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BUTUNCUL KANAL LOJISTIKTE MUSTERI DENEYIMININ
MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi!

Aliye SEREMET?
Hatice AYDIN?

Oz

Bu ¢alismanmin amaci, biitiinciil kanal lojistik hizmetlerinde miisteri deneyiminin marka
baghiligina etkisini belirlemek ve bagliligin yeniden satin alma mi yoksa tavsiye asamasinda
mi kaldigini ortaya koymaktir. Bu amacla ii¢ farkl sektérde biitiinciil kanal (omnichannel)
lojistik faaliyet gosteren Teknosa, DeFacto ve Domino's miisterileri orneklem kapsamina
alimmistir. Bu kapsamda Bandirma’da yasayan ve bu isletmelerden birinden hizmet alan
18 yas ve iizeri kisiler iizerinde ¢evrimici anket yapilmistir. Arastirmada nicel arastirma
yontemi kullamilmistir. Veriler agimlayicit ve dogrulayict faktér analizi, regresyon ve
ANOVA analizlerine tabi tutulmustur. Sonu¢lara gore marka baghhg iizerinde etkili
olan deneyim boyutlar: diisiinsel, davranissal, iliskisel ve eglence deneyimleri iken etkili
olmayan deneyim boyutlari ise duyusal ve duygusal deneyimlerdir. Baghlik degiskeninin
tekrar satin alma niyeti ve tavsiye boyutu iizerinde de etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica arastirmadan elde edilen sonuglardan biri de tercih edilen ii¢ marka igin miisteri
deneyimi boyutlarinda anlamli bir farklilik olmadigidir. Elde edilen sonug¢lara dayanarak
arastirmacilara ve igletmelere teorik ve yonetsel ¢tkarimlar sunulmustur.
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THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY IN
OMNICHANNEL LOGISTICS

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effect of customer experience on brand
loyalty in omnichannel logistics services and to reveal whether loyalty remains at the
repurchase or recommendation stage. For this purpose, customers of Teknosa, DeFacto,
and Domino s businesses, which operate omnichannel logistics in three different sectors,
were included in the sample. In this context, an online survey has been conducted on
people aged of 18 and over who live in Bandirma and receive service from one of these
businesses. The quantitative research method has been used in the research. The data
have been subjected to exploratory and confirmatory factor analysis, regression, and
ANOVA analyses. According to the results, the experience dimensions that are effective
on brand loyalty are intellectual, behavioral, relational, and entertainment experiences,
while the experience dimensions that are not effective are sensory and emotional. It
has been determined that the loyalty variable is also effective on the repurchase intention
and recommendation dimension. In addition, one of the results obtained from the research
is that there is no significant difference in the customer experience dimensions for the three
preferred brands. Based on the results obtained, theoretical and managerial implications/
further research have been presented to researchers and businesses.

Keywords: Experiential marketing, omnichannel logistics services, brand loyalty,
repurchase intention, recommendation
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1. Giris

Gumiizde pazarlama, tek yonlii iletisim anlayisini asarak c¢ift yonli iletigim
anlayisina dogru yol almistir. Cift yonlii iletisim ile birlikte iletisim kanallariin
daha fazla gelistigi, degistigi ve cesitlendigi diisiiniilmektedir. Ozellikle 21.
Yiizyilda dijitallesme ile birlikte kiiresellesen rekabet ve miisterinin satin alma
davranisindaki degisiklikler sonucunda, isletmelerin pazarlama uygulamalarinda
farklilagmaya gidilmeye baslanmistir. Bu geligsmeler ile birlikte isletmeler artik
tek bir kanal iizerinden miisterilere ulasmakla kalmayip, bir¢ok kanala sahip
olabilmekte ve bdylelikle geleneksel pazarlama yontemleriyle ulagilamayan
misterilere bir¢ok dijital kanal {izerinden ulagilmaya calisilmaktadir (Adali ve
Sigr1, 2022). Artan pazarlama kanallari ile her ne kadar daha ¢ok kitleye ulasilmis
olsa da misteri memnuniyeti saglamakta gii¢liik ¢ekilebilmektedir (Ardig Yetis,
2015: 90; Yildiz, 2017; Ozkaynar ve Yolcu, 2021).

Tiiketiciler de hem gevrimici alisveris ortamindaki avantajlardan yararlanmak hem
de fiziksel magazalarin avantajlarimi degerlendirmek istemektedirler (Marangoz
ve Aydin, 2017: 81). Dolayisiyla tiiketiciler artik sadece iiriin veya hizmet
kalitesine bakmamakta ayni1 zamanda essiz bir deneyim aramaktadir. Deneyimsel
pazarlama; tiim pazarlama kanallar1 kullanilarak ulasilan tiiketicilere, {irlin veya
hizmetlerin faydalarindan ¢ok tiiketici duygularinin ve iggiidiilerinin anlasilmasina
olanak saglamaktadir (Okat ve Kadirhan, 2023). Deneyimler, biitlinsel olarak ele
alinmakta ve duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim olmak
iizere bes farkli boyutta degerlendirilmektedir. Duyusal deneyimler bes duyuya
hitap etmektedir (Demirtas, 2017: 54; Deligéz ve Unal, 2017: 138). Duygusal
deneyim; tiiketicilerin bir marka, {iriin veya hizmete yonelik 6zel hislerine ve igsel
duygularina hitap eden deneyimlerdir. Diisiinsel deneyim; gorsel, zihinsel veya
sozel yollar ile tiiketicilerde bir takim deneyimlerin yasatilmasidir. Davranigsal
deneyim; tiiketicilerin hayatlarini, olaylara verdikleri tepkilerini ve iliskilerini
etkilemeyi amaglayan deneyim tiiriidiir. iliskisel deneyim; duyusal, duygusal,
diisiinsel ve davranigsal deneyimleri biitiinsel olarak ele almakta ve ait olma
duygusunu ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Tiim deneyim boyutlari, tiiketicileri
markaya cekerek marka kimliginin olusturulmasina ve marka baglhiliginin
artirllmasina farkli katkilar saglamaktadir (Schmitt, 1999; Demirtas, 2017; Deligoz
ve Unal, 2017; Okat ve Kadirhan, 2023). Stratejik Deneyim Modiilleri (Strategic
Experiential Modules-SEMs) olarak da tanimlanan bu bes farkli deneyim boyutu,
benzersiz bir marka deneyimi sunmanin yollarindan biri olarak dne ¢ikmakta ve
marka deneyimlerinin degerlendirilmesinde onem tagimaktadir. Ayrica Stratejik
Deneyim Modiilerinin markalarin farkli tiirlerde misteri deneyimi saglayarak
miisterilerin hafizalarinda kalic1 izler birakilacagi da one siiriilmektedir (Schmitt,
1999a: 60-64). Genel olarak tiiketiciler, islevsellige dikkat etmekte ve Ozellikle
lojistik gibi hizmetlerde davranigsal deneyimlere odaklanabilmektedirler. Giiniimiiz
miisterileri ise bir iirtin veya hizmeti satin alirken islevsellikten daha fazlasmna dikkat
edebilmekte ve isletmelerden hislerine dokunabilen, zekalarini harekete gegiren,
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karsilikli bag kurabilecekleri, iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin yogun
oldugu deneyimleri bekleyebilmektedirler. Bu anlamda diisiinsel (zekalarini-
yaraticiliklarint ve bilislerini harekete geciren), duygusal-duyusal (ruh haline
hitap eden ve hislerine dokunan) ve iligkisel (bag kurmaya ve gruba hitap eden)
deneyimler edinmek istemektedirler (Geng, 2009; Pine ve Gilmore, 2011; Deligoz
ve Unal, 2017).

Isletmeler de degisen miisteri isteklerine ydnelik durumlari firsata cevirmek
ve farklilik yaratmak amaciyla essiz miisteri deneyimlerini her boyutta
saglayabilecek, kesintisiz aligveris imkani1 sunabilecek ve her temas noktasinda
iletisimde bulunabilecek stratejiler gelistirmektedirler (Mirsch vd., 2016: 6).
Glinlimiiz isletmeleri bu anlayistan yola cikarak tek kanaldan baslattiklar:
iletisimlerini, ¢oklu ve ¢apraz kanallar ilizerinden devam ettirmekte ve nihai
olarak da biitiinciil kanalda varliklarini siirdiirmektedir. Tek kanaldan ¢ok kanala
gecis, tarihsel siire¢ igerisindeki gelismelerle paralel olarak gergeklesmistir.
1930-1950 yillar1 arasinda savas sonrast ekonomik durumun bir sonucu olarak
Tiirkiye’de kiigiik bakkaliyeler, semt pazarlar1 ve belli basl ¢arsilar lizerinden
gergeklesen perakendecilik anlayisi, 1950°den itibaren kiiresel gelismelere
bagl olarak “magazacilik sistemi’ olarak varligini siirdiirmistiir. 2000°1i yillara
gelindiginde, e-ticaretin gelismesiyle birlikte kanal ¢esitlenmesi ve ¢oklu
kanallar s6z konusu olmustur. Artik miisteriler hem fiziksel magaza hem de
internet iizerinden alisverislerini gerceklestirebilmektedirler. isletmeler de daha
fazla miisteriye ulagsmak icin birden fazla iletisim kanalini tercih edebilmekte ve
coklu kanal stratejisi s6z konusu olmaktadir. Ornegin, miisteri e-posta yoluyla
iletilen linke tiklayarak markanin web sitesine yonlendirilmekte ve indirim
kodunu uygulayarak indirimli tirlinii magazadan da alabilmektedir. IBM’in 2011
yayinladig1 raporda tiiketicilerin herhangi bir kanaldaki 6zelliklerden ziyade,
kanallar arasinda kesintisiz entegrasyon aradiklari ifade edilmektedir (IBM,
2011). 2011 yilindan itibaren isletmeler, kanallarin birbirine bagl bir sekilde
hareket etmeleri gerektiginin farkina varmis ve bu noktada biitlinciil kanallar s6z
konusu olmustur. Bu strateji, pazarlama kanallar1 arasindaki ayrimlan (fiziksel
ve dijital) ortadan kaldirarak s6z konusu kanallari diinya sinirlar1 bulunmayan bir
showroom’ a doniistiirmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017: 77). Latince kokenli
omni-channel kavrami olarak da bilinen biitlinciil kanal anlayisi; tiiketicilerin
arama yaparken, siparis verirken, satin alirken, bilgi alisverisinde bulunurken ve
iade ederkenki tim aligveris siirecinde isletme ile iletisim halinde bulunabilecegi
tutarlt ve kesintisiz bir sekilde aligveris deneyimi saglayabilecegi yeni nesil bir
pazarlama yontemidir (Gl vd., 2018: 24). Biitiinciil kanal stratejisi, miisterilerin
aligveris siirecine adapte olmasini saglayan onemli bir pazarlama stratejisidir
(Park and Kim, 2021). Biitlinciil kanal lojistik hizmetlerinin odak noktasi, ¢ok
kanalli dagitim aginin biitiinciil hale getirilmis olmasidir. Miisteri her zaman her
yerde herhangi bir cihazdan siparisini verebilecegi veya satin alirken ayni giin
teslimatini gergeklestirebilecegi perakendecileri daha ¢ok tercih etmektedir (Yee
ve Heutger, 2015: 15). Bdylelikle aligveris yolculugunu iyi anlayabilen, kanallar
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arasi entegrasyonu saglayabilen, esnek ve dinamik dagitim ag1 tasarlayabilen
ve iade etme siirecinde kolaylik saglayabilen perakendeciler miisterinin satin
alma siirecini kisaltarak memnun (Yee ve Heutger, 2015: 29) ve markasina bagh
miisteriler olusturabilmektedir (Deligéz ve Unal, 2017: 153).

