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Oz
Omni kanal, online, mobil ve fiziksel kanallarin birbirleriyle entegrasyon
saglanarak tek bir kanalnug gibi hareket etme yetenegi olarak ifade edilebilir.
Omni kanal stratejileri ile kanallar arast entegrasyon saglanarak miisteri
deneyimi optimize edilmekte ve bu durum tiiketici davrarusmi olumlu
yonde etkilemektedir. Yapilan cahsmalar incelendiginde ommni kanal
stratejilerini miisterilerin deneyimi sonucunda marka imaji ve algilanan
riskin etkilendigi ortaya koyulmustur. Calismamn amaci, tiiketicilerin
omni kanal deneyimlerinin marka imajma etkisinin incelenmesi ve bu
etkilesimde algilanan riskin aracilik roliinii belirlemektir. Konu ile ilgili
gelistirilen anket, online ortamda uygulannus ve 507 katilimadan veri elde
edilmistir. Arastirma amaclart ve hipotezleri dogrultusunda, elde edilen
verilere agiklayict ve dogrulayict faktor analizi, korelasyon ve regresyon
analizleri uygulanmustr. Aracu etkisini belirlemek amactyla bootstrap
yontermi kullarulmistir. Analizler sonucu, ommni kanal miisteri deneyiminin
algilanan risk ve marka imajt iizerinde anlamh bir etkisi oldugu ve bu
etkilesimde algilanan  riskin  diisiik diizeyde aracilik etkisi oldugu
saptanmgtir.
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Abstract

Omni channel can be defined as the ability of online, mobile and physical
channels to act as if they were a single channel by integrating them with
each other. By providing integration between channels with omni channel
strategies, customer experience is optimized and this positively affects
consumer behavior. When the studies conducted are examined, it has been
revealed that brand image and perceived risk are affected as a result of
customers’ experience with omni channel strategies. The aim of the study is
to examine the effect of consumers’ omni channel experiences on brand
image and to determine the mediating role of perceived risk in this
interaction. The survey developed on the subject was applied in an online
environment and data was obtained from 507 participants. In line with the
research objectives and hypotheses, explanatory and confirmatory factor
analysis, correlation and regression analyses were applied to the obtained
data. The bootstrap method was used to determine the mediating effect. As a
result of the analyses, it was determined that ommni channel customer
experience had a significant effect on perceived risk and brand image and
that perceived risk had a low level mediating effect in this interaction.
Keywords: Omni Channel, Customer Experience, Brand Image,
Perceived Risk.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesim
davraniglar1 degisiklik gostermektedir. Ciinkii artik iletisim gelenekselden dijitale dogru
gecmektedir. Bu durum, tiiketicilerin isletmelerle kanallar arasinda gecis yaparak hem online
hem de fiziksel olarak tiiketicilerle etkilesime girme imkan1 tanimaktadir. Bunun sonucunda
tiiketiciler yeni kanallar1 benimseyip eski kanallarin kullanimini azaltmaktadir (Lehrer ve
Trenz, 2022: 7). Tiiketicilerin kanallar arasinda sorunsuz hareket etmesi ve bunu
benimsemesi isletmeleri omni kanal miisteri deneyimi stratejilerini uygulamaya
yoneltmektedir (Asmare ve Zewdie, 2022: 60). Online alisveris kararlarini etkileyen
faktorlerden birisi de algilanan risktir. Bilim insanlar1 online alisveriste tiiketicilerin
algiladiklar {irtin, psikoloji, giiven gibi faktorleri siklikla arastirmaktadir (Lynch ve Barnes,
2020: 4). Cinki tiiketicilerin algiladiklar1 riskler aligveris niyetlerini Onemli Olgilide
etkilemektedir (Johnson ve Ramirez, 2021: 2). Ornegin online aligveriste tirtinii begenip sanal
post yardimiyla 6deme yapacak bir tiiketici kart bilgilerinin ¢calinmasindan endise ederek
aligveris niyetinden vazgecebilmektedir. Fakat omni kanal miisteri deneyimi stratejilerini
kullanan isletmeler bu riskleri algilayan tiiketicilerin risk diizeylerini en aza indirebilmek
i¢in bir¢ok imkan sunmaktadir.

Dijital cag, isletmelerle tiiketiciler arasindaki online ve fiziksel etkilesimi birlestiren
pazarlama 4.0 olarak bilinmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 42). Bu durum
tiikketicilerin igletmelerle kanallar arasinda gecis yaparak hem online hem de fiziksel olarak
etkilesime girme imkan1 tanimaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler, yeni kanallari
benimseyip eski kanallarin kullanimini azaltmaktadir (Lehrer ve Trenz, 2022: 7).
Tiiketicilerin kanallar arasinda sorunsuz hareket etmesi ve bunu benimsemesi isletmeleri
omni kanal miisteri deneyimi stratejilerini uygulamaya yoneltmektedir (Asmare ve Zewdie,
2022: 62). Omni kanal stratejileri, miisterilere tutarli ve sorunsuz bir deneyim sunmak igin
farkli kanallardaki hizmet siireclerini teknolojiyle birlestirerek, mdiisterilere sunmay1
amaclamaktadir (Shen, Li, Sun ve Wang, 2018: 65). Bu yoniiyle omni kanal miisteri deneyimi,
miisterilerin temas ettigi her bir noktay:1 kesintisiz bir sekilde entegre ederek geleneksel
sinirlar1 ortadan kaldirmistir (Riaz, Baig, Kavaliauskiene ve Ahmed, 2022: 5). Dolayisiyla
omni kanal miisteri deneyiminde miisterinin temas ettigi her bir kanalda miisteriyi anlamak,
kisisellestirilmis deneyimler sunmak ve her bir kanalin birbirleriyle entegrasyonunu
saglayarak miisterilerin hafizalarinda olumlu bir marka imaji olusturmak isletmeler
agisindan 6nemlidir.

Perakende sektoriindeki bu gelismelerin iistiinliikleri oldugu gibi tiiketicilerin algiladig:
risklerde bulunmaktadir. Tiiketiciler online veya mobil kanallar aracilifiyla aligveris
yaparken sanal pos kullanacak olmasi, kart bilgilerinin c¢alinmasi ve farkli yerlerde
kullanilmas: gibi finansal riskler algilamaktadir. Ayrica tiiketiciler, {irliniin zamaninda teslim
olmamas: ve online begendigi tiriinle eline ulasan fiziki {iriiniin ayn1 olmamasi gibi risklerde
algilamaktadir (Sahu, Khan ve Gupta, 2021: 140). Oteki taraftan tiiketiciler online ve mobil
kanallarin vermis oldugu firsatlardan da yararlanmak istemektedir.

Omni kanal ile ilgili literatiir incelendiginde, Chang ve Li (2022), Salem, Khan ve Qureshi
(2022), Gao ve Fan (2021) yapmis olduklar1 ¢alismalarda omni kanal ile miisteri sadakati
arasindaki etkilesimine yonelik ¢alismalar yaptig1 goriilmektedir. Omni kanal perakendecilik
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kabiliyetinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisine yonelik arastirmalar Tiirk (2023),
Aydemir (2023) ve Comoglu (2022) calismalarinda goriilmektedir. Son olarak Oktay (2021)
ve Ceyhan (2022) calismalarinda oldugu gibi omni kanalla ilgili ¢alismalarin ¢ogu nitel ve
kesifsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismalar 1s181nda, ¢alismada omni kanal miisteri
deneyimini nicel olarak inceleyerek literatiire katkida bulunmak hedeflenmektedir. Buna ek
olarak omni kanal miisteri deneyiminin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini belirleyip,
marka imajiyla etkilesimini aragtirma konusu edinmis yeterli sayida ¢alisma bulunmadig:
sOylenebilir. Bu baglamda, ¢alisma omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji ve
algilanan risk tizerindeki etkilerini nicel verilerle degerlendirerek, literatiire 6nemli bir
katkida bulunmayi amaglamaktadir. Ayrica, bu ¢alismay1 diger calismalardan ayiran
unsurlardan biri de omni kanal miisteri deneyimi boyutlarini belirlenmesidir. Omni kanal
miisteri deneyimi boyutlarin1 (entegrasyon, kisisellik) literatiire bagh kalarak belirli sinirlar
icerisinde tanimlanarak bu boyutlarin marka imaji ve algilanan risk tizerindeki etkilerini
belirlemeyi amaglamaktadir.

