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Perakende kanal entegrasyonu ¢ok kanalli pazarlama uygulamalar1 baglaminda son yillarda 6ne ¢ikan konularm
basinda gelmektedir. Pandemiyle birlikte bireyselligin 6n plana ¢ikmasi, beklenenden daha erken bir zaman diliminde
dijitallesmenin yasamimiza girmesini hizlandirmistir. Bu artis her sektdrde oldugu gibi perakende sektdriinde de
¢evrimigi ve ¢evrim dist kanallarin hizli bir sekilde birlikte kullanimini1 kaginilmaz bir hale sokmustur. Bu durum
perakende kanal entegrasyonun onemini ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmanin amaci perakende kanal entegrasyonun
tekrar satin alma niyetine etkisi ile bu etkilesimde miisteri tatmininin aracilik roliiniin olup olmadiginin incelenmesidir.
Arastirma baglaminda hem fiziki hem de ¢evrimi¢i magazalardan aligveris yapmis kisiler aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda veriler kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis olan katilimcilardan anket
yoluyla toplanmig olup, SPSS ve AMOS programlari yardimiyla analiz edilmistir. Bulgular perakende kanal
entegrasyonunun dort boyutlu bir yapiy1 icermekte oldugunu ve bu boyutlarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
gorece etkilerinin farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Aligveriste esneklik boyutunun tekrar satin alma davranist
tizerinde dogrudan, bilgiye erisim kolayligi ve aligveriste esneklik boyutlarinin miisteri tatmini tizerinden dolayli
olarak tekrar satin alma davranigi iizerinde etkili oldugu ortaya konmaktadir. Perakende kanal entegrasyonu
boyutlarindan aligveriste esnekligin tekrar satin alma niyetine hem dogrudan hem de dolayl etkisi oldugu; 6te yandan
dijital destek ve kisisellestirilmis teklif boyutlarinin ne tekrar satin alma niyetine ne dogrudan ne de dolayli olarak bir
etkilerinin olmadig1 gézlenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Perakende kanal entegrasyonu, miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti, cok kanal,
biitiinciil kanal
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Abstract

Retail channel integration is one of the prominent issues in the context of multi-channel marketing practices in recent
years. The emergence of individuality during the pandemic has accelerated the introduction of digitalization into our
lives earlier than expected. This increase has made the rapid use of online and offline channels in the retail sector, as
in every sector, inevitable. This situation has revealed the importance of retail channel integration. The purpose of this
research is to examine the effect of retail channel integration on repurchase intention and whether customer satisfaction
has a mediating role in this interaction. In the context of the research, people who shopped from both physical and
online stores constitute the universe of the research. Within the scope of the research, the data were collected through
a questionnaire on the participants who were determined by convenience sampling method and analyzed by SPSS and
AMOS programs. The findings reveal that retail channel integration includes a four-dimensional structure and the
relative effects of these dimensions on repurchase intentions are different. It has been revealed that some dimensions
have a direct effect on repeat purchase behavior while other dimensions have an indirect effect on repeat purchase
behavior through customer satisfaction. One of the dimensions of retail channel integration, flexibility in shopping
has both direct and indirect effects on repurchase intention. On the other hand, it is observed that digital support and
personalized offer dimensions do not have any direct or indirect effect on repurchase intention.
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Giris

Son derece dinamik bir isletme faaliyeti olarak pazarlama degisen pazar sartlarina ve pazar
dinamiklerine gore pozisyon almakta ve siirekli olarak giincellenmek durumunda olan bir isletme
faaliyetidir. Esas itibariyle pazarlama, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tatmin ederek isletme
amaglariin gergeklestirilmesini saglamaya calismaktadir. Dolayisiyla pazar sartlarinda yasanan
degisimlerin tiiketici ihtiyag, istek ve beklentileri {izerinde yaratmis oldugu degisikliklerin
pazarlamacilarca yakindan takip edilmesi gerekmektedir.

Ozellikle de son yillarda teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bilisim
teknolojileri internet, sosyal medya ve dijitallesme seklinde modern yasamin her asamasinda
kendini gostermeye baslamistir. S6z konusu gelismeler sadece iletisim seceneklerini arttirmis
olmayip, giinliilk yagamdaki birgok faaliyetin doniismesine, yasami kolaylastirmasina ve hatta
tikketim aligkanliklari ile yasam tarzlarinda yeni olusumlarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Artik
giiniimiizde tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini karsilama siirecinde sadece geleneksel yol ve
yontemlerin Gtesinde pazar uzayi olarak tabir edilen ve sosyal medya ve internet iizerinden tiim
diinya pazarlarin1 erisim dahilinde gdrmeye baslamistir. Ozellikle de pandemi sonrasinda
tilketiciler teknolojinin sagladigi imkanlar sayesinde perakendecilerle istedikleri zamanda,
istedikleri yerden ve istedikleri iletisim kanaliyla irtibat kurabilmekte ve siparisler
verebilmektedir. Bu durum perakendeciler agisindan da yeni bir durum olmasi sebebiyle,
perakendeciler degisime uyum saglamalari ve degisen tiiketici beklentilerini karsilama konusunda
birbirleriyle yarismak durumundadirlar. Bu yeni diinyada basarinin anahtar1 hiz, istekleri
karsilayabilme ve miisteri memnuniyetinin saglanmasindan gegmektedir.

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler pazarlama diinyasina yeni kanallar ve yeni is
modelleri olusturma imkani sunmaktadir. Tiiketici ister bilgisayar veya mobil uygulamalarla
cevrimici olarak ister telefonla isterse de fiziki magazadan aligveris yapiyor olsun; tiiketiciye
sorunsuz ve entegre bir aligveris deneyimi saglamak i¢in perakendecilerin ¢ok kanall1 bir yaklagim
benimsemeleri gerekmektedir (Berman, Evans ve Chatterjee, 2018). Fiziki magazalardan
aligverigler onemini korumakla beraber mobil uygulamalarla ¢evrimici aligverisler hizlanmistir
(Melero, Sese ve Verhoef, 2016). Dijital teknolojilerin tiiketici aligveris deneyimine entegrasyonu,
perakendeciligin dijitallesme siirecini hizlandirmistir (Hagberg, Sundstrom ve Egels-Zandén,
2016). Bunun dogal sonucu olarak tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve davranislarinda geri
dontilemez ciddi degisimleri beraberinde getirmektedir.

Cevrimig¢i kanal segeneklerinin ortaya ¢ikisiyla birlikte isletmeler tiiketicilere ulasma konusunda
daha fazla alternatife sahip olmuslardir. Ancak c¢ok sayida kanal iizerinden miisterilerle olan
etkilesimlerin etkin ve verimli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in yeni yaklasimlar ve farkli kanallarin
sundugu avantajlardan sinerji yaratilmasi i¢in kanallar arasinda bir entegrasyonun yaratilmasi
kagmilmaz bir hal almaktadir. Kanallar arasi entegrasyon diisiik bir diizeyde olabilecegi gibi
entegrasyonun en st diizeyi olarak diigiiniilen biitiinciil (omni-channel) kanal entegrasyonu
diizeyinde de olabilmektedir. Biitiinciil yaklagim, telefon, internet veya fiziki magazanin oldukca
1g ice gecmis halde kullanildig1 bir nevi aligveris yol haritasinin biitiinciil olarak ele alinmasidir.
Ornegin tiiketici internet sitesi iizerinden ya da sosyal medya iizerinden bir {iriin arastirmasi
yaptiktan sonra magazada iiriinii deneyimleyebilir, sonra mobil uygulama {izerinden bu iiriinii satin
alir ve begenmezse magazaya gidip iade edebilir. Tiketiciler artik birden ¢ok kanal ve temas
noktas1 arasinda gecis yaparak, tutarli ve sorunsuz ¢ok kanalli yolculuk olarak adlandirilan
deneyimlerin sagladigi kolayliklar1 ve konforu aligveris baglamindaki yasaminda goérmeyi
arzulamaktadir (Hure, Picot-Coupey ve Ackermann, 2017). Her ne kadar gergeklestirilmesi
olduk¢a zor olmasina ragmen tiiketici talebinin karsilanmasi siirecinde biitiinciil kanal
perakendeciligin merkezinde sorunsuz bir entegrasyon siirecinin yonetilmesi vardir (Berman ve
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digerleri, 2018). Biitiinciil kanal perakendeciligi ile fiziki magaza, bilgisayar ve telefon gibi
cihazlar yoluyla bagimsiz, kesintisiz ve kusursuz bir deneyim sunulmaktadir.

Kanal entegrasyonu, ¢oklu etkilesim bigimleri olan perakende kanali, medya, internet sitesi ve
fiziki magazalan birlikte koordine etmenin bir yolu olarak da tanimlanmaktadir (Zhang, Ren ve
Wang, 2018). Kanal entegrasyonu, kanallar arasindaki etkilesimi artirma yoluyla is birliklerini
gelistirmeye yonelik bir siiregtir. Ayn1 zamanda kanallar arasinda operasyonel yonetim ve
etkilesimli isleyis yoOniinden koordinasyon saglanmasidir. Bunun temelini her kanalin
avantajlarindan yararlanarak sinerji yaratmak ve sonug¢ta miisteri memnuniyetini arttirarak tekrar
satin alma davranigini etkilemek olusturmaktadir. Her ne kadar perakende sektoriinde ¢ok kanallt
uygulamalar hizla yayginlagiyor olsa da biitiinciil bir kanal entegrasyonun saglandigi
uygulamalarin sinirlt oldugu gézlenmektedir. Mevcut aragtirmalar kanal entegrasyonu boyutlari
arasinda tutundurma, iirlin ve fiyat bilgisi yonetimi, islem bilgileri yonetimi, bilgiye erisim, siparis
karsilama ve entegre miisteri hizmetleri gibi konularin yaygin konular arasinda olduguna isaret
etmektedir (Oh, Teo ve Sambamurthy, 2012). Ayrica kanal entegrasyonun satin alma niyeti
tizerine etkisini inceleyen yazinda c¢esitli calismalar bulunmaktadir (Juaneda-Ayensa, Mosquera
ve Murillo 2016; Kang, 2019; Kazancoglu ve Aydin, 2018). Ancak, perakende kanal
entegrasyonun miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemeye yonelik
caligmalarin son derece sinirl oldugu miisahede edilmektedir.