Biitiinciil kanal miisteriler, geleneksel miisterilere kiyasla teknoloji hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmakta, beklentileri artmakta ve daha sadik miisteriler
haline gelebilmektedirler (Cook, 2014: 266). Olumlu miisteri deneyimleri
her kanalda olumlu bir etkilesim ile baglamaktadir. Dolayisiyla miisterinin
kanallar arasi yolculugunu anlamak, kisisellestirilmis deneyimler sunmak ve
buna yonelik sistemler gelistirmek isteyen isletmeler agisindan biitiinciil kanal
lojistik, 6nemli bir stratejidir (Aytekin ve Aydinocak, 2022). Perakendeciler
acisindan kullanilan bu siiregler; miisterilere dogru iiriiniin, dogru miktarda,
dogru bicimde, dogru zamanda, dogru kaynaktan, dogru yolla ve dogru fiyata
aligverislerini deneyimlemeye olanak saglamaktadir (Avsar ve Ozoglu, 2023).
Miisterilere unutulmaz deneyim yaratan perakendeciler, olusturdugu bu deneyim
ile memnuniyeti saglayarak markasina bagli misteriler olusturmaktadir (Deligdz
ve Unal, 2017: 153). Bagh olan miisteriler ise markayi tekrardan satin almakta
ve bagkalarina tavsiye etme niyeti sergilemektedir. Bu agidan bakildiginda marka
bagliligi yaratmada biitiinciil kanal lojistik hizmetleri, miisteri deneyimlerini
hangi yonde etkileyecegine yonelik sonuglarin belirlenmesi agisindan dijital ¢agda
arastirilmasi gereken Onemli bir konudur. Dolayisiyla bu ¢alismada, Teknosa,
DeFacto ve Domino’s isletmelerinin biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinden
yararlanan misterilerin deneyimlerinin markaya olan bagliliklarina etkisini tespit
etmek amaglanmigtir. Boylece, biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinde Tiirkiye’de
basar1 yakalayan sektorlerden ii¢ isletmenin deneyimsel pazarlama kapsaminda
miisterilere sunmus olduklar: {iriin veya hizmetlerin markaya olan bagliliklarini
tespit etmek ve bagliligin tekrar satin alma boyutunda m1 kaldig1 yoksa tavsiye
etme boyutuna mi ulastigini ortaya ¢ikarmak miimkiin olabilecektir. Bu amagclar
dogrultusunda stratejik deneyimsel pazarlama boyutlarindan her birinin marka
bagliligi iizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Stratejik deneyimsel pazarlama
boyutlarindan hangisinin marka bagliligini etkileyeceginin bilinmesi, biitiinciil
kanal faaliyeti sunan perakendeciler agisindan lojistik faaliyetlerinde ne tiir
iyilestirmeler yapilmasi gerektigi konusunda yardimci olacak ve kavramsal
cercevedeki boslugu doldurarak deneyimsel pazarlama kapsaminda biitiinciil kanal
stratejilerinde basar1 yakalamak isteyen isletmeler agisindan bagvurulabilecek bir
kaynak olabilecektir.
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2. Kavramsal Cerceve

Bu kisimda; deneyimsel pazarlama kavrami ve boyutlari, pazarlamada kanal
tiirleri, biitiincilil kanal (omnichannel) lojistik ve biitiinciil kanal uygulamalar
ile 6ne ¢ikan perakende markalarindan Teknosa, DeFacto ve Dominos hakkinda
bilgiler verilmektedir.

2.1 Deneyimsel Pazarlama Kavrami ve Boyutlar:

Deneyim, hizmetlerden ve iirlinlerden farkli ekonomik tekliflerdir. Deneyimsel
pazarlama ise geleneksel pazarlama bakis agisinda olan iiriinlerin &zelliklerinin
ve faydalarmin 6n planda oldugu diisiince yapisindan farkli olarak, tiiketiciler ve
isletmeler arasinda 6zel ve benzersiz etkilesimler yaratarak farkli deneyimler yasatma
cabalart seklinde tanimlanmaktadir (Sheu vd., 2009: 8487). Bu cabalar, deneyimsel
pazarlama boyutlart ile agiklanmaktadir. Bunlar, Duyusal Deneyim (Sense), Duygusal
Deneyim (Feel), Diisiinsel (Biligsel) Deneyim (Think), Davranigsal Deneyim (Act),
liskisel Deneyim (Relate) olarak ifade edilmektedir (Schmitt, 1999b: 64).

Duyusal deneyimler bes duyuya hitap etmektedir (Schmitt, 1999: 19). Ornegin,
Coca Cola’nin kapagimi agarkenki ses, duyma duyusuna ve iiriiniin sekli ve rengi ise
gorme duyusuna hitap etmektedir. Ariel markasinin dag esintisi ferahligi koklama
duyusuna hitap ederken, Yumos markasinin reklamlarinda kullanilan ayicik ve ek
olarak yumusacik slogani dokunma duyusuna hitap etmektedir. Siipermarketlerde
siklikla karsilasilan yeni ¢ikan iiriinlere 6zel tanitim amagli yapilan “tadim giinleri”
ise tatma duyusuna drnek olarak verilebilmektedir (Uzmez, 2016). Isletmeler bu
deneyim boyutunu gerceklestirebilmek icin tiriinlere heyecan ve estetik katarak
marka farkindaligmi artirmakta ve siirdiiriilebilir markalar olusturmaktadirlar
(Hulten vd., 2009: 2).

Duygusal deneyim, hangi duygularin hangi uyaricilar ile tetiklendiginin
saptanmasidir (Durukan ve Altin, 2018: 576). Tiiketiciye standartlastirilmis
duygusal anlamlardan ¢ok, farkli gorsel ve semboller ile etkileyici ve degisik
deneyimler tasarlanmasi gerekmektedir (Giinay, 2008; Ploom vd., 2020). Bu
deneyim ile tiiketicinin duyularma olabildigince biitiinsel olarak hitap ederek
kalic1 ve hatirlatict bir etki yaratmak amaglanmakta (Taskiran ve Kizilirmak,
2019) ve tiiketicilerin ¢ok kanalli perakende hizmetlerine iliskin 6znel algilarin
tanimak, perakendecilerin birden fazla kanal hizmetini daha iyi vermesini
saglamak miimkiin olmaktadir (Huang vd., 2023)

Diisiinsel deneyim; gorsel, zihinsel veya sozel yollar ile tiiketicilerde yasatilan
deneyimdir (Konuk, 2014: 43). Ornegin, diisiinsel deneyimi en iyi kullanan
markalardan biri olan Facebook, kullanicilarma “Ne diistiniiyorsun?” “Bir
fotograf veya video paylas ya da bir seyler yaz” ifadelerini kullanarak kullanicilar
diistinmeye ve harekete gecirmeyi saglamaktadir. Bu deneyim; tiiketicilerin
marka, {iirlin, hizmet ve etkinlikler hakkinda zihinsel agidan diistinmelerini
saglarken 0zenli ve yaratict degerlendirmelerine de olanak saglayarak problem
¢0Oziicli deneyimler ortaya ¢ikarmaktadir (Schmitt, 1999: 138).
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Davranmigsal deneyim; tiketicilerin hayatlarini, olaylara verdikleri davranigsal
tepkilerini ve iligkilerini etkilemeyi amaglayarak tiiketicilerin yasamlarina
zenginlik kazandirmaktadir (Yuan vd., 2008: 394). Davranissal deneyim diger
dort deneyim tiirii olan iliskisel, bilissel, duyusal ve duygusal deneyimlerin
biitiiniinii olugturmaktadir (Varinli, 2012: 157). Tiiketicinin rol model aldiklar
kisilerin triin/hizmetle ilgili tanitici bilgilendirici reklamlarda oynatilmasi,
titketici deneyimini ve davraniglari etkileyebilmektedir (Giiney ve Karakadilar,
2015: 137). Davranigsal deneyimin diger deneyim tiirlerinden farki, tiiketicileri
etkileyerek yasam tarzlarma uygun sekillenerek onlart harekete gecirmeye
calismaktir (Deligoz, 2016: 51).

[liskisel deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimleri biitiinsel
olarak ele almakta ve ait olma duygusunu ortaya c¢ikarmayr hedeflemektedir
(Schmitt, 1999a: 62). ). iliskisel deneyimin amaci, iiriin veya marka ile tiiketici
arasinda iletisim kurulmasidir. Ayrica iligskisel deneyim, tiiketicilerin diger bireyler
veya kiiltiirlerle iliskilerine yonelik deneyimlerini kapsamaktadir (Bastug, 2018:
30). Iliskisel deneyimde en ¢ok dikkat ¢eken drneklerden biri, Amerikan motosiklet
markast olan Harley-Davidson ’dur. Harley-Davidson kullanmak, 6zgiir ruhun
semboliidiir ve ilgili trtinler ve dovmeler yasam tarzini yansitmaktadir. Tiiketici
bu durumda kendini marka kimliginin bir parcasi olarak gérmekte ve kullanicilar
arasinda siki iligkiler kurulmaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008:119).

Eglence deneyimi, deneyimin en eski tiirlerinden biri olup deneyimsel
pazarlamacilarin tiiketicilere anlaml bir deneyim sunmalarinin en énemli unsurlari
arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler genel olarak eglenmek igin bilingli olarak
aligveris yapmakta ve fiziksel/fiziksel olamayan faaliyetler sonucunda mutluluklarini
arttirmaktadir (Babin vd., 1994: 647). Daha oncleri eglence deneyimi daha ¢ok
belirli semboller ve igerikler araciligiyla iiretilirken giintimiizde sosyal medyanin
yaratmig oldugu temsiller araciligiyla saglanmaktadir (Arik, 2013: 98). Eglence
deneyimi, tiiketicilerin ruh haline iyi gelen, onlara satin almadan daha fazlasim
sunan ve keyifli deneyimler yasatan bir deneyim gesididir (Mathwick vd., 2001: 44).

Firmalar, miisteriyi elde tutmayi artiracagi beklentisiyle siirekli olarak sdz konusu
misteri deneyimlerine yatirim yapmakta (Cambra-Fierro vd., 2021) ve birden ¢ok
kanaldan yararlanmanin da etkili bir strateji olabilecegini diisiinmektedirler (Yin
vd., 2022)

2.2 Miisterilerin Deneyimledigi Pazarlama Kanal Tiirleri

Isletmeler, miisterileri ile bircok kanal yoluyla iletisim kurarak dagitimi
gergeklestirebilmektedir. Miisteri kararini etkileyen geleneksel kanallar; fiziksel
magaza, ¢evrimi¢i magaza, mobil uygulama, sosyal medya ve e-posta kanallar
olarak ifade edilmektedir (Brynjolfsson vd., 2013). Bu pazarlama kanallarini tekli
(single channel), coklu (multi channel), ¢capraz (cross channel) ve biitiinciil (omni
channel) kanallar takip etmektedir.



266 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 259-304

Teknolojinin heniiz gelismedigi, internetin yayginlagsmadigi dénemlerde, miisteri
istek ve ihtiyaclarmin fiziki magazadan karsilandigi ve deneyimin tek kanal
iizerinden gergeklestigi kanal stratejisi tek kanalli stratejidir (Gonela vd., 2019:
474). Tek kanalli stratejide satiglar tek noktada gergeklesmektedir (Easingwood ve
Coelho, 2003: 32). Cok kanalli pazarlamada, her bir kanal, birbirinden bagimsiz
sekilde islev gérmekte, her dagitim kanali bir hedef pazar olarak adlandirilmakta
ve misterinin farkli ihtiyaglarina hizmet vermektedir (Kotler ve Keller, 2012).
Capraz kanalli pazarlama, misterinin bir Giriinii satin almak i¢in birden fazla
kanalin kismi entegrasyonu tizerinde deneyim elde ettigi ve kanallarin birbirlerinin
yerine gecebildigi faaliyetler biitlinlinii ifade etmektedir (Beck ve Rygl, 2015:

175). Biitiinciil kanal pazarlama ise bu noktada her iki pazarlama farkini ortadan
kaldirarak gevrimici ve ¢evrimdist pazarlamayi birlestirmektedir (Mosquera vd.,
2018: 65). Boylelikle her kanal iizerinden miisterileriyle iletisime gecilebilmekte
ve tiim kanallarda kesintisiz bir sekilde miisteri deneyimi elde edilebilmektedir
(Beck ve Rygl, 2015: 170). Miisteri bu durumda, aligverigini tercihe gore bir
kanaldan baslatabilirken baska bir kanaldan sonlandirabilirken isletmeler de ayni
sekilde kesintisiz bir lojistik hizmet verebilmektedir.

