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Bu tez, biitiinciil kanalda miisterilerin iade memnuniyetlerinin olusmasina etki
eden gecmis hizmet deneyimi, miisteri giiveni, kanal entegrasyon kalitesi ve iade
esnekliginin roliinii analiz etmektedir. Uyarici roli ile kanal entegrasyon kalitesi ve
iade esnekligi, organizma rolii ile miisteri giiveni ve tepki rolii ile iade memnuniyeti
Uyarici-Organizma-Tepki (U-O-T) Modeli c¢ergevesi ile incelenmistir. Yapisal
Esitlik Modellemesi’ne gore arastirma modelinde yer alan hipotezler test edilmistir.
Arastirma modelinin hipotez testi sonuglarina gore biitiinciil kanalda iade
memnuniyeti i¢in iade esnekligi, kanal entegrasyon kalitesi ve miisteri gliveni onciil
degiskenlerinin 6nemli bir faktoér oldugu ortaya ¢ikmistir. Diizenleyici (moderatdr)
degisken analizi sonucunda ise miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki
iliskide gecmis hizmet deneyiminin diizenleyici (moderatdr) bir rolii vardir. Yapilan
anket ¢alismasi, izmir’de ikamet eden ve biitiinciil kanal perakendecilerden alisveris
yapan 292 katilimcinin cevaplarindan olugsmaktadir. Miisteri giiveni, iade esnekligi
ve gee¢mis hizmet deneyiminin katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir ve egitim
durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak icin T-test ve Tek
Yonlii Varyans (One Way Anowa) analizi yapilmistir. Artan ¢evrimigi aligveris ile
birlikte iade politikalar tiiketiciler i¢in 6nemli hale gelmistir. Tiketiciler ge¢mis
hizmet deneyiminde olumlu tecriibe yasadig1 perakendecilerden satin alma tercihinde
bulunmaktadir. Dijitallesme ile birlikte tiiketicilerin beklentileri, perakendecilerin
tiim kanallarinda entegre bulunmasi, benzer ve tutarli hizmet kalitesidir. Calismadan
elde edilen sonuglar, biitiinciil kanal perakendecilik iade yonetim siireglerinde etkili

olan faktorleri ele almaktadir.

Anahtar sozciikler: Biitiinciil Kanal Perakendecilik, Iade Esnekligi, Iade
Memnuniyeti, Ge¢mis Hizmet Deneyimi, Kanal Entegrasyon Kalitesi, Misteri
Giiveni, Uyarici-Organizma-Tepki Modeli, Yapisal Esitlik Modeli (YEM)



ABSTRACT

OMNI CHANNEL APPLICATIONS AND THE ROLE OF LOGISTICS
ACTIVITIES IN RETAIL
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This thesis analyzes the role of previous service experience, customer trust,
channel integration quality and return flexibility, which affect customers' return
satisfaction in the omni channel. Channel integration quality and return flexibility
with the stimulus role, customer trust with the organism role, and return satisfaction
with the response role were examined with the Stimulus-Organism-Response (U-O-
T) Model framework. According to the Structural Equation Modeling, the hypotheses
in the research model were tested. According to the hypothesis test results of the
research model, it has been revealed that the antecedent variables of return flexibility,
channel integration quality and customer trust are important factors for the return
satisfaction of consumers who shop from the omni channel. As a result of the
moderator variable analysis, previous service experience has a moderator role in the
relationship between customer trust and return satisfaction. The survey study consists
of the answers of 292 participants who reside in Izmir and prefer omni channel
retailing. T-test and One Way Anowa were conducted to reveal whether customer
trust, return flexibility, and previous service experience differ according to
participants' gender, age, income, and educational status. With the increasing online
shopping, return policies have become important for consumers. Consumers prefer to
buy from retailers with which they have had a positive experience in the previous
service experience. With digitalization, consumers' expectations are the integration of
retailers in all channels, and similar and consistent service quality. The results
obtained from the study deal with the factors that are effective in the omni channel

retailing return management processes.
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1.GIRIS

Teknolojik gelismelerin hayatimizda daha ¢ok yer almasi ile beraber toplumun
standartlagsmis yasam seklinde oOnemli degisiklikler meydana gelmistir. Bu
degisimlerden Onemli bir tanesi de geleneksel aligveris yontemlerinin internet

kullaniminin yayginlagsmasi ile beraber ¢evrimigi ortamdan stirdiiriilmesidir.

Tek kanall1 perakendecilik yerini tiim fiziksel ve dijital kanallar1 siki bir sekilde
entegre etmeyi amaglayan biitlinciil kanala birakmistir (Sun vd., 2020). E-ticaret ve
fiziki magazacilik her ne kadar birbirine rakip gibi goriinse de aslinda bu kanallarin
birbirlerini tamamlayan perakende ve pazarlama kanallar1 oldugu tespit edilmistir
(Oztiirk, 2019). Her iki kanalin rekabeti ile baslayan perakende sektdrii bu kanallarin
birbiri ile i¢ ige gegip biitiinlesmesiyle farkli bir yaklasim kazanmistir. Bunlara 6rnek
olarak; INDITEX grubun magazaya gelen miisterilerine fiziksel magazasinda
kalmayan {riin i¢in ¢evrimi¢i magazasindan trlin siparis vermesi miisteri
memnuniyetine farkli bir boyut kazandirmaktadir. Rigby (2011), geleneksel
perakendeciligi tercih eden perakendecilerin biitliinciil kanal kullanimimni ciddi
anlamda ele alip tim kanallarin entegreli bir sekilde kullanmalar1 gerektigini

belirtmektedir.

Biitlinciil kanalli perakende yonteminde miisteri ve perakendeci arasinda
saglanacak giiven iligkisi i¢in Tlizerinde durulmasi gereken birden ¢ok etken
mevcuttur. Bu noktada mal ve hizmet saglayicilarinin rakiplerinden farkli olma
noktasinda kanallar lizerinden satis Oncesi ve satis sirasinda sunulan hizmetleri kadar
siparigin karsilandiktan sonra iade konusunda sunulan esneklik, kanal entegrasyon
kalitesi miisteri gliveninin miisteri memnuniyeti olusturmasi agisindan biitlinciil

kanalli perakendecilik sisteminde 6nemi biiyiiktiir (Wollenburg vd., 2019).

Biitlinciil kanal stratejisi, tiiketicileri beklentileri ve perakende sistemindeki
degisimler sonucunda olusan yeni kanal stratejilerinden birisidir. Bu stratejisi ile
tilkketiciler tirlinleri hem fiziksel hem de ¢evrimig¢i kanal araciligi ile satin alma,
cevrimici begenip fiziksel kanal araciligi ile iriinii rezerve yapma, fiziksel magaza

araciligl ile teslim alma veya iade ve de8isim yapma imkani sunmaktadir (Verhoef

1



vd., 2015). Boylelikle tiiketiciler aligveris esnasinda kesintisiz bir deneyim yasarken
(Brynjolfsson vd.,2013) perakendecilerde tiim kanallarinda biitiinlesik hizmet
kolayligi ve farkli deneyimlere olanak saglayarak rekabet avantaji olustururlar

(Verhoef vd., 2015).

Esnek iade politikalari, iade siireci sirasinda miisterilerin saticiyla olan
etkilesimlerinden duydugu giiven hissini arttirir. Perakendeci tarafindan belirli bir
kanalda saglanan esnek bir iade politikasi, perakendeci ile tiiketici arasindaki gliveni
de artirir, boylece miisteriler iade politikasinin ve ilgili islem silirecinin daha adil

oldugunu diisiiniir (Rao vd., 2014).

Benzer sekilde icerik tutarliligi, miisterilerin farkli kanallardan ayni yanitlart
alabilecegi anlamina gelir ve miisteri acisindan olusan giiven i¢in Onemli bir
kavramdir. Bu noktada bir diger onemli kavram da siire¢ tutarliligidir. Siire¢
tutarliligl, farkli kanallardaki sunulan hizmet, fiyat, marka imaji ve websitesi
performansinin benzerligi, tutarliligidir ve miisteri giiveni icin temel kavramlardan

bir tanesidir.

Chen ve digerlerinin (2003) belirttigi lizere e- perakendecilikte miisteri degeri
cevrimi¢i kanaldan yapilan aligveris deneyimine odaklanmaktadir. Buna gore; bir
tilketicinin perakendeci ile yasadigi deneyimi mevcut deger algilarini etkiler ve
gelecekteki satin alma niyetinde karar vermesine yol agar. Mollenkopf vd. (2007) ise
e-perakendecinin sundugu ge¢mis hizmet deneyimi ile iade memnuniyetinin pozitif

yonde iliskili oldugunu belirtmektedir.

Bu calisma kapsaminda birinci boliimde, ¢alismamizin temel problemi,
arastirmanin amaci, sorular1 ve yapist agiklanmustir. Ikinci béliimde, daha 6nce konu
hakkinda yapilmis arastirmalar araciligr ile literatiir aragtirmasi yapilmis ve Biitiinciil
Kanal (Omni Channel) Perakendecilik, Biitiinciil Kanalda (Omni Channel) Iade
Esnekligi, Biitiinciil Kanalda (Omni Channel) lade Memmuniyeti Kanal Entegrasyon
Kalitesi, Miisteri Giiveni ve son olarak Biitiinciil Kanalda Ge¢gmis Hizmet Deneyimi
basliklar1 altinda literatiir taramasi tamamlanmistir. Ugiincii boliimde, Teorik
Planlama baslig: altinda iade esnekligi, kanal entegrasyon kalitesi ve miisteri giiveni
kavramlar1 U-O-T (Uyarici-Organizma-Tepki) Modeli roliine bagli olarak incelenmis
ve degerlendirilmistir. Dordiincii  béliimde, arastirma modeli ve yoOntemi

aciklanmistir. Oncelikle anketin nasil olusturuldugu ve gelistirildigi tanimlanmus; asil



anket sonuglarindan Once yapilan pilot caligmaya istinaden ortaya c¢ikan
degerlendirmeler ve sonuglari sunulmustur. Son olarak siireci olusturan arastirma
modeli ortaya konulmustur. Besinci ve son boliim olan altinc1 boliimde ise, ortaya
konulan arastirma modeliyle ilgili gerceklestirilen analiz ile bunlarin sonuglarina,

arastirmanin katkilarina, sonug ve onerilerine yer verilmistir.

1.1. Problemin Tanimi

Perakendecilik son yillarda hem c¢evrimi¢i hem de fiziksel kanal sisteminin
kullanma oranlarmi ayn1 anda arttirarak degisime ugramustir (Urgiiplii ve
Hiiseyinoglu, 2021). Ayrica, pazarlama diinyasindaki dijital gelismelerin de
yardimiyla cevrimic¢i perakende satis kanallari Onemini arttirmistir (Verhoef vd.,

2015).

Teknolojik gelismeler ve yenilikler perakendeciler ile miisteriler arasindaki
etkilesimin olumlu yonde gelismesini ve artmasini saglamistir (Taylor, 2016).
Perakendecinin fiziksel veya cevrimici magazasi ve miisteri temas noktalari,
pazarlamay1 hem miisteri hem de perakendeciler icin daha esnek hale getirmektedir
(Parsons vd., 2017). Tiiketiciler, gelisen dijitallesme diinyasinda bilgiye istedikleri

zaman ulagma yetisine sahip olmaktadir (Hall vd., 2017).

Perakende kanallarin artmasi ve dijitallesmeyle birlikte ¢evrimigi satin alma ve
perakende de hizli bir biiyiime s6z konusudur. Fiziksel magazalar, web siteleri, mobil
uygulamalar ve c¢agri merkezleri tiiketici ve perakendeci arasindaki iliskiyi
saglamaktadir. Biitiinciil kanal perakendeciler, miisterilerini memnun etmek icin

farkli kanal hizmetleri sunmaktadir (Zhang vd., 2018).

Meyer vd. (2007) perakende diinyasindaki dijitallesme, markanin iirlin ve
hizmetleri hakkindaki bilgilere kisa siirede ulasmayi kolaylastirmanin aligveris
sirasinda miisteri deneyimlerinin kalitesini arttirdigini belirtmektedir. Perakendeciler,
miisterilerini memnun etmek i¢in fiziksel magazalar, web siteleri ve akilli telefon
uygulamalar1 ile satin alma kanallarinin sayisini arttirmistir (Chatterjee, 2010).
Zamanla kanallar arasindaki smirlar ortadan kalkmis ve perakendeciler biitiinciil
kanal modelini benimsemislerdir (Ye vd., 2018). Perakendecilik baglamindaki bu
degisiklikler, perakendecileri iiriinleri satin almak ve iade etmek isteyen tiiketicilere

hizmet vermek icin sayisiz secenek sunmaya zorlamistir. Tiiketiciler, ¢gevrimigi veya



cevrimdigt aligveris yaptiklarinda iriinleri evlerinde, ofislerinde veya uygun bir
teslim alma konumunda teslim almak ve iade etmek isteyebilmektedir (Zareia vd.,

2020).

Miisterilerin perakendeci ile dogrudan etkilesim i¢inde oldugu temas noktalari
olarak bilinen fiziksel magazalar, ¢cevrimici magazalar, web siteleri perakendeci ile
tilketici arasindaki iletisim ve kanal entegrasyonunda miisteri deneyimleri ve geri

bildirimleri ile iyilestirme firsati sunmaktadir (Jenkinson, 2007).

E-ticaretin gelismesi ile birlikte iirlin iadeleri e-perakendeciler ve tiiketiciler
icin biiylik bir sorun haline gelmektedir. E-perakendecilerin iade politikalari tiiketici
davranig1 lizerinde stratejik bir yapiya sahiptir ve tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde etkilidir. Ancak, literatiirde c¢ok az c¢alisma biitiinclil kanalda iade
politikasinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisini incelemistir (Pei vd., 2014). Wood
(2001), perakendecinin iade politikasindaki hosgoriiniin, tiiketicilerin iiriin arama
sliresini azaltmaya ve satin alma Oncesi Uriin kalitesi beklentilerini artirmaya
yardimc1 oldugunu belirtmektedir. Cao vd. (2018), biitiinciil kanal perakende
sisteminde ¢evrimigi aligveris tericihinde bulunan tiiketicilerin satin alma sonrasi
faaliyetlerindeki (teslim, takip, iade vb.) memnuniyetini incelemistir. Tiiketiciler
hangi kanaldan satin alma gergeklestirdigine bakilmadan farkli kanaldan iade
talebinde bulunabilmektedir.  Iade memnuniyeti olusturmak igin tiiketicilere
anlasilabilir iade politikalar1 sunulmas1 ve kolaylik saglanmasi gerekmektedir. Uriin
1adelerinde ¢evrimigi satin alinan {riinlerin fiziksel magalardan kolaylikla iade ve

degisim sunmasi1 iade memnuniyetini saglamaktadir.

Jain vd. (2017) iade kolayliginin miisteri memnnuniyeti ve yeniden satin alma
niyetine etki ettigini belirtmektedir. Tiiketicilere sunulan uygun iade politikalar
tilketicide iade memnuniyeti ve sadakati saglayabilmektedir (Griffis vd., 2012;
Mollenkopf vd., 2007).

Chatterjee (2010) ¢alismasinda ¢ogu perakendecinin (%79) ikiden fazla satin
alma kanali benimsedigini, neredeyse %780'inin birden fazla teslimat segenegi
ve %062'sinin birden fazla iade segenegi sundugunu ifade etmektedir (Charlton,

2014).

Perakendeciler, tiiketicilerin satin aldiklari iirlinleri teslim etmek ve iade etmek

icin yeni alternatifler sunmak ve entegre etmek i¢in birgok ¢aba sarf etmis olsalar da,



tiiketicileri bir secenegi veya digerini se¢gmeye neyin motive ettigi acik degildir
(Zareia vd., 2020). Miisterilerin bir iade kanalina iliskin algilarin1 anlamak, biitiinciil
kanal perakende ortaminda etkili bir iade yonetimi stratejisinin uygulanmasinda ilk
adimdir. Bu adim, perakendecilere miisterilerin ihtiyaglarim1 daha iyi anlama,
tyilestirilmis satig sonrasi hizmetler sunma ve iiriin iadeleri icin firsatlar saglayacaktir

(Xu vd., 2019).

Calismamiz biitiinciil kanal perakende ortaminda miisteri iirlin iadelerinde, iade
esnekliginin, gecmis hizmet deneyiminin ve kanal entegrasyon kalitesinin miisteri
giiveni ve memnuniyeti {izerindeki etkisini analiz etmektedir. lade ve geri 6deme
stiregleri satis sonrasi hizmetlerin en 6nemli parcalarindan biri oldugu i¢in, bu
slire¢in 1yi yonetilmesi miisteri memnuniyeti ve yeni miisteri talebi saglayacaktir (Xu
vd., 2017). Kanal entegrasyon sistemleri ile tiiketici odakli teknoloji dijitallesen
perakende sektoriinde, biitlinciil kanal ¢ergevesinde ¢evrimigi ve fiziksel magaza
kanallarinda kusursuz aligveris deneyimi saglamak ic¢in onemli bir gostergedir
(Hiiseyinoglu vd., 2018; Park vd., 2017). Iade politikalarinda saglanan esneklik ve
kanallarin entegrasyon kalitesi ile biitiinciil kanalda miisteri giiveni ve memnuniyeti
olusturabilmektedir. Tiiketicilere farkli kanallarda sunulan kesintisiz ve biitiinciil
hizmet deneyimi saglamak kanal entegrasyon kalitesi ile miimkiin olmaktadir.
Tiiketicilerin algilamis oldugu kanal entegrasyon kalitesi algilanan hizmet degerini
artirabilmektedir. Seck vd. (2013) kanal entegrasyon kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif iliski oldugunu ifade etmektedir. Biitiinciil kanal yonetimi miisteri
deneyiminin esneklik, tutarlilik, entegrasyon ve baglanabilirligi igerir. Tiiketicilerin
gilven ve memnuniyetini saglamak i¢in biitlin bu birlesenlerin 1yi ydnetilmesi

gerekmektedir.

Tiiketicilerin belirli bir kanal iizerinde tecriibe ettigi aligveris deneyimi
memnuniyet veya memnuniyetsizlik yaratabilmektedir. Sunulan hizmetin kalitesi ve
giivenilirligi tiikketicilerin satin alma davraniglarint ve memnuniyetini etkilemektedir.
Daha 6ncede yapilan ¢alismalarda belirtildigi iizere sunulan hizmetlerde memnuniyet
degeri algis1 tiiketicilerin davranis bi¢imlerini sekillendirmektedir. Bu amagcla
biitlinciil kanal deneyimi yasayan tiiketicilerin ge¢mis alisveris deneyimi iade
siirecine de etki edebilmektedir. Calismamiz da ge¢gmis hizmet deneyiminin miisteri

giiveni ve iade memnuniyeti ilizerindeki etkilerini incelemektedir. Bu amagcla



literatiirdeki biitiinciil kanal iade yonetimi alaninda yapilan diger calismalardan

ayrilmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, biitiinciil perakendede miisterinin iade siirecinde kanal
entegrasyon kalitesi ve iade esnekligi ile miisteri giiveni arasindaki iligskiyi ve olusan
misteri gliveninin iade memnuniyetinine olan etkisini ge¢mis hizmet deneyiminin
moderatorliik etkisi ile incelemektir. Ayrica bu tezde, Mehrabian vd. (1974)
tarafindan tiiketicinin aligveris davranisini, satin alma kararini veya niyetini, kontrol
etme yetenegini dlgmek icin olusturulan U-O-T modelinden yararlamlmistir. Iade
esnekligi, kanal entegrasyon kalitesi, gegmis hizmet deneyimlerinin tiiketicilerin

giiven ve memnuniyetlerine olan etkileri arastirilmistir.

Biitiinciil kanal perakendeciligin yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin tiim
kanallarin varligindan haberdar olabilme yetisi artmistir. Tiiketicilerin giderek
bilinglendigi perakende ortaminda giiven ve memnuniyet yaratan perakendeciler 6n
plana ¢ikabilmektedir. Biitiinciil kanalda miisteri memnuniyeti dnemli bir etki haline
gelmektedir. Tiketicilerin beklentilerinin artmas1 ile farkli perakende yonetim
sistemleri olugmaktadir. Artik tiiketiciler biitiin kanallara aninda erisim saglayip

kusursuz aligveris deneyimi yagamak istemektedirler.

Tiketiciler, gecmis aligveris deneyiminde memnuniyet hissi yaratan
perakendecilerden satin alma istegi gerceklestirir. Boylelikle tiiketiciler memnun ve
giiven hissettidi perkakendecilere ilgi duyabilmektedir. Ozellikle ¢evrimigci
aligverisin artmas ile tliketiciler iade yonetim sistemlerini yakindan takip etmekte ve
buna istinaden satin alma egilimi gergeklestirmektedir. Biitlinciil kanal
perakendecilikte iade yontemlerinde miisterilerin beklentileri daha da 6nemli bir hale
gelmigtir. Calismamizda ge¢mis hizmet deneyiminin miisteri gliveni ile iade
memnuniyeti arasindaki iliskisi arastirilmaktadir. Miisterilerin giiveni ge¢mis hizmet
deneyimine bagli olabilmektedir. lade siireclerinde saglanilan kolayliklar, esneklik ve
kanallarin birbiri ile entegrasyonu miisteri giiveni ve memnuniyetini etkileyen

unsurlardir.  Biitlinciil kanal 6zellikle iadelerin artis1 ile birlikte miisterinin
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beklentilerini hedef alir, esneklik ve entegrasyon sayesinde perakendeci miisteri

giiveni saglar ve bu da memnuniyeti olusturur.

Aragtirmamizda Tiirkiye perakende sektoriinde faaliyette bulunan global ve
yerel sirketlerin hem fiziki magaza hem de g¢evrimici kanaldan satislar1 olan ve
biitiinciil kanal yaklagimini benimseyerek uygulayan sirketlerin iade politikalarina

iligkin yaklagimlart ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.

Cevrimigi yapilan aligverislerde iade oranlan fiziksel magazada yapilan
aligveriglere oranla daha yliksektir. Tiirkiye’de de biitiinciil kanal yaklasimini
benimseyen perakendeciler iade siireclerinde farkli kolayliklar sunabilmektedir.
Ormegin; Mediamarket iade islemleri i¢in tiim magazalarindan veya cevrimici satin
alinan {riinlerin iadesi i¢in ¢agr1 merkezleri, mobil, web sitesi ve magaza araciligi ile
kolay iade prosediirii gelistirmistir. ZARA, ¢evrimi¢i satin alinan tiirlinlerin iadesini
fiziksel magazalaridan yapabilmekte ancak degisim firsat1 sunmamaktadir. Ipekyol
ise ¢evrimi¢i alman iriiniin  degisim islemlerini fiziksel magazalarindan
yapabilmektedir. Ayrica, iadeler konusunda kendisini stirekli gelistiren LC WAIKIKI
perakendecisi ¢evrimigi alinan {iriinlerin fiziksel magazadan iade ve degisimini kabul
etmektedir. Ancak, ¢evrimi¢i iadeler konusunda hala bazi kisitlamalar s6z konusudur.
Arastirmamizin amaci bu kisitlamalari ortadan kaldiracak kanal entegrasyon kalitesi
ve iade islemlerinde taninan esnekligin miisteri giivenine, memnuniyetine, olan
etkilerini ortaya koymak ve ayni zamanda geg¢mis hizmet deneyiminin miisteri
giiveni ve 1ade menuniyetine olan etkisini incelemektir. Bu bakimdan, bu ¢alismanin
biitlinciil kanal perakendecileri icin miisterilerin iade siireclerindeki beklentilerini

ortaya koymak adina yol gosterici olacag: diisiiniilmektedir.

1.3. Arastirma Sorulari

Bu tezin amacina uygun olarak, arastirma sorularinin gelistirilmesi ile 6lgme ve
degerlendirme siireci i¢in temel ve birincil bir kilavuz olusturulmustur. Tiketicilerin
cevrimi¢i magazalardan fiziksel magazalara uzanan iade islemlerine yonelik, kanal
entegrasyon kalitesi, iade esnekligi, miisteri giiveni ve memnuniyetini degerlendirme

sirecine iliskin aragtirma sorular1 gelistirilmistir.
Bu tezin arastirma sorular1 asagidaki sekilde ifade edilmistir:
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Arastirma Sorusu 1 : lade esnekligi ile miisteri giiveni arasinda nasil bir iliski vardir?

Arastirma Sorusu 2 : Miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasinda nasil bir iligki

vardir?

Arastirma Sorusu 3: Icerik tutarlilign ile miisteri giiveni arasinda nasil bir iliski

vardir?

Arastirma Sorusu 4 : Siire¢ tutarlilifi ile miisteri gliveni arasinda nasil bir iligki

vardir?

Aragtirma Sorusu 5 : Miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki iliskide gegmis

hizmet deneyiminin moderatdr etkisi var midir?

