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ÖZ 

BÜTÜNCÜL KANAL PERAKENDECĠLĠKTE (OMNI CHANNEL) ĠADE 

YÖNETĠMĠNĠN ROLÜ  

Gül, Bahar 

Yüksek Lisans, ĠĢletme Yönetimi 

DanıĢman: Dr. Öğr. Üyesi GülmüĢ BÖRÜHAN  

Eylül, 2021 

 Bu tez, bütüncül kanalda müĢterilerin iade memnuniyetlerinin oluĢmasına etki 

eden geçmiĢ hizmet deneyimi, müĢteri güveni, kanal entegrasyon kalitesi ve iade 

esnekliğinin rolünü analiz etmektedir. Uyarıcı rolü ile kanal entegrasyon kalitesi ve 

iade esnekliği, organizma rolü ile müĢteri güveni ve tepki rolü ile iade memnuniyeti 

Uyarıcı-Organizma-Tepki (U-O-T) Modeli çerçevesi ile incelenmiĢtir. Yapısal 

EĢitlik Modellemesi‟ne göre araĢtırma modelinde yer alan hipotezler test edilmiĢtir. 

AraĢtırma modelinin hipotez testi sonuçlarına göre bütüncül kanalda iade 

memnuniyeti için iade esnekliği, kanal entegrasyon kalitesi ve müĢteri güveni öncül 

değiĢkenlerinin önemli bir faktör olduğu ortaya çıkmıĢtır. Düzenleyici (moderatör) 

değiĢken analizi sonucunda ise müĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasındaki 

iliĢkide geçmiĢ hizmet deneyiminin düzenleyici (moderatör) bir rolü vardır. Yapılan 

anket çalıĢması, Ġzmir‟de ikamet eden ve bütüncül kanal perakendecilerden alıĢveriĢ 

yapan 292 katılımcının cevaplarından oluĢmaktadır. MüĢteri güveni, iade esnekliği 

ve geçmiĢ hizmet deneyiminin katılımcıların cinsiyet, yaĢ, gelir ve eğitim 

durumlarına göre farklılık gösterip göstermediğini ortaya koymak için T-test ve Tek 

Yönlü Varyans (One Way Anowa) analizi yapılmıĢtır. Artan çevrimiçi alıĢveriĢ ile 

birlikte iade politikaları tüketiciler için önemli hale gelmiĢtir. Tüketiciler geçmiĢ 

hizmet deneyiminde olumlu tecrübe yaĢadığı perakendecilerden satın alma tercihinde 

bulunmaktadır. DijitalleĢme ile birlikte tüketicilerin beklentileri, perakendecilerin 

tüm kanallarında entegre bulunması, benzer ve tutarlı hizmet kalitesidir. ÇalıĢmadan 

elde edilen sonuçlar, bütüncül kanal perakendecilik iade yönetim süreçlerinde etkili 

olan faktörleri ele almaktadır. 

Anahtar sözcükler: Bütüncül Kanal Perakendecilik, Ġade Esnekliği, Ġade 

Memnuniyeti, GeçmiĢ Hizmet Deneyimi, Kanal Entegrasyon Kalitesi, MüĢteri 

Güveni, Uyarıcı-Organizma-Tepki Modeli, Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) 
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OMNI CHANNEL APPLICATIONS AND THE ROLE OF LOGISTICS 

ACTIVITIES IN RETAIL 

Gül, Bahar 

MA, Business Administration 

Advisor:  Asst. Prof. Dr. BÖRÜHAN 

 

September, 2021 

 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.GĠRĠġ 

 

 Teknolojik geliĢmelerin hayatımızda daha çok yer alması ile beraber toplumun 

standartlaĢmıĢ yaĢam Ģeklinde önemli değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. Bu 

değiĢimlerden önemli bir tanesi de geleneksel alıĢveriĢ yöntemlerinin internet 

kullanımının yaygınlaĢması ile beraber çevrimiçi ortamdan sürdürülmesidir. 

 Tek kanallı perakendecilik yerini tüm fiziksel ve dijital kanalları sıkı bir Ģekilde 

entegre etmeyi amaçlayan bütüncül kanala bırakmıĢtır (Sun vd., 2020). E-ticaret ve 

fiziki mağazacılık her ne kadar birbirine rakip gibi görünse de aslında bu kanalların 

birbirlerini tamamlayan perakende ve pazarlama kanalları olduğu tespit edilmiĢtir 

(Öztürk, 2019). Her iki kanalın rekabeti ile baĢlayan perakende sektörü bu kanalların 

birbiri ile iç içe geçip bütünleĢmesiyle farklı bir yaklaĢım kazanmıĢtır. Bunlara örnek 

olarak; INDITEX grubun mağazaya gelen müĢterilerine fiziksel mağazasında 

kalmayan ürün için çevrimiçi mağazasından ürün sipariĢ vermesi müĢteri 

memnuniyetine farklı bir boyut kazandırmaktadır. Rigby (2011), geleneksel 

perakendeciliği tercih eden perakendecilerin bütüncül kanal kullanımını ciddi 

anlamda ele alıp tüm kanalların entegreli bir Ģekilde kullanmaları gerektiğini 

belirtmektedir. 

