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Figen YILDIRIMY, Ozlem SIMSEK?

0z

Perakende sektdriinde biitlinciil kanal faaliyetleri (omnichannel) firsatlar1 ve zorluklar1 genis capta tartisilmistir,
ancak bu faydalara ragmen etkili bir biitiinciil kanal faaliyetleri olusturan temel unsurlar1 ve miigterilerin biitiinciil
kanal perakendecilik stratejilerine nasil tepki verdigi belirsizligini korumaktadir. Bu arastirma, biitiinciil kanal
unsurlarin miisteri deneyimi ve sadakatini (agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetleri) nasil etkiledigini
inceleyip; iliski kalitesi roliinii de g6z oniinde bulundurarak kisisel yenilik¢ilik diizenleyici etkisini test etmek
amaciyla bir model gelistirmis ve bunu tiiketici elektronigi sektorii {izerinde gerceklestirmistir. Isletmelerin
odagma biitlinciil kanal faaliyetlerini kesintisiz hizmet vererek aldiginda sagladigi rekabet avantajini literatiir
gercevesinden ve olusturulan model lizerinden incelenmektedir. Bulgular, isletmelerin miisteri sadakatini
saglamak i¢in biitlinciil kanal stratejisi kullanabilecegini gdstermekte ve miisterilere iistiin deneyimler sunmak i¢in
cok kanallr stratejileri kullanmak isteyen uygulayicilar i¢in i¢gorii saglamaktadir.
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A Study on Omnichannel Customer Experience and Customer Loyalty in Consumer Electronics
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ABSTRACT

The benefits and barriers of omni-channel in convenience retailing have been extensively studied, yet in spite of
these advantages, the essential factors that make up efficient omni-channel operations and how customers react to
omni-channel marketing strategies are still uncertain. The opportunities and challenges of omnichannel in the retail
industry have been widely discussed, but despite these benefits, the key elements that constitute effective
omnichannel operations and how customers respond to omnichannel retailing strategies remain unclear. Taking
into account the role of relationship quality, this study proposes a model to analyze the moderating effect of
personal innovativeness on customer experiences and loyalty of holistic channel elements (word-of-mouth and
repurchase intention) and applies it to the consumer electronics industry. The competitive advantage of businesses
when they focus on holistic channel activities by providing uninterrupted service is analysed through the literature
and the model. The findings show that businesses can use a holistic channel strategy to ensure customer loyalty
and give valuable implications for executives who want to use omnichannel strategies to provide customers with
premium experiences.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The research focuses on the consumer electronics sector. The literature review and survey results are evaluated in
SPSS program. It is predicted that the findings of this study will provide added value to the business world by
determining the effects of innovation perceptions on the quality of omni channel customer experience and
relationships in the consumer electronics sector and examining its relationship with loyalty intention. The research
covers individuals living in Istanbul and aged 18 and over. While everyone who needs consumer electronics
retailing in Istanbul constitutes the population of the research, the sample of the research is limited to the provincial
borders of Istanbul, which has some limitations. In terms of activity, the research covers the consumer electronics
sector.

Design/methodology/approach:

Due to time and budget limitations, convenience sampling method, one of the non-probability sampling types, was
applied in the study. The research covers individuals living in Istanbul and aged 18 and over. While everyone who
needs consumer electronics retailing in Istanbul constitutes the population of the research, the sample of the
research is limited to the provincial borders of Istanbul, which has some limitations. In terms of activity, the
research covers the consumer electronics sector. Firstly, in-depth interview method based on qualitative research
was applied in the study. 25 participants were asked open-ended questions about customer experience, the channels
they use in consumer electronics retailing and the holistic channel activities they use when purchasing electronic
goods, and their repurchase intentions and recommendation intentions. Thus, the scale was used for clarity of the
statements and additional statements were used.

The research questionnaire includes 63 questions and three sections including demographic questions.
Findings:
Although the holistic channel customer experience scale was considered to have 5 sub-dimensions while preparing

the scales for the research, the analysis showed that this scale had a two-factor structure for the sample group.
Analyses indicate that the holistic channel customer experience scale forms a core structure with 2 sub-dimensions.

The relationship quality scale was found to have 10 statements and a single factor structure. As can be seen in the
research, the factor loadings of all statements in the relationship quality scale are above 0.50 as suggested in the
literature, confirming that the statements have the ability to represent the relevant factor. As a result, it was
determined that the relationship quality scale has 10 statements and a single factor structure.

The personal innovativeness scale was found to have 3 statements and a single factor structure. As can be seen in
the study, the factor loadings of all statements in the relationship quality scale are greater than 0.5, which is the
recommended value in the literature. Factor loadings above 0.50 confirm that the statements have the ability to
represent the relevant factor.

Although it was evaluated that the loyalty intention scale would have 2 sub-dimensions while preparing the scales
for the research, the analysis showed that the loyalty intention scale had a single-factor structure for the sample
group. Due to this finding, the loyalty intention scale will be evaluated as one-dimensional in the research and the
analyzes were shaped accordingly.

The findings show that the McDonald's Omega coefficients and Cronbach's alpha values of the scales are 0.7 and
above. These values of 0.7 and above confirm that the statements have the ability to explain the related factor.

The hypotheses of the study were tested using PROCESS Macro developed by Hayes (2018). Analyses were
conducted at 95% confidence interval and 5000 re-samples.

The findings support the hypotheses H1 (Holistic channel customer experience has a significant positive effect on
loyalty intention), H2 (Holistic channel customer experience has a significant positive effect on relationship
quality), H3 (Relationship quality has a significant positive effect on loyalty intention) and H4 (Relationship
quality has a mediating effect on the effect of holistic channel customer experience on loyalty intention).

The findings show that the fifth hypothesis of the study, holistic channel customer experience and personal
innovativeness have a positive effect on loyalty intention. The findings also confirm that personal innovativeness
has a moderating effect on the effect of holistic channel customer experience on loyalty intention. The findings
show that as personal innovativeness increases, the effect of holistic channel customer experience on loyalty
intention decreases.

Accordingly, H5 (Personal innovativeness has a moderating effect on the effect of holistic channel customer
experience on loyalty intention) is also supported.

Conclusion and Discussion:

It is seen that the customers participating in the study conducted in the consumer electronics sector use integrated
channel activities and that the integrated channel customer experience has a positive effect on loyalty intention
and relationship quality. In this context, the result is in line with the literature. In addition, the result of the study
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confirms that personal innovativeness has a moderating effect on the loyalty intention of holistic channel customer
experience. Although some sources in the literature show that innovativeness has a positive effect on the intention
to use online channels or holistic channels, the result of this study shows that as personal innovativeness increases,
the effect of holistic channel customer experience on loyalty intention decreases.

In order to gain a competitive advantage in the market, businesses adopt and develop strategies that embrace the
integrated channel customer experience and create dynamics that create a bond with their customers and encourage
them to repurchase and voluntarily transfer their satisfaction through word-of-mouth.
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1. GIRIS

Gelisen rekabet kosullarinda isletmelerin kanal faaliyetleri de gelismis farkli boyutlara evrilmistir. Beck
ve Rygl (2015), dagitim kanallarinin entegrasyonu ve miisteri etkilesimine dayali olarak ¢ok kanalli
dagitim kanallarini siniflandirmis; ¢ok kanalli, ¢apraz kanall1 ve biitiinciil kanalli (omnichannel) olmak
tizere li¢ sinifta belirlemistir.

Biitiinciil kanal (omnichannel) stratejisi, kesintisiz, organik olarak bagli bir tiiketici deneyimi saglamak
icin her kanal arasindaki engellerin kaldirilmasini igerir. Miisteriler hangi perakende kanalim
kullanirlarsa kullansinlar, tiim kanallarda aymi bilgiye ulasabilir ve tutarli bir aligveris deneyimi
yasayabilirler (Juaneda-Ayensa vd., 2016). Biitiinciil kanal pazarlama, tamamen kusursuz ve tutarli bir
miisteri deneyimi saglamay1 hedefler (Payne vd., 2017); tiim mevcut kanallar1 entegre eden ve
miisterilere tek bir yiiz sunan senkronize bir kanal yénetimi modelidir (Chen vd., 2018).