Satin alma niyeti, tiikketicilerin {iriinii satin almaya istekli olma durumunu ifade etmektedir (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991). Tekrar satin alma davranisinin 6nemli bir 6nciilii ise, tiiketicilerin satin
alma esnasinda beklentilerini onaylayip onaylamamalarina bagli olarak deneyimledikleri
memnuniyettir (Hsu, Chang ve Chu, 2014). Kotler ve Keller (2016) memnuniyeti “Kisinin iirlin
veya hizmet performansi ile beklentinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan haz veya hayal
kiriklig1 duygusu” olarak, Oliver (2014) ise “tiiketicinin tatmin tepkisi” olarak tanimlamaktadir.
Miisteri memnuniyetinin pazarlama yazininda bir¢ok aragtirma konusunda kendine yer bulmasinin
nedeni miisterileri elde tutma ve yeni miisteri edinme yoniinden onemli bir rol oynamasidir
(Tandon, Kiran ve Sah, 2017). Yazinda tliketici memnuniyetini ¢esitli yonleriyle ele alan ¢ok
sayida caligma mevcuttur (Hamouda, 2019; Lee, 2020; Murfield, Boone ve Rutner, 2017).
Bununla beraber Chen, Yen ve Kuo, (2016) yaptig1 arastirmada tekrar satin alma niyetini
aciklamak icin beklenen ve algilanan performansi ve memnuniyet diizeyini karsilastirmis ve
miisteri memnuniyetinin satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur. Ancak
kanal entegrasyonunun tekrar satin alma davranisina etkisini dogrudan inceleyen arastirmalara da
rastlamak zordur. Miisteri memnuniyeti ile birlikte perakende kanal entegrasyonun tekrar satin
alma davranisini pozitif yonde etkileyecegi diisliniilmektedir. Dolayistyla bu aragtirmanin amaci
perakende kanal entegrasyonun tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyerek, s6z konusu
iliskide tiiketici tatmininin aracilik etkisinin arastirilmasidir.

1. Kavramsal Cerceve

Bu kisimda arastirma modelinde yer almakta olan temel yapilar ve degiskenlere iliskin yazin
taramasi sunulmaktadir. Bu ¢ercevede perakende kanal entegrasyonu olgusu ile tiiketici tatmini ve
tilkketicinin tekrar satin alma niyeti olgular ele alinarak, olgular arasindaki etkilesim yazindaki
bulgular 151g1nda irdelenmektedir.

1.1. Perakende Kanal Entegrasyonu

Perakendecilik, tiiketicilere otomobilden giyime, restoranlardaki yemeklerden sinema biletlerine
kadar nihai tiiketiciye yapilan her tiirlii satisi igeren, kisisel veya ailevi ihtiyaglar i¢in mal ve hizmet
satistyla ilgili her tiirlii ticari faaliyetler biitiinii olup, tedarik¢iden tiiketiciye dagitim siirecinin son
asamasini teskil etmektedir (Berman ve digerleri, 2018). Bagka bir ifadeyle, iiriin ve hizmetlerin
tilketicisiyle bulusturulma siirecindeki tiim faaliyetler perakendecilik faaliyetleri olarak
degerlendirilebilir. Bu siirecte perakendeciler tiiketici taleplerine cevap vermek iizere onlara
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miikemmel bir aligveris deneyimi saglayan aracilar olarak degerlendirilebilir (Kotler ve Keller,
2016). Ancak bu siireg gelisen teknolojiler ve buna bagli olarak pazar dinamiklerindeki degisimler
sadece perakende sektoriindeki siireci daha karmasik ve sofistike hale getirmekle kalmamus,
rekabetin de dogasinda ve siddetinde ciddi degisimlerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu sliregte
perakende sektorii tek kanall1 bir faaliyet (geleneksel kanal) olmaktan ¢ikip cok kanalli (online ve
offline) bir yapiya doniismeye baslamistir. Ancak, sektordeki sorunlarin kaynagi sadece coklu
kanallarin etkin ve verimli bir sekilde yonetilmesi degil, coklu kanallarin entegrasyonu ve siiregte
kesintisiz ve tamamen entegre olmus biitiinciil bir tiiketim deneyiminin saglanmasindaki zorluklar
da yer almaktadir. Dolayisiyla sunulan hizmette tiiketicilere sorunsuz bir alisveris deneyimi

saglamak icin kanal entegrasyonunun énemi her gecen giin daha da artmaktadir (McGoldrick ve
Collins, 2007).

E-ticaretin ve yeni dijital kanallarin hizla gelismesiyle birlikte, perakendeci ve tiiketici arasindaki
islemler web siteleri, fiziksel magazalar, kataloglar, internet kiosklari, mobil uygulamalar ve ¢agr1
merkezleri gibi kanallar aracilifiyla gergeklestirilmektedir. Bu kanallarin entegresi olarak ifade
edilen ¢ok kanalli (multi-channel) ve sonrasinda ortaya g¢ikan biitiinciil (omni-channel) kanal
perakendecilige gecis cabalar1 Covid-19’un olusturdugu sartlar sebebiyle daha da ivme
kazanmistir. Cok kanalli perakendecilikte miisteri, neyi, ne zaman ve nereden satin almak isterse
istesin tiim kanallardan yararlanir, bir kanaldan aldigi hizmeti diger kanallardan da devam
ettirebilir (Zhang ve digerleri, 2018). Ornegin, bir miisteri fiziksel bir magazada iiriinii deneyip
cevrimici siparis verebilmesi, internetten alisveris yapan bir miisterinin iirlin teslimati i¢in veya
satig sonrasi hizmetle ilgili destek icin fiziki magazaya gidebilmesi ve bu siirecte aligveris
deneyiminin kesintisiz ve sorunsuz bir sekilde sanki tiim kanallarin ayni1 sistemin bir parcasiymis
gibi deneyimlenmesi i¢in siirecin yonetilmesi biitiinciil kanal deneyimi olarak ifade edilmektedir.
Gilintimiizde bir¢ok perakendeci ¢oklu kanallar vasitasiyla miisterilerin ulagsmaya calismaktadir
ancak kanallar arasindaki entegrasyon diizeyi ¢ogu zaman biitiinciil bir kanal deneyimi saglama
konusunda yetersiz kalmaktadir.

Cok kanall1 perakendecilikte cesitli kanallarda faaliyet gosterildiginden, her bir kanalin kendine
ait lojistik sistemlerinin olmas1 kanaldaki operasyon yonetimini karmasik hale getirmekte ve siireci
zorlagtirmaktadir. Bu durum kanallar arasi lojistik hizmetlerinde ¢esitli aksamalarin ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Miisteri deneyimi agisindan ise, cok kanall1 perakendecilikte tiiketiciler bilgi
ve hizmetleri kendi kendine arastirip kendilerine uygun olani bulmak durumda kalabilmektedir
(Saghiri, Wilding ve Mena, 2017). Bu durumda miisteri, liriin ve fiyat karsilastirmalart i¢in
cevrimi¢i ve cevrimdist magazalara ayr1 ayr1 giderek arastirmak durumunda kalabilmektedir.
Ayrica ayni miisterinin, farkli kanallar icin satin alma bilgilerini saklayan ayr1 ayri hesaplarin
olmas1 gerekliligi aligveristeki kusursuz deneyimi zorlastirmaktadir. Ancak, ¢ok kanalli
perakendecilikte uygulama hedefi, operasyon yonetimi ve tiiketici deneyimi agisindan farkliliklar
bulunmaktadir. Uygulama hedefi noktasindan ¢ok kanalli perakendecilikte, genellikle, her bir
kanal kendine 6zgii avantajlarini kullanarak farkli tercih ve ihtiyaglara sahip miisteri segmentlerine
ulasmay1 amaglamayabilmektedir (Ailawadi ve Farris, 2017). Bu durumda ¢ok kanalll
perakendecilerde artan erisim ve hizmet yetenekleri ile kanallar arasinda uyumsuzluklar ortaya
cikabilmektedir. Ornegin, ¢evrimigi kanal davranis1 showrooming davranisi ile karistirildiginda
fiziksel magaza performansini degerlendirmek zorlagmaktadir.

Biitiinciil kanalli yaklasimda ise her bir kanal miisteriyi ayr1 ayr1 elde tutmakla ilgilenmez, bilakis,
hangi kanal segilirse secilsin miisteriye o kanalin avantajli yoniinii kullanarak herhangi bir
zamanda ve herhangi bir yerden o miisteri aligveris deneyiminin desteklenmesi amaglanir. Temel
amac miisteri i¢in “kusursuz, eksiksiz ve akici bir aligveris stireci” olugsturmaktir (Verhoef, Kannan
ve Inman, 2015). Lojistik hizmeti ve satis sonras1 hizmet destegi de dahil olmak iizere biitlin
operasyonlarda biitiinciil bakis acisiyla, ayn1 merkezden koordine edilen sistemler kurmaktir.
Boylece tiiketiciler, ayni hesapla tiim kanallardan rahatlikla aligveris yapabilecek ve tiiketicilerin
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ihtiya¢ duydugu tiim bilgi ve hizmetler, kanallar arasinda tutarli hale gelecektir. Boylesi bir
deneyim ise artan miisteri memnuniyeti ve bunu takip eden tekrarl aligverisler ve nihayetinde de
sadik miisterilerin yaratilmasi ile sonuglanacaktir.

