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GOK KANALLI ALISVERIS BAGLAMINDA SORUNSUZ DENEYIM OLGCEGININ TURKGE
GEGERLIK VE GUVENIRLIK GALISMASI VE SPOR ENDUSTRISINDE VE SPOR
PAZARLAMASINDA KULLANILABILIRLIGI

Mert ERKAN', Osman Géktug KOGAK2 , Hazal GUNBEGI3, Meryem SERT4
OZET

Bu arastirmada “Cok Kanalli Alisverig Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgeginin” Turk dili ve kiltiriine
uyarlanmasi amaglanmistir. Olgme araci gok kanalli aligveris perakendicilerine yonelik tiiketicilerin
sorunsuz deneyim yasamalari konusunda firsat sunmaktadir. Tirkce literatlirde ¢ok kanalli alisveris
baglaminda sorunsuz deneyimlerini degerlendirebilecek bir 6lcme araci olmadigi ve ¢ok kanalli aligverig
gunden glne 6nemi artan bir arastirma alani olmasi nedeniyle bu arastirmanin ¢ok kanllai aligveris
platformlarini kullanan bireylerin deyeimlerini in yiiziine ¢ikarma adina alana katki saglayacagi
dastndlmustur. Aragtirmanin evreni kolayda 6rnekleme yontemi ile elde edilmis Eskisehir ilinde yagayan
306 bireyden olugmaktadir. Olgegin yapisini test etmek igin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
kullaniimistir. Olgegin glivenilirligi icin ic tutarllik testleri yapilmig yapilan test sonucunda Cronbach
Alpha degeri 0.890 olarak bulunmustur. Elde edilen bulgulara gére “Cok Kanalli Aligveris Baglaminda
Sorunsuz Deneyim Olgeginin” gegerli ve givenilir bir dlgme araci oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
Tark dili ve kaltira icin gerekli psikometrik 6zellikleri gosteren élgme aracinin Tarkiye'deki ¢ok kanalli
alisveris kanallarini kullanan tuketicilere ve ayni zamanda ¢ok kanalli spor pazarlamasi i¢erisinde yer
alan spor tuketicilerinin de kullanilabilecedi sonucuna ulasiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Cok Kanalli Aligveris, Sorunsuz Deneyim, Satin Aima, Gegerlik ve Gulvenirlik, Spor
Pazarlamasi, Spor Endustrisi

STUDY OF THE SEAMLESS EXPERIENCE IN THE CONTEXT OF MULTI-CHANNEL SHOPPING
SCALE AND USAGE IN SPORTS INDUSTRY AND SPORTS MARKETING

ABSTRACT

In this research, it is aimed to adapt the “Multi-Channel Shopping Context Seamless Experience Scale”
to Turkish language and culture. The measurement tool offers omnichannel retailers the opportunity to
have a seamless consumer experience. It is thought that this research will contribute to the field in order
to reveal the idioms of individuals who use multi-channel shopping platforms, since there is no
measurement tool in the Turkish literature that can evaluate their seamless experiences in the context
of multi-channel shopping, and multi-channel shopping is a research area that is increasing in
importance day by day. The universe of the research consists of 306 individuals living in Eskisehir, which
was obtained by convenience sampling method. Confirmatory Factor Analysis (CFA) was used to test
the structure of the scale. For the reliability of the scale, internal consistency tests were performed and
the Cronbach Alpha value was found to be 0.890 as a result of the test. According to the findings, it has
been determined that the “Multi-Channel Shopping Context Seamless Experience Scale” is a valid and
reliable measurement tool. Therefore, it has been concluded that the measurement tool, which shows
the psychometric properties required for Turkish language and culture, can be used by consumers using
multi-channel shopping channels in Turkey, as well as sports consumers involved in multi-channel
sports marketing.
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1.GIRIS

Gitgide degisen bilgi ve iletisim teknoloji sistemleri, hem geleneksel pazarlama yontemlerini degistirirken
musterilerin davraniglarinda da belli bagl degisiklikleri de ortaya ¢ikartmis ve potansiyel pazarlama
kanallarinda artisa sebep olmustur (Chen ve Lamberti, 2016). Online pazarlama platformlari gerek yerel
gerekse uluslararasi diizeyde birgok isletme tarafindan kendi trlnlerini 6n plana gikartip global pazarda
yer edinebilmek amaciyla isletmelerinin ana stratejik unsuru olarak 6nemli bir konuma gelmistir (Kontis
ve Lagos, 2015). Teknoloji gaginin getirmis oldugu kolayliklar ile birlikte, standar aligveris anlayisindaki
degisim kendini e-ticarete aktarmigs ve en popular ticaret anlayigi olarak kendini Ust siralara
yerlestirmigtir, kiresellesme ve yogun uluslararasi rekabet parakende satiglari olumsuz etkiledigi gibi
cok kanalli ticaret anlayisinin ydnetimini de ¢ok daha zor ve karmasik hale getirmektedir. Bu sebeptendir
ki isletmeler artik musterilerine ulagsmak igin kullanabilecekleri kanallarda gok daha fazla segenege sahip
olma ve daha kapsayici uygulamalar yapma yoéniinde gelisim gostermetedirler. (Rosenbloom, 2007).
Cok kanalli bir pazarlama ortaya koymak igin ise, pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde
yuritebilmek ve bu faaliyetlerin diizgiin bir sekilde galistirabilmek gerekmektedir. (Kuramoto, 2020). Bu
dogrultuda ¢ok kanalli aligveris kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir gok kanali aligveris, bir isletmenin
biribiriyle ayni anda hizmet vren en az iki kanal araciligi ile musterilerin ve mustersi olma adina
drlnlerine géz atan musterileine rinleri, hizmetleri ve geri bildirim desteklerini bir platform aracaligi ile
sunmasi olarak tanimlanmaktadir. Kisacas! ¢ok kanalli pazarlama anlayisi, iyi entegre edilmis ¢ok
kanalli bir format, tlketicilerin Urtnleri bir kanalda incelemesine, baska bir kanaldan satin almasina ve
son olarak Gglincl bir kanaldan teslim almasina olanak tanir. Ornegin bir igletme, miisterilerine online
pazarlama sitelerinde Uriin bilgilerine géz atmalarina, ardindan karar verip bu platformlardan satin
almalarina ve musterilerini memnun edip daha sonra tekrardan tercih edilmek i¢in kusursuz bir sekilde
¢ok kanalli alisveris pazarlama stratejisini benimsek ve kullanmak zorundadir (Rangaswamy ve Van
Bruggen, 2005; Berman ve Thelen, 2004). 2022 yilinin haziran ayinda Ingilterede yapilan bir
arastirmada teknolojik gelismeleri takip eden ¢ok kanalli perakendecilerin %68'i, misterilerine online
olarak urunlerini satin almalarini daha sonrasinda magazalarindan teslimat segenegini sundukalar
ortaya cikarilmistir. Ayrica, tiketici satin alma davranislari gevrimigi ve fiziksel perakendenin rekabet
etmekten gok tamamlayici oldugunu dogrulamaktadir. Bu durum llkemizde ise isletmelerin %69’u online
alisveris kanallar araciliiyla hizmet vermektedir. Bu durum online aligveris kanallarinin dinya
genelinde ve lilkemizde yodun bir sekilde tercih edildigini ortaya koymaktadir (Sabanoglu, 2019). Veriler
ve yapilan ¢alismalar incelendiginde ¢ok kanalli pazarlama ortamlari son yillarda giderek daha yaygin
hale gelmistir (Chang ve Zhang, 2016). Bu dogrultuda yapilan alisverislerdeki memnuniyet diizeylerinin
Olctlmesi hem igletmeler adina hem de musterilerin memnuniyeti agisindan 6énem arz etmektedir.