2. OMNI KANAL OLGUSU

Dagitim kanallari, geleneksel olarak {ireticiyle tiiketici arasindaki iletisimi kolaylastiran
faaliyetler biitiiniidiir. Internet ve internet kullaniminin yaygin olmadigi dénemlerde
isletmeler, tiiketici ile iletisimini genellikle fiziksel magaza, ¢agri merkezleri, katalog veya
dogrudan satis gibi bir¢ok kanali kullanilmaktadir (Vedamani, 2017: 265). Fakat internet
kullanimmin yayginlasmasiyla birlikte giyim ve gida gibi perakende isletmeleri web tabanh
magazalar olusturarak tiiketiciyle iletisime ge¢meyi kolaylagtirmigtir. Bunun sonucunda
isletmelerin bir¢ok dagitim kanalin1 kullanabilme imkani olmustur. Literatiir incelendiginde
bu kanallar dort bashk altinda toplanmaktadir. Bunlar; tek kanalli dagitim, ¢ok kanalli
dagitim, capraz kanalli dagitim ve omni kanal dagitim kanali olarak belirlenmistir. Tek
kanall1 dagitim sistemi, sadece fiziksel kanallar kullanilarak yapilabilecegi gibi internet, e-
mail, telefon vb. iletisim araclarindan yalnizca birinin kullanilarak da yapilmas: olarak ifade
edilmektedir. (Berman, Evans ve Chatterjee, 2018: 145). Cok kanalli dagitim, farkli dagitim
kanallar1 kullanarak tiiketicilere es zamanli deger ve hizmet saglamak icin iki veya daha
fazla kanalin kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir. (Levy ve Weitze, 2012: 6). Capraz kanal,
kanallar arasinda kismi entegrasyon saglayarak tiiketicilerle etkilesimi artirmak
amaglanmaktadir. Omni kanal (¢oklu kanal, biitiinlesik kanal) stratejileri; online, fiziksel ve
mobil kanallarin birbirleriyle entegrasyonunu saglayarak tiiketicilere tek bir kanalda
aligveris deneyimi sunabilme yetenegi olarak ifade edilebilir.

Verhoef, Kannan ve Inman (2015: 125)’'e gore omni kanal, dagitim kanali siireci boyunca
tiiketicilerin temas noktalarini, kanallar arasi miisteri deneyimini ve kanal performansini
optimize etmeyi amaglayan siirecin tamami olarak ifade edilmektedir. Bunun sonucunda
isletmeler, tiiketicilerle farkli kanallarda iletisime gegse bile tek bir kanalla iletisime ge¢mis
gibi tiiketicilere kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla bu sekilde biitiinciil bir dagitim kanal
hedeflenmektedir. Buna ek olarak omni kanal stratejisinin asil amaci sadece islemsel
aligverisi kolaylastirma degil, ayrica biitiinlesik tiiketici deneyimini ortaya koymay1
amagclamaktadir.
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2.1. Omni Kanal Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, tiiketicilerin aligveris Oncesi ve sonrasindaki biitiin algismi ifade
etmektedir. Bu baglamda Schmitt (1999), miisteri deneyimi boyutlarin1 duyusal, duygusal,
diisiincesel, davranigsal ve sosyal olarak simiflandirmaktadir. Miisteri deneyimi ve boyutlar:
dikkate alindiginda her bir miisteri deneyimi boyutunun, belli bir temas noktasma dahil
oldugu goriilmektedir. Giintimiizde teknolojinin de gelismesiyle artik bu temas noktalarini
tek bir cat1 altinda toplayip, miisteriye bu deneyimi yasatmak gerekmektedir. Bu baglamda,
omni kanal miisteri deneyimi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Kotler vd. (2017) gére Omi kanal
miisteri deneyimi, sorunsuz ve tutarli bir miisteri deneyimi yaratmak icin bir¢ok kanalin
entegrasyonu ve uygulanmasi olarak ifade edilmektedir.

Glintimiizde tiiketiciler, iirtin aligverisi boyunca isletmeyle iyi bir etkilesim kurabilmek igin
birden fazla temas noktalarindan iletisime ge¢meyi istemektedir (Cook, 2014: 264).
Tiiketiciler, iletisim kanallarin1 birbirleriyle paralel olarak kullanmak yerine, aym1 anda
kullanmay1 arzu etmektedir. Ciinkii tiiketiciler bu iletisim kanallarin1 tek bir boyutta
diistinmez birbirleriyle entegrasyon halinde olmasini istemektedir. Birden fazla iletisim
kanali bulunan ortamlarda, c¢evrimdisi ve c¢evrimi¢i kanallar arasinda bosluklar
bulunmaktadir. Bu bosluklarin mobil teknolojiler ile kapatilacag diistintilmektedir
(Bodhani, 2012: 47). Ciinkii mobil cihazlar, ¢evrimici olanaklar: fiziksel magazalara tasiyarak
bu boslugu doldurmaktadir. Ayrica interaktif ve eglenceli teknolojilerin birlesimi daha fazla
tiikketicinin dikkatini ¢ekmekte ve biitlinciil bir deneyim imkani sunmaktadir. Bu durum
fiziksel magazalara ek bir boyut yaratmaktadir. Miisteriler kendi mobil cihazlarinin
kullaniminin yani sira, miisterilerin kendi mobil cihazlarini kullanmalarinin yani sira,
magazalar miisterilerin kullanabilecegi {icretsiz WI-Fi, artirilmis gergeklik, sanal aynalar,
kiosklar ve QR kodlar: gibi teknolojileri icermektedir. Ayrica magazada bulunan kisisel satis
temsilcileri i¢cin de tablet veya dokunmatik ekranlar gibi imkanlar bulunmaktadir
(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 12). Bu sayede sorumlu personel/yoneticiler magazada
bulunan envanteri gercek zamanli gorebilir ve tiiketicinin ihtiyacin1 en kisa siirede
giderebilmektedir. Online, mobil ve fiziksel magazalardaki bu gelismelerin miisteri
deneyimini olumlu yonde etkiledigi diistiniilmektedir. Miisteri deneyimi, tiiketicilerin
aligveris Oncesi ve sonrasindaki biitiin algisini ifade etmektedir (Chambers ve Lewis, 2000:
45). TIsletmeler giiniimiizde yeni iirlinler sunmak yerine, mevcut iiriinleri teknolojiyi
kullanarak farklilastirmaktadir. Bu sebeple, isletmeler giiniimiizde yeni iirinler sunmak
yerine, mevcut iiriinleri teknolojiyi kullanarak farklilastirmaktadir.

Bu farklilastirma sonucunda tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi hedeflenmektedir. Bu
durumda, omni kanal miisteri deneyimi tiim kanallarin (online, fiziksel ve mobil)
entegrasyonu ve kisisellestirmesi olarak simirlandirabilir (Shi, Wang, Chen ve Zhang, 2020:
332). Cunki isletmeler, geleneksel miisteri deneyiminin disinda online, fiziksel ve mobil
kanallarin birbirleriyle entegrasyonunu saglayarak kisiye ozel alisveris oncesi ve sonrasi
imkanlar sunmay1 hedefleyebilir. Bu dogrultuda omni kanal mdiisteri deneyimi igin
entegrasyon ve kisisellestirme boyutlarmi 6n planda oldugu soylenebilir.

Omni kanal miisteri deneyimi ile tam entegrasyon saglanarak online, fiziksel ve mobil
kanallarda tiiketicilere kesintisiz bir miisteri deneyimi yasatmasi beklenmektedir. Omni
kanal ile tiiketicilere online magazalarda yer alan bilgilerini mobil ve fiziksel magazalarda
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kullanma firsat1 sunularak kisisellestirilmis hizmet alma imkan1 saglanmaktadir. Siire¢ tam
tersi islediginde yani; tliketicinin fiziksel magazada begendigi veya bilgi aldig: bir tiriinii
magazanin online veya mobil magazalarindan da erisebilme imkani bulunabilmektedir.
Kanallar arasi entegrasyon bu siirecin en énemli pargast olmaktadir Entegrasyon olmayan
kanallar arasinda kopukluk oldugu takdirde tiiketicide olumsuz bir marka veya tiriin imaj
yaratabilmektedir (Hsia, Wu, Xu, Li, Peng ve Robinson, 2020: 58).

Kisisellestirme, tiiketicilerin bilgilerine ulasarak kisisel profil olusturup tiiketicilere uygun
uirtinleri filtreleyerek alternatif sunabilen bakis acis1 olarak ifade edilebilir. Kisisellestirme;
miisteri degerini artirma, miisteri memnuniyetini ve miisteri davranis: etkileyebilmek igin
tiiketicilerle kurulmaya calisilan sosyal bir kavram olarak ifade edilebilir. Bu durum
isletmeler tarafindan her bir kanalda (online, fiziksel ve mobil) entegrasyonu saglayarak
uygulanmak istenmektedir. Her bir miisterinin dogum giinii veya kisiye 6zel indirimler
yapmasi miisterilerin deneyimlerinin artirdig1 goriilmektedir (Blom, Lange ve Hess, 2017:
290).