1.2. Perakende Kanal Entegrasyonu, Tiiketici Tatmini ve Tekrar Satin Alma Davranisi

Pazarlamanin temeli miisteri memnuniyetinin saglanmasi yoluyla isletmenin geleceginin teminat
altina alimmasi esasina dayanmaktadir. Memnuniyet veya tatmin konusu pazarlama yazininda
1950’11 yillardan bu yana tlizerinde en ¢ok aragtirma ve tartismanin yapildigi konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiim isletmeler miisteri tatmini saglama yolunda ¢ok cesitli yol ve yontemlere
bagvurmaktadirlar. Ancak memnuniyet olgusu, ekonomistler tarafindan bir pazarlama sisteminin
etkililigini belirtmek igin, sosyologlar tarafindan bir toplumun sosyal refahini yansitmak igin,
psikologlar tarafindan bir bireyin duygusal duygularini belirtmek icin ve kamu politika yapicilari
tarafindan pazardaki sorunlar1 vurgulamak i¢in kullanilirken, tiiketici arastirmacilar tarafindan
satin alma sonrasi davranigt tetikleyen bir durum olarak goriilmektedir (Oliver, 1980).
Memnuniyet yazinda kapsamli bir sekilde incelenmis ve genelde tiiketicilerin aligveris sonrast
davramglarini belirleyen temel 6nciil olarak tek yapi olarak ele alinmustir (Oliver, 1999). Ozellikle
de miisteri memnuniyetinin Onciilleri ve sonuclar1 tetikledikleri siiregler ve etkiler sebebiyle
tiiketici davramislar1 yazininda en ¢ok incelenen konular arasinda yer almaktadir. Ozellikle de
pazarlama agisindan tekrarli satiglarin en belirgin Onceli veya gostergesi olan miisteri tatmini
konusu tatmin, tekrar satin alma niyeti ve sadakat baglaminda yaygin incelemeye konu olmustur
ve halen devam etmektedir.

Bu aragtirma gelenegi baglaminda miisteri tatmininde ve tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili
olan faktorlerin oncelikli olarak incelenmesi ¢ok sayida arastirmaya konu olmaktadir. Yazinda
miigteri tatminine yol a¢an ¢ok sayida faktor incelenmektedir. Bunlar arasinda beklentiler, algilar,
tilketici Ozellikleri, pazarlama konteksti, rekabet, pazarlama uygulamalari, pazarlama karmasi
stratejileri, pazarlama iletisimi, vb. ¢cok sayida faktor inceleme konusu yapilmistir. Bu baglamda
ele alinan konulardan biri de dagitim kanal stratejileri ve daha spesifik olarak da perakendecilik
uygulamalarinin miisteri tatminindeki rolii iizerinde de calismalar bulunmaktadir. Ornegin,
Kazancoglu ve Aydin (2018) Tiirkiye’de giyim sektoriinde tiiketici davranislarinda ¢ok kanalli
aligverise yonelik satin alma davranislarini etkileyen faktorleri inceledigi ¢alismasinda teknolojik
performans beklentisi, ¢aba, kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyonlar, aligkanliklar ve fiyat
degeri degiskenleri yaninda algilanan giiven, durumsal faktorler, algilanan risk, kaygi, etkilesim
ihtiyact ve mahremiyet kaygisinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Tabii ki miisteri tatmininin tiiketici satin alma niyeti veya tekrar satin alma niyetleri
iizerindeki belirleyici rolii sebebiyle de bir¢ok arastirmacinin hedefine yerlesmistir. Pazarlama
acisindan 6nemli olan sadece tek seferlik satis yapmak degil, miisteri sadakatinin ve dolayisiyla
da isletmenin gelecekteki nakit akisinin teminati olmasi sebebiyle tekrarli satin almalarin
saglanmasidir. Bu sebepten dolay1, miisterilerin tatmin edilmesi ve sonucunda da tekrar satin alma
niyeti ilizerinde perakende kanal yOnetimi uygulamalarinin incelenmesi de 6nemli ipuglari
sunacaktir.

Al Idrus, Abdussakir ve Djakfar (2021) Endonezya’da 140 katilimci ile yaptiklar1 aragtirmada tiriin
bilgisi ve hizmet kalitesinin miisteri tatminini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Buna
ilaveten, Suchének ve Kralov (2019) yiyecek sektorli miisterilerinin tatmin diizeylerini miisteri
sadakati, iirlin bilgisi ve ig rekabet giicli ile baglantili olarak ele almislardir. Arastirma, {iriin bilgisi
degiskeninin miisteri beklentisi ve iirlin rekabet giicii ilizerindeki dogrudan etkisinin yani sira
miisteri sadakatinin iiriin bilgisi tizerindeki etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Miisteri sadakati
ile miisteri iirlin bilgisi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii bir iliski oldugu gézlenmistir.
Yoon, Hostler ve Guo (2013) ise calismasinda tiiketici iirlin bilgisinin ve g¢evrimigi aligveris
deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki diizenleyici etkisini incelemislerdir. Tiiketici liriin bilgisi
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iligkisinin tavsiye kalitesini ve miisgteri memnuniyetini olumsuz yonde etkiledigini, ancak tiiketici
cevrimi¢i aligveris deneyiminin miisteri memnuniyeti ve miusteri sadakati arasindaki iliski
tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadigin1 ortaya koymaktadir. Rigopoulou, Chaniotakis ve
Lymperopoulos (2008) ¢alismasinda satis sonrasi hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetinin bir
oncili oldugunu vurgulamaktadir. Jahanshahi, Gashti ve Mirdamadi (2011) ise ¢alismasinda
miisteri hizmetleri ve tiriin kalitesi ile miisteri tatmini ve sadakati arasinda pozitif yonde bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Coelho ve Henseler (2012) arastirmasinda kisisellestirmenin
algilanan hizmet kalitesini, miisteri memnuniyetini, miisteri glivenini ve nihayetinde bir hizmet
saglayictya yonelik miisteri sadakatini arttirdigini ortaya koymaktadir. Kisisellestirmenin miisteri
sadakati tizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkisi oldugu ve miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveninin sadakat iizerinde pozitif yonlii iliskisi oldugunu vurgulamaktadir.

Hia: Bilgiye erisim kolaylig1 tatmin {lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.
Hipo: Aligveriste esneklik tatmin iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.
Hic: Dijital destek olanaklari tatmin {lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

Huq: Kisisellestirilmis teklif segeneginin bulunmasi tatmin lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye
sahiptir.

Miisteri tatmini ve tekrar satin alma baglaminda perakende kanal uygulamalarinin etkilerine
yonelik yazindaki calismalar incelendiginde gesitli bulgular karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle de
son yillarda g¢evrimi¢i kanal uygulamalarinin tatmin ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri
baglaminda yapilan c¢aligmalarin sayisal olarak artmakta oldugu goézlenmektedir. Cevrimici
uygulamalarin ve perakende kanal entegrasyonun tiiketici davranmiglari, daha spesifik olarak
miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti {lizerindeki etkilerine yonelik cesitli arastirmalar
yapilmustir. Ornegin, Blom, Lange ve Hess (2017) magaza i¢i promosyonlart ile tiiketicilerin dijital
aligveris izlerini kullanmanin satin alma davranisi ve marka imaj1 iizerindeki etkilerini incelemeye
yonelik deneysel arastirmalarinda magazaya girdikten sonra miisterilere gonderilen promosyon
uygulamalarinin satin alma niyetini ve marka imajin1 pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Bir bagka g¢alismada ise Zhang ve digerleri (2018) Cin’deki ¢ok kanalli bir
perakendeciden topladigi verilerle yaptig1 arastirmalarinda kanal entegrasyonun miisteri
giiclendirme, tatmin, giiven ve satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu ifade etmektedirler.

H2: Tatmin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

Cevrimigi miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti baglaminda da ¢esitli caligmalar s6z
konusudur. Ornegin, Rose, Clark ve Samouel (2012) ABD’de ve Avrupa’da ¢evrimigi anket
yoluyla 220 katilmcimnin katilimiyla yaptiklart arastirmalarinda  ¢evrimici  aligveris
memnuniyetinin ¢evrimigi tekrar satin alma niyetini hem dogrudan hem de ¢evrimigi aligverise
olan giiven iizerinden dolayl1 olarak pozitif yonde etkiledigini ifade etmektedirler. Benzer sekilde,
Anita, Maria ve Endro (2021) Endonezya’da yaptiklar1 arastirmalarinda ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
kanal deneyiminin tekrar satin alma niyetine etkisi ve miisteri memnuniyetinin araci roliine iliskin
caligmada ise kanal deneyimi memnuniyet boyutlarinin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu ve kanaldaki aligveris siireci deneyiminin ise memnuniyet {izerinde
anlamli etkiye sahip olmadigim1 ortaya koymaktadir. Arastirma baglaminda miisteri
memnuniyetinin tekrar satin alma siirecinde aracilik rolii oynadiginin da goriildigi ifade
edilmektedir. Ancak bu durum Ilyas ve digerleri (2020)’nin yaptiklar1 arastirmada Endonezya’da
marka farkindaliginin tekrar satin alma niyeti ile iliskisinde miisteri memnuniyetinin aracilik
roliiniin anlamli ¢ikmadigi yoniinde bulgular ortaya koymaktadir. Ote yandan, séz konusu
calismada miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ve tekrar satin alma niyetinin 6nemli bir
belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir.
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Hsa: Bilgiye erisim kolaylig1 tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye
sahiptir.

Hsp: Aligveriste esnekligin tekrar satin alma niyeti {lizerinde pozitif yonli anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hsc: Dijital destek olanaklar tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hsq: Kisisellestirilmis teklif secenegi tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkiye sahiptir.

