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Oz

Hizmet kalitesi miisteri baglilig1 olusturmada temel perakende strateji olarak
goriilmekte ve giiniimiiz perakende ortamlarinda ortaya ¢ikan biitiinlesik kanalll
perakendecilik baglaminda da 6nemli hale gelmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
perakende giyim sektoriinde biitiinlesik kanalli perakendeciligin hizmet kalitesi
boyutlarinin miisteri baglilig: iizerindeki etkisini arastirmak ve giyim sektoriinde
faaliyet gosteren biitiinlesik kanalli perakende isletmelerine hizmet kalitesini
artirmak adma bazi1 yonetimsel ¢ikarimlarda bulunmaktir. Arastirma evrenini,
Bursa ilinde yasayan ve sektoriinde biitiinlesik kanalli perakendeciligin
onciilerinden olan Defacto markasindan en az bir kez satin alma yapan
miisteriler olusturmaktadir. Veriler online olarak olusturulan anket formu ile
toplanmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesinde PLS-Sem’den yararlamlmistir. Arastirma
sonucunda hizmet kalitesi boyutlarindan verimlilik, yerine getirme / giivenilirlik
ve entegrasyon boyutlarinin miisteri baglilig1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Service quality is seen as the basic retail strategy in creating customer loyalty and
becomes important in the context of omni-channel retailing that emerges in
today's retail environments. The aim of this study is to investigate the influence of
service quality dimensions of omni-channel retailing on customer loyalty in the
retail apparel sector and to make some managerial implications in order to
improve the service quality to omni-channel retail businesses operating in the
retail apparel sector. The research universe consists of customers who live in
Bursa and make purchases at least once from the Defacto brand, which is one of
the pioneers of omni-channel retailing in the sector. The data were collected by an
online questionnaire. The convenience sampling method was used in the research.
PLS-Sem was used to test the research hypotheses. As a result of the research, it
was determined that efficiency, fulfillment/reliability and integration dimensions
of service quality have a significant effect on customer loyalty.

Keywords: Omni-Channel Retailing, Service Quality, Retail Sector, Customer
Loyalty, PLS-Sem.

1. Giris

Glinlimiizde tiiketici davranislar1 ve beklentileri hizla farklilagmakta ve
buna bagh olarak perakende ortami 6nemli dl¢iide degismektedir (Rigby,
2011:10). Yeni bir perakende bi¢imi olan biitiinlesik kanalli
perakendecilik! ortaya ¢ikmistir (Verhoef vd., 2015: 174). Perakendeciler
icin bu kavram, hem online (gevrimigi) hem de fiziksel (¢evrimdisi)
pazarlama kanallarinin faydalarin1 entegre ederek miisteriye ulasma ve
etkilesimde bulunma yetenekleriyle ilgiliyken (Rigby, 2011: 10),
miisteriler i¢in aligveris slireglerinin herhangi bir asamasinda kendi ihtiyag
ve tercihleri dogrultusunda mevcut kanallar arasinda serbest hareket
edebilmelerini ve kesintisiz bir aligveris deneyimini ifade etmektedir
(Peltola vd., 2015: 335).

Perakende miisterileri artitk hem tutum hem de davramis agisindan
biitlinlesik kanallidir (Savastano vd., 2019: 474). Harvard Business
Review’a gore tiketicilerin %731 satin alma yolu boyunca birden fazla
kanal kullanmaktayken, tiiketicilerin %69’u tutarli bir kanallar arasi
miisteri deneyimi beklemektedir (Dennis, 2020: 1). 2016 ve 2017
yillarinda Sopadjieva ve digerleri (2017: 1) tarafindan, 6nde gelen bir
perakende zincirinin 46.000 miisterisi iizerinde aligveris aliskanliklariyla

! Omni-channel retailing kavraminin yerine kullamilmistir. Literatiirde omni-kanal
perakendecilik, biitiinciil perakendecilik olarak da gegmektedir.
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ilgili yapilan arastirmada ise, miisterilerin %20’sinin yalnizca magazadan,
%7’sinin yalnizca online aligveris yaptig1 tespit edilirken, %73 liniin ise
aligveris yolculuklar1 sirasinda birden fazla kanal kullandigi ortaya
cikmistir. Bir bagka arastirmada tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugunun
sorunsuz bir deneyime sahip olamadiklar1 taktirde perakendecileri
degistirmeye istekli olduklar1 tespit edilmistir (Stephens, 2020: 2). Bu
sonuclar  perakendeciler i¢in degisimin  ka¢imilmaz  oldugunu
gostermektedir (Sopadjieva vd., 2017: 2).

Bu yeni perakende bi¢imini diinya ¢apinda Wal-Mart (Lim vd., 2017: 30),
Adidas (Azhari ve Bennett, 2015: 2) Nike (Newstore, 2020: 12), H&M
(H&M, 2017: 1) ve IKEA (IKEA, 2019: 1) gibi 6nemli markalar
uygularken, Tiirkiye’de ise Argelik (Sansarlioglu, 2017: 1), Koctas
(Ttelligence, 2019: 1), Teknosa (Hiirriyet, 2019: 1) ve Defacto (Defacto,
2017: 1) gibi markalar uygulayicilar arasindadir. Bu markalarin yani sira
online perakendecilikte biiylimiis olan Amazon (Jocevski, 2020: 99) ve
Alibaba (Onder, 2020: 1) gibi perakendecilerde fiziksel magazalar agarak
mevcut tim kanallarim1 entegre etmekte ve biitiinlesik kanalll
perakendecilik bi¢imini uygulamaktadir.