Caligsmalar, teknolojinin faydasinin, kolayliginin ve uygulanabilirliginin biitlinciil kanal faaliyetlerinin
kullanim1 tizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermistir (Silva vd., 2018). Biitiinciil kanal
faaliyetlerinin nihai hedefi, isletmeleri tarafindan miisteri etkilesimi, ¢oklu kanal seceneklerinin
saglanmas1 ve keyifli bir aligveris deneyimi ile tiim kanallarin sistematik yonetimi ve entegrasyonu
olarak tanimlanmistir (Rigby, 2011). Cesitli iiriin ve hizmet satin alma kanallarin1 garantileyen kanal
entegrasyonu sayesinde miisteriler, islemeciler tarafindan kolaylik saglamak amaciyla ¢esitli dagitim
kanallarin1 kullanabilirler (Gallino ve Moreno, 2017; Hossain vd., 2019). Bunun yan sira, tiiketicilerin
satin alma oOnceliklerinin farklilig1 giivence altina alinirsa, biitiinlesik kanal her bir kanalin
kisitlamalarinin asilmasini saglayabilir ve miisterilerin ihtiyaclarini karsilamalarimi kolaylastirarak
faydalarin1 en st diizeye ¢ikarabilir. Biitlinciil kanal faaliyetlerinin ¢esitli 6zellikleri misterilerin
tilketim deneyimini etkiler (Zhang vd., 2022).

Bu taktikler, miisterileri daha rahat satin alma yollar1 saglayarak ¢eker; ayrica 6zellestirilmis hizmetler
sunarak miisterileri elde tutmaya yardimci olur (Beck ve Rygl, 2015). Bir igletme perspektifinden
bakildiginda, ¢ok kanalli stratejiler satig gelirini artirabilir, pazar paymi biyiitebilir ve karlilig
yiikseltebilir (Cummins vd., 2016). Hem isletmeciler hem de tiiketiciler bu sayede kanallar1 tam olarak
kullanabilirler.

Bu dijital ¢agda, perakendeciler miisterilerle yalnizca geleneksel magazalar, kiosklar, dogrudan posta
ve web siteleri gibi kanallar aracilifiyla degil, ayn1 zamanda sosyal medya, mobil uygulamalar, konum
tabanli hizmetler, oyun konsollar1 gibi yeni kanallar araciligryla da etkilesime gireceklerdir (Rigby,
2011; Shi vd., 2020).

Isletmeciler, miisterilere rahat ve keyifli alisveris ortamlar1 saglayabilir ve miisteri sadakatini artirmak
icin ¢ok kanalli pazarlama programlarim1 kullanir. Ancak bu faydalara ragmen, biitlinciil kanal
pazarlama stratejilerinin miisteri deneyimleri ve miisteri sadakat iliskileri konusunda ele alinmasi
gereken birgcok konu bulunmaktadir.

Bu nedenle, biitlinciil kanal pazarlama faaliyetlerini uygularken yoneticiler, iyi tasarlanmis kanal
kombinasyonlar1 olusturarak miisterilerin harika deneyimler algilamasini saglamalidir. Ancak, ¢ok
kanalli bir ortamda farkli marka deneyimleri araciligiyla miisterilerin nasil elde tutulacagini arastiran
¢ok az arastirma vardir; mevcut ¢alisma bu arastirma boslugunu gidermeyi amaglamaktadir.

Bu ¢aligmada miisteri deneyimi ve biitiinciil kanal kavrami agiklanmaya ¢alisilmig; miisteri deneyiminin
biitiinciil kanal boyutunda ele alindiginda iligki kalitesinin aracilik ve moderator roliiniin sadakat egilimi
yaratma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE / LITERATUR

2.1. Deneyim Kavrami, Miisteri Deneyimi, Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Literatiirde, deneyim kavrami {izerine ilk defa Hirschman ve Holbrook tarafindan deginilmistir.
Calismalarinda (1982) deneyimden bir iiriin veya hizmet satin alma siirecindeki yasanan durum olarak
bahsedilmistir.

Deneyim, bir isletmenin miinferit olarak miisterileriyle karsilikli temasta bulundugu; kademeli artirdig
performansi sayesinde miisteri zihnindeki etkisidir. (Pine ve Gilmore, 1998). Aymi yazarlar (1999)
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isletme perspektifinden degerlendirip; bireye kisisel hitap eden olay ve etkinlikler oldugunu
tanimlarken; Schmitt (1999) ise miisteri perspektifinden degerlendirip; deneyimleri tiim yasami
kapsadigini sanal ya da gercek olsun fark etmeksizin dogrudan gozlem ve / veya olaya dahil olmakla
tamimlar. Shaw ve Ivens (2002) deneyim i¢in bir igletme ile tiiketicinin birbirini etkileme olgusu
olduguna; deneyimin, isletmenin giiciiniin miisteriye nasil gectigi, tetikledigi algilarin ve miisteride
cagristirdigi iletisim siirecindeki tiim hisler olarak tanimlar.

Miisteri Deneyimi

Miisteri ve miisteriyle olan iligkisinin siirekliligine odaklanan modern pazarlama, geleneksel
pazarlamanin aksine miisteri deneyimine odaklanir. Bu anlayis, iirlin ya da hizmet satmaktan ziyade,
satig siirecinde miisterilerine katacagi deger, onlara yasatacaklari keyifli ve / veya egitici deneyimler
sunmay1 hedeflemektedir. Isteyen her isletme satis islemini gerceklestirebilir; degerli ve bu siirecte esas
olan miisteriye yasatacagi deneyimdir (Kotler, 2003).

Miisteri deneyimine oncelik verilmesi gerektigine vurgu yapan ilk aragtirmacilardan olan Schmitt’e gére
deneyim ekonomisi ¢ergevesinde bu kavram ele alinmalidir. Schmitt, geleneksel pazarlamanin 6tesinde,
tilketicileri sadece satin alma odakli akilci bireylerden ziyade ayni anda iyi deneyimler yasamayi
amaglayan akilc1 ve duyarliligi gelismis tiiketiciler olarak betimler. Yapilan aragtirmalara ¢ercevesinde
"deneyim pazarlamas1”, tiikketiciye bir deneyim yasatma yetenegidir; diger bir ifadeyle, bir kurulusun
biitiin fiziki ortamin ve isleyis siireclerini miisterilerine iyi bir deneyim sunacak sekilde tasarlamasi ve
bu sekilde kurumun bilinirligini ve farkindaligini artirmasi; tiriin veya servisin yeniden tercih edilerek
satin alimmasini saglamasidir. Buna gore "deneyimsel pazarlama" yaklagimi, isletmenin tiiketiciye
deneyimler sunmasi, bagka bir ifadeyle isletmenin tiim faaliyet siire¢ ve igleyisini misterilerine iyi bir
deneyim sunacak sekilde kurgulamasi ve bu dogrultuda farkindaligin1 yaratmaya ve/veya liriin ve
hizmetinin yeniden tercih edilmesini ve satin alinmasini giivence altina almaya ¢alismasidir. (Schmitt,
1999).

Verhoef miisteri deneyimi kavramini perakende odaginda ele almigtir. Miisteri deneyimi, miisterinin bir
iiriin veya hizmetle etkilesimi sirasinda yasadigi duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerin toplamidir.
Bu deneyim, miisterinin marka ile ilk tanismasindan baglayarak, satin alma siireci ve sonrasina kadar
olan tiim temas noktalarinda olusur. Ayrica, miisteri deneyimi ¢ok boyutludur ve bir¢ok bilesenleri
igerir. Marka ve teknoloji ile olan etkilesimler de bu deneyimi sekillendirir. (Lemon ve Verhoef: 2016).

Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Cogu isletmeci, migsteri sadakatini artirmak ve boylece rekabet avantaj1 yaratmak i¢in miisterilere farkli
kanallar lizerinden olumlu bir aligveris deneyimi sunarak rakiplerinden farklilasmaya ¢aligmaktadir.

Biitiinciil kanal tasarimi, en etkili ve ideal miisteri deneyimini sunmak icin kanallar boyunca ve
biitiinlesik kanal performansi baglaminda var olan birden fazla kanalin ve miisteri irtibat noktalarinin
uyumlu bir sekilde yonetilmesi olarak tasarlanmistir. (Verhoef vd.,2015). Biitlinciil kanal stratejisi ile
birlikte miisteriler spesifik bir kanal ile sinirli olmaksizin iiriine ulagarak birbirinden ayr1 ve sorunsuz
bir sekilde aligveris yapabilmektedir. Biitlinciil kanal tasariminda fiziki magazalar ve ayni zamanda tiim
dijital kanallar bulunmaktadir (Rigby, 2011). Dijital kanallar, nihai miisterinin interneti araciligiyla
eristigi tim dagitim kanallarini (fiziki ortam, mobil uygulama, sosyal medya vb.) icermektedir. Biitiinciil
kanal tasariminda isletmeci, verileri kontrol ederek miisterinin satin alimini birgok kanal iizerinden
gerceklestirmesine ve ylikseltmeye calisir (Beck & Rygl, 2015).