Sonug olarak omni kanal miisteri deneyimi isletmeler agisindan vazgegilmez hale geldigi
goriilmektedir. Cilinkii glintimiizde istek ve ihtiyaglar siirekli degisen miisteri portfdytinde
rekabet avantaji saglamak oldukga onemlidir. Miisteriler agisindan diisiintildiigiinde tek bir
kanaldan degil bir¢ok kanaldan iiriinii aragtirmasi, satin almas, teslimat ve 6deme kolaylig:
gibi faktorleri tek bir kanaldan inceleme firsati bulmaktadir. Ayrica hem online hem de
fiziksel magazalarin birbirleriyle entegreli olmasi miisteri agisindan olduk¢a onemlidir.
Ciinkii fiziksel magazada iiriini deneyip begendikten sonra yine magaza iginde bulunan
mobil uygulamalardan {riinii satin alabilir ve istedigi bir teslimat noktasmni belirleyerek
triinii teslim alabilme imkani bulunmaktadir. Bu uygulamalar omni kanalin en bilindik
uygulamalar1 olsa da omni kanal sadece bu iki uygulama ile sinirh degil tiiketicilere farkl
platformlarda iiriinle ilgili reklam, promosyon gibi gesitli firsatlar sunarak satin alma istegini
olusturup ve nihai satin alma sonrasi hizmetlerini de i¢ine almaktadir.

3. MARKA IMAJI

Marka imaji kavrami literatiirde ¢ok kapsamlidir. 1970'lerde marka imaji kavrami tanimi
yapimis olup giintimiizde halen yapilmaya devam edilmektedir. Marka imajiyla ilgili
baslica tanimlar su sekilde siralanmaktadar:

-Walters (1974) e gore marka imajy, tiiketicilerin zihninde olusan yapinin sonucu olarak ifade
edilmektedir. Zihindeki bu yapiy1 olusturan kisisel ve cevresel etkenler bulunmaktadir.
Ciinkii bu unsurlarin kisinin algisini etkilemede ¢ok baskin oldugu belirtilmektedir.

-Runyon'a (1980) gore Marka imaji, tiiketicilere yonelik hem fiziksel hem de psikolojik
uyaranlar1 iceren kisisel algi olarak tanimlanmaktadir. Fiziksel olarak {irlinlerin ayirtict
Ozellikleri arasinda; marka adi, amblem, logo, ambalaj ve slogan gibi uyaricilardir. Psikolojik
olarak iirtin ayirt edici 6zellikler ise; duygular, inanglar, maddi ve manevi degerler gibi
unsurlar marka imajin1 sekillendirmektedir.

-Aaker (1991)’e gore marka imaji, hicbir nesnel gercekligi yansitmayabilen bir dizi ¢agrisim
olarak agiklamaktadir. Buna ek olarak (1996) yilinda yapti1 calismada ise marka imajin
tiiketicilerin tirtinleri nasil algiladigiyla ilgilidir olarak tanimlamigtr.
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-Timmerman (2001) de marka imajiyla ilgili yaptigi calismada psikolojik unsurlar,
tiikketicilerin marka hakkinda diisiince ve hisleriyle daha yakindan iligkili oldugu igin,
psikolojik unsurlarin marka imaji {izerinde daha cok etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.

-Mothersbaugh, Hawkins, Kleiser (2020)'e gore marka imaji, tiiketiciler {irtinlerin
ozelliklerini, faydalarini, kullanim durumlarini, isletme ve tiriin hakkinda yapilan yorumlari
iceren sematik bir hafiza olarak tanimlamaktadir.

Sonug olarak marka imaji, markayla ilgili tiim tanimlayic1 ve degerlendirici bilgileri igeren,
tiikketicilerin markayla iliskilendirdigi kisisel hafizay1 temsil etmektedir. Cilinkii her bir
marka imaji unsuru (fiziksel, sosyal ve psikolojik) tiiketiciler tizerinde farkhi alg:
olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin ~algilariyla marka imaji algis1  farklilik
gosterebilmektedir. Bunun sebebi ise marka imajmin soyut bir kavram olmasidir.
Isletmelerin bu soyut kavrami ne kadar somutlagtirabilirse diger isletmelere rekabet avantaji
saglayabilmektedir. Bu somutlastirma siirecinde omni kanal deneyimleri geleneksel
kanallara gore daha etkili oldugu soylenebilir. Ciinkii iyi olusturulmus bir omni kanal
deneyimi, tiiketicilere gerek online gerekse fiziki olarak tiiketicilere duyusal, duygusal,
bilissel ve sosyal deneyimleri yasatabilme 6zelliklerine sahiptir.

4. ALGILANAN RISK OLGUSU

Algilanan risk, tliketicilerin {iriin satin alma 6ncesi veya sonrasinda algiladiklar: belirsizligin
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Park, Amendah, Lee ve Hyun, 2019: 35). Bu durum online
aligveriste daha fazla 6n plana ctkmaktadir. Online 6demelerle ilgili literatiir incelendiginde,
algilanan risk faktorii her zaman online 6demenin kullanilmasinda ana faktor olmustur (Pal,
Herath, De ve Rao, 2019: 776). Ayrica algilanan risk faktorii, magaza ici elektronik 6demeler
ve de online ddemelerde g6z ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir kavram olarak ifade
edilmektedir (Rakhi ve Mala, 2014: 370). Online 6deme hizmetleri, tiiketicilere uygun
yontem sagladiklar1 icin giderek kullanimi artmaktadir. Fakat siber suclarin arttig
cagimizda, online 6deme islemleri finansal ve veri kaybi riskine sahip olabilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin online &demelere kars: tutumlarimi anlayabilmek isletmeciler
tarafindan oldukca 6nemli hale gelmektedir. Shao, Zhang, Li ve Guo (2019)'a gore online
islemlerde, giivenlik endiseleri finansal ve mahremiyet hirsizliklarin yami sira basarisiz
O0deme islemlerden kaynaklanan farkli kayiplarin da olabilecegini diisiinmektedir. Bundan
dolay1 algilanan risk, online 6deme ve mobil 6deme {izerine yapilan arastirmalarda Thakur
(2016), Chopdar ve Sivakumar (2019) algilanan risk faktoriinii; giivenlik riski, mahremiyet
riski ve finansal risk olarak kavramsallagtirmislardir. Giivenlik riski, yeterli gilivenlik
onlemlerinin alinmamasindan veya giivenlik agiklarindan kaynaklanan bir risk olarak
tanimlanmistir. Tiiketiciler online ve mobil 6deme hizmetlerini kullanmadan O6nce
isletmelerin 0deme siirecini yeterli kimlik dogrulama ve gilivenlik koruma mekanizmalara
sahip olup olmadiklarini 6nemsemektedirler (Pal, Herath, De ve Rao, 2020: 945). Mahremiyet
riski, kisisel bilgileri ifsa edebilecek online ve mobil 6deme kullannmindan kaynaklanan
kisisel kayip olarak tanimlanmaktadir (Rana, Luthra ve Rao, 2018: 220). Online, mobil ve
fiziksel magazalardaki elektronik Odemelerde, tiiketicilerin gizliligini igeren kredi karti
numarasi, banka hesabi, iletisim bilgileri vb. bilgiler dahil olmak iizere birgok bilgiyi
isletmelerle paylasabilmektedir (Roca, Garcia ve Vega, 2009: 272). Bu durum tiiketiciler
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tarafinda mahremiyet riskini artirmaktadir. Ciinkii bu bilgilerin {iclincii bir kurulusla
paylasilip paylasilmayacagina dair endise duymaktadir. Ayrica tiiketiciler, kisisel bilgilerini
cesitli online ve mobil 6deme uygulama platformlarinda saklayarak (kredi kart1 bilgilerini
animsa, 0deme yontemini kaydet) bilgisayar korsanlarinin saldirilarinin ve dolandiricilik
risklerine yol agmaktadir (Humbani ve Wiese, 2019: 649). Son olarak algilanan riskte,
givenlik ve mahremiyet faktorlerinin mobil aligveris yapan tiiketicilerin giiveni ve
memnuniyeti iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Gao,
Waechter ve Bai, 2015: 528).

Finansal Risk, online ve mobil ddeme siirecinde hirsizlik ve islem sorunlari nedeniyle
potansiyel parasal kayip olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle finansal riskler, banka
hesap numaralari, sifre ve kredi kart1 bilgilerinin sizdirilmasindan kaynaklanan olas: fiili
finansal kayiplar1 igermektedir (Pal vd.,2020: 942). Online ve mobil 6demeler de kotii amaglh
yazilim saldirilar1 nedeniyle finansal risk, algilanan risk faktorleri icerisinde en ¢ok endise
verici faktor olarak algilanmaktadir (Kerviler, Demoulin ve Zidda, 2016: 338).

5. ARASTIRMA METODOLOYJiSI
5.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezler

Bu galismanin temel amaci, omni kanal miisteri deneyimi boyutlarinin marka imaji ve
algilanan risk etkilesimini incelemektir. Bu temel amag¢ dogrultusunda calismanin alt
amaglar1 asagida yer almaktadir:

-Omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan, entegrasyon ve kisisellestirmenin marka imajt
ve algilanan risk tizerindeki etkisini belirlemek,

-Marka imajimnin algilanan risk iizerindeki etkisini belirlemek,

-Omni kanal miisteri deneyiminin marka imaj: iizerindeki etkisinde algilanan riskin aracilik
etkisini belirlemektir.