2.3. Biitiinciil Kanal (Omnichannel) Lojistik

Biitiincilil kanal kavrami, omni kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir. Omni
kelimesi Tirkcede tiim, biitiin, hep, biitlinciil, biitiinlesik, holistik vb. anlamina
gelen Latince omnis kelimesinden gelmektedir. igerik ve boyut acisindan
ele alindiginda omni-channel kelimesi, tiim kanal veya biitiin kanal olarak
tanimlanmaktadir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014: 1; Hiiseyinoglu, 2017: 121).
Son yillarda biitiinciil kanal terimi akademi ve pazarlama uygulayicilar tarafindan
oldukea ilgi gormektedir (Lazaris ve Vrechopoulos., 2014: 3). Tiirkiye’de ise
ozellikle 2012 yillindan itibaren calismalarda ve uygulamalarda yer aldigi
goriilmektedir (Oztiirk, 2019: 143). Baz1 calismalarda biitiinciil kanal satin alma
niyetinde ve ilgili stratejinin kabtiliinde etkili olan faktorler kisisel yenilikgilik,
caba ve performans beklentisi (Juaneda-Ayensa vd., 2016); performans beklentisi,
yenilikgilik, fiyat degerleri, aliskanlik ve kolaylastirici kosullar (Aydin ve
Kazangoglu, 2017); teklif ve operasyon kalitesi, kolaylik ve iiriin/ hizmet kalitesi
(Reguraman ve Subbiah, 2019) ve kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyon,
aligkanlik, algilanan giivenlik ve kisisel yenilikgilik (Ozdemir ve Sénmezay,
2020) oldugu tespit edilmistir. Baz1 ¢aligmalarda biitlinciil kanalli yaklagimlarin
benimsenmesinde ve uygulanmasinda lojistik faaliyetlerin rolil, karsilasilan zorluk
ve engeller aragtirilmig ve perakende sirketlerinin ¢oklu kanala gegiste yasadiklar
zorluklarm tek bir platforma entegre cevrimigi-¢evrimdisi bilgi teknolojisi
altyapisi, dijitallesme siirecinde tiim taraflarin standart dis1 uygulamasi ve lojistik
faaliyetlerle ilgili sorunlar oldugu ortaya konulmus (Kazangoglu vd., 2017) ve
bazilarinda da biitiinciil kanal entegrasyonunu yonetme, gerekli beceri eksikligi,
veri entegre zorlugu ve yeterli biitgenin bulunulmamasi temel sorunlar olarak
saptanmistir (Gedik, 2021). Cotarelo vd. (2021) calismasinda, biitiinciil kanalll
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satin almada lojistik hizmet kalitesinin dort boyutunu (zamanlilik, kullanilabilirlik,
kosul ve iiriiniin iadesi) dikkate alarak 3 farkli degisken (BOPS (¢evrimigi satin
al-magazadan teslim al, dogrudan sevkiyat ve satin alma) ile iliskilerini ve bu
boyutlarin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini arastirmig
ve memnuniyete etki eden en dnemli degiskenin zamanlilik oldugunu ortaya
¢ikarmislardir. Cogu calismada biitiincl kanal stratejinin etkileri ele alinmistir. Bu
baglamda; Sekerkaya ve Erdogan (2019) marka deneyiminin marka bagliliginda,
tatmininde ve kisiliginde etkisini, Kava ve Boriihan-Karaca (2022) biitiinciil kanal
iade siireglerindeki memnuniyette kanal entegrasyon kalitesi, miisteri giiveni
ve iade esnekliginin etkisini, Onurlu ve Comoglu (2022) isletmelerin dagitim
kanallarinda benimsedikleri biitiinciil kanal uygulamalarinin 6nemi ile miisteri
deneyimine etkisini ortaya koymuslardir. Biitiinciil kanal pazarlama anlayisi,
pazarlama kanallar1 arasindaki ayrimlar1 (fiziksel ve dijital) ortadan kaldirarak
biiylik bir perakende magazaya doniismektedir (Marangoz ve Aydin, 2017:
77). Geleneksel pazarlamanin aksine, miisteri bilgilerini ger¢ek zamanli olarak
toplamakta ve islemektedir. Bu nedenle miisteri, istedigi trlinii istedigi zamanda
ve yerde bulabilmektedir (Choi vd., 2014: 235). Biitiinciil kanal pazarlama ile
daha ¢ok dikkate ¢cekmeye baslayan biitiinciil kanal lojistik; tedarik zinciri siireci
igerisindeki triinlerin taginmasi, depolanmasi, dagitilmast ve kontrol altinda
tutulmasi (Weber-Snyman ve Badenhorst- Weiss, 2018: 6) ve lojistik hizmetlerin
(siparis yonetimi, envanter goriiniirliigli, depolama, dagitim ve iade siireclerini)
entegre ya da senkronize gelistirilmesidir (Ang ve Tan, 2018: 520). Siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamak isteyen biitlinciil kanalli perakendeciler ile aym
aligveris siirecinde birden fazla kanal araciligiyla kolay bir sekilde aligverislerini
tamamlamak isteyen miisteriler arasindaki etkili yol, biitiinciil kanalli lojistik
stratejisinden ge¢cmektedir (Simangunsong ve Subagyo, 2021: 229). Bu baglamda
biitiinciil lojistik hizmet deneyimleri elde etmek de miimkiin hale gelmektedir.
Ancak smirli ¢alismada biitiinciil kanal deneyimleri odak noktasi haline gelmistir.

Ock vd., (2017), bitiinciil kanalli marka deneyiminin bilissel ve duygusal
tepkileri etkileyen baglilik ve psikolojik bag kurmada 6nemli bir faktor oldugunu;
Deligéz ve Unal (2017), Starbucks ve Kahve Diinyas1 miisterilerinin duygusal,
davranigsal, iligkisel deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ve
Avcilar ve Yenilmez (2019), marka deneyim boyutlariin etkinlik ve yogunluk
acisindan farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir. Literatiirde bazi ¢caligmalarda
da marka deneyiminin ve biitiinciil kanal pazarlama deneyiminin marka baglilig:
iizerinde olumlu bir etki yarattig1 goriilmektedir (Chang ve Chieng, 2006; Brakus
vd., 2009; Gasparin, 2020; Sekmen ve Arslan, 2021; Gao vd., 2021). Aytekin
ve Aydinocak (2022), perakendecilerin omni-channel kabiliyetinin miisterilerin
aligveris deneyimleri tizerinde olumlu bir etki yarattigini ortaya koymuslardir.

Tirkiye’de biitiinclil kanal uygulamalar1 ve deneyimleri konusunda 6n plana
¢ikan literatiir yaninda perkande markalar da bulunmaktadir. Calisma kapsamina
alinan markalardan biri olan Teknosa, En lIyi Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi
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kategorisinde 2021 yilinda 6diil alarak aragta teslimat hizmetini sunmaktadir.
(Teknosa, 2021: 30). DeFacto, Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde ilk kez biitiinciil
kanali baglatan marka olarak bilinmektedir (DeFacto, 2020: 37). Dominos ise
gida sektoriinde dncii biitiinciil kanal uygulayicisi ve teslimat lideri olup AnyWare
uygulamasi ile misterilerin siparis verme seklini ¢esitlendirmekte, mobil
uygulamadan Tek Tik ile kolayca siparis verebilmelerini saglamakta (Demirel,
2015), Gel Al uygulamasi ile sipariglerin magazadan teslim alinmasini ve yanlis
sipariglerin ¢agri merkezi iizerinden diizeltmesini saglamaktadir (Mumcu, 2022).

Gerek literatiirden gerek one ¢ikan marka uygulamalarindan da anlasildig: tizere,
misteri deneyimlerinin marka baglilig1 iizerinde, bagliligin tekrar satin alma ve
tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisini ¢alismadaki boyutlar agisindan bir arada
degerlendiren bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

2.4. Perakendecilik ve Biitiinciil Uygulamalar1 ile One Cikan Perakende
Markalari

Perakendecilik, iretici ve tiikketici arasindaki mal naklini zaman ve miktar
agisindan saglayan aracilik hizmetleri, iiretici temsilciligi ve tiiketici garantorligl
olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2006: 69). Deloitte Perakendenin Kiiresel Giigleri
2022 raporu, ilk 250 sirketin toplam perakende gelirinin 2020 y1linda %5,2 artisla
5,1 trilyon ABD dolarina ulastigini (Deloitte, 2022: 17) ve 2025 yilina kadar
yaklagik 31,7 trilyon ABD dolarina ulasmasi beklendigini agiklamistir (Sabanogu,
2022: 1). Perakendeciligin artan geliri ile son yillarda hem fiziksel hem de
dijital ortamlar ile miisterilere ulasmasi, dagitim kanallarinin da ¢esitlenmesine
neden olmaktadir (Verhoef vd., 2015: 3). Dagitim kanallarinin cesitlenmesi ile
markalar da biitiinctil kanal lojistik ile ilk iireticiden son tiiketiciye kadar gegcen
ulasim siireglerini biitlinciil ¢6ziim yaklagimi ile yonetmekte (Weber-Snyman ve
Badenhorst-Weiss: 2018: 2), birden ¢ok satis kanalindan satin alman iiriinleri
tiikketicilere istenilen sekilde, zamanda ve yerde ulastirmaktadir (Ishfaq vd., 2022:
172). Artan miisteri beklentilerini karsilamaya calisan perakendeciler, miisterilere
kesintisiz bir deneyim sunmak i¢in en 6nemli kilit noktalarindan biri olan lojistik
ag stratejilerini iyilestirmenin yollarini aramaktadirlar (Kuzmicz, 2015: 492). Bu
stratejilerden birinin de biitiinciil kanal lojistigi oldugu diistiniilmektedir (Viitikko,
2021). Biitiinciil kanal lojistik, ayristirilmis ya da birbirinden bagimsiz lojistik
hizmetlerinden biitiinlestirilmis ya da kesintisiz sunulan lojistik hizmetlerine
dogru degisim ve gelisimi ifade etmektedir. Biitiinciil kanal lojistik hizmetleri;
siparig yonetimi, depolama, dagitim, envanter goriinlirliigii ve iade siireglerinin
daha etkin ve kesintisiz yonetimi olarak ifade edilebilir (Ang ve Tan, 2018: 520).

Biitiinciil kanal uygulamalari ve bagarilar ile 6n plana ¢ikan perakende markalarinin
sayilarinin son zamanlarda giderek artigi ve calismada ele alinan Teknosa,
DeFacto ve Dominos perakende markalarinin da biitiinciil kanal uygulamalar
ile ¢ok fazla One g¢ikan markalar olduklari diisiniilmektedir. Teknosa, “Aragta
Teslimat” ve “Video Chat” uygulamasi ile sanal ortamda magaza deneyimi
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sunan sektoriinde ilk isletmedir (Teknosa, 2021). DeFacto ise daha ¢ok Bi’
Tikla Magazada (Click&Collect), Rezerveli Teslimat (Reserve&Collect) ve
Cagri Merkezinden Siparis Ver, Evde Teslim Al aligveris sekilleri ile 6n plana
cikmaktadir (DeFacto, 2020). Domino’s ise “Tek Tik” ve “Gel Al” uygulamalari
ile en cok mobil uygulama kullanicisina sahip olan kendi sektdriinde ilk igletmedir
(Demirel, 2015; Mumcu, 2022). Perakendecilik sektoriinde yeni bir kavram olan
biitiinciil kanal lojistik faaliyetleri, miisteri ile iletisime gecilen tiim kanallarda
etkin ve biitlincilil bir sekilde uygulandiginda miisterinin satin alma kararin
olumlu yonde etkilemektedir (Aytekin ve Aydinocak, 2022). Biitiinciil kanal
lojistik faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olmasinin teknoloji ile daha kolay olacag:
diisiiniilmektedir. {lgili perakende markalari, ayrica teknolojide 6n plana ¢ikan
markalar olarak da ortak dzellige sahiptirler (Unaldi, 2023).

2.5. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Schmitt (1999b) deneyimsel pazarlama boyutlarini diistinsel, duyusal, duygusal,
iligkisel ve davranigsal olmak {izere toplam bes boyutta ele almaktadir. Bu
deneyimlere ek olarak Pine ve Gilmore (2011: 47)’nin ortaya ¢ikarmis olduklar
dort deneyim (egitim, eglence, estetik, kacig) boyutundan eglence boyutunun
da miisteri deneyimini etkiledigi diisiniilmektedir (Rampengan vd., 2020: 194).
Bu nedenle calismada toplam 6 miisteri deneyim boyutuna yer verilmektedir.
Marka deneyimleri etkinlik ve yogunluk acisindan farklilik gostermektedir. Bazi
deneyimler digerlerine gore daha olumlu veya olumsuz durumda olabilirken
bazilari ise daha kisa veya uzun siireli olabilmektedir.