Gelisen dijital teknoloji yalnizca isletmelerin kendi ¢aligma yontemlerini degil, miisterilerin hayat
tarzlarin1 ve aligveris aligkanliklarmi da doniistiirmiistiir. Artik tiiketiciler aligveris deneyimlerini
diledikleri zaman, diledikleri mekanda, diledikleri iicret ve nitelikte, eksiksiz ve hatasiz bir ortamda
yasamak istiyor. Bu sebeple miisteriler bilgi edinme, siparis verme ve Odeme sonrasi alisveris
deneyimlerinin her evresinde birbirinden ayri kanallardan ve baglanti noktalarindan yararlanmak istiyor.

2.2. Tliskisel Pazarlama Kavram, Iliski Kalitesinin Kavramsallasmasi
Iliskisel Pazarlama

Degisim odakli Anglo Sakson pazarlama anlayiginin esasini olusturan pazarlama karmasi olan 4P'in
etkisini ve gecerliligini yitirmeye bagladigi donemde iligkisel pazarlama anlayiginin temelleri atilmistir.
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Pazarlama karmasinin yoneticilerin ihtiyaglarina karsilik veremeyecek duruma ve yetersizlige gelmesi
nedeniyle daha iligki odakli bir pazarlama anlayisina olan gereksinim dogmustur. Kotler'e (2003) gore,
iligkisel pazarlama sadece rekabet ve miicadele agisindan degil karsilikli destek ve yardimlasma
acgisindan da diistinmeye yonelik bir hareket olarak pazarlamada yasanan kayda deger bir model
degisikligini temsil etmektedir.

Giderek agirlasan rekabet kosullar1 icinde miisterilerini korumak isteyen isletmeler, dncelikle onlara
sadik olan mevcut miisterilerine odaklanarak kalict miisteri iligkileri ger¢eklestirmeyi hedeflemislerdir.
Bu dogrultuda miisterinin bir kerelik degil devamlilig1 olan bir iliski siirecine gegmesi amaglanmaistir.

Mliski Kalitesinin Kavramsallastiriimasi

Iliski kalitesi, etkilesimde olan taraflarm toplam saglamligimi ve bunlarin ne derece gereksinim ve
becerilerini uygulayabildigini gosteren pozitif yonlii gesitli iliski ¢iktilarindan olusan yiiksek seviyeli
bir kurgu olarak kabul edilmektedir (Smith 1998:5). iliski kalitesi temelde iki bilesenden olusur; bunlar
giiven ve tatmindir. Dolayisiyla tatmin, "bir miisterinin bir igletmeyle olan tiim iliskisinin genel olarak
zamanla gozden gegirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan hissiyati "olarak tanimlanmistir. (Crosby vd. 1990)

2.3.Yenilik¢ilik Kavram ve Kisisel Yenilik¢ilik

Bugiiniin diinyasinda "bir bireyin, toplulugun veya g¢evrenin yeni oldugunu diislindiigii bir goriis,
davranis ya da madde (Rogers, 1995)" seklinde ifade edilen yenilik olgusu, siklikla dile getirilmektedir.
Bilhassa yeniliklerin olusturdugu katma deger evrensel boyutta devamli vurgulanmakta ve her yoniiyle
gelismenin teknoloji ile uyumlu bir bigimde gerceklesmesinin teminati olarak goriilmektedir.

Yenilik anlayis1 bir asirdan uzun bir siiredir basta ekonomi sektdrii olmak iizere toplumbilimden
iletisime, yonetimden egitime ve pazarlamaya kadar pek c¢ok sektoriin giindemine girmis, {izerine
derinlemesine ¢aligilmig ve pek ¢ok aragtirma gergeklestirilmistir.

Yenilikcilik, yenilik yapmaya goniilli olma (Braak, 2001), degisim yapmaya veya yeni fikirleri
kullanmaya ve kesfetmeye istekli olma (Hurt, Joseph & Cook, 1977) ve bir toplumsal yap1 dahilindeki
sahislarin veya orgiitlerin bir yeniligi kabullenme siirecinde baskalarina gore ne derece erken kabul ettigi
(Rogers, 1995) olarak agiklanmaktadir ve yine "yeni diisiinceler konusunda etkin bilgi arayicilar"
oldugunu dile getirmektedir.

Kisisel yenilikgilik, yeni sunulan iiriin veya hizmetlere yonelik her bireyin dogasinda var olan bir
karakteristik olarak degerlendirilmektedir. Bu ifade, fertlerin yeni diislince ve yaratici ¢oziimlere karsi
takindiklar1 ferdi tavirla ilgilidir.

Etkin bir sekilde yeni teknolojileri benimseyen yenilikgiler, bireysel deneyimlere daha fazla agirlik
verirler ve diger kisilerin fikirlerinden ya da toplumsal etkilerden ziyade hissedilen keyfin pesinden
gitme olasiliklar1 daha yiiksektir. Ornegin, biitiinlesik kanalli perakende hizmeti yenilikgi bir model
olarak 6ne ¢ikmaktadir ve tiiketicilerin tagidig: biitiinlesik kanalli hizmet deneyimi kisisel yeniliklerden
dogrudan beslenmektedir (Zhang vd., 2023).

Kisisel yenilikgiligi giiclii olan tiiketicilerin yeni arayislara yoneldigi ve bu sebeple bagliliklarmin daha
zayif oldugu belirtilmektedir (Jianlin & Qi 2010:2066-2068).

Gelinen agsamada devreye miisteri baglilig1 dolayisiyla sadakat konusu girmektedir
2.4.Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, tekrar satin almaya yonelik derin bir baglilik veya gelecekte s6z konusu {iriin veya
hizmetin ihtiyaci dogdugunda belirli bir markay1 dncelikli gérme, boylece belirli bir markay: tercih etme
olarak tanimlar. (Oliver, 1999:34) Pazarlamaya iliskisel yaklasimin nihai amacimi miisteriler ile uzun
donemli iliskileri kurmak ve siirdirmek oldugunun farkin olan isletmeler pozitif katk
saglayabileceklerdir (Palmatier vd., 2006:140).

Oliver (1999:35) sadakati " tutum degisimi olusturma ihtimali olan kosullara ve piyasa ¢abalarina karsin
secilen bir iiriin ya da servisi tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden elde etmeye duyulan
kokli bir sadakat" olarak belirtmektedir.
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Ozetle, miisteri sadakati tercih edilen bir {iriin veya servisi gelecekte tutarl bir sekilde yeniden satin
almak istegi veya yeniden sahiplenmek i¢in davranislarini degistirmeye neden olan isletmeye ya da
markaya derinden bagli olma durumu olarak tanimlanabilir.

3. YONTEM

Aragtirma miisteri deneyiminin biitlinciil kanal stratejilerinde sadakat (tekrar satin alma ve agizdan agiza
iletisim) niyetine pozitif yonde bir etkisi olup olmadigi ile iliski kalitesinin araci rolii etkisi ve kisisel
yenilik¢ilik diizenleyici etkisi olup olmadigini incelemistir. Siire ve biitge smirliliklar1 sebebiyle
calismada olasilikli olmayan 6rnekleme tiirlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmaistir.

3.1. Arastirmanmin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Bu arastirma, miisteri tecriibelerinin iliskilerin kalitesi tizerindeki roliinii ve biitiinsel kanal faaliyetlerini
kullanan miisterilerin baglilik niyeti (agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti) iizerinde
yarattig1 etkiyi incelemeyi amaglamaktadir.

Aragtirmada tiiketici elektronigi sektdriine yer verilmektedir. Konuya iliskin literatiir taramas1 ve anket
sonuclart SPSS programinda degerlendirilmektedir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgularin, yenilik
algilamalarinin tiiketici elektronigi sektoriinde biitiinclil (omnichannel) kanal miisterisi tecriibesi ve
iligkilerinin niteligine olan etkileri saptayarak ve bunun baglilik niyeti ile iliskisini inceleyerek; is
diinyasina katma deger saglayacagi oOngoriilmektedir. Ayni zamanda bu arastirma sonuglarinin,
gelecekteki arastirmalar i¢in ¢ok faydali bir referans olusturacagi ongoriilmektedir.

