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OMNI KANALLI PERAKENDECILIGIN PERAKENDECI
MARKA DEGERINE ETKIiSi: MIGROS ORNEGI

Aml OZER

Tiiketici davraniglarin1 gozeterek satig stratejilerine ait arglimanlar1 degerlendiren ve
uygulayan perakendeci isletmelerin, rekabetci piyasa kosullarinda daha basaril
olduklar1 bilinmektedir. Giiniimiizde, o6zellikle Covid-19 pandemisi ile birlikte,
aligveris aligkanliklarinda degisimler goriilen tiiketicilerin fiziksel aligveris
aliskanliklar1 yaninda online aligverigin avantajlarin1 da degerlendirmek istedikleri
goriilmektedir. Bu baglamda, c¢ok kanalli satis stratejilerini benimsemis olan
perakendecilerin omni kanal stratejisini uygulamalarinin farkliliklar yaratacagi

anlagilmaktadir.

Bu tez c¢alismasi kapsaminda, omni kanal stratejisi kullanan perakendecilerden
Migros ele alinmistir. Bu perakendeciden alisveris yapmakta olan tiiketicilerin, omni
kanal algilarin1 6lgmek ve perakendeci arasinda nasil bir etkilesim ortaya koydugunu
belirlemek amaciyla farkli cinsiyet, yas ve egitim diizeylerine sahip 317 tiiketiciden
anket yoluyla veriler toplanmistir. Elde edilen bulgu ve sonuglarin, omni kanal
perakendecilik konusunda calisacak olan arastirmacilar ve perakendecilere 151k

tutacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Omni kanal stratejisi, misteri degeri, tatmin, giiven,

perakendeci marka degeri.
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ABSTRACT
THE EFFECT OF MULTI-CHANNEL RETAILING ON
RETAILER BRAND VALUE: MIGROS EXAMPLE
Aml OZER

It is known that retail businesses that evaluate and apply the arguments of sales
strategies by considering consumer behavior are more successful in competitive
market conditions. Today, especially with the Covid-19 pandemic, it is seen that
consumers who have seen changes in their shopping habits want to evaluate the
advantages of online shopping as well as their physical shopping habits. In this
context, it is understood that the implementation of the omni-channel strategy by
retailers that have adopted multi-channel sales strategies will make a difference.

Within the scope of this thesis, Migros, one of the retailers using the omni channel
strategy, is discussed. In order to measure the omni-channel perceptions of
consumers shopping from this retailer and to determine how they interact with the
retailer, data were collected from 317 consumers with different gender, age and
education levels. It is thought that the findings and results obtained will shed light on

researchers and retailers who will work on omni-channel retailing.

Key Words: Omni channel strategy, customer value, satisfaction, trust, retailer brand

value.
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GIRIS
Perakende sektorii, diger sektorler ile i¢ ige ve dinamik bir yapiya sahiptir. Bu
dogrultuda tiim gelismelerden etkilenmekte ve tiiketici davraniglarindaki degisimler
sebebiyle siirekli gelismektedir. Tiiketicilerin tutum ve istekleri degistikce yeni
perakende tiirleri ortaya ¢ikmaktadir (Marangoz & Aydin, 2017). Bu arastirmada
yeni bir perakende pazarlama stratejisi olan omni kanal stratejisini uygulayan
Migros’un tiiketicileri tarafindan nasil algilandigini ve perakendeci marka degerine

etkisini ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma dort boliimden olugsmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde perakendecilikten bahsedilmis ve omni kanal algisi,
miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri giiveni ve perakendeci marka degeri

degiskenleri agiklanmis ve dnceki ¢alismalar derlenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirma metodolojisinden ve arastirma yontemi olan

anket uygulamasidan bahsedilmektedir.

Calismanin ticlincii boliimiinde ilk olarak katilan katilimcilara ait demografik veriler
paylasilmistir. Ardindan modelin giivenilirligini 6lgmek i¢in a Cronbach’s Alpha
analizi yapilmustir. Giivenilirlik analizinden sonra gegerlilik testi ve agimlayici faktor
analizi kullanmilmistir. Yap1 gegerliligi gormek amaciyla ¢oklu regresyon ve c¢oklu
korelasyon analizi yapilmistir sonrasinda dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir.
Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunun giivenilirligini ve gegerliligini test
etmek i¢in kompozit giivenilirlik ve yakinsak gecerliligine bakilmistir. Calismanin

son boliimiinde veri analizlerinden elde edilen sonuglardan bahsedilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI
1.1. Perakendecilik Sektori

Perakendecilik bir iirlin veya hizmetin tiilketim amaciyla nihai tiiketiciye satilma

stirecinin tamamidir (Altunisik vd., 2017: 509; Lima, 2015: 3; Rosenberg, 1998: 255).

Perakendeci, nihai tiiketicinin kullanimi igin iirin ve hizmet satis1 yaparak aligveris

deneyimi pazarlayandir (Unal, vd..:17; Kotler ve Keller, 2015: 15).

Perakende, firmalarin miisterilerine iirlin veya hizmet saglayabilecegi tek kanalli
yaklasim ile baslamistir (Chan, 2013: 11). Internet alanindaki gelismelerden 6nce
perakendecilik sektoriinde miisterilerin {irlin veya hizmet bilgisini fiziksel bir
magazadan almak zorunda oldugu geleneksel perakendeciler ve katalog
perakendecileri vardi (Bell vd., 2014: 46). Daha sonra ise mobil telefonlar ve
arttirilmis gergeklik gibi teknolojik gelismeler sayesinde ¢evrimici perakendecilik ve
geleneksel perakendecilik birlesmeye baslamistir (Brynjolfsson vd., 2013: 45).
Boylelikle dijitallesme ile perakendecilik sektorii yeniden yapilanmistir (Tyrvdinen
vd., 2020: 1). Bu yapilanma sadece kanallar i¢in degil ayrica perakendecilerin
miisterilere sagladigi hizmet ve iirlin satis tekniklerinde de gergeklesmektedir
(Hagberg vd., 2016: 2). Aynm1 zamanda miisteriyi de siirece dahil ederek misteri
aligveris deneyimini artirarak firmaya olan baglihig1 artiracaktir (Kotler vd., 2017:
188).

1.2. Perakendecilik Kanal Tiirleri

Kanal, miisteri ile etkilesim veya temas kurdugu bir ortam olarak tanimlanmaktadir
(Neslin vd., 2006: 96). Miisteri temas noktast mevcut miisterilerin veya potansiyel
miisterilerin firma hakkinda bir fikir sahibi olmalarini saglayan TV reklamlari, mobil
uygulama, satis personeli, ¢cagr1 merkezi, servis merkezi gibi dogrudan ya da dolayh

bir etkilesim veya iletisim olarak ifade edilmektedir (Pawar ve Sarmah, 2015: 4).



Perakendecilik sektoriinde kullanilan kanallar genel bagliklari ile fiziksel kanal, mobil

kanal, ¢cevrimici kanaldir.

1.2.1. Fiziksel Kanal

Internet teknolojisinden &nce geleneksel magazalar perakendecilerin miisterileri ile
yaygin sekilde temas kurabilecegi yerlerdi. Miisteriler bir iiriin veya hizmet satin
alabilmek icin fiziksel bir magazaya girmek zorundalardi. Internet teknolojisi ile
birlikte mobil ve ¢evrimigi kanal gibi farkli kanallar ortaya ¢ikmis ve geleneksel kanal
degismeye basglamistir (Marmol ve Fernandez, 2019: 58; Bell vd., 2014: 48).
Dijitallesme ile birlikte farkli kanallar ortaya ¢ikip kanallar degismeye baslasa da
miisteriler gérme, dokunma, hissetme ihtiyact hissetmektedir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014: 10). Bununla birlikte, atmosfer ve kisisellestirilmis deneyim yiiz
yiize etkilesime ihtiya¢ duyan miisteriler i¢in geleneksel kanallar tizerinden aligveris
yapmayi tetikleyen faktorlerdir (Willmott, 2014: 231; Kibo, 2017: 7). Geleneksel
kanallar miisterilere marka farkindalig1 yaratabilmekte ya da miisterileri ¢evrimici
kanala ¢ekebilmektedir (Bell vd., 2014: 49). Ornek olarak fiziksel bir magaza yoluyla
miisteri markay1 taniyabilir ve olumlu sonu¢lanmasi durumunda gelecek aligverisler

i¢in markanin diger kanallarin1 kullanabilir (Oktay, 2021:6).

1.2.2. Cevrimici Kanal

Internet kullanimi artmaya basladikca miisteriler fiziksel bir magazaya gitmek yerine
bilgisayar tizerinden firmalarin web sitesinden ¢evrimigi aligveris yapmaya basladilar
(Sands vd., 2016: 4). Miisteriler ¢evrimi¢i kanallar araciligi ile firma ile 24 saat
etkilesim kurabilirler. Ayn1 zamanda miisteriler yer ve zaman fark etmeksizin aligveris
deneyimi yasayabilmektedir. Perakendeciler ¢evrimi¢i kanallar ile diinya ¢apinda
irlinlerini pazarlayabilmektedir. Perakendeciler rekabetin arttigi bu ortamda
miisterilerine ¢evrimigi kanallar izerinden maksimum hizmet deneyimi yasatmalidir

(Kotler ve Armstrong, 2018: 387).

1.2.3. Mobil Kanal

Miisterinin ihtiyaglarim1 hizli ve kolay bir sekilde karsilayabilecegi bir aligveris
platformudur ve akilli telefonlar, tabletler ile hizmet saglanmaktadir (Califano, 2019:
110). Mobil kanal tasmabilirlik 6zelligi ile diger ¢evrimigi kanallardan ayrilmaktadir
ve ¢evrimic¢i kanalin bir evrimi olarak kabul gérmektedir (Wang vd., 2013) .Mobil

kanal ile miisteriler 24 saat boyunca iirline erisebilir ve nerede ne zaman isterlerse satin



alabileceklerdir  (Balasubramanian vd., 2002: 351). Mobil uygulamalar
perakendecilerin yeni miisteriler bulmasina imkan saglamaktadir (Brynjolfsson vd.,

2013: 3).

1.3. E-Ticaret Kavram

Ticaretin gerektirdigi pek c¢ok belge ve kurum gereksinimlerini kolaylagtiran
elektronik sisteme e-ticaret denir. Her tiirlii islemin internet ortaminda ve kisa zamanda
gerceklestirilmesini saglar (Oh vd., 2012: 2;UIB, 2020: 4). E-ticaret ilk olarak 1990’11
yillarin ortasinda baslamistir. Internetin getirdigi avantajlarla beraber perakendeciler
miisterilerle dogrudan minimum maliyet ile etkilesime girebilmektedirler (Ozmen,
2021: 3). E-ticaretin perakendeciler i¢in 6nemli olmasinin bir sebebi de sadece fiziksel
magazanin oldugu bolge degil tiim diinyaya satis yapma olanagi saglamasidir (Chang
ve Chen, 2008: 2928). Akilli telefon kullaniminin artmasi erisim olanaklarini arttirmis
ve mobil ticaret kullanim1 artmistir. Diinya’da 2020 yil1 ile 4,5 milyardan fazla insanin
internet ve 5,19 milyar insanin ise mobil telefon kullanmakta oldugu bilinmektedir. Bu

oran toplam niifusun neredeyse %60’1n internette oldugunu gostermektedir (Kemp,

2020).

Ayrica i¢inde bulundugumuz salgin dénemiyle ¢evrimigi aligveris ve cesitli dijital
kanallardan e-ticaret platformlarina ulasan sayis1 artmaktadir (Cetiner ve Ozer, 2021:
412). Elektronik ticaret tanimi i¢in bir goriis birligi yoktur (Aksu ve Giirbiiz, 2020:
117). Bununla beraber e-ticaret ile ilgili farkli iilke ve kurumlar tanimlamalar
yapmustir. Tablo 1.1.°de e-ticarete ait baz1 tanimlar yer almaktadir (Deligay, 2021: 5;
Aksu ve Giirbiiz, 2020: 117).

Tablo 1.1. E-Ticarete Ait Tanimlar

Tanm Yapanlar Tanmlar

6563  Sayih  Elektronik  Ticaretin | Fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen

Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ¢evrim i¢i iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet

OECD (2019: 14) Siparis almak veya vermek amaciyla 6zel olarak tasarlanmig yontemlerle

bilgisayar aglar1 tizerinden iirlin ve hizmetlerin satilmasi veya alinmasi

“Eurostat,” t.y., par. 1 Internet veya diger bilgisayarli aglarla gerceklestirilen elektronik islemler
araciligiyla isletmeler, hanehalklari, bireyler veya 6zel kurumlar arasinda {iriin

veya hizmetlerin satilmasi veya alinmasi

Cin E-ticaret Kanunu (China, 2018) Internet ve diger bilgi aglar1 aracihgiyla iiriin veya hizmetlerin satisma yonelik
faaliyetler




ABD istatistik Biirosu, 2022: 1 Internet, mobil cihaz (m-ticaret), elektronik veri degisimi (EDI), elektronik
posta veya diger karsilastirilabilir ¢evrimici sistemler tizerinden alicinin siparis
verdigi veya bir satisin fiyati ve kosullarinin miizakere edildigi iriin ve

hizmetlerin satis1.

Kaynak: Sen, 2020: 33

1.4. Perakendeciligin Gelisimi

Perakende sektorii, diger sektorler ile i¢ ice ve dinamik bir yapiya sahiptir. Bu
dogrultuda tiim gelismelerden etkilenmekte ve tiiketici davranislarindaki degisimler
sebebiyle siirekli gelismektedir. Miisterilerin tutum ve istekleri degistikce yeni
perakende tiirleri ortaya ¢ikmaktadir (Samson, 1969: 15; Sen, 2020: 49; Oztiirk, 2019:
19).

1.4.1. Tek Kanall Perakendecilik

Markalarin {iriin veya hizmetlerini bir kanal {izerinden miisterilerine ulastirmasina tek
kanall1 perakendecilik denir (Berman vd.,2018: 132). Miisteri ile etkilesimde olan
kanal sadece fiziksel olmak zorunda degildir 6nemli olan misteri ve firmanin tek bir
kanal {izerinden iletisim kurmasidir (Sen, 2020: 50). Tek kanall1 perakendecilikte her
kanalin kendine gore avantajlart mevcuttur. Fiziksel magaza ile miisterilerle iletisime
gecen firma {iriin deneyimi ile 6ne gecerken, web sitesi ilizerinden miisterilerle
iletisime gegen firma maliyeti diisiik oldugundan miisteriler i¢in fiyat avantaj

saglayacaktir (Califano, 2019: 112; Oktay, 2021: 16).

1.4.2. Cok Kanalh Perakendecilik

Cok kanalli perakendecilikte, miisterilerin aligsveris yapmak icin secebilecegi birden
fazla kanal vardir ve kanallar aras1 farkli stratejiler uygulanmaktadir (Lazaris ve
Vrechopoulos, 2014: 2). Perakendecilerin miisterilerine bir¢ok (fiziksel magaza,
¢evrimi¢i magaza, mobil magaza, sosyal medya vb.) kanalda aligveris deneyimi
yasatmasi olarak ifade edilmektedir (Aydin & Kazancoglu, 2017: 59; Oztiirk, 2019:
135). Yapilan arastirmalarda fiziksel magazaciligin satis alani kisith oldugundan, cok
kanali strateji uygulamak satislart daha uzak noktalara yaparak cok daha fazla
miisteriye ulastigindan karliligi arttirmaya yardimci olur (Chapagain, 2015: 37;
Oztiirk, 2019: 135). Cok kanalli perakendecilik internet kullaniminin artmasi ile
yayginlasmistir (Yan & Wang, 2009: 80).Internetin ve teknolojinin hizli gelisimi
perakende firmalarinin yeni pazarlara ulasmasina olanak saglamaktadir ayni zamanda
tiketiciler i¢in giivenli ve uygun fiyath aligveris ortami olusmustur (Bernstein, vd.,

2005: 4; Telli ve Gok, 2019: 108; Montoya vd., 2016).



1.4.3. Capraz Kanalh Perakendecilik

Capraz kanalli perakende unsurlar1 da ¢oklu kanalda oldugu gibi bir¢ok kanaldan
olusmaktadir (Oztiirk, 2019: 142). Cok kanall1 perakendecilikte miisteri birden fazla
kanal ile etkilesimde olur ve kanal stratejileri birbirinden ayr1 olarak yonetilir. Buna
bagli olarak miisteri kanallar arasinda farkli fiyat ve iiriin gérebilmektedir. Cok kanalli
perakendeciler kanal performanslarini artirmak i¢in kismi de olsa bazi kanallar
arasinda entegrasyonu benimsemektedirler (Oztiirk, 2019: 142; Sen, 2020: 58; Wang
& Zhang, 2018).

1.4.4. Omni Kanal Perakendecilik

“Omni” kelimesi Latince asillidir ve Tiirk¢e’de “biitiinciil” anlamina gelmektedir.
Literatiire ilk defa 2011 yilinda Darrel Rigby tarafindan kazandirilmistir (Rigby, 2011;
Oktay, 2021: 18; Oztiirk, 2019: 143). Baz1 arastirmacilar “Omni kanal” yerine
“biitiinciil kanal” veya “biitiinlesik kanal” kavramini kullanmay1 tercih etmiglerse de
hem uluslararasi literatiirde hem de Tiirkiye’deki ¢calismalarda yogun olarak kullanilan
kavram “Omni kanal” olmustur. Yogun olarak bu ifade kullanildigindan dolay1
calisma icin de uygun goriilmiistiir (Oztiirk, 2019: 143; Oktay, 2021: 19). Darrel Rigby
2011°de omni kanali “Fiziksel magazalarin avantajlarini bilgi agisindan zengin
cevrimi¢i aligveris deneyimiyle birlestiren entegre bir satis deneyimi.” olarak

tamimlamustir (Rigby, 2011).