Kanal entegrasyonun ve biitlinciil kanal uygulamalarinin miisteri tatmin ve satin alma niyeti
iizerindeki etkilerine yonelik ¢alismalarda da degisik bulgular s6z konusudur. Ornegin, Tsai,
Chang ve Tsai (2016) arastirmalarinda, beklenti teorisi baglaminda gelistirdikleri modelde,
cevrimdis1 aligveris Ozelliklerin memnuniyet iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu, ancak
cevrimici Ozelliklerin gorece sinirlt bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. S6z konusu
calismada memnuniyet kurumsal sosyal sorumluluk ile birlikte yeniden satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemekte oldugu ifade edilmektedir. Hure ve digerleri (2017)’nin biitiinlesik kanal
algisinin aligveris degeri iizerine yaptiklar arastirmalarinda biitlinlesik kanala sahip olmanin
fiziksel kanallardaki aligveris degerini pozitif yonde etkilemekte oldugu, ¢evrimici ve mobil
kanallarda bir etkisinin goriilmedigini 6ne siirmektedirler. Arastirmada hem fiziksel hem ¢evrimici
aligveris degerinin perakendeci marka degerini etkiledigi de ifade edilmektedir. Juaneda-Ayensa
ve digerleri (2016) biitlinclil kanalla aligveris yapan tiiketicilerin aligveris slirecindeki yeni
teknolojileri kabul etmeleri ve satin alma davraniglarini etkileyen ¢aligmada ¢ok kanalli baglamda
satin alma niyetinin temel belirleyicilerinin kisisel yenilikgilik, ¢aba ve performans beklentisi
oldugu ortaya konulmaktadir. Yine bir baska calismada, Kang (2019) ABD’de moda yasam
tarzlar1 lizerine 601 katilimci ile yaptigi bir arastirmasinda sosyal, yerel ve mobil kanallari
kullanarak aligveris yapan miisterilerin showrooming ve webrooming degerine iliskin algilarinin,
aligveris sonrasi iiriin inceleme ve paylasma niyetlerini olumlu etkiledigini ifade etmektedirler.

Haa: Tatminin, bilgiye erisim kolayligi ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi vardir.
Hasp: Tatminin, aligveriste esneklik ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi vardir.
Hac: Tatminin, dijital destek ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi vardir.

Haq: Tatminin, kisisellestirilmis destek ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi vardir.
2. Yontem

Aragtirmanin evrenini hem fiziki olarak perakende magazasi olan hem de e-ticaret sitesi olup
internetten satig yapan c¢ok kanalli yapiya sahip isletmelerden aligveris deneyimine sahip olan
kisiler olusturmaktadir. Bu calismada perakende kanal entegrasyonu ifadesi hem ¢evrimig¢i hem
de fiziki perakende satis kanalinin birbirine entegre oldugu manasinda, tatmin ifadesi ise miisteri
memnuniyetinin bir gostergesi olarak kullanilmigtir. Her iki kanali da kullanan miisteri sayisi
bilinemediginden evrenin biiyiikliigli belirsizdir. Bu nedenle, verilerin toplanmasinda kolayda
ornekleme metoduna basvurulmus olup veriler ¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Saha
caligmasinda anket linki demografik ozellikler dikkate alinarak binin {izerinde katilimciya
elektronik posta ile gonderilmistir. Anket linki gonderilirken farkli meslek, 6grenci ve cografi
gruplar dikkate alinmistir. Anketi doldurmak i¢in katilimeilarin hem fiziki magazadan hem de
cevrimi¢i magazadan aligveris yapmis olmalar sart kosulmustur. Calisma sonucunda ti¢ yiiz elli
katilimcidan geri doniis alinmistir. Arastirmaya baslamadan dnce Sakarya Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan (01.06.2022 tarihli 46 sayili 02 nolu karar) ve Sakarya
Universitesi Rektorliigii’nden izin alinmustir. Calismadan elde edilen bulgularin  daha
genellenebilir sonuglar vermesi icin farkli demografik 6zellikteki katilimcilara ulagsmak ig¢in
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cevrimi¢i anket yonetime bagvuruldugu soOylenebilir. Anket formunda perakende kanal
entegrasyonu alt boyutlarin1 6lgmek i¢in toplam yirmi iki, miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in bes
ve tekrar satin alma niyetini 6lgmek icin dort ifadeden olusan ii¢ farkli 6l¢ek bulunmaktadir. Bu
Olcekler, cevaplayicinin ifadelere katilm diizeyini (1: Hi¢ katilmiyorum...7: Tamamen
katiltyorum) belirlemeye yoneliktir. Ayrica anket sonunda katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
tespitine yonelik sorular da bulunmaktadir. Calisma 26.04.2022 ve 16.06.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

Aragtirma modelindeki bagimsiz degisken olan perakende kanal entegrasyonuna yonelik 6lgegi
Olemek i¢in Sen (2020) tarafindan kullanilan 6lgek kullanilmistir. Alti boyutlu olan bu 6lgek
kesfedici faktor analizi sonucunda bilgiye erisim kolayligi, alisveriste esneklik, dijital destek ve
kisisellestirilmis teklif olarak isimlendirilerek dort boyutlu olarak yenilenmistir. Arastirma
modelinde miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in Zhang ve digerleri (2018) tarafindan hazirlanan,
bagimli degisken olan tekrar satin alma niyetini 6lgmek i¢in Lee, Chan ve Chong (2019) tarafindan
hazirlanan 6lgekler kullanilmistir.

Verilerin analizinde sosyal bilimlerde kullanilan SPSS ve AMOS programlarindan
yararlanilmistir. Bu programlar araciligiyla faktor ve giivenilirlik analizleriyle veriler 6zetlenmis
bdylece veri setinin yap1 gegerligi ve igsel tutarliligi desteklenmistir. Yapisal esitlik modellemesi
ile hipotezler test edilmis, yol analizi ile de tatminin perakende kanal entegrasyonu boyutlari ile
tekrar satin alma niyeti arasindaki araci etkisi Zhao, Lynch ve Cheni (2010) tarafindan 6nerilen
yontemle test edilmistir. Arastirma bulgularinda farkli bir sonu¢ vermesi durumunu kontrol
amaciyla aracilik roliinii Baron ve Kenny (1986) yontemiyle de analiz edilmis ve sonuglarin
farklilik gostermedigi anlasilmistir.

3. Bulgular

Katilimcilara iligkin demografik 6zellikler Tablo 1°de 6zetlenmektedir. Buna gore katilimeilarin
yaklasik %5’tinlin erkeklerden olusmakta oldugu ve benzer sekilde %5’iniin evli bireylerden
olugsmakta oldugu gozlenmektedir. Yas agisindan bakildiginda katilimcilarm agirlikli olarak orta
yas grubu bireylerden olugsmakta oldugu miisahede edilmektedir. Sosyal medya platformlarinin en
yogun kullanicisi olan 25 yas alt1 bireylerin 6rneklemde nispeten daha diisiik oranda temsil edildigi
de gdzlemler arasindadir. Ote yandan katilimeilarin yaklasik '4’iiniin 6nlisans ve daha alt diizeyde
bir egitim diizeyine sahip olmasi da 6rneklemin egitim diizeyi acisindan yliksek bir gruba ait
olduguna isaret etmektedir. Bu durum yas kategorisi dagilimlari ile de paralellik arz etmektedir ve
katilimcilarin biling diizeyi agisindan yiiksek bir gruptan geldigi yorumunu yapmamiza imkan
tanimaktadir. Gelir diizeyi ve meslek gruplar1 agisindan katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde ise, aragtirmanin ¢esitli meslek grubundan ve farkli diizeyde gelire sahip
katilimcilar {lizerinde yiiriitiilmiis olduguna isaret etmektedir. Meslekler acisindan 6grencilerin
sadece %14 liik bir paya sahip olmasi tekrar satin alma niyeti baglamindaki bu ¢aligma agisindan
daha gergekci bir 6rneklem iizerinden aragtirmanin yiiriitiilmiis olduguna da isaret etmektedir.
Anket tarz1 bir¢ok arastirmada 6grenci deneklerin agirlikta olmasi gogu zaman elestirilen bir konu
olmasi sebebiyle bu durum arastirma bulgular1 ve kalitesi agisindan olumlu bir durum olarak
degerlendirilebilir. Saha calismasinin yliriitiildiigli zaman diliminde net asgari iicretin $5.500
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, 6rneklemde asgari iicret rakamina sahip katilimcilarin
bulunmasi da olumlu bir durum olarak diistiniilebilir. Her ne kadar arastirmanin 6rnekleminin
genel popiilasyonu temsil etme konusunda nispeten egitim diizeyi ortanin {izerinde, gelir diizeyi
acisindan da orta gelir grubuna yonelmis olan bir kitleden olusuyor olmasi ve mesleki ¢esitliligin
olmas1 da bulgular agisindan olumlu konular olarak diigiiniilebilir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde  Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
o Kadin 115 33 Memur 95 27
Cinsiyet .
Erkek 233 67 Isci 33 10
Medeni  EVli 219 63 Ogrenci 49 14
Durum Bekar 128 37 Meslek Ev Hanimi 5 2
<25 12 3 Serbest Meslek 63 19
26-35 130 37 Caligsmiyor 13 4
Yas 36-45 103 30 Diger 83 24
46-55 42 12 <4999 106 31
>56 61 18 5000-7499 56 17
[kogretim 7 2 7500-9999 39 11
) Gelir (TL)
Lise 73 21 10000-12499 50 14
g‘;‘url"e” Onlisans 23 7 12500-14999 30 9
Lisans 176 50 >15000 59 18
Lisansiistii 69 20

3.1. Ol¢eklerin Yapisal Ozellikler ve Giivenilirlik Acisindan Degerlendirmesi

Arastirma baglaminda kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik agilarindan Tiirkiye
sartlarinda uygulanabilirligine iligskin bir degerlendirme yapmak amaciyla, dl¢ekleri olduklar: gibi
kullanmak yerine, bir psikometrik agidan degerlendirmeden gecirmenin daha uygun olacagi
digtiniilmistir. Bu amagla, arastirma modelinin test edilmesine gecilmeden Once, arastirma
modelinde yer alan tiim yapilarin 6l¢iimiine iliskin 6l¢ekler once kesifsel faktor analizi ile boyutsal
uygunluk ve sonrasinda ise dogrulayici faktor analizi yardimiyla olgeklerin giivenilirlik ve
gecerlilikleri hususu irdelenmistir. Oncelikli olarak veri setinde normallik dagilimi agisindan bir
sorunun olup olmadigini test etmek amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. George
ve Malary (2010)’a gore s6z konusu degerlerin +/-2 araliginda olmas1 durumunda, veri setinde yer
alan degiskenlerin normal dagilim sergiledigi varsayimi yapilir seklindedir. Bu acidan
bakildiginda, veri setini olusturan degiskenlere ait verilerin belirtilen sinir gercevesinde kaldigi ve
boylece verilerin normallik sartin1 sagladig1 kanaati olugsmustur.