 Bütüncül kanallı perakende yönteminde müĢteri ve perakendeci arasında 

sağlanacak güven iliĢkisi için üzerinde durulması gereken birden çok etken 

mevcuttur. Bu noktada mal ve hizmet sağlayıcılarının rakiplerinden farklı olma 

noktasında kanallar üzerinden satıĢ öncesi ve satıĢ sırasında sunulan hizmetleri kadar  

sipariĢin karĢılandıktan sonra iade konusunda sunulan esneklik, kanal entegrasyon 

kalitesi müĢteri güveninin müĢteri memnuniyeti oluĢturması açısından bütüncül 

kanallı perakendecilik sisteminde önemi büyüktür (Wollenburg vd., 2019). 

 Bütüncül kanal stratejisi, tüketicileri beklentileri ve perakende sistemindeki 

değiĢimler sonucunda oluĢan yeni kanal stratejilerinden birisidir. Bu stratejisi ile 

tüketiciler ürünleri hem fiziksel hem de çevrimiçi kanal aracılığı ile satın alma, 

çevrimiçi beğenip fiziksel kanal aracılığı ile ürünü rezerve yapma, fiziksel mağaza 

aracılığı ile teslim alma veya iade ve değiĢim yapma imkanı sunmaktadır (Verhoef 
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vd., 2015). Böylelikle tüketiciler alıĢveriĢ esnasında kesintisiz bir deneyim yaĢarken 

(Brynjolfsson vd.,2013) perakendecilerde tüm kanallarında bütünleĢik hizmet 

kolaylığı ve farklı deneyimlere olanak sağlayarak rekabet avantajı oluĢtururlar 

(Verhoef vd., 2015). 

 Esnek iade politikaları, iade süreci sırasında müĢterilerin satıcıyla olan 

etkileĢimlerinden duyduğu güven hissini arttırır. Perakendeci tarafından belirli bir 

kanalda sağlanan esnek bir iade politikası, perakendeci ile tüketici arasındaki güveni 

de artırır, böylece müĢteriler iade politikasının ve ilgili iĢlem sürecinin daha adil 

olduğunu düĢünür (Rao vd., 2014). 

 Benzer Ģekilde içerik tutarlılığı, müĢterilerin farklı kanallardan aynı yanıtları 

alabileceği anlamına gelir ve müĢteri açısından oluĢan güven için önemli bir 

kavramdır. Bu noktada bir diğer önemli kavram da süreç tutarlılığıdır. Süreç 

tutarlılığı, farklı kanallardaki sunulan hizmet, fiyat, marka imajı ve websitesi 

performansının benzerliği, tutarlılığıdır ve müĢteri güveni için temel kavramlardan 

bir tanesidir.  

 Chen ve diğerlerinin (2003) belirttiği üzere e- perakendecilikte müĢteri değeri 

çevrimiçi kanaldan yapılan alıĢveriĢ deneyimine odaklanmaktadır. Buna göre; bir 

tüketicinin perakendeci ile yaĢadığı deneyimi mevcut değer algılarını etkiler ve 

gelecekteki satın alma niyetinde karar vermesine yol açar. Mollenkopf vd. (2007) ise 

e-perakendecinin sunduğu geçmiĢ hizmet deneyimi ile iade memnuniyetinin pozitif 

yönde iliĢkili olduğunu belirtmektedir.   

 Bu çalıĢma kapsamında birinci bölümde, çalıĢmamızın temel problemi, 

araĢtırmanın amacı, soruları ve yapısı açıklanmıĢtır. Ġkinci bölümde, daha önce konu 

hakkında yapılmıĢ araĢtırmalar aracılığı ile literatür araĢtırması yapılmıĢ ve Bütüncül 