Ideal bir strateji olan omni kanal, teknolojik gelismeler ve miisteri tutumlarina gore
pek ¢ok kanal tizerinden sunulur (Hiibner vd., 2015; Zhang vd., 2010: 170; Verhoef
vd.,2015: 175). Bu kanallar iizerinden miisteriye verilen bilgilerin ve sunulan hizmetin
tim kanallarda entegre olmasi gerekmektedir. Miisteriler bir kanalda basladig
aligverise diger kanaldan devam edebilmelidir (Beck ve Rygl, 2015: 174). Bu nedenle
¢ok kanall1 stratejinin bir sart1 olan en az iki kanal sartt omni kanal stratejisinde de
gecerlidir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 10). Ciinkii omni kanal birbiri ile
milkemmel derecede uyumlu ve esit olan kanallarla ¢ok kanalli stratejinin
genisletilmis halidir (Kazangoglu vd., 2017: 221). Yapilan arastirmalarda kanallar
arast kesintiye ugramadan ge¢is yapabilen miisteriler deneyimlerini olumlu

degerlendirmektedirler (Verhoef vd., 2015: 176).



1.5,  Omni Kanal Gelisim Siireci

Tek kanall1 strateji le baslayan bu siirecte perakendeciler miisterilerine sadece tek bir
kanal tizerinden hizmet vermektedir. Bu kanal sadece ¢evrimigi veya sadece fiziksel
olabilmektedir. Cok kanall1 pazarlama stratejisi ise perakendecilerin birden fazla kanal
tizerinden miisterileri ile etkilesim kurarak aligveris deneyimi yasatmasidir (Mirsch vd,
2016). Bu stratejide miisteri aligveris yapacagi kanali segmektedir. Capraz kanalll
stratejide kanallar arasinda kismi entegrasyon mevcuttur. Miisteri kanallardan firma
ile etkilesime girebilir ve kanallar arasinda ge¢is yapabilir (Oktay, 2021: 20). Giincel
yaklagim olan omni kanal stratejisinde kanallar arasinda tam anlamiyla entegrasyon
vardir ve kesintisiz miisteri deneyimi sunmaktadir (Brynjolfsson vd., 2013: 4; Rigby,

2011).

Tek Kanalli ) Cok Kanall ) Capraz Kanalh ) Butunlesik Kanall
Perakendecilik Perakendecilik Perakendecilik Perakendecilik

A A A B

| ‘
/R H00 |00 S~

> Perakendecilikte Kanallann Geligimi >

Sekil 2.1. Perakendecilikte Kanal Geligimi

Kaynak: Data&Marketing Association, 2016’dan akt. Hiiseyinoglu ve Isik, 2017: 123

1.6. Omni Kanal Pazarlamanin Basar1 Faktorleri

Omni kanal stratejisinde kanallarin birbirine entegre bir duruma gelmesi i¢in bir takim
yaklagimlarin benimsenmesi gerekmektedir. (Cao ve Li, 2015: 202; Melero vd., 2016:
30). Bu yaklagimlar soyle siralanabilir; kanallarin entegrasyonu, kanallar arasindaki
miisteri memnuniyeti, fiziksel magazalarin yeni rolleri, etkilesimli temas noktalari,

mobil kanallar, miisteri odaklilik (Sen, 2020: 67; Avery vd., 2012: 100).



1.7. Omni Kanal Pazarlamanin Boyutlar
Baz1 perakende firmalar1 miisteri ihtiyaclarini karsilamak i¢in pek ¢ok kanal
lizerinden entegre hizmet saglamaktadir. Miisterilerin omni kanal stratejisini
nasil algiladiklarin1 6lgmek i¢in Zhang vd.(2018) omni kanal miisteri algisin1 6
boyutta dlgmiistiir (Oktay, 2021: 29; Chang ve Zhang, 2008). Yapilan bu
calismaya omni kanal algis1 degiskenleri Zhang vd. (2018)’nin ¢alismalarinda
kullandiklar1 alt1 boyut dahil edilmis ifadeler Tiirk¢e *ye uyarlanmustir.

1.7.1. Tutundurma

Omni kanal tutundurma kanallarin birbirlerini tanitmasi ve miisterileri diger kanallara
yoneltmesidir (Beck ve Rygl, 2015: 177). Omni kanalin yapis1 geregi miisteriler
kanallar arasinda gecis yapabilmeli ve kesintisiz bir deneyim yasayabilmelidirler.

(Oktay, 2021: 28; Sen, 2020: 68)

1.7.2. islem Bilgileri

Omni kanal stratejisinin bu boyutunda tiim islem bilgileri tek bir veri tabaninda
tutulur(Oktay, 2021: 29). Miisterilerin bu verilere istedigi zaman istedigi kanaldan
ulagabilmesi oldukca Onemlidir (Sen, 2020: 68). Perakendeci agisindan yapilan

islemler ile miisteriye kisisellestirilmis bir deneyim sunulabilir (Payne ve Frow, 2004:

529).

1.7.3. Uriin Ve Fiyat Bilgileri

Omni kanal stratejisinde iiriin ve fiyat bilgileri her kanalda tutarli olmak zorundadir
(Sen, 2020: 68). Uriin ve Fiyat bilgilerinin uygun yapilmis olabilmesi igin
perakendecinin iiriin kategorilerinin, Uriin indirimlerinin, Uriin fiyatlarinin, iriin
aciklamalarinin ve {iriin 6zelliklerinin biitiin kanallarda ayni olmas1 gerekmektedir
(Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 7). Ciinkii miisteri fiyat konusunda kanali degil
firmay1 degerlendirir ve marka degeri olumsuz etkilenmektedir (Subramaniam ve
Andrew, 2016: 182; Oktay, 2021: 29)

1.7.4. Bilgiye Erisim
Omni kanal stratejisinde bilgiye erisim, farkli kanallar iizerinden diger kanallarin iiriin,

stok ve lriin agiklamalarina ulasabilmesidir (Oktay, 2021: 29).

1.7.5. Siparis Karsilama
Omni kanal stratejisinde firmaya etki eden en 6nemli konulardan bir tanesidir (Sen,

2020: 69).  Fiziksel ve cevrimi¢i kanallarin birbirine entegre olmasi miisterilere



kanallar arasinda tercih yaparken hareket alani saglamaktadir (Verhoef vd., 2015:
177). Miisteri ¢evrimi¢i magazadan yaptig1 aliverisin teslimini fiziksel kanaldan satin
alabilmeli ve c¢evrimiginde kazandigi kupon ve indirimleri fiziksel magazada

harcayabilmelidir (Oktay, 2021:29)

1.7.6. Miisteri Hizmetleri

Omni kanal miisteri hizmetleri iiriiniin hangi kanaldan alindigina bakilmaksizin satis
sonrasi ayni miisteri hizmetinin her kanala saglanmasidir (Bendoly vd., 2005: 318).
Buna bagli olarak ¢evrimigi alinan bir {iriiniin fiziksel magazadan miisteri hizmetleri
destegi alinabilmeli veya fiziksel magazadan alinan bir {iriiniin misteri hizmetleri

destegi ¢cevrimi¢i ortamdan alinabilmelidir (Oktay, 2021: 29).

1.8.  Miisteri Degeri

Gilinlimiizde en temel pazarlama stratejilerinden birini miisteri degeri olugturmaktadir
(Nardali ve Ay, 2008: 13). Miisterinin iiriin veya hizmeti satin alirken ki harcadigi
maliyetin kiyaslanmasi sonucundan elde edilen farka miisteri degeri denilmektedir
(Sen, 2020: 71). Miisteriler kendilerine en yliksek degeri sunan firmalarin iirlin veya
hizmetlerini satin alma egilimindedirler ama her miisterinin deger algis1 ayn1 degildir

(Cetintiirk, 2016: 94; Nasution ve Mavondo, 2008: 205; Yolcu vd., 2017).

1.8.1. Miisteri Degerinin Boyutlar:

Tablo 1.2.’de aligveris degeri kavramina iliskin goriisler yer almaktadir.

Tablo 1.2. Perakendecilikte Deger Algisini Farkli Boyutlarda Olgen Calismalar

Yazarlar Alhsveris Degeri Boyutlar1 ve Alt Boyutlar: Perakende Kanah
Fayda Degeri Haz Degeri Sosyal Deger
Babin vd., 1994, Fayda Haz - Fiziksel Kanal

Stoel vd., 2004;
Arnold ve Reynolds,
2003; Eroglu vd.,
2005; Jones vd.,
2006; Sirakaya vd.,
2015; Ipek vd., 2016;
Rahman vd., 2016

Yoo vd., 2010 Fayda Haz - Cevrimigi Kanal
Kim ve Han, 2011; Fayda Haz - Mobil Kanal
Kim ve Oh, 2011
Chen ve Hu, 2010 Fonksiyonel Sembolik - Fiziksel Kanal




Maghnati ve Ling, Servis Kalitesi Estetik - Mobil Kanal
2013
Mathwick vd., 2001 Verimlilik Estetik Eglence - Cevrimigi Ve
Ekonomiklik Servis Katalog Kanallar
Kalitesi
Sweeney ve Soutar, Kalite Performansi Duygusal Sosyal Fiziksel Kanal
2001, Diallo vd.,
2015
Baker vd., 2002 Uriin Servis Kalitesi Psikolojik Maliyet Kisisel Hizmet Fiziksel Kanal
Parasal Fayda Kalitesi Algist
Zaman/Caba Maliyeti
Aurier vd., 2004 Fayda Deneyimsel Sosyal Bag Fiziksel Kanal
Rintaméki vd., 2006 Parasal fayda Eglence Heyecan Statii Oz sayg1 Fiziksel Kanal
Kolaylik
Diep ve Sweeney, Parasal fayda Uriin Duygusal Sosyal Fiziksel Kanal
2008 performansi
Pihlstrdm ve Brush, Parasal fayda Duygusal Oz Saygi Mobil Kanal
2008 Kolaylik
Seo ve Lee, 2008 Diiriistliik Verimlilik Deneyimsel Oz ifade Fiziksel Kanal
Sanchez-Fernandez Verimlilik Kalite Oyun Estetiklik Sosyal Ozgecil Fiziksel Kanal
vd., 2009
Gummerus ve Parasal deger Duygusal Sayg1 Mobil Kanal
Pihlstrém, 2011 Kolaylik Performans
Davis ve Hodges, Fiyat Kalite Hizmet Aligveris Ortami Sosyallesme Fiziksel Kanal
2012 Fonksiyonel
Wang vd., 2013 Durumsal Duygusal Sosyal Mobil Kanal
Fonksiyonel

Kaynak: Huré vd., 2017’den akt. Sen, 2020: 74

Goriildiigii izere deger kavraminin alt boyutlari i¢in ortak bir karar bulunmamaktadir.
Literatlirdeki arastirmalara gore deger kavrami fayda, haz ve sosyal olmak iizere {i¢ alt

temel boyutta toplanmaktadir.

Bu calismada Huré vd., (2017)’nin gelistirmis oldugu miisteri degeri 6lgegi yukaridaki
tic boyut ile kullanilmistir. Bu 6l¢egin se¢ilmesinin nedeni 6l¢egin diger kanallar icin
uygulanabilir olmasidir. Buna bagli olarak dlgek fiziksel, ¢evrimigi ve mobil kanallar

i¢in uyarlanarak kullanilmistir.

1.8.1.1.
Miisteri degerinin boyutlar1 iige ayrilir. Ilk boyut olan fayda boyutu miisterinin elde

Fayda Boyutu

ettigi somut faydalari ifade eder. Bu boyut zaman, para, enerji, bilgi ile ilgilidir (Sen,
2020: 75). Yapilan bu tez calismasinda fiziksel, ¢evrimi¢i ve mobil perakende

kanallarinin fayda boyutu ayr1 ayr1 incelenmistir.



1.8.1.2. Haz Boyutu

Haz boyutu miisteri degerinin ikinci alt boyutudur. Bu boyut misterinin algiladig
heyecan, keyif, eglence gibi duygulardir. Satin alinan iiriine veya hizmete karsi
miisterinin verdigi duygusal tepkilerdir (Sen, 2020: 75). Miisterinin satin aldig {iriin
veya hizmet duygularmi degistiriyor ise hizmetin veya iiriiniin haz degerine sahip
oldugunu gostermektedir (Onaran vd., 2013: 40). Yapilan bu tez ¢aligmasinda fiziksel,

cevrimi¢i ve mobil perakende kanallarinin haz boyutu ayri ayr1 incelenmistir.

1.8.1.3.  Sosyal Boyutu

Miisteri degerinin son alt boyutu olan sosyal boyut, miisterilerin iiriin veya hizmeti
satin aldiklarinda hissettikleri statii, imaj, ait olma duygusu gibi sosyal etkileri ifade
eder (Sen, 2020: 76). Yapilan bu calismada fiziksel, ¢evrimi¢i ve mobil perakende
kanallarindan alisveris yapan miisterinin ¢evresiyle deneyimini paylasmasi, kendisini
bu perakendecinin miisteri segmentine ait gormesi gibi sosyal degerler ii¢ kanal i¢in

de ayr1 ayr1 incelenmistir.

1.9. Miisteri Giiveni

Miisterinin markanin giivenirliginden ve amacindan emin olmasina miisteri giiveni
denir (Nakiboglu, 2014: 331). Miisteri ve marka arasinda uzun siireli bir iligki
saglamak icin en 6nemli noktalardan biridir ve marka degeri ve miisteri sadakati i¢in
olmazsa olmaz bir unsurdur (Unal vd., 2013: 367). Pazarlama acisindan giiven,

miisterinin o markayi tercih etmeden 6nce markaya inanmasidir (Sen, 2020: 78).

Miisteri markadan giivenli davraniglar sergilemesini beklemektedir ¢linkii miisteri
markayr bir varlik olarak algilanmaktadir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 700). Bu
beklenti karsilaninca giiven artmis ve tatmin yilikselmektedir (Eren ve Erge, 2012:
4458). Yapilan bu caligmadaki beklenti omni kanal stratejisinin perakendeciye

duyulan giiven ile bir iliskisi oldugu iizerinedir.

1.10. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, miisterinin {iriin veya hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile aldiktan
sonra elde ettikleri arasindaki farktir (Eggert ve Ulaga, 2002: 108). Miisteri tatmini ve
miisteri giiveni birbiriyle benzer ve tamamlayic1 goziikse de ayr1 ayr1 kavramlardir
(Woodruff ve Gardial, 1996°den akt. Uzkurt, 2015: 6). Miisteri degeri miisteri
tatminine yol agan ve sonrasinda miisterinin gelecekteki egilimlerini dolayl etkileyen

bir kavramdir (McDougall ve Levesque, 2000’den akt. Uzkurt, 2015: 6). Yapilan bu
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calismada omni kanal stratejisinin miisteri tatmini iligkisi incelenecektir. Tablo 1.3.’de

miisteri tatmininin literatiirde yapilmis farkli tanimlar1 yer almaktadir.

Tablo 1.2. Miisteri Tatmini Tanimlar1

Yazarlar

Tammlar

Hunt (1977)

Deneyimin olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde yorumlanmasi iizerine yapilan

degerlendirme.

Oliver (1981)

Baslangigtaki tiiketici beklentilerine iliskin onaylamama durumu sonucunda ortaya ¢ikan nihai

psikolojik ifadeye denir.

Swan, Trawick ve

Carroll (1982)

Uriiniin nihai kullanicilart igin tatmin edici veya zayif sonuglar sunmasini analiz eden segici

veya biligsel diisiince.

Cadotte, Woodruff ve

Uriin kullamimi degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan izlenime denir.

Jenkins (1987)

Westbrook ve Oliver | Belirli bir satin alima iliskin se¢im diigiincesinin, se¢im sonrasi degerlendirilmesi.

(1991)
Vavra (1997) Tiiketim tecriibesinin genel bir sonucu.
Karpat (1998) Bireylerin satin alma oOncesi beklentileri ile satin alma neticesinde elde ettikleri arasindaki

yeterlilik.

Oliver ve Burke (1999) | Tercih edilen bir iiriniin, marka degistirme davranisina yol agabilecek durumsal etkiler ve

pazarlama cabalarina karsin, gelecekte yeniden satin alinmasma yonelik gosterilen giigli

baglilik.
Nart (2006) Mutluluk, refah ve memnuniyet duygularin kapsayan psikolojik bir kavramdir.
Zabkar, Brencic ve | Bir hizmet deneyimine iliskin biligsel karsiliklar sonucu ortaya ¢ikan duygusal tepki.

Dmitrovic (2010)

Kaynak: Dortyol, 2014:154-155"dan akt. Sen, 2020: 77

1.11. Perakendeci Marka Degeri

Perakendeciligin gelismesiyle beraber Keller (1998) ¢calismasinda perakendecilerin de
bir marka degerine sahip oldugunu belirtmistir. Perakende firmalar1 yapilar1 geregi
misteriler ile ¢oklu temas ic¢indedir. Buna bagli olarak perakende firmalar1 marka
degerinin artirmak i¢in kaliteli miisteri deneyimi sunmalidir (Taskin vd., 2016: 523).
Ayrica perakendeciler kendi markalar ile {iriin ¢esitliligi, fiyat ve kampanya gibi
yollarla marka degeri artirmalidir. Teknolojinin gelismesi ile beraber perakendecilik
biiyiik degisimler yasamistir. Geleneksel perakendecilik dijital doniisiim yasamis ve
cok kanalli perakendecilige gecilmistir. Her kanaldan miisteri ile iletisim perakende
firmalar1 icin marka degerini olumlu etkilemektedir. Miisteri perakendeciyle ilgili

olarak satin aldiklar1 {iriiniin 6tesinde sunulan art1 degerlere de odaklanir (Sen, 2020:

81). Yoo ve Donthu (2001) marka degerini 6l¢ebilmek i¢in gelistirilen tiiketici temelli
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marka degeri Ol¢clim yOnteminin perakendeciler i¢in de kullanabilecegini
Oonermiglerdir. Tiiketici temelli marka degeri kavrami, tiiketicinin zihninde
perakendeci markasina karsi duydugu hisler, gosterdigi tepkilerdir (Avcilar, 2008: 12;
Sen, 2020: 81).

1.11.1. Marka Degeri
Marka degeri farkli amaglarla farkli tanimlanmistir (Hoeffler ve Keller, 2003). Tablo

1.4.°de marka degeri tanimlar1 gosterilmistir.

Tablo 1.3. Marka Degeri Tanimlar1

Yazarlar Tammlar

Farquhar (1989) Tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen ilave deger (Farquhar, 1989:
7).

Keller (1993) Miisterinin sahip oldugu marka bilgisine bagl olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine

tiketicilerin gosterdikleri tepki (Keller, 1993: 2).