Bu o6nemli perakendecilerin, miisteri ihtiyacglarini karsilamak, satiglari
tesvik etmek ve biitiinlesik kanalli bir aligveris deneyimi sunmak i¢in
Ustiin bir hizmet saglamalar1 gerekmektedir. Hizmet kalitesi miisteri
baglilig1 olusturmada, satiglar1 artirmada ve sonucunda karlilig1 artirmada
bunun yam sira perakendecilerin kendilerini farklilagtirmasinda da
yardimci bir ara¢ olmaktadir (Finn ve Lamb, 1991: 483-487). Rekabetci
perakende ortaminda yiiksek hizmet kalitesi sunumu uzun siiredir temel
perakende stratejisi olarak ele alinmaktadir (Dabholkar vd., 1996: 3; Boz,
2019: 199). Literatire bakildiginda perakende hizmet Kkalitesi
calismalarinin online perakendecilik (Rossiter, 2007; Suryandari, 2014) ve
fiziksel perakendecilik (Khare, 2013; Seth vd., 2005) odakli oldugu ve bu
konularmm ayr1 sekilde ele alindigir goriilmektedir. Biitiinlesik kanall
perakendecilik baglaminda hizmet kalitesini ele alan arastirmalar oldukga
yeni ve smirlidir. Bununla birlikte biitinlesik kanalli perakendecilik
oncesini ifade eden ¢ok kanalli perakendecilikte (multi-channel retailing)
hizmet kalitesi iizerine yapilan ¢aligmalar mevcuttur (Patten vd., 2020a;
Patten vd., 2020b; Sousa ve Amorim, 2018) ve bu ¢alismalar biitiinlesik
kanalli perakendeciligin odak noktasinda olan kanal entegrasyonuyla
saglanan hizmet kalitesinin onemli oldugunu gostererek (Patten vd.,
2020a: 1332) perakendecilerin genis bir kanal segenegi sunmalarinin yani
sira, miisteri memnuniyetsizliginden kagimmak i¢in miisterilerin hizmet
beklentilerini her temas noktasinda ydnetmeleri gerekliliginin altim
cizmektedir (Akter vd., 2019: 71).
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Her temas noktasinda yiiksek perakende hizmet kalitesi sunmak, miisteri
bagliligin1 (sadakati) beraberinde getirmektedir (Kajenthiran, 2018: 30).
Miisteri bagliliginin isletmelere sundugu ii¢ temel avantaj bulunmaktadir.
Bunlar, bagh miisteri i¢in hizmet sunma maliyetinin yeni bir miisteriye
gore daha az olmasi, bagh miisterilerin bir dizi hizmet i¢in daha yiiksek
fiyat 6demeye istekli olmasi ve bagli bir miisterinin isletme i¢in etkili bir
agizdan agiza pazarlama kanali olarak hareket etmesidir (Gee vd., 2008:
365). Perakendecilerin bu avantajlardan da yola ¢ikarak bagli miisteriler
yaratmak i¢in perakende hizmet kalitesinin artirilmasi gerekliligine dikkat
etmektedirler.

Bu c¢aligmada biitiinlesik kanalli perakendeciligin hizmet Kkalitesi
boyutlarimin  misteri bagliligi  iizerindeki etkisini tespit etmek
amaglanmaktadir. Biitiinlesik kanalli perakendeciler, miisteri bagliliginda
hangi kalite boyutlariin etkili oldugunu anlarsa, bu boyutlardaki kaliteyi
degerlendirmek, performansi izlemek, gelistirmek ve hizmet hatalarim
gidermek i¢in uygun onlemleri alabilirler (Jun vd., 2004: 836). Bu agidan
calisma hem az sayida c¢alismanin oldugu biitiinlesik kanalli
perakendecilik alanindaki bosluga katkida bulunmayi hem de biitiinlesik
kanalli uygulayicilara, tiiketicileri memnun etmek ve elde tutmak igin
hizmet kalitesini iyilestirmek ve sonucta satis biiylimesini saglamak icin
yararl bilgiler sunmay1 hedeflemektedir.

2. Literatiir

2.1. Biitiinlesik Kanalli Perakendecilikte Hizmet Kalitesi ve
Boyutlar:

Hizmet kalitesi, miisterinin bir iirlin ya da hizmetin {stiinliigi ile ilgili
genel bir yargisi olarak ifade edilmektedir (Kog, 2017: 230). Hizmet
kalitesini 6lgmek i¢in en ¢ok bilinen ve tartisilan dlgek Parasuraman ve
digerleri (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL’dir. SERVQUAL
bircok farkli hizmet ortaminda deneysel olarak test edilmis olsada bir
perakende ortamina basarili  bir sekilde adapte edilmemis ve
dogrulanmamistir (Dabholkar vd., 1996: 3). Perakendecilikte hizmet
kalitesi diger tiim iriin ve hizmet ortamlarindan farklidir. Perakendecilik
hizmetinin benzersiz yapisi nedeniyle, perakendecilikteki iyilestirmeler ve
kalite Ol¢limlerine, hizmetlerdeki gibi yaklagilamamaktadir. Perakende
magaza ortamlarinda, kaliteyi hizmetlerin yam sira iriinler agisindan
incelemek ve bu yapiyr dogru sekilde Olgen bir model gelistirmek
gerekmektedir (Finn ve Lamb, 1991: 483-487). Dabholkar ve digerleri
(1996) tarafindan perakende literatiirii dikkate alinarak perakende
ortaminda hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in Perakende Hizmet Kalitesi 6l¢egi
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(RSQS) gelistirilmigtir. Model fiziksel kanitlar, giivenilirlik, kigisel
etkilesim, problem ¢6zme ve politikadan olusan bes temel degiskenden
meydana gelmektedir.

E-ticaretin gelismesiyle beraber perakende ortamlar1 fiziksel ortamlardan
online ortamlara gegmistir. Bununla birlikte e-hizmet kalitesi kavrami 6n
plana ¢ikmaya baglamistir (Rolland ve Freeman, 2010: 501). E-hizmet
kalitesi kavrami, bir web sitesinin verimli, etkili alisverisi ile iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasimi ne 6lglide kolaylastirdigini ve ilk temastan
hizmetin yerine getirilmesine kadar tiim deneyim boyunca sunulan
miisteri hizmeti olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml vd., 2000: 11).

Online perakendecilik biiyiidiikge, hizmet kalitesi tiiketicilerin online
aligveris deneyimlerini etkileyerek online perakende isletmelerinin
basarisini veya basarisizligint belirlemede oOnemli bir faktér haline
gelmektedir (Jun vd., 2004: 820; Rafig vd., 2012: 1160). Online
perakendecilerin hizmet kalitesi 6lglimleri igin ise Zeithaml ve digerleri
(2000) tarafindan e-hizmet kalitesi modeli gelistirilmistir. Bu model ise
giivenilirlik, erisim, sorumluluk, gilivence/giliven, giivenlik/gizlilik,
ozellestirme/kigisellestirme, gezinme kolayligi, esneklik, verimlilik, web
site estetigi, fiyat bilgisini i¢ine alan on bir degiskenden olusmaktadir. Bu
modelin ardindan SITEQUAL (Yoo ve Donthu, 2001: 31), WebQual
(Loiacono vd., 2002: 1), e-TailQ (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 183), E-S-
QUAL (Parasuraman vd., 2005: 1) gibi birgok model gelistirilmistir.

Giiniimiizde ise perakendecilik fiziksel ve online kanallarin birbirleriyle
entegre duruma geldigi bir bigime doniismektedir. Bu yeni perakendecilik
modeli biitiinlesik kanalli perakendecilik olarak adlandirilmaktadir.
Biitiinlesik kanalli perakendecilik kavramindan s6z eden ilk kisi olan
Rigby (2011: 10), bu kavramu fiziksel aligverigin avantajlarin1 online
aligverisin bilgi agisindan zengin deneyimi ile birlestiren entegre bir
aligveris deneyimi olarak tanimlamaktadir. Fairchild (2014: 448), yer ve
zamandan bagimsiz olarak tiiketici talebini karsilamay1 ve sorunsuz bir
aligveris deneyimi sunmayr amagclayan is siireglerinin entegrasyonu
aracihgiyla fiziksel ve online ticareti birlestirmek olarak ifade ederken;
Rusanen (2018: 11) ise ¢esitli pazarlama kanallarinda sorunsuz miisteri
deneyimi saglamak igin yapilan kanal entegrasyonu seklinde ele
almaktadir. Bu perakendecilik modelini uygulamaya baglayan perakendeci
isletmeler icin hem online hem de fiziksel kanallarin hizmet kalitesi
Olgimlerini bir araya getiren model ise Zhang ve arkadaslar1 (2019: 210)
tarafindan biitiinlesik kanalli perakendecilikte hizmet kalitesi modeli adi
altinda olusturulmustur. Modelin degiskenleri entegrasyon, magaza
goriiniimil, kisisel etkilesim, verimlilik, estetik tasarim, giivenlik/gizlilik,
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kisisellestirme  ve  yerine  getirme/giivenilirlik  degiskenlerinden
olusmaktadir.