1.4. Arastirmanmin Ozgiinliigii ve Onemi

Uyarici-organizma-tepki (U-O-T) modeli Mehrabian vd. (1974) tarafindan
tiikketicilerin ¢evrimigi veya ¢evrimdisi magazalar, mobil uygulamalar vb. gibi ¢esitli
kanal sistemleriyle etkilesimlerini anlamak ve tiiketicilerin bu segeneklere tepkilerini
belirlemek i¢in kullanilan 6l¢iim modelidir. Bu model, ¢evrimici ve fiziksel kanal
araciligi ile aligveris siirecinde tiiketici davraniglarini belirlemek ve analiz etmek igin

kullanilmastir.

Calismamizda U-O-T modeli biitiinciil kanal perakende sisteminde iade
memnuniyetine etki eden uyarici ve organizmalar1 ele almaktadir. Uyarici rolil ile
biitiinciil kanal iade esnekligi ve kanal entegrasyon kalitesi, organizma rolii ile
miisteri gliveni ve tepki rolii ile iade memnuniyeti modelimizdeki degiskenlerdir.
Calismamiza uygun U-O-T modeli biitiinciil kanal perakendecilikte o6zellikle
cevrimici kanal satin alimlarinin artmasi ve iade oranlarinin yiikselmesi ile miisteri

memnuniyeti ve glivenine etki eden degigkenleri belirlememize yardimc1 olmaktadir.

Gegmis hizmet deneyimi tiiketiciler tarafindan kullanilan bir karsilastirma
standartidir. Literatiir arastirmasi sonucunda olusturmus oldugumuz modelimizde
miisteri gliveni ve iade memnuniyeti arasindaki iliskide ge¢mis hizmet deneyiminin
moderatdrliik etkisi ele alinmistir. Gao vd. (2021) yapmis oldugu ¢alismada U-O-T
modelinde miisteri deneyiminin, sirketlerin ¢evrimici ve cevrimdisi perakende

ortamlarinda siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 saglamalarinda olumlu sonuglar



tiretmede ve desteklemede 6nemli bir rolii oldugunu ifade etmektedir. Literatiirde U-
O-T yaklagimini ele alan caligsmalar olmasma ragmen (Eroglu vd., 2001; Jacoby,
2002; Kim vd., 2012; Urgiiplii ve Hiiseyinoglu, 2021; Zhang vd., 2018) biitiinciil
kanalda miisteri giivenini ve iade memnuniyetini ge¢mis hizmet deneyiminin
moderatorliik etkisi ile U-O-T yaklasimi temelinde ortaya koyan bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu noktada c¢alismamiz literatiirdeki calismalardan farklilik

gostermektedir.

Eroglu vd. (2001), c¢evrimici perakendeciligin dogasi ve etkinligi {izerine
sistematik aragtirma eksikligini gidermek i¢in, ¢evrimig¢i bir magazanin atmosferik
niteliklerinin potansiyel etkisini inceleyen kavramsal bir model gelisrirerek U-O-T
cergevesini kullanmistir. Tiiketicilerin alisveris davraniglarinda ¢evrimici magazanin
atmosferik ipuclarinin, duygusal ve biligsel durumlarin araya giren etkileri
araciligiyla ¢evrimigi perakendenin sonuglarini etkiledigini varsayan modelin temeli
olarak kullanilmistir. Ayrica, Kim vd. (2012) uyarict olarak itibar ve web sitesi
kalitesini, organizma olarak bilis ve duyguyu ve tepki olarak tiiketicilerin satin alma

niyetini test etmek i¢cin U-O-T gercevesini kullanmastir.

Urgiiplii ve Hiiseyinoglu (2021), biitiinciil kanalli perakendecilikte tiiketici
giiclendirmenin roliinii analiz etmek i¢in yapmis oldugu c¢alismada U-O-T
cergevesini kullanmistir. Uyaran olarak biitlinciil kanal yetenegini, organizma olarak
tiiketici giiclendirmeyi ve tepki olarak miisteri memnuniyetini ele almistir. Bulgular,
biitiinciil kanall1 yetenegin tiiketici gii¢clendirme tizerindeki etkisini ve buna karsilik
tiketici gliglendirmenin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini destekledigi
yoniindedir. Ayrica; biitiinciil kanalda tiiketici gliclendirmenin miisteri memnuniyeti
tizerinde kismi bir aracilik oldugunu belirtmektedir. Ek olarak, kanal hizmet
seffafliginin, tiiketiciyi giiclendirme ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi

yonettigini ifade etmektedir.

Zhang vd. (2018), biitiinciil kanal sistemide U-O-T cercevesini kullanarak
cevrimici ve cevrimdisi aligveris deneyimi sirasinda tiiketici beklentilerini daha iyi
deneyimlemek igin tiiketicilerin kanal entegrasyonuna olumlu tepkilerin verdigini
gozlemlemistir. Jacoby (2002), tiiketici davranis1 {izerindeki kapsamliligi, tutarlilig

ve esnekligi U-O-T cercevesinde ele almis ve degerlendirmistir.



Biitlinciil kanal sistemde iade yOnetiminin miisteri memnuniyeti ve giivenini
etkileyen faktorlere yonelik yapilan arastirmalar smirhidir. Caligmamizi diger
caligmalardan 6zgiin kilan biitiinciil kanal iadelerinde ge¢mis satin alma deneyiminin

moderatorliik etkisini ele alarak U-O-T ¢erecevesinde incelemektir.

1.5. Arastirmanin Yapisi

Bu ¢alisma kapsaminda birinci boliim giris kism1 olup, bu ¢alismanin amag ve

hedeflerini 6zetlemektedir.

Ikinci béliimde yapilan literatatiir arastirmasi sonucunda biitiinciil kanal
perakendeciligin tanim ve kapsami, biitlinclil kanalda iade esnekligi, iade
memnuniyeti, kanal entegrasyon kalitesi, miisteri giiveni ve ge¢cmis hizmet

deneyimleri tanimlar1 ve kapsamlari agiklanmigtir.

Uciincii béliimde, calismanin teorik altyapisini olusturmak amaci ile kullanilan
Uyaric1 — Organizma - Tepki (U-O-T) modeli ele alinmistir. Calismamizin yapisi bu

model 1s181nda yorumlanmuistir.

Doérdiincii boliim, veri toplama siireci ile anket gelistirmenin yani sira 6n

testler, pilot ¢caligmalar ve hipotez gelistirmelerini ele almaktadir.

Besinci boliim, bu ¢alismanin gecerlilik ve giivenilirlik perspektifinde U-O-T

cergevesine dayal1 veri analizini gostermektedir.

Altinct boliim, bu calismanin teorik ve pratik sonuglarini ve smirlamalarin
aciklamaktadir. Ayrica ortaya konulan arastirma modeliyle ilgili gerceklestirilen
analizler ile bunlarin sonuglarina, arastirmanin katkilarina ve gelecek onerilerine yer

verilmistir.
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2. LITERATUR ARASTIRMASI

Tezin bu bolimii, biitiinciil kanal perakendecilik, biitiinciil kanalda iade
memnuniyeti ve misteri gliveni hakkinda literatiirden bilgi vermeye
odaklanmaktadir. Biitlinciil kanal iade memnuniyeti ve miisteri giliveni olusturan

caligmalardan 6rneklere yer verilmistir.

2.1. Biitiinciil Kanal (Omni Channel) Perakendecilik

Tiiketicilerin temas noktalar1 veya perakendecilerin tiiketiciler ile etkilesimde
olacag: araglar kanal terimi olarak belirtilmektedir (Simone vd., 2018). Pazarlama
kanallar1 ise isletmeler ile tiiketicilerin temasini ve iletisimini saglar (Verhoef vd.,
2015). Perakendeciler satis oranlarinda artis saglamak ve tiiketicilerin kendi
markalarini tercih etmelerini saglamak amaci ile farkli dagitim aglar1 sunmaktadir.
Perakendeciler sunulan kanallar aracilifi ile tirlinlerini ve hizmetlerini tiiketicilere

ulagtirarak teslimini gerceklestirirler (Shankar vd., 2011).

Perakendeciler, bir¢ok kanal ve temas noktasi araciligiyla tiiketicilerine
erisim saglayarak dagitim yapmaktadir (Hiseyinoglu, 2018). Fiziksel magazalar,
¢evrimigi (online) magazalar, mobil uygulamalar, e-posta ve sosyal medyalar bu

kanallar arasinda yer almaktadir (Brynjolfsson vd., 2013).

“Omni” kelimesi Latince kokenli olup “genel” veya “biitiin”, “kapsamli”
anlamlarina gelmektedir. Lazaris vd. (2014) omni-kanal1 “tiim kanallarin birlikteligi”
olarak ifade etmektedir. Bu baglamda tezimde omni kanal, biitiinciil kanal olarak

ifade edilecektir.

Biitiinciil kanal kavramu, tiiketicilerin kesintisiz kanal gegisleri ile ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ayr1 kanallarin entegrasyonuna ve koordinasyonuna O6zel olarak
odaklanilarak gelistirilmistir (Lazaris vd., 2014). Biitiinciil kanal, birden fazla kanalin
eszamanli kullanimi ve sinerjik yOnetimi ile miisterilerin kanallar arasi gecis
deneyimini sorunsuz ve entegre hale getirmektedir. Bu baglamda biitiinciil kanal

hizmeti, miisterilerin tiim kanallar arasinda 6zgiirce se¢cim yapmalarina ve herhangi
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bir bilgi kaybi ve tutarsizlik olmaksizin farkli kanallar arasinda daha az gegis

yapmalarina olanak tantyan bir hizmet tiirii olarak tanimlanmaktadir ( Shen vd.,
2018).

Perakendeciler farkli avantajlar saglayan dagitim kanallarini (fiziksel magaza,
¢evrimici magaza, mobil uygulama vb.) kullanarak tiiketicilere erisim saglamayi
hedeflerler (Hiseyinoglu, 2017). Boylece bu kanallarin birbiri ile olan olumsuz
etkilerini 6nlemeyi hedeflemektedirler. Gelisen teknolojik gelismeler neticesinde
miisterilerin bir¢ok kanaldan mal ve hizmete ulasma istegi tiiketicilerin beklentileri

arasidadir.

Giliniimiiz perakende diinyasinda, perakendecilerin sadece fiziksel magazadan
satig gergeklestirdikleri tek kanal anlayisi artik yerini ¢evrimigi Ve ¢evrimdist dagitim
saglayan kanallarin entegreli kullanimma birakmustir (Iscioglu vd., 2019). Tek bir
kanal yapisinin yetersiz oldugu, essiz tiikketici deneyimi ve kesintisiz organizasyon
stireglerini  gergeklestirmek adina fiziksel magaza perakendecilerinin g¢evrimigi
kanallar1 da isletme biinyelerine aldiklar1 veya e-perakendecilerin de fiziksel bir
hizmet-iirtin sergilemek amaciyla magaza olusumunu benimsedikleri goriilmektedir

(Deloitte, 2015).

Biitiinciil kanal, tiiketicilerin fiziksel magazalardan ¢evrimi¢i magazalara ve
sosyal kanal araciligi ile dirlinlerle bulugsmasma olanak saglayan yaklasimdir.
Cevrimigi ve geleneksel kanallarin birlestirilmesi biitiinciil kanal modelinde 6nemli
bir stratejidir. Bu stratejiyi gelistiren rekabet avantaji, perakendecinin tiim kanal ve
iletisim noktalar1 arasinda miisterilerin kolay ve entegreli alisveris deneyimi

gelistirmesine olanak tanimaktadir (Moreno vd., 2016).

Ozellikle, internetin cep telefonunda aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmasi
ile olusan dijital kanal tiiketicilerin entegreli ve kesintisiz aligveris deneyimi
yasamasinda Onemli faktorlerden biri haline gelmektedir (Burton vd., 2011).
Boylelikle perakendecilerin, ¢oklu kanal startejisinden ziyade biitiinciil kanal
stratejisine gecisleri gdzlenmektedir (Piotrowicz vd., 2014). Biitiinciil kanal yonetimi
Verhoef vd. (2015:3) tarafindan; “cok sayida mevcut kanalin ve miisteri temas
noktalarimin en iyi miisteri tecriibesini saglayabilmek i¢in kanallar arasinda ve
kanallarin  biitiinciil ~ performanst  kapsaminda  sinerjik  yonetimi”  olarak

tanimlanmaktadir. Biitlinciil kanal miisterisi satin alma islemi sirasinda birgok farkl
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kanal tizerinden biitiinlesik olarak faydalanmaktadir (Li vd., 2015). Misterilerin {iriin
ve hizmet satin almalarinda istedikleri kanallar1 tercih etmeleri biitlinciil kanalin en
onemli Ozelliklerinden biridir. Boylece aligveris ¢ok boyutludur ve miisteri odakl

yaklagim saglanmaktadir (Ramadan, 2016).

Miisteriler satin alma asamasina gegmeden dnce, iiriin kalitesi, 6zellikleri ve en
1yi fiyat detaylar1 ile magaza lokasyonunu bulabilecekleri ilgili bilgilere web siteleri

tizerinden, kataloglardan veya magazalardan ulasabilmektedir (Park vd., 2017).

Sekil 1. Tek-Coklu-Capraz ve Biitlincil (Omni) Kanal (Data&Marketing
Association, 2016; Hiiseyinoglu, 2017).
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Biitlinciil kanal farkli kanallarin ve temas noktalarinin entegre olmasi ile
ideal bir miisteri deneyimini hedefler (Hure vd., 2017). Fiziksel magaza ve dijital
kanallarin yonetimi biitlinciil kanal yOnetimini kapsamaktadir (Rigby, 2011).
Perakendeci, biitiinciil kanal stratejisinde verilerin kontroliinii saglayip miisterinin
satin almasmmi birden fazla kanal aracilifiyla yonlendirmeye ve arttirmaya
calismaktadir (Beck vd., 2015). Ornek olarak; bir dergi okuyan miisteri dergide
bulunan iiriiniin barkodunu akilli telefonu araciligiyla tarayip, perakendecinin mobil
magaza uygulamasi ile goriintiileyerek inceleyebilir, mobil uygulama veya gevrimigi
magaza araciligi ile {iriinii satin alarak fiziksel magazadan degisim veya iade islemini

gerceklestirebilir. Biitiinciil kanal stratejisi ayn1 zamanda yeni dagitim sistemlerinin
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gelismesine imkan tanimaktadir (Hiiseyinoglu, 2017).  Ornegin, miisterilere
cevrimigi (online) tikla & fiziksel magazadan teslim al (click&collect), ¢evrimigi
(online) & tirtinii rezerve et (click&reserve), rezerve et & teslim al (reserve&collect)
ve cevrimigi (online) tikla & teslimat noktasindan al (click&collect from delivery
point) gibi ¢esitli dagitim servisleri ortaya c¢ikmaktadir (Hiibner vd., 2016).
Ulkemizde biitiinciil kanal ydnetimi ile perakendeciler miisterilerine dagitim
hizmetleri sunabilmektedir (Mavi Jeans, LC Waikiki, INDITEX, Boyner, DeFacto,
Amazon vb.). Rekabetin artmasiyla perakendecilerin rekabet avantaji saglamasinda
fiziksel magazalarinin ¢evrimi¢i kanallar ile desteklenmesi ya da tam tersi
uygulanmasi 6nemli bir role sahiptir (ATKearney, 2014). Cevrimi¢i kanal ve fiziksel
magaza entegresi olarak bilinen biitiinciil kanal yonetimi, indirimleri tiim kanallarda
ayn1 sekilde kullanabilme, miisteriye ait tiim verilerin biitlinlestirilmesi, fiyat ve mal-
hizmet ¢esitliliginin tutarli olmasi anlamina gelmektedir (Beck vd., 2015). Biitiinciil
kanal stratejisinin, perakendecilik ortaminda basar1 saglamasi fiyatlandirma, alisveris
sisteminin tasarimi ve tiiketiciler ile olan iliskilerin gelistirilmesine baghdir
(Brynjolfsson vd., 2013). Biitiinciil kanal, yalnizca bir perakendecinin miisteriye
ulastigt dagitim kanallarin1 degil, ayn1 zamanda bir pazarlamacinin tiiketiciyle
etkilesimde oldugu iletisim ve diger tiim kanallar1 da kapsamaktadir (Ailawadi vd.,
2017). Biitiinciil kanal stratejisinin saglamis oldugu en temel avantajlarindan biri ise
farkli ihtiyaglar1 olan miisterilere hizmet sunmasidir. Pantano vd. (2014), miisterilerin
satin alma kararlarinda 6zel teklifler, iiriin ¢esitliligi, 1yi hizmet ve verimli satin alma

deneyiminin etkili oldugunu belirtmektedir.

Biitlinciil kanal yaklasimi tiiketicilere deger katma yolculugu olup dort
asamadan olusmaktadir. Bunlar satin alma oncesi, 6deme, teslimat veya dagitim, geri

1ade yontemleri olarak goriilmektedir (Telli vd., 2019).
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Sekil 2 : Biitiinciil Kanal Sisteminin Semasi (Saghiri vd., 2017)
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Yukarida belirtilen entegre islevler arasindaki uygun baglantilar, biitiinciil
kanal1 gelistirmeye yonelik olup fiyatlandirma, tirtin bilgisi, islem, siparis karsilama,
miisteri hizmetleri ve tersine lojistik (iade) fonksiyonlarinin tamamen birbiri ile
koordine oldugunu ifade etmektedir (Saghiri vd., 2017). Biitiinciil kanal, tiiketicilere
istedikleri zaman diliminde ve her kanalda tek bir islem yapabilme rahatligini
sunabilmek i¢in birden fazla kanali entegereli olarak kullanir. Boylece, tiiketiciler
cevrimici ve ¢evrimdisi aligverislerinde bir satin alma islemi i¢in ¢ok sayida kanal

deneyiminden faydalanir.

2.2. Biitiinciil Kanalda iade Esnekligi

Belirsizlik altinda karar veren tiiketiciler, satin alma sonrasi tercihlerini
degistirebilmektedir. Tiiketiciler, iriin kalitesi ya da farkli alternatiflerin
performanslart ile satin aldigi triinii karsilastirdiginda pismanlik hissedebilir.
Pigmanliklarini {iriiniin olumlu yonlerini gorerek ya da bir baskasina vererek
azaltabilecegi gibi, magazadaki bir baska {irlinle degistirerek ya da iiriinii iade edip
parasini geri alarak elemine edebilir. Ancak tiiketicinin magazadan degisim ya da

iade yapabilme durumu firmanin iade politikasina baglidir (Engin, 2011).
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Tiiketici memnuniyeti saglamak ve sikayetler ile ilgili tedbir almak amaci ile
firmalar bir¢ok politika ve sistem uygulamaktadir. Firmalar satin alma 6ncesi iirlin ve
fiyat tekliflerinin yani sira satig sonrasi olusabilecek iade ve garanti gibi hizmet
sistemleri sunmaktadir. Sunulan hizmet politikalar1 mevcut tiiketici {izerinde
memnuniyet yaratarak devamlilig1 saglayip, yeni miisteriler de kazandirabilmektedir.
lade politikalar1 firmalar agisindan onemli bir rekabet unsurudur. Tiiketiciler talep
ettigi tirlinlere birgok farkli kanal iizerinden ulasabilmektedir. Perakendeciler gerek
fiyat gerekse iade politikalar1 gibi stratejiler ile birbirlerine rakip konumundadirlar.
Ayn1 sektorde faaliyet gosteren firmalardan biri esnek politika uygularken, digeri
uygulamiyorsa tiiketici esnek politika uygulayam tercih edebilmektedir. lade
politikalari, tiiketiciler tarafindan kalite sinyali olarak algilandigi icin bdyle bir

politika farklilig1 daha ¢ok 6nem arz etmektedir (Engin, 2011).

Esnek iade politikasi, tiiketicilerin satin aldig: {irtinleri herhangi bir nedenle
para iade garantisi ile iiriinii iade etmesine olanak veren politikadir ve bir politikanin
esnekligi iirliniin iade etme siiresi, fatura gerekliligi, iade ile ilgili soru sorulup
sorulmamasi, ddemenin para iadesi mi yoksa magaza c¢eki mi oldugu, ekstra
maliyetler icerip icermemesi gibi kolaylastirici faktorler ile belirlenmektedir
(Ketzenberg vd., 2009). Biitiinciil kanalda iade esnekligi, iiriin iade etme kosullarinda
perakendecininin saglamis oldugu esnekliktir. lade edilen iiriiniin durumu (&rnegin;
irtin etiketinin hafif zarar gérmiis, koparilmis olmas1 vb.), geri 6deme secenekleri
(6rnegin; karta iade, nakit 6deme veya hediye ¢eki) ve iade i¢in belirtilen siirenin
asilmasi durumunda saglanilan esnekliklerdir (Xu vd., 2019). Esnek iade politikalari,
misterilerin iade siirecinde perakendeci ile olan etkilesimleri konusundaki

tedirginliklerini ve kabul edilmeyen bir iade olma olasiligin1 azaltir (Hong, 2015).

Diinyada perakendecilerin uygulamis olduklar1 esnek iade politikalar1 olduk¢a
on plana ¢ikmaktadir. lade politikasin1 en esnek uygulayan iki iilke Japonya ve
ABD’dir (Padmanabhan, 1995). Montgimery Ward’in "Memnuniyet garantili ya da
paraniz geri" pazarlama slogani, 1800'lerin sonlarinda ilk kez uygulanarak

miisterilerine taahhiit ederek ortaya ¢ikmistir (Brennan, 1991).

Biitlinciil kanal perakendeciler ¢esitli 1ade kanallar1 sunabilmektedir (Bijmolt
vd., 2021). Ornegin, bir tiiketici bir iiriinii ¢evrimici magaza aracilig1 ile siparis
edebilir, lirlinli magazadan teslim alabilir ve iiriinii iade ederken adresinden kargo

yapma secenegini kullanabilir. lade esnekligi, perakendecinin iade politikalarinmn
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islevidir. Bir iade politikasi, bir {irliniin iade edilebilecegi zaman dilimi, {iriiniin iade
edilebilecegi yerler, iade yontemi (0rnegin, magazaya iade), liriin durumu (8rnegin,
tirlintin acilip agilmamis olmasi vb.) gibi niteliklerde esnek olabilir (Rao vd., 2014).
Daha yiiksek iade esnekligi saglayan perakendeciler, miisterilerin bu kanaldaki iade
kolaylig1 algisin1 gelistirir ve ayn1 zamanda tiiketicilerin kanal se¢ciminde algilamis

oldugu riskin azaltilmasini saglarlar (Ramanathan, 2011).

Perakendeciler, miisterilerine Uriin ile ilgili bir kusur veya hasar bulunmasi
durumunda belirli zaman dilimlerini igeren garantiler sunmaktadir. Eger {iriin
performansi veya sunulan Ozellikler beklentiyi yeteri kadar karsilayamadiysa bu
durum tiiketicide hayal kirikligina neden olabilmekte ve tiiketici fiziksel magazaya
giderek sikayette bulunabilmektedir. Bu siirecten sonra isletmeler kusurlu olan tirtinii
hemen kabul etmekte veya iiretici firmaya tliketicinin hatasinin olup olmadiginm
analiz etmek iizere {iriin inceleme siirecini baslatmaktadir. Isletme iiriinden kaynakl
bir kusur oldugunu tespit ederse, tiiketiciye para iadesi segenegi sunmaktadir veya bir
baska {iriin ile degistirmesine imkan tanimaktadir. Ayrica; iirlinlin tutar1 degerinde
hediye ¢eki vererek belirtilen siire zarfinda bir iiriin satin almasin1 desteklemektedir.
Bu yaklasim klasik garanti politikasinda yer alan para iade politikasindan farkl
olarak isleme alinmaktadir. Isletmelerin garanti islemleri sadece iiriindeki bir hata
veya kusur bulunmasinda ortaya c¢ikarken, genellikle para iadesi firmalar tarafindan
secenek olarak sunulur ve higbir soru sorulmadan da iade kabul edilebilir (Engin,
2011). Iade politikasinin esnek bir sekilde uygulanmas iiriinde herhangi bir kusur
olmasa dahi herhangi bir neden ile memnun olmadigini belirten tiiketicilerin

tatminine yonelik uygulanan bir politikadir (Davis vd., 1995).

Esnek iade politikas1 belirsizligi azalmaktadir ve bu politika ile tiiketicinin
iriinden tatmin olmadiginda iade etme firsati saglayarak risk diizeyini azaltarak
tilketicinin yeni {riinler deneme veya satin alma istegini arttirmaktadir (Kang vd.,
2009). Boylece, esnek iade politikalar, tiiketicilerin yeniden satin alma egilimlerine
olumlu etki saglamaktadir (Luce vd., 1997). Fornell vd. (1987) perakendecilerin
sikayetleri yonetebilmek adma esnek iade politikalar1 uygulamalar gerektigini

belirtmektedir.