Perakendeciler; biitiinciil kanal lojistikte 0&zellikle teslimat sekilleri ile
misterilerinin ilgisini ¢cekmekte, diigiincelerini harekete gecirmekte ve markanin
miisterisinin zihninde merak uyandirarak kesfedilmesine olanak saglamaktadir.
Bu anlamda akla hitap eden deneyim tiirii olarak ifade edilen diigiinsel deneyim,
miisterinin marka hakkinda detayli bir degerlendirme yapmasina ve ilgisinin
markaya g¢ekilmesine olanak saglamaktadir (Schmitt, 1999: 61; Yesilot ve Dal,
2019). Perakendeciler; gérme, dokunma, tatma, duyma ve koklama gibi bes
duyu organi ile iirliniin 6zelliklerinde, marka isim veya logolarinda estetige ve
faydaya odaklanarak markasima daha bagli bir miisteri meydana getirmektedir
(Nysveen, Pedersen ve Skard, 2013). Baska bir ifadeyle bir marka, bireyin
bes duyusuna hitap edebildigi ya da duyusal deneyim sagladig1 dlgiide bireyle
marka arasinda giiglii bir bag olusturabilmektedir (Elibol, 2021: 431). Isletmeler
tarafindan sunulan promosyon, hediye veya indirim imkanlar1 miisterinin
markaya kars1 farkli his ve duygular beslemesine ve daha ileri giderek markasina
uzun vadede bagli olmasina olanak saglayabilmektedir. Duygusal deneyimler,
bireylerin anilarinda yer alarak marka hakkinda olumlu duygular olusturmakta
(Beckman vd.., 2014: 648) ve giiclii marka sadakati saglamaktadir (Konuk, 2014:
40). Biitiinciil kanal lojistik kapsaminda isletmeler de istenilen yerde, ayni giin
veya randevulu teslimat sekilleri ile miisteri beklentilerini karsilayabilmekte ve
miisterinin kendilerini markasinin bir lyesi hissetmesini saglamaktadir. Ayrica
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miisteri, aligveris siiresince iriiniin mevcut durumu hakkinda tiim kanallar
iizerinden marka ile kolay iletisim kurabilmekte ve elde edilen iliskisel deneyim
sayesinde markasina daha da bagli hale gelebilmektedir (Nysveen, Pedersen
ve Skard, 2013; Kim ve Ah Yu, 2016). istenilen yer ve zamanda kolay siparis
verebilme, teslim alma veya iade edebilme gibi siirecler ise miisterinin satin
alma davranisini harekete gecirmekte ve 6zellikle magaza icerisinde teslim alma
asamasinda marka ile ¢ok fazla temas icerisinde bulunabilsine olanak saglayarak
davranigsal deneyiminden kaynaklanan davranigsal bagliligini artirabilmektedir.
Ayrica misterilerin ruh haline iyi gelebilen ve eglenmesini saglayan ilgi ¢ekici
teslimat sekilleri (CarDrops, Kilitli teslimat dolaplari, robotlar, dronlar vb.) de
sagladiklar1 eglence deneyimi ile marka bagliligina etki etmektedir. Bu noktadan
hareketle ilgili hipotezler agagidaki gibidir:

H : Miisteri deneyiminin diisiinsel deneyim boyutu, marka baghligi iizerinde
porzitif etkiye sahiptir.

H,: Miisteri deneyiminin duyusal deneyim boyutu, marka bagliligi iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H: Miisteri deneyiminin duygusal deneyim boyutu, marka baghligi iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H : Miisteri deneyiminin iliskisel deneyim boyutu, marka bagliligt iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H : Miisteri deneyiminin davranissal deneyim boyutu, marka baghlig iizerinde
porzitif etkiye sahiptir.

H : Miisteri deneyiminin eglence deneyim boyutu, marka baghligi iizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Miisterinin farkli zaman dilimleri arasinda yapmis olduklar aligverislerde yalnizca
bir markay1 tercih etmesi marka baglilig1 olarak adlandirilmaktadir (Yurdakul,
2007). Boylelikle miisteri daha Oncesinde aligveris yapmis oldugu bir markay1
tekrar satin almasi veya tekrar tercih etmesi, marka bagliliginin davranigsal
deger diizeyindeki objektif bir belileyicisi olarak goriilmektedir (Arslan, 2020:
3390). Uzunkaya (2016), marka bagliligimin tekrar satin alma niyetine etkisini
arastirmaktadir. Aragtirma sonucunda marka bagliliginin tekrar satin alma istegi
iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve bu etkinin birden fazla GSM operatorii
misterilerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda marka baglilig1 ve tekrar satin alma davranislari zorunlu stratejik
durum haline gelmektedir. Perakendeciler mevcut miisterileri elde tutmak amaciyla
tekrar satin alma eyleminde siireklilik aramaktadirlar. Miisterinin marka baglilig
olarak sergiledigi olumlu tutum ve davranisi, marka tercihi konusunda tekrar satin
alma niyetini olumlu etkilemektedir (Uzunkaya, 2016: 60). Bu noktadan hareketle
ilgili hipotez agagidaki gibidir:
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H_: Marka baghlhigi tekrar atin alma niyeti iizerinde lzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Miisterinin markaya kars1 olumlu bir tutum sergilemesi sonucunda tavsiye etme
durumu s6z konusu olabilecegi gibi bazi nedenlerden dolay1 (ekonomik olarak,
akranlarinin markaya karsi goriisli vs.) satin alma isleminin ger¢eklesmemesi
sonucunda da tavsiye etme durumu s6z konusu olabilir (Gounaris ve
Stathakopoulus, 2004: 285). Miisteri bagliliginin yeniden satin almaya ve bir
baskasina tavsiye etme iizerinde etkili olacagina dair ¢aligmalar da incelenmistir.
Ornegin, bir arastirmada stratejik deneyimsel pazarlama boyutlar1 ele almarak
miisterilerin AVM deneyimlerinin tavsiye etme veya etmeme durumlari tespit
edilmektedir. Aragtirma sonucunda tavsiye etme veya etmeme arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ortaya c¢ikarilmistir (Yesilot ve Dal, 2019: 264). Amerika’da yer
alan perakendecilerin miisterileri izerinde yapilan bir baska arastirma da miisteri
baglilig1 tizerinde triin kalitesinin, hizmet kalitesinin ve marka imajinin etkisini
ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesinin baglilik {izerinde
olumlu etkisi oldugu ve bagliligin olumlu olmasi durumunda miisterilerin markay1
baskalarna tavsiye etme durumu sergileyecekleri tespit edilmistir (Clottey vd.,
2008: 43). Bu noktadan hareketle ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H: Marka baghligi tavsiye etme niyeti lizerinde lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Deligéz ve Unal (2017), deneyimsel pazarlama kapsaminda memnuniyet ve
baglilik arasindaki farkliliklart incelemistir. Arastirma sonucuna gore, Starbucks
ve Kahve Diinyas1 misterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlarindan, duygusal,
davranigsal, iligkisel deneyim boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
ortaya g¢ikmugtir. Starbucks miisterilerinin duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyime verdikleri ortalamalarin daha yiiksek oldugu analiz edilmistir. Bu
arastirmadan yola ¢ikilarak Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin
deneyimsel pazarlama kapsaminda biitiinciil kanal lojistik algilarinda farklilik
olabilecegi diisiiniilerek hipotez/alt hipotezleri asagidaki gibidir.

H.?: Miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlart magazalar acgisindan farkiiik
gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Dominos miisterilerinin diisiinsel deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Dominos miisterilerinin duyusal deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin duygusal deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Dominos miisterilerinin iliskisel deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.
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H,: Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin davramssal deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

H,: Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin eglence deneyim boyutu
magazalar agisindan farklilik gosterir.

Deligéz ve Unal (2017)’m 6rneginden yola ¢ikilarak, Starbucks miisterilerinin
Kahve Diinyas1 miisterilerine nazaran duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim
boyutlarindan daha fazla memnun olduklar1 diisiiniilmekte ve buna iliskin olarak
Starbucks miisterilerinin memnuniyet diizeyleri ve markaya karsi bagliliklari da
Kahve Diinyasi miisterilerine nazaran daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikarilmaktadir.
Buradan yola ¢ikilarak ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H, ;: Teknosa, DeFacto ve Domino s miisterilerinin marka baghliklari farklilik gosterir.
Aragtirmanin hipotezleri dogrultusunda modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Diisiinsel Deneyim

~\

DuyusalDeneyim TekrarSatin Alma istegi

Duygusal Deneyim

[ligkisel Deneyim Tavsiye Etme Istegi

Davranigsal Deneyim

Eglence Deneyimi

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1. Arastirmanin Yontem

Son yillarda biitiinciil kanal miisteri deneyiminin 6nemi anlasilmis ve biitiinciil
kanal lojistik faaliyetlerinin miisteri deneyimi {izerinde hangi noktada etkili oldugu
merak uyandirmigtir. Literatiir bir biitiin olarak degerlendirildiginde, genellikle
deneyimlere ve biitlinclil kanal lojistikte karsilasilan sorunlara odaklanilmistir.
Ancak biitiinciil kanal lojistik deneyimlerini ve sonuglarimi bir biitlin olarak ele
alan ya da deneyimsel sonuglarina deginen bir ¢aligmaya rastlanmamustr.

Caligmanin kapsamini, {i¢ farkli perakende sektoriinde biitlinciil kanal faaliyeti
gosteren ve basari yakalayan Teknosa, DeFacto ve Domino’s magazalarinin
Bandirma’da yasayan 18 yas ve tistii miisterileri olugturmaktadir. Calisma kapsamina
giren misteriler, bu isletmelerin biitiinciil kanal hizmetinden daha dnce yararlanmig
kisilerdir. Teknosa, DeFacto ve Domino’s magaza miisterileri ile anket calismasi
yapilmigtir. Bu ¢ isletmenin tercih edilmesinde biitiinciil kanal uygulamalar1 ve
deneyimsel pazarlama basarilari ile ¢ok fazla 6ne ¢ikmalar etkili olmaktadir.
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Verilerin toplanmasi siirecinde 543 katilimciya kolayda érnekleme yonteminden
yararlanilarak ¢evrim yapilmis ve bazi katilimcilara ise QR kod ile ulagilmigtir.
Katilimcilar QR koda, mobil cihaz yoluyla ulagmistir. Anketlerin uygulanmasindan
once 01/07/2022 tarihli ve 2022-7 numarali etik kurul izinleri alinmigtir. Ulagilan
kigilere calismanin amaci, anket sorularinin igerigi hakkinda bilgilendirilme
yapilmis ve calismaya katilimin goniilliiliik esasina dayandigr ifade edilmistir.
Ug isletme markasindan birini tercih etse de alisverislerini coklu kanal iizerinden
gergeklestirmeyen katilimcilar analize dahil edilmemistir. Boylelikle 417 kullanici
ile analizler sonuglandirilmistir. Anket formunda katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve biitiincl kanal lojistik ile alakali sorulara yer verilmistir.
Deneyimi 6lgmek i¢in 6 boyutlu bir 6lgekten yararlanilmistir. Otuz ifadeden
olusan diisiinsel, duyusal, duygusal, iliskisel, davranigsal ve eglence deneyimi
degiskenleri Demirgiines ve Avcilar (2017), Indrawatia ve Fatharanib (2016),
Wang ve Hsiano (2012) ve Avcilar ve Yenilmez (2019) tarafindan gelistirilen
dlgekten uyarlanmustir. ifadeler, 5°1i Likert tipi 6lgegi ile hazirlanmistir. Baglilik
degiskeni i¢in dokuz ifadeden olusan Veloutsou (2015), tekrar satin alma niyeti
degiskeni ise bes ifadeden olusan Fullerton (2005), Johnson vd. (2006) ve Sahin
vd. (2012) ve tavsiye etme degiskeni icin ise dort ifadeden olusan Gremler ve
Gwinner (2000) tarafindan gelistirilen 6lgek ifadelerinden yararlanilmistir.

4. VERILERIN ANALIZI
4.1. Demografik Verilerin ve Tanimlayici Sorularin Analizi

Verileri analiz etmek icin dncelikle SPSS 23.0 istatistik programi kullanilarak
demografik ve tamimlayic1 bilgilere yer verilmistir. Ardindan Slgegin yapisal
gecerliginin test edilebilmesi i¢in Lisrell 8.7. istatistik programi kullanilarak
dogrulayict faktor analizine bagvurulmus ve faktor yilikii 0,40 altinda g¢ikan
ifadeler lgegin giivenirligini diisiirdiglinden (Alpar, 2013: 848-851) analizden
cikarilmistir. Daha sonra verilerin dagilimma iligkin g¢arpiklik ve basiklik
testleri yapilmistir. Bir sonraki agamada arastirmanin boyutlarina ait giivenilirlik
analizi yapilmis ve degiskenler arasinda nedensellik iligkisini tespit etmek
amagli regresyon analizine bagvurulmustur. Son olarak deneyimsel pazarlama
boyutlarinin sektor bazli {i¢ farkli markaya gore farklilik gosterip gostermedigini
6lemek icin ANOVA testi uygulanmistir. Demografik verilerin sonuglar1 Tablo
1’de goriildigii gibidir.
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Tablo 1. Demografik Veriler

Ogrenim Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Durumu
[Ikogretim 12 2,9 18 Yas 27 6,5
Ortaokul & Lise 116 27,8 19-29 Yas 192 46,0
Aras1
On Lisans 107 25,7 30-39 Yas 100 24,0
Arasl
Lisans 137 32,9 40-49 Yas 66 15,8
Arast
Lisansiistii 45 10,8 50-59 Yas 23 5,5
Aras1
Meslek Grubu Frekans Yiizde 60 Yas ve 9 2,2
Ustii
Ogrenci 83 19,9 Aylik Gelir ~ Frekans Yiizde
Ozel Sektor 138 33,1 4250 TL ve 144 34,5
Calisan Alt1
Kamu Caligan1 61 14,6 4251-5750 68 16,3
TL
Serbest Meslek 48 11,5 5751- 7250 85 20,4
TL
Ev Hanimi 34 8,2 7251-8750 30 7,2
TL
Emekli 23 5,5 8751-10250 39 9,4
TL
Caligmiyor 30 7,2 10251 TL 51 12,2
Ustii
Medeni Hali Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
Evli 202 48,4 Kadin 241 57,8
Bekar 215 51,6 Erkek 176 42,2
Toplam 417 100 Toplam 417 100

Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin toplam katilimcilara orant %57,8 iken
erkek katilimeilarin orani %42 dir. Katilimeilarin %46’s1 19-29 ve %241 30-39 yas
araliginda yer almaktadir. Evli katilimcilarin orant %48,4 ve bekar katilimcilarin
ise %51,6” dir. Katilimeilarm %32,9°u lisans derecesine sahiptir. Katilimeilarin
%67,6” s1 dgrenci, 6zel sektor ve kamu calisani kisilerden olusmaktadir. Ayrica
%34,5 ile 4250 TL ve alt1 aylik gelir araligina sahiptirler. Biitiinciil kanal hizmetine
iliskin diger sorulara dair sonuglar Tablo 2’de goriildiigii gibidir. Katilimeilarin
biitlinciil kanal faaliyetinden en ¢ok yararlandiklart magaza 156 (%37,4) katilimct
ile DeFacto ’dur. Miisterilerin aligverisi baslatmada (%53) ve sonlandirmada (%39)
en cok tercih ettikleri kanal, internet olmustur. Tercih edilen kanala yonelik 6nem
derecesi ya da kanalin tercih edilme nedeni, 220 (%52,8) kisi ile giivenilir olmasidir.
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Tablo 2. Biitiinciil Kanal Tercihine Y6nelik Tanimlayici Istatistikler

Alsveriste Tercih  Frekans  Yiizde Aligverisin Frekans Yiizde
Edilen Marka Sonlandirildig1 Kanal
Teknosa 141 33,8 Internet 163 39,1
DeFacto 156 37,4  Mobil Uygulama 118 28,3
Domino’s 120 28,8 Magaza 136 32,6
Algverisin Frekans Yiizde Onem Derecesi Frekans Yiizde
Baslatildigi Kanal
Internet 223 53,5 Giivenli Olmasi 220 52,8
Mobil Uygulama 63 15,1 Hizli Olmast1 52 12,5
Magaza Ekonomik Olmasi 43 10,3
Eglenceli Olmasi 27 6,5
131 31,4 e
Kolay Ulasilabilir Olmasi 75 18,0

Teslim alma sekline iligkin tanimlayici sorular ise Tablo 3’de gosterildigi gibidir.

Tablo 3. Biitiinciil Kanal Lojistikte Teslim Alma Sekline Yonelik Tanimlayici
[statistikler

Evet Hayir
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Teslim Alma Sekilleri

Internetten Siparis Ver Magazadan Teslim Al 142 34,1 275 65,9
Cagr1 Merkezinden Siparis Ver Evde Teslim Al 97 233 320 76,7
Magazadan Siparis Et Evde Teslim Al 108 259 309 74,1
Internetten Rezerve Et Magazadan Teslim Al 60 14,4 357 85,6
Uygulamalarin Birinden Siparis Ver, Diledigin 74 17,7 343 82,3
Magazadan Teslim Al

Tiim Uygulamalar1 Kullanma 116 27,8 301 72,2
Diger Teslim Alma Sekline 20 4,8 397 95,2

Tablo 3’te internetten siparis verip magazadan teslim alma sekli %34,1, ¢agri
merkezinden siparis verip evde teslim alma sekli %23,3, magazadan siparis edip
evden teslim al sekli %25,9 ve tiim uygulamalar %27,8 oraninda tespit edilmistir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada yararlanilan dlgekler, daha dnce kullanilan ve giivenilirlikleri sinanmig
olgekler olup, ifadelerin 6rneklemi temsil edip etmedigi ve ifadelerin hangi faktorler
altinda toplandiginin tespit edilmesi i¢in a¢imlayici faktdr analizi yapilmistir.
Aciklayicr faktor analizine gore faktorlerden diisiinsel deneyim toplam varyansin
%60,75’ini, duyusal %63,80’ini, duygusal %55,30’unu, iliskisel %57,07’sini,
davranigsal %57,86’sin1, eglence %69,36’1n1, marka bagliligi %58,37’sini, tekrar
satin alma niyeti %58,30’unu ve tavsiye etme istegi ise %69,39’unu agiklamaktadir.
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Faktor yiikleri degerlendirildiginde, 0,45 ile 0,86 araliginda degigsmektedir. Faktor
yiiklerinin 0,40 ve iizeri kabul edilebilir olmasindan dolayr belirtilen ifadelerin
faktorlere katkist oldugu goriilmiistiir (Alpar, 2013). Olceklerde yer alan ifade
0zdegerlerinin 1’in tizerinde ve 2,5 ile 3,5 araliginda oldugu tespit edilmistir. KMO
degerinin ise 0,60’ iizerinde ve 0,80 ile 0,88 araliginda olup fazlasiyla iyi deger
araliginda kabul edilmektedir (Kececi ve Oncel, 2021). Faktor yiikleri diisiik,
binisik veya bos deger almadigi i¢in herhangi bir ifade modelden ¢ikarilmamis ve
dogrulayici faktor analiz yapilmustir.

4.3. Ol¢iim Modeli Analizi

Aragtirmada 6l¢tim modeli, LISREL istatistik programi kullanilarak dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Standart katsayilarmi asan ve biiylik oranda
standart hata veren degiskenler elenmistir. Modifikasyonlar, kabul edilebilir uyum
degerlerine gore gergeklestirilmistir. Kabul edilebilir uygum degerlerinin Ki-Kare:
1-5; GFI: 0,90<GFI<0,95; AGFI: 0,85<AGFI<0,90; SRMR:0,05<SRMR<0,10 ve
RMSA: 0,05<RMSEA<0,08araliklarinda yer almas1 gerekmektedir (Bollen, 1989;
Kline, 1998;Siimer, 2000; Fornell ve Lacker, 1981; Hair, Black, Babin, Anderson
ve Tatham, 2006). Ol¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri genellikle 0.80 ve
iizeri ise kabul edilebilir degerler olarak ifade edilmektedir (Fornell ve Lacker,
1981; Bollen, 1989; Kline, 1998; Siimer, 2000; Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham, 2006). Bu calismada elde edilen kabul edilebilir degerler; Ki-kare/sd:
2.245; RMSEA:0,055; GFI:0,88; AGFI: 0,84; NFI: 0,90; NNFI: 0,93; CFI:0,94
seklindedir Ilgili deger araliklari gesitli arastirmalarla da desteklenmektedir.
Olgiim sonucunda kabul edilebilir uyum degerini yakalamayan diisiinsel
deneyim4 “Sectigim markanin uygulamalar1 bende merak uyandirtyor” ve
diisiinsel deneyim5 ”Sectigim markanin reklamlarini bilgilendirici buluyorum”,
duygusal deneyim2 “Sectigim markanin duygularima hitap ettigini diisiiniiyorum”
ve duygusal deneyim6 “Sectigim marka ortamimdayken sira dis1 duygular
hissediyorum”, iliskisel 5 “Sectigim markanin miisteri hizmetleri ile kolaylikla
iletisim kurabiliyorum”, baglilik 4 “Tercih etmis oldugum marka i¢in daha fazla
fiyat 6deyebilirim”, baghliks “Kullandigim iiriin bu marka da yoksa bagka yerde
ararim”, baglhilik6 “Kullandigim {iriin bu marka da yoksa bagka bir iiriin alirim,
baglilik7 “Kullandigim iiriin bu marka da yoksa baska bir {iriin almam”, baglilik8
“Baska markalar1 da tercih” ve baghilik9 “Kullandigim iriiniin markasina
baghyimdir”; Alma4 “Eger bir {irlinii iicretsiz alirsam, ben kendi markami
sececegim” ve Alma5 “Rakip markalarin promosyonlarindan etkilenmeden yine
bu markadan satin alirim” ifadeleri analizden ¢ikarilmistir.

Hipotezleri test etmeden Once arastirmada kullanilan 6lgekler, giivenilirlik ve
gecerlilik yonilinden de degerlendirilmistir. Giivenilirlik i¢in igsel tutarlilik 6l¢iiti
olan Cronbach’s Alfa katsayisindan faydalanilmistir. Cronbach Alfa katsayisini en
az 0,70 olmasi beklenmektedir (Kurtulus, 2004). Bu ¢alismada da bu deger tiim
boyutlar i¢in 0,70 iizerinde ¢ikmis, 6l¢eklerin giivenilirliginin ve i¢sel tutarliliginin
kabul edilebilir oldugu Tablo 4’te de gosterilmistir. Olgeklerin giivenilirligi
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tek bagina yeterli olmayip Olgeklere iliskin gecerlilik analizleri de gereklidir.
Gegerliligi belirlemek igin yap1 gegerliligine bakilmistir. Yap1 gegerliligi, 6l¢me
araciin Olc¢lilmek istenen 6zelligi dogru, dengeli ve yeterli sekilde Slgebilme
giictdiir. Yap1 gegerliligi ise, uyum-yakinsak-yakinsama (convergent) ve ayirma-
ayrim-iraksak (discriminant) gegerliligi ile 6l¢iilmektedir. Yakinsak gecerliliginin
benzer yapilar arasinda bir uyumun tespitine dayanmaktadir. Yakinsaklik
gecerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981)’in onerdigi metodoloji kullanilmistir.
Bu metodolojiye gore Olgegin yakinsaklik gecerliliginin saglanabilmesi icin
degiskenlere ait ortalama agiklanan varyans ya da 6l¢gme modelindeki her yapinin
(AVE) degerlerinin 0,50’nin; bilesik ya da yapilara ait giivenilirlik (construct
reliability-CR) degerinin ise 0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir. Tablo 4’te
yer alan tiim degiskenlerin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0,70 degerinin
iizerinde ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) kritik deger olan 0.50’nin
istiindedir. Dolayisiyla tiim degiskenler igin yakinsaklik gegerliligi kriterleri
saglanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Gozlenen degiskenler ait olduklari
boyutlar1 yeterli oranda ve tutarli sekilde agiklamaktadirlar. Ol¢iim modeli analiz
sonuclar1 Tablo 4’de gosterilmistir

Tablo 4. Ol¢iim Modelinde Modifikasyon Sonrasi1 Kalan Degiskenlere Ait Degerler

Degisken Standart R? Hata T CR AVE Giivenirlik
Deger Varyansi
Diisiinsel Deneyim 0,80 0,57 0,81
Sectigim markanin ¢agdas 0,94 0,58 0,62 11.16
oldugunu diisiiniiyorum.
Sectigim markanin 0,90 0,61 0,51 10.73

yeni hizmet faaliyetleri

gelistiren (yenilikgi)

bir marka oldugunu

diistiniiyorum.

Sectigim markanin 0,90 0,58 0,58 11.24
topluma Onciiliik ettigini

diistinliyorum.

Duyusal Deneyim 0,82 0,53 0,81
Sectigim markay1 duyusal 0,90 0,58 0,57 17.72
anlamda (bes duyu

organimca) ilgi ¢ekici

buluyorum.

Sectigim markanin 0,86 0,52 0,67 16.46
atmosferi, gorme duyuma

olumlu hitap ediyor.
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Sectigim markadan
aligveris yaparken
duyusal anlamda olumlu
etkileniyorum.

Sectigi markanin
atmosferi, isitme duyuma
olumlu hitap ediyor.

Duygusal Deneyim

Sectigim marka ortaminda
kendimi rahat ve mutlu
hissediyorum.

Sectigim markaya

yonelik olumlu duygular
hissediyorum.

Sectigim markadan
aligveris yaparken kendimi
glivende hissediyorum.
iliskisel Deneyim
Sectigim markanin
miisteriler ile olan iletigimi,
bana bu magazanin

bir tiyesi oldugumu
hissettiriyor.

Sectigim markay1 ziyaret
eden diger miisterilerle de
iletisim kurabiliyorum.

Sectigim markadan
edindigim aligveris
deneyimini oldukg¢a
samimi ve igten
buluyorum.

Sectigim marka
ortamindaki atmosfer,
tirlin i¢in iyi bir imaj algist
olusturmaktadir.
Davranissal Deneyim

Sectigim marka ortamin
ziyaret etmek, fiziksel
aktivitelerime canlilik
kazandiriyor.

Sectigim markadan
aligveris yapmak, benim
yasam tarzimi ortaya
¢ikariyor.