Bu ¢alismada ele alinacak degiskenler ise asagida yer almaktadir.
2.1.1. Entegrasyon (Integration)

Entegrasyon, bir perakendecinin miisterilerine {istiin ve kusursuz bir
kanallar arasi deneyim sunmak icin ¢oklu hizmet bilesenlerini ve ilgili
hizmet kanallarini birlestirme becerisini temsil etmektedir (Ca ve Li,
2015: 207). Biitlinlesik kanalli perakende ortaminda hizmet Kkalitesi
temelde online, fiziksel ve entegrasyon kalitesi bilesenlerinden
olusmaktadir. Perakendeci isletmeler, misteri iletisimi igin fiziksel ve
online kanallar1 giderek daha fazla kullandikga, kanallar iginde ve
arasinda sorunsuz bir miisteri deneyimi sunmalari, biitiinlesik kanall
hizmetlerin entegrasyon kalitesini yansitmaktadir (Sousa ve Voss, 2006:
359). Giintimiiz miisterileri artik izole satis kanallar ile faaliyette bulunan
perakendecilerden memnun olmamakta, tutarli ve entegre bir alisveris
deneyimi beklemektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 8). Biitiinlesik
kanal baglaminda tiiketiciler, satin alma siirecinin farkli asamalarinda
farkli kanallar arasinda 6zgilirce hareket etmek istemekte, bu kanallardaki
deneyimlerini karsilagtirmakta ve hizmet kalitesine iligkin yargilari bu
karsilagtirmali  stiregte  sekillenmektedir. Bu nedenle entegrasyon
miisterilerin biitiinlesik kanalli hizmet degerlendirmesini etkileyen hayati
bir faktor olarak goriilmektedir (Zhang vd., 2019: 215).

2.1.2. Magaza Goriiniimii (Store Appearance)

Magaza goriiniimii, magazanin genel gorliinlimiinii ve magaza i¢i ekipman
veya imkanlarin ozelligini karakterize etmektedir. Ekipman ile etkili
hizmet sunumunu saglamak igin kullanilan bilgisayar ve diger araglar
ifade edilirken; magaza genel goriiniimiiyle, hizmet iireten sistemle iligkili
olmayan sicaklik, koku, miizik gibi unsurlarin yan1 sira, dekor, ambiyans,
mobilya ve reyon diizeni gibi unsurlar ifade edilmektedir (Martines Caro
ve Martinez Garcia, 2008: 717). Fiziksel magazada bulunan deneyim ve
dinlenme alanlart miisterilerin fiziksel magazadaki aligveris deneyimini
etkileyebilmektedir (Zhang vd., 2019: 217). Ayn1 zamanda miisterilerin
magaza goriiniimii ve kapsamina giren fiziksel alanlarin yerlesiminin
sundugu rahathga deger verdikleri belirtilmektedir (Parikh, 2006: 48).
Magaza goriinlimii miisterilerin hizmet deneyimlerine iliskin algisi
iizerinde derin bir etkiye sahipken, magaza goriinimii kalitesinin de
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde etkili oldugu ortaya
konmaktadir (Chen vd., 2013: 274).
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2.1.3. Kisisel Etkilesim (Personal Interaction)

Kisisel etkilesim, miisteri ile hizmet saglayicisi arasindaki iki yonlii
etkilesimi ifade etmekte ve magazanin giiven uyandiran nazik ve
yardimsever ¢alisanlara sahip olup olmadigina iliskin miisteri algilarini
temsil etmektedir. Fiziksel perakende ortaminda, miisteriler kisilerarasi
etkilesim silirecinde hizmet personelinin performansina bagli olarak
hizmet kalitesi seviyesini degerlendirmektedir (Parikh, 2006: 48). Online
platformlar araciligiyla kisisel etkilesimlerin de miisterilerin hizmet
saglayicisina yonelik hizmet kalitesi algisin1 etkiledigi bilinmektedir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 186). Magaza personeli veya online miisteri
hizmetleri c¢alisanlarinin, miisteri sorulari1 yanitlama, taleplerini
karsilama, giiven uyandirma, hizli hizmet saglama ve miisterilere nazik
davranmas1 6nemlidir. Miisteri kisisel etkilesimi ne kadar takdir ederse,
perakende hizmetlerinin kalitesinin genel degerlendirmesi de o kadar
yiiksek olmaktadir (Najib ve Sosianika, 2017: 6). Kisisel etkilesim miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, tekrar satin alma niyeti, marka imaj1 ve
magazaya olan bagliligi olumlu yonde etkilemektedir (Sivapalan ve
Jebarajakirthy, 2017: 845).

2.1.4. Verimlilik (Efficiency)

Verimlilik, bir perakendecinin online kanallarina erisim hizinin derecesi
ve kullanim kolaylig ile ifade edilmektedir (Parasuraman vd., 2005: 7).
Verimlilik, miisteriler sitede etkilesimde bulunurken ve islem yaparken
web sitesi  verimliligi ile ilgili olmasindan dolayr bu sekilde
isimlendirilmektedir (Herington ve Weaven, 2009: 1226). Verimlilik,
miisterilerin en az cabayla web sitesine ulagma, istedigi iiriinii ve onunla
ilgili bilgiyi bulma ve web sitesinden ¢ikma olarak da ele alinmaktadir
(Zehir ve Narcikara, 2016: 435). Iyi organize edilmis ve kolay erisilebilir
bilgiler miisterilerin perakendecinin web sitesinde aligveris yapmalar1 i¢in
onemli nedenlerdir (Wolfinbarger ve Gilly 2003: 193). Misteriler,
anlagilmasi ve ¢alistirilmasi kolay bir hizmetten kolayca etkilenmekte ve
bu da perakendecinin online kanalina yonelik hizmet kalitesi algisini
iyilestirmektedir. Online aligveriste, bilgi sunumu ve gezinme 6zellikleri,
elektronik islemlere olan giiveni etkileyen kritik faktorlerdendir (Kim ve
Stoel, 2004: 632). Algilanan miisteri memnuniyetinde online kanallarin
verimliligi 6nemli olarak goriilmektedir (Sheng ve Liu, 2010: 279).