17



2.3. Biitiinciil Kanalda (Omni Channel) iade Memmuniyeti

Glinlimiliziin pazarlama anlayis1 artik 1960 lardaki iiriin odakli strateji degil
miisteri odakli yaklagimi ele almaktadir. Nitekim miisteri memnuniyeti firma igin
bliylik 6nem arz etmektedir. Daha az memnun miisteriler olumsuz iletisime
gecmektedir ve olumsuz sOylemleri duymak tiiketici satin alma kararlarim

etkilemektedir (Engin, 2011).

Tiiketici memnuniyeti, satin alma 6ncesi “beklentiler” ile “satin alma sonras1”
farki tanimlamaktadir (Oliver, 1980). Oliver’e gore, miisteri beklentileri ile
uygulanan hizmet eslestiginde tiiketici memnuniyeti gerceklesecek, ancak
beklentilerin  uygulanan hizmet ile gergeklesmemesi durumunda tiiketici
memnuniyeti saglanamayacaktir. Miisteri memnuniyeti kavrami, pazarlama
diisiincesi ve uygulamasinda merkezi bir yer olarak ele alinmaktadir (Churchill vd.,

1982).

Elektronik perakendeciler, iadenin onaylanmasi, iadenin alinmasi, malin
dogrulanmasi ve incelenmesi ve miisteri i¢cin geri 6demenin yetkilendirilmesi dahil
olmak iizere bu iadelerin islenmesinde ¢ok sayida faaliyeti bir arada yonetmektedir.

Kazangoglu vd. (2017), iade siireglerinde isletmelerin yonettigi iade
operasyonlarindaki etkinligin miisteri hizmet seviyesini ve buna bagli olarak marka
sadakatini attirdiini belirtmektedir. Biitlinciil kanal, degisen tedarik, dagitim ve iade
yonetimindeki yenilikler i¢cin 6nemli bir gii¢ haline gelmektedir (Bijmolta vd., 2021).
Iade politikasi, iade siirecinin kosullarin1 belirleyen gevrimici perakendecilerin satis
sonras1 hizmetlerinin 6nemli bir pargasidir (Bijmolta vd., 2021). Tiiketicilerin
yaklasik %63 cevrimigi satin alma yapmadan Once e-perakendecinin iade
politikasina dikkat etmektedir (Rao vd., 2014). Pazarlama agisindan bakildiginda,iyi
yonetilen bir iade politikasi, tiiketiciler tarafindan algilanan riski azaltabilir (Zhang
vd., 2018) ve boylece satin alma davranisin1 olumlu yonde etkileyebilir (Bijmolta
vd., 2021). Tiiketicilere lcretsiz iade secenegi sunulmasi iade memnuniyetini
saglabilir. Engin (2011), iade memnuniyetine 6rnek olarak ABD’ deki iinlii giyim,
spor {irtinleri ve genis iiriin agina sahip firma L.L.Bean’ in iade politikasin1 6rnek

olarak ele almaktadir ve firmanin belirtmis oldugu iade slogan1 asagidaki gibidir.
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Sekil 3: L.L.Bean Iade Politikasi

L.L.Bean Iade Politikasi

Garantimiz: Uriinlerimiz her sekilde %100 tatmin saglamasi
bakimindan garantilidir. Aksi durumda herhangi bir iiriinii
herhangi bir zamanda iade edin! Isteginize gore yerine baska bir
tirtin veririz, nakit va da kredi karti ile édediginiz fiyati geri
veririz. L.L.Bean’ in sizi tam olarak tatmin etmeyecek bir seye
neden olmasinit istemeyiz!

Griffis ve digerlerine (2012) gore olumlu bir iade deneyimi, miisterilerin
zihninde dogru perakendeciden satin alma yapildigi hissini pekistirebileceginden,
iade siireglerine yapilan yatirimlar 6nem kazanmaktadir. Yapilan analizler sonucunda
miisterilerin tamamlanmis bir iadeden sonra siparis ettikleri iiriin sayisinda artig
goriilebilecegi gibi, diger liriinleri de denemeye istekli oldugu goriilmektedir. Ayrica;
internet aligverisini tercih eden miisterilerin iade deneyimlerinin gelecekteki satin
alma davranislarimi etkiledigi belirtilmektedir. Rabinovich vd. (2011) elektronik
perakendecilik araciligiyla sunulan sanal ¢esitliligi inceleyerek uygulama
hatalarindan veya iiriin uyumsuzluklarindan kaynaklanan {iriin iadelerini basarili bir

sekilde yonetmenin ¢evrimigi ¢esitliligi artirmaktaki faydasini ortaya koymustur.

Yolcu vd. (2017) ise tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri incelemistir.
Aragtirmasia katilan tiiketicilerin  %74,4’(i ¢evrimi¢i magazalardan {iriinleri
inceleyip triinleri fiziksel magazadan satin alma, %601 ise fiziksel magaza aracilig
ile iirlinleri inceleyip ¢evrimici satin alma davranis1 gosterdiklerini belirtmektedir.
Fiziksel magazadan satin alinan {riinleri magazada iade ve degisim yapmanin
tiikketicilere kolaylik sagladigi ifade edilmektedir. Tam tersi olmasi yani fiziksel
magazada incelenen lriinlerin ¢cevrimi¢i magazalardan satin alinmasi durumunda ise,
miisterilerin iade islemlerini zorlayici bulmalar1 iadelerin daha diisiik seviyede

olmasina yol agmaktadir.

Tiiketiciler perakendecinin herhangi bir kanalindan satin aldiklari tirtinleri
farkli bir kanal {izerinden 1ade etmek isteyebilirler. Cao vd. (2018), biitiinciil kanalda
bulunan ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin satin alma sonrasi faaliyetlerindeki
(teslim, takip, iade vb.) memnuniyetini incelemistir. Yapilan arastirma ¢evrimigi
aligveris yapan Cin ve Tayvan {ilkesindeki tiiketicilerin ¢evrimici aligveris sonrasi

karsilagsmis olduklari hizmetin ve perakendecilerin uygulamis oldugu iade politika
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stireclerinin miisteri iade memnuniyetine olan etkisini ele almaktadir. Biitiinciil
kanalda iade memnuniyeti tiiketiciler i¢in perakendeciden satin aldiklar iiriinii iade
etme kosullarinda kolaylik saglamasi, net ve anlasilabilir iade politikasi sunulmast,
satin aldig iirliniin iadesi icin licret ddememesidir. Ayrica; perakendecinin ¢evrimigi
(online) magazasindan satin aldigi {irliniin iadesini kargo sirketi araciligi ile teslim
etmekte sorun yasamamasi ve g¢evrimi¢i (online) magazasindan satin aldigi triinii
fiziksel magazasindan degistirme imkanm1 sunmasi ile iade memnuniyeti

saglanabilmektedir (Cao vd., 2018).

Biitiinciil kanal araciligi ile perakendeciler ¢evrimi¢i magazalarindan satin
alman Triinlere fiziksel magaza kanallarinda iade etme segenegi sunarak
miisterilerine avantaj saglamaktadir. Cevrimigi satin alma ve magazada iade hizmeti,
yaygin olarak kullanilabilen dnemli bir biitiinciil kanal stratejidir (Huang vd., 2020).
Geleneksel yontemlerden farkli olarak geri 6deme/iade iicreti ve iade siireleri ile
karakterize edilen {iriin iadelerini yonetmek i¢in, ¢cevrimici satin al ve magazada iade
et biitiinciil kanal perakendecilikte yeni bir pazarlama aracidir. Baslangigta fiziksel
magaza kanallarindan alisveris yapan tiiketici ¢evrimigi aligverise gecebilmektedir.

Boylelikle, miisteriler toplam satig miktarini artirabilmektedir (Huang vd., 2020).

Biitiinciil kanal hizmetleri araciligiyla ¢evrimig¢i yapilan satin almalarda
tiketicilerin {irtinii fiziksel olarak inceleme firsatina sahip olmadiklar1 goz Oniine
alindiginda {iriin degerlendirmede ©nemli bir yonii olan iadelerin ¢evrimigi
perakendecilikte c¢evrimdis1 perakendecilige goére daha da Onem kazanmaktadir
(Dholakia vd., 2005). Ayrica, perakendecilerin sundugu satin alma sonrasi faaliyetler,
miisteri memnuniyeti lizerinde onemli bir etkendir. Ciinkii riin iadeleri tiiketiciler
icin de maliyetli bir siire¢ olabilmektedir. Ornegin, bir iiriin iade edildiginde,
tilketiciler magazay1 tekrar ziyaret etmek veya nakliye iicretini 6demek gibi bazi
maliyetlere maruz kalabilmektedirler. Ayrica; tiiketiciler bu siiregte para iadesini veya

degistirilen tirtinleri beklemek durumundadir.

Jain vd. (2017) iiriin-fiyat kalitesi, kullanilabilirlik, zaman ve kosul yaninda
iade kolayliginin da miisteri memnnuniyeti ve yeniden satin alma niyetine etki
ettigini belirtmektedir. Jain vd. (2017) satin alma sonrasi ger¢eklesen teslim ve iade
hizmetlerinin miisterilerin davranis ve tutumlarim etkiledigini ifade etmektedir. E-
perakendeciler miisterilerine uygun bir iade siireci sunarak miisteri iade memnuniyeti

ve miisteri sadakati saglayabilmektedir (Griffis vd., 2012; Mollenkopf vd., 2007).
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2.4. Kanal Entegrasyon Kalitesi

Magaza ici kullanilan teknolojilerin artmasi ile birlikte ¢oklu kanal (multi
kanal) stratejisinden biitlinciil kanala (omni kanal) gegisler gozlemlenmektedir. Farkli
paralel kanallar1 entegre eden cok kanalli hizmet, miisterilere kanallar arasi

kesintisiz ve tutarli alisveris deneyimi sunmaktadir (Shen vd., 2018).

Isletmeler iiriinlerini tiiketicilere sunmak i¢in dagitim kanallarina ihtiyag
duyarlar. Bir kanalin performansi artan irlin satiglari , pazar payr ve miisteri
hizmetleri destegi saglanmas: ile iliskilidir (Diindar vd., 2020). Isletmelerin kendi
dagitim fonksiyonlarin1 organize etmeleri nedeniyle kanal entegrasyonu isletme
performansini etkileyebilecek dnemli bir etkendir (Aulakh vd., 1997). Isletmeler,
kanal entegrasyonu ile fiziksel magazalar ve c¢evrimi¢ci magazalar araciligiyla
tiriinlerini tiiketicilere sunabilmekte ve de entegrasyon magazadan internete veya
internetten magazaya dogru entegreli sekilde gerceklesmektedir (Herhausen vd.,

2015).

Biitiinciil kanal stratejisi miisterilerine biitliinlesik bir satin alma deneyimi
yaratmak i¢in kanallarin igbirlik¢i entegrasyonunu iceren bir perakende sistem
sunmaktadir (Cummins vd., 2016). Bir ¢ok perakendeci, ( 6rn. Best Buy, Wal-Mart
ve Macy's (ABD), IKEA (Ingiltere) ve Cin'deki Suning ve Guomei vd.) pazarlama
kanallarin1 entegre ederek biitiinciil kanal stratejileri uygulamaktadir (Zhang vd.,
2018). Ayrica, perakendeciler biitiinciil kanal stratejisini tliketicilerle etkilesim

kurmak ve rekabet giiciinii korumak i¢in kullanmaktadir (Melero vd., 2016).

Teknoloji gelisiminin hizlanmasi ve devam eden dijitallesme trendi ile birlikte
internet, cep telefonlari, tabletler, sosyal medya ve fiziksel magazalar gibi ¢esitli
kanallar miisterilerin perakendeciler ile etkilesime girmesi i¢in kullanilabilir hale
gelmektedir (Shen vd., 2018). Bu kanallar genellikle birbirinden bagimsiz olarak
yonetilir ve farkli kanallara gecis asamasinda bilgi tutarsizligi ve veri uyumsuzlugu
ile sonuglanabilmektedir (Saghiri vd., 2017). Sonu¢ olarak, mevcut birden g¢ok
kanaldan bilgi ve hizmetlerin entegrasyonunu basarmak, ¢ok kanalli yaklagimdan
biitiinciil kanal yaklasimina gecisi temsil eden perakendeciler icin yiiksek oncelik

saglamaktadir (Lazaris vd., 2014). Biitiinciil kanal yaklagimi , miisterilere tutarli ve
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entegre bir ¢apraz kanal deneyimi sunmak i¢in ¢esitli kanallardaki hizmet siireclerini

ve teknolojileri koordine etmeyi amaglamaktadir (Lazaris vd., 2014).

Perakendecilerin miisterilere sunduklari hizmetin algilanmasi biitiinciil kanal
stratejilerinin uygulanmasi ve bu stratejilerin ne Slgiide etki edebilecegi dnemlidir
(Saghiri vd., 2017). Lazaris ve digerlerine (2014) gore, ¢ok kanalli (multi kanal)
stratejinin aksine, biitiinciil kanal stratejisi birden ¢ok perakende kanalinin dagitimina
ve uygulamasina odaklanmakta ve biitiinciil kanalin daha sorunsuz, entegre ve tutarl
bir miisteri kanal deneyimi elde ederek tiim paralel kanallarin sinerjik y&netimini
vurgulamaktadir. Bu nedenle, paralel kanallarin entegrasyon kalitesi ve miisterilerin
kanal hizmet deneyimi, c¢ok kanalli (multi kanal) hizmetleri biitiinciil kanalli
hizmetlerden ayiran temel unsurlar olarak belirtilmektedir (Shen vd., 2018). Emrich
vd. (2015), Herhausen vd. (2015) ve Lee vd. (2019) tiiketicilerin firma veya markay1
degerlendirmesini etkileyen faktorler arasinda kanal entegrasyon kalitesinin yer

aldigini belirtmektedir.

Miisterilere farkli kanallarda kesintisiz ve birlesik bir hizmet deneyimi saglama
yetenegi kanal entegrasyon kalitesine baghdir (Sousa vd., 2006). Wu vd. (2016)
kanal entegrasyon kalitesinin miisterilerin ¢evrimigi aligveris yaparken algiladiklari
hizmet degerini arttirdi§in1 belirtmektedir. Kanal entegrasyon kalitesi, bir firmanin
miisterilerine kanallar arasinda kesintisiz satin alma deneyimi sunmasidir (Sousa vd.,
2006). Kanallar arasi entegrasyon, miisteri iliskilerini yonetmenin anahtar1 olarak
kabul edilmektedir ve biitiinciil kanal perakendeciligin merkezinde yer almaktadir
(Payne vd., 2004). Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi tarafindan yiiriitiilen bir
ankete gore, biitiinciil kanal perakendecilikte ¢evrimici magazalar benimsenmeli ve
fiziksel magaza aginin avantajlarindan yararlanilmalidir. Ayrica, misterilerin satin
alma deneyimini gelistirmek i¢in yeni teknolojiler kullanilmalidir. (BusinessWire,
2016). Biitiinciil kanalli perakendecilikten en 1iyi sekilde yararlanmak igin
perakendecilerin, miisteri aligveris ve ziyaretleri sirasinda kanallar arasindaki
kesintiyi ortadan kaldirarak sinerjik entegrasyonu saglamalari gerekmektedir
(BusinessWire, 2016). Boylelikle, farkli kanallar1 entegre ederek rakiplerine gore
rekabet avantaji elde edebilmektedirler (Wakolbinger vd., 2013). Kanal entegrasyon
kalitesi miisterilerin bir firma veya marka hakkindaki degerlendirmelerini
etkilemekte ve perakendeciler i¢in olumlu sonuglar saglamaktadir (Emrich vd., 2015;

Herhausen vd., 2015; Seck vd., 2013). Seck vd. (2013) kanal entegrasyon kalitesinin,
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misterilerin genel memnuniyeti iizerinde olumlu etkiler yarattigini ifade etmektedir.
Ayrica; eszamanli olarak birden fazla kanal kullanimi ile ilgili fonksiyonlarin ve
siireclerin entegre hizmet vermesi, sistem entegrasyonunun saglanmasi miisteri
sadakati {izerine olumlu etkilere sahiptir (Schramm-Klein vd., 2011). Biitiinciil
kanal entegrasyonu, miisterilerin aligveristen elde ettikleri fayda algisini olumlu
yonde etkileyerek daha sadik birer miisteri olmalarina yardimci olmaktadir (Emrich
vd., 2015). Bu yap1 misterilerin algilanan hizmet Kkalitesini arttirmakta ve
miisterilerin kanal i¢in algiladiklar1 riskleri azaltmaktadir. Bunun sonucunda da satin

alma niyeti ortaya ¢ikmaktadir (Herhausen vd., 2015).

Biitlinciil kanal yaklasimini benimseyen perakendeciler kanal segimlerinde
uygulamis olduklar1 kanal tasarimi ve entegre siirecinin basarili bir sekilde koordine
edilmesi ile kanallar arasinda etkilesim yaratarak avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlar arasinda tiiketicilerin giiveninin ve miisteri bagliliginin arttirilmasi, ¢apraz
kanal satis icin firsatlar yaratilmasi ve daha yiiksek miisteri ve pazar payi
saglanmasidir (Cao vd., 2015). Bir¢ok perakende isletmeleri, miisterilerin {riinleri
cevrimici magazalarda rezerve ettirip stoklandiklar1 fiziksel magazalardan
almalarina, ¢evrimigi satin aldiklari iiriinleri fiziksel magazalar araciligi ile iade
etmelerine ve de ¢evrimigi tiriinleri satin alip fiziksel magazalardan teslim almalarina
imkan1 sunmaktadir (Gallino vd., 2017). Biitiinciil kanal perakendecilik yoluyla
misterilere sorunsuz satin alma deneyimleri yaratmak i¢in kanal entegrasyon
kalitesinin 6nemi, uygulayicilar tarafindan vurgulanmaktadir (BusinessWire, 2016).
Ogzellikle biitiinciil kanalli perakendecilik, kanallar arasindaki sinirlarin ortadan
kalktig1 perakende diinyasinda etkilesim kurmak i¢in ¢esitli kanallarin kullanmanin
Otesinde miisterilerin siparislerini yerine getirmek i¢in duvarlar1 olmayan bir

showrooma doniismektedir (Verhoef vd., 2015).

Shen vd. (2018), kanal entegrasyonunu kanallar arasi gecis esnasinda
etkilesimlerin tutarliligini temsil ettigini belirtmekte ve bu tutarlilig: icerik ve siireg

tutarlig1 olarak iki dlgekte degerlendirmektedir.
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2.4.1.icerik Tutarlihg

Icerik tutarhilii, miisterilerin farkli kanallar arasinda gegisleri esnasinda
karsilastig1 bilgilerin, iletisim tercihlerinin ve kanallardan aldig1 cevaplarin
tutarliligini ifade etmektedir. Biitlinciil kanal (omni kanal) stratejisinden anlagildigi
gibi giiniimiizde tiliketicilerin aligveris deneyimleri tek bir kanal iizerinden
baslamasina ragmen tiim aligveris kanallarinda devam edebilmektedir. Coklu kanal
yaklasiminda tiiketiciler aligverislerinde c¢evrimigi ve fiziksel kanallara gegisler
esnasinda kesinti yasayabilirken, biitiinciil kanal yonetiminde tiiketicilerin islemlerini
gerceklestirmek icin tiim kanallar arasinda kolayca gecis saglanabilmektedir (Melero
vd., 2016). Bu baglamda, biitiinciil kanalli hizmeti ¢ok kanalli hizmetten temelde
ayiran kanal entegrasyonu ve akici kanal deneyimi oldugu belirtilmektedir (Shen vd.,
2018). Ayrica; biitiinctil kanal hizmeti miisterilerin tiim paralel kanallar arasinda
Ozgiirce se¢im yapmalarina ve herhangi bir bilgi kayb1 veya yineleme olmadan farkli
kanallar arasinda sorunsuzca gecis yapmalarina olanak taniyan bir hizmet tiirii olarak

tanimlamaktadir (Shen vd., 2018).

Icerik tutarlilig1, miisterilerin ¢evrimici veya fiziksel kanallarda benzer yanitlar
almasimi ifade etmektedir. Kanallar arasinda tutarli icerik (6rnegin, fiyat, iriin
ozellikleri ve garanti hizmetlerinin tutarlili@i vb.) saglayabilen perakendeciler
miisterilere daha degerli bir kanal deneyimi sunmaktadir. Ornegin, Apple hem
cevrimi¢ci hem de fiziksel magazalarda tutarli {riin ozellikleri saglamakta ve
miisteriler kanallardaki sorularina benzer yanitlar almaktadirlar (Lee vd., 2019).
Sousa vd. (2006) igerik tutarliligini, perakendeciler tarafindan kanallar arasinda

saglanan igeriklerin benzerligi olarak ifade etmektedir.

Shen vd. (2018) icerik tutarliligmmi ti¢ 6zellik ile ele almaktadir. Bunlar;
miisterilerin perakendecinin her kanalindan ayni yanit almasi, bir kanaldan iletisim
kurmak istediginde diger kanallarin da iletisime ge¢cmesi ve perakendecinin farkl
kanallarindaki bilgilerin (6rn. iiriin 6zellikleri, fiyat kosullart ve taahhiit edilen
hizmetleri) tutarli olmasidir. Sorunsuz bir alisveris deneyiminin sekillenmesinde

igerik tutarliligi 6nemli bir konumdadir (Cox, 2016).
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Coklu kanal pazarlama stratejisi tiiketiciyi herhangi bir kanalda yakalamay1
hedeflerken, biitiinciil kanal stratejisi ise kanallar arasi entegreli olmay1 ve fiziki
kanallarin dijital kanallarla desteklenmesi gerektigi yaklasimini benimsemektedir.
Beck vd. (2015), miisterilerin bir kanala bagh kalmadan iirlinlere daha kolay
ulasabilecegini, aligveriste kontroliin miisterinin elinde oldugunu, indirimlerde tiim
kanallardan ayn1 6l¢iide yararlanabilinecegini, mal-hizmet ¢esitliliginde ve fiyatlarda
tim  kanallarda  sunulan  tutarliligin  biitliinciil  kanal  stratejisi  ile
gerceklestirilebilecegini  belirtmektedir.  Kanallar  arasinda  tutarli  igerik
bulunmadiginda, misteriler kanaldan kanala gecerken kolayca hayal kirikligina
ugrayabilmektedir (Matt, 2016). Misterilerin farkli kanallardan ayni1 yanitlari
alabilmesi kanal entegrasyonunda igerik tutarliligi kalitesine baglidir. Boylelikle
farkli kanallar arasinda sunulan bilgilerin tutarliligi kanallarin birbiri ile entegreli
olmasma katki saglamaktadir. Yapilan arastirma bulgular1 farkli kanallardaki bilgi
tutarliliginin sinerjik bir etki yaratip kanal gecislerinden sonra sunulan hizmetlerin

stirekliligini destekledigini ortaya koymaktadir.

Perakendeciler, biitiinciill kanal entegrasyonu sayesinde tek kanall
perakendecilikte yasanilan kisitlamalar1 ve engelleri ortadan kaldirr. Ornegin,
cevrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallar arasinda entegreli ve tutarli fiyatlar oldugunda,

tilkketiciler diisiik fiyata sahip olan kanaldan aligveris yapmak durumunda kalmazlar.

2.4.2.Siire¢ Tutarhihg

Shen ve digerlerine (2018) gore kanal entegrasyonunu temsil eden diger bir
Olgcek ise siire¢ tutarliligidir. Siire¢ tutarliligi, perakendecilerin farkli kanallarinda
sergilemis oldugu hizmet seviyesi, imaji ve hizmet performans: Olgiitleri olarak
degerlendirilmektedir. Benzerlik veya tutarlilik, algilanan hizmetin olusumuna
yardimcr olmaktadir (Wang vd., 2013; Wu vd., 2016). Tiiketiciler tercih ettikleri
kanaldan bagimsiz olarak aligveris yaptiklari perakendeciden tutarh, tek tip ve
entegreli hizmet ve deneyimi beklemektedir ve aligveris tercihlerine bagli olarak
kanallar (geleneksel magaza, cevrimi¢i ve mobil) arasinda sorunsuz bir sekilde

aligveris yapmay1 istemektedirler (Piotrowicz vd., 2014).
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Siireg tutarlilii; hizmet seviyesi, imajt ve teslim hizi gibi kanallar arasinda
ilgili ve karsilastirilabilir slire¢ 6zelliklerinin tutarlilik derecesini ifade etmektedir
(Sousa vd., 2006). Gilles vd. (2015), yapmis oldugu pazar arastirmasinda
katilimcilarin %59' unun bir satis kanalindan digerine gecerken tutarsiz bir alisveris
deneyimi yasadiklarinda, olumsuz etkilendigini belirtmektedir. Bu nedenle, kanallar
arasinda siire¢ tutarliligi saglayan perakendeciler miisterilere degerli bir hizmet

deneyimi saglayacaktir.