Aragtirma, Istanbul’da yasayan ve 18 yas ve iizeri bireyleri kapsamaktadir. istanbul’daki tiiketici
elektronigi perakendeciligine ihtiyac duyan herkes arastirmanin evrenini olustururken, arastirma
ornekleminin Istanbul il smirlari ile kalmasi bazi sinirliliklar tasimaktadir. Faaliyet olarak ise arastirma,
tiiketici elektronigi sektoriinii kapsamaktadir.

3.2. Veri Toplama Araglar ve Siirecleri

Veri toplama yontemi olarak anket ¢alismasi uygulanmistir. Anket yontemiyle toplamda 405 kisiden
¢evrimi¢i olarak veri toplanmistir. Anketin nihai halini almadan Once, giivenilirlik ve gegerliligi
saglamak amaciyla derinlemesine goriismeler ve pretestler gergeklestirilmistir.

Calismada ilk olarak, 25 katilimciya miisteri deneyimi, tiiketici elektronigi perakendeciliginde
kullandiklar1 kanallar ve elektronik esya satin alirken kullandiklari biitiinciil kanal faaliyetleri ve
bunlarin tekrar satin alma niyetine ve tavsiye etme niyetlerini tespit etme amagli agik uglu sorular
sorulmustur. Bu siiregte, anket sorulari olusturulurken; ol¢ek ifadelerin katilimcilar tarafindan
anlagilirligi ve ek ifadeler tanimlanmaya calisildi. Yapilan pretestin ardindan anket formunda yer alan
Olceklerin giivenilirlik degerleri incelenmistir.

3.3.Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan Olgekler
Aragtirma anketi 63 soru ve demografik sorular1 igeren ii¢ bolim i¢cermektedir.

Anket formunun ilk bolimi, katilimcilarin elektronik esya aligverisine iligkin tercih, Oncelik ve
aliskanliklarin1 ve biitiinciil kanal faaliyetlerine iliskin algilarin1 belirlemek iizere aligveris yapma
davraniglarini arastiran 6 ifadeyi igerir.

Ikinci béliimde; miisteri deneyimine ydnelik ifadeler, kisisel yenilikgiligi 6lgmek icin kullamilan
ifadeler, iliski kalitesine yonelik ifadeler ve sadakat (agi1zdan agiza iletisim ve tekrar satin alma) niyetini
Olemek icin kullanilan ifadeler yer almaktadir. Shi, Wang, Chen ve Zhang (2020) arastirmasindan,
biitiinciil kanal misteri deneyimi 6geleri i¢in dlgek ifadeleri; iliski kalitesi boyutunun giiven ve baglilik
boyutlart igin Garbari ve Johnson (1999), memnuniyet boyutu Crosby ve digerleri (1990); kisisel
yenilik¢ilik boyutuna yonelik &lgek i¢in Agarwal ve Prasad (1998) calismasindan, sadakat niyeti
boyutunun agizdan agiza iletisim (WOM) ve yeniden satin alma niyeti boyutlari i¢in Zeithaml ve dig.
(1996) ¢alismalarindan yararlanilmistir. ikinci boliimdeki ifadeler likert dlgegi ile degerlendirilmis ve 5
cevap opsiyonu sunulmustur. (5- tamamen katiliyorum, 4- katiliyorum, 3- ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 1- hi¢ katilmiyorum).

Anketin {iglincii boliimiinde katilimeilarin demografik yapisina yonelik ifadeler yer almaktadir.
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3.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

iliski Kalitesi
H4
H2 H3
Biitiinlesik Kanal Miisteri H1 Sadakat Niveti
Deneyimi y
H5
Kisisel Yenilikcilik

Aragtirmanin Hipotezleri: Arastirilacak hipotezler asagida sunulmustur.

H1: Biitlinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.
H2: Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin iligki kalitesi lizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.
H3: iliski kalitesinin iliski kalitesinin sadakat niyetini iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

H4: Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini {izerindeki etkisinde iliski kalitesinin araci etkisi
vardir.

H5: Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini iizerindeki etkisinde kisisel yenilik¢iligin
diizenleyici etkisi vardir.

3.5. Veri Analizi
Katilimcilarin demografik yapisina yonelik bilgiler asagida gosterilmektedir.
Tablo 1. Demografik Yap1

Degiskenler (Sr?)yl z/ls)z de
Cinsiyet Kadin 197 48,6
Erkek 208 51,4
Yas 18-24 47 11,6
25-34 87 21,5
35-44 156 38,5
45-54 86 21,2
55-64 26 6,4
65 ve lizeri 3 0,7
Medeni Durum Bekar 208 51,4
Evli 197 48,6
Cocugu Sahibi Evet 196 48,4
Hayir 206 51,6
Egitim Durumu Lise ve alt1 39 9,6
Onlisans 12 3,0
Lisans 186 45,9
Yiksek Lisans ve tizeri 168 415
Gelir Durumu 17.002 TL ve alt1 92 22,7
17.003-33.999 TL 65 16,0
34.000 - 50.999 TL 90 22,2
51.000 - 67.999 TL 12 3,0
68.000 TL ve tizeri 146 36,0
Meslek Calismiyor 11 2,7
Emekli 28 6,9
Kamu Sektorii 52 12,8
Ogrenci 44 10,9
Ozel Sektor 180 44.4
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Serbest Meslek
Diger

74
16

18,3
4

Tablo 4.2. Katilimeilarin Tiiketici Elektronigi Perakendeciligine Yonelik Yaklagimlart

Katilimeilarin tiiketici elektronigi perakendeciligine yonelik yaklasimlarina dair bilgiler asagidaki
tabloda sunulmustur.

Soru Degiskenler (Sr?)yl zf)}gde
Hangi siklikta elektronik esya aligverisi Ayda bir kez 18 4.4
yapiyorsunuz? Ug Ayda bir kez 65 16,0
Alt1 Ayda bir kez 82 20,2
Yilda bir kez 98 24,2
Yilda birden fazla 61 15,1
iki yilda bir 54 13,3
Ihtiyag oldukca 22 5,4
Diger 5 1,2
Yillik ortalama elektronik esya aligveris  1.000 TL’ den daha az 16 4,0
harcamaniz ne kadar? 1.000- 2.500 TL 25 6,2
2.501-5.000 TL 31 7,7
5.001-10.000 TL 64 15,8
10.001-20.000 TL 74 18,3
20.001-50.000 TL 110 27,2
50.001 TL ve iizeri 85 21,0
Bitiincul kanal (omnichannel) Evet 375 92,6
faaliyetlerini kullaniyor musunuz? Hayir 30 7,4
Biitiinlesik kanal faaliyetlerini en ¢ok Argelik 42 10,4
kullandiginiz  elektronik perakende Bosch 21 5,2
markalarindan biridir? CarrefourSA 5 1,2
Media Markt 172 425
Migros 19 47
Teknosa 62 15,3
Turkeell 14 3,5
Vatan 37 9,1
Vodafone 6 15
Diger 27 6,7
Yukarida segtiginiz markay diistinerek, Markanin giivenilir olmas1 316 78,0
aligverislerinizde  biitiinciil ~ kanal Markanin ulasilir olmast (iletisim kolayligr) 273 67,4
faaliyetlerini tercih etme Uriine ulasma, 6deme, iade gibi siireclerin pratik 290 716
nedenlerinizden ilk li¢iinii isaretleyiniz. olmasi '
Rahatlik ve baglilik saglayan kesintisiz bir aligveris
L 92 22,7
deneyimi
Belirsizligin olmamasi 91 22,5
Tutarl bir aligveris deneyimi 97 24,0
Kendimi hizmetin odaginda hissetme 41 10,1
Diger 12 3,0

3.6. Ol¢iim Araclar
3.6.1. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Biitiinciil kanal miisteri deneyimi unsurlar1 28 ifade ile dlgiilmiistiir. Ifadeler Shi, Wang, Chen ve Zhang
(2020) calismasindan alinmistir. 5 cevap seceneginden olusan likert 6lcegi ile degerlendirilmistir.