2.1.5. Estetik Tasarim (Aesthetics Design)

Estetik  tasarim, online  perakende  kanallarimin  ¢ekiciligini,
organizasyonunu ve yaraticihigini ifade etmektedir. Cekici tasarim, online
hizmet kalitesinin somut yOniinii yansitmaktadir. Aymi zamanda
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perakendecinin online kanallarina olan olumlu tutum ve yeniden ziyaret
etme niyeti i¢in de dnemli bir hizmet kalitesi boyutudur (Yoo ve Donthu,
2001: 34-39). Web site tasarimi yapilirken, miisterileri web sitesinde
gezinmeye ve yararli bilgilerle kolayca satin almaya yonlendirecek
ozelliklerde olmasi igin web site estetigi de dikkate alinmaktadir. Web
sitesi tasariminin eksikligi, miisterilerin web sitesi kalitesini olumsuz
yonde algilamasina neden olmakta ve satin alma siirecinden ¢ikarmalarina
sebep olabilmektedir (Li ve Suomi, 2009: 5). Estetik tasarim boyutu hem
fiziksel hem de online perakende ortamlarinda hizmet kalitesini etkileyen
ve miisterilere hos deneyimler saglayan bir boyut olarak goriilmekte ve
estetik olarak miisterilere hitap edebilecek sekilde tasarlanmig bir web
sitesinin miisterinin sitede daha uzun kalmasini saglamakta ve satin alma
sansini artirmaktadir (Jeon ve Jeong, 2016: 456).

2.1.6. Yerine getirme / Giivenilirlik (Fulfillment / Reliability)

Yerine getirme / gilivenilirlik, iiriinlerin dogru temsilini, zamaninda
teslimati, dogru siparisleri ve uygun siparis kosullarin1 ifade etmektedir
(Sheng ve Liu, 2010: 275). Vaat edilen bir hizmetin dogru ve zamaninda
gercgeklestirilmesini temsil etmekte ve genel hizmet kalitesinin énemli bir
belirleyicisi olmaktadir (Rafig vd., 2012: 1160). Tiiketiciler online
aligveris yaptiklarinda, yalnizca web sitesinin hangi hizmetleri sundugunu
degil, ayn1 zamanda sipariglerin yerine getirilmesi ve teslim edilmesi gibi
cevrimdist destek yoluyla ihtiyaglarinin nasil karsilandigimi  da
degerlendirmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 195). Bu boyut e-
hizmet saglayan perakendecinin  misterilerine  tutarliligim  ve
giivenirliligini ortaya koymasinda hayati 6nem tagimaktadir (Li ve Suomi,
2009: 6). Miisteriler, web sitesinde verilen goriintii ve agiklamaya gore
iriin siparis etmekte ve bu dogrultuda dogru iiriiniin, dogru fiyata, iyi
durumda ve s6z verilen zaman dilimi iginde teslim edilmesini
beklemektedir (Holloway ve Beatty, 2008: 356).

2.2. Perakende Hizmet Kalitesi ve Miisteri Baghhg ile Tlgili
Ge¢mis Calismalar

Gremler ve Brown (1996: 173) baglilig1 (sadakati), bir miisterinin hizmet
saglayicisindan tekrar satin alma davranisi sergileme derecesi olarak
tamimlamakta ve saglayiciya karst olumlu bir tutuma sahip olma ve bu
hizmete ihtiya¢ oldugunda yalnizca bu saglayiciy1 kullanmayi diistinme ve
bagkalarina tavsiye etme seklinde ifade etmektedir. Misteri
memnuniyetinin aracilik rolil ile karliligin gii¢lii bir belirleyicisi olan
miisteri baglilig tiim isletmelerin nihai hedefidir (Ha vd., 2015: 92).

640



ASBI Abant Sosyal Bilimler Dergisi, 2021, Cilt: 21, Sayi: 3/Giiz: 633-660

Uretici ve tiiketicilere sundugu yararlarin yani sira yarattigi istihdam
imkani, iirin ve hizmetlerin kalite ac¢isindan gelisimi ve diger
sektorlerdeki bir ¢ok isletmeyi beslemesi gibi katkilar sunan (Varinli vd.,
2013: 3) perakende ortami ¢ok hizli bir sekilde degismekte ve miisterilerin
perakende hizmet ve lirlin kalitesiyle daha fazla ilgilenmesi, miisteri
bagliligim etkilemektedir. Rakiplere kiyasla satislari, nakit akisini ve kari
artirmak ile miisteriler arasi olumlu agizdan agiza iletisim gibi firsatlardan
yararlanmak amaciyla perakende isletmeleri bagli miisteriler yaratmak
icin perakende hizmet kalitesinin artirilmasini en iyi stratejik ara¢ olarak
gormektedir (Sivapalan ve Jebarajakirthy 2017: 843). Bir miisterinin bir
perakendeciyle uzun vadeli iligkisinin, miisteri perakendecinin hizmet
kalitesi hakkinda olumlu bir degerlendirme yaptiginda giiglendigini ve
miisteri  perakendecinin  hizmet  kalitesi  hakkinda  olumsuz
degerlendirmeler yaptiginda bu iligskinin zayifladigi 6ne siiriilmektedir
(Zeithaml vd., 1996: 34).

Yapilan aragtirmalarla biitiinlesik kanalli aligveris yapanlarin daha sadik
oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya gore, biitliinlesik kanalli bir aligveris
deneyiminden sonraki alti1 ay i¢inde bu miisteriler perakendecinin
magazalarina %23 daha fazla tekrarlanan ziyaret gerceklestirmekte ve
perakendeciyi tek bir kanali kullanan tiiketicilere gore ailelerine ve
arkadaglarina tavsiye etme olasiliklar1 daha yiiksek olmaktadir
(Sopadjieva vd., 2017: 1).

Perakende hizmet kalitesinin miisteri baglilig1 (sadakati) {izerinde etkiye
sahip oldugu ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur.