Biitiinciil kanalda siire¢ tutarlilifi, cesitli kanallardaki entegresiz ve tutarsiz
hizmet siireclerini ve teknolojilerini koordine etmeyi amaglamaktadir ve miisteriler
icin tutarl ve entegre bir kanal deneyimi sunmaktadir (Lazaris vd., 2014). Shen vd.
(2018) siireg tutarliligini, tiiketicilerin farkli kanal segimlerinde, bu kanallarin hizmet
veya bilgi seffafligini iceren kanal entegrasyon kalitesinin tiiketicilerin biitiinciil
kanal deneyimi hakkindaki algilarini etkileyecegini ifade etmektedir. Yapilan
calismada siire¢ tutarliligl ti¢ 6zellik ile ele almaktadir. Bunlar; miisterilerin farkli
kanallarda tecriibe ettigi hizmet deneyiminin benzerliligi, farkli kanallardaki imaj1 ve
hizmet performansidir. Boylelikle, siire¢ tutarliligt engelsiz ve zahmetsiz kanal
deneyimi olarak goriilmekte ve farkli kanallardaki hizmet siireclerinin tutarli olmasi
durumunda miisterilerin  hizmetle ilgili yargilarinin ve duygularmin kanal

gecislerinden sonra degismeyecegi belirtilmektedir.

Farkli kanallardaki bilgi ve hizmet siireclerinin sorunsuz bir sekilde entegre
edilmesi miisterilerin farkli kanallar arasindaki gegislerinin daha akict ve kolay
olmasini  saglamaktadir (Shen vd., 2018). Miisteriler fiziksel magazada
deneyimledigi hizmet kalitesini diger kanallarda da tecriibe etmelidirler. Miisteriler
perakendecilerin satis kanallarmi tek bir biitiin olarak diisiiniirler ve aligveris
deneyimleri hangi kanal iizerinden olursa olsun kusursuz olmasini isterler. Ayrica,
miisteriler 6zgilirce sanki tek bir kanaldan islem yapiyor gibi dolasabilmelidirler
(Simone vd., 2018). Biitiinciil kanal perakendecileri, kanallar arasinda siire¢
tutarliligini saglayamayan perakendecilere kiyasla miisterilerine daha degerli bir

aligveris deneyimi sunmaktadir (Juaneda-Ayensa vd., 2016).
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2.5.Miisteri Giiveni

Giiven, oOrgiitsel yap1 acgisindan 6nemli bir yere sahiptir ve karsidaki insanin
diiriistliik, dogruluk ve adaletinden emin olmak ve ona inanmak olarak ifade
edilmektedir (Dogan vd., 2012). Perakendeci-miisteri iliskisi temelinde olan giiven
taraflar arasinda olumlu yonde bir etki yapar. Miisteri giiveni, bir iliskide taraflardan
birinin, diger tarafin vermis oldugu sozlerin gergeklestirilecegine dair hissettigi
inancin derecesini belirleyen bir kavramdir. Giliven, perakendeci ve miisteri

arasindaki iliskinin temelidir ve stirdiiriilebilir isbirligi i¢in dnceliklidir.

Internet araciligi ile satin alma, cevrimici cesitli riskler ve belirsizlikler
icerdiginden miisteri giivenini gerektirmektedir (Kim vd., 2009). Ozellikle, iiriinlere
fiziksel temas edilmesinin miimkiin olmadig1 giyim aligverislerinde, c¢evrimigi
aligveris daha yiiksek bir risk algisi ile iliskilendirilmektedir. Algilanan bu risk
genellikle ¢evrimic¢i aligveris davranisina olan giliven ile iliskilidir (Newholm vd.,
2004). Bunun yan1 sira, giiven tiiketiciye ait riski azaltmak ve perakendeciye olan
sadakatin arttirilmasi ile uzun siireli iliskiler kurulmasi i¢in 6nemli bir unsurdur

(Giirbiiz, 2018).

Gilinlimiizde hizla degisen rekabet ortaminda firmalar i¢in var olan miisterileri
memnun etmek yeni miisteriler kazanmaktan daha kolaydir. Miisterilerini sadik
miisteri olarak tutabilme oranini1 %S5 ylikseltebilen firmalar, hizmet verdigi sektore
gore karlarmi %25 ile %85 oraninda arttirabilmektedir (Giirbiiz, 2018). Pazarlama
iliskileri literatiiriine gore, miisterileri kaybetmeye yol agan temel sebeplerden biri

firmaya duyulan giivensizliktir (Doney vd., 2007).

Tiiketiciler her zaman 6zerklik pesindedir ve perakendeci ile etkilesimlerinde
ozerklik isterler. Perakendecilik sektoriinde tiiketiciler, bir perakendeciyi digerlerine
gore daha degerli algiladiklarinda daha giivenilir olarak gormektedirler (Morgan vd.,
1994). Bircok caligma, giivenin bir tiiketicinin davranigsal niyetinin O6nemli bir

onciili oldugunu gostermistir (Lim vd., 2003).

Perakendeciye duyulan giliven neticesinde miisteri memnuniyet diizeyi
artmaktadir. Tiiketiciler i¢in kisisel bilgi giivenligi ve giivenli 6deme secenekleri de

iyi aligveris deneyimi olusturmasi agisindan &nemli bir role sahiptir. Odemelerin
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kredi kartt araciligi ile yapilmasi ve tiiketicilerin kisisel bilgilerinin internet
tizerinden girisinin yapilmasi zorunlulugu tiiketiciler i¢in hassasiyet meydana
getirmektedir (Haseki vd., 2010) ve bu yiizden ¢evrimigci aligveris esnasinda yeterli
giiven ortaminin olusturulmasi gerekmektedir (Egger, 2006). Tim bu bilgiler
1s18inda, ancak cevrimigi aligverise glivenen tiiketicilerin biitiinciil kanallardan
aligverisi tercih etmelerinde yiiksek olasilik beklenmektedir (Verhagen vd., 2006).
Giltas vd. (2016) yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin %81’inin perakendeciye giiven
duymadig1 i¢in ¢evrimic¢i platformdan aligveris yapmadigi sonucuna ulagmistir. Bu
nedenle, giiven ortami saglamak belirsizligi ve kontrol edilemeyen gelecegi tahmin
edebilmek acisindan 6nem tasiyan bir strateji haline gelmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1 e-perakendeciden gerceklestirme kararinda en 6nemli etken

giivendir (Medintz, 1998).

Biitiinciil kanal yaklasiminda perakendecilerin sundugu web sitesi lizerinden
O0deme kolayligi, 3D 6deme giivenligi, kredi veya banka kart1 bilgilerini kaydeden
teknolojiler tiiketicilerin  kullanimimi arttirici  kolayliklar  saglamalidir. Bu
kolayliklarin saglanmasi durumunda algilanan giliven artabilmekte, algilanan risk ve
endiseler azalabilmektedir (Aydin vd., 2017). Hakobyan (2019), giiven i¢in yapilan
e-anketinden elde edilen sonuglar, tiiketicilerin yaklagik %92'sinin kisisel bilgilerinin
istenmeyen bir amagla sizdirilacagi endisesi nedeniyle perakendecinin mobil cihaz
uygulamasini kaldirmay1 tercih ettigini ortaya koymustur.  Bircok tiiketici,
perakendecilerin ¢ok fazla bilgi talebinde bulunmasi ve bu bilgilerin  kdtiiye
kullanilbilecegi diislincesi ile ¢evrimigi aligveris yapmayi birakmastir (Li vd., 2015).
Bu nedenle, biitiinciil kanalli perakendecilerin, tiim verilerin etik bir sekilde
yonetilmesini saglayarak tiiketicilerin endiselerini hafifletmesi ¢ok dnemlidir (Cheah
vd., 2020). Yeterli gizlilik korumasi ve diizenlemeleri olmadan, biitlinciil kanal
perakendecilerin tiiketici etkilesimlerini satisa, 1s biiylimesine ve somut performansa
doniistirmede zorluk yasamalari muhtemeldir. Genel olarak, ge¢mis bulgular,
biitiinciil kanalli sistemin iki ucu keskin bir kili¢ olabilecegi konusunda hemfikirdir.
Tiiketiciler daha kisisellestirilmis bir perakende hizmetinin keyfini ¢ikarirken, ayni
zamanda verilerinin birden fazla tarafca ifsa edilmesinden ve manipiile edilmesinden

endise duyabilirler (Cheah vd., 2020).

Giiven, perakendecilerin tiiketicilerle bag kurmaya yardimci olan deneyimle

ilgili 6nemli bir degiskendir (Yoon, 2002). Bu, 6zellikle perakendeciler ve tiiketiciler
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arasinda fiziksel temas (yiiz ylize temas) olmadiginda, herhangi bir ¢evrimigi islem
icin ¢ok Onemlidir (Cheah wvd., 2020). Tiiketiciler, biitiinciil kanal sistemini
uygulayan perakendecileri daha olumlu degerlendirmektedir ve perakendecilere karsi
daha fazla giiven, memnuniyet ve yeniden satin alma niyetleri ger¢eklestirmektedir
(Zhang vd., 2018). Bu nedenle, giiven sadakat duygusunun olusmasini saglamaktadir
(Garbarino vd., 1999). Ayrica, giiven miisterilerle uzun donemli iliskiler
saglanmasinda Onemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Reast, 2005). Daha
spesifik olarak, kanallar arasinda entegre stratejiler ve pazarlama iletigimi,
tiiketicilerin gilivensizligini azaltarak giivenlerini artirabilir (Wu vd., 2016). Sonug
olarak, perakendeci ¢evrimici ve ¢evrimdist satis kanalini etkin bir sekilde entegre
edebiliyorsa, tiiketici gliveni gelistirecek ve perakendeciden satin alma niyetinde
bulunacaktir. Miisteri giiveni, tiiketicileri bir perakendeci ile daha fazla zaman ve

para harcamaya tesvik edecektir (Gefen, 2002; Kim vd., 2009).

2.6.Biitiinciill Kanalda Ge¢mis Hizmet Deneyimi

Miisteri deneyimi, miisterilerin bir firmanin temas noktalariyla dogrudan ve
dolayli etkilesimlerine karsi i¢sel ve 6znel tepkileri olarak tanimlanir (Lemon vd.,
2016). Rose vd. (2012) cevrimigi aligveriste tliketici deneyimini miisterinin ¢evrimigi
kanal ile tekrarlanan etkilesiminin sonucu olarak olusan 6zel psikolojik durum olarak
tanimlamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin aligveris kanallar1 esnasinda algiladigi

hizmet deneyimi ile hafizasinda kalan izlenimdir.

Tiketici davranist yaklasiminda Holbrook ve Hirschmann 1982 yilinda
yayinladiklar1 makalede ilk kez tiiketici deneyimini “Uriin veya hizmetin tiiketimiyle
ortaya c¢ikan ve kisiden kisiye farklilik gosteren durum” olarak tanimlamislardir.
Dodd vd. (2005) ise miisteri deneyimini tiiketicilerin satin aldiklar1 veya
kullandiklart iirtin hakkinda sahip olduklar1 bilgi veya tiiketim faaliyetlerinin 6zeti
olarak tanimlamaktadir. Davis (2011), tiiketicinin bir {riinle ilgili satin alma
Oncesinde, satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda perakendeci ile kurdugu
iliskileri miisteri deneyimi olarak tanimlamaktadir. Kusursuz bir miisteri deneyimi
ancak misterilerin duygusal ve fiziksel beklentilerine uygun bir sekilde

karsilandiginda yaratilabilir.
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Tiiketicilerine benzersiz ve ilgi ¢ekici deneyim sunabilen, marka giiciinii ve
bilgi teknolojilerini aktif kullanabilen, iletisim kurmada basarili olan isletmeler
global pazarda basariy1r elde edebilmektedir (Schmitt, 1999). Tiiketiciler yasamis
olduklar1 benzersiz deneyimlerle 0zel olma ayricaligi yasamakta ve tatmin
olmaktadir (Altunisik vd., 2016). Tiiketiciler, ge¢mis deneyimlerinin giizel oldugu
yerden aligveris yapmak isterler (Telli vd., 2019).

Chen vd. (2003) e-ticarette, miisteri degerini ¢evrimig¢i alisveris deneyimine
odaklamaktadir. Cevrimigi aligverisin tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla kabul
gormesiyle, deneyim temellerinin gelistigini ve genel olarak g¢evrimici aligverise
iliskin deger algilarinda degisikliklere yol actifini belirtmektedir. Chen vd. (2003)
yaptig1 arastirmada bir miisterinin belirli bir e-perakendeci ile olan Onceki
deneyiminin, mevcut deger algilarin1 ve gelecekteki satin alma niyetlerini

sekillendirdigini belirtmektedir.

Tiiketici, e-perakendecinin iade politikasindan yararlandiginda, e-perakendeci
bir hizmet iyilestirme firsatiyla kars1 karsiya kalmaktadir. Gronroos (1988) hizmet
tyilestirmeyi, bir firmanin algilanan bir hizmet hatasiyla ilgili miisteri sikayetini ele
almak icin giristigi faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Hizmet iyilestirme (service
recovery), misteri sadakatini etkilemektedir ve sadakat, giiniimiiziin rekabetei is
ortaminda stratejik bir hedef olarak arttk memnuniyetin iizerinde yer almaktadir

(Oliver, 1997, 1999).

Biitiinciil kanal deneyimi, bir perakendecinin farkli kanallar araciligiyla miisteri
etkilesimi sirasinda gerceklesir (Verhoef vd., 2015). Biitiinciil kanalda miisteri
deneyiminin ana bilesenleri kisisellestirme, esneklik, tutarlilik, entegrasyon ve

baglanabilirligi icerir (Hilken vd., 2018).

Perakendecilerin, miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in genellikle miisterilerin
verilerini tiim kanallarinda toplamas1 gerekmektedir. Onceki satin alma deneyimleri
miisterinin memnuniyetini, deger algisin1 ve satin alma niyetlerini etkilemektedir
(Mollenkopf vd., 2007). Tax vd. (1998) ve Hess vd. (2003) perakendeci ve miisteri
iligkisi baglaminda 6nceki hizmet deneyimlerinin dnemli bir unsur oldugunu ifade
etmektedir. Gegmiste olumlu hizmet deneyime sahip miisteriler herhangi bir hizmet
hatas1 ile karsilastifinda perakendeciye karsi daha bagislayict olabilmektedir
(Mollenkopf vd., 2007). Ayrica, ge¢mis hizmet deneyiminin tiim kanallarda ve
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miisteri temas noktalarinda saglanmasi , biitlinciil kanal miisteri yolculugu sirasinda
miisteriyi kaybetme riskini azaltmaktadir (Peltola vd., 2015). Mollenkopf vd. (2007)
e-perakendecinin sunmus oldugu bir 6nceki hizmet seviyesinin iade memnuniyeti ile

pozitif iligkili oldugunu ifade etmektedir.

3. TEORIK PLANLAMA

Bu boliimde ¢alismanin teorik altyapisinda kullanilan Uyarici-Organizma-Tepki (U-

O-T) modelinde bulunan kavramlar incelenmistir.

3.1.Caliymanin Teorik Altyapis1i -Sor (Stimulus-Organism-Response
Theory Uyaric1 — Organizma - Tepki) Modeli

Bu c¢aligmanin kavramsal ¢ergevesi, ilk olarak 1974'te farkli yazarlar tarafindan
tanitilan gevresel psikoloji yaklagsimidir. Daha sonra 1982'de bu kavram, fiziksel bir
magazada deneyimlenen magaza atmosferini olusturan uyaranlarin tiiketiciler
tizerindeki etkisini daha iyi anlamak i¢in perakende satis magazalarina uygulanmistir.
Geleneksel pazarlamadan yeni ¢evrimigi satis kanallarina dogru gelisen trendi takip
eden cesitli aragtirmacilar, bu teorileri e-ticaret baglaminda dogrulamak i¢in sanal

satis noktalar1 veya e-magazalarda uygulamaya calismiglardir.

Mehrabian ve digerlerine (1974) gore tiiketiciler herhangi bir uyari/uyarici ile
karsilagtiginda, bilissel veya duygusal bir ifade benimsemekte (organizma) ve bu
ifadeler tiiketicileri gelecekteki davranislarini (tepki) olusturabilmektedir. Uyaricilar,
tiikketicilerin algilarin etkileyen perakendecilerin sunmus oldugu herhangi bir 6zellik
olabilir (Koo vd., 2010). Tiiketicilerin karar verme siirecinde uyaricilarin 6zellikleri
baslangi¢ noktas1 gorevindedir (Yilmazel, 2014). Teoriye gore; organizma ise uyarici
ile tliketici tepkisi arasindaki tiiketicinin zihninde gergeklesen igsel bir siirectir (Koo
vd., 2010). Tiiketici bu slirecte, uyariciyr/uyartyr zihninde karar vermesini

saglayabilecek sekilde anlamli bir bilgiye doniistiiriir.

Uyarict organizma tepki modeli fiziksel ve gevrimig¢i perakende ortamlarinda
miisteri davranisini anlamak i¢in gelistirilmis modeldir (Zyang vd., 2016). Cevresel

ipuclarinin, misterilerin i¢ bilissel ve duygusal durumlarini (O) etkileyebilecek dis
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uyaranlar1 (U) temsil ettigini ve daha sonra miisterilerin tepkilerini yonlendirdigini
(T) ifade etmektedir. Bu g¢ercevede uyaranlar, miisterilerin aligveriste karsilastigi
ortamin tasarim Ozellikleri ile iliskilendirilir (Zhang vd., 2018). Geleneksel U-O-T
cercevesinde cevresel ilke, belirli kosullarin uyaranlariyla karsilagsmasi ile olusan
biligsel tepkileri aciklamaktadir (Mehrabian vd., 1974). U-O-T cgercevesi lizerine
yapilan arastirmalara gore, bir uyaran tiiketicilerin davranislarin1 degistirecek olan
ruh hallerini veya i¢sel durumlarini etkiler (Urgiiplii ve Hiiseyinoglu, 2021). Tiiketici
davranig1 bir U-O-T sistemi olarak tasvir edildiginde, uyaranlar kisinin disindadir ve
hem pazarlama karmast degiskenlerinden hem de diger c¢evresel girdilerden

olugmaktadir (Bagozzi, 1986).

Eroglu vd. (2003), U-O-T cergevesinin elektronik perakendecilik icin
kavramsal temeller sagladigini belirtmektedir. U-O-T modeli, ¢evrimigi aligveris,
tilkketici davraniglari, aligveris deneyimi ve tiim kanal sistemlerinde iiriin ve bilgi

bulunabilirligi i¢in en ¢ok kullanilan kavramsal temellerden biridir (Goi vd., 2014).

Biitlinciil kanal sistemi araciligiyla tiiketiciler, lirtin ve hizmetler hakkinda
mobil ve sosyal medya araciligiyla bilgi edinmektedir (Urgiiplii ve Hiiseyinoglu,
2021). Sosyal medya, tiiketicilerin iirlin ve hizmetler veya perakendecilerin tutumlari
hakkinda bilgi almasini ve iletisim kurmasini saglayan temas noktalaridir (Berthon
vd., 2012). Ayrica sosyal medya, perakendecilerin uygulamalar1 ile entegrelidir.
Perakendeciler, sosyal medyay1 biitlinciil kanal yonetim stratejileri ile tiiketicilere
ulagmak, bilgilendirmek ve dikkatlerini ¢ekmek i¢in kullanmaktadir (Hiiseyinoglu

vd., 2018).

Tiiketicilerin herhangi bir kanali ziyareti esnasinda, zihninde duygusal ve
bilissel birtakim diisiinceler olusmaktadir. Ornegin, tiiketici fiziksel magazayi ziyaret
ettigi esnada bir iirlin goriip begenmekte ve bu {iriinii zihninde farkli agilardan (fiyat,
kalite, renk, marka vb.) degerlendirip, satin alma eylemenini gerceklestirmektedir.
Cevrimigi yapilan aligverislerde ise, tiiketiciler web sitesi lizerinden iiriiniin gorselini,
irtinii daha Once satin alan tiiketicilerin iirline ait yapmis oldugu yorumlar1 vb.
degerlendirip iirlin ile ilgili bir karara varabilmektedir (Yilmazel, 2014). Farkli bir
ifade ile tiliketicinin uyariciyr/uyartyr dikkate almasi ile degerlendirme siireci
organizmayl olusturmaktadir. Tepki 1ise tiiketicilerin yapilan degerlendirme

sonucundaki tutum ve davranisidir (Chang vd., 2011).
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Biitiinciil kanal perakendecilik, kanallar arasi tutarlilik, veri kanallar
arasindaki entegrasyon, {riinlerin 1iade edilebilirligi, satin alma noktalari,
fiyatlandirma, cesitlendirme ve tiim hizmetlerdeki tutarhiliktir (Urgiiplii ve
Hiiseyinoglu, 2021). Perakendeciler biitiinciil kanal yontemi ile siparis yonetimi ve
lojistik stireclerini hem fiziksel magazalarinda hem de c¢evrimici olarak yerine

getirebilmektedir (Hiiseyinoglu vd., 2018; Murfield vd., 2017).

U-O-T cergevesi, biitiinciil kanalda perakendeci ve tiiketici alisveris davranisi
arasindaki iligskiyi tanimlamak ve agiklamak i¢in kullanilmaktadir (Zhang vd., 2018).
Ornegin; Zhang vd. (2018) tiiketicilerin alisveris deneyimleriyle ilgili algilanan
giiven, memnuniyet ve satin alma niyetlerini giiclendirmek amaci ile yapmis oldugu
calismada U-O-T modelini uygulamistir. Calismasinda Uyaran-Organizma-Tepki (U-
O-T) cergevesini takip ederek kanal entegrasyonu ve bunun sonucunda da artan

giiven ve memnuniyet ile tiiketici deneyimini ele almaktadir.

Gao vd. (2021) galismasinda biitiinciil kanal hizmetini kullanan miisterilerin
aligveris deneyimlerine iliskin degerlendirmelerini bir organizma olarak gérmektedir
ve biitlinciil kanal yaklasiminda kanal entegrasyonunun uyarici-organizma-tepki (U-

O-T) gergevesini benimseyerek miisteri deneyimini incelemektedir.

Urgiiplii ve Hiiseyinoglu (2021) biitiinciil kanal yetenegini, perakendecinin
tiiketicilerin duygularini etkileyen ve tiiketicilere istedikleri gibi yanit vermelerine
olanak saglayan bir faktdr olan kanallar1 ve temas noktalarini yonetme yetenegi
oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin biitlinciil kanal perakendecilige yaklasimim
degerlendirmek i¢in U-O-T modelini ele almaktadir. U-O-T modelini takip eden bu
arastirma, biitiinciil kanal kapasitesini tiiketicilerin i¢sel duygularini etkilemek igin
onemli bir uyarict (U), biitiinciil kanal yeteneginin tiiketicilerin duygularini nasil
etkiledigini  yani tiiketicinin  giiclendirilmesini  (O) organizma  olarak
degerlendirmistir. Ayrica, bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan miisteri memnuniyetini

tepki (T) olarak agiklamaktadir.
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3.1.1.1. Uyaric Rolii ile Biitiinciil Kanal Iade Esnekligi ve Kanal Entegrasyon
Kalitesi

U-O-T modelinde wuyaran, bireyin igsel durumlarin1 etkileyen ve

etkileyebilecek faktorler olarak tanimlanir (Eroglu vd., 2001).

Tiketicilerin  bir iade kanalina iliskin algilarin1 anlamak, biitlinciil kanal
perakende ortaminda etkili bir iade yonetimi stratejisinin uygulanmasina baghdir (Xu
vd., 2019). Iade politikas1 esnekligi faktorii tiiketicilere uyarici roliindedir ve tiiketici
davraniglarint etkilemektedir.  Biitiinciil kanal perakendecilikte saglanan iade
esnekligi misterilere Onemli kolayliklar saglarken ayni zamanda tiiketicilerin

maksimum aligveris deneyimi yasamasina katkida bulunur.

Tiiketiciler biitiinciil kanal perakende ortaminda satin alma ve iade kanali
prosediirlerini kontrol ederler. Bu c¢alismada iade esnekligi, tiiketicilerin bir
kanaldan satin aldig1 irlinlin iadesinde algilarin1 etkileyen wuyarici roliinii
tistlenmektedir. Tiiketicilerin karar verme siirecinde bu uyaranlar tiiketici satin alma
davraniglarini etkilemekedir. Esnek iade politikalar1 miisterilerin duygularini olumlu
yonde etkileyebilir ve iade siirecinde perakendeciye karsi duyulan tedirginlik riskini

azaltabilir (Hong, 2015).

Bir iade politikasinin esnekligi liriiniin iade edilecegi zaman dilimi, liriin iadesi
ve geri 0deme kosullarinda saglanir. Perakendecinin sunmus oldugu esnek iade
politikalar1 miisteri giiveni algisini etkileyerek, miisteri satin alma karar1 iizerinde

uyarici roliindedir (Xu vd., 2019).

Kanal entegrasyonu ve tutarlilig1 tiiketicilerin ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist
aligveris deneyimi arasindaki olumsuz etkileri azaltmaktadir. Ayrica fiziki veya
cevrimi¢i magazalarda mobil teknoloji kullanimimi arttirmak i¢in  Onemli
kavramlardir. Ciinkii; bitlinciil kanal 6zellikleri bir showroom olarak fiziksel,

cevrimi¢i ve mobil uygulamalari icerir (Hiiseyinoglu vd., 2018).