Yapilan ¢alismada ¢ok kanalli aligsveris baglaminda sorunsuz deneyim o6lgedinin Turkge, gecerlilik ve
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glvenilirlik galismasi yapilarak bu platformlarin kalitelerinin 6lgiliip alan yazin ve sektdre bir 6lgim araci

kazandirmak amaclanmaktadir.
2. Literatiir Taramasi
2.1. Misteri Memnuniyeti

Memnuniyet, tuketicilerin tlketmek, kullanmak ve sahip olmak amacyla aldiklari Grinleden
beklentilerinin Grtnleri kullanmaya basladiklarindan sonra tatmin edici dizeye ulagmasi sonucu ortaya
gtkan bir davranis durumudur. (Johnson ve Fornell, 1991). Cok kanalli aligveris perakendeciligi
baglaminda yurittikleri faaliyetlerin tam kalbinde yer alan misteri memnuniyettir (Winter, 2001).
Tlketicilerin, saticilardan sahip olmak istedikleri Griin ve hizmetler hakkindaki izlenimlerinin satin
almadan Once ve satin alma sonrasinda deneyim ettidi performansin birbiriyle kiyaslanmasi sonucu
olusan rasyonel bir gikarim olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999). Memnuniyet, muUsteri sadakatinin dnemli
belirleyicilerinden biri olarak dikkate alinmakta (Khan, 2012; Shankar vd., 2003), ayrica tlketicilerin satin
alma niyetlerini de dogrudan ve olumlu olarak etkilemektedir (Chiou ve Pan, 2009). Muisteri
memnuniyeti, 6zellikle bir sirketin sundugu Urin ve hizmetler ve buna goére gelistirilen aksiyonlar
degerlendirilirken, modern pazarlama yaklasimlarinin énemli bir bilesenidir. Burada amag, musterinin
sirketin GrGn veya hizmetlerini bir kez satin almasi degil, ayni sirketten/kanaldan satin almaya devam
etmesidir (Altintag, 2000). Ginimuzde tuketiciler akilli telefonlarinda uriin arayabilir, farkli zamanlarda
online olarak riin incelemelerini okuyabilir, aligveris sepetlerine Griin ekleyebilir, farkli zamanlarda
magazalarda drlnleri kontrol edebilir ve farkli zamanlarda online aligveris sepetlerinden Griin satin
alabilirler. Cok kanalli yapilarla tiketici uyumu (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Bu baglamda, ¢evrimigi
aligveris sitelerinden tiketici memnuniyetinin, birden fazla alisveris kanalinda sadakat tizerinde olumiu
bir etkiye sahip olacagi 6ngdrulmektedir. Musteri beklentileri karsilandiginda ve asildiginda, memnun
musteriler, tekrar satin alma yoluyla sadik mdasteriler haline gelebilir. Temel ama¢ musterinin
duygularina dokunmak ve onlari mutlu etmektir (Kotler ve Kotler, 2016).

2.2. Devam Eden Niyet

Kalici niyetler, tiketicilerin birden fazla aligveris kanalinda alisveris yaptiktan sonra artilari ve eksileri
de dahil olmak Gzere olumlu veya olumsuz duygularla satin alma surecini veya gelecekteki satin alimlar
icin aligverisi kullandiklari kanallari tanimlar (Kim vd., 2017). Ornegin, internet (izerinden gevrimigi
aligverig kanallarini kullanma deneyimi olan kisilerin mobil aligverisi kullanma olasiligi daha yuksektir.
Bunun nedeni, mobil aligverigin, dnceki ¢evrimici alisveris deneyimine dayali tiketici yasam tarzlarina
uymasidir (Sivanad vd., 2004). Devam etme amaci, kullanicinin geg¢mis deneyimi igindir ve
kullaniimakta olan yeni sistemle eslesmesi gerekir (Rogers, 1995). Kullanim kolaylii, ¢ok kanalli
aligveris deneyimlerine yonelik tiketici tutumlarini etkileyen tartismasiz en 6énemli faktérdir (Childers
vd., 2001; Davis vd., 1989). Tiketiciler, ¢cok kanalli bir aligveris deneyimi icin e-kanallardan mobil
kanallara gegiyor ve perakendeciler, dinamik bir ortamda gelismek igin fiziksel ve mobil aligveris

firsatlarini birlestirmelidir (Pantano ve Priporas 2016). Cok kanalli aligveris baglaminda galisan mobil
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aligveris uygulamalar tlketiciler tarafindan yaygin olarak kullaniimaktadir (Celik ve Tas, 2021). Bu
baglamda, tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarini kullanmaya devam etmelerine etki eden faktérlerin
belirlenmesi, igletmelerin bu uygulamalar tuketici ihtiyaglarina gore gelistirmelerini saglayacaktir.
Holmes ve ark. (2014), akilli telefonlardan aligveris yapan tiiketiciler, kullanim kolayligini algiliyor, ancak
basitlige, rahatlida ve erigilebilirige deger veriyor. Hal bdyle olunca tuketiciler, mobil alisverigin
faydalarini amaglar icin faydali buluyorlarsa, mobil aligverisi de olumlu algilama olasiliklari daha
yuksektir.