Baglanti alt boyutu 6 ifadeden olugsmaktadir (BKMD B1: “Markanin farkli kanallarindan {iriin stok
durumunu rahat ve sorunsuz bir sekilde kontrol edebiliyorum.”, BKMD_ B2: “Markanin farklh
kanallarindan iiriin bilgilerini (fiyat vb.) rahat ve sorunsuz bir sekilde sorgulayabiliyorum.”, BKMD B3:
“Magazadaki stok durumunu farkli c¢evrimi¢i kanallardan rahat ve sorunsuz bir sekilde
sorgulayabiliyorum.”, BKMD B4: “Farkli kanallar arasinda okudugum iiriin igerikleri devamli ve
birbirleriyle baglantiidir.”, BKMD_ B5: “Miisteri hesabim, markanin tiim kanallarinda birbiriyle
baglantilidir.” ve BKMD B6: “Markanmn farkli kanallarinda, miisteri hizmetleriyle yasadigim
etkilesimler birbiriyle baglantilidir.”).
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Biitiinlesme alt boyutu 6 ifadeden olusmaktadir (BKMD_ BT1: “Markanin farkli kanallardaki
etkilesimlerim (satin alma, indirim kodu, puan vs.) ve yasadifim deneyim, marka tarafindan
degerlendirilmekte ve diger satin alma islemlerimde dikkate alinmaktadir.”, BKMD_BT2: “Markanin
farkli aligveris kanallarinda sunulan iiriinler birbirleriyle aynidir.”, BKMD_BT3: “Uriinlerin
aciklamalar1 markanin farkli kanallar arasinda biitiinlesiktir.”, BKMD BT4: “Yeni iriinler markanin
tiim kanallarinda eszamanl olarak piyasaya siiriilmektedir.”, BKMD BTS5: “Uriin nitelikleri markanin
farkli kanallarina esit olarak dagitilabilir.” ve BKMD_BT6: “Markanin farkli aligveris kanallarindaki
tutundurma faaliyetleri (promosyonlar, indirim kampanyalari, 6diillii yarismalar, reklam, halkla iligkiler
vb.) birbirleriyle uyumlu olarak gergeklesmektedir.).

Tutarhlik alt boyutu 6 ifadeden olusmaktadir (BKMD T1: “Markanin farkli aligveris kanallarinda
marka logosu, ismi ve sloganlari birbirleriyle tutarlidir.””, BKMD T2: “Markanin farkli aligveris
kanallarinda aldigim hizmet, bende benzer ve tutarli hisler uyandirmamaktadir.”, BKMD T3:
“Markanin farkli kanallarinda kullanilan iiriin gorselleri birbiriyle tutarlidir.”, BKMD_T4: “Markanin
farkli aligveris kanallarindan aldigim doniisler aymi tutarhiliktadir.”, BKMD_ T5: “Markanin farkli
kanallarinda sundugu iiriinlerin kalitesi aynidir.”” ve BKMD_T6: “Markanin hizmet performansi farkli
kanallar1 arasinda tutarlidir.”.)

Esneklik alt boyutu 6 ifadeden olusmaktadir (BKMD El: “Uriinleri fiziksel magazalarda
deneyimleyebilir ve markanin g¢evrimi¢i kanallarinda siparis verebilirim.”, BKMD_ E2: “Markanin
sundugu belirli bir hizmet icin alternatif kanallardan birini segebilirim.”, BKMD E3: “Markanin
cevrimici kanallarinda {irlin siparisi verebilir, 6demeyi yapabilir ve fiziksel magazadan teslim
alabilirim.”, BKMD_ E4: “Satis sonrast hizmetlere markanin farkli kanallarindan kolaylikla
ulagilabilirim.”, BKMD ES5: “Yapmak istedigim bir islemi (bilgi alma, siparis verme, rezervasyon,
O0deme, iade vb.) markanin secti§im herhangi bir kanalin1 kullanarak rahat ve sorunsuz bir sekilde
tamamlayabilirim.” ve BKMD_E6: “Markanin farkli kanallarindan yoneticilerine ulasarak sorunumu
¢Ozebilirim.”).

Kisisellestirme alt boyutu 4 ifadeden olusmaktadir (BKMD K1: “Marka, farkli kanallarindaki ge¢cmis
satin alim kayitlarim (6r: aldigim {iriinler, alim sikligim, alma donemlerim vb.) ve kisisel bilgilerime
(6r: dogum giinii, evlilik yildoniimii, meslek vb.) uygun olarak yeni aligveris Onerileri sunar.”,
BKMD K2: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma ge¢cmisime ve kisisel bilgilerime uygun olarak
bana 6zel firsat ve ayricaliklar sunar.”, BKMD K3: “Marka, farkli aligveris kanallarindaki satin alma
geemisime ve kigisel bilgilerime uygun olarak bana 06zel online (gevrimigi) sayfalar sunar.”,
BKMD_ K4: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma gegmisime uygun olarak bana 6zel iiyelik puan
uygulamalar1 ve odiiller sunmaktadir (6r: elit program iiyeligi, ekstra puan avantaji, yilbaginda hediye
yollama vb.)”).

3.6.2. lliski Kalitesi

Mliski kalitesi unsurlar1 11 ifade ile dlgiilmiistiir. iliski kalitesine ait 6lgek igin ifadeler Garbarino ve
Johnson (1999) ¢alismasindan alinmistir. Iliski kalitesinin memnuniyet alt unsurundaki ifadeler ise
Crosby ve ark (1990) c¢alismasindan alinmigtir. 5 cevap segeneginden olusan likert Olgegi ile
degerlendirilmistir.

Memnuniyet alt boyutu 3 ifadeden olusmaktadir (IKO M1: “Bahsi gecen markay: kullanmak beni
tatmin eder.”, IKO M2: “Bahsi gegen markayr kullanmaktan memnunum.”, IKO M3: “Bahsi gegen
markayi kullandigim i¢in mutluyum.”).

Giiven alt boyutu 4 ifadeden olusmaktadir (IKO_G1: “Bahsi gegen markanin performansi her zaman
beklentilerimi karsilar.”, IKO G2: “Bahsi gecen marka iiriinlerine giivenebilecegim bir tiiketici
elektronigi perakendecisidir.”, IKO G3: “Bahsi gecen markanin iiriin performansinin her zaman iyi
olacagina giivenmem.”, IKO G4: “Bahsi gecen marka diiriist bir tiiketici elektronigi
perakendecisidir.”).

Baglilik alt boyutu 4 ifadeden olusmaktadir (IKO B1: “Bahsi gegen markaya ait olmaktan gurur
duyuyorum.”, IKO_B2: “Bahsi gegen markaya aidiyet duygusu hissediyorum.”, IKO B3: “Bahsi gecen
markanin uzun donemdeki basarisin1 énemsiyorum.”, IKO B4: “Bahsi gegen markamn sadik bir
miisterisiyim.”).

-124 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 2, Aralik 2024, 115-132
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 2, December 2024, 115-132

3.6.3. Kisisel Yenilikcilik

Katilimcilardaki kisisel yenilikeilik seviyesi 4 ifade ile ol¢iilmiistiir. Kisisel yenilikgilik ait 6lgek icin
ifadeler Agarwal ve Prasad (1998) calismasindan alinmistir. 5 cevap se¢eneginden olusan likert dlgegi
ile degerlendirilmistir.

Kisisel yenilikgilige iliskin 4 ifade; KYOI: (“Yeni bir bilgi teknolojisi duysaydim, onu denemenin
yollarin1 arardim.”, KYO2: “Akranlarim arasinda, genellikle yeni bilgi teknolojilerini ilk deneyen ben
olurum.”, KYO3: “Yeni bilgi teknolojilerini denemeye genellikle g¢ekinirim.”, KYO4: “Yeni bilgi
teknolojilerini denemekten hoslanirim.”).

3.6.4. Sadakat Niyeti

Katilimcilardaki sadakat niyeti seviyesi 6 ifade ile dlclilmistiir. Sadakat niyetine ait 6lgek i¢in ifadeler
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ¢aligmasindan alinmistir. 5 cevap segeneginden olusan likert
Olcegi ile degerlendirilmigtir.

Agizdan agiza iletisim alt boyutu 3 ifadeden olusmaktadir (SNO_AA1: “Bahsi gegen markay1 bir
meslektagmiza veya arkadasiniza tavsiye etme olasiliginiz nedir?”, SNO AA2: “Bahsi gegen marka
hakkinda diger insanlara olumlu seyler séyleme olasiliginiz nedir?”, SNO AA3: “Bahsi gecen marka
i¢in arkadaslarinizi ve akrabalarinizi kullanmaya tesvik eder misiniz?”).