Perakende kanal entegrasyonu oOlcegindeki ifadeler iizerinde uygulanan kesifsel faktor analizi
caligmasi neticesinde elde edilen gostergeler (Tablo 2’de dipnotlar seklinde verilmistir) 1s181nda
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu kanaatine varilmistir. Faktor analizi sonuclart 15181nda
degiskenlerin yilikleme yapilan boyutlara uygunlugu ve faktor yiiklerinin asgari diizeyi saglayip
saglamadig1 degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmede analize sokulan toplam 22 ifadeden bir
tanesi diisiik faktor yiikii sebebiyle analizden ¢ikarilmistir. Bu degiskene yonelik diisiik faktor
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Tablo 2: Perakende Kanal Entegrasyonu Olgegine Iliskin Faktér Analizi Sonuclart™®

Faktor Yikleri
Perakende Kanal Entegrasyonu Faktor

1 Faktor2 Faktor3 Faktor4

Magazadan ve internet sitesinden edindigim iiriin bilgileri birbiriyle

tutarhdir. 0.78

Internet sitesinden markanin adres, telefon, konum bilgilerini 077
ogrenebilirim. '
Bu markanin magazasinin ve internet sitesinin isimleri, renkleri ve

logolari tutarhdir. 0.75

Bu markanin magazasinda ve internet sitesinde ayni kampanyalari

bulabilirim. 0,73

Bu markanin magazasinda ve internet sitesinde ayni iiriinleri

bulabilirim. 0,71

Bu markanin magazasindaki ve internet sitesindeki iiriin fiyatlar

farklilik gostermez. 0,68

Bu markanin internet sitesi sayesinde magazadaki tiriinleri

inceleyebilirim. 0,64

Bu markanin magazalarinda internet sitesinin reklamlarini goriiriim. 0,54

Bu markanin internet sitesinden satin aldigim iiriinleri magazada

degistirebilir veya iade edebilirim. 0.78

Internet sitesinden satin aldigim {iriinler i¢cin magazadan servis

destegi alabilirim. 0,77

Bu markadan yaptigim aligverislerde markanin hem magazasini

hem de internet sitesini rahatlikla kullanabilirim. 0,72
Internet sitesinden aldigim iriinleri magazadan teslim alabilirim. 0,69

Bu markanin magazasindan ve internet sitesinden onceki

aligverislerim hakkinda bilgi alabilirim. 0,53

Bu markanin internet sitesinden canli destek alabilirim. 0,43

Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde
satig danigmanlarina soru sormadan aradigim bilgileri kendim 0,88
O0grenebilirim.

Magazadaki bilgisayarlar veya kiosklar (akilli ekranlar) sayesinde

internet sitesine girig yapabilirim. 0.87

Magazada olmayan {iriinler i¢in kiosklar (akilli ekranlar) veya

magazadaki bilgisayarlar sayesinde internetten siparis verebilirim. 0.75

Bu markadan kazandigim puanlarimi ister magazada ister internet

sitesinde kullanabilirim. 0,58

Gelecek aligveriglerim igin bu markadan bana 6zel teklifler alirim. 0,88
Bu marka bana 6zel puanlar, promosyonlar veya indirimler sunar. 0,84

Bu markanin internet sitesinden iiye girisi yaptigimda bana 6zel bir

sayfa agilir. 0,62

*Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; A¢iklanan Varyans: %66; KMO
Orneklem Yeterliligi: %90; Bartlett's Kiiresellik Testi: 4358,217 p=0,000; Cronbach Alfa: 0,92
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yiikiiniin sebebi olarak ise ifadenin ger¢ek hayat uygulamasinda fazla yer bulmayan bir ifade
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Boylece toplam 21 ifade ile olciilmeye galisilan
modelin bagimsiz degiskeni konumunda olan perakende kanal entegrasyonu olgusu dort faktorlii
bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmistir. S6z konusu faktorlerin isimlendirilmesi ise bilgiye erigim
kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek ve kisisellestirilmis teklifler seklinde yapilmistir.
Tablo 2 incelendiginde faktor yiiklerinin, bir madde hari¢, tamaminin 0,5’in {lizerinde oldugu
gozlenmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Modelde yer alan diger kavram olan tatmin kavramina iligkin 6lgege uygulanan faktor analizi
sonuglari ise Tablo 3’te dzetlenmektedir. Tabloya gore tatmin olgusu tek boyutlu bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ve faktor analizi gostergeleri de tek boyutlulugu destekler niteliktedir.
Tabloda tatmini olusturan her bir ifadeye iligskin faktor yiikleri ve ifadelerin ham puan ortalamalari
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin hepsinin de 0,8’in iizerinde olmasi tatmin 6l¢eginin yiiksek bir
giivenilirlige de sahip oldugunun isaretidir (Altunisik, Boz ve Gegez, 2022).

Tablo 3: Tatmin 6l¢egine iliskin faktor analizi sonuglart

Tatmin Faktor Yiikii  Ortalama*
Bu markadan aligveris yapmaktan dolayr memnunum. 0,92 5,82
Bu markanin sundugu teklifler ikna edicidir. 0,90 5,07
Bu marka beklentilerimi tamamen karsiliyor. 0,88 5,10
Bu markayla ilgili iyi deneyimler kazandim. 0,88 5,50
Bu marka bana tam olarak ihtiyacim olan1 sunuyor. 0,83 5,12

*1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7: Tamamen Katiliyorum
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; A¢iklanan Varyans: %78; KMO
Orneklem Yeterliligi: %89; Bartlett's Kiiresellik Testi: 1362,383 p=0,000; Cronbach Alfa: 0,93

Modelde bagimli degisken olarak yer alan tekrar satin alma davranisina iligkin dlgegin igsel
tutarliligini test etmek i¢in giivenilirlik analizi uygulanmustir. Olgegin KMO degeri yiiksek ve Ki-
Kare sonucu anlamli oldugu belirlenmistir. Olgege uygulanan kesfedici faktdr analizi sonuglar:
asagidaki tabloda (Tablo 4) verilmektedir. Analiz sonuglar1 tekrar satin alma olgusunun tek
boyutlu bir yap1 oldugunu ve faktor yiiklerinin hepsinin 0,8’in tizerinde olmasi dl¢egin yiiksek bir
giivenilirlik degerine sahip olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4: Tekrar satin alma niyeti 6l¢egine iliskin faktor analizi sonuglar

Tekrar Satin Alma Niyeti Faktor Yiikii  Ortalama*
Bu markadan aligverig yapmaya devam etmeyi diisiiniiyorum. 0,97 5,81
Bu markadan tekrar iiriin ve hizmet satin almay1 planliyorum. 0,96 5,72
Gelecekteki satin alimlarimda bu marka tercih edecegim markalar arasindadir. 0,94 5,78

Istisnai durumlar haricinde her zaman bu markadan satin almaya devam etmek
niyetindeyim. 0,87 5,38

*1: Hig¢ Katilmiyorum 7: Tamamen Katiltyorum
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; A¢iklanan Varyans: %87; KMO
Orneklem Yeterliligi: %84; Bartlett's Kiiresellik Testi: 1673,705 p=0,000; Cronbach Alfa: 0,95

Kesfedici faktor analizini takiben, 6zellikle de perakende kanal entegrasyonu 6lceginde ortaya
cikan alt1 boyutlu bir faktdr yapisini 6neren orijinal 6l¢ege kiyasla, dort boyutlu bir faktor yapisinin
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ortaya ¢ikmasi soz konusu 6l¢egin dogrulayici faktor analizine tabi tutulmasinin yararli olacagina
isaret etmektedir. Bu sebepten dolayi, tatmin ve tekrar satin alma niyeti Olgekleri tek boyutlu
oldugu icin birinci derece tek faktorlii model analizi, perakende kanal entegrasyonu degiskeni dort
boyutlu oldugundan birinci derece ¢ok faktdrlii model analizi uygulanmustir. Oncelikle her
degisken i¢in faktdr yikleri ile yliklerin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigi
degerlendirilmistir. Hair, Hult ve Ringle (2019)’e gore dogrulayici faktor analizinde faktor
yiiklerinin 0,4’tin altinda olmamas1 gerekmektedir. Faktor yiikiiniin 0,40’in altinda olan bir
gosterge varsa, s6z konusu madde faktor 6l¢iim modelinden ¢ikarilip analiz tekrarlanmalidir. Eger
0,40’ altinda birden fazla gdstergenin olmasit durumunda ise en diisiik faktor yiikiine sahip
gostergeden baslanarak her seferinde bir madde analizinden ¢ikarilarak analiz yenilenmelidir
(Altunisik ve digerleri, 2022).

Tatmin degiskeninde faktor yiikleri 0,40’1n {izerinde oldugu ve yiiklerin anlamli (p<0,05) oldugu
gozlemlenmektedir (Tablo 5). Sonraki asamada model uyum degerleri incelenmistir. Model
uyumu degerlendirme incelenmesinde yazinda cesitli kriterler 6nerilmektedir (Hoyle, 1995).