Calismanin esas arastirma konusunu olusturan omni kanal miisteri deneyimi, marka imaji
ve algilanan risk tizerine kurulan aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Perakendeciler aligveris hedefiyle uyumlu kisisel promosyon, dogum giiniine 6zel indirimler
gibi tiiketicilere imkanlar sunuyorsa, olumlu marka imaji deneyimi yaratma c¢abasi
icerisindedir. Bu nedenle, online, mobil veya fiziksel magazalarda alisveris yapmis
tiiketicilere kisisel promosyonlardan yararlandirarak marka tutumu {izerinde olumlu bir
etkiye sahip olacag1 sonucuna ulasilmaktadir (Blom vd., 2017: 290).

Miisteri deneyimlerini olumlu yonde etkileyen markalar, hem miisteri deneyimini olumlu
yonde etkiler hem de tiiketicilerin alhsveris esnasinda algiladiklar1 riskleri en aza
indirmektedir (Becker ve Jaokkola, 2020: 641; Carlson, O'Cass ve Ahrholdt, 2015: 93). Bu
bilgiler dogrultusunda H1-H1a-H1b hipotezleri olusturulmustur:

H1: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaji {izerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

Hla: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan entegrasyonun marka imaji {izerinde
istatistiksel olarak anlaml etkisi vardur.

H1b: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan kisisellestirmenin marka imaji tizerinde
istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Online iriin satin almak isteyen tiiketicilerin karsilastiklar1 en zorlu sorun, tiiketicilerin
uriinii alacag1 web sitesinin giivenilir olup olmamasidir. Kisisel bilgilerin kullanilmasi, kart
bilgilerinin kopyalanmasi gibi degiskenler tiiketicilerin algiladiklar riski etkilemektedir (Suh
ve Han, 2003: 140; Chellappa ve Pavlou, 2002: 361). Bunun sonucunda ise tiiketiciler fiziksel
aligverise gore online aligveris yontemlerini daha ¢ok riskli gormektedir (Sheng ve Liu, 2009:
5).

Tiiketicilerin online alisveris kararlarini etkileyen faktorleri siniflandiracak olursak algilanan
risk bunlarin basinda gelmektedir. Fakat algilanan risk ile ilgili yapilan ¢alismalarda tutarsiz
sonuglar elde edildigi goriilmektedir (Chang, Cheung ve Lai, 2005: 551). Ornegin algilanan
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risk ile online aligveris arasinda negatif bir iliski oldugu goriilmektedir (Kimery ve McCord,
2002: 67). Fakat baz1 calismalarda ise algilan risk ile online aligveris arasinda pozitif iliski
oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Miyazaki ve Fernandez, 2001: 30; Chang vd., 2005: 553). Bu
bilgiler dogrultusunda H2-H2a-H2b-H3 hipotezleri olusturulmustur:

H2: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin algilanan risk tizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir

H2a: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan entegrasyonun algilanan risk iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir

H2b: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan kisisellestirmenin algilanan risk {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H3: Algilanan riskin marka imaji {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Literatiir incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi, farkl kanallar arasinda entegrasyonu
vurgulayan bir strateji olarak 6n plana ¢ikmaktadir Tiiketicilerin online, mobil ve fiziksel
magazalardaki deneyimleri bir araya getirilerek, marka imajimnin olumlu veya olumsuz
sekillenmesine katkida bulunmaktadir. Bu entegrasyon siireci, tiiketicilerin ¢oklu kanallar
arasinda gegis yapmalarina ve tutarli bir marka deneyimi yasamalarma olanak tanimaktadir.
Ayrica, aligveris deneyimi boyunca tiiketicilerin risk algis1 da onemli bir faktér oldugu
goriilmektedir. Bu riskler arasinda giivenlik, ddeme siireci, {iriin kalitesi, iade politikalar1
gibi cesitli unsurlar yer alabilir. Isletmelerin bu riskleri y&netmeye odaklanmalari ve
tiiketicilere giivenilirlik saglamalar1 énemlidir. Bu noktada, giiven olusturan ve riskleri en
aza indiren bir omni kanal stratejisi, miisteri memnuniyetini artirabilir ve marka sadakatini
gliclendirebilir. Fakat omni kanal yapisi geregi her bir kanalin birbirleriyle entegrasyon
halinde olmasit bu riskleri en aza indirebilmektedir. Ciinkii finansal risk g6z Oniine
alindiginda, iiriinler online alimp 6demesi fiziksel magazalardan yapilabilmektedir. Uriin
riski goz Oniine alindiginda ise tiiketicilerin en yakin fiziksel magazaya gidip iirtinii
inceledikten sonra ister online veya mobil kanallar araciligiyla siparis verebilir isterse tiriinii
fiziksel magazadan alabilmektedir. Biitiin bu entegrasyon saglandiginda omni kanal miisteri
deneyiminin marka imaj1 etkisinde algilanan riskin araci etkisinin kismi mi yoksa tam mi
oldugu arastirma problemi olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda H4 olusturulmustur:

H4: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaji {izerindeki etkisinde algilanan
riskin istatistiksel olarak anlamli araci etkisi vardir.

5.2. Veri Toplama, Ornekleme ve Analiz Yontemi

Literatiir taramasi sonucu gelistirilen anket, dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliim,
omni kanal miisteri deneyimi ile ilgili 14 soru Shi vd. (2020) ¢alismalarindan yararlanilarak
olusturulmustur. Tkinci boliim, marka imajiyla ilgili sorular Yiice (2010) ve Sonmez (2015)
calismalarindan yararlanarak uygulamaya yonelik 7 soru olusturulmustur. Ugiincii boliim,
algilanan risk 6lgegine ait 6 soru Bianchi ve Andrews (2012) ¢alismasindan yararlanilarak
olusturulmustur. Dordiincii boliimiinde ise katiimcilarin demografik oOzelliklerine ait
bilgiler yer almaktadir. Tk {i¢ boliimdeki sorular 5“1i likert ile (1= Kesinlikle katilryorum, 5=
Kesinlikle katilmiyorum) 6l¢tilmiistiir. Demografik sorular ise ¢oktan se¢meli ve iki se¢enekli
sorularla olgiilmiistiir. Bu ¢alisma ile ilgili olarak Haci Bektas Veli Universitesi, Bilimsel
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Aragtirmalar ve Yaym Etik Kurulu'ndan 2100131704 sayili ve 16.09.2022 tarihli etik kurul
onay1 alinmigtir.

Aragtirmanin evreni omni kanal stratejilerini deneyimlemis olan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu Google formlar {izerinden olusturmus Tiirkiye geneli katihmalara uygulanmistir.
Orneklemede tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kolayda ve kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Anket 630 kisiye uygulanmustir fakat eksik ve hatal1 123 anket formu
degerlendirmeye dahil edilmeyerek 507 anket formu analizlere dahil edilmistir. Sekaran’a
gore arastirmaya katilanlarin ornegi temsil giiciine sahip oldugu ve 6rneklem biiyiikligt
dikkate alindiginda 6rneklemin evreni temsil giicline sahip oldugu sdylenebilir. Ciinki
Sekaran (2000)’a gore evren biiyiikliigii bir milyon ve daha fazla oldugu durumlarda 384 kisi
yeterli 0rneklem biiytikliigiine sahiptir. Buna ek olarak ankette yer alan madde sayisinin on
kat1 kadar anket sayisina ulagildiginda yeterli 6rneklem biiyiikliigtine sahip olunmaktadir
(Kline,1994: 20). Bu dogrultuda elde edilen 507 anket formu yeterli 6rneklem biiyiikliigiine
sahip oldugu soylenebilir. 507 kisiden olusan 6rnekleme ait demografik veriler, Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet, Yas, Medeni Durum, Egitim ve Gelir Seviyelerine Yonelik

Demografik Ozellikler
Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 162 32
Erkek 345 68
18-27 63 12,8
28-37 155 30,6
Yas 38-47 176 34,7
48-57 20 17,8
58 ve tlizeri 21 41
Medeni durum Evli 354 69
Bekar 153 31
7500 ve alt1 54 10,7
Gelir 7501-11500 48 9,5
11501-15500 93 18,3
15501 ve {izeri 312 61,5
flkokul 10 2,0
Ortaogretim 35 6,9
Egitim Onlisans 72 14,2
Lisans 263 51,9
Lisanstistii 127 25,1

Arastirmada yer alan omni kanal miisteri deneyimi Olgegine yonelik agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Olgeklerin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi,
analizleri uygulanmaktadir. Durmus, Yurtkoru, ve Cinko (2016)" e gore Cronbach Alfa genel
kabul goriilen deger 0,7'dir. Fakat soru sayis1 az oldugu durumlarda ise 0,6 degeri de kabul
gormektedir (Durmus vd., 2016: 46). Likert olgekli sorular i¢in uygulanan Cronbach’s Alpha
test sonucu, 0,921 olarak bulunmus ve anket formunun giivenilir oldugu goriilmiistiir. Omni
kanal miisteri deneyiminin marka imaji ve algilanan risk {izerinde etkisini belirlemek
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amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Ayrica omni kanal miisteri deneyiminin marka
imajina etkisinde algilanan riskin aracilik roliinii belirlemek amaciyla bootstrap yontemi
uygulanmustir. 56z konusu analizlerde SPSS ve AMOS programlarindan yararlanilmigtir.