Tekrar satin alma niyeti alt boyutu 3 ifadeden olusmaktadir (SNO_TSA1: “Elektronik iiriinleri satin
almak icin bahsi gecen markay: kullanmaya devam etmeyi planliyorum.”, SNO TSA2: “Gelecekteki
ihtiyaclarim icin bahsi gegen markay1 ilk tercihim olarak diisiiniiyorum.”, SNO TSA3: “Gelecekte
muhtemelen bahsi gecen markadan liriin satin almaya devam edecegim.”).

3.7. Bulgular
3.7.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Aragtirmadaki tiim Olgeklerin gegerliligini tespit etmek i¢in yapisal gegerlik kontrol edilmistir.
Olgeklerin yapisin belirlemek icin kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 3. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglart)

Faktor
ifadeler 1. 2.
BKMD BI1: “Markanin farkli kanallarindan iiriin stok durumunu rahat ve sorunsuz
. y - ” 0,727
bir sekilde kontrol edebiliyorum.
BKMD B2: “Markanin farkli kanallarindan iiriin bilgilerini (fiyat vb.) rahat ve 0.780
sorunsuz bir sekilde sorgulayabiliyorum.” ’
BKMD B3: “Magazadaki stok durumunu farkli ¢evrimi¢i kanallardan rahat ve
- . s " 0,690
sorunsuz bir sekilde sorgulayabiliyorum.
BKMD B4: “Farkli kanallar arasinda okudugum firiin igerikleri devamli ve 0796

birbirleriyle baglantilidir.”
BKMD BS: “Miisteri hesabim, markanin tiim kanallarinda birbiriyle baglantilidir.” 0,660
BKMD B6: “Markanin farkli kanallarinda, miisteri hizmetleriyle yasadigim

etkilesimler birbiriyle baglantilidir.” 0.734
BKMD_BT2: “Markanin farkli aligveris kanallarinda sunulan {irtinler birbirleriyle 0813
aynidir.” ’
BKMD BT3: “Uriinlerin agiklamalar1 markanin farkli kanallar arasinda

e 1 Tt e e 0,856
biitiinlesiktir.
BKMD_BT4: “Yeni iirlinler markanin tiim kanallarinda eszamanli olarak piyasaya 0706

stiriilmektedir.”
BKMD_BTS5: “Uriin nitelikleri markanin farkli kanallarina esit olarak dagitilabilir.” 0,757
BKMD BT6: “Markanin farkli aligveris kanallarindaki tutundurma faaliyetleri
(promosyonlar, indirim kampanyalari, 6diillii yarigmalar, reklam, halkla iliskiler vb.) 0,684
birbirleriyle uyumlu olarak ger¢eklesmektedir.”

BKMD T1: “Markanin farkli aligveris kanallarinda aldigim hizmet bende benzer ve
tutarl hisler uyandirmaktadir.”

BKMD T2: “Markanin farkli aligveris kanallarinda aldigim hizmet, bende benzer ve
tutarl hisler uyandirmamaktadir.”

0,850

0,832
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BKMD T3: “Markanin farkli kanallarinda kullanilan {iriin gorselleri birbiriyle

» 0,867
tutarhdir.
BKMD T4: “Markanin farkli aligveris kanallarindan aldigim donisler ayni
» 0,824
tutarhiliktadir.
BKMD T5: “Markanin farkli kanallarinda sundugu tiriinlerin kalitesi aynidir.” 0,860
BKMD Té: “Markanin hizmet performansi farkli kanallar1 arasinda tutarlidir.” 0,843
BKMD_E1: “Uriinleri fiziksel magazalarda deneyimleyebilir ve markanin ¢evrimigi 0771
kanallarinda siparis verebilirim.” '
BKMD E2: “Markanin sundugu belirli bir hizmet i¢in alternatif kanallardan birini 0798
sec¢ebilirim.” '
BKMD E3: “Markanm c¢evrimici kanallarinda iiriin siparisi verebilir, édemeyi
o . < . e 0,730
yapabilir ve fiziksel magazadan teslim alabilirim.
BKMD E4: “Satis sonrasi hizmetlere markanin farkli kanallarindan kolaylikla 0743

ulasilabilirim.”

BKMD ES5: “Yapmak istedigim bir islemi (bilgi alma, siparis verme, rezervasyon,
o6deme, iade vb.) markanin segtigim herhangi bir kanalin1 kullanarak rahat ve 0,753

sorunsuz bir gsekilde tamamlayabilirim.”

BKMD KI1: “Marka, farkli kanallarindaki gegmis satin alim kayitlarim (6r: aldigim

tirtinler, alim sikligim, alma dénemlerim vb.) ve kisisel bilgilerime (6r: dogum giinii, 0,831
evlilik y1ldoniimii, meslek vb.) uygun olarak yeni aligveris 6nerileri sunar.”

BKMD K2: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma ge¢misime ve kisisel
bilgilerime uygun olarak bana 6zel firsat ve ayricaliklar sunar.”

BKMD K3: “Marka, farkli aligveris kanallarindaki satin alma ge¢migime ve kisisel
bilgilerime uygun olarak bana 6zel online (¢evrimigi) sayfalar sunar.”

BKMD K4: “Marka, farkli kanallarindaki satin alma ge¢misime uygun olarak bana
ozel tyelik puan uygulamalart ve 6diiller sunmaktadir (6r: elit program iiyeligi, 0,850
ekstra puan avantaji, yilbasinda hediye yollama vb.)”

KMO=0,977; X?=13802,827; df=325; p=0,000

0,871

0,873

Sonug olarak biitiinciil kanal miisteri deneyimi 6lgeginin 26 ifadeli ve iki faktorlii bir yapida oldugu
tespit edilmis ve bulgular tabloda gosterilmistir. Biitiinciil kanal miisteri deneyimi Glgegindeki tiim
ifadelerin faktor yiikleri literatiirde Onerilen deger olan 0,5’den biiyiiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50
iizerinde olmasi ifadelerin iliskili faktorii agiklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir
(Siirticii, vd. 2023).

Yapilan analizler neticesinde 6rneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)) 0,977 oldugu
ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmistir (X2=13802,827; df=325,
p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’ den fazla olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin
uygun oldugunu, Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli sonucu, degiskenler arasindaki korelasyon
baglantilarinin faktor analizi agisindan yeterli seviyede bulundugunu yansitmaktadir (Stirticii, vd. 2023).

Aragtirma i¢in Slgekler hazirlanirken biitiinciil kanal miisteri deneyimi 6lgeginin 5 alt boyutlu olacag:
degerlendirilse de analizler bu 6lgegin 6rneklem grubu igin iki faktorlii bir yapida oldugunu gostermistir.
Analizler biitlinciil kanal miisteri deneyimi 6lgeginin 2 alt boyuta sahip ¢ekirdek bir yapi olusturduguna
isaret etmektedir. Elde edilen bu bulgu nedeniyle arastirmanin bundan sonraki bdliimiinde biitiinciil
kanal miisteri deneyimi 6l¢egi ¢ekirdek bir yapi olarak degerlendirilecek ve analizler bu dogrultuda
sekillendirilecektir.

fligki Kkalitesi 6lcegine yonelik yapilan kesfedici faktor analizinde eigenvalue degeri 1’den biiyiik
olanlarm bir faktor altinda toplanmasi saglanmistir. Varimax dondiirme eksinde ve temel bilesenler
metodunda yapilan analizlerde bir ifadenin (IKO G3) capraz yiiklendigi tespit edilmistir. Bu ifade
arastirmadan ¢ikarilarak faktor analizi tekrar edilerek analiz yenilenmistir.