Tablo 5: Tatmin éigegine iliskin DFA sonuglart ve uyum iyiligi gostergeleri

Tatmin Faktor Yiikii Ortalama*
Bu markadan aligveris yapmaktan dolayr memnunum. 0,92 5,82
Bu markanin sundugu teklifler ikna edicidir. 0,90 5,07
Bu marka beklentilerimi tamamen karsiliyor. 0,88 5,10
Bu markayla ilgili iyi deneyimler kazandim. 0,88 5,50
Bu marka bana tam olarak ihtiyacim olan1 sunuyor. 0,83 5,12

*1: Hi¢ Katilmiyorum 7: Tamamen Katiliyorum
Faktor ¢ikarma metodu: Temel birlesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; Agiklanan Varyans: %78; KMO
Orneklem Yeterliligi: %89; Bartlett's Kiiresellik Testi: 1362,383 p=0,000; Cronbach Alfa: 0,93

X2 df X% df GFI CFI RMSEA
Varsayilan Model 3,131 4 0,783 0,996 1,000 0,000
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: (Meydan C. H. & Sesen, 2011)

Model uyumunun degerlendirilmesi baglaminda yaygin olarak kullanilan uyum degerleri arasinda
CMIN, df, CMIN(X?)/df, GFI, CFI ve RMSEA katsayilar1 yer almaktadir (Karagdz, 2016). Tatmin
degiskeninin X2/df degeri kabul edilebilir uyum degeri kategorisinde iken (3,492), GFI (0,981) ve
CFI (0,991) degerlerinin ise iyi uyum degerleri arasinda oldugu tablodan goriilmektedir. Ancak
RMSEA degerinin (0,085) kabul edilebilir sinirin disinda olmasi sebebiyle modifikasyon
yapilmasi gerekli hale gelmektedir. Modeldeki modifikasyon indeksleri incelendiginde hangi
degiskenler arasinda kovaryans baginin kurulmasi gerektigine iliskin bazi ipuglar1 s6z konusudur
(Kline, 1998). Modifikasyon indeks siitunundaki katsayilardan en yiiksek olan el ve e3 arasinda
kovaryans baglantis1 yapilip model tekrar ¢alistirildiginda X%/df degeri 0,783’e ve RMSEA degeri
de 0,000’a gelerek model iyi uyum degerlerine gelmistir (Tablo 5). Dolayisiyla yapilan
modifikasyonla tatmin 6l¢iim modelinin uyum degerleri saglanmis, bu degiskenin tek boyutlu
yapist dogrulanmigtir. Uyum degerlerine ulagiimasi ile yap1 gegerliligi saglanmis olmaktadir.

Tekrar satin alma niyeti degiskeni i¢in yapilan birinci diizey tek faktorlii model analizinde besinci
faktor ytki 0,40’in altinda kaldigr i¢in modelden c¢ikartilip analiz tekrarlanmistir. Analiz
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sonucunda biitiin faktorlerin yiikleri 0,40’1n iizerinde ¢ikmistir ve yiikler istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (Tablo 6). Modelin uyum 1iyiligi degerlerine bakildiginda GFI (0,990) ve CFI
(0,997) degetleri iyi uyum diizeyinde, X%/df degeri (3,558) ise kabul edilebilir uyum araligindadir.
Ancak RMSEA degerinin (0,086) kabul edilebilir uyum degerinin disinda olmasi sebebiyle €3 ve
e4 arasinda kovaryans bagintis1 yapilarak model yeniden ¢alistirildiginda RMSEA degeri (0,055)
kabul edilebilir uyum araligina gelmektedir. Béylece tekrar satin alma olgusunun dért maddeli tek

boyutlu yapisi dogrulanarak yapi gecerliligi saglanmis olmaktadir.

Tablo 6: Tekrar satin alma niyeti dlgegine iliskin DFA sonuglart ve uyum iyiligi gostergeleri

Tekrar Satin Alma Niyeti Faktor Yiikii Ortalama*
Bu markadan aligveris yapmaya devam etmeyi diisiiniiyorum. 0,97 5,81
Bu markadan tekrar iiriin ve hizmet satin almay1 planliyorum. 0,96 5,72
Gelecekteki satin alimlarimda bu marka tercih edecegim markalar arasindadir. 0,94 5,78
Istisnai durumlar haricinde her zaman bu markadan satin almaya devam etmek
niyetindeyim. 0,87 5,38

*1: Hig¢ Katilmiyorum 7: Tamamen Katiltyorum

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; Agiklanan Varyans: %87; KMO

Orneklem Yeterliligi: %84; Bartlett's Kiiresellik Testi: 1673,705 p=0,000; Cronbach Alfa: 0,95

X2 df X?/df GFlI CFl RMSEA
Varsayilan Model 2,065 1 2,065 0,997 0,999 0,055
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: (Meydan C. H. & Sesen, 2011)
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Tablo 7: Perakende kanal entegrasyonu ol¢egine iliskin DFA Sonuglart ve uyum iyiligi

gostergeleri
Faktor Yiikii AVE CR

PKE1 <--- BEK 0,716
PKEZ2 <--- BEK 0,77
PKE3 <--- BEK 0,642
PKE4 <--- BEK 0,759

0,511 0,892
PKES <--- BEK 0,82
PKEG6 <--- BEK 0,613
PKE7 <--- BEK 0,664
PKE12 <--- BEK 0,71
PKE11 <--- AE 0,658
PKE17 <--- AE 0,639
PKE19 <--- AE 0,78

0,509 0,86
PKEZ20 <--- AE 0,795
PKE21 <--- AE 0,761
PKE22 <--- AE 0,627
PKE14 <--- DD 0,908
PKE15 <--- DD 0,926
PKE16 <- DD 0,614 0923 oot
PKE18 <--- DD 0,691
PKES <--- KT 0,874
PKE9 <--- KT 0,91 0,506 0,753
PKE10 <--- KT 0,628

X? Df X?/df GFI CFlI RMSEA

Varsayilan Model 136,724 59 2,317 0,944 0,967 0,062
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-085 >0,95  0,06-0,08

Kaynak: (Meydan C. H. & Sesen, 2011)

Perakende kanal entegrasyonu olgusu; bilgiye erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek
ve kisisellestirilmis teklif olmak iizere dort boyutlu bir yap1 oldugu i¢in yap1 gecerliligini test
etmek icin birinci diizey ¢ok faktdrlii dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucundaki
faktor yiikleri Tablo 7°de gosterilmektedir. 0,40’1n altinda bir faktor yiikii hesaplanmazken, faktor
yiikleri 0,40 ile 0,70 arasinda 9 gosterge bulunmaktadir. Hair ve digerleri (2017)’ne gore faktor
yukii 0,40 ile 0,70 arasinda olan gostergelerin AVE ve CR katsayilarina bakilir. Bu katsayilar esik
degeri (AVE>0,50, CR>0,70) gecmisse gostergeler 6l¢iim modelinden ¢ikarilmaz. Bu degiskende
birden fazla 0,40 ile 0,70 arasinda gosterge oldugundan oncelikle faktor yiikii en diisiik olan
gosterge 0l¢iim modelinden ¢ikarilarak analiz yapilir. AVE ve CR hesaplamalari sonucunda biitiin
degerlerin esik degerin iizerinde hesaplanmasi nedeniyle hicbir gosterge 6l¢iim modelinden

¢ikarilmamustir.
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S6z konusu o6lgege iligkin model 1iyiligi degerlerine bakildiginda ise gostergelerin ¢ogunun
(X?/df=4,3401; GFI=0,820; CFI=0,858; RMSEA=0,098) kabul edilebilir siirin disinda olmasi
sebebiyle uyum gostergelerinin iyilestirilmesi amaciyla gesitli girisimlerin yapilmast gerekli
olmustur. Burada kovaryans baglantis1 yapilmasinin miimkiin olmamasi sebebiyle modelden bazi
gostergelerin modelden c¢ikarilmas: yoluyla uyum indekslerinin iyilestirilmesi yoluna gidilmesi
tercih edilmistir (Altunisik ve digerleri, 2022). Hata terimleri modifikasyon indeksinde teker teker
toplanmis, en yiiksek indeks degerinin oldugu hata teriminin baglh oldugu gosterge modelden
cikarilarak analiz tekrarlanmistir. Bu islem arzulanan model iyiligi degerleri saglanincaya kadar
tekrarlanmistir. Sonugta PKE1, PKE2, PKE3, PKES, PKE11, PKE12, PKE16 ve PKE22 numarali
gostergeler modelden ¢ikarilmistir. Modelin 6l¢iim 1yiligi degerleri Tablo 7’de goriilmektedir.
Yapilan bu modifikasyonlarla perakende kanal entegrasyonu degiskeninin 13 maddeli 4 boyutlu
yapist dogrulanarak yap1 gecerliligi saglanmis olmaktadir.