Kanal entegrasyon kalitesi, bir perakendecinin sinerji yaratmak ve
miisterilerine belirli faydalar sunmak i¢in mevcut kanallarinin hedeflerini, tasarimini
ve dagitimini koordine etme derecesi olarak tanimlanir (Cao vd., 2015; Hossain vd.,
2019). Yapilan c¢alismalar kanal entegrasyon kalitesinin miisterinin davranisi

tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu dogrulamistir (Shen vd., 2018; Yang vd., 2020).
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Ornegin, Shen vd. (2018), biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin miisterilerin
aligverislerinde algiladiklar1 akicilig1 kolaylastiracagini ifade etmektedir. Hossain vd.
(2020) ise biitiinciil kanalda kanal entegrasyon kalitesinin satin alma davranisi ve

miisteri algisini etkiledigini belirtmektedir.

Perakendecilik baglaminda, kanal entegrasyonu, tiiketicilerin sorunsuz bir
aligveris deneyimi yasamasini saglamanin bir yolu olarak goriilmektedir (King vd.,
2004). Zhang vd. (2018) uyaric1 organizma tepki (U-O-T) c¢ergevesini esas alarak,
kanal entegrasyonunun tiiketici tatminini artirdigini, boylelikle satin alma siirecinin
giiven ve memnuniyetle sonuclandigini belirtmektedir. Ayrica biitiinciil kanal
perakendecilikte kanal entegrasyon kalitesinin tiiketici sadakati arasinda pozitif

yonlii bir iliski oldugunu ifade etmektedir (Zhang vd., 2018).

Cao vd. (2015) ve Zhang vd. (2018) calisma bulgular1 da tiikketiciyi memnun
etmek ve tiiketici sadakatini gliglendirmenin biitiinciil kanal entegrasyonu algilariyla

pozitif iliskili oldugu yoniindedir.

Kanal entegrasyon kalitesi biitiinciil kanal memnuniyeti ve internet aligveris
aliskanlig1 ile pozitif iligkilidir. Perakendeciler i¢in kanal entegrasyon kalitesinin
tyilestirilmesi, tiiketicilere biitiinciil kanalli hizmet kullanimi konusunda olumlu

degerlendirme, yeterlilik ve egilim saglayabilir (Sun vd., 2020).

Gao vd. (2021) U-O-T cercevesine dayandirdigr calismasinda, kanal
entegrasyonunu biitlinciil kanal perakendecilikte tesvik edici uyarict rolii olarak ele
almaktadir. Calismanin neticesinde kanal entegrasyonunun miisteri deneyimini
lyilestirebilecegini ve bununla biitiinciil kanal kullanim amacimi destekleyecegini

belirtmektedir.

3.1.1.2. Organizma Rolii ile Miisteri Giiveni

Organizma sadece algilama, hissetme ve diisiinme aktivitelerini degil (Bagozzi,
1986), haz ve tatmin gibi duygusal ve biligsel birlesenleri de igerir (Jiang vd.., 2010).
U-O-T modeli, biitiinciil kanal sisteminde tiiketici giiveni ve memnuniyetini

giiclendirme isteginin sonucunun analiz edilmesi ve degerlendirilmesi i¢in kullanilir

(Hiiseyinoglu vd., 2018; Zhang vd., 2018).
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Gliven biligsel ve duygusal giiveni igeren ¢ok yonlii bir kavramdir (Lewis vd.,
1985). Giiven, tiiketicinin satin alma karar verme siirecini olumlu yonde etkiler (Pires

vd., 2006).

Bir uyarict olarak giiven, miisteri satin alma niyetinde etkilidir. Tiiketiciler
perakendeciye giivenmedigi taktirde satin alma faaliyetlerinde tereddiit yasarlar (Kim
vd., 2009). Giiven, fiziksel bir varlik ve etkilesim olmadig1 i¢in ¢evrimici ortamlar
icin daha ¢ok Onem tasir ve bu nedenle e-perakendeciler, potansiyel tiiketicilerin
islemlerinden emin olduklar1 bir ortam yaratmak i¢in daha fazla ¢aba harcamak

zorundadir (Grabosky, 2001).

Tiiketicilerin biitiinciil kanal perakendecilikte aligveris deneyimleri ve satin
alma niyeti hakkinda algiladiklar1 gliven ve memnuniyet 6nemlidir (Zhang vd.,
2018). Tiiketiciler cevrimi¢i aligveris sirasinda cevrimici 6deme gilivenligi ve
cevrimi¢i magazalarin gizlilik politikasi ile ilgilendikleri i¢in glivende olmak isterler
(Juaneda vd., 2016). Ayrica tiiketiciler hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazadan
yapmis olduklar1 aligverislerde iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi kalitesine 6nem
vermektedir (Park vd., 2003). Alisveris esnasinda giivenlik riskleri azaldiginda,
cevrimi¢i magazalarda tiiketici giiveni ve memnuniyeti artar (Urgiiplii ve
Hiiseyinoglu, 2021). Tiketici giliveni, tliketicinin aligveris deneyimine baglidir

(McLean vd., 2018).

Biitiinciil kanal perakendecilik, tiim kanallarin dijitallesmesi ile tiiketicilere
kanallarda sorunsuz aligveris deneyimi sunmaktadir ve giiven ortami olusturmaktadir

(Chang vd., 2015; Urgiiplii ve Hiiseyinoglu, 2021).

Eroglu vd. (2001, 2003), U-O-T ¢ercevesinde yapmis oldugu arastirmasinda
web sitelerinin, ¢evrimi¢i magazalarin ve mobil uygulamalarin tiiketicilerin tutum,

memnuniyet ve giiven duygularinda etkili oldugunu ifade etmektedir.

Chang vd. (2008) calismasinda giiveni ve algilanan riski uyaranlardan
etkilenen organizma degiskenleri olarak ele almistir ve tiiketici giiveninin
perakendeciye yonelik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini aciklamigtir.
Ornegin, Ruyter vd. (2001), tiiketicilerin diisiik seviyede algiladiklar1 risk seviyesi
daha fazla misteri giiveni ve ¢evrimi¢i satin alma niyeti ile sonug¢landigin

belirtmektedir.
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Calismamizda  gliven  unsuru  organizma  roliinii  {stlenmektedir.
Perakendecilerin saglamis olduklari iirlin ve hizmetler hakkinda genisletilmis bilgi ve
giiven tiiketicilerin aligveris siireclerinde karar verme organizmasini olumlu yonde

etkilemektedir (Mishra vd., 2018).

3.1.1.3. Tepki Rolii ile iade Memnuniyeti

Tiketici algilar1 ve tepkilerini dogru degerlendirebilmek, biitiinciil kanal
perakendecilik i¢cin Onemlidir. Perakendeciler, biitiinciil yontemde kanal
entegrasyonunu kullanarak daha yiiksek gliven, memnuniyet ve satin alma niyeti
saglamak icin aligveris deneyimleri aracilifiyla tiiketicilerin yanitlarina Gnem

vermektedir (Urgiiplii ve Hiiseyinoglu, 2021).

Sadik miisteriler arayan elektronik perakendeciler, tiikketicilerin iade deneyimini
nasil degerlendirdigini anlamalidir. Tiketici ig¢in zor veya kafa karigtirici olan veya
perakendeci tarafindan kotli yiiriitiilen iade politikasi miisterinin o firmaya iliskin
olumsuz algi duymasina sebep olabilmektedir. Baska bir ifade ile iyi yonetilen bir
hizmet, miisterinin firmaya olan yakinligmni artirabilmektedir (Mollenkopf vd.,

2007).

Biitiinciil kanal perakendeciliginde tiiketiciler ¢cevrimigi yapilan aligverislerde
rtinleri fiziki olarak inceleme firsatina sahip olmadiklar1 i¢in {iriin iadelerinde
yiiriitiilen politikalarin perakendeci degerlendirmede 6nemli etkisi vardir (Dholakia
vd., 2005). Boylelikle, perakendecilerin satin alma sonrasi sundugu hizmet
faaliyetleri musteride giiven duygusunu olusturarak memnuniyet saglayabilir (Santos
vd., 2003). Biitiinciil kanalda ¢evrimici yapilan aligverislerde iadeler tiiketiciler i¢in
maliyetli siire¢ olabilir ve bu siire¢ tiiketicilerde memnuniyetin olusmasini
engelleyebilir.  Yapilan arastirmalar 1ade hizmet seviyesi yiiksek olan
perakendecilerin miisteri degeri ve memnuniyeti algilarimi gelistirdigini, miisterilerle
iyi iliskiler kurdugu ve miisteri kayiplarin1 6nledigi yoniindedir (Keaveney, 1995).
Kétii yiiriitiilen iade hizmet yonetimi ise tiiketicinin perakendeciye olan bagliligini

azaltabilmektedir (Mattila, 2004).

Biitiinciil kanal perakende sisteminde tiiketiciler perakendecilerin sunmusg

oldugu iade prosediirlerini satin alma esnasinda kontrol etmektedir. Ozellikle daha
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oncede belirttigimiz gibi ¢evrimigi satin almalarin artmasi ile bu prosediirler daha da
onemli hale gelmektedir. lade kolayliklari, net ve anlasilabilir prosediirler, para iadesi
garantisi ve farkli kanallar araciligi ile {iriin iade etme yontemleri tiiketicilerde iade
memnuniyeti saglamaktadir (Cao vd., 2018). Calismamizda iade memnuniyeti tepki
roliinii iistlenmektedir ve iade politikas1 tiiketici satin alma niyetine etki etmektedir.
Pei vd. (2014) de iade politikasinin tiiketici iade memnuniyeti ve satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin algiladiklari

iade esnekligi ve giiven iade memnuniyetinin olusmasini desteklemektedir.

4. ARASTIRMA MODELI ve YONTEMI

Arastirmamizda asagidaki boliimler bu galismanin bilimsel yaklagimini ele
almaktadir. Yapmis oldugumuz anket araciligiyla verilerin toplandigi ve anketin
hangi konuda gelistirildigini ac¢iklanmaktadir. Hipotezlerimiz i¢in yapilan literatiir
calismalarindan Ornekler verilmistir. Son olarak analizlerimizin dogru sonuca

ulagmasi i¢in SPSS yazilim programu kullanilarak veri analizi yapilmistir.

4.1. Anket Gelistirme

Anket yontemi, kisa siirede ¢esitli kanallar araciligi ile drneklem grubuna
ulagilmasina olanak saglayan ekonomik yontemlerdendir. Bu ¢aligmada veri toplama
yontemi olarak gerekli literatiir taramalar1 yapilmis olup ¢aligmanin amacina uygun
anket yontemi kullanilmistir. Anket yonteminin seg¢ilmesindeki en temel neden
sosyal bilimler alaninda bireylerin davranis, duygu, diislince, algi ve inanglarinda

kolay islenebilir yontem olusudur (Boriihan, 2014).

Arastirmada ana kiitle olarak Izmir’de yasayan ve biitiinciil kanal yaklagimini
benimseyen perakendecilerin fiziksel magaza ve cevrimi¢i magazalardan (her iki
satig kanalindan) aligveris deneyimi gegiren miisteriler belirlenmis, ana kiitlenin
hacmi bilinmedigi icin Ihtimalsiz (Olasiik Disi) Ornekleme ydntemlerinden

“Kolayda Ornekleme” yontemi se¢ilmistir.
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Aragtirmaya iligskin ilk hazirlanmis olan Olgeklerin anket formunda igerik
gecerliligi degerlendirilmek istenmistir. Icerik gegerliligini 6lgmenin bir yolu, ankette
kullanilan Olgeklere ait iligkilerin bir grup kisi veya uzman tarafindan mantiksal
cercevede Olgiilmesini ve amacglananmi Ol¢iip 6lgmedigi konusunda degerlendirme
yaptlmasidir (Jun, vd., 2004:824). Bu bakimdan biitiinciill kanal alaninda
uzmanlagmis akademisyenlerin ve giinliik hayatta fiziksel ve cevrimici aligveris
yapan kisilerin hazirlanan anketi tekrar degerlendirmeleri istenmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda anlasilmasi gii¢ ve zor olan sorular tekrar ele alinmis ve
diizenlenmistir. Baz1 sorular anketten ¢ikartilmis ve maddelere agiklayic1 6rnekler
verilmigtir. Sonraki asamada ise hazirlanan anket formu 40 kisiye uygulanarak

arastirmanin On testi gerceklestirilmistir.

Anket sorularimizi olusturmak ig¢in, biitlinciil kanal perakendecilikte iade
esnekligi, iade memnuniyeti, misteri gliveni, , ge¢mis hizmet deneyimi kanal
entegrasyon kalitesini (igerik ve siire¢ tutarliligi) igeren oOlg¢eklerimize ait ifadeler
literatiirde bulunan 6rnek calismalardan yararlanilmistir. Xu vd. (2019) tarafindan
yapilan arastirmadan iade esnekligi i¢cin dort madde eklenmistir. Ayrica; Shen ve
digerlerinin (2018) arastirmasindan kanal enterasyon kalitesinde yer alan iki ayri
kategori icin alti madde, miisteri giiveni ise Zhang vd. (2018) makalesinden bes
madde, Mollenkopf vd. (2007) calismasindan ge¢mis hizmet deneyimi i¢in dort
madde, iade memnuniyeti i¢in Cao vd. (2018) c¢aligmasindan dort madde ve
Mollenkopf ve digerlerinden (2007) bir madde ve konu ile ilgili uzman
akademisyenlerden bilgi alinarak arastirmaci tarafindan 1 madde eklenmistir.

Arastirmada toplam 25 ifade bulunmaktadir.

4.2. Pilot Calisma

Anketimiz 5’i Likert Olgegi kullanilarak hazirlanmistir. Buna gore; 1 =
kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum ne de katilmiyorum,
4= katihyorum, 5= kesinlikle katiliyorum seklinde ifade edilmistir.  Anketin
anlasilma derecesini test etmek i¢in ana kiitleden secilen farkli yas, gelir vb. grubuna

sahip 40 kisiye On test yapilmistir.

Tablo 1: Pilot Calismada Kullanilan Olgeklerin Ortalamasi
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DEGISKENLER

MADDELER

ORTALAMA

iADE ESNEKLIiGIi

IKPE1
IKPE2
IKPE3

IKPE4

3,0375

SUREC TUTARLILIGI

ST1

ST2

ST3

3,475

ICERIK TUTARLILIGI

IT1
iT2

IT3

3,5167

MUSTERI GUVENi

MG1

MG2

MG3

MG4

MG5

3,88

GECMIS HIZMET DENEYIMIi

GHD1

GHD2

GHD3

GHD4

3,6375

iADE MEMNUNIYETI

M1
iM2
iM3
iM4
iM5

M6

3,5208

40




Tablo 1, SPSS 26.0 kullanilarak her o6l¢egin her degiskeninin ortalama
yapilarini gosterir. Yukaridaki tablodan da goriilecegi tizere alt1 ana kriter ve bunlarin
gozlenmesine destek olan alt maddeleri bulunmaktadir. Dort degiskenin ortalamalari
3,5’in iizerindedir. lade esnekligi ol¢egimizin ortalamas1 ise 3,0375 ve siireg
tutarlilig1 6lgegimizin ortalamasi 3.475 olmak iizere 3,5’a ¢ok yakindir. Elde edilen
ortalamalar sonucunda, tiim Olgekler ve Olceklere ait degiskenler analize devam

etmeye ve daha biiylik 6rneklemde kullanilmaya uygundur.
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Tablo 2: Yapilan Pilot Calismanin Giiveninirlik Testi Sonuglari

DEGISKENLER

MADDELER

CRONBACH’S ALPHA
GUVENILIRLIK
KATSAYISI

IADE ESNEKLIGI

IKPE1
IKPE2
IKPE3

IKPE4

0,905

SUREC TUTARLILIGI

ST1

ST2

ST3

0,918

iCERIK TUTARLILIGI

iT1
iT2

IT3

0,942

MUSTERI GUVENI

MGl

MG2

MG3

MG4

MGS5

0,965

GECMIS HiZMET DENEYiMi

GHD1

GHD2

GHD3

GHDA4

0,811

IADE MEMNUNIYETI

M1
M2
iMm3
iM4

iM5

0,938
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M6

Tablo 2’te goriildiigl tizere, faktorlere ait Cronbach Alpha katsayilarinin 0,80
ile 0,97 arasinda degistigi ve tiim faktorlerin uygulamada yaygin olarak kabul edilen
simir olan 0,7 degerinin (Cronbach, 1951; Tavakov vd., 2011) {izerinde oldugu

gorilmektedir.

4.3. Arastirma Modeli

Bu calismada, hipotezler ve arastirma modeli olusturmak i¢in U-O-T yaklagimi
kullanilmistir. Uyaran olarak biitiinciil kanalda iade esnekligi ve kanal entegrasyon
kalitesi, organizma olarak miisteri giiveni yanit olarak ise iade memnuniyeti
kullanilmistir. Asagidaki sekilde modelimizdeki bagimli ve bagimsiz degiskenler ve

moderatdrliik rolleri goriilmektedir.
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Sekil 4: Arastirma Modeli

H1 - : H2
, . MUSTERI IADE
IADE ESNEKLIGI |[— ’ ' — . .
S G GUVENI MEMNUNIYETI
/ T H5
H3 GECMIS HIZMET
DENEYIMI
KANAL ENTEGRASYON H4
KALITESI /
ICERIK
TUTARLILIGI

SUREC

TUTARLILIGI

Yukaridaki arastirma modeli, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan U-O-T
Cercevesine dayal1 olarak kavramsallagtirilmistir. Bu tezin modeli i¢in kullanilan tiim
Ol¢ekler ve degiskenleri, literatiirde daha Once yapilmis arastirmalardan referans

alinarak olusturulmustur.

4.4. Arastirma Hipotezleri
Bu bolimde modelde yer alan Olgeklere ait hipotezlerin iliskileri ifade

edilmektedir.

4.4.1. Iade Esnekligi ve Miisteri Giiveni Arasindaki liski
Esneklik; zaman, performans ve maliyet agisindan en diisiik seviyede kayip
saglayarak degisime uygunluk saglama yetisidir (Upton, 1994). Bir baska anlamda

esneklik, sistemin i¢ veya dis degisikliklere karsi zamaninda uyum saglayabilme
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becerisidir. Deger yaratma zincirinde sistemdeki esnekligin yiiksek Olglide olmasi

olumsuz etkileri azaltacaktir (Nilchiani vd., 2007).

Cevrimig¢i satin alinan {irtinlerin iadelerinin fiziksel magazadan yd&netimi
onemli bir operasyondur ve biitiinciil kanalli perakendeciler i¢in ¢evrimigi alinan
tiriinlerin  hangi magazalardan iadelerinin gergeklesecegine ve  en iyi nasil
islenecegine karar vermek stratejik bir karardir (Xu vd., 2019). Mahar vd. (2014),
uyguladiklar1 matematiksel modelleme yontemiyle perakendecilerin, ¢evrimigi satin
alman sipariglerin fiziksel magazadan iadeleri ile maliyetlerin azalacagim

belirtmektedir.

Biitiinciil kanal perakendeciligin unsurlarindan biri olan esneklik, ¢evrimigi
satin alma ve ardindan {irlinleri fiziksel magazadan iade etme gibi farkli kanaldan
iadelerin gerceklesmesini de saglamaktadir. Perakendeci, iade esnekligi ile miimkiin
oldugunca iade siirelerini ve islem maliyetlerini azaltmalidir. Boylece iade
islemlerinde tiiketici ¢abasinin azaltilmasini saglayarak miisteri memnuniyeti ve daha
fazla getiri elde edecektir. Esnek bir iade politikasi, miisterileri siparis verme
egilimine katki saglamaktadir. Esnek iade politikasi tiiketiciler icin parasal kayba

neden olmadan iade yapilmasina izin vermektedir (Gelbrich vd., 2017).

Biitiinciil kanal perakendecilikte esneklik perakendeciye sadik bir miisteri
kitlesi olusturmaya olanak saglamaktadir. Yapilan bir anket ¢alismasinda,
tilkketicilerin %65°1, ¢evrimigi satin alinan iiriiniin fiziksel magazadan sorunsuz iade

etme 0zelligini olumlu olarak degerlendirmistir (Verhoef vd., 2015).

Iade politikasmnin zaman arali1 acisindan (Srn.belirtilen iade siiresine ek siire
tanimlamasi) , iiriin iade teslim yontemlerinde (6rn. magazaya iade ) ve gerekli {iriin
durumunda (6r. agilmamis ve etiketi zarar gérmemis ) esnek olmasi gerekir (Xu vd.,
2019). Rao vd. (2014), iade esnekliginin, iiriin iadelerinin sayisini dogrudan

etkileyen iade politikasinin en 6nemli yonlerinden biri oldugunu ifade etmektedir.
Giiven, herhangi bir insan etkilesimi veya degisim iligkisi i¢in evrensel olarak
kabul edilen degiskendir (Gundlach vd., 1993). Giiven, taraflarin soziinilin giivenilir

oldugu ve sorumluluklarinin yerine getirecegine olan inangtir (Dwyer vd., 1987).

Mayer vd. (1995) ise giiveni, miisteri ve igletme arasinda olumlu bir iligki
temellendirmek i¢in gerekli bir siire¢ olarak tanimlar. Bu ¢alismada biitiinciil kanal

perakendecilerden yapilan internet aligverislerinin miisteri giiveni lizerindeki etkileri
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incelendigi i¢in tiim bu tanimlamalarin yani sira literatiirde yer alan e-giiven
taniminin da yapilmasina ihtiyag duyulmustur. Bu baglamda e-giiven, cevrimici
yapilan satin almalarin miisteriler {izerinde etki yaratip, tutum ve davraniglarim
sekillendirmesidir (Gefen, 2000). Buradan hareketle miisteri giliveni, c¢evrimigi
pazarlarin gelismesinde 6nemli bir role sahiptir (Milne, 2000). Arastirmacilar ayrica,
e-ticarette miisterileri elde tutabilmek i¢in giivenin ¢ok 6nemli bir faktor oldugunu

belirtmektedir (Verhagen vd., 2006).

Stirekli gelisen biitlinciil perakende ortami, miisterilere aralarindan sec¢im
yapabilecekleri cesitli kanallar sunmaktadir. Uriin iade sayisindaki artisa ragmen
miisterilerin biitiinciil kanall1 bir perakende ortaminda iade siireci algisina odaklanan
sinirl sayida arastirma bulunmaktadir (Xu vd., 2019). Perakendeci tarafindan belirli
bir kanalda saglanan esnek iade politikas1 miisterilerin ilgili islem siirecinin daha adil
oldugunu algilamasini ve tiiketici ile perakendeci arasindaki giliveni arttirmaktadir
(Pei vd., 2014). Xu vd. (2019) misterilerin iade kanali sadakati iizerindeki etkili
faktorlerleri deneysel analiz yoluyla incelemistir. Arastirma sonucuna gore belirli bir
kanalin iade politikasindaki yliksek esneklik miisterilerin bu kanal {izerinden iiriin

iade stireciyle ilgili algiladig: riski azaltmaktadir.

Perakendeci tarafindan belirli bir kanalda saglanan esnek bir iade politikasi
ayn1 zamanda tiiketici ve perakendeci arasindaki giliveni de arttirir. Clinkii tiiketiciler
iade politikasinin ve ilgili islem siirecinin adil oldugunu algilar (Pei vd., 2014). Ayn1
zamanda tiketicilerin kanalin giivenilirligine olan inanci artar (Mitra vd., 1999).
Wood (2001), esnek bir iade politikasinin ayn1 zamanda {iriinlerin algilanan kalitesini
artirdigin1 ve miigterilerin daha hizli satin alma ve iade kararlar1 vermeleriyle

sonuglandigini ifade etmektedir.

Miisterilerin satin alma kararlarinda e-hizmet kalitesi, giivenlik ve fiyatin yani
sira iade siireclerindeki kolaylik da bulunmaktadir (Chen vd., 2003; Park vd., 2003).
Ornegin, esnek bir iade politikas1 algilanan aligveris riskini azaltir ve tiiketicinin
perakendeciye olan giivenini arttirir. Boylelikle tiiketicinin bu saticiyr daha sik tercih

etmesine neden olur (Wood, 2001).

Miisterilerin saticilarin iiriin ve iade politikalar1 kararlarinda daha az risk

algiladigi durumda o kanala olan gliven ve sadakat duygulart artmaktadir
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(Sirdeshmukh vd., 2002). Bu agiklamalar ve ifade edilen calisma bulgular

dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1. lade esnekligi ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

4.4.2. Miisteri Giiveni ile iade Memnuniyeti Arasindaki iliski

Tiiketici memnuniyeti, bir miisterinin iirlin, hizmet veya islem iligkisinde
algiladig1 degerlerin sonucudur (Hallowell, 1996). Isletmelerin karliligmni 6nemli
Olclide etkileyen bir unsur olan miisteri memnuniyeti iirlin ve hizmetlerin
performanslarinin  degerlendirilmesi  agisindan  6nemli  bir  kriter olarak

kullanilmaktadir (Anderson vd., 1993).