2.3. Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, bir bireyin ayni kurulus iginde tekrarlanan satin almalarla ilgili kararini agiklar
(Ariffin ve digerleri, 2016). Sadakat ise tiiketici davranislarinda énemli bir rol oynamaktadir. isletmeler
ile tliketiciler arasinda kurulu ve devam eden bir iliski olarak tanimlanmaktadir (Demirgiines, 2016).
Oliver (1999) sadakati, gelecekte bir Urlin veya hizmeti tekrar satin almaya yonelik gigli bir bagllik
olarak tanimlar ve sadakatin, tlketicileri marka veya isletme degistirmekten caydiran gli¢ olduguna
isaret eder (Oliver, vd., 1999). Misteri sadakati, bir Griin veya hizmetin tekrar tekrar satin alinmasiyla
olusur ve sirketin Grtin ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum gelistirir (Pratminingsih ve digerleri, 2013).
Tekrar satin alma niyeti, istekli davranis icin motive edici bir faktor olarak ifade edilir ve davranigin
kendisiyle yakindan iliskilidir. Davranigsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak ayrilabilir. Olumsuz niyetler,
isletmeden ayrilma, olumsuz yorumlar veya yasal islem baslatma gibi eylemlere yol agabilir. Tersine,
olumlu niyetler, olumlu agizdan agza s6z, fiyat farki 6deme, daha fazla para harcama ve sirkete sadakat
gibi davranislan yansitir (Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013: 820). Cevrimigi alisveriste sadakat, bir
musterinin bir e-tliccara karsl olumlu tutumu ve sadakatini ifade eder ve bu da tekrar satin alma
davranigina yol agar. Sadik misteriler ayni web sitesinden tekrar tekrar alisveris yapma egilimindedir.
Ayrica olumlu mesajlar yayiyorlar ve magazayi yeni misterilere tavsiye ediyorlar. Sadik musterilerin
gecmis deneyimlerini isteyerek paylasma olasiligi, sadik olmayan misterilere gore daha fazladir. Bu,
isletmenize higbir ek maliyet getirmeden agizdan agza reklam sunmaniza olanak tanir. Sadik misteriler
ayrica favori web sitelerini daha sik ziyaret eder ve sadakatsiz misterilere gére daha fazla para harcarlar
(Pratminingsih ve digerleri, 2013). Tlketiciler, deneyimledikleri Griin veya hizmet sonucunda elde
ettikleri degerden memnunsa ve bu deger onlara belli bir derecede tatmin sagliyorsa, o Urin veya
hizmeti satin almak igin tekrar satin alma olasiliklari daha yuksektir (Uz ve Mutir, 2020).

2.4. WOM (Agizdan Agiza iletigim)

Agizdan agiza iletisim (WOM) kavrami ilk olarak Arndt (1967) tarafindan markalar, uriinler, hizmetler
veya saticilar ile ilgili konularda alicilar ve bagiscilar arasinda agizdan agza iletisim olarak yiz yuze
iletisim olarak tanimlanmigtir. Alici, Bagisciy! ticari olarak gérmeden. Adizdan agiza iletisim, musteriler
ve sagdlayicilar arasindaki iletisimin anahtaridir (Spiller vd., 2011). Bu iletisim aracinin temel amaci
etkilesimde bulundugunuz Kigileri etkilemektir. Agizdan agiza iletisim sirecinin iletisim tdrlerinin en
yaygin ve etkili olmasinin nedeni, sadece agzinizdan ¢ikan kelimelerin degil, konugsma seklinizin ve

viicut dilinizin de iletisiminizi etkilemesidir. internet, Web 2.0 teknolojileri ve sosyal medyanin
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gelismesiyle agizdan agiza iletisim elektronik hale gelmis ve artik E-WOM (elektronik agizdan agiza
iletisim) olarak adlandiriimaktadir (Gimus, 2015). Agizdan agiza iletisim yoluyla iletilen mesajlar,
tiketicinin karar verme sirecini blyuk o6l¢clde etkiledikleri icin saticilar igcin 6zel bir dGneme sahiptir
(Hennig-Thurau ve digerleri, 2004). insanlar, riin ve hizmetlerle sinirl deneyime sahiptir ve bir is
glindeminden yoksundur, bu da agizdan agiza pazarlamay! gok etkili bir bilgi kaynagi haline getirir (East
vd., 2007). Cok kanalli aligveris kanallarinda tiketici agizdan agza iletisimin bir 6zelligi, baskalarini
bilgilendirmeye ikna etmek igin ticari kaygi veya pazarlama amacinin olmamasidir (Goyette vd., 2010).
Yuksek duzeyde guven icerdidi icin diger iletisim araglarina gére ¢ok daha etkilidir. Niteligi ne olursa
olsun en belirgin 6zelliklerinden biri mesajin kaynaginin ticari etkiden bagimsiz olmasidir (Torlak vd.,
2014). internet kullaniminin artmasiyla birlikte, elektronik agizdan agza iletisim olgusu insanlarin
davraniglarini ve secimlerini degistiriyor. insanlar, konularda karar verirken diger tiiketicilerin gériislerine
glvenir ve genellikle gevrimici bilgilere dayali olarak gevrimdisi kararlar verir. Cevrimici pazar yerleri,
musterilerin potansiyel tlketicileri etkileyen tavsiyeler yazmasina izin verir (Lee ve digerleri, 2008).
Tiketiciler, baskalarinin goruslerini almak ve kendi fikirlerini paylasmak igin aktif olarak agizdan agza
elektronik iletisim aglarini genisletir ve satin alma sireclerini desteklemek igin bu aglardan yararlanir
(Moran vd., 2014).