6. ARASTIRMA BULGULARI

6.1. Arastirmada Kullanilan Olceklere Yonelik Giivenirlilik, Gegerlilik ve Normal
Dagilim Analizi

Aragtirmada kullanilan omni kanal miisteri deneyimi, marka imaji ve algilanan risk
olgeklerinin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmustir.
Cronbach Alfa yontemi, dlgekteki tiim dikotomi katsayilarinin birlestirilmesi sonucu elde
edilen dikotomi katsayilarinin  ortalamasimi = gostermektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 126). Cronbach alfa 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Fakat genel kabul goriilen deger, 0,7'dir. Fakat soru sayisit az oldugu durumlarda ise, 0,6
degeri de kabul gormektedir (Durmus vd., 2016: 47). Cronbach alfa kat sayis1 («), 0,40’ tan
kiigiik ise giivenilir degil, 0,40 < a < 0,60 arasinda giivenirliligi diisiik, 0,60 < a < 0,80 arasinda
yiiksek diizeyde giivenilir. 0,80 < a <100 arasinda ise, oldukca yiiksek diizeyde giivenilir
olarak yorumlanmaktadir (Karagoz, 2017: 26). Bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri
deneyimi Olgegi, 0,92'lik deger almis ve bu sonuca gore verilerin oldukga yiiksek giivenilir
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Marka imaj1 6lgegi incelendiginde, 0,91'lik degerle oldukga
yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Son olarak algilanan risk Olcegi
incelendiginde, 0,87’lik oranla oldukca yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmaktadir.

Giivenirlilik igin Cronbach alfa katsayisina ek olarak Birlesik Giivenilirlik (CR) ve Yakinsak
Gegerlilik (AVE) analizlerine de yer verilmektedir. Birlesik Giivenirlilik, sayica birden fazla,
heterojen fakat birbirine yakin ifadelerin genel giivenirliligini belirlemek amaciyla kullanilan
yontemdir (Raykov, 1998: 378). Bu yontem Cronbach Alfa kat sayisini1 onaylama araci olarak
kullanilabilmektedir. Yakinsak gecerlilik (AVE), faktore iliskin maddelerin faktor ytiiklerinin
karelerinin toplaminin madde sayisina boliinmesiyle bulunmaktadir. Bir 6lgegin yakinsak
gecerliligin saglanabilmesi i¢in 0,50'nin ve bilesik gilivenirliligin (CR) 0,70’in tizerinde olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 384). Bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri
deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk Olgeklerinin CR ve AVE degerleri hesaplanmistir.
Omni kanal miisteri deneyimi Olgeginin AVE degeri 0,51 ve CR degerleri 0,92 oldugu
goriilmektedir. Marka imaj1 (CR: 0,88) ve algilanan risk olgegi (CR: 87) incelendiginde CR
degerlerinin kritik degerler iizerinde oldugu goriilmektedir. Fakat AVE degerlerinin 0,50'nin
altinda oldugu goriilmektedir. Marka imaji1 (AVE: 42) ve algilanan risk (AVE: 41) olgeklerinin
AVE degeri hesaplandiginda 0,50'nin altinda oldugu goriilmektedir. AVE degerinin 0,50'nin
altinda oldugu durumlarda CR degerine bakilmaktadir. CR degeri 0,70’in {izerinde ise
Olceklerin gegerliligi kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 384). Tablo 2’de dlgeklere
ait hem giivenirlilik analizi hem de normallik analizi gosterilmektedir.
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Tablo 2. Olgeklerin Giivenirlik Analizi, Ortalama Standart Sapma Degerleri ve Olgeklerin
Normal Dagilim

Olcekler Analiz
Sonuglar

iffadle C. AVE CR Ort. S.S  Carpiklik Basiklik
Sayis1  Alfa

Omni Kanal 14 92 0,51 091 1,908 ,8467 1,54 2,22
Miisteri Deneyimi

Marka imajl 7 ,91 042 084 20878 0,972 ,951 ,508
Algilanan Risk 6 ,87 041 087 2,7454 1,015 ,094 -,620
Toplam 27 ,93

Tablo 2 incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi Olgeginin giivenirliligi 0,92’lik degerle
bu odlgegin oldukga yiiksek giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka imaj1 Olgegi
incelendiginde, giivenirliligi 0,91'lik degerle oldukga yiiksek derece de giivenilir oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Son olarak algilanan risk olgegine ait giivenirlilik incelendiginde,
0,87'lik degerle oldukga yiiksek giivenirlilige sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Arastirmada kullanilan olgeklerin genel giivenirliligine bakildiginda, 0,93’liik degerle
oldukga ytiksek bir giivenirlilige sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Son olarak Tablo 2’e bakildiginda normallik dagiliminda her bir Olgegin +2,5 degerler
arasinda oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonuglar Olgeklerin normal dagildigimn
gostermektedir (Yenigeri ve Ozbezek, 2019: 2293). Bu sonuglar dogrultusunda elde edilen
verilere parametrik testler uygulanmistir. Fakat parametrik testlere gegmeden 6nce 6lgeklere
agiklayici ve dogrulayia faktor analizi uygulanmustir.

6.2. Agumlayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, cok sayidaki degisken arasinda bulunan iligkilere dayanarak, birbirinden
bagimsiz ve daha az sayida, daha anlamli ve 0zet bir bigimde yeni degiskenler bulunmasini
saglamaktadir (Karagoz, 2017: 402).

Faktor analizi yapilmadan Once Olgeklerin faktor analizine uygunlugu incelenmektedir.
Calismada yer alan verilerin uygunlugu test edilirken 6rneklem ve kiiresellige uygunlugu
incelenmektedir. Ornekleme uygunlugunu dlgmek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine,
kiiresellik igin ise Barlett testinin anlamhilik degerine bakilmaktadir (p < 0,05). KMO degeri
genellikle 0.5-1.0 arasinda degerler almaktadir. 0.5in altindaki KMO degeri arastirmada
kullanilacak verilerin faktor analizine uygun olmadigini gostermektedir (Malhotra, Nunan
ve Birks, 2017: 25). Bu bilgiler dogrultusunda Bartlett Testi ile degiskenler arasinda faktor
analizi yapmaya yeterli diizeyde iligki oldugu sonucuna ulasilmaktadir (p=0,00<0,05). KMO
degerinin ise 0,93 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.
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Bu bilgiler dogrultusunda ¢alismada yer alan omni kanal miisteri deneyimine yonelik
aciklayia faktor analizi uygulanmaktadir. Omni kanal miisteri deneyimine ait agiklayic
faktor analizi Tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlarina Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa

Degerleri
Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlar1 Faktor ~ Agiklanan Cron
Yiikii ~ Varyans bach
(%) Alfa
Entegrasyon
Fiziksel magaza hediye kartlarmin hem online hem de mobil 0,83

kanallarda kullanimi benim i¢in 6nemlidir.

Fiziksel magazalardaki stok bilgilerine online veya mobil uygulamala 0,81
tizerinden ulagsmak oldukc¢a 6nemlidir.

Fiziksel magazalardan yapilan alisveris sonrasi kazanilan puanlarin 0,81
hem online hem de mobil kanallarda kullanilmasi benim i¢in

onemlidir.

Fiziksel, online ve mobil kanallar arasindaki entegrasyon benim i¢cin 0,79

Oonemlidir.

Online veya mobil kanallarin sunmus oldugu hizmetlere fiziksel 0,76 39,77 0,92
magazalarda da ulasmak benim icin 6nemlidir.

Fiziksel magazalarda iiriin bilgisine, magaza i¢inde bulunan (kiosk, 0,68

dijital ekranlar vb.) teknolojik cihazlarla ulasmak 6nemlidir.

Piyasaya yeni bir tirtin sunuldugunda, kanallar arasinda tiriinlerin 0,68

senkronize edilmesi benim i¢in 6nemlidir.

Fiziksel magazalarin konumuna online olarak ulasmak benim icin 0,64

oldukca 6nemlidir.

Fiziksel magazadan online 6deme yaparak belirledigim teslim 0,62

noktasindan tirtinti almak benim i¢in onemlidir.

Online alisveris sirasinda sepette degisiklik yapilmasi benim i¢in 0,59

onemlidir.

Kisisellestirme

Algveris bilgilerime dayanarak iiriin onerileri almak benim i¢in 0,88

onemlidir.

Ozel giinlerde (dogum giinii vb.) iiriinle ilgili indirim bilgilerinin 0,78 22,05 0,82

gonderilmesi benim i¢in dnemlidir.

Sadece benim ilgilendigim {iriinlere ait kisisellestirilmis teklifler alma 0,75
benim i¢in dnemlidir.