Kanal (Omni Channel) Perakendecilik, Bütüncül Kanalda (Omni Channel) Ġade 

Esnekliği, Bütüncül Kanalda (Omni Channel) Ġade Memmuniyeti Kanal Entegrasyon 

Kalitesi, MüĢteri Güveni ve son olarak Bütüncül Kanalda GeçmiĢ Hizmet Deneyimi 

baĢlıkları altında literatür taraması tamamlanmıĢtır. Üçüncü bölümde, Teorik 

Planlama baĢlığı altında iade esnekliği, kanal entegrasyon kalitesi ve müĢteri güveni 

kavramları U-O-T (Uyarıcı-Organizma-Tepki) Modeli rolüne bağlı olarak incelenmiĢ 

ve değerlendirilmiĢtir. Dördüncü bölümde, araĢtırma modeli ve yöntemi 

açıklanmıĢtır. Öncelikle anketin nasıl oluĢturulduğu ve geliĢtirildiği tanımlanmıĢ; asıl 
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anket sonuçlarından önce yapılan pilot çalıĢmaya istinaden ortaya çıkan 

değerlendirmeler ve sonuçları sunulmuĢtur. Son olarak süreci oluĢturan araĢtırma 

modeli ortaya konulmuĢtur. BeĢinci ve son bölüm olan altıncı bölümde ise, ortaya 

konulan araĢtırma modeliyle ilgili gerçekleĢtirilen analiz ile bunların sonuçlarına, 

araĢtırmanın katkılarına, sonuç ve önerilerine yer verilmiĢtir. 

1.1. Problemin Tanımı 

 

 Perakendecilik son yıllarda hem çevrimiçi hem de fiziksel kanal sisteminin 

kullanma oranlarını aynı anda arttırarak değiĢime uğramıĢtır (Ürgüplü ve 

Hüseyinoğlu, 2021). Ayrıca, pazarlama dünyasındaki dijital geliĢmelerin de 

yardımıyla çevrimiçi perakende satıĢ kanalları önemini arttırmıĢtır (Verhoef vd., 

2015). 

 Teknolojik geliĢmeler ve yenilikler perakendeciler ile müĢteriler arasındaki 

etkileĢimin olumlu yönde geliĢmesini ve artmasını sağlamıĢtır (Taylor, 2016). 

Perakendecinin fiziksel veya çevrimiçi mağazası ve müĢteri temas noktaları, 

pazarlamayı hem müĢteri hem de perakendeciler için daha esnek hale getirmektedir 

(Parsons vd., 2017). Tüketiciler, geliĢen dijitalleĢme dünyasında bilgiye istedikleri 

zaman ulaĢma yetisine sahip olmaktadır (Hall vd., 2017).  

 Perakende kanalların artması ve dijitalleĢmeyle birlikte çevrimiçi satın alma ve 

perakende de hızlı bir büyüme söz konusudur. Fiziksel mağazalar, web siteleri, mobil 

uygulamalar ve çağrı merkezleri tüketici ve perakendeci arasındaki iliĢkiyi 

sağlamaktadır. Bütüncül kanal perakendeciler, müĢterilerini memnun etmek için 

farklı kanal hizmetleri sunmaktadır (Zhang vd., 2018). 

 Meyer vd. (2007) perakende dünyasındaki dijitalleĢme, markanın ürün ve 

hizmetleri hakkındaki bilgilere kısa sürede ulaĢmayı kolaylaĢtırmanın alıĢveriĢ 

sırasında müĢteri deneyimlerinin kalitesini arttırdığını belirtmektedir. Perakendeciler, 

müĢterilerini memnun etmek için fiziksel mağazalar, web siteleri ve akıllı telefon 

uygulamaları ile satın alma kanallarının sayısını arttırmıĢtır (Chatterjee, 2010). 

Zamanla kanallar arasındaki sınırlar ortadan kalkmıĢ ve perakendeciler bütüncül 

kanal modelini benimsemiĢlerdir (Ye vd., 2018). Perakendecilik bağlamındaki bu 

değiĢiklikler, perakendecileri ürünleri satın almak ve iade etmek isteyen tüketicilere 

hizmet vermek için sayısız seçenek sunmaya zorlamıĢtır. Tüketiciler, çevrimiçi veya 
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çevrimdıĢı alıĢveriĢ yaptıklarında ürünleri evlerinde, ofislerinde veya uygun bir 

teslim alma konumunda teslim almak ve iade etmek isteyebilmektedir (Zareia vd., 

2020). 

 MüĢterilerin perakendeci ile doğrudan etkileĢim içinde olduğu temas noktaları 

olarak bilinen fiziksel mağazalar, çevrimiçi mağazalar, web siteleri perakendeci ile 

tüketici arasındaki iletiĢim ve kanal entegrasyonunda müĢteri deneyimleri ve geri 

bildirimleri ile iyileĢtirme fırsatı sunmaktadır (Jenkinson, 2007). 