Biitiinciil kanal pazarlama, internetin bir dagitim kanali olmasi ile birlikte nem
kazanmigtir (Yan vd., 2009). Gelisen teknoloji ve internet e-ticaret perakendecileri
icin yeni pazarlama kanallarina ulasmaya yardimci olurken, tliketiciler i¢in de

giivenli aligveris ortami1 olusturmaktadir (Bernstein vd, 2005).

Elektronik ticarette miisteri memnuniyeti ise, miisterilerin ge¢cmis satin alma
deneyimlerini degerlendirmeleri sonucu olusan memnuniyet olarak tanimlanmaktadir
(Ozgiil vd., 2017). Baska bir anlamda miisteri memnuniyeti, miisterinin e-
perakendecinin internet sitesinde satin alma siirecinde yasadigi deneyimlerin (satin
alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonras1) genel memnuniyet diizeyi olarak

ifade edilmektedir (Sharma vd., 1995).

Gelisen e-ticaret ve gelecekte beklenen biiylimesi, internet ortaminda yapilan
O0deme seceneklerinin yami sira diger hizmet beklentilerin de olugmasina neden
olmustur (eMarketer, 2016). Jain vd. (2017) gergeklestirdigi literatiir taramasi
sonucunda e-ticarette, Uiriin kalitesi ve fiyatlandirma, siirdiiriilebilir internet sitesi
kullanimi, zamanindaligin yani sira iade kosullarinin kolayliginin da e-ticarette
miisterilerin alisveris memnuniyeti ve yeniden satin alma niyetiyle iligkili oldugunu

belirtmektedir.

Hoffman vd. (1999), lojistik faaliyetlerin e-ticarette miisteri memnuniyetini
belirleyen en oOnemli faktorlerden biri oldugunu belirtmektedir. Bu faktorler;

zamaninda teslimat, servis sonrasi hizmet, garanti mevcudiyeti ve Uriinlerin iade
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edilme yontemleridir. Cao vd. (2017) ise drlin iade hizmetinin miisteri

memnuniyetine olumlu etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Isletmelerin satisa sunduklari iiriiniin dogrulugu, internet sitesinde yer alan
bilgilerin Ortiismesi, iletilen teslim siiresinde gonderilmesi miisteri beklentilerini
kargilamaktadir (Wolfinbarger vd., 2003). Cogu zaman, siparis ile gelen iiriin
miisterinin beklentilerini karsilamayabilir. Bu durumda miisteriler, e-perakendeciye
durumu satin aldig1 kanal tizerinden bildirmekte ve kisa siirede miidahale etmesini
beklemektedir. E- perakendecinin miisteri ile kurdugu iletisim becerisi, iade-siparis
yonetim prosediirii ve kisa siirede cevap verebilirligi miisterilerin sorunlarina ¢éziim
bulmaktadir (Rao vd., 2011). Posselt vd. (2005), satin alma sonrasi verilen hizmetin
miisteri memnuniyetinde olumlu etkisi oldugunu ve tekrar ayni firmadan satin alma

niyetinde etkili olacagini belirtmektedir.

Cao vd. (2018), iade memnuniyeti saglayan perakendecilerin sunmus olduklari
iade politikalarindaki kolaylik, net ve anlasilabilir iade prosediirii, ¢evrimigi satin
alman {rliniin iadesi icin kargo firmalar1 araciligiyla ile teslim etmekte sorun
yasamamak, iade ticret bedeli 6dememek ve cevrimici satin alinan iiriiniin fiziksel

kanal aracilig1 ile teslim edebilme faktdrleri olarak ifade etmektedir.

Biitiinciil kanal pazarlama yonteminde g¢evrimigi ve ¢evrimdist kanallarin
entegrasyonu tiiketici algilarii olumlu etkileyerek giiven duygusunun olusmasini
destekler. Olusan giliven duygusu memnuniyet niyetini pozitif yonde etkiler (Gerea
vd., 2021). Tiiketiciler, perakendecilerin herhangi bir kanalindan satin aldiklari
triinleri farkli bir kanal kullanarak iade etme tercihinde bulunabilirler. Miisteri
giivenini etkileyen faktorlerden bir digeride iade sirasinda olusan islemlerin
stirecleridir. Biitiinciil kanal yontemini benimseyen perakendeciler, tiiketicilere farkli
kanallar tizerinden iade kolayligi sunarak tiiketicilerde memnuniyet olusmasini
destekleyebilmektedir. Miisteri giiveni, perakendecilerin saygmligi, iirlin ve
hizmetlerinin giivenilir olmasi, ¢evrimici magazalarinda giivenle aligveris yapmasidir
(Zhang vd., 2018). Isletmelerin uyguladiklar1 iade politikasi miisteri memnuniyeti
tizerinde stratejik bir etki olusturmaktadir (Pei vd., 2014). Perakendecilerin
miisterilerin satin almis olduklar iiriinlerin iade siireglerinde kolaylik ve cesitlilik
saglamalar1 isletmelere arti bir deger kazandirmakta ve bdylelikle miisteri
memnuniyetini artirmaktadir (Telli vd., 2019). Bu aciklamalar 1s18inda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:
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H2: Miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

4.4.3. Icerik Tutarhlig ve Miisteri Giiveni Arasidaki Tliski

Biitiinciil kanal perakendecilik, kanallarin sinerjik entegrasyonunu igeren
perakendeciligi ifade etmektedir. Igerik tutarlilig1, satin alma siirecinde yer alir ve
musterilerin farkli kanallardan ayni yanitlar1 alabilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Sousa vd., 2016). Biitiinciil kanal hizmeti, farkli kanallar1 birbiri ile entegre ederek
miisterilere, sorunsuz ve tutarh aligveris deneyimi sunmaktadir. Perakendeciler, daha
fazla kanal alternatifi saglayarak tliketici gilivenini artirabilir. Tiiketiciler, tiim
kanallardaki bilgileri tutarli olan perakendecilere daha fazla giivenmektedir (Huang
vd., 2019). Hahn vd. (2009), biitiinciil kanal ve c¢oklu kanal yaklasiminda
perakendecinin hem c¢evrimi¢i hem de g¢evrimdist kanal araciligi ile saglayacagi
tutarli hizmetleri ile tiiketici giiveninin kazanilacagini belirtmektedir. Tiiketiciler, bir
perakendecinin kanal entegrasyonu konusundaki ¢abalarini deneyimledikten sonra
ona glven duyacak ve o perakendecinin muhtemelen sadik miisterisi olacaktir

(Huang vd., 2019).

Icerik tutarlilifi, miisterilerin ¢evrimigi veya fiziksel kanallarda aradiklari bir
soruya benzer yanitlar almasini saglamaktadir. Kanallar arasinda tutarli igerik
(6rnegin, fiyatlarin igerigi, Uriin Ozellikleri ve iade veya garanti hizmetleri),

miisterilere giivenli aligveris deneyimi sunmaktadir (Lee vd., 2019).

Icerik tutarhiligi miisteriler igin birlesik, giivenilir ve tutarli bir hizmet

deneyimi sunmaktadir (Shen vd., 2018).

Bir kanalin igerik tutarliligi, tiiketicilerin giiveni iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Perakendecinin ayni bilgileri farkli kanallardan saglamasindaki anahtar
unsurlardan biri de kanal entegrasyon kalitesindeki icerik tutarhiligidir. Ornegin,
perakendeciler bir giin boyunca bir indirim etkinligi diizenlediginde indirim mesaj1
tiim kanallarda goriiniir. Perakendeciler tliketicilere hizli ve sorunsuz iiriin tarama
deneyimini tiim kanallarda ayn1 anda sunabilmektedir. Boylelikle, tiiketiciler tercih
ettikleri kanallar1 segerek tutarli ve sorunsuz bir aligveris deneyimi yasayabilir

(Huang vd., 2019).

Huang vd. (2019) yapmis oldugu ¢alismasinda bir kanalin igerik tutarliliginin

tilketicilerin giiveni iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu
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nedenle giliven, perakendeciler ve tiiketiciler arasindaki iligkiyi slirdiirmek igin
onemli bir temeldir (Li vd., 2006). Eger icerik ve hizmet kanalda tutarli degilse,
miisteriler kanallar aras1 gecis yaparken aksilikler algilayabilmektedir (Olavarria-
Jaraba vd., 2018). Kanal secimi tercihlerinde miisterilerin bilgi ve hizmetlere farkli
kanallardan almis oldugu cevaplarin tutarliligi isletmeye miisteri baglilig

sunmaktadir.

Sonug olarak, kanallarin entegrasyonunu saglayan perakendeciler miisterilerine
kanal gegcislerinde engelsiz ve zahmetsiz bir deneyim sunmaktadir. ifade edilen

calisma bulgular1 dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H3. Igerik tutarlilig1 ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardur.

4.4.4. Siire¢ Tutarhhig: ile Miisteri Giiveni Arasindaki iliski

Biitiinciil kanal, miisterilere entegre ve tutarli kanal deneyimi sunmak igin
farkli kanallardaki hizmet siireglerini ve teknolojilerinin kullanimini koordine etmeyi
amaglamaktadir (Reber vd., 2004). Siire¢ tutarliligi, farkli kanallarin birbiri ile
entegreli hizmet ve karsilastirilabilir siire¢ nitelikleri arasindaki tutarliligi ifade

etmektedir (Shen vd., 2018).

Kanal hizmet konfigiirasyonu (CSC), ayni kalite ve tutarlilik diizeyinde hizmet
saglama acisindan kanal performansini ifade eder (Banerjee, 2014). Wu vd. (2016)
entegrasyon kalitesinin boyutlar1 olarak hizmet yapilandirmasi, bilgi tutarliligs, siireg
tutarlilign ve is baglarinin seffafligi oldugunu belirtmektedir. Kanal genisligi, bir
miisterinin ¢esitli hizmetlerden yararlanabilecegi farkli kanallarin mevcudiyeti
anlamina gelmektedir (Lee vd., 2019; Sousa vd., 2006). Miisterilerin satin alma
stireci lirlin arama, satin alma, teslimat ve iadeden olugsmaktadir. Kanal genisligi,
miisterilerin bu stirecleri rahatlikla yerine getirebilecekleri farkli kanallarin entegreli

bir diizende kullanilabilirligini saglar (Lee vd., 2010).

Stire¢ tutarliligi, farkli kanallardaki sunulan hizmet, fiyat, marka imaj1 ve
websitesi performansinin benzerligi ve tutarliligidir (Sousa vd., 2006). Ayrica, siire¢
tutarlilig1 kanal gecislerinde engelsiz ve zahmetsiz hizmet deneyimi sunmaktadir
(Shen vd., 2018). Perakendecilerin farkli kanallardaki hizmet siirecleri tutarh

oldugunda, miisterilerin yargilar1 ve duygulari1 perakendecinin farkli kanallarinda da
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ayni olacaktir (Banerjee, 2014; Sousa vd., 2006). Bu durum miisterilere sorunsuz bir

hizmet deneyimi saglamaktadir (Majrashi vd., 2015).

Hahn vd. (2009) siire¢ tutarliligt ve giiven arasindaki iliskiyi incelemis ve
perakendecilerin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist kanallarda saglamasi gereken tutarli
hizmetlerin tiiketici giivenini etkiledigini ifade etmistir. Siire¢ tutarlilifi giiveni
dogrudan etkileyen unsurlardandir. Huang vd. (2019), giivenin seffaflik ve siireg
tutarliligr ile iligkili oldugunu ve perakendecilerin tiiketicilere bilgi ve hizmetin
secilen kanaldan bagimsiz olarak diger tiim kanallarda da ayni diizeyde sunulmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu sayede tiiketicilerde gliven duygusunun olusacagina
ve bu durumun yeniden satin alma davranisi gergeklestirmelerinde etkili olacagini
ifade etmektedir. Bu arastirmanin bulgulari kanal se¢iminin genisliginin, mevcut tiim
kanallarin seffafliginin ve siire¢ tutarliliginin tiiketiciler iizerinde giiven duygusunu
etkiledigini ve silire¢ tutarhiliginin tiiketicilerin giiveni iizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugunu belirtmektedir.

Ozellikle ¢evrimigi alman iiriinlerin temini (kargo teslim siireci) fiziksel
magazadan alinmasindan daha uzun bir zaman gerektirebilmektedir. Perakendecilerin
farkli kanallardan sundugu hizmet ve siire¢ tutarlilig: tiiketiciler ile perakendeciler

arasinda giiven duygusunu olusturabilmektedir (Huang vd., 2019).

Sonug olarak, farkli kanallardaki etkilesimlerin hem igerik hem de siireg
tutarlilig1, miisteriler i¢in giivenilir ve tutarli bir hizmet deneyimi sunmaktadir (Shen

vd., 2018). Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H4. Siireg tutarliligr ile miisteri gliveni arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

4.4.5. Moderator Etkisi

Genel anlamda moderatdr, bagimsiz veya bagimli degisken ile dl¢iit degisken
arasindaki iligkinin yoniinii veya giiclinlii etkileyen nitel veya nicel bir etkendir.
Moderator degiskenlerin 6zellikleri kavramsal degiskenlerin farkli yollarini acikliga
kavusturmak i¢in insanlarin davranislarindaki farkliliklar1 agiklamaktadir (Baron vd.,
1986). Moderator etki, iliskisel bir ¢oziimlemede iki degisken arasinda korelasyonu
etkileyen Ttgiingli bir degisken olarak veya bir degiskenin etkisinin diger bir

degiskenin diizeylerinde degismesi olarak tanimlanmaktadir (Baron vd., 1986).
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Bu c¢aligmada ge¢mis hizmet deneyiminin miisteri giiveni ile iade memnuniyeti

arasindaki iliskisi arastirilmaktadir.

Gegmis hizmet deneyimi bir¢ok miisteri tarafindan kullanilan bir karsilastirma
standartidir. Bir tiiketici, beklenti diizeyi karsilandiginda tatmin olur ve karsilastirma
diizeyleri, gegcmis deneyimler, bir arkadagin yorumu vb etkenler tarafindan belirlenir
(Woodruft, 1983). Ge¢mis satin alma deneyimleri miigterinin memnuniyetini, deger
algisin1 ve sadakat niyetlerini etkilemektedir (Mollenkopf vd., 2007). Chen vd.
(2003) e-perakendecilikte, miisteri degerinin Onciisii olarak ¢evrimigi aligveris
deneyimine odaklanmaktadir. Mollenkopf vd. (2007), Chen vd. (2003) iin yapmis
oldugu c¢alismay1 gelistirerek bir miisterinin belirli bir elektronik perakendecisi ile
olan oOnceki deneyiminin, mevcut deger algilarmmi ve gelecekteki satin alma
niyetlerini sekillendirmedeki roliinii ortaya koymus ve iade memnuniyeti ile pozitif
yonde iligkili oldugunu belirtmistir. Miisteri giliveni, tiiketicinin satin alma karar
verme siirecini olumlu yonde etkiler (Pires vd., 2006). Arastirmamizda Mollenkopf
vd. (2007) ‘nin yapmis oldugu c¢alisma modeli gelistirilerek ge¢mis hizmet
deneyiminin miisteri gliveni ile iade memnuniyeti arasindaki moderator etkisi

incelenmektedir.

Tiiketicilerin perakendecide az risk algilamasi ile perakendecilerin aligveris
veya iade siireclerine daha fazla gliven duymaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002).
Gegcmis hizmet deneyimi, iadenin s6z konusu olup olmadigina bakilmaksizin,
tikketicinin perakendeci ile gecmis hizmet karsilagsmalara iligkin goristidiir
(Mollenkopf vd., 2007). Biitiinciil kanal olarak adlandirilan entegre perakendecilik
sistemi miisteri memnuniyeti ve aligveris deneyimine olan giiveni arttirir (Herhausen
vd., 2015; Zhang vd., 2018). Ayrica; ge¢mis hizmet deneyimi iade memnuniyeti
tizerinde pozitif etki olusturmaktadir (Mollenkopf vd., 2007). Bu aciklamalar ve

ifade edilen calisma bulgular1 dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS: Ge¢mis hizmet deneyiminin miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki

iliskide anlaml1 moderator etkisi vardir.
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Tablo 3: Degiskenlerin Kaynaklari

Degisken

Maddeler

Kaynak

Miisteri Giiveni

Saygin bir perakendecidir.

Zhang vd. (2018)

Miisteri Giiveni

Giivenilir bir perakendecidir.

Zhang vd. (2018)

Miisteri Giiveni

Uriinleri  ve  hizmetlerine

giivenilirdir.

Zhang vd. (2018)

Miisteri Giiveni

Cevrimigi (online)
magazasindan gilivenle aligveris

yapabilirim.

Zhang vd. (2018)

Miisteri Giiveni

Bu perakendeci endise

duymama engel olur.

Zhang vd. (2018)

Iade Memnuniyeti

Perakendeciden satin aldigim

iiriinii iade etmek kolaydir.

Cao vd. (2018)

fade Memnuniyeti

Perakendecinin net ve
anlagilabilir ~ iade  politikasi

vardir.

Cao vd. (2018)

fade Memnuniyeti

Perakendecinin gevrimigi
(online) magazasindan satin
aldigim {driiniin iadesini kargo
sitketi araciligi ile teslim

etmekte sorun yasamam.

Cao vd. (2018)

fade Memnuniyeti

Perakendeciden satin aldigim
trlinlin ~ iadesi  igin  Tcret

6demem gerekmez.

Cao vd. (2018)

fade Memnuniyeti

Perakendeci, ¢evrimigi (online)
magazasindan satin  aldigim
iriinii  fiziksel magazasindan

degistirme imkan1 sunmaktadir.

Arastirmaci tarafindan

gelistirilmistir.
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fade Memnuniyeti Perakendeciden satin aldigim | Mollenkopf vd. (2007)
riiniin para iadesi kisa siirede

yapilir.

Gegmis Hizmet Deneyimi Ilgili perakendeci ile gegmis | Mollenkopf vd. (2007)

deneyimlerim iyidir.

Geemis Hizmet Deneyimi Ilgili perakendecinin sundugu | Mollenkopf vd. (2007)
hizmet seviyesi genel olarak
zayiftir.

Gegmis Hizmet Deneyimi Ilgili perakendecinin hizmet | Mollenkopf vd. (2007)

seviyesi her zaman yiiksektir.

Gegmis Hizmet Deneyimi flgili perakendeciden aldigim | Mollenkopf vd. (2007)
ilk hizmet  beklentilerimi

karsilamisti.

4.5. Arastirma Formunun Tasarimi

Arastirma formu, Google. doc iizerinden ¢evrimi¢i olarak hazirlanmistir.
Anketimiz 5’li Likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir. Buna gore; 1 = kesinlikle
katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 4=
katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum seklinde ifade edilmistir. Arastirmalarda
kullanilan iki ana 6rnekleme teknigi vardir. Bunlar olasilikli ve olasiliksiz 6rnekleme
yontemleridir (Taherdoost, 2016). Olasilikli 6rnekleme yontemi temel olarak olasilik
kuramina dayanmaktadir (Lewis, 2015). Olasilik kuramina gore, evrendeki her
O0genin esit secilme sansina sahip olmast ve Orneklem seciminde esit olasilik
saglamas1 olasilikli se¢imlerle miimkiin olmaktadir. Tiim ana kiitleye ulagabilme
sansimiz olmadigindan bu g¢alismada, olasilikli 6rnekleme yontemine gore daha az
maliyetli olmas1 nedeniyle veri toplamak i¢in olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Ayrica, e-ticaret caligmalarinda yaygin olarak olasiliksiz 6rnekleme
yontemi kullanilmaktadir. Olasiliksiz 6rnekleme yonteminde kota drneklemesi, yargi
orneklemesi, kartopu Orneklemesi ve kolayda ornekleme kategorileri vardir

(Taherdoost, 2016). Daha 6ncede bahsedildigi gibi bu ¢alismada veri toplamak i¢in
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kolayda ornekleme yéntemi kullamlmstir. Ozellikle pandemi déneminde gevrimigi
erigsebilirlik kolayligi ve oOl¢iim kolayligi nedeni ile veri toplamak icin kolayda

ornekleme yontemi tercih edilmistir.

4.6. Aragtirmada Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Anket ilk olarak e-ticaret ve biitiinciil kanal perakendeciligi alaninda uzman 5
Ogretim eleman1 tarafindan sorularin acikligi ve anlasilabilirligi acisindan
degerlendirilmistir. Gelen Onerilen dogrultusunda anket sorular1 tekrar gdzden
gecirilerek, gerekli degisiklikler yapilmisti.  Gelen yorumlar sonrasinda
cevaplayicilarin iade memnuniyetini 6lgmek adina arastirmaci tarafindan iade
memnuniyeti 6lgegine bir soru eklenmistir. Anket formu Google form {iizerinden
olusturulmus ve katilimcilara gevrimigi platform araciligi ile ulastirilmistir. Toplam
325 yanit alinmis olup biitiinciil kanal perakendecilige uygun olmayan perakendeci
secimlerini igeren anketler arastirmaya dahil edilmemistir. Biitiinciil kanal
perakendecilige uygun 292 cevap arastirmaya dahil edilmistir. Cevaplayicilarin yas,
cinsiyet, gelir ve egitim durumlarinin degerlendirilmesi SPSS 26,0 kullanilarak

frekans ve ylizde analizi ile degerlendirilmistir.

4.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo Demografik Ozellikleri

Anket ilk olarak cevrimici ve fiziksel magazadan aligveris yapan 40 tiiketiciye
on teste tabi tutulmustur. Boylelikle, anketteki ifadelerin anlagilabilirligi,
okunabilirligi ve netligi cevaplayicilarin onerileri dogrultusunda degerlendirilmis ve
gbzden gecirilmistir. Tekrar diizenlenen anket sorular1 ¢evrimigi platformdan tekrar
dagitilmis ve son olarak, toplam 292 gecerli yanit alinmistir. Ayrica, katilimcilarin
cinsiyet, yas, gelir, medeni durum, egitim ve meslek diizeylerinin degerlendirilmesi

ve ayirt edilemesi i¢in SPSS 26,0 kullanilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Karakteristik Sikhik Oram1 | Yiizdelik Oram
Cinsiyet

Kadin 162 55.5
Erkek 130 44.5
Total 292 100
Yas

18-25 31 10,6
26-35 161 55,1
36-45 86 29,5
46-55 12 41
56 ve iizeri 2 0,7
Total 292 100
Medeni Durumu

Evli 161 55,1
Bekar 131 44,9
Total 292 100
Egitim Seviyesi

Ilkokul - Ortaokul 4 1,4
Lise 58 19,9
Universite 199 68,2
Yiiksek lisans / Doktora 31 10,6
Total 292 100
Gelir

Asgari Ucret — 3000 TL 29 9,9
3001 TL — 5000 TL 52 17,8
5001 TL — 7000 TL 109 37,3
7001TL -9000 TL 65 22,3
9001 TL ve tizeri 37 12,7
Total 292 100
is Durumu

Calisan 244 83,6
Emekli 8 2,7
Ev Hanim 16 55
is arayan 8 2,7
Ogrenci 16 55
Total 292 100

Yukaridaki demografik tabloya gore, katilimcilarin %55,5 (n =162) kadin
katilimcilar ve %44,5 '1 (n = 130 ) erkek katilimecilardir. Katilimceilarin %10,6 (n =
31), %55,1 (n =61), %29,5 (n = 86), %4,1°1 (n = 12), %0,7'si (n = 2) sirastyla 18-25
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yas, 26-35, 36-45, 46-55 ve 56 yas ve lizerindedir. Ek olarak medeni duruma
bakildiginda katilimcilarin %55,1 (n = 161) evli, %44,9'u (n=131) bekardir. Ayrica,
ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun iiniversite mezun durumu %68,2 (n = 199)
dir. Lise mezunu %19,9 (n = 58) , yiiksek lisans ve doktora mezunu %10,6 (n = 31)

ve %1,4 (n = 4) ilkokul mezun diizeyindedir.

Ek olarak yillik gelir de cevaplayicilarin gelir siniflandirmasinda kategorize
edilmesinde 6nemli bir belirleyici olmustur. Ankete katilanlarin %37,3'd (n = 109)
5001 TL — 7000 TL araliginda aylik gelire sahipken %22.3"i (n=65) aylik geliri
7001TL -9000 TL dir. %17,8'1 (n=52) 3001 TL — 5000 TL, %12,7'si (n = 37) 9001
TL ve iizeri %9,9'u (n = 29) Asgari Ucret — 3000 TL maas geliri mevcuttur.

Son olarak, ankete katilanlarin meslekleri de ankette dikkate alinan bir diger
husustur. Katilimeilarm %83,6’s1 (n=244) calisandir. Ogrenci %5,5 (n = 16) ve ev
hanimi orani esit olup %35,5 (n = 16) dir. Ayn1 zamanda emekli katilimcilarin %2,7'si

(n =8) ve i arayanlarin sayis1 birbirine esit olup %2,7'si (n =8) dir.