Fiziksel magazalarda yaptigim aligveris sonrasinda online ve mobil 0,65
kanallarda islem kayitlarimi takip etmek benim i¢in 6nemlidir.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iim Yeterliligi Degeri = 0,936; Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare
Degeri = 4113,711 df = 91 ; p =0,00<0,05; Toplam A¢iklanan Varyans (%) = 61,825

Tablo 3 incelendiginde omni kanal miisteri deneyiminin entegrasyon ve kisisellestirme
olmak tiizere iki boyuta ayrildigr goriilmektedir. Bu durum yabanc literatiirdeki bazi
calismalarla desteklenmektedir (Shi vd., 2020: 237). Omni kanal miisteri deneyimi Olgegine
iliskin olusturulan sorular orijinal Olgekte oldugu gibi ilgili boyutlar altinda
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gruplandirilmistir. Ayrica entegrasyon alt boyutunun toplam varyans icindeki agiklama
orani %39,77 olarak goriilmektedir. Giivenirlik oraninin 0,92 gibi oldukga yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir. Omni kanal miisteri deneyiminin diger boyutu olan kisisellestirme ise
toplam varyansin %22,05'ini olusturmaktadir. Giivenilirlik analizine bakildiginda 0,83 ile
yliksek derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda
arastirmanin amacina yonelik olusturulan model ile uyumlu bir sekilde boyutlara ayrildig:
aciklayici faktor analizinde goriilmektedir. Olusturulan yapiya agiklayic faktor analizinden
ek olarak dogrulayic faktor analizi uygulanmigtir.

6.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi, daha onceden olusturulan modelde yer alan degiskenlerin
dogrulanmasmi amagclamaktadir. Dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi ile
belirlenen faktorlerin yapilar1 uygun olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir
(Karagoz, 2017: 459). Buna ek olarak dogrulayici faktor analizi yapilirken kabul edilebilir
uyum indeksleri oldukca 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda kabul edilebilir uyum
indekslerine Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Olciisii fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X2 1>2p>0,05 0,05=p>0,01
CMIN/SD x2/sd<3 x2/sd<5

GFI GFI>0,90 GFI>0,85

AGFI AGFI>0,90 AGFI > 85

CFI CFI20,95 CFI120,90

RMSEA RMSEA £0,05 RMSEA £0,10

Kaynak: Tabachnick, B. G., ve Fidell, L. S. (2007). Experimental designs using ANOVA (Vol. 724). Belmont, CA:
Thomson/Brooks/Cole.

Bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri deneyimi Olgegine Olgegine yonelik
dogrulayic1 faktor analizi AMOS programi araciligiyla test edilmis olup, Tablo 5 de
gosterilmektedir.

Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X2 df x2/df GFI AGFI CFI RMSEA
Omni Kanal Miisteri 1114,07 318 3,50 0,86 0,85 0,91 0,07
Deneyimi Boyutlar1

iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,85 >85 >0,90 <0,10
Degerleri

Tablo 5 incelendiginde X2/df kabul edilebilir uyum deger arasinda yer aldig1 goriilmektedir.
GFI (0,86), AGFI (0,85) ve CFI (0,91) degerleri ise kabul edilebilir uyum degerleri arasinda
yer almaktadir. RMSEA incelendiginde (0,07) kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer
aldig1 goriilmektedir. Sonug¢ olarak omni kanal miisteri deneyimi boyutlar: i¢in yapilan
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dogrulayia faktor analizi sonucunda, uyum iyili§i degerlerinin kabul edilebilir sinrlar
icerisinde ve anlamli oldugu goriilmektedir.

6.4. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi uygulanirken en c¢ok tercih edilen katsayi, pearson korelasyon (r)
katsayisidir. Bu katsayi -1 ile +1 arasinda degisen degerler almaktadir. R katsayis1 -1 degeri
aldiginda degiskenler arasinda negatif yonlii tam iligki oldugunu, +1 ise pozitif yonlii tam
iligki vardir diye yorumlanmaktadir. r degeri 0 oldugu zaman degiskenler arasinda higbir
iliskinin olmadigin gosterir (Karagdz, 2017: 26). Bu bilgiler dogrultusunda degiskenlere ait
korelasyon analizi sonuglarina Tablo 6’da yer verilmektedir.

Tablo 6. Arastirmada Yer Alan Olgeklere Yonelik Korelasyon Analizi

Degiskenler Entegrasyon Kisisellik  Algilanan Risk Marka Omni  Kanal

imajs Miisteri
Deneyimi

Entegrasyon 1

Kisisellik 0,583 1

Algilanan Risk 0,224 0,227 1

Marka Imaj1 0,615 0,527 0,280™ 1

Omni Kanal 0,248~ 0,649™ 1

Miisteri

Deneyimi

Not: **p<0,01.

Tablo 6 incelendiginde Omni kanal miisteri deneyimi boyutu olan entegrasyonun, algilanan
risk Olgegi arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir (r:0,224, p<0,01).
Entegrasyon boyutunun marka imaji ile arasindaki iliski incelendiginde yiiksek diizeyde
pozitif yonlii anlaml iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir (1:0,615, p<0,01). Omni kanal
miisteri deneyimi 6lgeginin diger alt boyutu olan kisisellik boyutu incelendiginde, algilanan
risk ile aralarinda pozitif yonlii bir iligki oldugu sonucuna ulagilmaktadir (r:0,227, p<0,01).
Ayrica kisisellik boyutunun marka imaji ile arasindaki iliski incelendiginde, ytliksek diizeyde
pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir (r:0,527, p<0,01). Algilanan risk ile
marka imaji arasindaki iliski incelendiginde, aralarinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir (r:0,280, p<0,01). Bunlara ek olarak omni kanal miisteri deneyimi
Olceginin ortalamasi alinip korelasyon analizine dahil edildiginde, algilanan risk ile pozitif
yonlii anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmaktadir (r:0,248, p<0,01). Marka imaj: ile
arasindaki iliski incelendiginde ise yiiksek diizeyde pozitif anlamli bir iligki oldugu
sonucuna varilmaktadir (r:0,649, p<0,01).

6.5. Omni Kanal Miisteri Deneyimi ve Boyutlarinin Marka imaji Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi

Tablo 7'de yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi marka imajinin
agiklayicisi oldugu goriilmektedir (B: 0,75, R% 0,421, F: 367,465, p<0,05). R?> degerine
bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlarmin algilanan riski %42’sini agikladig1
sOylenebilir. Bu oran kapsaminda 3 degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyiminin
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marka imajim1 %75 diizeyinde etkiledigi soylenebilir. Bu dogrultuda “H2: Omni kanal
miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaji {izerinde istatistiki olarak anlaml etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar, literatiirde yer alan c¢alismayla benzerlik
gostermektedir (Rahmani, Susilowadi ve Effendi, 2023: 9847).

Tablo 7. Omni Kanal Miisteri Deneyiminin Marka Imaji Uzerindeki Etsine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz B St. Hata t P LLCI ULCI  Torelans VIF
Degiskenler Degeri

Constant 0,651 0,079 8265 0,00 049 0,806

Omni Kanal

Miisteri deneyimi 0,758 0,040 19,169 0,00 0,680 0,835 1,000 1,000
Bagimli degisken: Marka imaji Model Ozeti: R 0,421 F:367,465 p:,000
DW:2,026

Tablo 8de yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyon ve kisisellik marka imajmin agiklayicist oldugu goriilmektedir (R? 0,42, F:
183,686, p<0,05). R?> degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlarin
algilanan riski %42’sini agikladig1 sdylenebilir. Bu oran kapsaminda 3 degerine bakildiginda
omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyonun %51 kisiselligin %23 diizeyinde
marka imajm etkiledigi soylenebilir. Bu dogrultuda “H1b: Omni kanal miisteri deneyimi
bileseni olan entegrasyonun marka imaji {izerinde istatistiki olarak anlaml etkisi vardir” ve
“H2b: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan kisisellestirmenin marka imaji iizerinde
istatistiki olarak anlamli etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlarmin Marka Imaji Uzerindeki Etsine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz B St. t p LLCI ULCI Torelans VIF
Degiskenler Hata Degeri
Constant 0,645 0,079 8122 0,00 0,489 0,801
Entegrasyon 0,519 0,046 11,180 0,00 0,428 0,610 0,660 1,516
Kisisel 0,239 0,039 6,122 0,00 0,162 0,310 0,660 1,516
Bagimli degisken: Marka imaji Model Ozeti: R2 0,42 F: 183,686 p:, 0,00
DW:2,030

6.6. Omni Kanal Miisteri Deneyimi ve Boyutlarinin Algilanan Risk Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi

Tablo 9’da yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi algilanan riskin
aciklayicisi oldugu goriilmektedir (B8: 0,32, R%0,066, F: 33,199, p<0,05 ve giiven araligr (LLCI
ve ULCI) 0 noktas1 bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). R? degerine bakildiginda omni
kanal miisteri deneyimi algilanan riski %6’sin1 acikladig soylenebilir. Bu oran kapsaminda 3
degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyiminin algilanan riski %32 diizeyinde
etkiledigi sOylenebilir. Bu dogrultuda “H1: Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin
algilanan risk tizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu
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sonug literatiirde omni kanal ve algilanan risk arasindaki etkilesimi inceleyen ¢alismalarla
benzerlik gostermektedir (Suh ve Han, 2003: 140, Chellappa ve Pavlou, 2002: 361; Sheng ve
Liu, 2009: 5; Chang vd., 2005: 553).