Bu ¢aligmalardan Yuen ve Chan (2010: 235) tarafindan perakende hizmet
kalitesi ve Triin kalitesi boyutlarimin miisteri baglilig1 iizerindeki
etkilerinin incelendigi calisma sonugclari, hizmet kalitesi boyutlarindan,
fiziksel yonler, giivenilirlik ve problem ¢dzme boyutlarinin magazaya
olan miisteri baglilig1 ile pozitif iligkili oldugunu ve kisisel etkilesim
boyutunun ise personele olan miisteri bagliligi ile olumlu bir iligkide
oldugunu gostermektedir. Islam ve digerleri (2012: 213), moda
perakendeciligi baglaminda hizmet kalitesi ve miisteri baglilig1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymay1 amagcladig1 arastirma sonuglarina gore, hizmet
kalitesi boyutlarindan tiimiiniin miisteri memnuniyet iizerinde etkisi
olmasina karsin, en biiyiik etkiye, fiziksel goriiniim ve politika boyutlar
sahiptir. Aym1 zamanda miisteri bagliligi hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinden etkilenmektedir. Ha ve digerlerinin (2015: 90)
yaptiklar1 ¢alismada ise sonuglar, miisteri bagliligi ile hizmet kalitesinin
problem ¢6zme, politika ve kisisel etkilesim gibi boyutlar1 arasinda
onemli bir iliski oldugunu gostermektedir. Sivapalan ve Jebarajakirthy
(2017: 842) c¢alismalarinda hizmet kalitesi uygulamalari yoluyla
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perakende magazalara miisteri bagliligini artirmak i¢in kapsamli bir model
Oonermeyi amaclamistir. Elde edilen bulgulara gore, perakende hizmet
kalitesi miisteri bagliligin1 olumlu y6nde etkilemektedir. Tiim perakende
hizmet kalitesi boyutlarindan magazanin fiziksel yonleri, kisisel etkilesim
ve perakendecilik politikasi boyutlar1 miisteri bagliligi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Kajenthiran (2018: 17) tarafindan yapilan arastirmaya gore
perakende hizmet kalitesi miisteri bagliligmma Onemli olciide katki
saglamaktadir. Aym1 zamanda perakende hizmet kalitesi boyutlarindan
problem ¢6zme, kisisel etkilesim ve politika boyutlarinin miisteri baglilig
tizerindeki etkisinin 6nemli diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Perakende hizmet kalitesinin fiziksel perakende magazalari baglaminda
incelendigi caligmalarin yani sira e-perakende hizmet kalitesi boyutlarinin
miisteri bagliligina etkisinin, online magazalar baglaminda ele alindig1
caligmalarda bulunmaktadir. Bu arastirmalara ise asagida yer verilmistir.

Iiter (2009: 97) tarafindan e-perakendecilikte e-hizmet Kkalitesi
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve baglilig1 ile iliskisinin incelendigi
arastirma sonuglarina gore, e-perakendecilikte hizmet kalitesini en fazla
aciklayan faktor, politika faktoriidiir. Web site ile ilgili fiziksel 6zellikler
ve giivenilirlik boyutlarinin ise miisteri memnuniyeti ve miisteri
bagliligin1 pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Kaur ve Singh (2016:
31) tarafindan yapilan c¢alismada e-perakende hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve misteri baglihgi yaratip yaratmadigini tespit etmek
amaclanmistir. Arastirma sonuglar1, e-perakende hizmet Kalitesinin
duyarlilik, giivenilirlik, glivenlik, web sitesi tasarimi, kullanim kolayligi
ve kisisellestirme boyutlarindan olusan alt1 temel faktorii oldugunu ve bu
faktorlerin miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 {izerinde etkisi
oldugunu gostermektedir. Nguyen ve arkadaglar1 (2016: 112) tarafindan
yapilan arastirma sonucunda ise ¢alismada ele alinan e-perakende hizmet
kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, kisisel etkilesim ve problem ¢ézme
boyutlarinin miisteri bagliligi niyetleriyle 6nemli 6lgiide iligkili oldugu
tespit edilmistir. Akin ve Toksar1 (2017: 48) ise yaptiklar1 ¢alismada
online magazacilikta e-hizmet kalitesinin e-baglilig1 etkileme derecesini
tespit etmeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda, hizmet Kkalitesi
boyutlarindan etkinlik boyutu ile e-baghlik arasindaki iliskinin ¢ok giiclii
olmasina karsin, e-baglhilikla gizlilik boyutu arasindaki iligkinin zayif
oldugu tespit edilmistir. Khan ve digerleri (2019: 283) tarafindan yapilan
calismada e-hizmet kalitesinin e-miisteri memnuniyeti ve e-miisteri
baglihigr ile iliskisi incelenmistir. Calisma sonuglari, e-hizmet kalitesi ile
e-miisteri memnuniyeti ve e-miisteri baglihigir arasinda giiglii bir pozitif
iliski oldugunu gostermektedir.
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3. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Bulgulari
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, biitiinlesik kanalli perakendeciligin hizmet kalitesi
boyutlarinin, miisteri bagliligina etkisini tespit etmek ve uygulayici
perakendecilere strateji Onerilerinde bulunmaktir. Arastirma alani olarak
giyim sektdriiniin tercih edilmesinin nedeni tiiketicilerin hem online hem
de fiziksel magazalarda siklikla satin aldiklar1 iriin  kategorisini
icermesidir (Hou, 2005: 2). Bu baglamda ¢alismanin uygulama kism1 i¢in
giyim sektoriinde biitiinlesik kanal stratejisinin Onciisii ve en yaygin
uygulayicis1 olan DeFacto (Campaign Tiirkiye, 2016: 1; Defacto, 2017: 1;
MediaCat, 2016: 1) markas1 se¢ilmistir. 2016 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore, arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin {i¢te ikisinden
fazlasinin, biitiinlesik ve sorunsuz bir deneyime sahip olamadiklari
taktirde perakendecileri degistirmeye istekli olduklari tespit edilmistir
(Stephens, 2020: 2). Bu sonug biitiinlesik kanalli perakendecilikte
sorunsuz bir aligveris deneyimi sunmada hizmet kalitesinin ele
alinmasinin ~ 6nemli oldugunu gdstermektedir. Ozellikle yabanci
literatiirde, biitlinlesik kanalli perakendecilikte hizmet kalitesi boyutlarinin
incelenmesi akademik alanda ilgi ¢cekmekte ve arastirmacilari bu yonde
caligmalar yapmaya sevk etmektedir. Bu arastirma ile biitlinlesik kanalli
perakendecilik ile ilgili biitiinlesik kanalli ortamda kanal yonetimi, firsat
ve zorluklar1 ve miisteri deneyimine odaklanan caligmalarin ¢ogunlukta
olup biitiinlesik kanalli perakendecilikte hizmet kalitesi ¢aligmalarinin az
sayida oldugu yerli literatiire de katki saglanacag diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini, Bursa il merkezinde bulunan ve en az bir kez
Defacto markasindan aligveris yapmis olan miisteriler olusturmaktadir.
Arastirma evreni olarak Bursa il merkezinin tercih edilmesinin nedeni,
Tiirkiye’de sahip oldugu niifus bakimindan en biyiik illerden biri
olmasidir. Arastirmanin verileri online olarak olusturulan anket formu ile
toplanmigtir. Arastirma verilerinin toplanmasinda kolayda oOrnekleme
yontemi kullanilmigtir. Online olarak olusturulan anket formu, ilgili sosyal
medya hesaplari, e-mail ve Whatsapp mesajlari ile olasi hedef kitlesine
ulasilmistir. Toplamda 195 adet anket toplanmistir. Anketlerden 19
anketin gegersiz sayilmasiyla toplam 176 anket analize uygun
bulunmustur. Onceki ¢alismalarda PLS-Sem yontemi igin uygun érneklem
bliytkliginiin minimum 100 adet oldugu, ayn1 zamanda modelde en fazla
ifadeye sahip degiskenin ifade sayisinin 10 kat1 6rneklemin yeterli oldugu
ifade edilmektedir (Hair vd., 2011). Calismanin arastirma modelinde ele
alman “entegrasyon” degiskeni alt1 ifade ile en ¢ok ifade sayisina sahip
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olan degiskendir. Bu agidan mevcut 6rneklem biiyiikliigiiniin 176 olmas1
minimum Orneklem biiyiikliiglinii kargilamaktadir.