Yoo vd. (2000) Marka ismi tarafindan ilave edilen deger veya artan faydalar (Yoo ve digerleri, 2000: 195).

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.

1.11.2. Perakendeci Marka Degeri Boyutlar:

Yukarida bahsedildigi lizere marka degerini 6lgmek i¢in gelistirilen dl¢lim yontemi
perakendeciler i¢in de kullanilabilmektedir. Tiiketici temelli marka degeri dort temel
boyut altinda incelenmektedir. Bunlar algilanan kalite, sadakat, farkindalik ve
cagristmlardir (Pappu ve Quester, 2006: 17). Yoo ve Donthu (2001) nun gelistirdigi
tek boyutlu 6lgek Sen (2020)’nin pilot ¢alismasinda test edilmis fakat perakendeci
markasi yerine perakendecilerden satin aldiklari {iriin markasini degerlendirildigi
gorilmistiir. Ayrica White vd. (2012)’nin tek boyutlu perakendeci marka degerinin
Ol¢iimii ile daha saglikli sonuglar verildigi goriilmiistiir (Sen, 2020: 81). Buna bagh
olarak ¢aligmada White vd. (2012)’nin gelistirdigi dlgek tercih edilmistir. Sekil 1.2.”’de

perakendeci marka degerinin boyutlar1 gosterilmistir.
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Perakendeciye
Saglanan
Deger Boyutlar Deger
Perakendeci
Farkindahg:
v Perakendeci
Cagrisimlan
Pazarlama Perakende
Cabalan > »| Marka Degeri
Perakendeciden
Algilanan
Kalite
Perakendeciye
Sadakat )
Miisteriye
Saglanan
Deger

Sekil 1.2. Tiiketici Temelli Perakendeci Marka Degeri Boyutlar1 ve Kavramsal Yapist

Kaynak: Yoo vd., (2000)’den akt. Avcilar ve Varinli, 2013:104

1.11.2.1. Perakendeci Farkindahg

Miisterinin sunulan {iriin veya hizmetin diger perakendecilerden ayirt edebilmesi ve
bilgi sahibi olmasina perakendeci farkindaligi denmektedir (Sen, 2020: 82).
Miisterilerin aligveris kararin1 etkiledigi i¢in pazarlama cabalart miisterilerin
perakendeci farkindaligini artirabilecek nitelikte olmalidir (Yenigeri vd., 2015: 103).
Perakendeci marka degerinin olusturulmasi i¢in miisterinin perakendecinin farkinda

olmasi gerekmektedir (Sen, 2020: §82).

1.11.2.2. Perakendeci Cagrisimlari

Miisterilerin aligveris kararlarina yardimci olacak bilgilerin degerlendirilmesini
kolaylastirmaktadir (Yenigeri vd., 2015: 103). Miisterinin zihninde perakendeci
markayla ilgili iligkilendirilen her seydir (Pappu ve Quester, 2006: 18; Avcilar ve
Varinli, 2013: 109; Pappu ve Quester, 2006: 239).

1.11.2.3. Perakendeciden Algilanan Kalite

Perakendeci marka degerini olusturan diger boyut ise algilanan kalitedir. Misterilerin
perakendeciyi rakip perakendecilerle kiyaslandigi ve nitelendirdigi yargilardir
(Demirela, 2014: 30). Perakendeciden algilanan kalite, miisteriler i¢in tercih edilme

nedeni ve rakip perakendecilerden farklilagmasini saglayarak deger saglamaktadir
(Pappu vd., 2005: 145).
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1.11.2.4. Perakendeciye Sadakat

Perakendeci marka degerini etkileyen boyutlardan biri de sadakat boyutudur.
Perakendecinin miisteriye ulastigi her kanal sadakati etkilemektedir (Pappu vd., 2005:
145). Perakendeciler i¢in sadakat olusturmak oldukg¢a 6nemli bir konudur (Demirela,
2014: 31). Sadik miisteriler olusturmak ve bu miisterilerin devamliligini1 saglamak

perakendeciye diizenli gelir saglamaktadir (Sen, 2020: 83).
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IKINCI BOLUM

METODOLOJI
Pazarlarda yasanan rekabet ortaminda firmalarin uyguladiklar1 stratejiler degismeye
baslamistir. Yasanilan bu degisiklik isletmelerin 6nemli bir islevi olan pazarlama
faaliyetlerini de etkilemistir. Gegmis yillarda, miisteri ilgisini Uriin ¢esitliligi ya da
hizmet kalitesi ile ¢ekebiliyorlardi. Giinlimiizde ise omni kanal pazarlama stratejisi ile
bunu basarabileceklerini fark etmis ve bu stratejiyi isletmeler uygulamaya
baglamiglardir. Diinya genelinde pek ¢ok basarili omni kanal uygulayicisindan
bahsetmek miimkiinken Tirkiye’deki omni kanal uygulamalar1 konusunda kiiresel

anlamda adin1 duydugumuz bir perakendeci bulunmamaktadir.

Bu béliimde yapilan arasgtirmanin amaci, ilgili calismalar, arastirmanin kapsami,
aragtirmanin yontemi, arastirmanin degiskenleri, hipotezler hakkinda bilgi verilmistir.

Son olarak istatistiksel analizlere ait bilgiler ve analiz sonuglar1 verilmistir.

2.1.Arastirmanin Amaci

Perakendecilik sektorii, son derece canli, yeniliklere agik, daima tiiketicilerin
ithtiyaglarina cevap verebilmeyi ve gelecekteki ihtiyaglarini tahmin edebilmeyi
amaglayan bir yapiya sahiptir. Perakendecilik rekabet ortaminda omni kanal
stratejisini kullanmak sirketlerin miisterileri ile iligskilerinde 6nemli bir rol oynar.
Diinya’da omni kanal pazarlama stratejisi perakende sirketleri ig¢in rekabet giicii
yaratirken Tiirkiye’de ise firmalar yeni uygulamaya baslamistir (Digital Deloitte ve

TUSIAD, 2019).

Arastirma Tiirkiye’de ki Migros miisterilerinin omni kanal calismalarini nasil
algilandigin1 6lgmek ve her kanalda elde edilen miisteri degeri, miisteri tatmini,

miisteri gliveni ve algilanan marka degeri iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.2.Arastirmayla Ilgili Yapilmis Cahsmalar

Tablo 2.1.’de arastirmayla ilgili yapilmis bazi ¢aligmalarin sonuglar1 yer almaktadir.

15



Tablo 2.1. Arastirmayla Ilgili Yapilmis Calismalar

Yazarlar Arastirma Sonugclar:
(Wallace, Giece ve Johnson, | Bulgular, cok kanalli perakendecilerin miisteri sadakatini artirdigini vurgulamaktadir.
2004: 249)

(Madlberger, 2009: 29)

Bulgularda, miisteriler ¢evrimici aligverisi ne kadar kolay algilarsa ¢evrimi¢i magazaya
kargt tutumu o kadar olumlu oldugu, miisterilerin kataloga karsi tutumlar1 ne kadar

olumlu olursa ¢evrimici magazada o kadar ¢ok satin alma yaptig1 géziikmektedir.

(Collier ve Bienstock, 2006: 260)

Bulgular miisterilerin web sitesi tasarimini, bilgi dogrulugunu, gizliligini, islevselligini
ve kullamm kolayligimni1 degerlendirerek siparis verme siirecini degerlendirdigini

gosteriyor.

(Dijk, Minocha ve Laing 2007: 7)

Bulgular, ¢ok kanalli perakendecilerin miisterilerinin genellikle birden fazla kanali

paralel olarak kullandigini ve kanallar arasinda siklikla gecis yaptigini1 géstermektedir.

(Pentina ve Hasty, 2009: 359)

Bulgular, kanallar arasi koordinasyonun perakendecilerin ¢evrimi¢i satiglarmni artirdigini

gostermektedir.

(Warrington, Hagen ve Feinberg,
2009: 165)

Aragtirma, tatmin edici bir aligveris deneyiminin perakendeci ile ayn1 kanaldan tekrar
aligverise donme olasiligini arttirdigi gostermekte ve olumsuz aligveris deneyiminin
miisterilerin perakendecinin alternatif kanallarindan aligveris yapma olasiligim

azaltacagini gostermektedir.

(Liao ve Shi, 2009: 24)

Bulgularda perakendecilerin farkli miisterilerden gelen farkli talepleri karsilamak igin
hem fiziksel hem ¢evrimigi kanallar1 gelistirmeleri ve ¢evrimici kanalin siirdiiriilebilir

olmasinin 6nemi goziikmektedir.

(Rose, Clark, Samouel ve Hair,
2012: 308)

Bulgular, ¢evrimi¢i miisteri deneyiminin zaman i¢inde birikebilen bir sey oldugunu

gostermektedir.

(Chiu, Tzeng ve Li, 2014: 231)

Calisma, etkili e-magaza yonetiminin nedensel bir modelini olusturmus ve modelin
etkinligini dogrulamak i¢in tatmin edici istatistiksel teknikler kullanarak iligkisel yapi

modelini dogrulamistir.

(Andreini ve Pedeliento, 2014:
471)

Bulgularda, miisterilerin farkli ¢ok kanalli perakendeciler arasinda segim yaparken,
marka itibarinin, diger kanallardaki aligveris deneyiminin, web sitesinin tasariminin

aligverisi en ¢ok etkileyen faktorler oldugu goziikmektedir.

(Melis, Campo, Breugelmans ve
Lamey, 2015: 272)

Bulgularda, ¢ok kanalli perakendecileri tercih eden miisterilerin ¢evrimigi aligveris
baslangicindan tercih ettikleri gevrimdis1 magazayla ayni zincire ait cevrimigi magazay1

se¢me egiliminde oldugunu géziikmektedir.

(Jang, Chang ve Chen, 2015:
159)

Bulgularda, miisterilerin ¢evrimici bilgi arama niyetinin, ¢gevrimi¢i satin alma niyetlerini
onemli Olglide etkileyecegi goriilmekte ayrica miisterilerin fiziksel magazadan satin

almalari, ¢evrimigi bilgi arama niyetlerini de etkileyecegi goriilmektedir.

(Pantano ve Viassone, 2015: 106;
Picot-Coupey, Hure ve Piveteau,
2016: 336)

Bulgularda, misterilerin ihtiyaglart i¢in en uygun olant kolayca bulma olasiligini

artirmak i¢in kanallarin birbirini tamamlamasi gerektigi goziikmektedir.

(Toufaily ve Pons, 2017: 58)

Bulgularda, ¢ok kanalli perakendecilerin misterilerinin sadece g¢evrimigi

perakendecilerden daha sadik olmadig1 gozitkmektedir ve ¢ok kanalli perakendecilerin
¢evrimi¢i giiven diizeyi, sadece g¢evrimi¢i perakendecilerden daha yiiksek oldugu

goziikmektedir.
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Tablo 2.1. Devam

Yazarlar

Arastirma Sonugclar:

(Gao, Agrawal ve Cui, 2018: 66)

Bulgular, ¢evrimigi aligveris daha kolay hale geldikge, bir perakendeci daha kiigiik

boyutlu fiziksel magazalara sahip olmayi tercih edebilecegini gostermektedir.

(Kumar, Bezawada ve Trivedi,
2018: 294)

Bulgular, ¢ok kanalli aligverisin miisteri harcamalari, miisteri ziyaret siklig1 ve miisteri

karlilig1 tizerinde 6nemli olumlu etkileri oldugunu gostermektedir.

(Bravo, Martinez ve Pina, 2019:
1253)

Bulgularda, bankacilik sektoriinde ¢ok kanalli stratejide miisteri katilimiyla baglantili
olan giiven ve sadakat {izerine ¢evrimdis1 deneyimin ¢evrimici deneyimden daha etkili

oldugu gozikmektedir.

(Savila, Wathoni ve Santoso,
2019: 860)

Bulgular, ¢ok kanalli entegrasyonun hem giivenin, hem miisteri ¢cevrimici sadakati hem
de miisteri ¢evrimdisi sadakati lizerinde miisteri geri satin alma niyetini yonlendiren

onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

(Chen, Tsou, Chou ve Ciou,
2019: 473)

Bulgularda, ¢ok kanalli hizmet sunum kalitesinin miisteri deneyimini pozitif etkiledigi

ve buna bagl olarak miisterilerin sadakatinin arttig1 gozitkmektedir.

(Lawrence, Crecelius, Scheer ve
Patil, 2019: 479)

Bulgularda, ¢evrimigi aligveris sirasinda satig gorevlileriyle diizenli olarak etkilesime
giren miisterilerin daha az belirgin olabilecegi bir ortamda bile isletmelere kar sagladigi

goziikmektedir.

(Rizwan ve Ahmad, 2020: 63)

Bulgularda, miisterinin ¢evrimi¢i kanaliyla etkilesimin ¢evrimdisi kanal hakkindaki
algiy1 etkiledigi ve kanal entegrasyonunun miisteri memnuniyeti ve tekrar satin almay1

etkiledigi goriilmektedir.

(Sen, 2020: 101)

Cok kanalli perakendecilerden aligveris yapan miisteriler kanallarin sagladigi miisteri
degerinden etkilenmektedirler. Omni kanal algisinin perakendeciden algilanan tatmini
ve perakendeciye duyulan giiveni etkilemektedir bulgular nitel ve nicel aragtirmalarla

elde edilmistir.

(Gedik, 2021: 180)

Literatiire bakildiginda, ¢ok kanalli miisterilerin tek kanalli misterilere gore daha fazla
para harcadigi, ziyaret sikliginin arttig1, miisteri karlihigini olumlu etkiledigi, miisteri
deneyiminin olumlu etkilendigi, ¢cevrimigi ve ¢evrimdisi satin alma niyetini artirdigi,

miisteri memnuniyetinin arttigim ve miisteri sadakati saglandigi goriilmektedir.

(Oktay, 2021: 24)

Tiirkiye perakendecilik sektoriinde ozellikle tekstil, hazir giyim, deri perakendecileri
olmak tizere magazalarinin fiyat ve kampanyalar konusunda silo bir sekilde yonetildigi
aragtirma sonucu ortaya ¢ikmustir ayrica Turkiye’de perakendecilik sektoriinde omni

kanal uygulamalar1 goriilmekte ama heniiz multi kanal anlayis1 hakim olmaktadir.

Kaynak: Gedik, 2021: 183

2.3.0mni Kanal Algis1 ve Miisteri Degeri Iliskisi

Bu calismada miisteri degeri Hure vd. (2017)’nin fiziksel, ¢cevrimi¢i ve mobil olmak

tizere U¢ kanalda dikkate alarak yaptiklar1 c¢alisma kullanilmistir. Cok kanalli

perakendecilerin  kanallarini

birbirine entegre etmesi miisterilerine deger

saglamaktadir. Bu baglamda omni kanal stratejisinin miisteri degeri lizerine etkisi

olacag diisiiniilerek ii¢ hipotez gelistirilmistir.

HI1: Omni kanal algisinin fiziksel magaza miisteri degeri lizerinde etkisi vardir.

H2: Omni kanal algisinin mobil magaza miisteri degeri iizerinde etkisi vardir.
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H3: Omni kanal algisinin ¢evrimi¢i magaza miisteri degeri lizerinde etkisi vardir.

2.4 Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini, Miisteri Giiveni ve Perakendeci Marka
Degeri iliskisi

Literatiirdeki caligsmalara bagli olarak ¢ok kanalli perakendecilerin fiziksel, ¢evrimigi

ve mobil magazalarindan algilanan miisteri degerinin, miisteri tatmini, miisteri gliveni

ve perakendeci marka degeri iizerine etkisi olacagl diisiinlilerek hipotezler

gelistirilmistir.

H4: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde etkisi

vardir.

HS5: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri {izerinde etkisi

vardir.

Hé6: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven {izerinde etkisi

vardir.

H7: Mobil magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin tizerinde etkisi

vardir.
H8: Mobil magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri iizerinde etkisi vardir.

H9: Mobil magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde etkisi

vardir.

H10: Cevrimi¢i magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin {izerinde

etkisi vardir.

H11: Cevrimici magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri iizerinde etkisi

vardir.

H12: Cevrimi¢i magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde

etkisi vardir.

H13: Perakendeciden duyulan tatminin perakendeci marka degeri iizerinde etkisi

vardir.

H14: Perakendeciden duyulan giivenin perakendeci marka degeri iizerinde etkisi

vardir.
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2.5.Arastirmanin Onemi ve Kapsami

Perakendecilik sektoriiniin tliketiciler ile ireticiler arasindaki bagin olusturulmasinda
oldukca 6nemli bir rolii vardir. (Kotler ve Armstrong, 2018; 386). Perakende firmalari
dogru miisteri segmentasyonu yaparak rekabet ortaminda kendilerini tutundurmalari
gerekmektedir. Cok kanalli perakendecilikte kanallarin beraber olarak hareket etmesi
oldukca yeni bir kavramdir. Cok kanalli perakendeciler omni kanal stratejisini
uygulayarak ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallar1 birbiri ile entegre hale getirmektedirler.
Ciinkii birden fazla kanal kullanan ve maksimum hizmet deneyimi yasamak isteyen
giiniimiiz miisterilerinin firma agisindan tek kanal miisterilerine gére %30 daha fazla
bir miisteri dmrii oldugu saptanmistir (Kotler vd., 2017: 190; Oktay ve Ozbuk Yetkin,
2021: 3).

Ancak Tiirkiye’de bu uygulamalarin marka bazli miisteri degeri olusturmasiyla ilgili
bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu aragtirmada omni kanal stratejisinin miisteriler
acisindan nasil algilandig1 arastirilmistir. Bu cergevede arastirmanin kapsamini
perakendeci Migros firmasinin miisterileri olusturmaktadir. Bu arastirma,
perakendecinin ¢evrimigi, fiziksel ve mobil kanallarinin iigtinden de aligveris yapmis
misterilerin algiladiklar1 tatmin, giiven, miisteri degerleri ve perakendeci marka degeri

tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir.

