edilmis olan bagimsiz degisken (miisteri giiveni)
ve standardize edilmis olan moderator degiskenin (ge¢mis hizmet deneyimi) ¢arpimi
sonucunda etkilesim terimi (interaction term) olusturulmustur. Son olarak,
standardize edilmis bagimsiz degisken (miisteri giiveni), standardize edilmis olan
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moderatdr degisken (ge¢mis hizmet deneyimi), etkilesim terimi (interaction term) ve
bagiml degisken (iade memnuniyeti) arasindan yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucu p=0.00 < 0.05 oldugundan miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki
iliskide gegmis hizmet deneyiminin diizenleyici (moderatdr) bir rolii bulunmaktadir.
Buna gore, HS hipotezimiz kabul edilmistir.

T —Test Sonucu

Mliskili orneklemler icin t-testi, iligkili iki 6rneklem ortalamasi arasindaki
farkin sifirdan (birbirinden) anlaml bir sekilde farkli olup olmadigini test etmek icin
kullanilir (Biiytiikoztiirk vd., 2012). Cinsiyet ve medeni durum ikili 6l¢iim setine ait
oldugundan T-testi analizi uygulanmustir.

Oncelikle, cinsiyet grubuna gore iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve gegmis
hizmet deneyiminin anlamh farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS
26.0’da T-Test uygulanmustir.

fade memnuniyetine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in varyanslar ve cinsiyet
gruplar1 arasinda homojenlik oldugu kanitlanmigtir (p=0.598 > 0.05). Ayrica; iade
memmuniyeti erkek ve kadina gore anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir
(p=0.029 < 0.05). Miisteri giivenine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans
testi) sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu igin varyanslar ve
cinsiyet gruplar arasinda homojenlik oldugu kanmitlanmustir (p=0.379 > 0.05).
Ayrica; miisteri giiveni erkek ve kadina gore anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir (p=0.717 > 0.05).

Gegmis hizmet deneyimine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans
testi) sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in varyanslar ve
cinsiyet gruplar1 arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.795 > 0.05).
Ayrica; gegmis hizmet deneyimi erkek ve kadina gore anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir (p=0.360 > 0.05).

Daha sonra medeni duruma gore iade memnuniyeti, miisteri gliveni ve gecmis
hizmet deneyiminin anlamli farklililik gdsterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS
26.0’da T-Test uygulanmustir.

fade memnuniyetine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in {izerinde oldugu i¢in varyanslar ve medeni
durum arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.105 > 0.05). Ayrica; iade
memmuniyeti evli bekdr olma durumuna gore anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir (p=0.005 < 0.05).

Miisteri giivenine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in altinda oldugu i¢in varyanslar ve medeni durum
arasinda homojenlik olmadigi kanitlanmistir (p=0.029 < 0.05). Ayrica; miisteri
giiveni evli bekdar olma durumuna gore anlamhi bir sekilde farklilik
gostermemektedir (p=0.234 > 0.05).
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Gegmis hizmet deneyimine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans
testi) sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in altinda oldugu i¢in varyanslar ve medeni
durum arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.856 > 0.05). Ayrica; gecmis
hizmet deneyimi evli bekdr olma durumuna goére anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir (p=0.144 > 0.05).

Tek Yonlii Varyans (One Way Anova) Analizi

Tek yonlii anova testi iki ya da daha ¢ok iliskili 6l¢iim setlerine ait ortalama
puanlarin birbirinden anlamli bir sekilde farklilik gosterip gdstermedigini test eder.
Yas gruplari, gelir diizeyi ve egitim durumlar ikiden fazla se¢enekli oldugundan tek
yonlii varyans (one way anova) analizi uygulanmstir.

Oncelikle, yas grubuna gére iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve gecmis
hizmet deneyiminin anlamh farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS
26.0’da one way anova uygulanmustir.

Tiiketicilerin yas gruplar ile iade memnuniyetine yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli farklilik yoktur (p=0.306 > 0.05). Tiiketicilerin yas gruplari ile miisteri
giiveni arasinda anlamli farklilik yoktur (p=0.716 > 0.05). Ayrica; tiikketicilerin yas
gruplar ile gegmis hizmet deneyimi arasinda anlaml farklilik yoktur (p=0.700 >
0.05).