Tablo 9. Omni Kanal Miisteri Deneyiminin Algilanan Risk Uzerindeki Etsine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler £ St. Hata t P LLCI  ULCI Torelans VIF
Degeri

Constant 214 011 19,355 ,00 1,927 2,363

Omni Kanal Miisteri 0,321 0,56 5762 00 0,211 0,430 1,000 1,000

D eneyimi

Bagimli degisken: Algilanan Risk Model Ozeti: R2: 0,066 F:33,199 p:,000

DW:1,822

Tablo 10’da yer alan veriler incelendiginde omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan
entegrasyon ve kigisellik algilanan riskin aciklayicisi oldugu goriilmektedir (R%,0,064, F:
17,255, p<0,05). R? degerine bakildiginda omni kanal miigteri deneyimi boyutlarmnin
algilanan riski %6’sin1 agikladig1 sdylenebilir. Bu oran kapsaminda 3 degerine bakildiginda
omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyonun %17 kisiselligin %15 diizeyinde
algilanan riski etkiledigi soylenebilir. Bu dogrultuda, “Hla: Omni kanal miisteri deneyimi
bileseni olan entegrasyonun algilanan risk {izerinde istatistiki olarak anlamli etkisi vardir” ve
“H2a: Omni kanal miisteri deneyimi bileseni olan kisisellestirmenin algilanan risk tizerinde
istatistiki olarak anlamli etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglar, literatiirde
yer alan (Miyazaki ve Fernandez, 2001: 30; Chang vd., 2005: 553) calismalarla benzerlik
gostermektedir.

Tablo 10. Omni Kanal Miisteri Deneyimi Boyutlarinin Algilanan Risk Uzerindeki Etsine
Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz B St. t p LLCI ULCI Torelans VIF
Degiskenler Hata Degeri
Constant 2,129 0,112 19,071 0,00 1,910 2,349
Entegrasyon 0,170 0,065 2,607 0,00 0,042 0,298 0,660 1,516
Kisisel 0,151 0,055 2,755 0,00 0,043 0,259 0,660 1,516

Bagimli Degisken: Algilanan Risk Model Ozeti: R2 0,064 F:17,255 p: 0,00 DW: 1,810

Tablo 11’de yer alan veriler incelendiginde algilanan riskin marka imajinin agiklayicisi
oldugu goriilmektedir ((3: 0,25 R 0,078, F: 42,976, p<0,05). R? degerine bakildiginda algilanan
risk marka imajmi %7’sini agikladigr sOylenebilir. Bu oran kapsaminda [ degerine
bakildiginda algilanan riskin marka imajmi %25 diizeyinde etkiledigi soylenebilir.  Bu
dogrultuda “H3: Algilanan riskin marka imaji {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 11. Algilanan Riskin Marka Imaji Uzerindeki Etsine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz B St. t P LLCI ULCI Torelans VIF
Degiskenler Hata Degeri

Constant 1,345 0,113 11,932 0,00 1,123 1,566

Algilanan Risk 0,253 0,039 6,556 0,00 0,177 0,329 1,00 1,00

Bagimli degisken: Marka imajl Model Ozeti: R20,078 F: 42,976 p:, 0,00 DW:2,039

7. ARACI ETKI

Aracilik modeli, Bootstrap yontemini esas alan aracilik analizi ile test edilmistir. Ilgili siiregte
Hayes (2013) tarafindan gelistirilen ve ¢alisma 6zelinde SPSS programi {izerine kurulan
Process Macro uygulamasindan yararlanilmistir. Model-4 arac1 degisken analizi ve bootstrap
yontemi ile elde edilen dolayli etki bulgular1 Tablo 12’ de agiklanmustr.

Tablo 12. Omni Kanal Miisteri Deneyiminin Marka Imaji Etkisinde Algilanan Riskin Aracilik

Rolii
Etkiler B Std hata t p Aracilik Modeline ait
Uyum indeksi
Toplam Etki ,7578 0,039 19,1694 ,0000 GFI CFI RMSEA
Dogrudan Etki ,7210 ,0403 17,8852 ,0000 1,000 1,000 0,459
Dolayli Etki: B BootSE  BootLLCI ~ BootULCI
Algilanan Risk
,0367 ,0129 ,0106 ,0538

p:0,0000<p:0,05

Aracilik etki biiyiikliigii 0.01e yakin ise diisiik etki, 0,09'a yakin ise orta diizeyde etki, 0,25'e
yakin ise yiiksek etki olarak yorumlanmaktadir (Giirbiiz, 2019: 72). Bu bilgi dogrultusunda
tablo 11 incelediginde, omni kanal miisteri deneyiminin marka imajma dogrudan ve
algilanan risk tizerinden dolayli etkisi toplami (toplam etki) %75 oldugu goriilmektedir.
Dogrudan etkisi, %72,10 ve algilanan risk {izerinden dolayli etkisi %3,6’dir. Bagka bir
anlatimla algilanan risk {izerinden omni kanal miisteri deneyiminin marka imajma etkisi
artmaktadir. Bu veriler dogrultusunda diisiik aracilik etkisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Ayrica omni kanal miisteri deneyiminin tek basina marka imaji etkisinde 8 degeri (%75,78)
iken, Algilanan risk ile birlikte (3 degeri, (%72,10) diismektedir. Bu sonuclar dogrultusunda,
H4 hipotezi “Omni kanal miisteri deneyimi bilesenlerinin marka imaji1 tizerindeki etkisinde
algilanan riskin istatistiksel olarak anlamli araci etkisi vardir” kabul edilmistir.

8. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji ve algilanan risk arasindaki
etkilesimi belirlemek amaglanmaktadir. Buna ek olarak, omni kanal miisteri deneyiminin
marka imaji etkisinde algilanan riskin araci roliinii belirlemektir. Literatiirde omni kanal
miisteri deneyiminin marka imaji ve algilanan risk etkilesimi arastiran c¢alismalar
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rastlanilmamasi ¢alismanin 6nemini artirmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda elde edilen
bulgular asagida yer almaktadir:

-Uygulanan agimlayicr faktor analizi sonuglarinda omni kanal miisteri deneyimi boyutlar
kisisellik ve entegrasyon olarak iki boyuta ayrilmaktadir. Bu sonuglar literatiirde yer alan Shi
vd. (2020) yaptig1 ¢alisma ile benzerlik gostermektedir. Bu benzer ¢alismada omni kanal
miisteri deneyimi boyutlar: tutarlilik, baglanti, esneklik, entegrasyon ve kisisellik olarak bes
boyuta ayrilmaktadir. Fakat yapilan calismada omni kanal miisteri deneyimi iki boyuta
indirgenmis ve literatiire bagli kalarak soru eklenip ¢ikarilmistir. Omni kanal miisteri
deneyimi dlgegine yonelik agimlayici faktor analizine ek olarak dogrulayic faktor analizi de
uygulanmistir. Dogrulayic1 faktor analizinde omni kanal miisteri deneyimi Olgegine ait
uyumu indeksleri incelenmis ve c¢ikan sonuglar uyum kriterleri arasinda oldugunu
gostermektedir.

-Omni kanal miisteri deneyimi ile marka imaj1 arasindaki regresyon analizi sonucunda, omni
kanal miisteri deneyimi marka imajimin agiklayicis1 oldugu goriilmektedir (8:0,75, R% 0,421,
F: 367,465, p<0,05). R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlarinin
algilanan riski %42’sini acikladig1 sdylenebilir. 3 degeri incelendiginde Omni kanal miisteri
deneyiminin marka imajin1 %75 diizeyinde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda
“H2: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin Marka Imaji Uzerinde Istatistiki Olarak
Anlamli Etkisi Vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

- Omni kanal miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan entegrasyon ve kisisellik boyutunun
marka imaj1 tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi uygulanmaktadir. Bu
analiz sonucunda, omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyon (f3: 0,51) ve
kisiselligin (B: 0,23) marka imajinin aciklayicis1 oldugu goriilmektedir (R%,0,42, F: 183,686,
p<0,05). R2 degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlarinin marka imajinin
%42’sini agikladig1 sdylenebilir. Bu oran kapsaminda 3 degerine bakildiginda omni kanal
miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyonun %51 kisiselligin %23 diizeyinde marka
imajimi etkiledigi sdylenebilir. Bu dogrultuda “H1b: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni
Olan Entegrasyonun Marka Imaji Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamh Etkisi Vardir” ve
“H2b: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Kisisellestirmenin Marka Imajl Uzerinde
Istatistiki Olarak Anlamli Etkisi Vardir” hipotezleri kabul edilmektedir. Bu sonugclar,
literatiirde yer alan calismayla benzerlik gostermektedir (Rahmani vd., 2023: 9847).
Literatiirdeki bu benzer calismada omni kanal miisteri deneyimi, marka imaji, tiiketici
tutumu ve tiiketici satin alma davranisi etkilesimi incelenmis ve omni kanal miisteri
deneyiminin marka imajini etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir.