Yapilan son kesfedici faktor analizi neticesinde drneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)) 0,945 oldugu ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmistir
(X2=5536,820; df=45, p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’den biiyiik olmas1 6rneklem
biiyilikliigliniin faktdr analizi i¢in yeterli oldugunu, Bartlett kiiresellik test sonucunun anlaml ¢ikmasi
ise degiskenlerinin birbiri ile olan kolerasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
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gostermektedir (Siiriicii, Yikilmaz, & Maslakci, 2024). Yapilan analizler sonucunda 2 faktorlii bir yap1
oldugu tespit edilmistir. Bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. iliski Kalitesi (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglari)

. Faktor
Ifadeler Yiikii
IKO MI: “Bahsi gegen markay1 kullanmak beni tatmin eder.” 0,909
IKO M2: “Bahsi gegen markay1 kullanmaktan memnunum.” 0,918
IKO M3: “Bahsi gegen markay1 kullandigim igin mutluyum.” 0,934
IKO G1: “Bahsi gecen markanin performansi her zaman beklentilerimi karsilar.” 0,921
IKO G2: “Bahsi gecen marka iiriinlerine giivenebilecegim bir tiiketici elektronigi 0888
perakendecisidir.” '
IKO G4: “Bahsi gegen marka diiriist bir tiiketici elektronigi perakendecisidir.” 0,887
IKO BI1: “Bahsi gecen markaya ait olmaktan gurur duyuyorum.” 0,880
IKO B2: “Bahsi gecen markaya aidiyet duygusu hissediyorum.” 0,836
IKO B3: “Bahsi gegen markanin uzun dénemdeki basarisini énemsiyorum.” 0,873
IKO B4: “Bahsi gegen markanin sadik bir miisterisiyim.” 0,877

KMO=945; X?=5536,820; df=45, p=0,000

Sonug olarak iligki kalitesi 6l¢eginin 10 ifadeli ve tek faktorlii bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi tizere iliski kalitesi Olgegindeki tiim ifadelerin faktor yiikleri
literatiirde 6nerilen deger olan 0,5’ten biiyiiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50 iizerinde olmasi ifadelerin ilgili
faktorii temsil yeteneginin oldugunu dogrulamaktadir (Siiriicti, Sesen, & Maslakgi, 2023).

Aragtirma igin 6lgekler hazirlanirken iliski kalitesi 6l¢eginin ii¢ alt boyutlu olacagi degerlendirilse de
analizler iligki kalitesi 6lgegin 6rneklem grubu igin tek faktorlii bir yapida oldugunu gdstermistir. Elde
edilen bu bulgu nedeniyle arastirmanin bundan sonra bdliimiinde iligki kalitesi 6lgegi tek boyutlu olarak
degerlendirilecek ve analizler bu dogrultuda sekillendirilecektir.

Kisisel yenilikgilik 6lcegine yonelik yapilan kesfedici faktor analizinde eigenvalue degeri 1°den biiyiik
olanlarm bir faktor altinda toplanmasi saglanmistir. Varimax dondiirme eksinde ve temel bilesenler
metodunda yapilan analizlerde bir ifadenin (KYO_3) ilgili faktorii iyi temsil etmedigi (faktor yiikii= -
0,231) tespit edilmistir. Bu ifade arastirmadan ¢ikarilarak faktor analizi tekrar edilmis ve analiz
yenilenmistir.

Yapilan son kesfedici faktor analizi neticesinde orneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)) 0,757 oldugu ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmigtir
(X2=780,167; df=6, p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’den iizerinde olmasi ifadelerin iligkili
faktorii aciklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir. Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli
sonucu, degiskenler arasindaki korelasyon baglantilarinin faktdr analizi agisindan yeterli seviyede
bulundugunu yansitmaktadir (Siriicli, vd. 2023). Yapilan analizler sonucunda kisisel yenilikgilik
Olceginin tek faktorlii bir yap1 oldugu tespit edilmistir. Bulgular agsagidaki gosterilmistir.

Tablo 5. Kisisel Yenilikgilik (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglart)

Faktor
Yiikii
KYO1: “Yeni bir bilgi teknolojisi duysaydim, onu denemenin yollarini arardim.” 0,727
KYO2: “Akranlarim arasinda, genellikle yeni bilgi teknolojilerini ilk deneyen ben 0780
olurum.” :
KYO4: “Yeni bilgi teknolojilerini denemekten hoslanirim.” 0,690
KMO=0,757; X2=780,167; df=6, p=0,000

Ifadeler

Sonug olarak kisisel yenilik¢ilik 6l¢eginin 3 ifadeli ve tek faktorlii bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi iizere iligki kalitesi dlcegindeki tiim ifadelerin faktdr yiikleri
literatiirde Onerilen deger olan 0,5’ten biiytiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50 iizerinde olmasi ifadelerin ilgili
faktorii temsil yeteneginin oldugunu dogrulamaktadir (Siiriicii, Sesen, & Maslakei, 2023).

Sadakat niyeti 6l¢egine yonelik yapilan kesfedici faktor analizinde eigenvalue degeri 1’den biiyiik
olanlarmn bir faktor altinda toplanmasi saglanmistir. Varimax dondiirme eksinde ve temel bilesenler
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metodunda yapilan analizde tiim ifadelerin ilgili faktorii iyi temsil ettigi tespit edilmis ve yeniden faktor
analizine ihtiya¢ duyulmamustir.

Yapilan kesfedici faktor analizi neticesinde 6rneklem yeterlilik degerinin (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO))
0,928 oldugu ve Bartlett kiiresellik test sonucunun ise anlamli oldugu tespit edilmistir (X2=3364,209;
df=15, p=0,000). Orneklem yeterlilik degerinin 0,7’nin lizerinde olmasi ifadelerin iliskili faktorii
aciklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir. Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli sonucu,
degiskenler arasindaki korelasyon baglantilarinin faktor analizi agisindan yeterli seviyede bulundugunu
yansitmaktadir (Stirticii, vd. 2023). Yapilan analizler sonucunda 2 faktorlii bir yapt oldugu tespit
edilmigtir. Bulgular asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 6. Sadakat Niyeti (Kesfedici Faktor Analiz Sonuglari)

. Faktor
Ifadeler Yiikii
SNO_AAI: “Bahsi gecen markayi bir meslektasiniza veya arkadasiniza tavsiye etme 0946
olasiligimiz nedir?” '
SNO_AA2: “Bahsi gegen marka hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyleme 0948
olasiligimiz nedir?”, '
SNO_AA3: “Bahsi gegen marka igin arkadaslarmizi ve akrabalarimzi kullanmaya 0.934
tesvik eder misiniz?”) :
SNO_TSA1: “Elektronik iiriinleri satin almak igin bahsi gegen markay1 kullanmaya 0.955
devam etmeyi planliyorum.” :
SNO TSA2: “Gelecekteki ihtiyaglarim icin bahsi gecen markay ilk tercihim olarak 0.916
diistintiyorum.” '
SNO_TSA3: “Gelecekte muhtemelen bahsi gegen markadan iiriin satin almaya 0928

devam edecegim.”).
KMO0=0,928; X?=3364,209; df=15, p=0,000

Sonug olarak sadakat niyeti 6l¢eginin 6 ifadeli ve tek faktorlii bir yapida oldugu tespit edilmistir.
Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi {izere sadakat niyeti 6l¢egindeki tiim ifadelerin faktor yiikleri
literatlirde Onerilen deger olan 0,5°den biiyiiktiir. Faktor yiiklerinin 0,50 i{izerinde olmas1 ifadelerin
iligkili faktorii agiklama yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir (Stiriicti vd.2023).

Aragtirma igin 6l¢ekler hazirlanirken sadakat niyeti 6lgeginin 2 alt boyutlu olacag: degerlendirilse de
analizler sadakat niyeti 6l¢egin 6rneklem grubu i¢in tek faktorlii bir yapida oldugunu gostermistir. Elde
edilen bu bulgu nedeniyle arastirmanin bundan sonra boliimiinde iligki kalitesi 6lgegi tek boyutlu olarak
degerlendirilecek ve analizler bu dogrultuda sekillendirilecektir.

Giivenirlik Analizi

Olgeklerin giivenirligini belirlemek igin McDonald's Omega degerleri ile Cronbach alfa degerleri
Olciilmiistiir. Elde edilen bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 7. Giivenirlik Analizi

Olcekler McDonaId's Omega Cronbach alfa
0] (0

Biitiinciil kanal Misteri Deneyimi 0,984 0,984

Tliski Kalitesi 0,969 0,971

Kisisel Yenilikgilik 0,902 0,902

Sadakat Niyeti 0,972 0,972

Yukarida sunulan bulgular 6lgeklerin McDonald's Omega katsayilari ile Cronbach alfa degerlerinin 0,7
ve lizerinde oldugunu gostermektedir. Bu degerlerin 0,7 ve {izerinde ifadelerin iligkili faktorii agiklama
yeterliligine sahip oldugunu teyit etmektedir (Siiriicii, vd. 2023).