 E-ticaretin geliĢmesi ile birlikte ürün iadeleri e-perakendeciler ve tüketiciler 

için büyük bir sorun haline gelmektedir. E-perakendecilerin iade politikaları tüketici 

davranıĢı üzerinde stratejik bir yapıya sahiptir ve tüketicinin satın alma niyeti 

üzerinde etkilidir. Ancak, literatürde çok az çalıĢma bütüncül kanalda iade 

politikasının tüketici davranıĢı üzerindeki etkisini incelemiĢtir (Pei vd., 2014). Wood 

(2001), perakendecinin iade politikasındaki hoĢgörünün, tüketicilerin ürün arama 

süresini azaltmaya ve satın alma öncesi ürün kalitesi beklentilerini artırmaya 

yardımcı olduğunu belirtmektedir. Cao vd. (2018), bütüncül kanal perakende 

sisteminde çevrimiçi alıĢveriĢ tericihinde bulunan tüketicilerin satın alma sonrası 

faaliyetlerindeki (teslim, takip, iade vb.)  memnuniyetini incelemiĢtir. Tüketiciler 

hangi kanaldan satın alma gerçekleĢtirdiğine bakılmadan farklı kanaldan iade 

talebinde bulunabilmektedir.  Ġade memnuniyeti oluĢturmak için tüketicilere 

anlaĢılabilir iade politikaları sunulması ve kolaylık sağlanması gerekmektedir. Ürün 

iadelerinde çevrimiçi satın alınan ürünlerin fiziksel mağalardan kolaylıkla iade ve 

değiĢim sunması iade memnuniyetini sağlamaktadır.  

 Jain vd. (2017)  iade kolaylığının müĢteri memnnuniyeti ve yeniden satın alma 

niyetine etki ettiğini belirtmektedir. Tüketicilere sunulan uygun iade politikaları 

tüketicide iade memnuniyeti ve sadakati sağlayabilmektedir (Griffis vd., 2012; 

Mollenkopf vd., 2007).  

 Chatterjee (2010) çalıĢmasında çoğu perakendecinin (%79) ikiden fazla satın 

alma kanalı benimsediğini, neredeyse %80'inin birden fazla teslimat seçeneği 

ve %62'sinin birden fazla iade seçeneği sunduğunu ifade etmektedir (Charlton, 

2014).  

 Perakendeciler, tüketicilerin satın aldıkları ürünleri teslim etmek ve iade etmek 

için yeni alternatifler sunmak ve entegre etmek için birçok çaba sarf etmiĢ olsalar da, 
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tüketicileri bir seçeneği veya diğerini seçmeye neyin motive ettiği açık değildir 

(Zareia vd., 2020). MüĢterilerin bir iade kanalına iliĢkin algılarını anlamak, bütüncül 

kanal perakende ortamında etkili bir iade yönetimi stratejisinin uygulanmasında ilk 

adımdır. Bu adım, perakendecilere müĢterilerin ihtiyaçlarını daha iyi anlama, 

iyileĢtirilmiĢ satıĢ sonrası hizmetler sunma ve ürün iadeleri için fırsatlar sağlayacaktır 

(Xu vd., 2019).  

 ÇalıĢmamız bütüncül kanal perakende ortamında müĢteri ürün iadelerinde, iade 

esnekliğinin, geçmiĢ hizmet deneyiminin ve kanal entegrasyon kalitesinin müĢteri 

güveni ve memnuniyeti üzerindeki etkisini analiz etmektedir. Ġade ve geri ödeme 

süreçleri satıĢ sonrası hizmetlerin en önemli parçalarından biri olduğu için,  bu 

süreçin iyi yönetilmesi müĢteri memnuniyeti ve yeni müĢteri talebi sağlayacaktır (Xu 

vd., 2017). Kanal entegrasyon sistemleri ile tüketici odaklı teknoloji dijitalleĢen 

perakende sektöründe, bütüncül kanal çerçevesinde çevrimiçi ve fiziksel mağaza 

kanallarında kusursuz alıĢveriĢ deneyimi sağlamak için önemli bir göstergedir 

(Hüseyinoğlu vd., 2018; Park vd., 2017).  Ġade politikalarında sağlanan esneklik ve 

kanalların entegrasyon kalitesi ile bütüncül kanalda müĢteri güveni ve memnuniyeti 

oluĢturabilmektedir. Tüketicilere farklı kanallarda sunulan kesintisiz ve bütüncül 

hizmet deneyimi sağlamak kanal entegrasyon kalitesi ile mümkün olmaktadır. 

Tüketicilerin algılamıĢ olduğu kanal entegrasyon kalitesi algılanan hizmet değerini 

artırabilmektedir. Seck vd. (2013) kanal entegrasyon kalitesi ile müĢteri memnuniyeti 

arasında pozitif iliĢki olduğunu ifade etmektedir. Bütüncül kanal yönetimi müĢteri 

deneyiminin esneklik, tutarlılık, entegrasyon ve bağlanabilirliği içerir. Tüketicilerin 

güven ve memnuniyetini sağlamak için bütün bu birleĢenlerin iyi yönetilmesi 

gerekmektedir.  