2.5. Miigteri Etkisi

Musteri Etkisi; Tuketiciler, cok kanalli aligveris platformlarini kullanirken veya sonrasinda sosyal medya
platformlari araciliiyla bilgi, yorum ve drlnler hakkinda konusurlar. Ayrica bireyler bu yorum ve
bilgilerden etkilenmekte ve gok kanalli aligveris platformlari araciligiyla bilgi almaktadirlar (Ercan, 2019).
Her dizeyde yaygin olan ve artik hayatin bir pargasi olarak goérilen internet kullanimi, insanlarin sadece
yasam tarzlarini degil, ayni zamanda tuketici davranis ve aliskanliklarini da etkilemekte ve
degistirmektedir. GUnimiz agisindan bakildiginda ¢ok kanalli aligveriste tiketici satin alma kararlarini
etkilemede en etkili ve 6nemli faaliyet sosyal aglardir (Kim vd., 2017). al. 2018). Bir tiiketici gok kanalh
bir alisveris platformunda satin alma karari verdiginde. Satin alma siirecinde sosyal medyanin roll son
derece 6nemlidir. Bu sureg, sosyal medya kanallarindan satin alma, satin alma karari verme, satis
sonrasi begeni, yorum ve sikayetlerle diger kullanicilari etkileme gibi ¢esitli unsurlari icermektedir
(Sashi, 2012). musteri niyetini etkilemek icin medya (Lemon vd., 2001).

2.6. Algilanan Sorunsuzluk

Algilanan sorunsuzluk, tiketicilere bir marka ekosistemi iginde sorunsuz bir aligveris deneyimi
yasatmak amaciyla kesintisiz bir deneyim fikrinin merkezidir ve bu bir temas noktasindan digerine
gecerken herhangi bir kopus olmamasi anlamina gelir (Brynjolfsson vd., 2013; Picot-Coupey vd, 2016;
Rigby, 2011). Tuketiciler bilgisayarda, mobil cihazlarinda ya da fiziksel magazalarda, yani tim
aligveris deneyimi boyunca ayni hizmet diizeyini ve bilgiye erisim kolayligini istemektedirler (Deloitte,
2015: 6).Sorunsuz bir alisveris deneyimi ve kanallar arasi entegrenin saglanabilmesi igin
isletmelerdeki magaza calisanlarinin markanin web sitesinin kullanimi hakkinda bilgilendirme

yapmasi ve yardimci olmasi, magazalarda web sitelerine erisim igin istasyon bulundurulmasi, online
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yapilan alisverigler igin magazadan da iade kabul edilmesi ve online siteden satin alinan Urindn
magazadan teslim alinmasina izin vermek gibi kolayliklar saglanmakta. Ayni zamanda tiketiciler
internet Uzerinden satin alim yapmadan 6nce magazalarda Urlnleri denemektedirler. Bu gibi
problemlerin de dniine gegmek igin Artiriimis Gergeklige dayal etkilesimli dokunmatik ekranlar, sanal
aynalar ve soyunma odalari da sorunsuz aligveris deneyimi igin gosterilebilecek 6rneklerdendir
(Bendoly vd.,2015; Forrester,2014; Savastano vd., 2016). Musteriler online aligverig sitelerinden
sorunsuz aligveris yapabilmek igin glvenlik 6zelliklerine (glvenlik politikasi, givenlik sézlesmesi,
glvenli alisveris garantisi gibi) ve koruma mekanizmalarina da (sifreleme, koruma, kimlik dogrulama
gibi) dikkat eder. Alinan onlemleri goérduklerinde saticilarin guvenlik ihtiyaclarini kargilamayi
amagladiklarini anlarlar ve olumlu bir gtivenlik algisi gelistirirler (Chellappa ve Pavlou, 2002).

2.7. Algilanan Akicilik

Algilanan akicilik, fiziksel magazada karsilastigimiz Grinleri farkli kanallarda da bulabilmemiz ve
degerlendirebilmemiz agisindan énem arz etmektedir. Fiziksel magazalarin bazi sinirhliklar (trin
cesitliligi, stok durumu gibi) olabilmektedir. Bu sinirliliklari ortadan kaldirmayi hedefleyen, misteri ve
isletmeyi bir arada tutan birgok alisveris kanali vardir. Tlketiciye ulagabilmek amaciyla isletmelerin bu
kanallarda gériiniir olmasi ve varlik kazanmasi oldukga dnemlidir. isletmenin bu kanallar arasinda
esgudim saglamasi ve kanallar arasinda markanin butinligini korumasi slreci ise perakendecilikte
butinlesik kanal olarak ifade edilmektedir. Yani magazanin faaliyet gosterdigi dijital ve fiziksel ortamin
uyumlastirimasidir ki bu da misteri agisindan dikkate alinan bir unsurdur (Marangoz & Aydin, 2017).
Markalarin web sitelerinin de musteri agisindan akicihdi saglamak amaciyla yapmasi gerekenler vardir.
Bunlar genellikle bigimin diizgiin olmasini, simetriyi ve sekil-zemin kontrastini icerir (Reber vd,. 2004).

Simetri ile birlikte sitenin kontrasti ve netligi, akicihigi kolaylastirir (Reber vd.,2004).
3. YONTEM
3.1. Aragtirmanin Modeli

“Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgeginin” Tirkgeye uyarlanmasi amaglanan bu
arastirma, mevcut durumu saptamaya yonelik betimsel bir calismadir. Arastirma yontemi olarak, anket
(survey) tirinde bir betimsel tarama modeli segilmistir. Cok kanalli aligverig platformlarinin misteriler
tarafindan kullaniimasinda ve tercih nedenlerinin incelendigi ¢calismalar alanyazinda son dénemlerde
tartisiimaya baslanan baslica konular arasindadir. Cok kanalli aligveris platformlari konusu ise
arastirmasi gereken baslica konular arasinda yer almaktadir. Bu baglamda Chang ve Li (2022)
tarafindan gelistirilen “Cok Kanalli Aligsveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim” Olgedi sayesinde ¢ok
kanalli aligveris deneyimi konusunun incelenmesi olanaklh hale gelmistir. Bu ¢alisma ile, dlgegin
Tarkge'ye uyarlamasi yapilarak literatire katki saglamak amaglanmaktadir. Bdylelikle benzer

arastirmalarin, Tilrkge alanyazininda yapilmasi igin bir baglangi¢ noktasi olusturmak hedeflenmektedir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma kapsaminda daha kozmopolit bir evren elde etmek amaciyla arastirmanin evrenini 6grenci
bakiminda zengin bir il olan, Eskisehir ilinde yasayan 306 bireyden olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme,
yeterli drneklem sayisina ulasilana kadar, gonullllik esasina dayali, en kolay ulagilabilen katihmcilari
segme esasina dayanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Google Forms lizerinden olusturulan anketler
dijital platformlarda katilimcilara dagitiimis ayni zamanda yiiz yiize bir sekilde elden uygulanan anketler
ile uygulanma saglanmistir. Saglikh bir faktodr analizinin yapilabilmesi igin katiimci sayisinin 100 ila 200
arasinda olmasi (Tabachnick, Vd., 2007) ya da kullanilan madde sayisinin 10 kati bir érneklem
blyUkligunin segilmesi 6nerilmektedir (Kline, 2014). Orneklem blylkligu arttikga daha iyi sonuglar
elde edilebilmektedir (Blyukoztirk, 2002; Girblz ve Sahin, 2018; Ural, 2011). Bu baglamda 386
katilimcinin uyarlama galismasi igin yeterli oldugu dustnilimektedir.

3.3. Veri Toplama Araci

Cok kanalli aligveris platformlarini kullanan musterilerin deneyimlerini belirlemek amaciyla Chang ve Li
(2022) tarafindan gelistirmistir. 7 faktor ve 25 sorudan olusan Olgegin KMO degeri 0.74 olarak
belirlenmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Biraz Katiliyorum (3) Katiliyorum (4) ve
Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde 5'li likert tipindedir.

3.4. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgeginin Tiirkge'ye uyarlanma asamasinda
Brislin’in (1970) ceviri-geri geviri ydntemi esas alinmistir. Oncelikle dlgegi gelistiren aragtirmacilardan,
Olgegi Turkgeye uyarlamak igin izin alinmistir.Daha sonra Brislin’in (1970) goére 6lgek maddeleri Tirkge
ve ingilizce dillerini ok iyi derecede bilen, her iki kiiltiire de asina 2 ingiliz Dili ve Edebiyati béliimiinde
gorevli 6gretim (yesi tarafindan birbirlerinden habersiz bigcimde Tirkgeye cevrilmistir. Ceviriler
yapildiktan sonra, gevirileri yapan 2 uzmanin bir araya getirildigi bir calisma ile gevirilerdeki farkhliklar
uzlasi yoluyla giderilmistir. Ardindan gevirisi yapilmis olan maddeler 6lgek formatina dondstirilerek 7
alan uzmaninin degerlendirmesi igin goruslerine sunulmustur. Bu degerlendirmede dlgek maddelerinin
anlasilirh@i ve kultarel uygunlugu gbézden gegirilmistir. Degerlendirme sonucunda elde edilen Turkge
dlgek, Tirkge ve ingilizce dillerini ok iyi derecede bilen, her iki kiltiire de agina ingiliz Dili ve Edebiyati
bélimiinde gdrevli iki dgretim (yesi tarafindan tekrar ingilizceye cevrilmistir. Tekrar cevirisi
gerceklestirilen ingilizce dlgek, orijinal dlgek ile karsilastiriimis ve son olarak degerlendirimesi amaciyla
tekrar 3 uzman goérisine sunulmustur. Uzman degerlendirmelerinin ardindan 6lgegin son haline karar
verilmis ve arastirmada kullanilmak (zere hazir hale getirilmistir.Uzerine tim calismalarin yapildig
Olgegdin son hali tablo1 de gorulmektedir.
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Tablo1: Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegi Alt Boyutlar!

Boyutlar Olgek Alt Boyutlari ve Toplam
Madde Sayislari

1-Mugteri Memnuniyeti

2- Devam Eden Niyet

3- Yeniden Satin Alma Niyeti

4- Elektronik Agizdan Agiza (WOM)
5-Musteri Etkisi

6-Algilanan Sorunsuzluk
7-Algilanan Akicilik

Toplam:7 25

Al W| B~ W W W N

Tablo1'de gorildigu Uzere ‘Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegi’
toplam 7 boyutu kapsamaktadir. Bunlar:Misteri Memnuniyeti Boyutu 4 ifade, Devam Eden Niyet Boyutu
3 ifade, Yeniden Satin Alma Niyeti Boyutu 3 ifade, Elektronik Agizdan Agiza(WOM) Boyutu 3 ifade,
Musteri Etkisi Boyutu 4 ifade, Algilanan Sorunsuzluk Boyutu 3 ifade ve Algilanan Akicilik Boyutu 5 ifade,
olmak Uzere toplam 25 6lcek sorusunu kapsamaktadir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde SPSS 26 ve Amos 21 Paket programi kullaniimigtir.
Verilerin yorumlanmasinda katilimcilara yonelik bilgiler icin yizde (%), frekans, Cronbach alfa
degerlerini belirlemek icin reliability analiz ve dlgegdin bizim dilimize uyum goésterip géstermedigini ortaya
cikarmak icin Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA), analizlerinden yararlaniimistir.

3.5.1. Demografik Bulgular

Arastirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri diizenlenmis ve Tablo 2’de verilmistir.