Tablo 8: Modelin i¢ tutarlilik giivenirligi degerleri

Degisken/Boyut Gosterge Faktor Yiikii Cronbach’s Alfa CR AVE
T1 0,863
T2 0,758
Tatmin T3 0,934 0,93 0,93 0,73
T4 0,873
T5 0,841
TSAN1 0,969
TSAN2 0,982
Tf:krz_lr Satin Alma 0,95 0,95 0,83
Niyeti TSAN3 0,900
TSAN4 0,776
PKE4 0,808
Bilgiye Erisim PKE6 0,699 0,81 0,81 0,59
Kolayhg:
PKE7 0,786
PKE17 0,669
PKE19 0,840
Aligveriste Esneklik 0,84 0,85 0,59
PKE20 0,822
PKE21 0,717
PKE14 0,916
Dijital Destek PKE15 0,924 0,88 0,88 0,72
PKE18 0,686
PKES8 0,876
Kisisellestirilmis PKE9 0,910 083 085 066
Teklif ! ! '
PKE10 0,624

Dogrulayict faktor analizinden sonra i¢ tutarlilik gilivenirligi hesaplanmistir (Tablo 8). Tablo
incelendiginde modelde yer alan tiim degiskenler i¢in i¢ tutarlik giivenirliginin saglanmis oldugu
ifade edilebilir.
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Analizler baglaminda i¢ tutarlilik giivenilirliginden sonra birlesme gegerligi de sorgulanmistir. Bu
baglamda, birlesme gegerliligi i¢in faktor yiiklerinin >0,70 ve AVE katsayilarinin >0,50 olmasi
gereklidir. Faktor yiikleri 0,624 ile 0,982 arasinda hesaplanmistir (Tablo 8). Dort gdstergenin
faktor yiiki esik degerin altinda olmasina ragmen bu gostergelerin dl¢tiigii degiskenlerin AVE ve
CR katsayilari esik degerin iistiinde oldugundan bu gostergeler 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamustir.
Bu bulgulardan hareketle birlesme gecerligi ile ilgili kosullarin saglandigi kanaatine varilmistir.

Birlesme gecerliginden sonra ayrisma gegerligi sorgulanmistir. Bunun icin, AVE katsayilarin
karekokii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 9°da gosterildigi gibi AVE katsayilar1 karekokleri koyu ile
belirtilmistir. Tablodaki degerler incelendiginde, AVE degerleri, kendi satir ve siitunundaki
degerlerden biiylik oldugu goriilmektedir. Boylece modelde yer alan yapilara iligkin ayrigsma
gecerliginin saglanmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Modelin birlesme gegerligi degerleri

TATMIN TSAN BEK AE DD KT
TATMIN 0,854
TSAN 0,81 0,911
BEK 0,476 0,404 0,768
AE 0,546 0,527 0,392 0,768
DD 0,329 0,267 0,37 0,414 0,849
KT 0,455 0,37 0,417 0,481 0,415 0,812
3.2. Yapisal Model

Modeli teskil eden yapilara iliskin giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin tamamlanmasindan sonra
Olctim modelinin testine ge¢ilmistir. Baska bir ifade ile hipotez testleri yapilmistir. Tekrar satin
alma niyeti degiskeni endojen konumunda oldugu i¢in korelasyon bagintisi silinmistir. Analiz
sonucundaki model uyum degerleri Tablo 10’da verilmektedir. Buna gore, X?/df iyi uyum
diizeyinde iken GFI, CFI ve RMSEA degerleri kabul edilebilir uyum degerleri araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu da model uyumunun saglandig seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 10: Yapisal modelleme sonucunda uyum iyiligi degerleri

X? Df X?/df GFI CFI RMSEA
Varsayilan Model 455,304 193 2,359 0,894 0,957 0,063
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >(0,95 0,06-0,08

Kaynak: (Meydan C. H. & Sesen, 2011)

Analiz sonucunda regresyon agirlig1 tablosundaki p degerleri <0,05 olan bilgiye erisim kolayligi
(BEK) ile tatmin arasinda (TAT), aligveriste esneklik (AE) ile tatmin arasinda ve kisisellestirilmis
teklifler (KT) ile tatmin arasinda anlamli bir iligki varken; dijital destek (DD) ile tatmin arasinda
anlaml bir iligki bulunamamistir (p>0,05). Benzer sekilde, tatmin ile tekrar satin alma niyeti
(TSAN) arasinda anlamli bir iligki ¢ikmistir (p<0,05). Ancak, perakende kanal entegrasyonun
diger boyutlar ile tekrar satin alma niyeti arasina anlamli bir iligki bulunurken bilgiye erisim
ulasim kolayligi (BEK) ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir
(p>0,05). Endojen degiskenler olan tatmin ve tekrar satin alma niyeti boyutlarinin agiklanma orani
ise sirastyla 0,45 ve 0,74 tiir (Sekil 1).
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Sekil 1: Yapisal esitlik modellemesi
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Modelde perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi
dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yoldan olabilmektedir. Bunun test edilebilmesi igin alt
boyutlarin dogrudan ve dolayli etkilerine ayr1 ayri bakilmistir. Perakende kanal entegrasyonu
boyutlarinin tekrar satin alma niyetine etkisi analiz edilmistir (Tablo 11). Bilgiye erisim kolayligi,
aligveriste esneklik ve kisisellestirilmis teklif boyutlariin tatmin tizerindeki etkileri istatistiksel
olarak anlamli iken (p<0,05), dijital destek ve boyutunun tatmin {izerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamli degildir (p>0,05). Boylece Hia, Hiv Ve Hig hipotezleri desteklenirken Hic hipotezi
reddedilmektedir. Tatmin degiskenin aciklanma oran1 %45,2 iken, tekrar satin alma niyeti
degiskeninin %74,3’tiir. Tatminin tekrar satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli sekilde
etkiledigini ifade eden H2 hipotezi veri seti tarafindan 0,83’liik yol katsayist ile desteklenmistir.
Perakende kanal entegrasyonu boyutlarindan
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Tablo 11: Dogrudan etki hipotez sonuglart

Yol Katsayisi Standart Hata  Kritik Oran p R? Hipotez
TATMI <-- Fkk
N ~ BEK 0,293 0,057 4,557 Kabul
TATMI  <-- e
N T AE 0,418 0,067 6,349 Kabul
0,452

TATMI <= pp -0,03 0,047 -0,55 0,582
N - Ret
TATMI  <--
N T KT 0,119 0,057 2,037 0,042 Kabul
TSAN =7 BEK -0,016 0,04 -0,354 0,723 et
TSAN <7 AE 0,122 0,048 2,523 0,012

- Kabul
TSAN <_" DD -0,049 0,032 -1,262 0,207 0,743 Ret
TSAN =7 KT -0,042 0,038 -1,022 0,307 et

<--  TATMI

TSAN N 0,826 0,061 13,039 Fohk Kabul

aligveriste esnekligin tekrar satin alma niyetine etkisi anlamli iken diger boyutlarin etkileri
anlamsizdir.

Perakende kanal entegrasyonu boyutlarinin tekrar satin alma niyetine olan dolayli etkilerine iliskin
analiz bulgular1 Tablo 12°de 6zetlenmektedir. Bilgiye erisim kolayligi ve aligveriste esneklik
boyutlar1 veri seti tarafindan desteklenmekte iken (p<0,05), dijital destek ve kisisellestirilmis teklif
boyutlar1 i¢in beklenen destek bulunamamaistir (p>0,05).

Tablo 12: Dolayli etki hipotez sonuglar

Yol Katsayisi Standart Hata p Hipotez
TSAN <--- BEK 0,242 0,063 el Kabul
TSAN <--- AE 0,345 0,056 e Kabul
TSAN <--- DD -0,025 0,046 0,622 Ret
TSAN <--- KT 0,099 0,057 0,096 Ret

Sonug olarak, bilgiye erisim boyutunun tekrar satin alma niyeti tizerinde dogrudan bir etkiye sahip
olmadig1 ancak tatmin tizerinden dolayli yoldan etkili olmaktadir. Aligveriste esneklik boyutunun
tekrar satin alma niyetine hem dogrudan hem de dolayl etkisi oldugu gézlemlenmistir. Baska bir
ifade ile, aligveriste esnekligin standart sapma seviyesi bir birim arttiginda miisterilerin tekrar satin
alma davranislar1 standart sapmasinin 0,467 kati1 (0,122 kat1 ile dogrudan ve 0,345 kati ile tatmin
tizerinden) yiikselmektedir. Bununla beraber dijital destek ve kisisellestirilmis teklif boyutlarinin
tekrar satin alma niyetine ne dogrudan ne de dolayl sekilde bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir
(Tablo 13).
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Tablo 13: Perakende kanal boyutlarimin tekrar satin alma niyetine etkisi

Dogrudan Etki Dolayh Etki Toplam Etki
TSAN <---  BEK 0 0,242 0,242
TSAN <--- AE 0,122 0,345 0,467
TSAN <--- DD 0 0 0
TSAN <--- KT 0 0 0

4. Sonuc ve Oneriler

Son yillarda dijitallesme ile birlikte hizli bir ivme kazanan perakende sektoriinde kanal
cesitliliginin yonetimi giderek daha da 6nem kazanan bir konu olmaya baglamistir. Kiiciik biiyiik
tim isletmeler tiiketiciye ulasmada miimkiin olan en fazla kanalla ulasma yolunu tercihe
etmektedir. Ancak, her ne kadar artan kanal sayisi tiiketiciye ulasma konusunda yeni firsatlar
sunabiliyor olsa da coklu kanallarin yonetiminde ciddi sorunlarin yasanmasina ve tiiketici
acisindan negatif algilanabilecek sonuglarin ortaya ¢ikmasina yol acgabilmektedir. Dolayisiyla
kanallar arasi entegrasyonun saglanmasi olasi sorunlarin dnlenmesine yardimci olacaktir. Bu
sebepten dolay1 bu c¢aligmada perakende sektorii baglaminda kanal entegrasyonunun tiiketici
tatmini ve tekrar satin alma davranisi lizerindeki etkileri incelenmeye calisilmistir.