 Tüketicilerin belirli bir kanal üzerinde tecrübe ettiği alıĢveriĢ deneyimi 

memnuniyet veya memnuniyetsizlik yaratabilmektedir. Sunulan hizmetin kalitesi ve 

güvenilirliği tüketicilerin satın alma davranıĢlarını ve memnuniyetini etkilemektedir. 

Daha öncede yapılan çalıĢmalarda belirtildiği üzere sunulan hizmetlerde memnuniyet 

değeri algısı tüketicilerin davranıĢ biçimlerini Ģekillendirmektedir. Bu amaçla 

bütüncül kanal deneyimi yaĢayan tüketicilerin geçmiĢ alıĢveriĢ deneyimi iade 

sürecine de etki edebilmektedir. ÇalıĢmamız da geçmiĢ hizmet deneyiminin müĢteri 

güveni ve iade memnuniyeti üzerindeki etkilerini incelemektedir. Bu amaçla 
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literatürdeki bütüncül kanal iade yönetimi alanında yapılan diğer çalıĢmalardan 

ayrılmaktadır. 

 

 

1.2. AraĢtırmanın Amacı  

 

 Bu araĢtırmanın amacı, bütüncül perakendede müĢterinin iade sürecinde kanal 

entegrasyon kalitesi ve iade esnekliği ile müĢteri güveni arasındaki iliĢkiyi ve oluĢan 

müĢteri güveninin iade memnuniyetinine olan etkisini geçmiĢ hizmet deneyiminin 

moderatörlük etkisi ile incelemektir. Ayrıca bu tezde, Mehrabian vd. (1974) 

tarafından tüketicinin alıĢveriĢ davranıĢını, satın alma kararını veya niyetini, kontrol 

etme yeteneğini ölçmek için oluĢturulan U-O-T modelinden yararlanılmıĢtır. Ġade 

esnekliği, kanal entegrasyon kalitesi, geçmiĢ hizmet deneyimlerinin tüketicilerin 

güven ve memnuniyetlerine olan etkileri araĢtırılmıĢtır. 

 Bütüncül kanal perakendeciliğin yaygınlaĢması ile birlikte tüketicilerin tüm 

kanalların varlığından haberdar olabilme yetisi artmıĢtır. Tüketicilerin giderek 

bilinçlendiği perakende ortamında güven ve memnuniyet yaratan perakendeciler ön 

plana çıkabilmektedir. Bütüncül kanalda müĢteri memnuniyeti önemli bir etki haline 

gelmektedir. Tüketicilerin beklentilerinin artması ile farklı perakende yönetim 

sistemleri oluĢmaktadır. Artık tüketiciler bütün kanallara anında eriĢim sağlayıp 

kusursuz alıĢveriĢ deneyimi yaĢamak istemektedirler.  

 Tüketiciler, geçmiĢ alıĢveriĢ deneyiminde memnuniyet hissi yaratan 

perakendecilerden satın alma isteği gerçekleĢtirir. Böylelikle tüketiciler memnun ve 

güven hissettiği perkakendecilere ilgi duyabilmektedir. Özellikle çevrimiçi 

alıĢveriĢin artması ile tüketiciler iade yönetim sistemlerini yakından takip etmekte ve 

buna istinaden satın alma eğilimi gerçekleĢtirmektedir. Bütüncül kanal 

perakendecilikte iade yöntemlerinde müĢterilerin beklentileri daha da önemli bir hale 

gelmiĢtir. ÇalıĢmamızda geçmiĢ hizmet deneyiminin müĢteri güveni ile iade 

memnuniyeti arasındaki iliĢkisi araĢtırılmaktadır. MüĢterilerin güveni geçmiĢ hizmet 

deneyimine bağlı olabilmektedir. Ġade süreçlerinde sağlanılan kolaylıklar, esneklik ve 

kanalların birbiri ile entegrasyonu müĢteri güveni ve memnuniyetini etkileyen 

unsurlardır. Bütüncül kanal özellikle iadelerin artıĢı ile birlikte müĢterinin 
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beklentilerini hedef alır, esneklik ve entegrasyon sayesinde perakendeci müĢteri 

güveni sağlar ve bu da memnuniyeti oluĢturur. 

 AraĢtırmamızda Türkiye perakende sektöründe faaliyette bulunan global ve 

yerel Ģirketlerin hem fiziki mağaza hem de çevrimiçi kanaldan satıĢları olan ve 

bütüncül kanal yaklaĢımını benimseyerek uygulayan Ģirketlerin iade politikalarına 

iliĢkin yaklaĢımları ve müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkileri incelenmiĢtir. 