2.6.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma boyutunda omni kanal stratejisinin fiziksel, cevrimig¢i ve mobil kanallarda
misteri degeri, misteri giiveni, miisteri tatmini ve perakendeci marka degeri
arasindaki iligkileri arastirmak icin nicel yontem kullanilmistir. Nicel arastirma
yontemi olarak anket uygulamasindan yararlanilmistir. Cevrimi¢i anket formu
hazirlanarak Migros firmasmin fiziksel, ¢evrimici ve mobil kanallarindan aligveris
yapmis misterilere ulagilmistir. Toplanan verileri IBM SPSS Statistics 23 programi ile
analiz etmis ve arastirma modeline bagli olarak olusturulan hipotezler Lisrel 8.80 ile

test edilmistir.

2.7.Nicel Arastirma

Nicel arastirma yonelimi, sayisal veriler kullanarak kesin ve genellenebilir sonuglara
ulagsmaya hedefleyen arastirmalardir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 102). Durumu
baglantilari i¢inde biitiinsel bir bakis a¢is1 kullanarak incelemeye ve durumu etkileyen

degiskenleri ortaya ¢ikarmaya yardim eder (Akarsu, 2019: 28).
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2.8. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiir incelenerek arastirma modeli gelistirilmistir. Bu model ile degiskenler
arasindaki iliskiler agiklanacak, modelin giivenilirligi, gecerliligi ve hipotezler test
edilecektir. Arastirma modelinde, tanimlayict ve nedensel arastirma yoOntemleri

kullanilmistir.

Nedensel arastirma, iki degisken arasindaki neden sonug iliskisini ortaya ¢ikarmay1
amacladigi i¢in kesin sonug¢ arastirmasi kategorisine girer. Bu arastirma
tiirdi, tanimlayici arastirmada oldugu gibi bir kisi veya kurulus tarafindan ortaya atilan

bir fikri kanitlamay1 amaglar (Surveymonkey.a, t.y., par. 2).

Tanimlayic1 arastirma, hedef kitleniz {lizerinde istatistiksel ¢ikarim yapmak igin

kullanabileceginiz Olgiilebilir bilgileri veri analizi yoluyla toplar (Surveymonkey.b,

t.y., par. 4).

Arastirma konusu ile ilgili literatiir incelemesine dayanarak aragtirma modeli

yapilmistir. Sekil 2.1.’de gelistirilen model yer almaktadir.

Fiziksel Magaza Tatmin
Miisteri Degeri
< =
Omni Kanal Ho Mobil Magaza Perakendeci

Algist Miisteri Degeri Marka Degeri

& S .

I

Cevrimici Magaza Giiven

Miisteri Degeri

Sekil 2.1. Arastirma Modeli

Literatiire gore gelistirilen arastirma modelinde omni kanal algisi, fiziksel, ¢evrimigi
ve mobil magazalar i¢in miisteri degeri, tatmin, giiven, perakendeci marka degeri

olmak tizere yedi degisken yer almaktadir.
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Arastirma modelinde goriildiigii lizere omni kanal stratejisinin {i¢ kanalda da
uygulayan markanin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 dlgiilecektir. Buna bagh
olarak arastirma modelindeki degiskenleri test eden asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:

H1: Omni kanal algisinin fiziksel magaza miisteri degeri lizerinde etkisi vardir.
H2: Omni kanal algisinin mobil magaza miisteri degeri lizerinde etkisi vardir.
H3: Omni kanal algisinin ¢evrimic¢i magaza miisteri degeri tizerinde etkisi vardir.

H4: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin iizerinde etkisi

vardir.

H5: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri ilizerinde etkisi

vardir.

H6: Fiziksel magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde etkisi

vardir.

H7: Mobil magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin tizerinde etkisi

vardir.
HS8: Mobil magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri lizerinde etkisi vardir.

H9: Mobil magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde etkisi

vardir.

H10: Cevrimi¢i magaza miisteri degerinin perakendeciden duyulan tatmin tlizerinde

etkisi vardir.

H11: Cevrimi¢i magaza miisteri degerinin perakendeci marka degeri iizerinde etkisi

vardir.

HI12: Cevrimi¢i magaza misteri degerinin perakendeciden duyulan giiven iizerinde

etkisi vardir.

H13: Perakendeciden duyulan tatminin perakendeci marka degeri tizerinde etkisi

vardir.

H14: Perakendeciden duyulan giivenin perakendeci marka degeri iizerinde etkisi

vardir.
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2.8.1. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Ve Olciimleri

Arastirma modelinde toplam yedi degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler, omni
kanal algisi, fiziksel magaza miisteri degeri, ¢evrimici magaza miisteri degeri, mobil
magaza miisteri degeri, tatmin, giiven ve perakendeci marka degeri degiskenleridir. Bu
degiskenlerin Olgiimlerinde literatiirde yer alan Olgekler kullanilmistir. Yabanci
kaynaklardan yararlanilarak hazirlanan 6lgeklerin Tiirkgeye c¢evrilmesinde kelime

anlamlarinin kiiltiirel farkliligina dikkat edilerek uyarlanmistir.

2.8.1.1. Omni Kanal Algis1 Degiskeni

Omni kanalli perakendecilik literatiirde yeni bir kavramdir. Bu arastirmada tek bir
kanal gibi entegre olmanin miisteriler tarafindan nasil algilandigi arastirilmak
istenmektedir. Buna bagli olarak yapilan literatiir ¢alismasinda Zhang vd. (2018)
calismalarinda kullandiklart ¢ok boyutlu kanallar arasi entegrelesme oOl¢eginin
kullanilmasina karar verilmistir. Zhang vd. (2018) ¢aligsmalarinda omni kanal algisini
entegre tutundurma, entegre irlin ve fiyat, entegre bilgiye erisim, entegre siparis
karsilama, entegre miisteri hizmetleri, entegre islem bilgisi olarak 6 alt boyutta ve
toplam 22 ifade ile dlgmiislerdir. Bu ¢alismada omni kanal algis1 6l¢egi Zhang vd.
(2018) makalesinden Tiirk¢eye uyarlanarak kullanilmistir. Olgek 5°li likert tipi dlgek

ile ol¢lilmiistiir. Tablo 2.2.’de omni kanal algisini 6l¢en ifadeler gosterilmistir.

Tablo 2.2. Omni Kanal Algisim Olgen Ifadeler

Alt Boyutlar # | Ifade

1 | Bu perakendecinin magazasinda, web sitesinde ve mobil uygulamasinda tutarli marka adi,

Entegre Tutundurma slogan ve logo bulabilirim.

(zhang vd., 2018: 17) 2 Bu perakendecinin magazasinda, web sitesinde ve mobil uygulamasinda ayn1 kampanyalari

bulabilirim

3 | Bu perakendecinin web sitesinden magazalarn iletisim bilgilerini ve adreslerini bulabilirim.

4 | Bu perakendecinin brosiirlerinde, makbuzlarinda, posetlerinde web sitesinin veya mobil

uygulamanin reklamini bulabilirim.

5 Bu perakendecinin web sitesinde, mobil uygulamasinda ve magazasinda tutarli {iriin

Entegre  Uriin-Fiyat agiklamalart bulabilirim.
Bilgisi 6 Bu perakendecini magazasinda ve web sitesinde tutarl iiriin kategorisi siniflandirmalar
(Zhang vd., 2018: 17) bulabilirim.

7 Bu perakendecinin magazasinda, web sitesinde ve mobil uygulamasinda tutarl iiriin fiyati

bulabilirim.

8 Bu perakendecinin magazasinda, web sayfasinda ve mobil uygulamasinda tutarli indirimler

bulabilirim.

9 Bu perakendecinin magazasindaki iiriinleri web sitesi araciligiyla arayabilirim.

Entegre Bilgiye | 10 | Bu perakendecinin magazasindaki stok durumunu web sitesi araciligiyla kontrol edebilirim.
Erisim(Zhang vd., | 11 | Magaza ici servis asistanlarma soru sormadan, akilli ekranlar sayesinde aradigim bilgileri
2018: 17) kendim 6grenebilirim.
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Tablo 2.2. Devamu

Alt Boyutlar # | ifade
12 | Bu perakendecinin hediye kuponlarini, iade ¢eklerini magazalardan, internet sitesinden ve
mobil uygulamadan kullanabilirim.
13 | Bu perakendeciden yaptigim gevrimi¢i aligverisimi magazadan yapabilirim.
Entegre Siparis | 14 | Bu perakendecinden yaptigim ¢evrimici ahgverisi magazadan teslim alabilirim.
Kargilama 15 | Magazada stoku olmayan iiriinler i¢in akilli ekranlar veya bilgisayarlar sayesinde gevrimigi
(Zhang vd., 2018: 17) siparis verebilirim.
Entegre Miisteri | 16 | Bu perakendecinin internet sitesinden veya mobil uygulamadan aldigim iiriinii magazadan
Hizmetleri degistirebilir veya iade edebilirim.
(Zhang vd., 2018:17) | 17 | Buperakendecini internet sitesinden veya mobil uygulamadan aldigim iiriinler igin satin alim
sonras1 hizmet destegi alabilirim.
18 | Bu perakendecinin internet sitesinden veya mobil uygulamasindan canli destek alabilirim.
Entegre Islem Bilgisi 19 | Bu perakendeciyle mobil, web sitesi ve magazadan aligveris gegmisime erisebilirim.
(Zhang vd., 2018: 17) 20 | Bu perakendecide onceki aligveris gegmisimi gorebilirim.
21 | Bu perakendeci gelecekteki alisveriglerim igin Oneri sunar.
22 | Bu perakendeciden ozellestirilmis bir web sayfasi alabilirim.

2.8.1.2. Fiziksel Magaza, Cevrimici Magaza Ve Mobil Magaza Miisteri Degeri

Degiskenleri

Literatiir arastirmasi yapildiginda miisteri degerini farkli boyutlarda islendigi

goriilmektedir. Arastirmada fiziksel, ¢evrimi¢i ve mobil magaza miisteri degeri

Olclileceginden daha oOnce perakende kanallarina bagli gelistirilen 6lgeklerin

kullanilmast uygun goriilmiistiir. Buna bagli olarak Hure vd. (2017)’nin omni kanal

miisteri degerini 6lgmek icin yaptiklar aragtirmada kullanilan aligveris degeri dlgegi

modele dahil edilmistir. Hure vd. (2017)’nin ¢alismalarinda fiziksel magaza, ¢evrimici

magaza ve mobil magaza olmak {izere farkli kanallardan elde edilen miisteri degeri

fayda degeri, haz degeri ve sosyal deger olarak Ol¢iilmiistiir. Hure vd. (2017)
calismalarinda Babin vd. (1994), Rintamaki vd. (2006) ve Chandon vd. (2000) nin

calismalarindan yararlanmislardir.

Tablo 2.3. Fiziksel Magaza Alisveris Degerini Olgen Ifadeler

Alt Boyutlar # | ifadeler
Fiziksel Magaza Fayda Magazaya yaptigim bu aligveris diger perakendecilere gore daha uygundur.
Degeri 2 Magazada aligveris yaparken aradigim tiriinleri buldum.
Hure vd. (2017: 8)
3 Magazaya yapilan bu aligveris gezisi zevkti.
4 Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, magazada aligverig yapmak i¢cin harcanan
Fiziksel Magaza zaman keyifliydi
Haz Degeri 5 | Aligveris yapmasam da bu perakendecinin magazasinda gezinmek eglencelidir.
Hure vd. (2017: 8) 6 | Magazay ziyaret ederken iyi vakit gegirdim.

23




Tablo 2.3. Devami

Alt Boyutlar # | ifadeler
7 Magazaya yaptigim bu gezi sirasinda aligveris heyecanini hissettim.
8 Magazada aligveris yaparken sorunlarimi unutabildim.
9 Magazada aligveris yaparken bir macera duygusu hissettim.
10 | Magazadan yapilan aligverise mecbur kaldigim igin degil, istedigim i¢in devam ettim.
11 | Kendimi bu magazanin miisteri segmentine ait hissediyorum.
Fiziksel Magaza | 12 | Magazada tarzima uygun tiriinler buldum.
Sosyal Degeri 13 | Magazada yaptigim bu aligveris gezisinden arkadaslarima bahsederim.
Hure vd. (2017: 8) 14 | Magazada bagarili aligverigler yaptigim igin akill bir aligverisci gibi hissettim.

Olgekte her bir kanalin miisteri degeri 3 boyut altinda ve toplam 42 ifade ile 5°1i likert

tipi Olcek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Tablo 2.3.’de fiziksel magaza aligveris degerini

Ol¢en ifadeler yer almaktadir

Tablo 2.4. Cevrimici Magaza Aligveris Degerini Olgen ifadeler

Alt Boyutlar # | Ifadeler
Cevrimigi Magaza Web sitesine yaptigim bu aligveris diger perakendecilere gore daha uygundur.
Fayda Degeri 2 Web sitesinde aligveris yaparken aradigim tiriinleri buldum.
Hure vd. (2017: 8)
3 Web sitesine yapilan bu aligveris gezisi zevkti.
4 Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, web sitesinde aligveris yapmak igin
harcanan zaman keyifliydi.
5 Aligveris yapmasam da bu perakendecinin web sitesinde gezinmek eglencelidir.
Cevrimi¢i Magaza 6 Magazay: ziyaret ederken iyi vakit gegirdim.
Haz Degeri 7 Web sitesine yaptigim bu gezi sirasinda aligveris heyecanini hissettim.
Hure vd. (2017: 8) 8 Web sitesinde aligveris yaparken sorunlarimi unutabildim.
9 Web sitesinde aligveris yaparken, bir macera duygusu hissettim.
10 | Web sitesi lizerinden aligverise mecbur kaldigim igin degil, istedigim i¢in devam ettim.

Tablo 2.4.”de ¢evrimig¢i magaza aligveris degerini 6lgen ifadeler yer almaktadir.

Tablo 2.5. Mobil Magaza Alisveris Degerini Olgen Ifadeler

Alt Boyutlar # | ifadeler
Mobil Magaza Fayda Mobil uygulama ile yaptigim bu aligveris diger perakendecilere gore daha uygundur.
Degeri 2 | Mobil uygulamada alisveris yaparken aradigim iiriinleri buldum.
Hure vd. (2017: 8)
3 Mobil uygulamaya yapilan bu aligveris gezisi zevkti.
4 Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, mobil uygulamadan aligveris yapmak i¢in
harcanan zaman keyifliydi
5 | Alisveris yapmasam da bu perakendecinin mobil uygulamasinda gezinmek eglencelidir.
Mobil Magaza 6 Magazay: ziyaret ederken iyi vakit ge¢irdim.
Haz Degeri 7 | Mobil uygulamaya yaptigim bu gezi sirasinda, aligveris heyecanini hissettim.
Hure vd. (2017: 8) 8 | Mobil uygulama iizerinden aligveris yaparken sorunlarimi unutabildim.
9 Mobil uygulama tizerinden aligveris yaparken bir macera duygusu hissettim.
10 | Mobil uygulama iizerinden aligverise mecbur kaldigim i¢in degil, istedigim i¢in devam ettim.
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Tablo 2.5. Devami
Alt Boyutlar # | ifadeler

11 | Bu mobil uygulamanin miisteri segmentine ait oldugumu hissediyorum.

12 | Mobil uygulamada tarzima uygun iiriinler buldum.

Mobil Magaza Sosyal | 13 | Magazada yaptigim bu aligveris gezisinden arkadaslarima bahsederim.

Degeri 14 | Akilli bir aligverisci gibi hissettim ¢iinkii mobil uygulamada basarili aligverisler yaptim.
Hure vd. (2017: 8)

Tablo 2.5.”de mobil magaza aligveris degerini dlgen ifadeler yer almaktadir.

2.8.1.3. Tatmin, Giiven ve Perakendeci Marka Degeri Degiskenleri

Aragtirmada omni kanal algisinin tatmin, giiven ve perakendeci marka degerine etki
ettigi diisliniilmektedir. Buna bagl olarak tatmin, giiven ve perakendeci marka degeri
degiskenleri i¢in kullanilan Olgekler literatiirde daha Once yapilmig caligsmalardan

uyarlanarak eklenmistir.

Zhang vd. (2018)’nin ¢aligmalarinda omni kanal algisinin giiven 6lgegini Doney ve
Cannon (1997), Jarvenpaa vd. (1999) ve McKnight vd. (2002)’den yararlanarak

modellerine eklemiglerdir.

Zhang vd. (2018)’nin ¢aligmalarinda tatmin Olgegi Gustafsson vd. (2005)’nin
calismasindan uyarlayarak modellerine eklemislerdir. Bu ¢alismada ki tatmin dlgegi
Zhang vd. (2018)’nin kullanmis olduklar1 tek boyutlu dlgek uygun goriilmiistiir.
Ifadeler Tiirkge ‘ye cevrilip uyarlanarak 4’{i kullamlmistir ve ayrica Flavian
vd.(2006) nin ¢aligmalarinda kullanilan tatmin 6l¢eginden 1 ifade uyarlanarak 6lgege

dahil edilmistir.

Perakendeci marka degeri 6l¢egini Aaker’in (1991)’den yola ¢ikarak Yoo ve Donthu
(2001) tarafindan gelistirilmistir. White vd. (2012) Yoo ve Donthu (2001)’dan
gelistirdikleri bu Olgegi hizmet kalitesinin perakendeci marka degerine etkisini 5
ifadeli ol¢ek ile Ol¢miislerdir. Arastirmada bu Olcegin secilme nedeni kanallarda

algilanan miisteri degerinin perakendeci marka degerine etkisini dlgmektir.

Tablo 2.6. Duyulan Tatmini Olgen ifadeler

Degisken ifadeler

Bu satici bana tam olarak ihtiyacim olani sunuyor.

Tatmin Bu saticiyla 6zellikle iyi deneyimler kazandim.

Flavian vd. 2006: 10) Bu satic1 tamamen beklentilerimi karsiliyor.

#
1
2
Zhang vd. (2018: 17; | 3 | Genel olarak, bu perakendecinin mal ve hizmetlerinden memnunum.
4
5

Bu perakendeciyi kullanmakla dogru karar verdigimi diisiiniiyorum.
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Tablo 2.7. Duyulan Giiveni Olgen ifadeler

Degisken ifadeler
Bu firma giivenli internet islemleri sunar.
Giiven Bu firmadan aligveris yaparken ona giivenebilecegimi bilirim.

Zhang vd. (2018: 17,
Flavian vd. 2006: 10)

Bu firma ile temkinli olmak gereksiz.