Daha sonra, gelir diizeyine gore iade memnuniyeti, miisteri gliveni ve gegmis
hizmet deneyiminin anlamh farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS
26.0’da One Way Anova uygulanmustir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile iade memnuniyetine yonelik tutumu arasinda
anlamli farklilik yoktur (p=0.154 > 0.05). Tiketicilerin gelir diizeyi ile miisteri
giivenine yonelik tutumu arasinda anlaml farklilik vardir (p=0.039 < 0.05). Ayrica;
tiikketicilerin gelir diizeyi ile gegmis hizmet deneyimimin arasinda anlaml farklilik
yoktur (p=0.183 > 0.05).

Son olarak, egitim durumuna goére iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve
geemis hizmet deneyiminin anlamli farklilik gosterip gdstermedigini test etmek icin
SPSS 26.0°da One Way Anova uygulanmustir.

Tiiketicilerin egitim durumu ile iade memnuniyetine yonelik tutumu arasinda
anlamli farklilik yoktur (p=0.502 > 0.05). Tiiketicilerin egitim durumu ile miisteri
giiveni arasinda anlamli farklilik yoktur (p=0.128 > 0.05). Ayrica; tiiketicilerin
egitim durumu ile gegmis hizmet deneyimi arasinda anlamhi farklilik yoktur
(p=0.154 > 0.05).

Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, biitiinciil kanal perakendecilikte iade memnuniyetinde rol olan
miisteri giiveni, ge¢mis hizmet deneyimi, iade esnekligi, kanal entegrasyon
kalitesinin etkilerinin degerlendirilmesine katkida bulunmaktadir. Ayrica calisma,
biitiinciil kanal perakendecilik siirecinde iade memnuniyetine iligskin izlenimler,
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tilketici algilar1 ve davraniglar1 hakkinda yeni algilar ve farkindaliklar sunmaktadir.
Bu ¢aligma igin ilgili literatiir aragtirllmasi U-O-T modeli ger¢evesinde yapilmistir.
Buna ek olarak yapisal analiz modeli sonuglari SPSS 26.0 ve AMOS 21.0
kullanilarak elde edilmistir.

Miisteri memnuniyeti kavrami glinimiiz pazarlama diinyasinda Onem
kazanmaya devam etmektedir. Dijitallesmenin ardindan biitiinciil kanal
perakendecilik gelismekte ve Ozellikle iade yonetim siireci miisteri memnuniyeti
saglayabilmek agisindan 6nem kazanmaktadir.

Biitiinciil kanal ile ilgili Tirkge literatiir incelendiginde, iilkemizde cesitli
calismalar mevcuttur. Biitlinciil kanal kavramini ortaya koyan en temel
calismalardan biri Yumurtact Hiiseyinoglu (2017) c¢aligsmasidir. Yumurtaci
Hiiseyinoglu (2017) ¢aligmasinda biitiinciil kanal stratejisinin perakende sektdriinde
nasil uygulandigini ortaya koymustur. Aycan (2017) Tiirkiye’de moda sektoriinde
biitiinciil kanal perakendeciligin temel ve alt unsurlarmi tespit etmis ve
gruplandirmigtir.  Marangoz ve Aydin (2017) biitlinciil kanal yaklagiminin
tiikketicilerin satin alma siireclerine etkisini incelemis ve isletmelere Oneriler
sunmustur. Kazangoglu vd. (2017) biitiinciil kanal uygulamasi siirecinde karsilasilan
zorluklar ve lojistik faaliyetlerin roliinii ele almigtir. Aydin ve Kazangoglu (2017)
titketicilerin biitlinciil kanal stratejisinden haberdar olup olmadiklarini, bu konudaki
diisiincelerini ve teknolojiyi kabul etme davraniglarii etkileyen faktorleri tespit
etmeyi amaclamisti. Marangoz ve Erboy (2020) bankacilik sektoriinde biitiinciil
kanal deneyimini etkileyen faktorlerin dnem derecelerinin belirlenmesine yonelik bir
arastirma yapnustir. Ozdemir ve Sonmezay (2020) tiiketicilerin biitiinciil kanal
perakendecilige yonelik davranigsal niyetini, biitiinciil kanal kullanma davranigini
etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin etki diizeylerini ortaya koymaya ¢aligmistir. Sen
(2020), arastirmasinda biitliinlesik bir kanal stratejisinin kanallar arasinda sinerji
yarattigini  ve miisterilerin algiladigi aligverisin degerini ve miisterilerin
perakendeciye atfettigi marka degerini etkiledigini ortaya koymustur. Ergen (2021)
tiikketicilerin biitiinciil kanal stratejisini benimsemis perakendecilerden bekledikleri
lojistik hizmet kalitesini ortaya koymustur.