0,88

0,83

0,84

0,88

0,87

0,87

0,89

0,89

0,84

0,67

0,66

0,52

0,46

0,52

0,62

0,55

0,50

0,45

0,55

0,53

0,45

0,44

0,72

0,81

0,66

0,47

0,62

0,75

0,90

0,65

0,63

0,55

0,56

16.32

13.04

16.06

18.17

16.70

14.56

16.75

16.32

16.43

15.15

14.88

0,79

0,80

0,83

0,56

0,51

0,50

0,80

0,79

0,85
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Sectigim marka
ortamindaki yonlendirici
tabelalar aligverisime
kolaylik saglar.

Sectigim markadan
aligveris yapmak hosuma
gidiyor.

Sectigim markanin
iirtinlerinin almay1
sevdigimden, siklikla bu
markay1 ziyaret ediyorum.

Sectigim marka
igerisindeki atmosferden
hoslantyorum.

Eglence Deneyimi

Sectigim markadaki
aligveris gezimin, keyifli
oldugunu diisliniiyorum.
Sectigim markadaki
aligveris gezimin,
heyecan verici oldugunu
diistiniiyorum.

Sectigim markadaki
aligveris gezimin, eglenceli
oldugunu diistiniiyorum.
Sectigim markadaki
aligveris gezimin,

ilgi ¢ekici oldugunu
diistiniyorum.

Marka Baghhg

Kullandigim {irtiniin
kalitesi diger markalardan
yiiksektir.

Kullandigim {iriinit
sorduklarinda aklima ilk
olarak bu marka gelir.
Kullandigim iiriin ile

ilgili olumsuz seyler
duysam yine bu markay1
kullanmaya devam ederim.
Yeniden Alma

Bu marka benim ilk
tercihim.

0,64

0,76

0,73

0,73

0,87

0,90

0,93
0,87

0,85

0,99

0,78

0,94

0,42

0,44

0,53

0,53

0,60

0,60

0,60
0,56

0,61

0,62

0,38

0,55

0,50

0,61

0,40

0,40

0,51

0,54

0,56
0,58

0,47

0,61

0,92

0,73

14.32

17.73

16.79

16.89

0,85

12.24

12.19

12.17
12.53

0,77
11.09

10.96

13.24

0,82
11.66

0,59

0,54

0,61

0,85

0,76

0,85



280 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 259-304

Bu markanin sadik bir 0,95 0,62 0,55 10.60
miisterisi olmaya devam

edecegim.

Bir dahaki aligverisimde 0,95 0,65 0,48 10.05
yine bu markaya

gidecegim.

Tavsiye Etme 0,85 0,59 0,85
Markay1 arkadaglarima ve 0,91 0,63 0,49 11.53
akrabalarima da tavsiye

ederim.

Fikrimi soran insanlara 0,87 0,56 0,60 12.29
markami tavsiye ederim.

Aligveris konusu agildigt 0,91 0,66 0,42 11.06
zaman markami 6neririm.

Markami ¢oktan 0,88 0,53 0,69 12.50
arkadaglarima tavsiye

ettim.

Ayirma gegerliligi ise degiskenler arasinda ayrigsma oldugunu ortaya koymaktadir.
Degiskenler aras1 korelasyon degerlerinin her bir boyutun AVE degerinin
karekokiinden kiigiik olmasi, iki degisken arasinda iyi diizeyde ayirma gegerliligi
saglandigini gostermektedir. Bir faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin
(AVE) karekokiiniin, bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden
biiylik olmasi raksak gecerlilik i¢in yeterlidir. Analiz sonucunda elde edilen
bulgulara gére modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve 1raksak gecerliliginin
saglandig1 soylenebilir. Ayrima gecerlilik ile ilgili veriler Tablo 5’te sunulmustur.
Tablo 5’te kosegende yer alan degerler kendine ait sutun ve satirdaki degerlerden
daha yiiksektir. Baska bir deyisle, koyu olarak yazilan bu degeler her bir degiskenin
AVE degerinin karakokii olup, satir ve siitundaki korelasyon degerlerinden daha
yiiksektir. Bu durum, gecerliligi desteklemekte ve tiim degiskenlerin birbirlerinden
ayrigtig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 5. Ayirma Gegerliligi
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4.4. Normallik Testi

Katilimcilardan elde edilen verilere gére uygun analizin belirlenebilmesi i¢in
normallik testi yapilmalidir. Bu nedenle regresyon ve ANOVA analizi yapilmadan
once normallik testi yapilmistir. Verilerin normal dagilim saglayip saglamadigin
ortaya ¢ikarmak icin ilk olarak Kolmogorov-Smirnov testine bagvurulmustur. Bu
teste gore p degerinin 0,05’ ten biiyiik olmasi gerekir. Eger bu deger 0,05’ ten kiiciik
ise carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmaktadir. Kolmogrov-Smirnov testine
gore veriler normal dagilim gostermediginden c¢arpiklik basiklik degerlerine
bakilmigtir. Dagilimin ¢arpiklik ve basiklik katsayisinin -1,5 ile + 1,5 araliginda
yer almasi, verilerin normal dagilima yakin oldugunu gostermektedir (Can, 2014:
88-89). Olgeklere ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Verilerin Carpiklik ve Basiklik Katsayilar

Degiskenler Boyutlar Carpikhk Basikhik
Diisiinsel Deneyim -,689 ,124
Duyusal Deneyim -,432 -,154
Duygusal Deneyim -,476 ,027
Mliskisel Deneyim -,196 -,508
Davranigsal Deneyim -,408 -,075
Misteri Deneyimi Eglence Deneyimi -411 -,137
Marka Baglilig -,336 -,321
Tekrar Satin Alma Niyeti -,307 -,425
Tavsiye Etme Istegi -,429 -,246

Tablo 6 incelendiginde carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda
oldugu ve verilerin analizinde parametrik testlerin yapilabilir durumda oldugu
goriilmektedir.

4.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degiskenlerde ortaya ¢ikan degisimin ne kadarlik
kisminin bir veya daha fazla bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gosteren
analiz yontemidir. Bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki etki
diizeyi elde edilmeye calisiyorsa basit dogrusal regresyon ve birka¢ bagimsiz
degiskenin bir bagimli degisken iizerindeki etki diizeyi elde edilecekse coklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmaktadir (Hair vd., 2018: 266). Yapilan ¢calismada modele
gidecek degisken seciminde Enter metodu kullanilmis ve bagimsiz degiskenlerin
bagiml degisken {izerindeki etki diizeyleri belirlenmektedir. Birden fazla sayidan
olusan bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken tizerindeki etkisi analiz edilecegi
icin coklu regresyon analizi tercih edilmistir. Analizler yorumlanirken Varyans
Enflasyon Faktorii (VIF) degerine ve tolerans degerine bakilarak ¢oklu dogrusallik
problemin varlig1 tespit edilir. Regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadigini tespit etmek ve analize devam edebilmek i¢in VIF degerlerinin 10’un
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altinda ve tolerans degerinin 0,2 nin {izerinde olmasi gerekmektedir (Boymul ve
Ozeltiirkay, 2017: 98). Regresyon analizi yapilirken varsaymmlar kontrol edilmis ve
herhangi bir olumsuz durumla karsilagilmamuistir. Verilere iligkin normallik testinde
verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmis, ¢oklu dogrusallik probleminin
tespiti i¢in VIF degerinin 1 ile 3,18 ve tolerans degerinin ise 0,25 ile 1,0 arasinda
oldugu gortilmiistiir.

Tablo7. Miisteri Deneyimi Degiskenlerinin Marka Baglilig:1 Uzerindeki Etkisine
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize Standart Standardize p  Tolerans VIF
Edilmemis p Hata

Sabit Degiskenler ,259 ,145 ,075

Disiinsel Deneyim ,139 ,048 ,142 ,004 ,458 2.183
Duyusal Deneyim -,073 ,061 -,071 ,228 314 3.184
Duygusal Deneyim ,024 ,061 ,022 ,696 ,332 3.016
fliskisel Deneyim ,230 ,051 ,225 ,000 ,429 2.329
Davranigsal Deneyim ,330 ,071 ,299 ,000 ,259 3.856
Eglence Deneyimi ,238 ,059 ,231 ,000 ,325 3.079
Bagimli Degisken: Marka Baghhg, Diizeltilmis R* = ,553 F=86.853 p= 0,000

Tablo 7°de marka deneyimi alt boyutlarinin marka bagliligi boyutunu yordama
tahmini i¢in yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucu verilmistir. VIF
degerinin 10’ un altinda tolerans degerinin ise 0,2’ nin tizerinde oldugu ve modelin
regresyon analizine uygun oldugu tespit edilmistir (F:86.853, p:0,000). Mevcut
degiskenler, modeldeki degisimin %55’ ini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina
gore (p<0,01) olmak kosulu ile diistinsel (= 0,142, p=0,004), iliskisel (B= 0,225,
p=0,000), davranigsal (= 0,299, p=0,000) ve eglence deneyimi (= 0,231,
p=0,000) degiskenlerinin marka baglilig1 tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Duyusal (= -0,071, p=0,228) ve duygusal deneyimin (f= 0,022, p=0,696) ise
marka baglilig1 lizerinde etkili olmadig tespit edilmistir. Bu sonuca gore, H , H,,
H,, H, hipotezlerinin kabul edildigi, H, ve H, hipotezlerinin ise kabul edilmedigi
goriilmektedir. Ayrica marka bagliligina etkisi en yiiksek olan deneyim boyutunun
davranigsal oldugu tespit edilmistir. Marka bagliligi degiskeninin tekrar satin
alma niyeti ve tavsiye etme istegi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit
regresyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Marka Bagliligi Degiskeninin Tekrar Satin Alma ve Tavsiye Etme
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Basit Regresyon Analizi Sonuglart

Model 1 Standardize  Standart  Standardize ] Tolerans VIF
Edilmemis f Hata i}

Sabit ,983 ,137 ,000

Degisken

Marka ,687 ,039 ,654 ,000 1.000 1.000

Baghhg

Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma, Diizeltilmis R* = ,426 F=309,599 p=0,000

Model 2 Standardize  Standart  Standardize ] Tolerans VIF
Edilmemis 8 Hata i}

Sabit 1,315 ,122 ,000

Degisken

Marka ,663 ,035 ,683 ,000 1.000 1.000

Baghhg

Bagimh Degisken: Tavsiye Etme, Diizeltilmis R* = ,465, F= 362.252 p= 0,000

Tablo 8’e gore modeller regresyon analizine uygundur (Model 1 i¢in F:309.599
ve p=0,000, Model 2 i¢in F:362.252, p=0,000). Mevcut degiskenler, modeldeki
degisimin %42’sini (Modell) ve %46’sin1 (Model2) agiklamaktadir. Marka
baglilig1 degiskeninin (= 0,654, p=0,000) tekrar satin alma ve (= 0,683, p=0,000)
tavsiye etme degiskenleri lizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu sonuca gore,
H, ve H, hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.

Teknosa, DeFacto ve Domino’s miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlar
agisindan farkliliklari ANOVA analizi ile test edilmis ve tercih edilen fi¢
markaya yonelik deneyimsel pazarlama boyutlarinda anlamli bir farklilik
olmadigi gozlemlenmistir. Bu sonuca gore H, hipotezinin higbir boyunun ise
desteklenmedigi goriilmektedir.

5. Arastirma Sonuclari

[lgili kisimlarda teorik ve yonetimsel ¢ikarimlara, kisitlara ve gelecekte yapilacak
calismalara yonelik Onerilere yer verilmistir.

5.1. Teorik Cikarimlar

Calismada, biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinde miisteri deneyimlerinin markaya
bagliliklarini inceleyip bagliligin tekrar satin alma niyeti boyutunda mi kaldig
yoksa tavsiye etme boyutuna mi1 ulastigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Bandirma’da yasayan 18 yas ve tizeri Teknosa, DeFacto ve Domino’s
isletmelerinden aligveris yapan 417 miisteriden elde edilen verilerin bulgular
degerlendirilmistir. Arastirmada miisteri deneyimlerinin baglilik {izerindeki
etkisini 6lgmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizi
sonucunda, miisteri deneyim boyutlarindan dort boyutun (Diisiinsel, Iliskisel,
Davranigsal ve Eglence boyutlart) baglilik degiskeni tizerindeki etkisinin anlamli
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oldugu tespit edilirken, iki boyutun (duyusal ve duygusal boyutlari) ise baglilik
degiskeni lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.