3.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirmanin  Olgegi, “entegrasyon”, “magaza gOriinimi”’, “kisisel
etkilesim”, “verimlilik”, “estetik tasarim” ve “yerine getirme
/giivenilirlik” olarak ifade edilen biitiinlesik kanalli perakendeciligin
hizmet kalitesi boyutlar1 ile “miisteri baglilig1” boyutunu 6lgen ifadelerden
olusmaktadir (Zhang vd., 2019: 210). Olgeklerde gerekli diizenlemeler
yapilarak anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formunun
uygulanabilirligi icin Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan etik kurulu onay1 alinmustir.

Anket formu iki boéliimden olugmaktadir. Birinci boliimde biitiinlesik
kanalli perakendeciligin hizmet kalitesi boyutlar1 ile miisteri bagliligina
iligkin ifadeler yer almaktadir. Katilimcilarin bu ifadelere katilim
derecelerini  belirlemek iizere 5°’li Likert dlgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) kullanilmigtir.  Ankette
entegrasyon, magaza goriiniimii, kisisel etkilesim, verimlilik, estetik
tasarim, yerine getirme/giivenilirlik ve miisteri bagliligi boyutlarini
olemek iizere 26 adet likert tipi ifade? vardir. Ikinci bélimde ise
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla yas, cinsiyet,
medeni durum, gelir durumu, egitim durumu, meslek gruplari ile en fazla
satin almayi tercih ettigi giyim markasi, giyim iirlinii satin alirken en ¢ok
tercih ettigi kanal, giyim {iriinii satin alma siklig1 ve Defacto’dan giyim
iirlinii satin alma siklig1 olmak tizere 10 soru yoneltilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli asagida yer alan Sekil 1°de verilmistir. Arastirma
modelinde; “entegrasyon”, “magaza goOriinimii”, ‘“kisisel etkilesim”,
“verimlilik”, “estetik tasarim”, “yerine getirme /giivenilirlik” ile “miisteri
baglilig1” ortilk degiskenleri bulunmaktadir. Arastirma modelinde
goriildiigli lizere, literatiirde biitiinlesik kanalli perakendeciligin hizmet
kalitesi boyutlar1 olarak belirtilen alt1 boyutun miisteri bagliligi lizerindeki
etkisi test edilecektir. Arastirma modelinin test edilmesinde PLS-Sem
yonteminden yararlanilmistir. Bu yontemin en énemli avantaji olan kiigiik
orneklem biylikligi ile karmagik modellerin Olciimiinde giiclii
istatistiksel giice sahip olmasindan yararlanmak amaglanmustir (Oztiirk,
2020: 140).

2 Zhang ve arkadaslar1 (2019) 6lgekte 27 ifade ele almaktadir. Calismamizin pilot
aragtirmasinda SPSS programu ile yapilan giivenilirlik analizi sonucunda bir ifade
(YG2) o6l¢ekten gikarilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi siralanabilir:

H:: Entegrasyonun miisteri baglilig1 iizerinde olumlu etkisi vardir.

H>: Magaza gorliniimiiniin miisteri baglilig: lizerinde olumlu etkisi
vardir.

Ha: Kisisel etkilesimin miisteri baglihigi iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Ha: Verimliligin miisteri baglilig1 tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Estetik tasarimin miisteri baglilig1 izerinde olumlu etkisi vardir.
He: Yerine getirme/giivenilirligin miisteri baglilig1 iizerinde olumlu
etkisi vardir.

3.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Smart PLS 3.0 programi tarafindan verilen, “faktor yiikleri”, “boyut
giivenilirligi ve gegerliligi” sonuglart Tablo 1’de sunulmustur. Composite
Reliability degerlerinin 0.70’in {lizerinde, AVE degerlerinin ise 0.50’nin
iizerinde olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Cortina, 1993).
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Tablo 1: Boyut Giivenilirligi ve Gegerliligi

Composite Avgrage
Faktor  Cronbach’s Reliability Variance
Yiikleri Alpha (CR) Extracted
(AVE)
EN1 0,799
EN2 0,837
EN3 0,693
Entegrasyon ENZ 0.843 0,899 0,922 0,666
EN5 0,860
ENG6 0,852
Magaza MG1 0,830
Gortiniimii MG2 0,900 0,744 0,855 0,665
MG3 0,704
KE1 0,879
Kisisel KE2 0,913
Etkilesim KE3 0,922 0,928 0,949 0,823
KE4 0,914
VE1 0,923
N VE2 0,907
Verimlilik VE3 0.899 0,929 0,950 0,825
VE4 0,904
. ET1 0,929
?Zts‘fr'l‘jn ET2 0,895 0,886 0,930 0,815
ET3 0,884
Yerine YG1 0,791
Getirme /! YG3 0,878 0,788 0,875 0,701
Giivenilirlik YG4 0,841
Miisteri BA1 0,856
Baghlig BA2 0,908 0,860 0,915 0,782
BA3 0,888

3.6. Demografik Ozellikler

Tablo 2’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve giyim iriinii satin
alimlarina iligkin 6zelliklerine yer verilmistir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler ve Giyim Uriinii Satin Alimina iliskin

Ozellikler

Yas Siklik Yiizde|Egitim Durumu Sikhik Yiizde
20 yas ve alt1 32 18,2 |ilkdgretim mezunu 7 39
21-30 yas arasi 75 42,6 |Lise Ogrencisi 16 9,1
31-40 yas arasi 34 19,3 |Lise Mezunu 35 199
41-50 yas aras1 24 13,6 |On Lisans Ogrencisi 17 97
51 yas ve iistii 11 6,3 |On Lisans Mezunu 12 68
Toplam 176 100,0 |Lisans Ogrencisi 23 13,1
Cinsiyet Siklik Yiizde|Lisans Mezunu 43 244
Erkek 46 26,1 |Yiiksek Lisans Ogrencisi 11 6,3
Kadmn 130 73,9 |Yiiksek Lisans Mezunu 5 2,8
Toplam 176  100,0 |Doktora Ogrencisi 6 3,4
Gelir Durumu Siklik Yiizde|Doktora Mezunu 1 0,6
2300 TL ve alt1 56 31,8 |Toplam 176 100,0
2301-3500 TL aras1 26 14,8 |Meslek Gruplan Siklik Yiizde
3501-4500 TL aras1 32 18,2 |Ogrenci 50 284
4501-5500 TL aras1 25 14,2 |Ev Hanmmm 15 8,5
5501 TL ve lizeri 37 21,0 |Emekli 9 51
Toplam 176 100,0 |Kamu Caligani 32 18,2
Medeni Durum SiIklik Yiizde|Ozel Sektor Calisani 50 284
Bekar 96 54,5 |Serbest Meslek Sahibi 6 34
Evli 80 45,5 |isci 4 2,3
Toplam 176 100,0 |issiz 10 57