Bu firma ortaya ¢ikan sorunlari hizlica ¢ozer.

gl Bl Wl N P R

Bu perakendecinin sundugu hizmetin samimi ve diiriist oldugunu diistiniiyorum.

Tablo 2.8. Perakendeci Marka Degerini Olgen Ifadeler

Degisken # | ifadeler

Bagka bir magaza bu magaza ile ayni1 6zelliklere sahip olsa bile yine de bu magazadan
Perakendeci Marka almayi tercih ederim.
Degeri 2 | Bu perakendeciye diger benzer perakendecilerden daha sadigim.

White vd.(2012: 268) 3 | Bu perakendeci kadar iyi bir rakip varsa, yine de bu perakendeciyi tercih ederim.

4 | Baska bir perakendeci bu perakendeciden farkli degilse, yine de bu perakendeciden aligveris

yapma daha akillica goriinityor.

5 | Bu perakendeciye kars1 diger gida perakendecilerinden daha olumlu bir tavrim var.

2.9.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Tiiketicilerin omni kanal stratejisini nasil algiladigina yonelik yapilan bu ¢aligmanin
evrenini, ¢evrimici ve fiziksel magazalardan en az birer defa aligveris yapmis

tiikketiciler olusturmaktadir.

Orneklemin maliyetleri gereksiz arttirmayacak kadar kiigiik, ana kiitleyi temsil edecek
kadar biiyiik olmas1 gerekmektedir (Gegez, 2010: 39). Ancak nicel arastirmalarda ¢cok
sayida Ornekleme ihtiya¢c duyulmaktadir (Hair vd, 2006: 740). Calismalarda
kullanilacak faktor analizleri i¢in katilimci sayisinin anketteki ifade sayisinin 5 ile 10
kati arasinda olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2012). Buna bagli olarak analizlerin
dogru sonug verebilmesi i¢in gerekli olan katilimci sayisinin 270 ile 540 arasinda
olmas1 gerektigi hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda 317 anket toplanmis ve

analizler yapilmistir.

2.10. Arastirmanin Kisitlar

Zaman ve maliyetten dolay1 ¢ok genis olan evrenin kiigiik bir kismina ulagilmistir.
Omni kanal stratejisi Tiirkiye’de yeni uygulanmaya baslayan bir strateji oldugu icin
perakendeciler ¢evrimi¢i magaza ve mobil magazalarini siirekli giincellemekte ve
degistirmektedir. Dolayisiyla farkli zamanlarda yapilacak arastirmalarda omni kanal

uygulamalar ile ilgili degisiklikler gormek miimkiin olabilir. Ayrica aragtirmanin
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sadece Tiirkiye’de Istanbul’da yapilmasi kiiltiirel ve ekonomik farkliliklardan dolay:

bulgularin evrensellestirilebilmesini etkilemektedir.

2.11. Veri Toplama Yontemi
Bu arastirmada veri toplama yontemlerinden nicel arastirma olan anket yontemi tercih
edilmistir. Buna bagl olarak anket Google Formlar iizerinden yapilmis ve ¢evrimig

olarak katilimcilara iletilmistir.

2.11.1. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Bu arastirmada veri toplama araglarindan anket formu kullanilmistir. Anket formu
arastirma modeline uygun olarak 6 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
demografik sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise omni kanal algisini dlgmek igin
Zhang vd. (2018)’den uyarlanan 22 ifade bulunmaktadir. Ugiincii boliimde miisteri
degeri degiskenleri Huré, vd., (2017)’den yararlanilarak her kanal i¢in ayr1 ayr1 14
ifade yer almaktadir. Anketin dordiincii boliimiinde tatmini, besinci boliimiinde gliveni
6lemek i¢in Zhang vd. (2018)’den ve Flavian vd., (2006)’den yararlanilmistir, toplam
10 ifade bulunmaktadir. Altinc1 boliimde ise White vd. (2012)’den yararlanilarak 5

ifade ile perakendeci marka degeri 6lciilmektedir.

Google Formlar iizerinden yapilan anket calismasi sosyal medyalardan katilimcilara
web baglantisi olarak gonderilmistir. Yapilan paylasimlar sonrasinda Google Formlar

tizerinden 317 anket katilimcilar tarafindan doldurulmustur.

2.12. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Sosyal bilimlerdeki nicel ¢aligmalarda analiz belirli bir sira ile yapilmalidir. Bunun
sebebi aragtirmalarda ¢ok fazla degisken olmasi ve bu degiskenlerin toplanip baska
degiskenler olusturup olusturmadiginin ortaya ¢ikarilmasi i¢indir (Sen, 2020: 107).
Buna bagli olarak sirasiyla A¢imlayici Faktor Analizi (AFA), Dogrulayicit Faktor
Analizi (DFA) yararlanilmustir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI
Verilerin analizi sirasiyla katilimcilarin demografik 6zellikleri, giivenilirlik analizi,
gecerlilik analizi, agimlayic1 faktér analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi,

dogrulayici faktor analizi, glivenilirlik ve gegerlilik analizi yapilacaktir.

3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Yapilan ¢alisma gergevesinde belirlenen 6rneklem grubuna uygun olarak ¢evrimigi
anket formu ile 317 katilimciya ulagilmigtir. Tablo 3.1.’de katilimcilara ait demografik

ozellikler ve kanal tercihi gibi bulgular verilmistir.

Tablo 3.1. Katilimeilarin Cinsiyeti

Cinsiyet(D1)
Gegerli Kiimiilatif
Siklik Yiizdelik Yiizde Yiizde
vilid - Erigk 158 498 498 498
Kadin 159 50,2 50,2 100,0
Toplam 317 100,0 100,0

Tablo 3.1.’de yer alan bilgilere gore anket uygulamasina katilan kisilerin %49,8’s1

erkek, %50,2’si kadin olarak goziikmektedir.

Tablo 3.2. Katilimeilarin Yasi

Yas (D2)
Gegerli Kiimiilatif
Siklik Yiizdelik Yiizde Yiizde
Valid  20'den kiigiik 26 8,2 8,2 8,2
20-30 arast 135 42,6 42,6 50,8
31-40 arast 65 20,5 20,5 71,3
41-50 aras1 32 10,1 10,1 81,4
50-61 arasi 45 14,2 14,2 95,6
62 ve lizeri 14 44 4.4 100,0
Toplam 317 100,0 100,0

Tablo 3.2.’de en yiiksek yas grubu, %42,6 ile 20-30 yas arasi, sonrasinda %20,5 ile
31-40 yas grubu olarak bulunmustur.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Meslegi

Meslek (D3)
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Gegerli Kiimiilatif
. Siklik Yiizdelik Yiizde Yiizde
Valid — Ogrenci 77 243 243 243
Kamu ¢alisani
59 18,6 18,6 42,9
Ozel sektor
galisam 111 35,0 35,0 77,9
Emekli 47 14,8 14,8 92,7
Calismiyor
23 73 73 100,0
Toplam 317 100,0 100,0

Tablo 3.3.’de yer alan bilgilere gore anket uygulamasina katilan kisilerin sirasiyla
meslek grubu %35 ile 6zel sektor calisanlari, %24,3 ile 6grenci, %18,6 ile kamu

calisanlar1, %14,8 ile emekli, %7,3 ile calismiyor olarak bulunmustur.

Tablo 3.4. Katilimcilarm Aligveris Kanal Tercihi

Alsveris Kanal Tercihi (D4)
Gegerli Kiimiilatif
Siklik Yiizdelik Yiizde Yiizde
Valid Fiziksel
o 258 81,4 81,4 81,4
Mobil
uygulama
magazalar 53 16,7 16,7 98,1
Web sitesi
magazalari
6 1,9 1,9 100,0
Toplam 317 100,0 100,0

Tablo 3.4.’de en ¢ok tercih edilen aligveris kanali1 %81,4 ile fiziksel magazalar, %16,7

ile mobil magazalar, %1,9 ile web sitesi magazalari1 olarak bulunmustur.

Tablo 3.5. Katilimcilardan Fiziksel ve Online Magazadan Aligveris Yapanlar

Fiziksel ve Online Alisveris Yapan (D5)

Gegerli Kiimiilatif
Siklik Yiizdelik Yiizde Yiizde
Valid Evet 296 934 934 93,4
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Hayir 21 6,6 6,6 100,0
Toplam 317 100,0 100,0

Tablo 3.5.’de Migros’un hem fiziksel hem online kanallarindan aligveris yapan kisi
sayisinin 296 oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak analizlere dahil edilecek cevap

sayis1 296 olarak kabul edilmistir.

3.2.  Giivenilirlik Analizi

I¢ tutarliigin testinde ifadelerin ilgilenilen yapiyr dlgme durumu arastiriimaktadir.
Ifade-Toplam Istatistikleri (item-total statistics) tablosunun “Cronbach's Alpha if Item
Deleted” kismindan ifadeler silindiginde Cronbach’s Alpha’da degisim olup
olunmadigma bakilmaktadir. ifadeler arasi korelasyonlarm (inter-item correlation
matrix) 0,4’den yiiksek olmasi Onerilmektedir. Ayrica ifadelerin yonlerinde ayni
olmak zorundadir (Hair vd., 2010). Giivenilirlik katsayisi olan Cronbach’s Alpha
degerinin 0,7 den biiyiik olmak zorundadir (Yaslioglu, 2017).

Tablo 3.6.’da Omni Kanalli Perakendeciligin Perakendeci Marka Degerine Etkisi
giivenilirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi yapilmis

ve Olgegin giivenilirligi a=0,979 olarak bulunmustur.

Tablo 3.6. Genel Giivenilirlik Istatistikleri

Giivenilirlik Istatistikleri
Standartlagtirilms
Ogelere Dayal
Cronbach's Cronbach's Alpha )
Alpha Ifade Sayis1
,975 ,975 79

Tablo 3.7.’de faktorlerin Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi ayr1 ayr1 olarak da
hesaplanmuistir.

Tablo 3.7. Tiim Degiskenlerin Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's .
Degiskenler Alpha Ifade Sayilar
Toplam 975 79
oM ,894 22
FMMD ,901 14
Tablo 3.7. Devami
Degiskenler CmAI;:;ﬁ;h’s ifade Sayilari
WMMD ,907 14
MMMD ,908 14
T ,970 5
G ,948 5
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| PMD 959 5 ‘

Tablo 3.7.’de goriildiigii tizere omni kanal alt boyutunun giivenilirligi 0=0,894, fiziksel
magaza miisteri degeri alt boyutunun 0=0,901, web magazast miisteri degeri alt
boyutunu 0=0,907, mobil magaza miisteri degerini alt boyutunun 0=0,908, tatmin alt
boyutunun a=0,970, giiven alt boyutunun a=0,948, perakendeci marka degeri alt
boyutunun ise 0=0,959 olarak tespit edilmistir. Bu nedenle Omni Kanalli
Perakendeciligin Perakendeci Marka Degerine Etkisi "nin alt boyutlar1 da dahil olmak
lizere giivenilir bir 6l¢me aract oldugu kabul edilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin
0,70 ve 1istli olmasi, bir 6lgme aracinin giivenilirligi i¢in yeterli goriilmektedir

(Bliytikoztiirk 2011: 141).

Tablo 3.8. Fiziksel Magaza Miisteri Degeri Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade  ifade Silinirse Cronbach's Alpha
FMMD1 896
FMMD?2 902
FMMD3 890
FMMD4 890
FMMD5 885
FMMD6 888
FMMD7 885
FMMD8 890
FMMD9 888
FMMD10 899
FMMD11 904
FMMD12 1900
FMMD13 902
FMMD14 894

Tablo 3.8°de fiziksel magaza miisteri degeri ifadelerinin silinmesi durumunda
Cronbach’s Alpha’nin alacagi deger goziilkmektedir. Cronbach’s Alpha’da 6nemli bir

degisim oldugu gbzilkmemektedir.

Tablo 3.9. Giiven Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade ifade Silinirse Cronbach's Alpha
Gl 934
G2 927
G3 949
G4 935
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G5 932

Tablo 3.9’da giiven degeri ifadelerinin silinmesi durumunda Cronbach’s Alpha’nin
alacag1 deger goziikmektedir. Cronbach’s Alpha’da onemli bir degisim oldugu
goziikmemektedir.

Tablo 3.10. Mobil Magaza Miisteri Degeri Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade ifade Silinirse Cronbach's Alpha
MMMD1 902
MMMD2 907
MMMD3 898
MMMD4 896
MMMD5 893
MMMD6 895
MMMD7 894
MMMD8 899
MMMD9 896
MMMD10 011
MMMD11 912
MMMD12 906
MMMD13 909
MMMD14 900

Tablo 3.10’da mobil magaza miisteri degeri ifadelerinin silinmesi durumunda
Cronbach’s Alpha’nin alacag deger goziikmektedir. Cronbach’s Alpha’da 6nemli bir

degisim oldugu gbziilkmemektedir.

Tablo 3.11. Omni Kanal Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade ifade Silinirse Cronbach's Alpha

oM1 887
OoM2 888
OomM3 886
OoM4 887
OM5 889
OM6 888

Tablo 3.11. Devami

Ifade ifade Silinirse Cronbach’s Alpha

om7 886
om8 893
oMo 886
OM10 888
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OM11 888
oM12 888
oMm13 893
OM14 892
OM15 892
OM16 892
om17 893
oMm18 889
oMm19 893
OM20 888
om21 885
oM22 803

Tablo 3.11°de omni kanal algisinin ifadelerinin silinmesi durumunda Cronbach’s
Alpha’nin alacagi deger goziikmektedir. Cronbach’s Alpha’da 6nemli bir degisim

oldugu goziikmemektedir.

Tablo 3.12. Perakendeci Marka Degeri Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade ifade Silinirse Cronbach's Alpha
PMDL1 049
PMD2 951
PMD3 047
PMD5 961
PMD4 946

Tablo 3.12°de perakendeci marka degeri ifadelerinin silinmesi durumunda Cronbach’s
Alpha’nin alacagi deger goziikmektedir. Cronbach’s Alpha’da énemli bir degisim

oldugu goziikmemektedir.

Tablo 3.13. Tatmin Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade ifade Silinirse Cronbach's Alpha
T1 ,947
T2 ,950
T3 ,943
T4 ,943
T5 ,961

Tablo 3.13’de tatmin degerinin ifadelerinin silinmesi durumunda Cronbach’s
Alpha’nin alacagi deger goziikmektedir. Cronbach’s Alpha’da énemli bir degisim

oldugu goziikmemektedir.
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Tablo 3.14. Web Magazas1 Miisteri Degeri Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

ifade ifade Silinirse Cronbach's Alpha
WMMD1 902
WMMD2 906
WMMD3 898
WMMD4 896
WMMD5 893
WMMD6 895
WMMD7 893
WMMDS 896
WMMD9 894
WMMD10 909
WMMD11 013
WMMD12 907
WMMD13 907
WMMD14 899

Tablo 3.14’da web magazast miisteri degeri ifadelerinin silinmesi durumunda
Cronbach’s Alpha’nin alacagi deger goziikmektedir. Cronbach’s Alpha’da 6nemli bir

degisim oldugu gozilkmemektedir.

Degiskenlerin ifadeler arasi korelasyon matrisine (Inter-item correlation matrix) ayri
ayr1 bakildiginda birden fazla ifadenin 0,4’{in altinda kaldig1 ve hepsinin ayni yonde
oldugu goriilmektedir.

3.3.  Gegerlilik Analizi ve A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Omni Kanall1 Perakendeciligin Perakendeci Marka Degerine Etkisi: Migros Ornegi
Olcegi yap1 gecerliligini tespit etmek ve faktor yapisini ortaya koymak amaciyla
Acimlayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir(Mazlum, Atalay 2018). Bunun igin temel
bilesenler (Principal components) ve dogrudan egik dondiirme (Direct oblimin)
yontemleri kullamlmistir (Ozabaci, 2011). Bunun nedeni temel bilesenler ydnteminin
uygulamada en sik ve kolay kullanilan yontem olmasi, dogrudan egik dondiirme
yonteminin ise faktorler arasinda iligki diisiiniildiigiinde kullanilmasidir (Biiytikoztiirk,

2011: 124-126).
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Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi 0,908 olarak bulunmus ve
orneklem biyiikligiinin AFA icin yeterli oldugunu gostermistir. Bu deger Field
(2009: 647) tarafindan 0,50-0,70 orta, 0,70-0,80 arasinda olmasi iyi, 0,80-0,90
arasinda harika, 0,90-1,00 aras1 miikemmel olarak derecelenmektedir. Buna bagh

olarak bulunan deger ‘‘miikemmel’’ kategorisinde adlandirilmaktadir.

Tablo 3.15. KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin

Olgiisii ,908
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik
Ki-Kare 554553 194
df 3081

Anlamhlik 0,000

Anti-Image Matrices tablosunun Korelasyon kisminda her bir madde i¢in hesaplanan
KMO degerleri de en diisiik 0,708 olarak hesaplanmis ve drneklemin yeterli oldugu
dogrulanmistir. Ayrica Bartlett Testi sonucunda x2(3081)= 354553,124; p<0,05 olarak
bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterince biiyiik

oldugunu gostermistir.