Elde edilen analiz sonuglarina gore miisteri deneyimi boyutlarindan diisiinsel
deneyim boyutu, marka baglilig1 tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir. Arastirma
bulgulart Kim ve Ah Yu (2016); Khan ve Fatma (2017); Mathew ve Thomas
(2018); Mukerjee’s (2018); Van Der Westhuizen (2018) ve Ercis vd. (2021)
calismalari ile desteklenmektedir. Ancak bu calismada bahsedilen ¢alismalardan
farkli olarak duyusal ve duygusal deneyim boyutu marka bagliligi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip degildir. Bu sonug, perakendecilerin biitiinciil kanal
lojistik faaliyetlerindeki teslimat sekilleri ile miisterinin ilgisini ¢ekmekte ve
diistincelerini harekete gegirmektedir. Dolayisiyla lojistik faaliyetlerinde yenilik¢i
bir markanin miisterinin zihninde merak uyandirmasi markay1 kesfetmesine olanak
saglamaktadir. Olumlu deneyim elde edilen marka iizerinde ise memnuniyet
saglanarak baglilik elde edilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan duyusal ve duygusal deneyim boyutlari marka
bagliligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Arastirma bulgular1 Nysveen,
Pedersen ve Skard (2013) calismasi ile desteklenmektedir. Miisteri, bes duyu
organi ile {irlinlin 6zelliklerinde, marka isim veya logo {izerinde estetik, nitelik
ve fayda elde edilmesi sonucu motive olabilmektedir. Fakat biitiinciil kanal
lojistik faaliyeti olarak ele alinan teslimat sekillerinde duyusal alginin marka
baghiligima etki etmedigi goriilmektedir. Diger bir deneyim sekli duygusal
deneyim ile promosyon, hediye veya indirimler miisterinin markaya kars1 farkli
his ve duygular beslemesine olanak saglayabilmektedir. Biitiinciil kanal teslimat
sekillerinde farkli his ve duygularin marka bagliligina etki etmedigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla teslimat sekillerine yonelik miisterinin bes duyu organi ile
elde edilen heyecan veya duyulan farkli hisler, kullanici i¢in markaya karst bir
baglilik olusgturmamaktadir. Bunun sebebi ise biitlinciil kanal lojistik agisindan
degerlendirilmesidir. Miisterilerin en ¢ok tercih etmis oldugu teslimat sekli
“internetten siparis ver, magazadan teslim al” aligveris seklidir. Bu {i¢ marka,
tercih edilen teslimat seklini en yaygin olarak kullanan markalardir. Miisterilerin
tercih etmis oldugu kanal ve teslimat seklinin daha ¢ok tercih edilmesindeki neden
ise giivenli olmasi ilk sirada yer alirken ardindan kolay ve hizli ulasilabilir olmasi
gelmektedir. Dolayisiyla katilimer markay: tekrar satin alma niyeti ve bir baglilik
olusturma konusunda teslimat sekillerine yonelik bes duyu ile elde edilen farkli his
ve duygularin etki etmedigi daha ¢ok teslimat hizina odaklanildigi goriilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan iligkisel deneyim boyutu, marka baglilig1 tizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir. Aragtirma sonuglart Kim ve Ah Yu (2016); Nysveen,
Pedersen ve Skard (2013) calismalan ile desteklenmektedir. Ancak bu caligmada
bahsedilen Kim ve Ah Yu (2016) ¢calismasindan farkli olarak duygusal deneyim boyutu
marka bagliligi lizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir. Perakendecilerin biitiinciil
kanal lojistik kapsaminda sunmus olduklart istenilen yerde teslimat, ayn1 giin teslimat
veya randevulu teslimat sekilleri ile miisterilerin beklentilerini karsilayabilmekte ve
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onlar1 markanin bir tiyesi olarak hissetmelerine olanak saglayabilmektedir. Ayrica
miisteri, aligveris siiresince {irliniin mevcut durumu hakkinda tiim kanallar iizerinden
marka ile kolay iletisim halinde bulunabilmektedir. Perakendecilerin saglamis oldugu
tiim bu kolayliklar miisterinin yasam bi¢imine etki etmekte ve marka baghligi elde
edilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan davranigsal deneyim boyutu marka bagliligi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Arastirma sonuglari Fernando vd. 2018;
Jung ve Soo (2012); Sahin, Zehir ve Kitape1 (2011); Walter, Cleff ve Chu (2013);
Ramaseshan ve Stein (2014); Bager, Cintamiir ve Arslan (2015); Khan ve Fatma
(2017); Van Der Westhuizen (2018) caligsmalar1 ile desteklenmektedir. Ancak bu
calismada bahsedilen ¢aligsmalardan farkli olarak duyusal ve duygusal deneyim
boyutu marka baghlig: {izerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. stenilen yer
ve zamanda kolay siparis verebilme, kolay teslim alma veya iade edebilme
stireclerinin miisterilerin yasam tarzlarina etki etmekte ve satin alma davraniglarini
harekete gecirmektedir. Ayrica miisterilerin en ¢ok tercih etmis oldugu internetten
siparig ver magazadan teslim al sekli ile aligverigini gerceklestirdiginde magaza
icerisinde teslim alma asamasinda marka ile ¢ok fazla temas icgerisinde olmasi
baska bir {iriinii gortip o liriinii de satin almasina neden olabilmektedir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan eglence deneyim boyutu marka bagliligi {izerinde
anlamli bir etkiye sahiptir. Arastirma sonuglart Chen, Wang, Li, Wei ve Yuan (2020);
Hwang, Abbas, Joo, Choo ve Hyun (2022); Huangfu, Ruan, Zhao, Whang ve Zhou
(2022) galigmalan ile desteklenmektedir. Miisterilerin ruh haline iyi gelebilen ilgi
¢ekici teslimat sekilleri (CarDrop, kilitli teslimat dolaplari, akilli kargo dolaplari,
robotlar, dronlar, ii¢iincii nokta teslimati vb.) marka bagliligina edebilmektedir.

Aragtirmada marka bagliligi degiskeninin tekrar satin alma niyeti degiskeni
iizerindeki etki diizeyinin belirlenebilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, marka baglilig
degiskeninin tekrar satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
tespit edilmistir. U¢ marka iizerinden alisveris yapan kullanicilarin markaya kars1
duyduklari baglilik diizeyleri tekrar satin alma niyetlerini etkilemektedir. Arastirma
sonuglart ilgili literatiirde yer alan Kara ve Kimzan (2016); Marangoz (2006);
Uzunkaya (2016) ve Glimiis ve Onurlubas (2020) calismalart ile desteklemektedir.
Marka baglilig1 yiiksek olan miisterilerin bu li¢ markayi tekrar satin alma niyeti
konusunda daha istekli oldugu gortilmektedir.

Arastirmada marka bagliligi degiskeninin tavsiye etme istegi degiskeni lizerindeki
etki diizeyinin belirlenebilmesi i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonucunda, marka bagliligi degiskeninin tavsiye etme degiskeni iizerindeki
etkisinin anlaml oldugu tespit edilmistir. U¢ marka iizerinden aligveris yapan
kullanicilarin markaya karst duyduklari baglilik diizeyleri tavsiye etme isteklerini
etkilemektedir. Aragtirma sonuglarinin ilgili literatiirde yer alan Keskin, Sezen ve
Dag (2020); Gounaris ve Stathakopoulos (2004); Liao, Chung, Hung ve Widowati
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(2010); Gremler ve Gwinner (2000) caligmalart ile desteklenmektedir. Marka
baglilig: yiiksek olan kullanicilarin bu ii¢ markaya yonelik olumlu deneyimlerini bir
baskasina paylagma ve tavsiye etme konusunda daha istekli oldugu goriilmektedir.

Arastirmada miisterilerin deneyimsel pazarlama boyutlarinin magazalar
acgisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlenebilmesi icin ANOVA analizi
uygulanmistir. Anova analizi sonucunda, deneyimsel pazarlama boyutlarinin
magazalar agisindan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. U¢ marka
iizerinden aligveris yapan kullanicilarin markaya karst duyduklar1 deneyimler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Deligdz ve Unal (2014)
calismasinda duyusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin magazalar agisindan
farklilik gostermemesi H9a ve H9b hipotezlerini desteklemektedir. Bu ¢alisma,
Deligéz ve Unal (2014)’ in yapmis oldugu calismanin aksine deneyimsel
pazarlama bilesenlerinin (diistinsel, duyusal, duygusal, iliskisel, davranigsal ve
eglence) tlimiinde li¢ markaya yonelik bir farklilagma tespit edilememistir. Bunun
olmasi olabilir. Ayrica ii¢ markanin sunmus olduklari teslim alma sekilleri iizerinde
misteri genel olarak “cevrimigi siparis ver magazadan teslim al” secenegini tercih
etmesi, magazalar arasinda herhangi bir farkli deneyim algis1 olusturmamaktadir.

Arastirmada miisterilerin i¢ markaya yonelik marka bagliliklar arasinda farklilik
gosterip gostermedigini belirlenebilmesi icin ANOVA analizi uygulanmistir. Anova
analizi sonucunda, li¢ markaya duyulan marka bagliliklarinin anlamli bir farkliligin
olmadig tespitir. U¢ marka iizerinden alisveris yapan kullanicilarin markaya karsi
duyduklari bagliliklar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu ¢aligma
Deligoz ve Unal (2014)’1n yapmis oldugu ¢alismanin aksine ii¢ markaya duyulan
marka bagliliklarinin farkli olmadig1 sonucuna varilmistir. Dolayisiyla miisterinin
iic markaya yonelik teslimat sekillerinde elde etmis oldugu deneyim markaya
yonelik bagliligini farklilagtirmamaktadir.

5.2. Yonetimsel Cikarimlar

Elde edilen sonuglar dogrultusunda calismada ele alinan sektdrlerde yer alan
perakendecilere bazi oneriler sunulabilir. Biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinde
miisteri deneyimlerinin marka baglilig1 elde etmesinin yolu, davranigsal eglence,
iligkisel ve diisiinsel deneyimi iyilestirmekten ge¢mektedir. Deneyimler arttikca
marka bagliligi artmakta ve baglhligin artmasi da kullanicilarin markayr tekrar
satin almasina ve tavsiye etme niyetinin olugsmasina katki saglamaktadir.
Miisterinin bagliliklar1 {izerinde en giiclii etkiye sahip olan boyut, davranigsal
deneyim boyutudur. Miisterilerin yasam tarzlarina etki edebilecek ve beklentilerini
karsilayabilecek giivenilir ve hizli teslimat sekilleri, satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkileyerek markaya bagliliklarini artirmaktadir. Bu durum, perakendecilerin
uygun teslimat sekillerini gelistirmek ve teknoloji alt yapisini iyilestirebilmek
adma son derece onemlidir. Miisteri deneyimi boyutlarindan baglilik {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olan bir diger boyut, eglence deneyimi boyutudur. Farkli
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ve ilging teslimat sekilleri (kilitli dolaplar, dronlar, robotlar vb.) miisterilerde merak
uyandirarak miisteilere keyifli bir deneyim sunabilmektedir. Bu sayede mevcut
miisterilerinin devamlilig1 saglanirken yeni miisteri elde etme potansiyeli de atmis
olacaktir. Ayrica marka bagliligi degiskeninin de tavsiye etme degiskeni iizerinde
daha ¢ok etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun en biiyiik nedenleri
arasinda ekonomik kosullar gelmektedir. Bu kosullar neticesinde miisterinin
markaya olan baglilig1 siirse de deneyimi tekrar yagayamamis olmasi bagka birine
tavsiye etme durumu sergilemesinin dniine gegememektedir. Iliskisel deneyim ve
diistinsel deneyim de miisterinin marka baglilig1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Artan kanal sayist ve temas noktalar1 sayesinde isletmeler ile kolay iletisime
gecilebilmektedir. Miisterinin istenilen yer ve zamanda siparis ettigi iirlin hakkinda
bilgi elde edebilmesi veya istenilen zaman ve saat araliginda teslim almak istemesi
iliskisel deneyimin 0nemini artttirmaktadir. Diislinsel deneyim boyutunun marka
baglilig1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi kullanicilarin marka tercihinde
yenilikei, diistindiiriicti, ilgi ¢ekici konulara 6nem verdigini gostermektedir.
Miisteri deneyimini arttirarak marka bagliligi olusturmak isteyen perakendeciler
giivenilir, kolay ve hizli teslimat sekillerinin yani sira ilgi ¢ekici, diisiindiiriicii,
keyifli deneyim sunmalar1 ve miisteri beklentilerini iyi analiz ederek miisteri odakl
hizmetler saglamalart marka bagliligmin olugmasinda oldukc¢a 6nemlidir. Marka
baglilig1 sonucunda miisteri markay1 tekrar tercih etmekte ve baskalarina tavsiye
etme isteginde icerisinde olabilmektedir.