 Çevrimiçi yapılan alıĢveriĢlerde iade oranları fiziksel mağazada yapılan 

alıĢveriĢlere oranla daha yüksektir. Türkiye‟de de bütüncül kanal yaklaĢımını 

benimseyen perakendeciler iade süreçlerinde farklı kolaylıklar sunabilmektedir. 

Örneğin; Mediamarket iade iĢlemleri için tüm mağazalarından veya çevrimiçi satın 

alınan ürünlerin iadesi için çağrı merkezleri, mobil, web sitesi ve mağaza aracılığı ile 

kolay iade prosedürü geliĢtirmiĢtir. ZARA, çevrimiçi satın alınan ürünlerin iadesini 

fiziksel mağazalarından yapabilmekte ancak değiĢim fırsatı sunmamaktadır. Ġpekyol 

ise çevrimiçi alınan ürünün değiĢim iĢlemlerini fiziksel mağazalarından 

yapabilmektedir. Ayrıca, iadeler konusunda kendisini sürekli geliĢtiren LC WAIKIKI 

perakendecisi çevrimiçi alınan ürünlerin fiziksel mağazadan iade ve değiĢimini kabul 

etmektedir. Ancak, çevrimiçi iadeler konusunda hala bazı kısıtlamalar söz konusudur. 

AraĢtırmamızın amacı bu kısıtlamaları ortadan kaldıracak kanal entegrasyon kalitesi 

ve iade iĢlemlerinde tanınan esnekliğin müĢteri güvenine, memnuniyetine, olan 

etkilerini ortaya koymak ve aynı zamanda geçmiĢ hizmet deneyiminin müĢteri 

güveni ve iade menuniyetine olan etkisini incelemektir. Bu bakımdan, bu çalıĢmanın 

bütüncül kanal perakendecileri için müĢterilerin iade süreçlerindeki beklentilerini 

ortaya koymak adına yol gösterici olacağı düĢünülmektedir.  

 

1.3. AraĢtırma Soruları 

 

 Bu tezin amacına uygun olarak, araĢtırma sorularının geliĢtirilmesi ile ölçme ve 

değerlendirme süreci için temel ve birincil bir kılavuz oluĢturulmuĢtur. Tüketicilerin 

çevrimiçi mağazalardan fiziksel mağazalara uzanan iade iĢlemlerine yönelik, kanal 

entegrasyon kalitesi, iade esnekliği,  müĢteri güveni ve memnuniyetini değerlendirme 

sürecine iliĢkin araĢtırma soruları geliĢtirilmiĢtir.  

Bu tezin araĢtırma soruları aĢağıdaki Ģekilde ifade edilmiĢtir: 
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AraĢtırma Sorusu 1 : Ġade esnekliği ile müĢteri güveni arasında nasıl bir iliĢki vardır? 

AraĢtırma Sorusu 2 : MüĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasında nasıl bir iliĢki 

vardır? 

AraĢtırma Sorusu 3: Ġçerik tutarlılığı ile müĢteri güveni arasında nasıl bir iliĢki 

vardır? 

AraĢtırma Sorusu 4 : Süreç tutarlılığı ile müĢteri güveni arasında nasıl bir iliĢki 

vardır? 

AraĢtırma Sorusu 5 : MüĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasındaki iliĢkide geçmiĢ 

hizmet deneyiminin moderatör etkisi var mıdır?  

 

1.4. AraĢtırmanın Özgünlüğü ve Önemi 

 

 Uyarıcı-organizma-tepki (U-O-T) modeli Mehrabian vd. (1974) tarafından 

tüketicilerin çevrimiçi veya çevrimdıĢı mağazalar, mobil uygulamalar vb. gibi çeĢitli 

kanal sistemleriyle etkileĢimlerini anlamak ve tüketicilerin bu seçeneklere tepkilerini 

belirlemek için kullanılan ölçüm modelidir. Bu model, çevrimiçi ve fiziksel kanal 

aracılığı ile alıĢveriĢ sürecinde tüketici davranıĢlarını belirlemek ve analiz etmek için 

kullanılmıĢtır.  

 ÇalıĢmamızda U-O-T modeli bütüncül kanal perakende sisteminde iade 

memnuniyetine etki eden uyarıcı ve organizmaları ele almaktadır. Uyarıcı rolü ile 

bütüncül kanal iade esnekliği ve kanal entegrasyon kalitesi, organizma rolü ile 

müĢteri güveni ve tepki rolü ile iade memnuniyeti modelimizdeki değiĢkenlerdir. 

ÇalıĢmamıza uygun U-O-T modeli bütüncül kanal perakendecilikte özellikle 

çevrimiçi kanal satın alımlarının artması ve iade oranlarının yükselmesi ile müĢteri 

memnuniyeti ve güvenine etki eden değiĢkenleri belirlememize yardımcı olmaktadır.  