Tablo 3.16.’da her bir ifadenin varyansa olan katkisini géstermektedir. Buradaki tiim
ifadeler 0,60’dan biiyiik olmali veya 250 {izeri katilimc1 varsa aritmetik ortalamanin
0,6’dan biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 3.16.’da 2 adet 0,6 altinda kalan deger
bulunmaktadir, aritmetik ortalama ise 0,819 olarak hesaplanmistir. Buna bagl olarak

ifadelerin AFA i¢in uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.16. Her Bir Faktoriin Varyansa Olan Katkisi

T 1,000 876
T2 1,000 869
T3 1,000 879
T4 1,000 901
TS 1,000 868
Gl 1,000 857
G2 1,000 902
G3 1,000 800
G4 1,000 851
G5 1,000 851
PMD1 1,000 882
PMD2 1,000 874
PMD3 1,000 905
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Tablo 3.16. Devami

PMD4
PMD5
FMMD13
WMMD13
MMMD13
FMMD14
WMMD14
OM5
OM6
om7
omM9
om17
OoMm18
OoM20
OomM22
FMMD1
WMMD1
MMMD1
FMMD8
WMMD8
MMMD8
FMMD?2
WMMD2
MMMD2
oM1
OoMm2
OoM3
OoM4
OomM8
OM10
OoM11
OoM12
OoM13
OM14
OM15
OM16
OoM19
om21
FMMD3
WMMD3
MMMD3
FMMD4
WMMD4
MMMD4
FMMD5

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,901
,803
,923
,942
,940
,888
,895
,685
,697
,720
,695
577
,580
,651
714
,951
,957
,921
873
,918
,905
,682
,837
,832
,718
,733
,648
,710
,559
,643
,794
,799
734
,603
,884
,848
,668
,666
,770
,824
,826
,839
875
,868
,824
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Tablo 3.16. Devami

WMMD5 1,000 878
MMMD5 1,000 879
FMMD6 1,000 814
WMMD6 1,000 814
MMMD6 1,000 823
FMMD7 1,000 812
WMMD7 1,000 879
MMMD7 1,000 894
FMMD9 1,000 ,908
WMMD9 1,000 919
MMMD9 1,000 ,906
FMMD10 1,000 779
WMMD10 1,000 829
MMMD10 1,000 844
FMMD11 1,000 866
WMMD11 1,000 835
MMMD11 1,000 861
FMMD12 1,000 855
WMMD12 1,000 ,900
MMMD12 1,000 906
MMMD14 1,000 872

Yeniden Uretilen Korelasyonlar (Reproduced Correlations) tablosunun iist kisminda
faktor analizi icerisinde olan modele gore SPSS tarafindan hesaplanan korelasyon
katsayilart mevcuttur. Alt kisim ise gergek korelasyon sayilari ile modelin igerisindeki
katsayilarin farkin1 vermektedir. A¢imlayict faktdr analizine uygunluk i¢in aradaki
farklarin 0,05°den fazla olmas1 gerekmektedir veya 0,05’den fazla olan ifadelerin tiim
ifadelerin yarisint gecmemelidir. Tablonun altinda oran verilmektedir. Yapilan
hesaplamaya gore %4 yani 141 adet ifade goziikmektedir. Buna bagli olarak AFA i¢in

uygun goziikmektedir.

AFA sonucunda, 79 maddeden olusan 6l¢egin 14 alt faktorlii bir yapidan olustugu ve
bu faktoriin toplam varyansin %82,909’unu agikladigi tespit edilmistir. Buna gore
Olgegin gegerlilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Ayrica alt boyutlardan ilki 35,999,
ikincisi 13,788, ti¢iinciisii 5,823 agiklamaktadir. Tablo 3.17.’de maddelerin faktorlere

gore dagilimi ve faktor yiikleri verilmistir.
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Tablo 3.17. Model Matrisi

T1
T2
T3
T4
T5
Gl

G2

G3

G4

G5

PMD1

PMD2

PMD3

PMD4

PMD5

FMMD13

WMMD13

MMMD13

FMMD14

WMMD14

OM5
OM6
om7
OoM9
om17
Oom18
OmM20
Oom22
FMMD1

WMMD1

MMMD1

FMMD8

WMMD8

MMMD8

FMMD2

WMMD2

MMMD2

oM1
oMm2

OoM3

OM4

,915
,923

,924

-,814
-,801
-,500
-,593
-,443
-,488
-,498
-,593

-,638
-,330

-404
-,681

,90
9
,92
2
79
7
,82
9
81
8
78
8
,81
2
,86
1
83
3
,76
8

,94
1
,93
5
,87
6
,88
3
,92
0
,92
3
,69
4
,82
5
78
6
,60
1
,38
4

38

13
,597
,631
,621
,607
,675

14




Tablo 3.17. Devami

OoMm8
OM10
OoM11
Oom12
OM13
OoM14
OM15
OM16
OM19

om21
FMMD3

WMMD3
MMMD3

FMMD4
WMMD4
MMMD4

FMMD5
WMMD5
MMMD5

FMMD6
WMMD6

MMMD6
FMMD7

WMMD7
MMMD7
FMMD9
WMMD9
MMMD9

FMMD10
WMMD10
MMMD10

FMMD11
WMMD11
MMMD11

FMMD12
WMMD12
MMMD12
MMMD14

Oz Deger

Acikladig
Varyans
Aciklanan
Toplam
Varyans

1

,326

,530
577
,591
,567
,615
,636
,303

414
402

,358

,357

28,4

35,9

,793
,878
,899
,810
,758
,751
,525
,395
,358

10,8

13,78

4,60

5,82

-,559

3,6

4,59

32
6
41
3

21
1
2,6
7

19 18
8 1

25
1 2,3

81,909

17
3

2,1

10

15
3
19
3

11

14
1
1,7
9

12

11
6
14
7

13

1,08

1,36

14

=377
-,500
-,535

1,02

1,30
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Tablo 3.17°de goriildiigii tizere 14 alt boyut olusmaktadir. En diistik faktor ytikii 0,303
olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla 0,40 ve iizeri faktor yiikleri ideal olarak kabul
edildigi i¢in bazi maddelerin faktorlere 6nemli katki yaptiklart degerlendirilmistir
(Field, 2009:666). Ayrica bazi ifadeler binisik ifade olarak goziikmektedir. Bu
dogrultuda binisik ifadelerde fark 0,10’dan yiiksek oldugu durumda faktor yiikii
yiiksek olan faktore dahil edilecektir (Field, 2009: 660).

Tablo 3.18. Model Matrisi

T1
T2
T3
T4
T5
Gl
G2
G3
G4
G5
PMD1

PMD2
PMD3
PMD4
PMD5
FMMD13
WMMD1
3
MMMD13

FMMD14
WMMD1

4
OM5
OM6
om7
omM9

om17
Oom18
OM20
Oom22
FMMD1
WMMD1
MMMD1

FMMD8
WMMD8
MMMD8

FMMD?2
WMMD2

-,915
-,923
-,924

814
801
500
593
243
488
,4:98
,5_93
o1
935
,8_76
,883
,920
,923

,694
,825

40

10

,909
922
197
,829
,818

11

,740
,695

12

,78
,81
,86
83

,76

13

,597
,631
,621
,607
,675

14




Tablo 3.18. Devami
MMMD2
om1

oMm2
OoM3

om4

OoM8
OM10

om11
OomM12
OomM13
OoM14
OM15
OoM16
OoM19
OoM21
FMMD3
WMMD3
MMMD3
FMMD4
WMMD4
MMMD4
FMMD5
WMMD5 615
MMMD5 636
FMMD6 ,303
WMMD6 414
MMMD6 402
FMMD7

WMMD7

MMMD7

FMMD9

WMMD9

MMMD9

FMMD10

,530
577
,591
,567

WMMD1
0
MMMD10

FMMD11

WMMD1
1
MMMD11

FMMD12

WMMD1
2
MMMD12

MMMD14
Oz Deger

28,4

Acikladig
Varyans

Aciklanan
Toplam
Varyans

35,9

10,

13,

4,60

5,82

,638

404

,681

,559

3,63

4,59

,601
,384

,784
,7193
,560

3,26

4,13

,594
,590
,622
,861
,851
,853

2,11

2,67

,786
,663
,502
,909
877
,598
433
,539
,498
pasil.
,730
11
19 181 173 153 141 6 1,08
14
251 23 219 193 1,79 7 1,367
81,909

,500

,535

1,02

1,30




Tablo 3.17.’de diizeltmeler yapildiginda tablo 3.18. olugsmaktadir. Tablo 3.18’de 2 tane
binisik ifade gdziikmektedir. Iki ifade ¢ikartilarak tekrardan agimlayici faktdr analizi

yapilmalidir.

3.4.  Nihai Gegerlilik ve A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Omni Kanalli Perakendeciligin Perakendeci Marka Degerine Etkisi: Migros Ornegi
Olcegi yap1 gegerliligini tespit etmek ve faktor yapisini ortaya koymak amaciyla (AFA)
yapilmistir. Bunun ig¢in temel bilesenler (Principal components) ve dogrudan egik

dondiirme (Direct oblimin) yontemleri kullanilmistir (Mazlum ve Atalay 2018).

Tablo 3.19. KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii a7
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik olarak
Ki-Kare 14435,578
df 666
Anlamhhik 0,000

Tablo 3.19°da goriildigii tizere oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi 0,927 olarak bulunmus ve Orneklem biiyiikliigiiniin AFA i¢in yeterli
oldugunu gostermistir. Bu deger Field (2009: 647) tarafindan 0,50-0,70 orta, 0,70-0,80
arasinda olmasi iyi, 0,80-0,90 arasinda harika, 0,90-1,00 aras1 milkkemmel olarak
derecelenmektedir. Buna bagli olarak bulunan deger ‘‘miikemmel’’ kategorisinde
adlandirilmaktadir. Anti-Image Matrices tablosunun Korelasyon kisminda her bir
madde i¢in hesaplanan KMO degerleri de en diisilk 0,808 olarak hesaplanmis
orneklemin yeterli oldugunu dogrulanmis ve ilk analize gore arttig1 gézlemlenmistir.
Ayrica Bartlett Testi sonucunda x? (666)= 14435,578; p<0,05 olarak bulunmus ve bu
bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterince biiyiikk oldugunu

gostermistir.

Tablo 3.20.’de her bir ifadenin varyansa olan katkisini géstermektedir. Buradaki tiim
ifadeler 0,60’dan biiylik olmal1 veya 250 iizeri katilimci varsa aritmetik ortalamanin
0,6’dan biiyiik olmas1 gerekmektedir. Asagidaki 32 numarali tabloda 1 adet 0,6 altinda
kalan deger bulunmaktadir ve ilk analize gore 2’den 1’e diistiigii gézlemlenmistir.
Aritmetik ortalama ise 0,820 olarak hesaplanmistir. Buna bagl olarak ifadelerin AFA

icin uygun oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.20. ifadelerin Kmo Degerleri

ifadeler
OMS 1,000 740
OM6 1,000 773
om7 1,000 731
Oom8 1,000 630
Oom9 1,000 673
OM14 1,000 627
OM15 1,000 829
OoM17 1,000 502
OM18 1,000 653
OM19 1,000 649
OM20 1,000 694
Om22 1,000 666
FMMDL 1000 940
WMMDL 1000 941
MMMD1 1 000 896
FMMD8 1000 931
WMMD8 1 000 974
MMMD8 1 000 961
FMMD13 1000 929
WMMD13 1000 950
MMMDI3 1000 951
FMMD14 1000 626
L 1,000 867
T2 1,000 881
T3 1,000 890
T4 1,000 892
T5 1,000 887
Gl 1,000 871
G2 1,000 898
G3 1,000 805
G4 1,000 843
G5 1,000 851
PMD1 1,000 895
PMD?2 1,000 882
PMD3 1,000 902
PMD4 1,000 910
PMD5 1,000 809

Yeniden hesaplanan korelasyon tablosunun iist kisminda faktor analizi igerisinde olan
modele gore SPSS tarafindan hesaplanan korelasyon katsayilart mevcuttur. Alt kisim
ise gercek korelasyon sayilari ile modelin igerisindeki katsayilarin farkini vermektedir.
Acimlayici faktor analizine uygunluk icin aradaki farklarin 0,05’den fazla olmasi

gerekmektedir veya 0,05’den fazla olan ifadelerin tiim ifadelerin yarisim
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gecmemelidir. Tablonun altinda oran verilmektedir. Yapilan hesaplamaya gore %6

yani 44 adet ifade goziikkmektedir. Buna bagli olarak AFA i¢in uygun goziikmektedir.

AFA sonucunda, 37 maddeden olusan dlgegin 8 alt faktorlii bir yapidan olustugu ve
bu faktoriin toplam varyansin %82,019’sini agikladig tespit edilmistir. Buna gore
Olgegin gegerlilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Ayrica alt boyutlardan ilki 40,914,
ikincisi 14,108, iigilinciisti 6,846, dordiinciisii 5,741, besincisi, 4,261, altincis1 3,825,
yedincisi 3,562, sekizincisi 2,761 olarak goziikmektedir. Tablo 3.21.’de ifadelerin

faktorlere gore dagilimi ve faktor yiikleri verilmistir.

Tablo 3.21. Model Matrisi

Faktorler

oM5 816
OM6 812
om7 599
oms8 734
OM¢ 659
oMm14 710
OM15 889
oM17 619
OM18 636
oMm19 696
OM20 680
OM22 734
FMMD1 _872
WMMD1 868
MMMD1 _815
FMMD8 - 889
WMMDS8 -902
MMMD8 _913
FMMD13 959
WMMD13 963
MMMD13 966
FMMD14 477
T1 620
T2 650
T3 668
T4 656
T5 705
Gl -918
G2 -,934
G3 -,842
G4 -,810
G5 -,789
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Tablo 3.21 Devami
PMD1
PMD2
PMD3
PMD4
PMD5
Oz Deger 15,138 5,220 2,533 2,124
Acikladig1
Varyans 40,914 14,108 6,846 5,741
Aciklanan

Toplam
Varyans

1,577

4,261

1,415

3,825

1,318

3,562

-,861
-,856
-,937
-,904
-,803

1,021

2,761

Tablo 3.21’de goriildiigii tizere model 8 alt boyut olusmaktadir. En diisiik faktor yiikii
0,599 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla 0,40 ve iizeri faktor yiikleri ideal olarak
kabul edildigi i¢in tiim ifadelerin faktorlere 6nemli katki yaptiklart degerlendirilmistir
(Field, 2009:666). Ayrica faktorler sirasiyla Tatmin, Sosyal Deger, Om1, Om2, Fayda
Degeri, Giiven, Haz Degeri, Perakendeci Marka olarak adlandirilmistir. Buna gore

fiziksel magaza miisteri degeri, web magazasi miisteri degeri, mobil magaza miisteri

degeri ¢ikartilmis ve haz, fayda ve sosyal boyutlar1 eklenmistir.

Sekil 3.1.’de model matrisini dogrulayan ve faktdr yapisi belirlenirken fikir veren
Scree plot grafigi goziikkmektedir. Faktoriin agikladig varyans 1’in {istiinde olmalidir

(Hair vd., 2010). Buna bagh olarak Sekil 3.1.’de 1’den yiiksek olan kisim sol tarafta

yer almaktadir ve grafikte goziiktiigii gibi 8 degiskenden olugsmaktadir.

)

Sekil 3.1. Scree Plot

3.5.  Korelasyon Analizi

Tablo 3.22°de degiskenlerin ortalama puanlari, standart sapmalar1 ve katilimei sayisi

goziikmektedir.
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Tablo 3.22. Degiskenlerin Korelasyonu

Ortalama Standart Sapma N
Om1 3,7436 ,70925 296
Fayda 2,9921 1,04388 296
Haz 2,5800 1,18132 296
Sosyal 3,2628 ,92416 296
Tatmin 3,8514 ,82293 296
Giiven 3,9757 ,79401 296
Perakendeci Marka
Degeri 3,3459 ,93144 296
om2 2,6422 ,80984 296

Omni kanalli perakendeciligin perakendeci marka degerine etkisinin degiskenleri
arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir.

Tablo 3.23.’de elde edilen sonuglar verilmistir.

Tablo 3.23. Korelasyon Tablosu

Perakendeci
Marka

Oml Fayda Haz Sosyal ~ Tatmin  Giiven Degeri Oom2

Oml Pearson
Correlation 194,196 079 ,604 520 ,398 316

Sig. (2-
Tailed) 001 001 173 ,000 ,000 ,000 ,000

Fayda Pearson
Correlation 1 ,485 ,455 ,315 ,382 ,533 453

Sig. (2-
Tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Haz Pearson
Correlation 1 1528 310 321 437 527

Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Sosyal Pearson
Correlation 1 247 ,268 ,363 ,348

Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

Tatmin Pearson
Correlation 1 ,709 ,653 ,343

Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000 ,000

Giliven Pearson
Correlation 1 ,601 322

Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000

Perakendeci Pearson
Marka Degeri ~ Correlation 1 476

Sig. (2-
Tailed) ,000

Om2 Pearson
Correlation 1
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Omni kanal 1 ve fayda degeri arasinda zayif diizeyde pozitif(r=0,194) ve anlaml
(p<0,05) bir iliski vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde agikladiklar1 varyans
%3,76’dir. Yani fayda degerinin %3,76’s1 omni kanal 1 algisindan kaynaklaniyor

olabilir.

Omni kanal 1 ve haz degeri arasinda zayif diizeyde pozitif(r=0,196) ve anlamli
(p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans
%3,84’dir. Yani haz degerinin %3,84’s1 omni kanal 1 algisindan kaynaklaniyor

olabilir.

Omni kanal 1 ve fayda degeri arasinda zayif diizeyde pozitif(r=0,079) ve anlamsiz
(p>0,05) bir iligki vardir.

Omni kanal 1 ve tatmin arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,604) ve anlamli (p<0,05) bir
iligki vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %36,48’dir. Yani

tatminin %36,48’i omni kanal 1 algisindan kaynaklaniyor olabilir.

Omni kanal 1 ve giliven arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,520) ve anlamli (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %27,04’diir. Yani

giivenin %27,04’l omni kanal 1 algisindan kaynaklaniyor olabilir.

Omni kanal 1 ve perakendeci marka degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,398) ve
anlamli (p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri lizerinde acikladiklar1 varyans
%15,84°diir. Yani perakendeci marka degerinin %15,84’ti omni kanal 1 algisindan

kaynaklaniyor olabilir.

Omni kanal 1 ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,316) ve anlamli
(p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans
%9,98°dir. Yani omni kanal 2 degerinin %9,98’1 omni kanal 1 algisindan

kaynaklaniyor olabilir.

Fayda degeri ve haz degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,485) ve anlaml1 (p<0,05)
bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %23,52 dir. Yani
haz degerinin %23,52’si fayda degerinden kaynaklaniyor olabilir.

Fayda degeri ve sosyal deger arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,455) ve anlamh
(p<0,05) bir iliski vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde agikladiklar1 varyans
%20,70’dir. Yani sosyal degerin %20,70’1 fayda degerinden kaynaklaniyor olabilir.
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Fayda degeri ve tatmin arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,315) ve anlaml1 (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde agikladiklar1 varyans %9,92°dir. Yani

tatminin %9,92’s1 fayda degerinden kaynaklaniyor olabilir.

Fayda degeri ve giiven arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,382) ve anlaml1 (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %14,59°dur. Yani

giivenin %14,59’u fayda degerinden kaynaklaniyor olabilir.