Glinimiiz rekabet ortammnda perakendecilerin ayakta kalabilmesine ve
stirdiiriilebilir bir basar1 yakalamalarina olanak saglayan en dnemli faktorlerden
biri biitiinctil kanal lojistik tabanli miisteri deneyiminden ge¢gmektedir. Biitlinciil
kanal lojistik stratejilerinin basarisi; giincel ve yeterli bir teknolojik alt yapiya sahip
olmaktan, dagitim sekillerinin ¢esitlenmesinden, stoklarin gercek zamanli olarak
goriilebilmesinden, siparis yonetiminin ve siire¢ yonetiminin iyilestirilmesinden
gegmektedir. Miisteri herhangi bir kanal {izerinden baglattig1 bir aligverisini bagka
bir kanal {izerinden sonlandirirken veya siparisini teslim aldigi noktadan iade
ederken ki yasadig1 tim olumlu deneyimler, biitiinciil kanal lojistik faaliyetlerinin
basarisin1 yansitmaktadir. Bu nedenle giiniimiiz perakendecilerinin; miisteri
beklentilerini karsilayabilmek ve essiz bir deneyim sunabilmek igin lojistik
yatirimlarini arttirmalari gerekmektedir.

Isletmelerin rutin donemleri disinda pandemi gibi kriz donemlerinde de biitiinciil
kanal stratejisi son derece 6nem tagimaktadir. Pandemiden dnce; isletmelerin birden
fazla yolla tiiketiciye ulagsmasi anlamima gelen “multi-channel” kavrami &nemli
bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Bu stratejide isletmeler; brogiir, sms, web
sitesi, mail ve sosyal medya araciligryla genis kitlelere ulasmay1 hedeflemekte ve
kullanict deneyimi gelistirmeye odaklanmamaktadir. Ancak rekabette 6ne gegmek
icin miisteri sadakatinin 6nem kazandigi giiniimiizde, bu strateji yeterli olmayip
biitiinciil kanal kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle de pandemi siirecinde
yasanan ekonomik tahribat sonucunda isletmeler i¢in miisteri sadakati kagimilmaz
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olmustur. Covid-19 salgini, tiim tiiketici davraniglarinin hizla degismesine neden
olurken ¢evrimigi kanallardaki biiyiime ile omni-channel stratejisinin “deneyim
iyilestirme” amaci rekabette “hayatta kalma” amacina doniismiistiir. Bu baglamda;
pandemi sonrast yeni donemde ¢evrimi¢i kanaldan aldigi bir iiriinii herhangi bir
magazada iade imkan1 tanimayan bir markanin hayatta kalmast miimkiin degildir
(Marketing Tiirkiye, 2020).

5.3. Kisitlar ve Gelecek Arastirma Onerileri

Mevcut ¢aligma kapsamina Schmitt (1999b)’in bes deneyim boyutuna ek olarak
Pine ve Gilmore (1999)’nin eglence deneyim boyutu da dahil edilmistir. Bu
yoniiyle miisteri deneyiminin marka baglilig1 tizerindeki etkisini ve bagliligin
tekrar satin alma veya tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisini dogrulayarak
literatiire katki saglanmaktadir. Ayrica ¢alismada, biitlinciil kanal lojistik agidan
deneyim boyutlarinin incelenmesi, literatlirde 6nemli bir boglugu doldurmaktadir.
Calismada miisteri deneyimi, marka bagliligi, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye
etme arasindaki etki diizeyleri bir ilge genelinde ve sadece li¢ perakendeci
isletmenin miisterileri lizerinde arastirilmistir. Bu sebeple elde edilen arastirma
sonuglari, tlim biitlinciil kanal perakende miisterilerini kapsamamaktadir. Farkli
perakende markalarina yonelik bir degerlendirmenin yapilmamasi da ¢alismanin
onemli bir kisitidir. Calismanin sadece anket uygulamasina yonelik olmasi
da calismanin bir kisitidir. Anket uygulamasi nitel galisma ile desteklenebilir.
Calismada biitiinciil kanal stratejisinin yeni bir strateji olmasi nedeni ile tiiketicilere
kisa bir agiklamasinin yapilmamis olmasi da bir kisit1 temsil etmektedir. Bu kisiti
dikkate alarak ilerde yapilacak ¢aligmalarda soru formunda oncelikle ilgili strateji
senaryolastirma vb. yontemlerle agiklanmalidir.

Miisteri deneyim boyutlari, marka bagliligi, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme
degiskenlerinden farkli degiskenler ile daha biiylik ana kiitle {izerinde arastirma
tekrarlanabilir; marka bagliligi degiskeni yerine miisteri memnuniyeti boyutu
eklenebilir; lojistik hizmet kalitesi agisindan incelenebilir ve farkli sektorler
iizerinde uyarlama yapilabilir. Aragtirma konusu farkli bir metodoloji dikkate
alarak farkli analizler ¢ercevesinde tekrarlanabilir. Bu baglamda derinlemesine
veriye ulasabilmek i¢in nitel arastirma yapilabilir ve yeni bir model Onerisi
sunulabilir. Ayrica korelasyon analizi ile biitiinciil kanal deneyimleri arasindaki
iligkiler demografik degiskenler temelinde analiz edilebilir.
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Extended Summary

THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY
IN OMNICHANNEL LOGISTICS

Introduction

Retailers, who are trying to adapt to the rapidly growing competitive environment
with the technological innovations and changes in customer shopping behaviors in
recent years, and who want to achieve success, adopt the omnichannel marketing
method, which is one of the new-generation marketing strategies. Thanks
to this marketing method, customers are offered a consistent, uninterrupted, and
integrated shopping experience through many channels. It is thought that the
omnichannel logistics strategy applied correctly can affect the purchasing behavior
of the customers and provide a better experience as a result of the advantages it
will provide to the customer, such as fast delivery, correct product delivery, easy
tracking of the order, delivery or return at the desired place and time. Based on its
importance and this idea, this study aims to try to determine the effect of customer
experience on brand loyalty in omnichannel logistics services and to reveal
whether this loyalty remains at the stage of repurchase or recommendation. In line
with this purpose, an online survey was conducted with 417 users aged 18 and
over living in Bandirma of Teknosa, DeFacto, and Domino’s stores, which initially
operated in omnichannel logistics in three different retail sectors. According to the
results obtained in the research, the dimensions of experience that are effective on
brand loyalty; are intellectual, behavioral, relational, and recreational experiences,
while ineffective experience dimensions are sensory and emotional dimensions. It
has been determined that the loyalty variable is also effective on the repurchase
and recommendation dimensions. In addition, it was observed that there was no
significant difference in the dimensions of experiential marketing for the three
preferred brands.

Literature Review

Omni channel logistics refers to the change and development from
differentiated logistics services to integrated logistics services. Omni channel logistics
services are as order management, storage, distribution, inventory visibility, and
management of return processes. The focus of omni-channel logistics services is
through the multi-channel distribution network. The customer prefers retailers where
he can order from any device at any time, or where he can deliver on the same day
while purchasing. Thus, retailers that can understand the customer’s shopping journey
well, provide cross-channel integration, design a flexible and dynamic distribution
network, and provide convenience in the return process, enable customers to shorten
the purchasing process, thereby achieving customer satisfaction and loyal customers.
Engaged customers either repurchase the brand or have the intention to recommend
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it to others. From this point of view, the success of omni-channel logistics services
in creating brand loyalty and determining the results on how it will affect customer
experiences is an important issue that needs to be investigated in the digital age. Due to
its importance, in this study; recommendations are presented for retailers by referring
to the extent to which the holistic channel logistics activities of Teknosa, DeFacto,
and Domino’s brands affect users’ loyalty to the brand within the scope of experiential
marketing. The fact that they stand out and achieve success with their omni-channel
practices is effective in the preference of these three brands.

Method

The scope of the study consists of customers aged 18 and over living in Bandirma
of Teknosa, DeFacto, and Domino’s stores, which have holistic channel activities
in three different retail sectors and achieved success. The customers included
in the scope of the study are people who have benefited from the omni-channel
service before. During the data collection process, 543 participants were
reached via convenience sampling method, via telephone or QR code. Ethics
committee approvals numbered 2022-7 were obtained before the application of the
questionnaires. The consumers reached were informed about the purpose of the
study and the content of the survey questions, and it was stated that participation
in the study was voluntary. Participants who did not make their purchases
through many channels, although they preferred one of the three brands, were
not included in the analysis. Thus, the analyses were concluded with 417 users.
The questionnaire form included questions about the demographic characteristics
of the participants and holistic channel logistics. A scale of 6 dimensions and 30
statements was used to measure experience. The number and order of expressions
of these dimensions; intellectual (1), sensory (2), emotional (3), relational (4),
behavioral (5), and entertainment experience (6) Demirgiines and Avcilar (2017),
Indrawatia and Fatharanib (2016), Wang and Hsiano (2012) ) and the scale
developed by Avcilar and Yenilmez (2019). The statements were prepared with a
S-point Likert-type scale (5 = Strongly Agree; 1 = Strongly Disagree). Veloutsou
(2015) consisting of nine statements for the loyalty variable, Fullerton (2005),
Johnson et al. (2006), and Sahin et al. (2012) and for the recommending
variable, scale expressions developed by Gremler and Gwinner (2000) consisting
of four statements were used. The scales were checked by translators who are
experts in their fields and their comprehensibility was tested.

Findings

While the ratio of female participants participating in the research to the total
participants is 57.8%, male participants are 42.2%. The 19-29 age range constitutes
46.0% of the participants and the 30-39 age range constitutes 24.0%. The rate of
married participants is 48.4% and single participants is 51.6%. The educational
background of the participants is a bachelor’s degree with 32.9%. 67.6% of
the participants; students, private sector, and public employees have a maximum
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income range of 34.5% to 4250 TL. DeFacto is the store where the participants
benefit most from the omni-channel activity with 156 (37.4%) participants. While
the first choice preferred by the participants to start shopping was the internet
with 223 (53.5%), the preference for ending shopping was the internet with 163
(39.1%). The degree of importance for the preferred channel or the reason why the
channel is preferred is that it is reliable with 220 (52.8%). 34.1% of the participants
prefer ordering online and receiving it from the store; 23.3% for ordering from the
call center and receiving it at home; 25.9% to ordering in-store and pick up at home;
reserve online and pick up from the store are 14.4%; 17.7% of the participants
prefer the way of any of the applications and receive it from any store; those
who prefer all applications are 27.8%, and those who prefer a delivery method
other than the specified delivery methods are 4.8%. According to the analysis
results (p<0.01), intellectual (B= 0.142; p=0.004), relational (= 0.225; p=0.000),
behavioral (f=0.299; p=0.000), and entertainment experience (f)=0.231; p=0.000)
variables were found to be effective on brand loyalty. It was found that sensory (p=
-0.071; p=0.228) and emotional experience (= 0.022; p=0.696) were not effective
on brand loyalty. According to this result; It is seen that hypotheses H1, H4, HS,
and H6 were accepted, while hypotheses H2 and H3 were not accepted. Brand
loyalty variable (B=0.654; p=0.000) has a significant effect on repeat purchases and
(B= 0.683; p=0.000) recommending variables. Customers’ intellectual (F=1.277;
p<0.280), sensory (F=1.277; p<0.280), emotional (F=0.490; p<0.613), relational
(F=0.073; p<0.930), behavioral (F=0.095; p<0.909) and entertainment (F=0.367;
p<0.693) perceptions of experience do not differ according to the brands they
prefer. According to the results; Hypotheses H9, H9a, H9b, H9¢, H9d, H9e and
HOf were “rejected”. It was determined that there was no difference between the
loyalty of customers shopping from Teknosa, DeFacto, and Domino’s brands, and
the H10 hypothesis was “rejected”.

Conclusion

In line with the results obtained, some suggestions can be offered to retailers.
The way customer experiences achieve brand loyalty in holistic channel logistics
activities are behavioral, recreational, relational, and intellectual experience. As
experiences increase, brand loyalty increases and the increase in loyalty
allows users to re-buy the brand and create a recommendation intention. The
dimension that has the strongest effect on users’ loyalty is the behavioral experience
dimension. Reliable and fast delivery methods, which can meet the expectations
of consumers can affect their lifestyles, positively affect their purchasing behavior,
and increase their loyalty to the brand. This situation is extremely important for
retailers to improve their technology infrastructure to develop delivery methods
at the desired place and time and for brand loyalty. Another dimension that has
a significant effect on loyalty from the customer experience dimension is the
entertainment experience dimension. Different and interesting delivery methods
can arouse curiosity in customers and enable them to offer pleasant experiences. In
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this way, while the continuity of existing customers will be ensured, the potential
to acquire new customers will also be increased. In addition, it is seen that the
brand loyalty variable has more effect on the recommending variable. Economic
conditions are among the biggest reasons for this situation. Retailers, who
want to create brand loyalty by increasing the customer experience, providing
an interesting, thought-provoking, and enjoyable experience as well as reliable,
easy, and fast delivery methods, and providing customer-oriented services by
analyzing customer expectations well is an important key point in the formation
of brand loyalty. As a result of brand loyalty, the user prefers the brand again and
can request to recommend it to someone else.