Biitiinciil kanal ve iade yonetimi kavramlarini inceleyen ¢alismalar
incelendiginde ise literatiirde ¢esitli calismalar olmakla birlikte (Chen ve Dubinsky,
2003; Mollenkopf vd., 2007; Xu ve Jackson, 2019), biitiinciil kanalda gegmis hizmet
deneyimini moderatér (diizenleyici) degisken olarak alan bir ¢aligma yoktur.
Mollenkopf vd. (2007) ve Chen ve Dubinsky (2003) yapmis oldugu ¢alismada bir
miisterinin belirli bir perakendeci ile olan Onceki deneyiminin, mevcut deger
algilarin1 ve gelecekteki satin alma niyetlerini sekillendirmedeki roliinii ortaya
koymus ve iade memnuniyeti ile pozitif yonde iligkili oldugunu belirtmistir. Xu ve
Jackson (2019) miisterilerin iade kanal1 sadakati lizerindeki etkili faktorleri deneysel
analiz yoluyla incelemistir. Arastirma sonucuna goére belirli bir kanalin iade
politikasindaki yiiksek esneklik miisterilerin bu kanal {izerinden {iriin iade siireciyle
ilgili algiladig riski azaltmaktadir.
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Calismamizda gecmis hizmet deneyimi, miisteri giiveni ve iade memnuniyeti
arasindaki iligkinin giictinii etkilemektedir. Yani gegmis hizmet deneyimi degistikce,
miigteri giiveni ve iade memnuniyeti arasindaki iliskinin gilicii artabilir veya
azalabilir. Elde edilen sonuglarin, biitlinciil kanal perakendecilik ve iade yonetim
stirecleri bakimindan gelecek calismalar i¢in yol gosterici olacag: diisiiniilmektedir.

Kisitlar ve Gelecek Calisma Onerileri

Arastirmanin Izmir ilinde biitiinciil kanal perakendecilerinden alisveris
deneyimi geciren tiiketici grubuna uygulanmasi ve arastirma sonuglarmin Tiirkiye
i¢in genellenebilir olmamasi ¢aligmanin bir kisitidir.

Pandemi nedeni ile tiiketiciler ile birebir gériisme yapma sanst bulunamadigt
icin calismanin anket formu fiziksel olarak dagitilamamistir. Google docs
kullanilarak olusturulan anket formu ¢evrimigi olarak tiiketicilere gonderilmistir.
Ayrica ana kiitleyi olusturan tiim birimlere zaman ve ekonomik olarak maliyet kisiti
nedeniyle ulasilamadigindan bu c¢alismada Ihtimalsiz (Olasilik Dis1) Ornekleme
yontemlerinden “Kolayda Ornekleme” secilmistir.

Aragtirma, daha genis tiiketici gruplarina erisim saglanarak odak grup
calismasi, vaka calismasi, yiiz yiize goriigme veya gozlem gibi farkli arastirma
teknikleri kullanilarak uygulanabilir. Arastirmada farkli moderator (diizenleyici)
degiskenler kullanilarak farkli degiskenlerden olusan arastirma modeli
gelistirilebilir. Ayrica; uyarici organizma tepki (UOT) modeli ¢ercevesinde farkli
degiskenler uyarici organizma ve tepki rolil ile arastirmada kullanilabilir.

Son olarak, biitiinciil kanalda iade memnuniyetine etki eden faktorler lojistik
hizmet kalitesi, elektronik hizmet telafi kalitesi, kanal hizmet seffafligi, miisteri
giiclendirme gibi farkli 6nciil degiskenler kullanilarak farkli bir arastirma modeli ile
test edilebilir.
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