Toplam 176 100,0
En Fazla Tercih Edilen . Giyim Uriinii Satin Almada En .
Giyim Markasi Sikhik Yiizde Cok Tercih Edilen Kanal Sikhik Yiizde
DeFacto 52 29,5 |Online Magaza 60 341
LC Waikiki 27 15,3 |Fiziksel Magaza 116 65,9
Koton 18 10,2 |Toplam 176 100,0
Mavi 11 6,3 |Giyim Uriinii Satin Alma Sikhg Sikhk Yiizde
Zara 12 6,8 |Her giin 2 1,1
ipekyol 7 4,0 |Haftada 3 defa 2 1,1
Addax 3,4 |Haftada 1 defa 15 86
LTB 6 3,4 |Ayda 2 defa 57 324
H&M 5 2,8 |Ayda 1 defa 37 21,0
Bershka 4 2,3 |3 ayda?2 defa 23 131
Pull&Bear 4 2,3 |6 ayda 3 defa 18 10,2
Boyner 4 2,3 |Yilda 4 defa 22 125
Stradivarius 4 2,3 |Toplam 176 100,0
AdL 4 23 Defacto’dafl Giyim Uriinii Satin SiIklik Yiizde

Alma Sikhg1
Colin’s 3 1,7 |Her aligveris yaptigimda 15 8,5
Altmyildiz 2 1,1 |Her 3 aligverisimden en az birinde 38 21,6
Pierre Cardin 2 1,1 |Her 5 aligverisimden en az birinde 45 25,6
Mango 2 1,1 |Her 10 aligverisimden en az birinde 78 44,3
D’S Damat 1 0,6 |Toplam 176 100,0
Lewis 1 0,6
Lacoste 1 0,6
Toplam 176 100,0
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Tablo 2’de gorildiigii {izere, katilmcilarin ¢ogunlugu (%73,9)
kadinlardan olugmaktadir. Ankete katilanlarin yas dagilimina bakildiginda
%42,6 oranla katilimcilarin ¢ogunlugunu 21-30 yas arasindaki katilimeilar
olusturmaktadir. Gelir durumu agisindan bakildiginda katilimcilarin
%31,8’1 2300 TL ve altinda aylik gelire sahipken, %21,0°1 5501 TL ve
iizeri aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin egitim durumu verileri ise, %24,4
oranla lisans mezunlarinin g¢ogunlugu olusturdugunu gostermektedir.
Katilimcilarin meslek dagilimlar ise %28,4 oranla 6grenci, %28,4 oranla
0zel sektor calisant ve %18,2 oranla ise kamu c¢aliganindan olusmaktadir.
Yine tabloya gore giyim iirlinii satin alirken tercih edilen kanal %65,9
oranla fiziksel magazalardir. Katilmcilarin en fazla tercih ettigi giyim
markalar1 sirasiyla %29,5 oranla DeFacto, %15,3 oranla LC Waikiki ve
%10,2 oranla Koton markalar1 olmustur. Giyim {irlinii satin alma siklig1 en
fazla %32,4 ile “ayda 2 defa” olarak yanitlanmistir. Defacto markasindan
glyim iriinli satin alma sikligi ise en fazla %44,3 oranla “her 10
aligverisimden en az birinde” olarak tespit edilmistir.

3.7. Arastirma Modelinin PLS-Sem Ile Test Edilmesi

Sekil 2’de Smart PLS 3.0 programi ile arasgtirma modelinin test sonuglari
yol katsayilar1 cinsinden goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore,
“miigteri baglilig1” iizerinde en biiylik etkiye sahip boyutun “verimlilik”
oldugu tespit edilmistir.

Sekil 2: PLS ile Aragtirma Modelinin Test Edilmesi (Yol Katsayilari)
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Sekil 3: PLS ile Arastirma Modelinin Test Edilmesi (T Degerleri)
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Aragtirma sonuglarinin pazarlama stratejileri agisindan
degerlendirilmesinden  Gnce, arastirmanin  hipotez  sonuglarinin
aciklanmasinda fayda bulunmaktadir. Arastirma modeli i¢in olusturulan
hipotez sonuglart Tablo 3’te Ozetlenmistir. Analiz sonuglarma gore,
arastirma hipotezlerinden Hi, Hs ve Hs kabul edilmistir.

Tablo 3: Hipotez Sonuglart

3 Z B T £
) = > 2 % 5 o =
= > s 2 T3
I = RZE ¥ 3
H1 Entegrasyon —Miisteri Baghiligi 0,223 2,542** 0,011Kabul
H;Magaza Goriiniimii — Miisteri Baglihigi 0,037 0,380 0,704 Red
HsKisisel Etkilesim — Miisteri Bagliligi 0,030 0,304 0,762 Red
HsVerimlilik — Miisteri Baglihg: 0,291 2,350** 0,019Kabul
HsEstetik Tasarim —Miisteri Bagliligi 0,112 1,104 0,270 Red
Hg Yerine Getirme/Giivenilirlik — Miisteri Baghihg: 0,2893,095*** 0,002 Kabul

*1,65 (sig. level 10%)
** 1,96 (sig. level 5%)
*** 2,58 (sig. level 1%) (Hair vd. 2011; Rezaei 2015)
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4. Sonuc¢

Makalede perakendecilikte yeni bir bi¢cim olarak ortaya cikan biitiinlesik
kanalli perakendeciligin hizmet kalitesi konusu incelenmistir. Literatiirde
hizmet kalitesi, hizmet pazarlamasi alaninda 6nemli bir konu olarak ele
almmakta ve isletmelerin basarili olmalarinda kritik bir strateji unsuru
olarak goriilmektedir. Hizmet kalitesi bir¢ok sektorde (bankacilik, saglik,
turizm vb.) ele alinmasiyla perakende sektdoriinde de Onemli hale
gelmistir.  Ozellikle perakende  sektdriiniin  biitiinlesik ~ kanalli
perakendecilik uygulamalarina yonelmesiyle hem online hem de fiziksel
perakendeciligin kesintisiz bir gekilde bir araya geldigi bu donemde,
perakendeci igletmelerin miisterilerine ulastigi her temas noktasinda
hizmet kalitesini artirmasi oncelikleri arasinda yer almaktadir.

Analiz sonuglart incelendiginde “verimlilik” boyutunun 0.291 yol
katsayisiyla miigteri bagliligi ilizerindeki en biiyik etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, Parasuraman ve arkadaslar1 (2005)
ile Yen ve Lu (2008) tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla ortiistirken,
Sheng ve Liu (2010) tarafindan yapilan ¢alismadaki bulgular
desteklememektedir. Arastirmanin ¢ogunlugunu olusturan Y kusagi (21 —
40 yas arasi) Tlyelerinin sahip olduklart sabirsizlik 6zelliginden
(Yiiksekbilgili, 2013: 346) dolay1 hizli bir aligveris deneyimi saglayan
web sitesini tercih etmesi beklenen bir sonugtur. Bu sonuca gore,
miisterilerin perakendecinin online kanallar1 tizerinden aligveris yaparken
web siteye erisim hizina ve web sitenin kullanim kolayligina dikkat ettigi
anlasilmaktadir. Bu durumda perakende isletmeleri online kanallarim
gezinme kolaylig1 saglayacak ve istenilen bilgiye en az c¢aba ile ulagimini
gergeklestirecek sekilde tasarlamalidirlar. Ayni zamanda aligveris i¢in
tercih edilen web sitesine erisim ve web sitesinde arama hizinin da
miisteriyi aligverig esnasinda ¢ok beklemesini gerektirmeyecek ve basgka
bir web sitesine yonelmesini engelleyecek seviyede olmasi 6nemlidir.