Oncelikli olarak perakende sektdriinde kanal entegrasyonu olgusu boyutsal agidan ele alinmustir.
Yazinda Oh ve digerleri (2012) tarafindan alt1 boyutlu bir yap1 (tutundurma, gecis bilgi yonetimi,
iriin-fiyat bilgi yOnetimi, bilgiye erisim, siparis karsilama ve miisteri hizmetleri) olarak
tanimlanan perakende kanal entegrasyonu kavrami bu ¢alismada dort boyutlu bir yap1 (bilgiye
erisim kolayligi, aligveriste esneklik, dijital destek ve kisisellestirilmis teklif) olarak karsimiza
cikmis bulunmaktadir. Bu ¢alismada Oh ve digerleri (2012)’nin ¢alismasindaki tutundurma ve
iirlin-fiyat bilgisi boyutlarinin bilgiye erisim kolaylig1 boyutu altinda, siparis karsilama ve miisteri
hizmetleri boyutlarinin aligveriste esneklik boyutu altinda, bilgiye erisim boyutu dijital destek
boyutu altinda ve islem bilgileri boyut ise kisisellestirilmis teklif boyut altinda toplandigi
goriilmektedir. Bunun olasi sebepleri arasinda tutundurma ve bilgiye erisimi olgular1 birleserek
bilgilendirme seklinde algilanmis olabilmektedir. Benzer sekilde siparislerin karsilanabiliyor
olmas1 ve miisteri hizmetleri olgular1 da tiiketici tarafindan ayni seyler olarak algilaniyor
olabilmektedir. Kisacasi, orijinal calismanin yapildig: tiiketici kitlesinin kiiltiirel ve yapisal
ozellikleri ile bu ¢alismanin yapildigi 6rneklemler arasindaki algilama farkliliklarinin bu durumun
sebebi oldugunu 6ne siirmek yanlis olmayacaktir. Buradan hareketle, ¢ok boyutlu bir yap1 olan
perakende kanal entegrasyonunun tekrar satin alma iizerindeki etkisinde hangi alt boyutlarin
anlaml etkiye sahip oldugu ve s6z konusu etki agisindan tiiketici tatmininin bu etkilesimde aracilik
rolii istlenip lstlenmedigi ve bu aracilik etkisinin alt boyutlar agisindan farklilik gosterip
gostermedigi hususu da onem arz etmektedir.

Aragtirma bulgular1 perakende kanal entegrasyon alt boyutlarindan sadece bir tanesinin, aligveriste
esnekligin, tekrar satin alma davranmisi iizerinde dogrudan ve pozitif yonlii bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Cevrimigi kanallarla fiziki magaza arasinda gecis esnekligi olmasi,
tiketicinin tekrarlayan satin alma davranisim1 pozitif yonde etkileyecektir. Zira miisteri bir
magazadayken magazanin bilgisayar1 veya kendi telefonu yardimiyla magazanin internet sitesine
girebiliyor ve magazada gordiigii tirlinii gerek fiyat gerekse ¢esitlilik noktasinda kiyaslayabiliyorsa
ve sonrasinda ister magazadan isterse ¢evrimigi olarak siparis verebiliyorsa, bu durum miisterinin
satin alma davranisini pozitif yonde etkileyecektir. Ayrica miisterinin gerek magaza aligverisi ile
gerekse cevrimigi aligverisi ile kazandigir puanlarim1 veya bu aligverislerden sonra gelen 6zel
teklifleri diledigi kanalda kullanabilmesi de tekrarlayan aligverisine pozitif yonlii etkisi olacaktir.
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Arastirma bulgular1 aligveriste esneklik haricinde diger perakende kanal entegrasyonu boyutlarinin
(bilgiye erisim kolayligi, dijital destek ve kisisellestirilmis teklif) tekrar satin davranisini dogrudan
ve pozitif yonlii bir etkisinin olmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum 6zellikle de perakende
kanal entegrasyonu uygulamalar1 agisindan nelerin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi konusunda
onemli ipuclar1 sunmaktadir. Tamamen firsat amaclh bir davranis sergileyen giiniimiiz tiiketicisi
icin Ozellikle de bilgiye erisim ile kisisellestirilmis tekliflerin neden tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisinin olmadig1 sorusunu daha fazla iizerinde durulmasi gereken bir konu haline
getirmektedir. Bu sorunun cevabi ise perakende kanal entegrasyonunun bilgiye erisim kolayligi
alt boyutunun satin alma niyeti tizerinde dogrudan bir etkiden ziyade miisteri tatmini iizerinden
dolayli bir sekilde etkisinin oldugu seklinde agiklamak miimkiindiir. Dolayli etki agisindan
bakildiginda aligveriste esneklik boyutunun dogrudan etkisi yaninda dolayli etkisinin de oldugu
da gozlenmektedir. Bu dolayli etki tam bir dolayl etki olmaktan ziyade kismi dolayl etki seklinde
ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak, diger perakende kanal entegrasyonunun alt boyutlari olan dijital destek ve kisisellestirilmis
teklifin tekrar satin alma davranigsina ne dogrudan ne de dolayli bir etkiye sahip olmadigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte, perakende kanal entegrasyonu alt boyutlarindan bilgiye erisim
kolayligi, aligveriste esneklik ve kisisellestirilmis teklif boyutlari ile tatmin arasinda pozitif yonlii
bir iligkinin bulundugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle miisterilerin iirlinler hakkinda bilgilere
ulasim kolaylig, aligveriste kanallar arasindaki gegis kolayliklart ve kisisel tekliflerle kendini 6zel
hissetmeleri ile memnuniyetleri artacak ve memnuniyet sonucu olusan tatmin tekrarlayan bir satin
alma davranisina doniismekte oldugu diistintilmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda doért boyutlu bir yap1 olan perakende kanal entegrasyonunun tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin tiim boyutlar1 tizerinden olmadigi, baz1 faktorlerin hem dogrudan hem
de dolayli etkisinin bulundugu ve bazi faktorlerin ise miisteri tatmini iizerinden dolayl1 etkiye sahip
oldugunu soylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, perakende sektoriinde kanal entegrasyonunu
olusturan her bir boyutun ayni derecede Onemli olmadigt ve gorece farkli etkileme
mekanizmalarina sahip oldugu gozlenmistir. Buradan hareketle kanal entegrasyonunun her bir
boyutunun tekrar satin alma davranisinin sekillenmesindeki pratik etkisinin farkli olmasi sebebiyle
perakende strateji ve taktiklerinin de gozden gecirilmesi gerektigi asikéardir.

Daha spesifik olarak, kanallar aras1 deneyim esnekliginin saglanmas1 hem dogrudan tekrar satin
almay1 etkilerken hem de miisteri tatmini lizerinden de dolayl bir etkileme mekanizmasina sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bilgiye erisim kolaylig1 ve Kkisisellestirilmis teklifler ise
sagladiklar1 tatmin etkisinde tekrar satin alma davranisimi etkileyebilmektedirler. Miisteriler,
magazadaki Uriinler hakkindaki fiyat ve adet gibi bilgilere dijital kanallarla hizli ve kolayca
erisebildiklerinde bu durum onlarda memnuniyet uyandirmaktadir. Ayrica kanal entegrasyonu ile
saglanan kanallar arasindaki kusursuz gecislerle bu memnuniyet daha da artmaktadir. Gerek fiziki
magazada gerekse dijital kanallardaki fiyatlandirmalar ayni ise ve miisteri ikisinde de benzer
kampanyalara rahatlikla ulasabiliyorsa bu durum miisteri tatminini ve tekrar satin alma davranisini
pozitif yonde etkilemektedir. Sonug olarak tatmin faktorii bilgiye erisim boyutu ile tekrar satin
alma niyeti arasinda tam aracilik etkisine sahiptir. Ancak, dijital destek boyutunun ne miisteri
tatmini ne de tekrar satin alma niyeti iizerinde ne dogrudan ne de dolayl etkisinin olmamasi da
aciklanabilir bir durumdur. Tiketici goziinde, dijital destegin kendisinden ziyade saglamakta
oldugu bilgiye erisim kolayligi, aligverislerde esneklik ile kisisellestirilmis tekliflerin sunulmasi
tizerinden saglanan tatmin {izerinden etkili olmaktadir. Dijital destek sadece bir aragtir ve
tiiketicinin bekledigi kolayliklar ve alisveris konforunun saglanmasini temin etmektedir.

llgili yazinda tatmin ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik ortaya konan pozitif
iligki bu calismada da desteklenmistir. Bu sonu¢ yazinda yer alan caligsmalarin sonuglartyla
ortiismektedir (Anita ve digerleri, 2021; Ilyas ve digerleri, 2020; Rose ve digerleri, 2012; Tsai ve

267



Perakende Kanal Entegrasyonun Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Araci Roli

digerleri, 2016). Tatmin degiskeninin modeldeki agiklanma orami (R?) %45, tekrar satin alma
niyeti degiskeninin agiklanma orani ise %74 tiir ki, bu oran oldukca yiiksek bir agiklanma oranidir.

Her arastirmada oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlart bulunmaktadir. Birincisi aragtirma
evreninin maliyet ve zaman kisiti gibi sebeplerden dolayr gorece olarak dar cercevede
tammlanmasidir. Ikincisi, ¢alismanin belirli bir sektdrdeki perakende kanal entegrasyon
uygulamalari ile sinirli tutulmasidir. Calismanin farkl sektorlerde de uygulanmasi farkli sonuglar
iiretebilecektir. Sonuncusu ise, arastirma baglaminda sadece ii¢ olguya iliskin etkilesimlerin
incelenmesi de kanal entegrasyonun olasi tiim etkilerinin gézlemlenmesini engelleyebilecegi
diistincesidir. Yazinda miisteri memnuniyetinin onciil ve ardillart tartisilmis olmasina ragmen
perakende kanal entegrasyonunun oOnciilleri ve ardillarina dair tartismalar kisithh oldugu
gozlenmektedir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalarda perakende kanal entegrasyonunun
onciilleri ve ardillar1 {izerine calismalarin yapilmasi konunun daha iyi anlasilmasina 1sik
tutabilecektir. Ayrica perakende kanal entegrasyonun tekrar satin alma niyetini dolayli olarak
etkiledigi diisiiniilen miisteri sadakati ve miisteri sikdyeti boyutlarinin aracilik etkisine yonelik
caligmalarin da konunun daha iyi anlagilmasina ve hem akademik hem de pratik katkilarinin
olacag diistiniilmektedir.

Yazarhk Katkilar1 (Authorship Contributions): Yazarlar calismaya esit oranda katki
saglamstir.
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