Tablo2: Katilimci Demografik Durumlari

Cinsiyet N F(%)
Kadin 174 56,5
Erkek 134 43,5
Toplam 308 %100
Medeni Durum N F(%)
Evli 83 %26,9
Bekar 225 %73,1
Toplam 308 %100
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Yas N F(%)

18-22 77 %25

23-27 103 %33,4
28-32 62 %20,2
33 Ve Uzeri 66 %21,4
Toplam 308 %100
Egitim Durumu N F(%)

Lise ve Alti 32 %10,4
Onlisans/Lisans 202 %65,6
Lisansitsu 74 %24

Toplam 308 %100
Aylik Ortalama Hane (Ev) N F(%)

Geliri

4000TL ve Alti 71 %13

4001-6000 TL 37 %12

6001-8000 TL 32 %10,4
8001-10000TL 60 %19,5
10000TL ve Uzeri 108 %35, 1
Toplam 308 %100

Yapilan anketin genelinde bireylerin (56,5) 174 kisinin kadinlaridan olustugu ve kadinlarin daha fazla
katilim gésterdigini gérmekteyiz. Ote yandan (43,5) 134 kisinin erkek bireylerin katilim sagladigini
sdyleyebiliriz.

Yapilan ankete katlan bireylerin medeni durumlari incelendidinde katilimcilarin genelinin (73,1) 225
kisinin bekar geri kalan (26,9) 83 kisilerin ise evli olduklari goriilmektedir.

Yapilan ankete katilan katihmcilarin yas gruplarina bakildiginda (33,4) 102 kisinin 23-27 yas araligi
oldugunu gérmekteyiz. Katihmcilarin genel anlamda yas gruplarina bakmamiz gerekirise, (25) 77 kisinin
18-22 yas araliginda, (20,1) 62 kiginin 28-32 yas araliginda ve (21,4) 66 kisinin 33 yas ve Ustlinde oldugu
belirlenmistir.

Katilimcilarin aylik hane gelirleri incelendiginde ise(35,1) 108 kisinin 10.000TL ve Uzerind gelire sahip
oldugu bunu (19,5) 60 kisinin 8000-10.000 TL arasinda aylik han gelirine sahip oldugu gorilmektedir
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diger katilimcilarin ise (45,5) 140 kisinin aylik ortalama gelirinin 8000TL'nin altinda oldugu yapilan
analizde karsimiza gikmaktadir.

Anketin uygulanma alani olarak, Eskisehir ili secilmesi ve bu illerde yasayan biryelerin okuryazarhk
seviyesinin yiiksek olmasi nedeniyler nedeniyler, egitim durumunun (65,6) 202 kiginin On lisans/Lisans
Egitimi ve (24) 74 kisinin ise Lisansustl statistinde oldugunu belirlenmistir 32 kisinin ise lise ve alti
egitim duzeyini isaretledigi tablo2 goriimektedir.

3.5.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Yapisi 6nceden belirlenmis iligki Oruntilerinin  dogrulanip dogrulanmadiginin gdstergesi olarak
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) teknigine basvurulmaktadir. Bu baglamda énceden yapisi belirlenmis
bir 6lgme aracinin, bagka kiltire uyarlanmasi ¢alismalarinda DFA yapi gegerliginin test edilmesi ve
degerlendirilmesi igin kullaniimaktadir Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ise dogrulayici fakor analizindeki
sonuglarin anlamli bir degere sahip olamadiginda kullaniimalidir (Hair, vd., 2010). Bu dogrultuda ise gok
kanalli aligverig baglaminda sorunsuz deneyim 6lgeginin yapisinin uyumunu incelemek amaciyla DFA
yapilmistir. Bu analiz ile ¢ok kanalli aligveris baglaminda sorunsuz deneyim ol¢edinin yapisinin
dogrulanip dogrulanmadidi ve yapi gegerlidinin degerlendirilmesi icin kanit elde edilmistir. Calismada
dogrulayici faktor analizi igin 308 katiimcidan veri toplanarak analiz gergeklestiriimistir. Katiimcilarin
demografik 6zellikleri Tablo 1 ‘de sunulmaktadir. Verilerin normal dagihm gésterdigi gézlemlenmis ve
SPSS AMOS 21 (Analysis of Moment Structures) analiz programi kullanilmigtir. Dogrulayici faktor
analizi teknigi ile elde edilen faktoriyel model ve faktdér madde iliskisine ait path diyagrami asagida
Sekik1’de yer almaktadir.
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Sekil1: Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegine Ait Path Diyagrami
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Bu c¢alismada bazi boyutlara ait sorularda modifikasyon yapilmistir. Yapilan modifiksayonlardan énce
ve modifikasyon yapildiktan sonraki degerler asagida Tablo3 ‘de verilmisti. DFA analizinde ele alinan
degerler ise; x*/sd (CMIN/DF), RMSEA, CFI, GFI ve IFI degerleridir ( Ye at al., 2014 akt: Hu & Bentler,

1999).

Tablo3: Dijital Pazarlamanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi

Sonuglari
uYum STTUEIBSAD Olgegi STTUEIBSAD Olgegi
INDEKSLERI Modifikasyon Modifikasyon
Uygulanmadan Once Uygulandiktan Sonraki
Degerleri Degerler
X?/sd 2,195 2,133
RMSEA ,062 ,061
CFI ,930 ,934
GFlI ,876 ,879
IFI ,931 ,935

Tablo4: Yapisal Esitlik Modelinin Kabul Edilebilir Uyum lyiligi Araliklari

UYUM lyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Deger
INDEKSLERI Araliklar
x?/sd x%/sd < 3 x2/sd <5
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0, 05 < RMSEA < 0,08
CFl 0,90< CFI<1,0 0,90 < CFI1 0,97
GFI 0,90 < GFI<1,00 0,85 < GFI=<0,99
IFI 0,95< IFI< 1 0,90 < IFI<0,95

Kaynak: Ye at al., 2014 akt: Hu & Bentler, 1999.

Dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda, olusturulan modelde uyum iyiligi degerleri incelendiginde
x2/sd: 2,133 RMSEA: ,061 CFIl: ,934 GFI:,879 IFl: ,935 olarak bulunmustur. Bu degerlerin literatiirde
kabul edilen sinirlara ¢ok yakin oldugu goérilmektedir.(Hu ve Bantler,1999). Modifikasyon indeksleri
incelendiginde bir cok degerlin kabul edilebilir uyum degerine sahip oldugu goriimektedir fakat daha iyi
uyum saglanmsi agisindan e24 ve e25 maddeleri arasinda bir modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon
islemi uygulanmadan 6nce ve uygulandiktan sonraki uyum degerleri tablo3’de gosterilmektedir. Bunun
disinda kabul edilebilir uyum iyiligi araliklarida tablo 3’ da verilmigtir.