5. ANALIZ SONUCLARI

Bu ¢alismada yapisal 6l¢iim modelinden 6nce modeli olusturan tiim faktorlere
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Boylece, oOrtiik ve gozlenen
degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir. Yapilan DFA sonucunda miisteri
giiveni dlgeginden MG5 ve GHD2 cikartilmistir. Olgiim modelinde gerekli goriilen
degiskenlerin hata varyaslarin iliskilendirilmesi sonucu kabul edilebilir uyum
1yiligi degerleri elde edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri kapsaminda
birlesme gecerliligi degerleri incelenmis ve degerlendirilmesinde Cronbach Alpha
katsayis1, bilesik giivenilirlik, agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
kullanilmistir. Bundan sonraki asamada degiskenler arasinda bulunan nedensel
iligkilerin analizinde, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak dogrudan veya dolaylh
iligkilerin karsilagtirilmasi i¢in Yol Analizi yapilmistir. Arastirma modelimizde iade
memnuniyetti dlgegine ait IM2, IM4 ve IMS icerik tutarhligindan ise IT3
cikartildiktan sonra en 1yi uyum 1iyiligi degerlerine ulasilmistir. Diizenleyici
(moderatdr) degisken test edilmistir. Son olarak demografik 6zelliklerin analizleri

icin T-Test ve Tek Yonlii Varyans (One Way Anowa) analizleri uygulanmaigtir.
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5.1. Yapisal Esitlik Modeli

Anderson vd. (1988) yapisal esitlik modellemesini, bir¢ok bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskilerin modellenmesi ile karmasik olan arastirma
problemini tek bir siire¢ altinda kapsamli ve sistematik bir sekilde ele almak olarak

tanimlamaktadir.

Gozlenen degiskenler ile ortiikk degiskenler arasindaki nedensel ve korelasyon
iliskilerinin bir arada bulundugu modellerin testi i¢in kullanilan istatistiksel teknik
yapisal esitlik modelleridir. Bu teknik, bagimlilik iligkilerini tahmin etmek igin
varyans, kovaryans analizleri, faktor ve ¢oklu regresyon gibi analizlerin birlesmesi
ile meydana gelen ¢ok degiskenli bir istatiksel analiz metotudur. Pazarlama, psikoloji
vb. bilim dallarinda degiskenlerin birbiri arasindaki iligkilerinin degerlendirilip
modellerin test edilmesi icin siklikla kullanilan yontem yapisal esitlik
modellemesidir (Tiifek¢i vd., 2006). Bu yontemin temel 6zelligi, tamamen teoriye
dayali olmas1 ve Ortiilk degiskenlerin arasinda bir nedensel yapinin var oldugunun
kabul edilmesidir (Yilmaz, 2004). Yapisal esitlik modeli 6nerilen teorik modelin test
edilmesi temeline dayanir. Bu nedenle, yontemde bulunan her bir yol test edilen
hipotezi belirtmekte ve modelin tahmin asamasinda tiim hipotezler es zamanli olarak

tahmin edilir (Bayram, 2010).

Yapisal esitlik modellemesi literatiiriinde kullanilan en yaygin yontem iki
asamali yontemdir ve bu yontem ile verilerin modeli destekleyip desteklemedigi
degerlendirilir (Anderson vd., 1988). Ilk asamada analizlerin 6lgme modeli test
edilerek modelde yer alan yapilara ait Olglimlerin ilgili yapilart dogru olgiip
6lgmedigi test edilir ve ikinci asamada ise yapisal model incelenerek degerlendirilir
(Boriihan, 2014). Bu nedenle o6ncelikle 6lgme modelimize dogrulayici faktor analizi
uygulanmig Ortiik ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir ve daha
sonra yapisal model incelenmistir.  Yapisal Modeli test etmeden Once, modeli
olusturan faktorlere dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmis ve yapisal model

incelenmistir.
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5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Veri toplama islemi tamamlandiktan sonra toplanan verilerin degerlendirilmesi
icin SPSS 26,0 ve AMOS 21.0 kullanilmistir Calismamizda mevcut literatiirdeki
kaynaklardan yararlanilarak arastirmanin olgekleri olusturuldugu icin agiklayici
faktor analizine ihtiyag duyulmamistir. DFA, belirlenen olgekler arasinda yeterli
diizeyde iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle baglantili
oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsizlik derecesini ve faktorlerin modeli
aciklamakta yeterli olup olmadigini tespit etmek amaci ile kullaniimaktadir

(Erkorkmaz vd., 2003).

Genellikle, DFA 6lgek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmaktadir.
Onceden belirlenen veya kurgulanan bir yapmin dogrulamasini saglamaktadir.
Gozlenen degiskenlerle, oOrtik (gizli) degiskenler arasindaki iliskiler analiz
edilmektedir ve Ortiik degiskenlerin gozlenen degiskenler tarafindan nasil
tanimlandig1 belirtilmektedir. Boylece, gézlenen degiskenlerin gegerliliklerini ifade

etmektedir (Borithan, 2014).

Caligmanin bu boliimiinde, DFA kullanilarak gozlenen degiskenlerin Ortiik
degiskenlerle aralarindaki uyum incelenmistir. Model uyumunun test edilmesinde
uyum 1iyiligi istatistik verilerinden yararlanilmaktadir. Bu istatistik verileri modelin
bir biitlin olarak agiklanip aciklanmadigini gostermeye yardimci olmaktadir.
Literatiirde model uygunlugunun test edilip degerlendirilmesinde kullanilan farkli
uyum indeksleri ve bunlara ait istatistiksel yorumlar vardir. Hair vd. (2019) Ki-Kare
Degeri ve Serbestlik Derecesi yaninda Arttinmli Indeks ve Kesinlik (Absolute)
Indeks degerlerinden en az bir tanesinin kullanilmasi gerektigini ifade etmektedir.
Yapmis oldugumuz calismada Ki-Kare Degeri, Ki-Kare/Serbestlik Derecesi yaninda
Normlanmis Uyum Endeksi (Normed Fit Index-NFI), Karsilastirmali Uyum indeksi
(Comparative Fit Index-CFI), Arttrrrmli Uyum lyiligi indeksi (Incremental Fit Index-
IFI) Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA) ve Kok Artik Kareler Ortalamasi (Root Mean Square
Residual-RMR) ele alinmistir.
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Ik ele alman uyum istatistigi Ki-Kare’dir. Ki-kare degerinin anlamli ¢ikmasi
modelin kabul edilebilir oldugu anlamma gelmektedir. Asil istenen, anakiitle
kovaryans matrisi ile 6rnek kovaryans matrisinin birbirleriyle benzer olmalardir. Ki-
Kare degeri 6rneklem biiyiikliigiine oldukc¢a duyarli bir istatiksel degerdir. Diger
uyum indeksleri de test icin &nemlidir. Iyi bir uyum icin Ki-Kare/Serbestlik
Derecesi’nin iki veya altinda bir deger olmalidir. Bes veya daha altinda bir deger
olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu belirtmektedir.
NFI, varsayillan modelin temel ya da HO hipoteziyle olan uygunlugunu gosterir.
Bunun amaci, varsayillan modelin kullanilmasiyla iyilesen uygunluk miktarinin
belirtilmesidir. CFI ise model uyumunun degerlendirilmesinde 6rneklem biiyiikligii
ve modeldeki serbest Ol¢iim derecesini dikkate alir. Bu test NFI’in Orneklem
biiyiikliigiine duyarsizlastirildigi seklidir. Bir bagska uyum kriteri IFI’da hem
orneklem biiyiikliglini hem de modeldeki karmasikligi dikkate alir. NFI, CFI ve
IFT’in. 90’dan biiyiik olmas1 kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerini, .95’den biiytik
olmasi ise iyi bir uyum 1iyiligi degerinin gostergesi olarak kabul gormektedir. RMR
ve RMSEA degerlerinin ise, .05’ten kiigiik olmas1 durumunda model uygunlugunun
mitkemmel oldugunu; .08 ve 0.10 degeri arasinda olmasi ise kabul edilebilir bir
siirda oldugunu belirtmektedir. Tablo 5, en ¢ok kullanilan uyum indekslerinin kabul

edilebilir sinir degerleri gosterilmektedir (Schermelleh vd., 2003:52).

Tablo 5: Iyi ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95

IFI 0.95<IF1<1.00 0.90<IF1<0.95

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95

RMSEA 0.00<RMSEA<0.08 0.08<RMSEA<0.10

RMR 0.00<RMR<0.05 0.05<RMR<0.10

Kaynak: (Schermelleh vd., 2003:52)

Tablo 6: Olgiim Modelinin Uyum lyiligi indeksi

Ki-Kare NFI IF1 CFI RMSEA RMR

2.49 0.90 0.94 0.94 0.07 0.03

Tablo 6’da goriildiigl iizere dogrulayici faktor analizinin normlu uyum indeksi
(NFI) = 0,90; artiml1 uyum indeksi (IFT) = 0,94; karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) =
0,94; Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) = 0.07 ve Kok Artik Kareler
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Ortalamas1 (RMR) = 0.03 dur. Bu degerlere gére Tablo 7°de belirtilen Iyi ve Kabul

Edilebilir Uyum Degerlerine gore yapisal modelimizin uyumu kabul edilebilir

diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Ogelerin Kaynaklar1 ve DFA Degerleri

DFA
Degisken Maddeler . . Kaynak
DEGERLERI
Perakendecinin, iade politikas1 esnektir. 0,86
Perakendeci, iade siiresi i¢in taninan zamanda 0.793
esnekliktir. ’
Perakendeci, iiriiniin iade kosullarinda esneklik
saglar. (  driin  etiketinin  hafif zarar 0,86
fade Esnekligi | g0rmiis,koparilmis olmasi vb ) Xu vd. (2019)
Perakendeci, geri 6deme segeneklerinde /
yontemlerinde esnektir. (Geri iadenin nasil
gerceklesecegine dair  segenekler sunulmasi. Py
Ornek ; iade tutarinin daha sonra kullanilmak ’
lizere cilizdan hesabina aktarilmasi, nakit /kredi
kart1 iade yapilmast)
) o Zhang vd.
Saygin bir perakendecidir. 0,956
(2018)
. Giivenilir bir perakendecidir. 0,978
Miisteri
Giiveni S . R
Uriinleri ve hizmetlerine giivenilirdir. 0,964
Cevrimi¢i  (online) magazasindan giivenle
£ s 0,927
aligveris yapabilirim.
Perakendeciden satin aldigim {irlinii iade etmek 0.906 Cao vd. (2018)
. kolaydir.
Iade olaydi ve  arastirmaci
M iyeti fi
emnuniyetl Perakendecinin net ve anlasilabilir iade tarafindan
0.877 gelistirilmistir.

politikas1 vardir.
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Perakendecinin ¢evrimigi (online) magazasindan
satin aldigim Uriiniin iadesini kargo sirketi

araciligi ile teslim etmekte sorun yasamam.

0.866

Perakendeciden satin aldigim iiriiniin iadesi i¢in

iicret ddemem gerekmez.

0.878

Perakendeci, g¢evrimi¢i (online) magazasindan
satin aldigim {iriini fiziksel magazasindan

degistirme imkan1 sunmaktadir.

0.672

Perakendeciden satin aldigim {iriinlin para iadesi

kisa siirede yapilir.

0.883

Gegmis Hizmet

Ilgili perakendeci ile gecmis deneyimlerim

iyidir.

0.944

Ilgili perakendecinin hizmet seviyesi her zaman

Mollenkopf vd.

o ) 0.903
Deneyimi yiiksektir. (2007)
Ilgili perakendeciden aldigim ilk hizmet 0.859
.85
beklentilerimi kargilamisgt.
Perakendecinin farkli kanallarinda tecriibe 0.93
935
ettigim hizmet seviyesi benzerdir.
Stireg Perakendecinin  farkli kanallarindaki  imaji 0.88
.887
Tutarlilig benim i¢in benzerdir.
Perakendecinin farkli kanallarindaki hizmet 0.918
performansi benzerdir. .
Shen vd. (2018)
Perakendecinin her kanali ayni cevabi verir. 0.835
Perakendecinin ~ bir  kanali ile iletisim
fgerik kurdugumda, diger kanallari ile olan iletisimim | 0.867
Tutarlilig her zaman dikkate alinir.

Perakendecinin farkli kanallarinda sagladig

bilgiler tutarlidir.

0.934
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5.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlik ve giivenilirlik 6l¢lim modeli i¢cin SPSS 26.0 ve AMOS 21.0
kullanilarak degerlendirilmistir. Ayrica, bu calismadaki maddelerin ig¢sel tutarliligi

Cronbach's Alpha katsayisi kullanilarak SPSS 26.0 ile test edilmistir.

Gegerlilik ve giivenilirlik caligmalar1 kapsaminda birlesme gegerliligi degerleri
incelenmis ve degerlendirilmesinde Cronbach Alpha katsayisi, bilesik giivenilirlik,
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri kullanilmistir. Cronbach Alpha
degerlerinin 0.70’in, Ac¢iklanan Ortalama Varyansin 0.50°nin, Bilesik Giivenilirlik

degerinin de 0.70’in iizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014).

Arastirmada yer alan yapilan birlesme gecerliligine ait sonuglara gore tim
degiskenlerin Cronbach’s Alphadegerleri 0.70’in, birlesik giivenilirlik (C.R.)
degerleri 0.70’in ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0.50’nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Yapilarin  birlesme gecerliligini  sagladig

sOylenebilir.

Tablo 8: AMOS 21.0 ve SPSS 26.0 ile Olgiim Modelinin Gegerliligi ve Giivenirligi

Bilesik Giivenilirlik Ortalama Aciklanan Varyans | Cronbach’s

Degisken (CR) (AVE) Alpha

Iade Esnekligi 0.896 0.455 0.867
Siire¢ Tutarlilig 0.937 0.834 0.898
Icerik Tutarlilig1 0.911 0.773 0.865
Miisteri Giiveni 0.977 0.609 0.957
Gegnis Hizmet

Deneyimi 0.929 0.814 0,892
Iade Memnuniyeti 0.906 0.723 0.889
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5.4. Yapisal Model Analizi

Yol analizi, birden fazla degisken arasinda bulunan nedensel iligkilerin
analizinde, dogrudan veya dolayli iliskilerin karsilagtirllmasinda kullanilir. Bu
nedenle coklu regresyon modeli ile yakindan iliskili olarak kullanilan teknikler
arasindadir (Meydan, 2015). Yol analizinde, Olgililen ve gizli degiskenler ve bunlar
arasindaki iliskileri gosterilir (Sahin vd., 2011). Bu c¢aligmaya ait yapisal modeldeki
iligkiler Sekil 5°de goriilmektedir.

Sekil 5: Yapisal Modelin T-degerleri

Tablo 9 ‘da yapisal modelim uyum indeksleri goriilmektedir. Buna gore veri ile
model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kriterlerden olan ki-kare / serbestlik
derecesi yapisal model i¢in x2/df=2.592 bulunmustur. Bu deger ki kare degeri olan
246.219 degerinin serbestlik derecesi olan 95’e bdliinmesinden elde edilmistir. Bu
degerin 3 ten kii¢iik olmast modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip
oldugunun gostergesidir (Meydan vd., 2015). Ki-kare 3’den kiigiik oldugu icin
modelin genel uyumunun yeterli oldugu sonucuna varilmistir (Meydan vd., 2015).
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Normlagtirilmis uyum indeksi (NFI) degeri, gozlenen degiskenlerden elde edilen
modelin ki-kare degerinin, teorik modelin ki-kare degerine boliinmesi ile elde edilir.
NFI indeks degeri 0 ile 1 arasinda deger alir ve kiigiik 6rneklem biiyiikliiklerinde
tutarsiz sonuclar verdigi bilinmektedir. Bu indeks degeri 0.90 ve iizerinde ise kabul
edilebilir uyumu, 0.95 ve iizeri ise milkkemmel model uyumana sahip oldugunu
gosterir (Meydan vd., 2015:33). IFI indeksi 0.90 ve iizeri ise iyi, 0.95 ve {izeri ise
milkemmel model uyumunun oldugu sdylenebilir (Meydan vd., 2015:33). CFI
indeksi, teorik model ile yapisal modelin kovaryans matrislerini karsilagtirir. CFI
indeksi 0.95 ve {izeri ise iyi, 0.97 ve lizeri ise milkemmel model uyumunu gosterir
(Aydm, 2010:32). Ortalama hatalarin karekokii (RMR), elde edilen korelasyonlar
arasindaki farklarin karelerinin aritmetik ortalamasinin karekokii seklinde tanimlanur.
RMR 0 ile 1 arasinda degerler alirken 0’a yakin degerler modelin uyumlulugunu
gosterir. RMR indeksi 0.08’e¢ kadar olan degerler kabul edilebilirdir (Meydan vd.,
2015:35). Teorik model ile gozlenen degiskenlerden elde edilen model arasindaki
hata diizeyinin Olgiilmesinde RMSEA kullanilir. 0 ile 1 arasinda deger alirken
RMSEAnin 0’a yakin degerler olmasi beklenir. RMSEA indeksi 0.08 ve daha agagisi
ise kabul edilebilir model uyumunu ifade eder (Meydan vd., 2015:34).

Tablo 9’da goriildiigii izere yapisal modelimizin artimli uyum indeksi (IFI) =
0,957; normlu uyum indeksi (NFI) = 0,932; karsilastirmali uyum indeksi (CFI) =
0,957; Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) = 0.074 ve Kok Artik
Kareler Ortalamasi (RMR) = 0.074 diir. Bu degerlere gore yapisal modelimizin
uyumu kabul edilebilir oldugu goériilmektedir.

Tablo 9: Yapisal Modelin Uyum Indeksleri

Yapisal Model

12 /sd

NFI

CFI

IF1

RMSEA

RMR

2.592

0.932

0.957

0.957

0.074

0.074

Aragtirma modelinin hipotez testi sonuclar1 asagidaki Tablo 10’de belirtilmistir.
Arastirma modelinin hipotez testi sonuclarina gore iade esnekligi miisteri gliveni

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. (f =-.904; S.E.= .268; C.R.=-2.363; p=0.018
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< 0.05). Miisteri giiveni iade memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. (B

= 1.000; S.E.= .063; C.R.= 9.984; p= 0.09 < 0.05). Icerik tutarlilig1 ile miisteri

giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

(B=2.408; S.E=.644; C.R.=4.352;

p= 0.000 < 0.05). Ayn1 zamanda siire¢ tutarlilig1 ile miisteri giiveni arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir. (B = -1.006; S.E.= .354; C.R.= -2.614 ; p= 0.00 < 0.05). Bu
nedenle, H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri red edilemez.

Tablo 10: Aragtirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Yapisal Standartlastiril | Kritik Standart | T P Hipoztez

Mligkiler mis Oran Hata degeri | degeri | lerin
Regresyon (CR) (S.E) Sonuglari
Katsayisi ()

H1 fade -.904 -2.363 268 -.90 .018 Red
Esnekligi-—- Edilemez
Miisteri
Giiveni

H2 Miisteri 1.000 9.984 .063 1.00 0.09 Red
Giiveni--- Edilemez
fade
Memnuniyet
i

H3 fgerik 2.408 4.352 .644 241 0.000 Red
Tutarliligi--- Edilemez
Miisteri
Giiveni

H4 Siireg -1.006 -2.614 354 -1.01 0.00 Red
Tutarliligi--- Edilemez
Miisteri
Giiveni
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5.5.Diizenleyici (Moderator) Degisken Analizi

Diizenleyici (moderator) degisken, bagimsiz degiskenle bagimli degisken
arasindaki iligkinin giiclinii ve yoniinii etkileyen bir degiskendir (Baron ve Kenny,
1986). HS hipotezini smamak iizere, lade memnuniyeti (bagimli degisken) ve
miisteri gliveni (bagimsiz degisken) arasindaki iliski Coklu Regresyon Analizi

yoluyla SPSS 26 programinda test edilmistir.
X: Bagimsiz Degisken =Miisteri Giiveni

Y: Bagimli Degisken = lade Memnuniyeti
M: Moderatér= Gegmis Hizmet Deneyimi

Ik olarak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda regresyonda ¢oklu baglanti
sorununu (Multicollinearity) 6dnlemek ve sonuclari dogru bir sekilde analiz etmek
icin bagimsiz degiskenimiz (miisteri gliveni) ve moderator degiskenimiz (geg¢mis
hizmet deneyimi) standartize edilmis ve bu degerler {izerinden analiz yapilmistir.
Daha sonra standartize edilmis olan bagimsiz degisken (miisteri giiveni) ve
standardize edilmis olan moderatdr degiskenin (ge¢mis hizmet deneyimi) carpimi
sonucunda etkilesim terimi (interaction term) olusturulmustur. Son olarak,
standardize edilmis bagimsiz degisken (miisteri giliveni), standardize edilmis olan
moderatdr degisken (gecmis hizmet deneyimi), etkilesim terimi (interaction term) ve
bagimli degisken (iade memnuniyeti) arasindan yapilan g¢oklu regresyon analizi
sonucu p=0.00<0.05 oldugundan miisteri giiveni ile iade memnuniyeti arasindaki
iliskide gecmis hizmet deneyiminin diizenleyici (moderatdr) bir rolii bulunmaktadir.

Buna gore, HS hipotezimiz kabul edilmistir.

5.6. T —Test Sonucu

stfirdan (birbirinden) anlamli bir sekilde farkli olup olmadiginmi test etmek icin
kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2012). Cinsiyet ve medeni durum ikili 6l¢iim setine ait

oldugundan T-testi analizi uygulanmaistir.
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Oncelikle, cinsiyet grubuna gore iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve gecmis
hizmet deneyiminin anlaml farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin SPSS

26.0 ‘da T-Test uygulanmustur.

fade memnuniyetine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in varyanslar ve cinsiyet
gruplar1 arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.598 > 0.05). Ayrica; iade
memmuniyeti erkek kadina gore anlamhi bir sekilde farklilik gostermektedir
(p=0.029 < 0.05). Miisteri glivenine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans
testi) sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in varyanslar ve cinsiyet
gruplar1 arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.379 > 0.05). Ayrica; miisteri
giiveni erkek kadina gore anlaml bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=0.717 >
0.05).

Gegmis hizmet deneyimine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu igin varyanslar ve cinsiyet
gruplar1 arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.795 > 0.05). Ayrica; gecmis
hizmet deneyimi erkek kadina gére anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir

(p=0.360 > 0.05).

Daha sonra medeni duruma gore iade memnuniyeti, miisteri gliveni ve gecmis
hizmet deneyiminin anlamli farklililik gosterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS

26.0 ‘da T-Test uygulanmistir.

lade memnuniyetine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in varyanslar ve medeni
durum arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.105 > 0.05). Ayrica; iade
memmuniyeti evli bekar olma durumuna goére anlamli bir sekilde farklilik

gostermektedir (p=0.005 < 0.05).

Miisteri giivenine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans testi)
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in altinda oldugu i¢in varyanslar ve medeni durum
arasinda homojenlik olmadigr kanitlanmistir (p=0.029 < 0.05). Ayrica; miisteri
giiveni evli bekar olma durumuna gore anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir

(p=0.234 > 0.05).

Gecmis hizmet deneyimine yonelik yapilan levene testi (homojen varyans

testi) sonucunda anlamlilik degeri 0.05’in altinda oldugu i¢in varyanslar ve medeni
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durum arasinda homojenlik oldugu kanitlanmistir (p=0.856 > 0.05). Ayrica; ge¢cmis
hizmet deneyimi evli bekar olma durumuna gore anlamli bir sekilde farklilik

gostermemektedir (p=0.144 > 0.05).

5.7. Tek Yonlii Varyans (One Way Anova) Analizi

Tek yonlii anova testi iki ya da daha ¢ok iligkili 6l¢iim setlerine ait ortalama
puanlarin birbirinden anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini test eder.
Yas gruplari, gelir diizeyi ve egitim durumlar ikiden fazla segenekli oldugundan tek

yonlii varyans (one way anova) analizi uygulanmistir.

Oncelikle, yas grubuna gore iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve gecmis
hizmet deneyiminin anlaml farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin SPSS

26.0 ‘da one way anova uygulanmistir.

Tiiketicilerin yas gruplari ile iade memnuniyetine yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli farklilik yoktur (p=0.306 > 0.05). Tiiketicilerin yas gruplari ile miisteri
giiveni arasinda anlamli farklilik yoktur (p=0.716 > 0.05). Ayrica; tiiketicilerin yas
gruplart ile ge¢gmis hizmet deneyimi arasinda anlamlh farklilik yoktur (p=0.700 >
0.05).