3.8. Hipotez Testleri

Aragtirmanin ilk bes hipotezi Hayes (2018) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro kullanilarak test
edilmigtir. Analizler %95 giiven araliginda ve 5000 yeniden drneklemde yapilmustir.
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3.8.1. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde liski
Kalitesinin Araci Etkisi

Aragtirmanin H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerini test etmek i¢in Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process
Macro’da Model 4 kullanilmistir. Elde edilen bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 8. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde liski
Kalitesinin Araci Etkisi

. %95 CI

Etki Yolu B Sh p LLCI ULCI
Sabit 0,318 0,082 0,001 0,156 0,479

BKMD-----> Sadakat Niyeti 0,274 0,046 0,000 0,182 0,364

BKMD ----- > [ligki Kalitesi 0,953 0,024 0,000 0,906 0,999

Iliski Kalitesi ----- > Sadakat Niyeti 0,665 0,044 0,000 0,579 0,750

Araci Etki (Dolayli Etki)

BKMD ----> fliski Kalitesi ----> Sadakat Niyeti 0,634 0,056 0,518 0,740

BKMD: Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi

Tablo 8’deki sonuglar, biitlinciil kanal misteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde (= 0,274, Sh=0,046,
95% CI=0,182; 0,364) ve iligki kalitesi (= 0,953, Sh=0,024, 95% CI = 0,906; 0,999) iizerinde pozitif
bir etkisinin oldugu gostermektedir. Ayrica iliski kalitesinin sadakat niyeti {izerinde de etkisi pozitif
yonlii ve anlamlidir (B= 0,665, Sh=0,044, 95% CI = 0,579; 0,750).

Son olarak biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerindeki etkisinde iligki kalitesinin arac1
roliiniin varliginin tespit edilmesi i¢cin dolayl etki kontrol edilmistir. Analiz sonuglart dolayli etkinin
anlamli oldugunu dolayisi ile biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti {izerindeki etkisinde
iligki kalitesinin araci roliiniin oldugunu dogrulamaktadir (B= 0,634, Sh=0,056, 95% CI = 0,5188;
0,7404).

Elde edilen bu bulgular arastirmada test edilmek lizere gelistirilen H1 (Biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin sadakat niyetini {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.), H2 (Biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin iliski kalitesi {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.), H3 (liski kalitesinin iliski
kalitesinin sadakat niyetini iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.) ve H4 (Biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin sadakat niyetini tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin araci etkisi vardir.) hipotezleri
desteklenmistir.

3.8.2. Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde Kisisel
Yenilikc¢iligin Diizenleyici Etkisi

Aragtirmanin besinci hipotezini (Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyetini tizerindeki
etkisinde kisisel yenilik¢iligin diizenleyici etkisi vardir.) test etmek Hayes (2018) tarafindan gelistirilen
Process Macro’da Model 1 kullanilmistir. Elde edilen bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 9. Biitiinciil kanal Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyetini Uzerindeki Etkisinde Kisisel
Yenilik¢iligin Diizenleyici Etkisi

. %95 CI

Etki Yolu B Sh p LLCI ULCI
Sabit -0,393 0,259 0,130 -0,903 0,116
BKMD (X)-----> Sadakat Niyeti 0,928 0,676 0,000 0,796 1,061
Kisisel Yenilik (W) -----> Sadakat Niyeti 0,432 0,094 0,000 0,248 0,615
X*W -----> Sadakat Niyeti -0,059 0,021 0,060 -0,100 -0,017
Diisiik (-1SD) 0,793 0,034 0,000 0,726 0,860
Orta (M) 0,714 0,037 0,000 0,640 0,787
Yiiksek (+1 SD) 0,636 0,057 0,000 0,524 0,748

BKMD: Biitiinciil Kanal Miisteri Deneyimi
Tablo 9’daki sonuglar, biitiinciil kanal miisteri deneyiminin (B= 0,928, Sh=0,676, 95% CI = 0,796;

1,061) ve kisisel yenilik¢iligin (B= 0,432, Sh=0,094, 95% CI = 0,248; 0,615) sadakat niyetini lizerindeki
etkisinin pozitif yonii oldugunu gostermektedir. Ayrica bulgular biitiinciil kanal miisteri deneyiminin
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sadakat niyetini Uzerindeki etkisinde kisisel yenilikgiligin diizenleyici etkisinin oldugunu
dogrulamaktadir. Soyle ki kisisel yenilik¢ilik artikca biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat
niyetini lizerindeki etkisi de azalmaktadir.

Bu bulgu dogrultusunda test edilmek iizere gelistirilen H5 (Biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat
niyetini lizerindeki etkisinde kisisel yenilik¢iligin diizenleyici etkisi vardir.) desteklenmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Glinlimiiziin postmodern diinyasinda, miisterilerin {iriin ve ya hizmet satin alma siire¢lerinde yasadiklar
deneyimler tekrar satin alma niyetine ve agizdan agiza iletisime yonelik niyetlerinin belirlenmesinde rol
oynarken; bu miisteri deneyimleri 6zellikle biitiinciil kanalda faaliyetlerini sorunsuz yiiriitebilen
isletmelere rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Tiiketici elektronigi sektoriinde yapilan ¢alismaya katilan miisterilerin biitiinciil kanal faaliyetlerini
kullandig1 ve yapilan arastirmada biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde pozitif
etkisi oldugu gortilmektedir. Aragtirma, daha giiglii miisteri iliskileri gelistirmek ve nihayetinde sadakati
artirmak i¢in miisteri deneyiminin biitiinciil kanal yonlerini etmenin 6nemini vurgulamakta ve bu siiregte
iligki kalitesinin sadakat niyeti {izerindeki araci roliinii dogrulamaktadir.

Bu baglamda literatiirle uyumlu bir sonug ¢ikmistir. Ayrica ¢alismanin sonucu biitiinciil kanal miisteri
deneyiminin sadakat niyeti lizerinde kigisel yenilikg¢iligin diizenleyici etkisi oldugunu dogrulamaktadir.
Literatiirdeki bazi kaynaklar yenilik¢iligin ¢evrimigi kanallar1 veya biitiinciil kanallar1 kullanma
niyetinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterse de bu ¢alismanin sonucu kisisel yenilik¢ilik arttikca
biitiinciil kanal miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerindeki etkisinin azaldigini gostermektedir.

Aragtirmada katilimecilar, biitiinlesik kanal faaliyetlerini en ¢ok kullandigi elektronik perakende
markalar1 olarak %42,5 MediaMarkt; %15,3 TeknoSa; %10,5 Argelik; %9,1 Vatan; % 5,2 Bosch; 3,5
Turkcell ve %14 diger isletmeleri belirtmislerdir. Ayrica katilimcilar, bu isletmelerin biitiinciil kanal
faaliyetlerini tercih etme nedenleri olarak; markanin giivenilir ve ulasilir olmasi (iletisim kolayligr);
iiriine ulagma, 6deme, iade gibi siireglerin pratik olmasi; rahatlik ve baglilik saglayan kesintisiz ve tutarl
bir aligveris deneyimi yasamalar1; belirsizligin olmamasi ve kendilerini hizmetin odaginda hissetmeleri
gibi unsurlar1 agirlikli olarak belirtmislerdir.

Pazarda rekabet Ustiinliigli saglamak i¢in isletmelerin biitiinlesik kanal miisteri deneyimini benimseyen
ve bu dogrultuda stratejiler gelistirerek, miisterileriyle aralarinda bag kurarak onlarin tekrar satin almaya
ve memnuiyetlerini goniillii olarak yaptiklar1 agizdan agiza iletisim yontemiyle aktarmalarini tesvik
eden dinamikler yaratir. Isletmelerin yatirim yapmasi gereken temel alanlardan biri olarak goriilmelidir
bu alanlara yonelik aragtirmalarin artacagi kesindir.

Gelecekte miisteri deneyimin farkli boyutlarim ele alarak arastirmada bulunabilir veya biitiinciil kanal
miisteri deneyimi daha farkli sektorler (gida vb.) agisindan incelenebilir. Arastirma Istanbul il sinirlart
igerisindeki katilimeilarla yapildigi i¢in gelecekteki ¢aligmalarin daha yiiksek oranda genellestirme
yapilabilmesi i¢in farkli bolgeleri de igermesi 6nerilmektedir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orami Beyan: Figen YILDIRIM %50, Ozlem SIMSEK %50°dir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Yazarlar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyami: Yazarlar ¢ikar ¢atigmasi bildirmemistir
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