Tablo 3’'de DFA sonuglarindan elde edilen uyum dederleri yer almaktadir. Tablo 3’de yer alan deger,
Tablo 4’da agiklanan kabul dlzeyleri ile karsilastiriidiginda x?/sd (CMIN/DF) degerlerinin DFA igin iyi
uyum gosterdigi diger degerlerin ise kabul edilebilir uyum dizeyinde oldugu sonucuna ulasiimaktadir.
Bu baglamda ¢ikan sonuglarin kabul edilebeilir bir anlamlilik géstermesi nedeniyle DFA analizi yeterli
olup agimlayici faktér analizine gerek duyulmamistir (Hair, vd., 2010).Ozetle 6lgegin DFA sonucu ile
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uyumluluk goéstererek dogrulandigini ifade etmek mimkindir. Bu durum ayni zamanda 6lgegin Tirk
kaltarine uyarlamasinin yapi gegerligine yonelik kanit olusturmaktadir.
3.5.3. Cok Kanalli Algveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgeginin Giivenirligine iligkin

Bulgular

Olgek gelistirme ve uyarlama caligmalarinda gegerlilik analizlerinden sonra dlgegin givenirliginin
incelenmesi gerekmektedir. Cok kanalli aligveris baglaminda sorunsuz deneyim &lgeginin givenirligi ic
tutarlilk kat sayilari hesaplanarak incelenmistir. ic tutarliik Cronbach Alfa katsayisi yardimiyla
yorumlanmaktadir (DeVellis, 2003). Olgekte yer alan ifadelerin tutarli iliskide olup olmadigi ve ayni
yaplyi 6lglip 6lgmediginin Cronbach Alfa katsayisiyla saptanabilmektedir (Yaslioglu, 2017). Genellikle
alan yazinda bir arastirmanin Cronbach Alfa degerinin 0,7 degeri ve Uzeri olmasi gerektigi
belirtiimektedir (Yaslioglu, 2017; Karakog ve Dénmez, 2014). Pai ve Chary (2013) ise dlgek guvenilirligi
icin Cronbach Alfa kat sayisinin 0,6’dan biyik olmasi gerektigini ifade etmektedir. Tablo 3'de Cok
Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgeginin Cronbach Alfa de@erleri gdsterilmektedir.

Tablo3: Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegi Cronbach Alfa Degerleri

Boyutlar Cronbach N

Alfa Degeri (Madde

Sayisi)
1-Mugteri Memnuniyeti ,853 4
2- Devam Eden Niyet , 789 3
3- Yeniden Satin Alma Niyeti ,871 3
4- Elektronik Agizdan Agiza (WOM) ,842 3
5-Musteri Etkisi ,700 4
6-Algilanan Sorunsuzluk ,700 3
7-Algilanan Akicilik ,860 5

Olgek Toplam ,890 25

Tablo3'de dlgek boyutlarinin ve dlgek genelinin Cronbach Alfa degerleri yer almaktadir. 4 maddeden
olusan musteri memnuniyeti boyutunun 0,853, 3 maddeden olugsan devam eden niyet boyutunun 0,789,
3 maddeden olusan yeniden satin alma niyeti boyutunun 0,871, 3 maddeden olusan elektronik agizdan
agiza(WOM) boyutunun 0,842, 4 maddeden olusan musteri etkisi boyutunun 0,700, 3 maddeden olusan
algilanan sorunsuzluk boyutunun 0,700 ve 5 maddeden olusan algilanan akicilik boyutunun 0,860
degerinde oldugu goérilmektedir. Boyutlarin yani sira élgegin bitiinsel olarak hesaplanan Cronbach Alfa
degeri de 0,890°dir. Bu degerler dogrultusunda ¢ok kanalli aligveris baglaminda sorunsuz deneyim
Olgeginin glvenirlilik analizi ile i¢ tutarlilik gosterdigi ve guvenirliginin yiksek oldugu anlagiimaktadir.

3.6. Olgegin Yorumu

Cok kanalli alisveris baglaminda sorunsuz deneyim olgeginin Tlrkgeye uyarlanmis formu analizler

sonucu 25 maddeden olusan 7 faktorli bir yapida olup, 6lgek maddelerine verilecek yanit segenekleri
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“Kesinlikle Katiimiyorum (1), Katilmiyorum (2), Biraz Katiliyorum (3) Katiyorum (4) ve Kesinlikle
Katiliyorué(5) seklinde 5'li likert tipindedir. Olgekte ters puanlanacak herhangi bir madde
bulunmamaktadir. Olgekten alinacak toplam puanlar boyutlar bazinda hesaplanacak olup, 1. Ve 4. boyut
bazinda en dusuk puan 4, en yiksek ise 20 puan alinabilecektir.7.boyuttan alinabilecek puan ise en
dusuk 5 en yiksek ise 25 puan alinabilecektir. Bunun disinda kalan 2., 3. ,4. ve 6.boyutlardan en dusuk
3 en yuksek ise 15 puan alinabilecektir. Bu dogrultuda dlgek puanlari degerlendirilirken, bireylerin
puanlari yUkseldikge ilgili boyutta ait etkiler ve destek oranlarinin yikselecegi ya da puanlari distikce

ait etkiler ve destek oranlarinin disecegi ydonunde yorumlanmahdir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu galismanin amaci “Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegi’ni Tirk diline ve
kalturine uyarlamaktir. Uyarlama surecinde dncelikle dilsel esdegerlik saglanmig, kapsam gecerliligi
hesaplanmis ve yapi gegerliligi analizi yapilmistir. Gegerlik Gegerlik kapsaminda glvenirlik analizi ve
dogrulayici faktor analizi kullanilmisg ve gulvenirlik igin i¢ tutarlilk givenirligi kullanilarak sireg
tamamlanmistir. Yapilan analizler, yapisal orintli ile 6lgme modelinin faktor yikleme limitleri ve
ongorulen uyum indeksleri dikkate alindidinda kabul edilebilir dizeyde uyum gosterdigini, Turk¢e ve
orijinal faktdr yapisi 6lgeklerinin eslestigini gdstermistir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,890 olarak
orijinalinden yiiksek olarak hesaplanmistir. Bu, yiiksek i¢ tutarlih@ gésterir. Olgek maddeleri arasindaki
tutarlilik, i¢ tutarlihk agisindan guvenilirligi gdostermektedir ve 6lgegdin bu kogulu sagladigi gorilmektedir.
Ozetle, “Cok Kanalli Aligveriste Kaygisiz Deneyim Olgegi’nin gegerlik ve glvenirlik analizinden elde
edilen 25 maddelik 7 faktorlt yapisi Tark dili ve kltlrd igin gegerli ve giivenilir bir 6lgittir.