Daha sonra, gelir diizeyine gore iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve gecmis
hizmet deneyiminin anlamli farklililik gosterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS

26.0 ‘da one way anova uygulanmustir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile iade memnuniyetine yonelik tutumu arasinda
anlaml farklilik yoktur (p=0.154 > 0.05). Tiiketicilerin gelir diizeyi ile miisteri
giivenine yonelik tutumu arasinda anlaml farklilik vardir (p=0.039 < 0.05). Ayrica;
tiiketicilerin gelir diizeyi ile ge¢mis hizmet deneyimimin arasinda anlamli farklilik

yoktur (p=0.183 > 0.05).

Son olarak, egitim durumuna goére iade memnuniyeti, miisteri gliveni ve gegmis
hizmet deneyiminin anlamli farklililik gdsterip gostermedigini test etmek i¢in SPSS

26.0 ‘da one way anova uygulanmistir.

Tiiketicilerin egitim durumu ile iade memnuniyetine yonelik tutumu arasinda
anlaml farklilik yoktur (p=0.502 > 0.05). Tiiketicilerin egitim durumu ile miisteri
giiveni arasinda anlamli farklilik yoktur (p=0.128 > 0.05). Ayrica; tiiketicilerin
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egitim durumu ile ge¢mis hizmet deneyimi arasinda anlamli farklilik yoktur

(p=0.154> 0.05).

6.TARTISMA ve SONUCLAR

Calismanin  bu boliimiiniinde, olusturulan aragtirma modelinin analizi
sonucunda elde edilen bulgular liretatiirdeki ¢aligmalar ile karsilastirilarak, literatiire
yapilan katkilar belirtilecektir. Son kisimda ise, uygulayicilara ve arastirmacilara yol

gosterici olacak Onerilere ve arastirmanin kisitlarina yer verilecektir.

6.1. Sonug¢

Arastirma, iki asamada gerceklestirilmistir. ilk asamada ana kiitleden segilen 40
kisiye On test uygulanmistir. Yapilan On test sonucuna goOre gerekli goriilen
degiskenler ¢ikartilip gerekli diizenlemeler yapilmustir. ikinci asamada, son hali ile
anket ana kiitleden segilen 325 kisiye uygulanmistir. Ankette eksik doldurulan ve
biitiinciil kanal kullanimini tercih etmeyen perakendeciler arastirma kapsami diginda
tutulmustur. Kapsam dis1 tutulan cevaplar sonucunda 6rneklem hacmi 292 olarak

kesinlestirilmistir. 292 kullanicidan elde edilen veriler sirasiyla,

- Gozlenen degiskenler ile oOrtik degiskenlerin arasindaki iligkiler

Dogrulayict Faktor Analizi ile test edilmistir.

- Verilerin modeli destekleyip desteklemedigi Yapisal Esitlik Modellemesi ile

incelenerek yorumlanmustir.

- Iki iliskili &rneklem ortalamasi arasindaki farkin sifirdan (birbirinden)
anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test etmek icin T-test, cinsiyet ve

medeni durum 6l¢lim setlerine uygulanmastir.

- Tek yonlii anova testi iki ya da daha ¢ok iligkili 6l¢iim setlerine ait ortalama
puanlarin birbirinden anlamli bir sekilde farklilik gdsterip gostermedigini
test edilmesi i¢in yas gruplarma, gelir diizeyi ve egitim durumlarinda

uygulanmistir.

70



DFA kullanilarak gozlenen degiskenlerin ortiik degiskenlerle aralarindaki
uyumu, model uyumunun test edilmesinde kabul edilen uyum istatistigi verileri ile
test edilmistir. Bu istatiksel veriler, modelin bir biitiin olarak agiklanip
aciklanmadigini gostermektedir. Yapilan ¢alisma modelinde, Ki-Kare Degeri, Ki-
Kare/Serbestlik Derecesi yaninda Normlanmis Uyum Endeksi (Normed Fit Index-
NFI), Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFI), Arttirimli Uyum
Iyiligi Indeksi (Incremental Fit Index-IFI) Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ve Kok Artik Kareler
Ortalamasi (Root Mean Square Residual-RMR) verileri incelenmistir.  Yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda; NFI, IFI, CFI, RMSEA, RMR degerleri kabul
edilebilir uyum indeksleri diizeyindedir. Boylece calisma modelinin uyumlulugu

tespit edilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi’ne gore ise arastirma modelinde yer alan
hipotezler test edilmistir. Arastirma modelinin hipotez testi sonuglarina gore
HI1,H2,H3,H4 hipotezleri kabul edilmistir. Buna gore, biitlinciil kanalda iade
memnuniyeti i¢in iade esnekligi, kanal entegrasyon kalitesi ve miisteri memnuniyeti
onciil degiskenlerinin 6nemli bir faktdr oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica; diizenleyici
(moderator) degisken analizi sonucunda ise miisteri giiveni ile iade memnuniyeti
arasindaki iliskide ge¢mis hizmet deneyiminin diizenleyici (moderatdr) bir roli

oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle HS hipotezimiz kabul edilmistir.

Iade memnuniyeti, miisteri giiveni ve gecmis hizmet deneyimi Olgeklerine
yonelik yapilan levene test (homojen varyans testi) sonucunda; bu ii¢ 6l¢ek homojen
dagilim gostermistir. Ayrica; iade memnuniyeti Olgegi cinsiyet gruplar1 arasinda
anlaml farklilik gosterirken miisteri gliveni ve ge¢mis hizmet deneyimde anlamli
farklilik gozlenmemistir. T-test i¢in ikinci inceleme grubu olan medeni durum
analizinde; iade memnuniyeti ve gee¢mis hizmet deneyimi homojen dagilim
gostermistir ancak iade memnuniyetinin medeni durum gruplart arasinda anlamli
farklilik varken ge¢mis hizmet deneyiminde anlamli farklilik yoktur. Miisteri giiveni

ise homojen dagilim géstermemis olup, gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Tek yonlii varyans (One way anova) analizi; yas, gelir ve egitim diizeyi
gruplar1 arasinda uygulanmistir. Yas faktoriiniin; iade memnuniyeti, miisteri giiveni
ve ge¢mis hizmet deneyiminde anlamli farklilik gostermemektedir. Gelir diizeyi

grubunun ise; iade memnuniyeti ve ge¢mis hizmet deneyiminde anlamli farklilik

71



gostermezken miisteri gliveninde anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica;
egitim gruplarina uygulanan tek yonlii varyans analizinde iade memnuniyeti, miisteri

giiveni ve gecmis hizmet deneyimi 6lgeklerinde anlamli farklilik yoktur.

6.2. Tartisma

Bu tez, biitiinciil kanal perakendecilikte iade memnuniyetinde rol oynayan
miisteri giliveni, ge¢mis hizmet deneyimi, iade esnekligi, kanal entegrasyon

kalitesinin etkilerinin degerlendirilmesine katkida bulunmaktadir.

Ayrica bu tez, biitiinciil kanalli perakendecilik siirecinde iade memnuniyetine
iligkin izlenimler, tiiketici algilar1 ve davramislari hakkinda yeni algilar ve
farkindaliklar sunmaktadir. Bu tez i¢in ilgili literatiir arastirmast U-O-T modeli
cergevesinde yapilmistir. Buna ek olarak yapisal analiz modeli sonuglar1 SPSS 26.0

ve AMOS 21.0 kullanilarak elde edilmistir.

Miisteri memnuniyeti kavrami gilinlimiiz pazarlama diinyaninda Onem
kazanmaya devam etmektedir. Dijitallesmenin  ardindan  biitiinciil  kanal
perakendecilik gelismekte ve Ozellikle iade yonetim siireci miisteri memnuniyeti
saglayabilmek acisindan 6nem kazanmaktadir. Bilindigi kadariyla, literatiirde
biitiinciil kanal perakendecilik ve iade yonetimini ele alan ¢calismalar olmakla birlikte
(Mollenkopf vd., 2007; Chatterjee, 2010; Jain vd., 2017; Xu vd. 2019; Zareia vd.,
2020), biitiinciil kanalda gegmis hizmet deneyimini moderator (diizenleyici) degisken
olarak ele alan ¢alisma yoktur. Mollenkopf vd. (2007) c¢evrimi¢i iade siireclerinde
iade politikalarinin ve gegmis hizmet deneyiminin iade memnuniyetindeki iligkinin
giictinii etkiledigini ifade etmektedir. Calismamizda ge¢mis hizmet deneyimi, miisteri
giiveni ve iade memnuniyeti arasindaki iligkinin giiciinii etkilemektedir. Yani ge¢mis
hizmet deneyimi degistik¢e, miisteri giiveni ve iade memnuniyeti arasindaki iligkinin

giicii artabilir veya azalabilir.

Urgiiplii ve Hiiseyinoglu (2021), yapmis oldugu ¢alismada biitiinciil kanalli
perakendecilikte tiiketici giiclendirmeye etki eden faktorleri ele alarak biitiinciil kanal
yetenegini, tiiketicilerin i¢sel duygularmi etkilemek icin 6nemli bir uyarici, biitiinciil

kanal yeteneginin tiiketicilerin duygularim1 nasil etkiledigini yani tiiketici
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giiclendirilmesini organizma olarak degerlendirmistir. Ayrica, bunlarin sonucunda

ortaya ¢ikan miisteri memnuniyetini tepki olarak ele almistir.

Zhang vd. (2018), biitlinciil kanal sisteminde ¢evrimici ve ¢evrimdisi aligveris
deneyimi sirasinda kanal entegrasyonunun tiiketiciler i¢in olumlu tepki

olusturdugunu belirtmektedir.

Biitlinciil kanal sistemde iade yonetiminin miisteri memnuniyeti ve giivenini
etkileyen faktorlere yonelik yapilan arastirmalar sinirlhidir. Cao vd. (2018), yapmis
oldugu calismasinda tiiketicilerin hangi kanaldan satin alma gergeklestirdigine
bakilmaksizin, perakendecinin tiim kanallarinda iade islemini gergeklestirmesine
imkan sunmasi ile tiiketicilerin iade memnuniyeti yasayacagini belirtmektedir.
Calismamizi diger ¢alismalardan 6zgiin kilan biitiinciil kanal iadelerinde ge¢mis satin

alma deneyiminin moderatorliik etkisini ele alarak U-O-T ¢ercevesinde incelemektir.

Bu ¢aligmanin bundan sonraki boliimiinde elde edilen sonuglar 1s18inda mevcut
literatliriin  karsilastirilmasiyla ilgili teorik c¢ikarimlar acgiklanmaktadir. Ayrica
uygulama alanina yapilan Oneriler biitiinclil kanal perakendecilerin iade yonetim
siirecinde miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri i¢in gerekli faktorlerin dikkate
alinmasi agisindan yol gosterici olacaktir. Son olarak, calisma ile ilgili genel sonuglar
verilmis, calismanin kisitlar1 ve arastirmacilar icin gelecek ¢alisma Onerilerine yer

verilmistir.

6.3. Teorik Cerceve ve Uygulamaya Yonelik Oneriler

Biitiinciil kanal perakende diinyasinda teknolojik gelismelerin hem tiiketiciler
hem de perakendeciler iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu ¢alismada, biitiinciil
kanal perakendecilik aracilig1 ile artan ¢evrimici alisveris tercihlerinde yasanan iade
sireclerinde tiiketicide memnuniyet olusturacak kavramlar incelenmistir. Tiiketiciler,
perakendecilerin farkli kanallarinda perakendecilerin mal ve hizmetleri hakkinda
cesitli bilgiler toplayabilir ve karsilastirma yapabilirler. Biitiinciil kanalda 6nemli
faktorlerden biri de tiim kanallardaki entegrasyon kalitesidir. Tiiketiciler, tiim
kanaldaki bilgilerin tutarli olmasini ve bir kanaldan iletisime gectiginde diger
kanallarin da destekleyici olmasin1 beklemektedirler. Bu nedenle, biitiinciil kanal

perakendecilerin dijitallesme ile birlikte gelisen ve farklilik gosteren yeniliklere ayak
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uydurmalar1 ve fiziksel, cevrimici ve mobil olmak iizere tiim kanallarinda tutarl bilgi
ve veri akisi saglamalar1 gerekmektedir. Ozellikle miisterilerin internet {izerinden
satin alma orani arttik¢a biitlinciil kanal perakendeciler i¢in iade yontemleri 6nemli
bir siire¢ haline gelmistir. Biitiinclil kanal perakendecilerin iade politikasi, iade
kosullar1, geri 6deme secenekleri ve iade siiresi i¢in taninan zamanda esnek olmasi
biitiinciil kanalda iade esnekligi olusturan onemli unsurlardir. lyi yonetilen iade
siireclerinde perakendecilerin sunmus oldugu esnek iade politikalar1 tiiketicilerde
giiveni tetikleyerek miisteri memnuniyeti olusturabilmektedir. Ozellikle pandemi
doneminde artan internet aligverisleri beraberinde iade yonetim siire¢lerini de dnemli
hale getirmistir. Bu siirecte miisterilere saglanan iade esnekligi ve perakendecilerin
kanallar1 arasinda entegrasyon kalitesi miisterilerde gliven duygusunu arttirip iade
siirecinde memnuniyet saglayacaktir. Miisterilerin daha ©nce perakendecinin
herhangi bir kanalindan olumlu bir alisveris deneyimi yasamasi da miisterilerin
perakendeciye duydugu giiven ve memnuniyet iliskisini arttirict bir etkiye sahip
olacaktir. Bu noktada, biitiinciil kanal perakendecisi her kanalinda miisteriye tutarh
hizmet seviyesi sunmali ve miisteri ile kesintisiz iletisim kurmalidir. Bu noktada
calisgmanin amacina uygun olarak ele alman S-O-R c¢ercevesi perakendecilerin
biitiinciil kanal iade yonetiminde yol gosterici olacaktir. Biitiinciil kanal perakende
sisteminde iade memnuniyeti ve miisteri giivenini etkileyen faktorlere yonelik
yapilan aragtirmalar siirhidir. Calismamiz biitiinciil kanalda miisterilerin iade
memnuniyetlerinin olugsmasina etki eden ge¢mis hizmet deneyimi, miisteri gliveni,
kanal entegrasyon kalitesi ve iade esnekliginin roliinii analiz etmektedir. Ayrica;
calismamiz1 diger c¢alismalardan 6zgiin kilan uyarici rolii ile kanal entegrasyon
kalitesi ve iade esnekligi, organizma rolii ile miisteri giiveni ve tepki rolii ile iade
memnuniyeti Uyaric1-Organizma-Tepki (U-O-T) Modeli cercevesi ile incelenmis

olmasidir.

6.4. Kisitlar ve Gelecek Cahsma Onerileri

Arastirmanin  {zmir ilinde biitiinciil kanal perakendecilerinden alisveris
deneyimi geciren tiiketici grubuna uygulanmasi ve arastirma sonuglarinin Tiirkiye

icin genellenebilir olmamasi ¢alismanin bir kisitidir.
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Pandemi nedeni ile tiiketiciler ile birebir gorligme yapma sansi bulunamadigi
icin calismanin anket formu fiziksel olarak dagitilamamistir. Google docs
kullanilarak olusturulan anket formu g¢evrimigi olarak tiliketicilere gonderilmistir.
Ayrica ana kiitleyi olusturan tiim birimlere zaman ve ekonomik olarak maliyet kisiti
nedeniyle ulasilamadigindan bu calismada Ihtimalsiz (Olasilik Dis1) Ornekleme

yontemlerinden “Kolayda Ornekleme” se¢ilmistir.

Aragtirma, daha genis tiiketici gruplarmma erisim saglanarak odak grup
caligmasi, vaka calismasi, yiiz yiize goriisme veya gozlem gibi farkli arastirma
teknigi kullanilarak uygulanabilir. Arastirmada farkli moderator (diizenleyici)
degiskenler kullanilarak farkli degiskenlerden olusan aragtirma modeli gelistirilebilir.
Ayrica; uyarict organizma tepki (UOT) modeli gergevesinde farkli degiskenler

uyarici organizma ve tepki rolii ile arastirmada kullanilabilir.

Son olarak, biitiinciil kanalda iade memnuniyetine etki eden faktorler farkl

oncil degiskenler kullanilarak farkli bir arastirma modeli ile test edilebilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Akademik Arastirma: Online Alisveriste Uriin Iadelerinin Miisteri Memnuniyeti

Uzerindeki Etkisi

Sayin tiiketici,

Miisteri memnuniyetinin giinlimiizde yalnizca satin alinan iriiniin performansina
bagli olmadigi, ayn1 zamanda da aligveris slirecinde miisterilere sunulan satis sonrasi

geri hizmet ve teknolojik ¢coziimlerle iligkili oldugu bilinmektedir.

Tiiketici memnuniyetinin Olgiitleri sadece fiziksel magazadan temin edilen {iriin ya
da hizmetler degildir ayn1 zamanda teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan online ve
mobil magazalar aracilifiyla sizlerin hayatina giren yenilikler ve teknolojik
ilerlemeler ile de orantilidir. Bu anketi yanitlayarak e- ticaret - iirlin iade

prosediirleri- teknoloji kullanimi arasindaki iliskileri belirlememizi saglayacaksiniz.

Anketin tamamini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacaktir. Anket
sorularmma verilen cevaplarin tamamen gizli kalacagin1i ve bilimsel amaglh

kullanilacagini beyan ederiz.
Bu bilimsel ¢aligmaya yaptiginiz katki i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

BAHAR GUL, Yasar Universitesi

Gliniimlizde miisteriler iiriin ve servis almak icin ¢esitli kanallar kullanmaktadir.
Bunlardan en yaygin olarak bilinen kanal fiziksel magazalardir. Bunun yani sira
online magazalarin (internet magazasi, mobil uygulama magazas1 vb.) kullanim1 da

gittikce yayginlagmaktadir.
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Fiziksel magaza Online magazalar - Mobil magaza

Eger fiziksel magaza ve online magazalardan (her iki satis kanalindan) aligveris

yapmiyorsaniz liitfen anketi sonlandiriniz.

Her iki satis kanalini (fiziksel magaza ve online magaza — web sitesi, mobil
uygulama) kullanarak aligveris yaptiginiz ve iade siireci yasadiginiz tek bir

perakendeciyi diislinerek tiim sorular1 cevaplandiriniz.

Liitfen sorular1 yanitlarken dikkate alacaginiz perakendecinin (firmanin) ismini

asagiya yaziniz.

Liitfen asagidaki sorular1 anketin basinda belirttiginiz perakendeciyi diisiinerek
(yasadiginiz iade siirecindeki tecrilbeye ve hakkinda sahip oldugunuz bilgiye

dayanarak) cevaplandiriniz.
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g| E
S| E £ £
Boliim : Asagidaki ifadelere liitfen katilma derecenizi belirtiniz. = S| = g =
E E| E zZE =
: 2| 3 -
2 S| ¥ | 7 |&@ k& S
Perakendecinin, iade politikas1 esnektir.
Perakendeci, iade siiresi i¢in taninan zamanda esnekliktir.
Perakendeci, liriiniin iade kosullarinda esneklik saglar. ( iirlin etiketinin
hafif zarar gormiis,koparilmis olmasi vb )
Perakendeci, geri 6deme seceneklerinde / yontemlerinde esnektir. (Geri
iadenin nasil gergeklesecegine dair secenekler sunulmasi. Ornek ; iade
tutarinin daha sonra kullanilmak {izere ciizdan hesabina aktarilmasi, nakit
/kredi kart1 iade yapilmasi)
Liitfen asagidaki sorular1 anketin basinda belirttiginiz perakendeciyi diisiinerek
(vasadiginiz  tecriibeye ve hakkinda sahip oldugunuz bilgiye dayanarak)
cevaplandiriniz.
=
§ Z £ £
Boliim: Asagidaki ifadelere liitfen katilma derecenizi belirtiniz. ﬁ S S g 5 £
= E| E £ E =
2 S|l | 7 |2 2 8

Perakendecinin farkli kanallarinda tecriibe ettigim hizmet seviyesi

benzerdir.

Perakendecinin farkli kanallarindaki imaj1 benim i¢in benzerdir.

Perakendecinin farkli kanallarindaki hizmet performansi benzerdir.

Liitfen asagidaki sorular1 anketin basinda belirttiginiz perakendeciyi diisiinerek

(vasadiginiz tecriibeye ve hakkinda sahip oldugunuz

cevaplandiriniz.
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Boliim: Asagidaki ifadelere liitfen katilma derecenizi belirtiniz.

katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

Ne

Katilhyorum
KESIMIIKIe
katiliyorum

Perakendecinin her kanal1 ayni cevabi verir.

Perakendecinin bir kanali ile iletisim kurdugumda, diger kanallar1 ile olan

iletisimim her zaman dikkate alinir

Perakendecinin farkli kanallarinda sagladig: bilgiler tutarhdir.

Liitfen asagidaki sorular1 anketin basinda belirttiginiz perakendeciyi diislinerek

(vasadiginiz  tecriibeye ve hakkinda sahip oldugunuz bilgiye dayanarak)

cevaplandiriniz.

Boliim: Asagidaki ifadelere liitfen katilma derecenizi belirtiniz.

katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

Ne

Katilhyorum
KESIMITKIE
katiliyorum

Saygin bir perakendecidir.

Giivenilir bir perakendecidir.

Uriinleri ve hizmetlerine giivenilirdir.

Cevrimigi (online) magazasindan giivenle alisveris yapabilirim.

Bu perakendeci endise duymama engel olur.

Liitfen asagidaki sorular1 anketin basinda belirttiginiz perakendeciyi diisiinerek

(yasadiginiz tecriibeye ve hakkinda sahip oldugunuz bilgiye dayanarak)

cevaplandiriniz.
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Ilgili perakendeci ile ge¢mis deneyimlerim iyidir.
Ilgili perakendecinin sundugu hizmet seviyesi genel olarak zayiftir.
Ilgili perakendecinin hizmet seviyesi her zaman yiiksektir.
Igili perakendeciden aldigim ilk hizmet beklentilerimi karsilamisti.
Liitfen asagidaki sorular1 anketin basinda belirttiginiz perakendeciyi diisiinerek
(yasadiginiz tecribeye ve hakkinda sahip oldugunuz bilgiye dayanarak)
cevaplandiriniz.
£
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Perakendeciden satin aldigim {iriinii iade etmek kolaydir.

Perakendecinin net ve anlasilabilir iade politikas1 vardir.

Perakendecinin ¢evrimi¢i (online) magazasindan satin aldigim {riiniin

iadesini kargo sirketi aracilig1 ile teslim etmekte sorun yagamam.

Perakendeciden satin aldigim {iriiniin iadesi i¢in licret 6demem gerekmez.

Perakendeci, ¢evrimici (online) magazasindan satin aldigim iiriint fiziksel

magazasindan degistirme imkani sunmaktadir.

Perakendeciden satin aldigim {iriiniin para iadesi kisa siirede yapilir.
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Boliim: Demografik sorular:

Cinsiyetiniz

[ ] Erkek [ ] Kadin

Yasiniz

[ 11825 [ ]26-35 [ 13645 [ ]146-55 [ ]56 ve iizeri

Medeni durumunuz

[ 1Evli [ ] Bekar

Aylik hane halk: geliriniz nedir?
[ 1 Asgari Ucret—3000 TL [ 13001 TL—-5000TL [ ] 5001 TL—7000 TL

[ ] 7001TL -9000 TL [ 1 9001 TL ve iizeri

Su anki is durumunuz?

[ ]Calisan [ ] Emekli [ JEvHanmm [ Jisarayan [ ] Ogrenci

En son mezun oldugunuz okul?

[ ]1lkokul - Ortaokul [ ]Lise [ ] Universite [ ] Yiiksek lisans / Doktora

Cep telefonunuzda internet baglantiniz var mi1?

[ ]Evet [ ] Hayir

Cep telefonunuzdaki internet baglantinizi online magazalardan aligveris yapmak igin

kullantyor musunuz?
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[ ]Evet [ ] Haywr

Yasadiginiz sehir? ------------m--mmmmmmmemeeee

Ne zamandan beri online magazalar (internet ve mobil magazalar) iizerinden

aligveris yapiyorsunuz?

[ ]1 yildan az bir siiredir [ ] 1 yildan 3 yila kadar bir siiredir

[ 13 yildan 5 yila kadar bir siiredir [ ] 5 y1l ve lizeri bir stiredir

Son 3 ay igerisinde online magazalar (internet ve mobil magazalar) lizerinden

yaptiginiz aligverislere toplam ne kadar para harcadiniz?

[ ]1-500 TL [1501-1000 TL [ ] 1001-1500 TL

[ 11501-2000 TL [ ]2001 TL ve iizeri

Aligveris internet sitelerini ve mobil uygulamalarini ne siklikla ziyaret ediyorsunuz?

[ ] Sadece ihtiyacim oldugunda [ JArasira [ ] Diizenli

Son 3 ay icerisinde ka¢ kez online magazalar (internet ve mobil magazalar)

tizerinden aligveris yaptiniz?

[ ] Hig aligveris yapmadim [ ] 1-3kere []4-6kere [ ]6 kereden fazla

Anketi sonlandirmadan 6nce belirtmek istediginiz herhangi bir sey varsa liitfen

asagida paylasiniz.
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