 GeçmiĢ hizmet deneyimi tüketiciler tarafından kullanılan bir karĢılaĢtırma 

standartıdır. Literatür araĢtırması sonucunda oluĢturmuĢ olduğumuz modelimizde 

müĢteri güveni ve iade memnuniyeti arasındaki iliĢkide geçmiĢ hizmet deneyiminin 

moderatörlük etkisi ele alınmıĢtır. Gao vd. (2021) yapmıĢ olduğu çalıĢmada U-O-T 

modelinde müĢteri deneyiminin, Ģirketlerin çevrimiçi ve çevrimdıĢı perakende 

ortamlarında sürdürülebilir rekabet avantajını sağlamalarında olumlu sonuçlar 
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üretmede ve desteklemede önemli bir rolü olduğunu ifade etmektedir. Literatürde U-

O-T yaklaĢımını ele alan çalıĢmalar olmasına rağmen (Eroğlu vd., 2001; Jacoby, 

2002; Kim vd., 2012; Ürgüplü ve Hüseyinoğlu, 2021; Zhang vd., 2018) bütüncül 

kanalda müĢteri güvenini ve iade memnuniyetini geçmiĢ hizmet deneyiminin 

moderatörlük etkisi ile U-O-T yaklaĢımı temelinde ortaya koyan bir çalıĢma 

bulunmamaktadır. Bu noktada çalıĢmamız literatürdeki çalıĢmalardan farklılık 

göstermektedir.  

 Eroğlu vd. (2001), çevrimiçi perakendeciliğin doğası ve etkinliği üzerine 

sistematik araĢtırma eksikliğini gidermek için, çevrimiçi bir mağazanın atmosferik 

niteliklerinin potansiyel etkisini inceleyen kavramsal bir model geliĢrirerek U-O-T 

çerçevesini kullanmıĢtır. Tüketicilerin alıĢveriĢ davranıĢlarında çevrimiçi mağazanın 

atmosferik ipuçlarının, duygusal ve biliĢsel durumların araya giren etkileri 

aracılığıyla çevrimiçi perakendenin sonuçlarını etkilediğini varsayan modelin temeli 

olarak kullanılmıĢtır. Ayrıca, Kim vd. (2012) uyarıcı olarak itibar ve web sitesi 

kalitesini, organizma olarak biliĢ ve duyguyu ve tepki olarak tüketicilerin satın alma 

niyetini test etmek için U-O-T çerçevesini kullanmıĢtır. 

 Ürgüplü ve Hüseyinoğlu (2021), bütüncül kanallı perakendecilikte tüketici 

güçlendirmenin rolünü analiz etmek için yapmıĢ olduğu çalıĢmada U-O-T 

çerçevesini kullanmıĢtır. Uyaran olarak bütüncül kanal yeteneğini, organizma olarak 

tüketici güçlendirmeyi ve tepki olarak müĢteri memnuniyetini ele almıĢtır.  Bulgular, 

bütüncül kanallı yeteneğin tüketici güçlendirme üzerindeki etkisini ve buna karĢılık 

tüketici güçlendirmenin müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini desteklediği 

yönündedir. Ayrıca; bütüncül kanalda tüketici güçlendirmenin müĢteri memnuniyeti 

üzerinde kısmi bir aracılık olduğunu belirtmektedir. Ek olarak, kanal hizmet 

Ģeffaflığının, tüketiciyi güçlendirme ve müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi 

yönettiğini ifade etmektedir. 

 Zhang vd. (2018), bütüncül kanal sistemide U-O-T çerçevesini kullanarak 

çevrimiçi ve çevrimdıĢı alıĢveriĢ deneyimi sırasında tüketici beklentilerini daha iyi 

deneyimlemek için tüketicilerin kanal entegrasyonuna olumlu tepkilerin verdiğini 

gözlemlemiĢtir. Jacoby (2002), tüketici davranıĢı üzerindeki kapsamlılığı, tutarlılığı 

ve esnekliği U-O-T çerçevesinde ele almıĢ ve değerlendirmiĢtir. 
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 Bütüncül kanal sistemde iade yönetiminin müĢteri memnuniyeti ve güvenini 

etkileyen faktörlere yönelik yapılan araĢtırmalar sınırlıdır. ÇalıĢmamızı diğer 

çalıĢmalardan özgün kılan bütüncül kanal iadelerinde geçmiĢ satın alma deneyiminin 

moderatörlük etkisini ele alarak U-O-T çereçevesinde incelemektir.  

 

 

1.5. AraĢtırmanın Yapısı 

 

 Bu çalıĢma kapsamında birinci bölüm giriĢ kısmı olup, bu çalıĢmanın amaç ve 

hedeflerini özetlemektedir.  