Olgme araci miisteri memnuniyeti, misterinin satin alinan driinlerden beklentileriyle gergekte Uriinden
elde edilen performansin kiyaslamasi sonucu musterinin yasadigi hayal kirikligi veya mutluluk hissidir
(Kotler & Keller, 2012). Devam eden niyette tiketiciler, perakendeci tarafindan sunulan ¢ok kanalli
alisveris deneyimlerinin tam olarak bekledikleri gibi olmasi kosuluyla, ¢ok kanalli aligveris tlketicilerinin
ayni perakendeciye daha fazla para harcamayi ve aligveris yolculuklarini ayni kanal Uzerinden
tekrarlamay: tercih etmeleridir ( Sopadjieva ve digerleri, 2017 ). Yeniden satin alma niyeti, tiiketicinin
deneyimledigi bir mal ya da hizmet sonucu elde ettigi degerden memnun kalmasi ve o mal ya da hizmeti
yeniden satin alma egilimini géstermesidir (Uz&Mutlu,2020). WOM, tiketicinin ¢evresindeki kisilere
basindan gegen olumlu ya da olumsuz “iriin, marka veya firma deneyimini anlatmasi” durumudur
(Anteplioglu, 2005). Musteri etkisi, sosyal medyanin satin alma sirecindeki roliniin sosyal medya
reklamlari araciligi ile satin alma kararinin verilmesini ya da satis sonrasi begeni, sikayetler vb. yollarla
diger kullanicilarin etkilenmesini kapsamaktadir (Sashi, 2012). Algilanan sorunsuzluk, sorunsuz bir
aligverig deneyimini amaclayan isletmelerin aligverig kanallarinin entegrasyonu sayesinde, yalnizca bilgi
toplamayi kolaylastirmakla kalmaz ayni zamanda musterilere kanallar arasi serbest kullanim imkéni da
saglar (Goraya vd., 2020: 1). Algilanan akicllik, tiiketicilerin kanallar arasinda bilgi edinme deneyiminin
slrekli, sorunsuz ve sinirsiz olduguna dair algisi olarak tanimlanir (Shen vd., 2018). Bu boyutlar ile

O6lgme araci, perakendeciler tarafindan mudsterilerinin  sorunsuz deneyim yasamalari igin
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kullanabilecekleri 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilebilir ve ydnergeler saglar. Perakendeciler,
sorunsuz deneyim yatirimlarini degerlendirmek, izlemek ve kiyaslamak igin Cok Kanalli Alisveris
Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegini kullanabilir. Olgekte yer alan miisteri memnuniyeti, devam
eden niyet, yeniden satin alma niyeti, WOM, musteri etkisi, algilanan sorunsuzluk ve algilanan akicilik
boyutlari tiiketicilerin gok kanalli aligveris yonelimlerinde rol oynayan faktorler olarak ifade edilmektedir.
Ayrica, Cok Kanalli Aligveris Baglaminda Sorunsuz Deneyim Olgegi perakendecilerin sorunsuz deneyim
hakkindaki anlayislarini derinlestirmelerine ve etkili bir sekilde musterilere Ustun bir sorunsuz deneyim
sunmak igin stratejiler formile etmek tzere yardimci olmahdir.

Bulunan sonuglar, sorunsuz bir deneyiminin uzun vadeli misteri-perakendeci iligkilerini sirdirmedeki
onemli rolinG gosterdigini ve mugterilerin memnuniyetini saglayarak musteri sadakati yaratmanin
gerekliligini vurgulayan ve Turk kulttrQ igin gecgerli ve guvenilir bir élgme araci oldugu sdylenebilir
(Edelman ve Singer, 2015).

Sonug olarak musteri memnuniyeti, devam eden niyet, yeniden satin alma niyeti, WOM, musteri etkisi,
algilanan sorunsuzluk ve algilanan akicilik gibi ¢ok kanalli aligveris tuketicilerinin aligveris deneyimi
yoneliminde O6nemli roli olan boyutlarindan olusan “Cok Kanalli Alisveris Baglaminda Sorunsuz
Deneyim Olgegi” Turk dili ve kiltirl igin gegerli ve giivenilir bir lgme aracidir.Spor endlstirisnde yaygin
olarak kullanilan ¢ok kanalli pazarlama kontroli ve kalitesi tam anlamiyla denetlenebilr ve ortaya
konulabilir bir alan degildir.Yapilan c¢alisma ile tlketicilerin sorunsuz deneyim davranisglarinin
anlasiimasinda spor endistrisinde yaygin olarak kullanilan online hizmetlerin (bilet satisi,spor Grinu
alimi vb.) kalitesinin dlgiimiinde spor endustirisi misterilerinin beklentilerini ve rahatsizliklarini gézmede
daha guvenilir bir veri elde etme konusunda spor pazarlamasi alanina katki saglayacak ve spor endustiri
musterilerinin duygularini ve dusuncelerini ortaya koyarak spor endustrisine katki saglayan isletmelerin
stratejik pazarlama anlayislarinda goézle goérulebilir bir dedisim saglayacagdr 6n goérilmektedir.
Ozetlenecek olunursa ortaya konan 6lgme aracinin gerek spor enddstirisi paydaslarinin gerekse diger
hizmet kollarinda ve arastirmacilar tarafindan kullaniimasi, ¢ok kanalli alisveris kanallarinda sorunsuz
deneyim yasamalari konusunda uygulama alanina ve ilgili literatire olumlu katkilar saglayabilecek bir
calisma olarak ortaya konmustur.
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