Miisteri bagliligi lizerinde en biiyiik etkiye sahip ikinci boyutun 0.289 yol
katsayisiyla “yerine getirme / giivenilirlik” oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug, miisterilerin aligveris yaparken satin aldiklari iriinlerin dogru
sekilde, zamaninda teslimine nem verdiklerini gdstermekle beraber Ilter
(2009), Yuen ve Chan (2010) ile Nguyen ve arkadaslar1 (2016) tarafindan
yapilan ¢alisma sonuglariyla  Ortiismektedir.  Biitlinlesik  kanalli
perakendecilerin online kanallar1 araciligiyla miisteriye sundugu tiriinler
ile satin alma sonrasi teslim alinan {irlinlerin birbirleriyle tutarliligini
saglamasi gerekmektedir. Bu dogrultuda perakendecilerin, web sitelerinde
yaniltic1 ve yanlis anlagilmalara sebep olmayacak sekilde gorsel ve tiriin
bilgilerine yer vermesi yerinde olacaktir. Bununla beraber online
aligverigin dezavantajlarindan sayilan aninda sahip olamama durumunu
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“magazadan teslim al” ya da “istenilen teslimat noktasinda teslim al”
secenekleriyle cesitlendirerek miisterilere hizmet verilebilir. ‘“24 saat
icinde kargoya teslim”, “hizli kargo”, “ayni gilin teslim” gibi ifadeler
kullanilmas1 halinde bu vaatlere uygun teslimat siirecinin saglanmasi da
misterilerin memnuniyetini ve baglhligim etkilemektedir. Operasyon
yoneticileri sipariglerin hizli ve hasarsiz teslim edilmesini saglamak i¢in
caligmalidir. Perakendeciler teslim edilmesinde &nemli bir role sahip

kargo sirketlerini de degerlendirerek anlagsma saglamalidirlar.

Arastirmanin bir diger sonucu da “entegrasyon” boyutunun miisteri
bagliligt {izerindeki olumlu etkisidir. Yol katsayis1 0.223 olarak
bulunmustur. Bu sonug, miisteriler i¢in kusursuz bir aligveris deneyiminin
saglanmasmin Onemli oldugunu gostermekte ve Patten ve digerleri
(2020a) tarafindan yapilan ¢aligmay1 desteklemektedir. Biitiinlesik kanalli
perakende uygulayicilarinin tiim kanallarini entegre hale getirmeleri ve
miisterinin kanallar arasi hareket kabiliyetini artirmalari gerekmektedir.
Uriin ve pazarlama bilgileri kanallar arasinda senkronize edilmelidir.
Bunun saglanabilmesi i¢in perakendecilere tiim kanallarindaki iiriinleri
eslestirmeleri ve siirekli halde giincellenen envanter bilgisini miisterinin
hizmetine sunmalar1 tavsiye edilmektedir. Huang ve digerleri (2019:
4753) calismasinda belirttigi gibi yiiksek seviyeli biitiinlesik kanal
entegrasyon kalitesi tiiketici glivenini artirmakta ve bu da perakendecinin
olumlu miisteri iligkileri siirdiirmesine ve miisteri bagliligini1 saglamasina
yardimc1 olmaktadir. Kanal gecisi sirasindaki kanallar arasi tutarhilik,
kanal entegrasyon kalitesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle hizmet
saglayici perakendeciler, bilgi ve hizmet siirecinde tutarsizliktan kaginmak
icin zamaninda bir hata geri bildirim mekanizmasi kurmalidir (Shen vd.,
2018: 71). Personelin ise, miisterilerden gelen sorulara iliskin tutarli ve
profesyonel yanitlar verebilmesi i¢in standartlagsmis is adimlarini ve
prosediirlerini takip etmeleri saglanmalidir (Lee vd., 2019: 97).

Aragtirma sonucunda miisteri bagliligina etki eden boyutlarin online
kanallara yonelik hizmet kalitesi boyutlari oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Katilimcilarin  ¢ogunlugu giyim {irlinii satin almada fiziksel kanallar
tercih ettigini belirtsede hizmet kalitesi algisinda online kanallarin verimli
olmasi, online kanallarda yapilan satin almalarin dogru ve zamaninda
tesliminin saglanmasi ile fiziksel ve online kanallar arasinda tutarliligin ve
entegrasyonun saglanmasi daha énemli olarak goriillmektedir. Bu da giyim
sektoriinde yer alan biitiinlesik kanalli perakendecilere, miisteriler fiziksel
kanaldan satin almay1 tercih etseler de online kanallarindaki bu hizmet
kalitesi boyutlarini iyilestirmeleri ig¢in calismalar yapmalariin gerekli
oldugunu gostermektedir.
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Genel olarak, bu caligma, hazir giyim perakende sektoriinde miisteri
bagliligini artirabilecek uygun hizmet kalitesi boyutlarini tanimlamanin ve
iyilestirmenin bazi yeni yollarin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Buna gore, giyim
perakendecileri, kiiresel bir pazar ortaminda rekabet edebilmek igin
hizmetlerinin kalitesini iyilestirmeye calismalidir.

Arastirmanin sinirlamalari olarak aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmas1  sebebiyle sonucglarin genellestirilememesi, ¢alismanin
orneklemine ulasmada online yollarin tercih edilmesi ile geri doniislerin
az olmasi ve biitiinlesik kanalli perakendecilikte hizmet kalitesi modelinde
yer alan tiim degiskenlerin ele alinmamis olmasi gosterilebilir.

Gelecek caligmalarda biitiinlesik kanalli perakendecilikte hizmet kalitesi
boyutlar ¢esitlendirilerek uygulanmasi saglanabilir. Ayni zamanda giyim
sektorliniin diginda kalan diger perakende sektorlerinde de arastirma
tekrarlanabilir. Biitiinlesik kanalli perakendecilerin fiziksel ve online
kanallarin disinda mobil kanallarda aktif olmaya caligsmalarindan otiirii
mobil kanallarin gelecek ¢aligmalara dahil edilmesi 6nerilmektedir.

Bu calismanin miisteri baglhiligin1 saglamak icin biitiinlesik kanalli
perakendecilerin sunacagi hizmet kalitesini nasil gelistireceklerine dair
sektore ve bundan sonra bu konuda yapilacak gelecek calismalara yol
gosterici olacag diigiiniilmektedir.
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