Fayda degeri ve perakendeci marka degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,533) ve
anlamli (p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri lizerinde agikladiklar1 varyans
%28,40°dir. Yani perakendeci marka degerinin  %28,40’1 fayda degerinden
kaynaklantyor olabilir.

Fayda degeri ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,453) ve anlamli
(p<0,05) bir iliski vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde agikladiklar1 varyans
%20,52’dir. Yani omni kanal 2’nin %20,52’si fayda degerinden kaynaklaniyor
olabilir.

Haz degeri ve sosyal deger arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,528) ve anlamli (p<0,05)
bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri tizerinde agikladiklari varyans %27,87 dir. Yani

sosyal degerin %27,87’s1 haz degerinden kaynaklaniyor olabilir.

Haz degeri ve tatmin arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,310) ve anlaml (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde acikladiklar1 varyans %9,61°dir. Yani

tatminin  %9,61°1 haz degerinden kaynaklaniyor olabilir.

Haz degeri ve gliven arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,321) ve anlamli (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %10,30°dir. Yani

giivenin  %10,30°u haz degerinden kaynaklaniyor olabilir.

Haz degeri ve perakendeci marka degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,437) ve
anlamli (p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri lizerinde agikladiklar1 varyans
%19,09°dur. Yani perakendeci marka degerinin  %19,09'u haz degerinden

kaynaklaniyor olabilir.

Haz degeri ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,527) ve anlaml1 (p<0,05)
bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri izerinde agikladiklar1 varyans %27,77 dir. Yani

omni kanal 2°nin %27,77’s1 haz degerinden kaynaklaniyor olabilir.
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Sosyal deger ve tatmin arasinda zayif diizeyde pozitif(r=0,247) ve anlamli (p<0,05)
bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %6,10’dur. Yani

tatminin %6,10’u sosyal degerden kaynaklaniyor olabilir.

Sosyal deger ve giiven arasinda zayif diizeyde pozitif(r=0,268) ve anlaml1 (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %7,18’dir. Yani

giivenin %7,18’1 sosyal degerden kaynaklaniyor olabilir.

Sosyal deger ve perakendeci marka degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,363) ve
anlamli (p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde agikladiklar1 varyans
%13,17°dir. Yani perakendeci marka degerinin %13,17°si sosyal degerden
kaynaklaniyor olabilir.

Sosyal deger ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,348) ve anlaml
(p<0,05) bir iliski vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde acikladiklar1 varyans
%12,11°dir. Yani omni kanal 2 nin %12,11°1 sosyal degerden kaynaklaniyor olabilir.

Tatmin ve giiven arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,709) ve anlamli (p<0,05) bir iliski
vardir. Degiskenlerin birbiri lizerinde agikladiklar1 varyans %50,26’dir. Yani glivenin

%50,26’s1 tatminden kaynaklaniyor olabilir.

Tatmin ve perakendeci marka degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,653) ve anlaml
(p<0,05) bir iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans
%42,64°diir. Yani perakendeci marka degerinin %42,64’1i tatminden kaynaklaniyor

olabilir.

Tatmin ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,343) ve anlaml1 (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %11,76’dir. Yani

omni kanal 2°’nin %11,76’s1 tatminden kaynaklaniyor olabilir.

Giiven ve perakendeci marka degeri arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,601) ve anlamli
(p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde acikladiklar1 varyans
%36,12°dir. Yani perakendeci marka degerinin %36°12’si giivenden kaynaklantyor

olabilir.

Giliven ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,322) ve anlamli (p<0,05) bir
iliski vardir. Degiskenlerin birbiri iizerinde agikladiklar1 varyans %10,36’dir. Yani

omni kanal 2°nin %10,36’s1 glivenden kaynaklaniyor olabilir.

49



Perakendeci marka degeri ve omni kanal 2 arasinda orta diizeyde pozitif(r=0,476) ve
anlamli (p<0,05) bir iligki vardir. Degiskenlerin birbiri {izerinde agikladiklar1 varyans
%22,65°dir. Yani omni kanal 2’nin  %22,65’i perakendeci marka degerinden

kaynaklaniyor olabilir.

3.6. Regresyon Analizi

Iki veya daha fazla degiskenin arasindaki iliskiyi dlgmek icin ¢oklu regresyon analizi
yapilmaktadir. Bununla birlikte degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olmasi
durumunda ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmaktadir (Deniz ve Kog, 2019).
Buna bagl olarak yap1 gecerliligini gérmek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi

yapilmistir.

Tablo 36’da ¢oklu baglantilik problemine bakilmaktadir. Coklu baglantilik problemi
olmasi i¢in p>0,80 olmasi gerekmektedir. Ayrica tim anlamlilik (significance)
degerleri p<0,05°dir yani degiskenlerin arasinda anlamli iliskiler mevcuttur. Tablo

3.24.°de goriildiigii iizere tiim sonuglar 0,80 altindadir.

Tablo 3.24. Regresyon Korelasyon Tablosu

Perakendeci

Marka Degeri Oml  Fayda Haz Sosyal Tatmin Giiven  Om2
Pearson Perakendeci

Korelasyonu  Marka Degeri 1,000 406 546 450 372 714 611,495
Om1 1,000 195 197 080 617 520,319
Fayda 1,000 481 452 331 383,449
Haz 1,000 525 328 322 522
Sosyal 1,000 259 269 344
Tatmin 1,000 727,359
Giiven 1,000 324
Om2 1,000

Regresyon analizi i¢in diger énemli adim gozlem degerleri arasinda u¢ degerler
olmamasidir. Bunun i¢in hata istatistikleri(Residuals Statistics) tablosuna
bakilmaktadir. Burada standardize hata (Std.Residual) satirinda minimum ve
maksimum degerlerin -3,29 veya 3,29’u ge¢gmemesi gerekmektedir(Bilylikoztiirk
2011: 100). Ayrica ‘“‘Cook’s Distance’’ satirinda maksimum degerin 1’den fazla
olmamasi gereckmektedir. Tablo 3.25’de her iki sartta u¢ deger olmadigini

gostermektedir. Buna bagli olarak sarta uygun oldugu goziikmektedir.
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Tablo 3.25. Regresyon Hata Istatistikleri

Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma N
Tahmini Deger ,7315 4,8668 3,3483 ,74103 294
Std. Tahmini Deger -3,631 2,049 ,000 1,000 294
Ongoriilen Degerin
Standart Hatast ,038 ,239 ,086 ,028 294
Duzze“g};éifahm‘m 7080 4,8583 3,3489 74202 204
Artik -1,72615 1,49772 ,00000 ,54429 294
Std.Artik -3,133 2,719 ,000 ,988 294
Stud. Artik -3,249 2,737 -,001 1,005 294
Silinmis Artik -1,85601 1,51807 -,00063 ,56381 294
Stud. Silinmis Artik -3,305 2,769 -,001 1,010 204
Mabhal. Distance 416 54,142 6,976 5,964 294
Cook's Distance ,000 ,187 ,005 ,015 294
Centered Leverage Value 001 185 024 020 294

Regresyon analizinde diger bir sartta tahminlere ait hatalar normal dagilmalidir. Sekil
3.2.’de siitunlarin bir biitin halinde ¢an egrisine uyacak sekilde dizilmesi

gerekmektedir. Buna gore regresyon analizindeki sart uygundur.
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Sekil 3.2. Regresyon Tahmin Grafigi

Regresyon analizi i¢in sartlardan biri de es varyanslik yani homoskedastiklik
olmalidir. Sekil 3.3.’de gozlem degerleri grafik iizerine esit dagilmalidir. Bu durumda
sart1 yerine getirmistir.
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Sekil 3.3. Regresyon Dagilim Grafigi

Regresyon analizini son sart1 hatalarin birbirinden bagimsiz olmasidir. Bu durumu
model 6zeti tablosunun ‘‘Durbin-Watson’’ kismindan kontrol edilmelidir. Bu deger 0
ile 4 arasinda deger almaktadir. Literatiir tarafindan kabul edilen aralik 1 ile 3
arasindadir. Buna gore son sart olan hatalarin birbirinden bagimsiz olmasi durumu

karsilanmastir.

Tablo 3.26. Regresyon Model Ozeti

Durbin-
Model R R Karesi Diizeltilmis R Kare  Std. Tahmin Hatas1 Watson
1 ,806° ,650 ,641 ,55091 1,762

Tablo 3.26’da R, bagimsiz degiskenlerin tamamiyla bagimli degiskenin arasindaki

iliskini katsayisin1 gostermektedir. 0,806 giiclii korelasyon oldugunu gostermektedir.

Ayarlanmig R karesi (Adjusted R Square) degeri bagimsiz degiskenlerin tamaminin,

bagimli degiskenin %64,1’ini agiklamakta oldugu goziikmektedir.

Tablo 3.27. Anova

ANOVA?
Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F Anlamlilik
1 Regresyon 160,894 7 22,985 75,733 ,000°
Artik 86,800 286 303
Toplam 247,694 293
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Tablo 3.27°de anlamlilik(significance) degeri p<0,05’den kiigiik oldugu i¢in modele
dahil edilen bagimsiz degiskenlerden en az birisi, bagimli degisken iizerinde anlamli

bir etkiye sahiptir.

Tablo 3.28. Regresyon Katsayilart

Standartlagmamig  Standart %95,0 Giiven
Katsayilar Katsayilar Aralig
Korelasyon Dogrusallik Istatistikleri
Std. Lower Upper Zero- Hata
B Hata Beta t Anlamhilik Bound Bound order Partial Part  Payi VIF
Constant -
-,338 ,212 1,504 112 -, 754 079
OM1 -,111 059 -,086 ) 062 -,228 006 406 -,110 ’ 582 1,719
' ' ! 1,871 ' ' ' ' ' ,065 ' '
FAYDA ,214 ,039 ,243 5,535 ,000 138,290 ,546 311 194 637 1,570
HAZ ,037 ,036 ,048 1,018 ,310 -,035 ,109 ,450 ,060 ,036 562 1,780
SOSYAL ,024 ,043 ,025 ,571 ,568 -,060 ,109 ,372 ,034  ,020 659 1518
TATMIN ,611 ,065 ,536 9,456 ,000 484 738 714 488 331 382 2,619
GUVEN 117 ,061 ,102 1,926 ,055 -,003 237 ,611 ,113° ,067 439 2,278
OoM2 ,176 ,050 ,155 3,521 ,001 ,078 275 ,495 204 123 635 1575

Tablo 3.28’de VIF degerleri 10’un altinda olmasi durumunda c¢oklu baglantilik
problemi yok demektir (Biiylikoztiirk, 2011:100).

3.7.  Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Agimlayici faktor analizinde degiskenler arasinda baglanti kurularak faktorler ortaya
¢ikarilmaktadir. Dogrulayici faktor analizinde ise hipotezler test edilmektedir (Hair
vd., 2010). Dogrulayici faktor analizinde degiskenler ve faktorler arasindaki iligkiyi,
ifadeleri ve ifadelerin faktdrlerini dogrulamaktadir (Aytag ve Ongen, 2012).

Tablo 3.29. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Indeks Kabul Edilebilir Uyum Olgiitii ~ Miikemmel Uyum Sinir1 Igﬂe%:fllé:i
%2 /sd 3 -5 aras1 3'den kiigiik 2,84
CFl 0,95 ve tlizeri 0,97 ve lizeri 0,97
IF1 0,90 ve tlizeri 0,95 ve lzeri 0,97
RFI 0,90 ve tlizeri 0,95 ve tlizeri 0,97
NNFI 0,90 ve tlizeri 0,95 ve lizeri 0,96
NFI 0,90 ve tlizeri 0,95 ve lizeri 0,95
RMSEA 0,50 ve 0,80 arasi 0 ve 0,50 aras1 0,078

Kaynak: Schumacker ve Lomax, (2004).

Tablo 3.29°da indekslerin kabul edilebilir araliklari, miikemmel araliklar1 ve

uygulamanin sonuglar1 verilmektedir.
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Dogrulayici faktor analizinde ilk bakilmasi gereken yer uyumluluk indeksi olan Ki-
kare y2/df olmalidir. Bu degerin 3’{in altinda olmast miilkemmel uyumu 5’in altinda
olmasi iyi uyum oldugunu gostermektedir (Kline, 2005). Bu g¢alismada oran 2,84

olarak hesaplanmistir ve yapilan model miikemmel uyum gostermektedir.

Karsilagtirmali uyum indeksi olan CFl; kovaryans matrisi ile sifir hipotezli modelin
kovaryans matrisini karsilastiran bir uyum indeksidir (Hooper, Coughlan ve Mullen,
2008). Giiniimiizde yapisal esitlik modellerinde en yaygin olarak kullanilan uyum
indeksidir (Fan, Thompson ve Wang, 1999). Bu deger 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir, 0,95 ile 1 arasinda model miikkemmel uyum i¢inde oldugunu, 0,90 le 0,95
arasinda iyi uyum iginde oldugunu gostermektedir (Hu ve Bentler, 1999). Bu

caligmada oran 0,97 olarak hesaplanmistir ve mitkemmel uyumu gostermektedir.

Normlagtirilmig uyum indeksi olan NFI; CFI’ya alternatif olarak Bentler ve Bonett
(1980) tarafindan gelistirilmistir (Ozbaci, 2011). Bu indeks modelin temel ya da sifir
hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. Bu deger 0,95 ve {izerinde miikemmel uyum,
0,90 ile 0,95 arasinda iyi uyum i¢inde oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada oran

0,95 olarak hesaplanmistir ve milkemmel uyumu gostermektedir.

Ayrica normlagtirilmamis uyum indeksi olan NNFI degeri ise 0,96 olarak bulunmus

ve milkemmel uyum oldugunu gostermektedir (Sehribanoglu, 2005).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation - Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii) Steiger ve Lind(1980) tarafindan, YEM’de modelden elde edilen varyans-
kovaryans matrisinin, drneklemden elde edilen varyans-kovaryans matrisine uygunluk
diizeyini 6lgmek igin gelistirilmistir (Kaplan, 2000; Schermelleh-Engel et. al., 2003;
Dogan, 2013).
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Sekil 3.4. Dogrulayici Faktor Analizi T-Degerleri
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Sekil 3.5. Dogrulayici Faktor Analizi Standartlastirilmis Yol Analizi
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Sekil 3.5.”de goziiktiigii lizere yapilan tiim analizler sonucunda 8 degiskenli 36 ifadeli

anket uygulamasi ortaya ¢ikmaktadir.

3.8. Kompozit Giivenilirlik (CR) ve Yakinsak Gegerlilik(AVE)

Calismada cok fazla degisken ve ifade oldugunda Cronbach’s Alpha yiiksek degerler
verebilmektedir. Buna bagli olarak giivenilirlik sadece Cronbach’s Alpha ile degil
kompozit giivenilirlik (CR=Composite Reliability) ile de 6l¢iilmelidir. CR degerinin
0,7°den yiiksek olmas1 gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Bu ¢alismada ilk Cronbach’s
Alpha test edilip ardindan kompozit giivenilirlik ile kontrol edilmistir. Sekil 3.6.’da
kompozit giivenilirlik formiiliinde “A” standardize faktor yiikiinii, “n” ifade sayisini,

“d” hata varyansini ifade etmektedir (Yaslioglu, 2017).

(i/‘.,r

i=1
(i/‘.,»‘ ~(in‘,)
i=1 =1

CR

Sekil 3.6. Kompozit Giivenilirlik Formiili

Yakinsak gegerlilik(AVE=Average Variance Extracted) calismada ifadelerin kendi
iclerinde ve bu ifadelerden olusan degiskenlerin iligki icinde oldugunu hesaplamaya
yarar. AVE degeri faktorle ilgili ifadelerin kovaryanslarinin karelerinin toplaminin
ifade sayisina boliinmesiyle elde edilmektedir ve bu islem her bir faktor i¢in ayr1 olarak
hesaplanmaktadir (Yaslioglu, 2017). Yakinsak gecerlilik saglayabilmek ig¢in tiim
kompozit giivenilirliklerin formiil ile hesaplanmasi gerekmektedir. Hesaplanan bu
degerin 0,5’den biiyiik olmas1 ve CR’den kii¢iik olmasi1 gerekmektedir (Yaslioglu,
2017).

Tablo 3.30. Tatmin Kompozit Giivenilirlik

Tatmin Tatmin Kare ~ Tatmin Hata N 5
0,92 0,8464 0,1536 AVE 0,861
0,91 0,8281 0,1719 CR 0,969
0,94 0,8836 0,1164
0,96 0,9216 0,0784
0,91 0,8281 0,1719
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Sekil 3.30.’da goriildiigii lizere tatmin degiskeninin CR degeri 0,96 AVE degeri 0,86
bulunmustur. Bu durumda tatmin degiskeni kompozit giivenilirlik ve yakinsak

gecerlilik saglamistir.

Tablo 3.31. Sosyal Deger Kompozit Giivenilirlik

Sosyal Sosyal Sosyal
Deger Deger Kare Deger Hata N 4,000
0,95 0,903 0,098 AVE 0,784
0,99 0,980 0,020 CR 0,933
0,98 0,960 0,040
0,54 0,292 0,708

Sekil 3.31.’de goriildiigii lizere soSyal deger degiskeninin CR degeri 0,93 AVE degeri
0,78 bulunmustur. Bu durumda sosyal deger degiskeni kompozit giivenilirlik ve

yakinsak gecerlilik saglamistir.

Tablo 3.32. Om1 Kompozit Giivenilirlik

OM1 Oml Kare Oml Hata N 8
0,64 0,410 0,590 AVE 0,499
0,68 0,462 0,538 CR 0,887
0,81 0,656 0,344

0,8 0,640 0,360

0,56 0,314 0,686

0,72 0,518 0,482

0,73 0,533 0,467

0,68 0,462 0,538

Sekil 3.32.’de goriildiigii tizere omni kanal 1 degiskeninin CR degeri 0,88 AVE degeri
0,49 bulunmustur. Bu durumda sosyal deger degiskeni kompozit glivenilirlik saglamis

fakat AVE degeri 0,50 altinda oldugu i¢in yakinsak gecerlilik saglamamustir.