-Omni kanal miisteri deneyimi ile algilanan risk arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla
regresyon analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda ((3: 0,32, R%,0,066, F: 33,199, p<0,05). R?
degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi algilanan riski %6’si agikladig:
sOylenebilir. Bu sonug¢ dogrultusunda 3 degeri incelendiginde omni kanal miisteri
deneyiminin algilanan riski etkileme diizeyi %32 oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda “H1:
Omni Kanal Miigteri Deneyimi Bilegenlerinin Algilanan Risk Uzerinde Istatistiki Olarak
Anlamli Etkisi Vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug literatiirde omni kanal ve
algilanan risk arasindaki etkilesimi inceleyen ¢alismalarla benzerlik gostermektedir (Suh ve
Han, 2003: 140; Chellappa ve Pavlou, 2002: 361; Sheng ve Liu, 2009: 5; Chang vd., 2005: 553).

36



Diindar, M. & Coban, S. Ommni kanal miisteri deneyimi, marka imajt ve algilanan risk etkilesimi: Ampirik bir
PIAR2025/ 12(1) aragtirma

-Omni kanal miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan entegrasyon ve kisisellik boyutunun
algilanan risk tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi uygulanmaktadir.
Bu analiz sonucunda, omni kanal miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyon ve
kisiselligin algilanan riskin agiklayicis1 oldugu goriilmektedir (3:0,17 R%,0,064, F: 17,255,
p<0,05). R? degerine bakildiginda omni kanal miisteri deneyimi boyutlarmin algilanan riski
%6’sm1 acikladigl soylenebilir. Bu oran kapsaminda (3 degerine bakildiginda omni kanal
miisteri deneyimi boyutlar1 olan entegrasyonun %17 kisiselligin %15 diizeyinde algilanan
riski etkiledigi sOylenebilir. Bu dogrultuda “Hla: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni
Olan Entegrasyonun Algilanan Risk Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamli Etkisi Vardir” ve
“H2a: Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bileseni Olan Kisisellestirmenin Algilanan Risk
Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamli Etkisi Vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

-Algilanan risk ile marka imaji arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi
uygulanmigtir. Analiz sonucunda, algilanan riskin marka imajinin aciklayicisi oldugu
gortilmektedir (B8: 0,25, R% 0,078, F: 42,976, p<0,05). R? degerine bakildiginda algilanan risk
marka imajimi %?7’sini agikladig1 soylenebilir. Bu oran kapsaminda (3 degerine bakildiginda
algilanan riskin marka imajmi %25 diizeyinde etkiledigi sOylenebilir. Bu dogrultuda “H3:
Algilanan Riskin Marka Imaji Uzerinde Istatistiki Olarak Anlamli Bir Etkisi Vardir.” hipotezi
kabul edilmektedir.

-Omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji etkisinde algilanan riskin aracilik roliinii
belirlemek amaciyla bootstrap yontemi uygulanmigtir. Analiz sonucunda omni kanal
miisteri deneyiminin marka imajina dogrudan ve algilanan risk tizerinden dolayl etkisi
toplami (toplam etki) %75 oldugu goriilmektedir. Dogrudan etkisi, %72,10 ve algilanan risk
tizerinden dolayl etkisi %3,6’dir. Bagka bir anlatimla algilanan risk {izerinden omni kanal
miisteri deneyiminin marka imajina etkisi artmaktadir. Bu veriler dogrultusunda aracilik
etkisinden bahsedebiliriz. Fakat bu aracilik diizeyi, Giirbiiz (2019)’a gore diisiik diizeyde
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda aracilik analizinin tiglincii kosulu
gerceklesmis olup, H4 hipotezi “Omni Kanal Miisteri Deneyimi Bilesenlerinin Marka Imajt
Uzerindeki Etkisinde Algilanan Riskin Istatistiksel Olarak Anlamli Araci Etkisi Vardir”
hipotezi kabul edilmektedir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda omni kanal miisteri deneyiminin etkin ve verimli bir sekilde
kullanilmasi i¢in asagidaki onerilerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

-Omni kanal miisteri deneyiminin marka imaji etkisinde algilanan riskin rolii incelendiginde,
algilanan riskin aracilik etkisi oldugu goriilmektedir. Sonug olarak omni kanal stratejilerini
kullanan igletmeler omni kanal siireci boyunca tiiketicilerin temas ettigi noktalarda
algiladiklar1 risklere en aza indirmek hem isletmeler agisindan hem de marka agisindan
olumlu etkiye sahip olmaktadir. Bundan dolay1 tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri
azaltabilmek icin soyut olan hizmetleri somutlastirmak gerekebilir. Ornegin online aligveris
yapan bir tiiketicinin {riini teslim almasi veya Odemeyi fiziksel magazaya giderek
yapabilmesi gerekir. Buna ek olarak sadece fiziksel magaza gitmekle degil kapida 6deme ile
seffaf kargolama yontemiyle tiiketici hem {iriinii gérmiis hem de kapida 6demesini yaparak
iriin ve ekonomik risklerini en aza indirmis olabilir. Ayrica omni kanal miisteri deneyimi
boyutu olan kisisellestirme igin isletmeler tiiketicilerin dogum glinleri veya kisiye 0zel
indirim veya kampanyalarda bulunabilir.
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-Aragtirmada algilanan riskin marka imaj: iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durum
isletmeler agisindan oldukga 6nemlidir. Ayrica miisteriler alisveris deneyimi boyunca bir¢ok
risk algilamaktadir. Bu riskler iiriin, zaman, finansal, psikolojik gibi kavramlar1 igerir.
Isletmeler bu riskleri iyi kurulmus omni kanal stratejileriyle en aza indirebilmektedir. Bu
riskleri en aza indirebilmek i¢in omni kanal stratejilerini isletmelerinde iyi kurgulamasi
gerekir. Ornegin iiriin riski tasiyan veya online ddeme de kart bilgilerinin calinacagim
diisiinen miisterilerin iiriinlerini online begenip fiziksel magazaya gidip 6demeyi fiziki
yapabilme imkan1 olmalidir. Bu durumda algilanan riskleri en aza indirilmis olabilir.

Bu calisma bazi sinirlamalar icermektedir. Birincisi zaman ve maliyet smirliligi bu nedenle
Tiirkiye genelini kapsayan 05.01.2023- 12-06.2023 tarihleri arasinda anket, online olarak
uygulanmigtir. Fakat bu tarihlerden farkli donemlerde, farkli iilkeye veya daha spesifik
illerde bu ¢alisma online veya yiiz yiize olarak bu ¢alisma uygulanabilir ve farkli sonuclar
elde edilebilir. Ikincisi, katiimcilar bu calismada tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden olan kartopu ve kolayda Ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Bundan
dolay1 ¢alismanin evreni temsil giicii sinirlidir. Son olarak omni kanal miisteri deneyimi ile
ilgili olcek, cok az sayida bulunmaktadir. Bundan dolay1 yirmiden fazla anketten
yararlanarak literatiire bagli kalmak sartiyla anket gelistirilmistir. Bu durum ¢alismanin en
onemli kisitidir. Arastirma bu kisitlar dogrultusunda yorumlanmalidir.

Arastirmacilara yonelik bazi 6neriler asagidaki gibidir:

- Omni kanal miigteri deneyimi algilanan risk ve marka imajina etkisi incelenmistir. Fakat
gelecekteki calismalar miisteri sadakati, miisteri degeri, marka kisiligi gibi kavramlar omni
kanal miisteri deneyiminde etkilesimini inceleyebilir.

- Omni kanal miisteri deneyiminin algilanan risk, marka imaji, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati gibi kavramlarin demografik o©zelliklerle iliskilendirip kapsamli bir
arastirma yapabilir.

- Omni kanal miisteri deneyimini kullanan tiiketicilerin kanallar boyunca temas ettigi
noktalar1 ve kanallar arasindaki memnuniyet/farkliliklarini inceleyen kapsamli bir ¢alisma
yapilabilir

YAZARLARIN BEYANI

Yayin Etigi Beyan1 ve Etik Onay Izni: Arastirmanin tiim safhalarinda arastirma ve yaym
etigine 0zen gosterilmistir. Bu ¢alisma ile ilgili olarak Hac1 Bektas Veli Universitesi, Bilimsel
Arastirmalar ve Yaym Etik Kurulu'ndan 2100131704 sayili ve 16.09.2022 tarihli etik kurul
onay1 alinmistir.

Katki Oran1 Beyan1: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek
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