Tablo 3.33. OM2 Kompozit Giivenilirlik

OoM2 Om2 Kare Om2 Hata N 4
0,72 0,5184 0,4816 AVE 0,575
0,71 0,5041 0,4959 CR 0,844
0,78 0,6084 0,3916

0,82 0,6724 0,3276
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Sekil 3.33.”de goriildiigii tizere omni kanal 2 degiskeninin CR degeri 0,84 AVE degeri
0,57 bulunmustur. Bu durumda omni kanal 2 degiskeni kompozit giivenilirlik ve

yakinsak gecerlilik saglamistir.

Tablo 3.34. Fayda Degeri Kompozit Giivenilirlik

Fayda Fayda
Fayda Degeri Degeri
Degeri Kare Hata N 3
0,97 0,9409 0,0591 AVE 0,941
0,99 0,9801 0,0199 CR 0,979
0,95 0,9025 0,0975

Sekil 3.34.’de goriildiigii lizere fayda degeri degiskeninin CR degeri 0,97 AVE degeri
0,74 bulunmustur. Bu durumda fayda deger degiskeni kompozit giivenilirlik ve

yakinsak gecerlilik saglamistir.

Tablo 3.35. Giiven Kompozit Giivenilirlik

Giiven Giiven
Giiven Kare Hata N 5
0,83 0,6889 0,3111 AVE 0,762
0,88 0,7744 0,2256 CR 0,941
0,8 0,64 0,36
0,92 0,8464 0,1536
0,93 0,8649 0,1351

Sekil 3.35.’de goriildiigii tizere giiven degiskeninin CR degeri 0,94 AVE degeri 0,76
bulunmustur. Bu durumda giliven degiskeni kompozit giivenilirlik ve yakinsak

gecerlilik saglamistir.

Tablo 3.36. Haz Degeri Kompozit Givenilirlik

Haz Degeri Haz Degeri
Haz Degeri Kare Hata N 2
0,96 0,9216 0,0784 AVE 0,931
0,97 0,9409 0,0591 CR 0,964

Sekil 3.36.’da goriildiigii tizere haz degeri degiskeninin CR degeri 0,96 AVE degeri
0,93 bulunmustur. Bu durumda haz degeri degiskeni kompozit giivenilirlik ve

yakinsak gecerlilik saglamistir.
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Tablo 3.37. Perakendeci Marka Degeri Kompozit Giivenilirlik

Perakendeci  Perakendeci  Perakendeci

Marka Marka Marka

Degeri Degeri Kare  Degeri Hata N 5
0,99 0,9801 0,0199 AVE 0,846
0,88 0,7744 0,2256 CR 0,964
0,95 0,9025 0,0975
0,96 0,9216 0,0784
0,81 0,6561 0,3439

Sekil 3.37.”de goriildiigii iizere perakendeci marka degeri degiskeninin CR degeri 0,96
AVE degeri 0,84 bulunmustur. Bu durumda perakendeci marka degeri degiskeni

kompozit giivenilirlik ve yakinsak gegerlilik saglamistir.

Kompozit giivenilirlik(CR) degerinin 0,7’den yiiksek olmasi gerekmektedir
(Yaghoglu, 2017). Buna gore Tatmin, Sosyal Deger, Oml, Om2, Fayda Degeri,
Giiven, Haz Degeri, Perakendeci Marka Degeri kompozit giivenilirligi saglamaktadir.
Yakinsak gegerlilik yani AVE degerinin 0,5’ten biiyiik CR’den kiigiik olmasi
gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Buna gore Tatmin, Sosyal Deger, Om2, Fayda
Degeri, Gliven, Haz Degeri, Perakendeci Marka Degeri AVE degerini saglamaktadir.
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SONUC
Migros, giiniimiizde 81 ilde 2500°den fazla magazaya sahip Tirkiye’nin en
bliyiik perakendecilerinden biridir. Yapilan bu aragtirmada 317 Migros miisterisi
katilmis bunlardan 21 tanesi sadece tek bir kanaldan aligveris deneyimi
yasadiklari i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Veri toplama siirecinde Covid-
19 sebebiyle sadece ¢evrimici anket teknigi kullanilarak yiritilmustiir.
Bu tez ¢alismasinda oncelikle konuyla ilgili genel bilgiler anlatilmistir. Omni
kanal stratejisi Tiirkiye’de yeni uygulanmaya baslayan bir strateji oldugu i¢in
perakendeciler fiziksel ve ¢evrimi¢i magazalarini siirekli giincellemekte ve
degistirmektedir. Dolayisiyla farkli zamanlarda yapilacak arastirmalarda omni
kanal uygulamalan ile ilgili degisiklikler gérmek miimkiin olabilir. Ayrica
arastirmanin sadece Tiirkiye’de Istanbul’da yapilmas: kiiltiirel ve ekonomik
farkliliklardan dolay1 bulgularin evrensellestirilebilmesini etkilemektedir.
Aragtirmada nicel arastirma yapilarak literatiire dayali bilimsel sonuglar elde
edilmistir.
Yapilan aragtirmada omni kanal algisi, sosyal deger, haz degeri, fayda degeri,
tatmin ve giiven degiskenlerinin perakendeci marka degerini etkiledigi
goriilmiistiir (Verhoef vd., 2015; Hure vd., 2017; Mucan, 2014). Literatiirde daha
once yapilan c¢alismalar (Zhang vd., 2018; Sen., 2020) bu sonucu
desteklemektedir.
Omni kanal algisiminin fayda degerini, haz degerini, tatmini, gliveni ve
perakendeci marka degerini etkiledigi goriilmiistiir. Fayda degerinin, haz
degerini, sosyal degeri, giiveni, perakendeci marka degerini ve algilanan omni
kanali etkiledigi gortilmiistiir. Haz degerinin, sosyal degeri, tatmini, giiveni ve
perakendeci marka degerini ve algilanan omni kanali etkiledigi goriilmiistiir.
Sosyal degerin, tatmini, gliveni, perakendeci marka degerini ve algilanan omni
kanal algisimi etkiledigi goriilmiistiir. Tatminin, giiveni, perakendeci marka

degerini ve omni kanal algisini etkiledigi goriilmistiir. Giivenin, perakendeci
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marka degerini ve omni kanal algisini etkiledigi goriilmistiir. Perakendeci marka
degeri, omni kanal algisini etkilemektedir.

Yapilan tez c¢alismasi miisterilerin kanallar {izerinden degerlendirmesini
kapsamaktadir. Sonuglara gore tiim degiskenler kompozit giivenilirligini
saglamistir ayrica yakinsak gegerlilige baktigimizda omni kanal 1 degiskeni
disinda tiim degiskenlerin 0,5’in lizerinde oldugu gorilmiistiir.

Sonug olarak tez ¢alismasina biitlin olarak bakildiginda tiiketicinin temas ettigi
fiziksel veya ¢evrimici her sey bir deger yaratmaktadir. Basarili sekilde yapilan
omni kanal stratejisinin bu degeri artiracagi diisliniilmektedir. Bu tez
calismasinin sonraki arastirmalara katki saglayabilecegi ve perakende
sektorlinlin ~ bu  sonucu  pazarlama  stratejilerinde  kullanabilecegi

diistiniilmektedir.
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EKLER
EK 1. Anket Uygulamasi

OMNI KANALLI PERAKENDECILIGIN PERAKENDECI
MARKA DEGERINE ETKISi: MIGROS ORNEGI

Degerli Katihmei,

Asagida yer alan anket formu, Lisansiistii Egitim Enstitiisii kapsaminda isletme Anabilim
Dali'nda yiratilmekte olan bir yliksek lisans tezinin uygulama béliimidnde kullaniimasi igin
hazirlanmistir. Anket ile elde edilen bilgiler sadece bilimsel amach kullanilacaktir ve kisisel
bilgiler istenmemektedir.

Anketin birinci bélimi demografik tzellikler ile ilgili ifadelerden olugmaktadir. lkinci
bélimde perakendeci Migros'un omni kanal stratejisini degerlendirmek tizere ifadeler
bulunmaktadir.

Degerli Katihmlanimizdan dolayi tegekkiir ederiz.

* Gerekli

1. Cinsiyetiniz nedir? *
Yalmzca bir sikki isaretleyin.
() Kadin
) Erkek

2. Yasiniz kagtr? *
Yalmzca bir sikki isaretleyin.

) 20'den kigik
() 20-30 aras|
() 31-40 aras|
() 41-50 arasi

) 50-61 arasi

) 62 ve lzeri
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3. Meslediniz nedir? *
Yalmzca bir sikki isaretleyin.
) Ogrenci
() Kamu galisani
() Ozel sektsr galigani
() Emekli

() Gahgmiyor

4. Cogunlukla hangi aligveris kanalini tercih edersiniz? *

Yalmizca bir sikkr isaretleyin.

() Fiziksel magazalar
) Mobil uygulama magazalar

() Web sitesi magazalan

5. Migros'un fiziksel ve online magazalarinin her ikisinden de aligveris yaptiniz mi? *

Yalmizca bir sikkr isaretleyin.

) Evet

) Hayir
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b.

Belirlenen perakendeciyi asadidaki ifadelere gére dederlendiriniz. *

Kesinlikle
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu
perakendecinin
madazasinda,
web sitesinde ve
mohil
uygulamasinda
tutarh marka adi,
slogan ve logo
bulabilirim

Bu
perakendecinin
madgazasinda,
web sitesinde ve
mobil
uygulamasinda
ayni
kampanyalan
bulabilirim.

Bu
perakendecinin
web sitesinden
madgazalann
iletigim bilgilerini
ve adreslerini
bulabilirim.

Bu
perakendecinin
brogiirlerinde,
makbuzlannda,
posetlerinde web
sitesinin veya
mobil
uygulamanin
reklamim
bulabilirim.

Bu
perakendeciyle
mobil, web sitesi
ve magazadan
ahigverig
gecmigime
erigebilirim.

. s . o .,
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Bu
perakendecide
onceki ahsverig
gecmigimi
gorebilirim.

Bu perakendeci
gelecekteki
ahgveriglerim
icin Oneri sunar.

Bu
perakendeciden
ozellestirilmig bir
web sayfasi
alabilirim

Bu
perakendecinin
web sitesinde,
maobil
uygulamasinda
ve magazasinda
tutarh Griin
aciklamalan
bulabilirim

Bu
perakendecinin
madgazasinda,
mobil
uygulamasinda
ve web sitesinde
ayni urin
kategorisi
siniflandirmalan
bulabilirim

Bu
perakendecinin
madgazasinda,
web sitesinde ve
mobil
uygulamasinda
ayni drin fiyatm
bulabilirim

Bu
perakendecinin
madgazasinda,
web sayfasinda
ve mobil
uygulamasinda
ayni indirimleri
bulabilirirm
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Bu
perakendecinin
madjazasindaki
sitesi aracihgiyla

arayabilirim

Bu
perakendecinin
madgazasindaki
stok durumunu
web sitesi
aracihigryla
kontrol
edebilirim

Magazadaki
bilgisayarlardan
veya kiosklardan
(akilh ekranlar)
internet sitesine
giri5 yapabilirim

servis
asistanlanna
soru sormadan,
akalh ekranlar
sayesinde
aradigim bilgileri
kendim
ogrenehilirim

Bu
perakendecinin
hediye
kuponlanm, iade
ceklerini
madgazalardan,
internet
sitesinden ve
maobil
uygulamadan
kullanabilirim

Bu
perakendecinden
yaptigim
cevrimici
ahgverigi
madgazadan

teslim alabilirim
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Magazada stoku
olmayan driinler
icin alkalh
ekranlar veya
bilgisayarlar
sayesinde
cevrimici siparig
verebilirim

Bu
perakendecinin
internet
sitesinden veya
maobil
uygulamadan
aldwgsm Giriinii
madgazadan
degistirebilir
veya iade
edebilirim.

Bu perakendecini
internet
sitesinden veya
mobil
uygulamadan
aldigim dirinler
icin satin ahm
sonrasi hizmet
destedi alabilirim

Bu firmamin
internet
sitesinden veya
maohbil
uygulamasindan
canh destek
alabilirim
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7. Belirlenen perakendecinin fiziksel, cevrimici ve mobil magdazasini ayri ayri
degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Kararsizim  Katihyorum
Katilmiyorum Katiliyorun

Magazaya

yaptigim bu

ahgverig diger — — —_
wamcihre LA L AN L L S
gore daha

uygundur.

Web sitesine

yaptigim bu

ahsveris diger .- .- - -
wamcihre LS AN R L S
gore daha

uygundur.

Mobil uygulama ile

yaptigim bu

ahgveris diger P—
wamcihre . v p. J A A . vy
gore daha

uygundur.

Magazada

ahgverig yaparken — — — — —
aradigim driinleri — — e — —
buldum.

Web sitesinde

ahgverig yaparken —_— — — — —
aradigim dirdinleri — — — — —
buldum.

Mobil uygulamada

ahgverig yaparken — — — — —
ﬂmdlglm L_.ﬁnlen. L '\___" L L S
buldum.

Magazaya yapilan
bu aligveris gezisi ! D
zevkdti.

Web sitesine
ﬂllﬁ"rEﬂ‘ﬂ- 'gEEiEi " 4 s %, 4 A r |
vowlkti
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Mobil uygulamaya
yapilan bu
aligverig gezisi
zevkii.

Yapabilecegim
diger seylerle
kargilagtinldiginda,
madgazada
aligverig yapmak
igin harcanan

zaman keyifliydi.

Yapabilecegim
diger seylerle
kargilagtinldiginda,
web sitesinde
ahigveris yapmak
igin harcanan

zaman keyifliydi.

Yapabilecegim
diger seylerle
kargilagtinldiginda,
mobil
uygulamadan
ahgveris yapmak
igin harcanan

zaman keyifliydi.

Aligverig
yapmasam da bu
perakendecinin
madgazasinda
gezinmek
edlencelidir.

Ahigverig
yapmasam da bu
perakendecinin
web sitesinde
gezinmek
edlencelidir.

Aligverig
yapmasam da bu
perakendecinin
mobil
uygulamasinda
gezinmek
edlencelidir.
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Magazay ziyaret
ederken iyi vakit
gecirdim.

Web sitesini
ziyaret ederken iyi
vakit gegirdim.

£y
J

Mobil uygulamay
ziyaret ederken iyi
vakit gegirdim.

Magazaya
yaptigim bu gezi
sirasinda ahigverig
heyecanim
hissettim.

Web sitesine
yaptiim bu gezi
sirasinda ahigverig

heyecanim
hissettim.

Mobil uygulamaya
yaptiim bu gezi
sirasinda, ahgverig

heyecanim
hissettim.

Magazada
ahigveris yaparken
sorunlanmi
unutabildim.

Web sitesinde
ahgveris yaparken
sorunlanmi
unutabildim.

Mobil uygulama
iizerinden ahigverig
yaparken
somunlanmi
unutabildim.

Magazada
ahgverig yaparken
bir macera
duygusu
hissettim.
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Web sitesinde

ahgverig yaparken, J—
bir macera o
duygusu

hissettim.

Mobil uygulama

uzerinden aligveris

yaparken bir )
macera duygusu

hissettim.

Magazadan
yapilan ahgverige
mecbur kaldigim -
igin degil, —
istedigim icin

devam ettim.

Web sitesi

iizerinden

ahigverige mecbur —_—
kaldigim igin degil,
istedigim igin

devam ettim.

Moaobil uygulama

izerinden

ahigverise mecbur
kaldigim igin degil, -
istedigim igin

devam ettim.

Kendimi bu

madgazamn hedef .
kitlesine ait —
hissediyorum.

Web sitesinin

hedef kitlesine ait —
oldugumu —
hissediyorum.

Bu mobil

uygulamanin

hedef kitlesine ait C )
oldugumu

hissediyorum.

Magazada tarzima
uygun iiriinler )
buldum.
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Web sitesinde J
tarzima uygun
triinler buldum.

Mobil uygulamada
tarzima uygun
iiniinler buldum.

Magazada

yaptigim bu

ahgverig —
arkadaglanma

bahsederim.

Web sitesine

yaptigim bu

ahgveris —
gezisinden —
arkadaglanma

bahsederim.

Mobil uygulamaya

yapilan bu

ahgveris —
mﬁil‘ﬂen W
arkadaglanma

bahsederim.

Magazada karh
ahgverigler
yaphdim icin akilh
bir aligverisci gibi
hissettim.

Web sitesinde karh

ahgverigler

yaptigim igin akall O
bir ahgverigci gibi

hissettim.

Mobil uygulamada
karh ahgverigler
yaptgim icin akilh
bir aligverigci gibi
hissettim

92



8.

Belirlenen perakendeciyi agagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. *

Kesinlikle
Katilrmiyorum

Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum

Kesinlikl
Katilyoru

Bu satici bana
tam olarak
ihtiyacim olam

sunuyor.

Bu saticiyla
ozellikle iyi
deneyimler
kazandim.

Genel olarak,
bu
perakendecinin
mal ve
hizmetlerinden
MEemnunum.

Bu satici
beklentilerimi
kargiliyor.

kullanmakla
dodgru karar
verdigimi
diigiiniiyorum.
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9. Belirlenen perakendeciyi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. *

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
Bu firma guvenli
internet iglemleri ) O O O O
sunar
Bu firmadan
ahgverig
yaparken ona ) @) - O O
guvenebilecegimi
bilirim
Bu firma ile
temkinli olmak - D) O ) )
gereksizdir
Bu firma ortaya
¢ikan sorunlan ) - - O -
hizlica ¢ozer.
Bu
perakendecinin
sundugu
hizmetin samimi () O o O C
ve dilrist
oldugunu
dusuniyorum
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10. Belirlenen perakendeciyi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. *

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum

Baska bir magaza

bu magaza ile aym

olsa bile yine de bu — — -'
magazadan almayn

tercih ederim.

Bu perakendeciye

diger benzer — — — —
perakendecilerden — — — — —
daha sadigim.

Bunun kadar iyi bir
rakip varsa, yine de e
hu Pmkﬂ'lmﬁ -\_.-' S LN '\_.- b
tercih ederim.

Baska bir

perakendeci bu

perakendeciden

farkh degilse, yine

debu O o O O <
perakendeciden

aligverig yapmak

daha akillica

goriniyor.

Bu perakendeciye

kargi benzer

perakendecilerinden _'f= - . '\'_ _':: _'fl =f'_
daha olumlu bir

tavnm var.
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