 Ġkinci bölümde yapılan literatatür araĢtırması sonucunda bütüncül kanal 

perakendeciliğin tanım ve kapsamı, bütüncül kanalda iade esnekliği, iade 

memnuniyeti, kanal entegrasyon kalitesi, müĢteri güveni ve geçmiĢ hizmet 

deneyimleri tanımları ve kapsamları açıklanmıĢtır. 

 Üçüncü bölümde, çalıĢmanın teorik altyapısını oluĢturmak amacı ile kullanılan 

Uyarıcı – Organizma - Tepki (U-O-T) modeli ele alınmıĢtır.  ÇalıĢmamızın yapısı bu 

model ıĢığında yorumlanmıĢtır.  

 Dördüncü bölüm, veri toplama süreci ile anket geliĢtirmenin yanı sıra ön 

testler, pilot çalıĢmalar ve hipotez geliĢtirmelerini ele almaktadır. 

  BeĢinci bölüm, bu çalıĢmanın geçerlilik ve güvenilirlik perspektifinde U-O-T 

çerçevesine dayalı veri analizini göstermektedir. 

  Altıncı bölüm, bu çalıĢmanın teorik ve pratik sonuçlarını ve sınırlamalarını 

açıklamaktadır. Ayrıca ortaya konulan araĢtırma modeliyle ilgili gerçekleĢtirilen 

analizler ile bunların sonuçlarına, araĢtırmanın katkılarına ve gelecek önerilerine yer 

verilmiĢtir. 
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2. LĠTERATÜR ARAġTIRMASI 

 

 Tezin bu bölümü, bütüncül kanal perakendecilik, bütüncül kanalda iade 

memnuniyeti ve müĢteri güveni hakkında literatürden bilgi vermeye 

odaklanmaktadır. Bütüncül kanal iade memnuniyeti ve müĢteri güveni oluĢturan 

çalıĢmalardan örneklere yer verilmiĢtir.  

 

2.1. Bütüncül Kanal (Omni Channel) Perakendecilik 

 

Tüketicilerin temas noktaları veya perakendecilerin tüketiciler ile etkileĢimde 

olacağı araçlar kanal terimi olarak belirtilmektedir (Simone vd., 2018). Pazarlama 

kanalları ise iĢletmeler ile tüketicilerin temasını ve iletiĢimini sağlar (Verhoef vd., 

2015). Perakendeciler satıĢ oranlarında artıĢ sağlamak ve tüketicilerin kendi 

markalarını tercih etmelerini sağlamak amacı ile farklı dağıtım ağları sunmaktadır. 

Perakendeciler sunulan kanallar aracılığı ile ürünlerini ve hizmetlerini tüketicilere 

ulaĢtırarak teslimini gerçekleĢtirirler (Shankar vd., 2011). 

Perakendeciler, birçok kanal ve temas noktası aracılığıyla tüketicilerine 

eriĢim sağlayarak dağıtım yapmaktadır (Hüseyinoğlu, 2018). Fiziksel mağazalar, 

çevrimiçi (online) mağazalar, mobil uygulamalar, e-posta ve sosyal medyalar bu 

kanallar arasında yer almaktadır (Brynjolfsson vd., 2013).  

 “Omni” kelimesi Latince kökenli olup “genel” veya “bütün”, “kapsamlı” 

anlamlarına gelmektedir. Lazaris vd. (2014) omni-kanalı “tüm kanalların birlikteliği” 

olarak ifade etmektedir. Bu bağlamda tezimde omni kanal, bütüncül kanal olarak 

ifade edilecektir.  

 Bütüncül kanal kavramı, tüketicilerin kesintisiz kanal geçiĢleri ile ihtiyaçlarını 

karĢılamak için ayrı kanalların entegrasyonuna ve koordinasyonuna özel olarak 

odaklanılarak geliĢtirilmiĢtir (Lazaris vd., 2014). Bütüncül kanal, birden fazla kanalın 

eĢzamanlı kullanımı ve sinerjik yönetimi ile müĢterilerin kanallar arası geçiĢ 

deneyimini sorunsuz ve entegre hale getirmektedir. Bu bağlamda  bütüncül kanal 

hizmeti, müĢterilerin tüm kanallar arasında özgürce seçim yapmalarına ve herhangi 
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bir bilgi kaybı ve tutarsızlık olmaksızın farklı kanallar arasında daha az geçiĢ 

yapmalarına olanak tanıyan bir hizmet türü olarak tanımlanmaktadır ( Shen vd.,  

2018). 

Perakendeciler farklı avantajlar sağlayan dağıtım kanallarını (fiziksel mağaza, 

çevrimiçi mağaza, mobil uygulama vb.) kullanarak tüketicilere eriĢim sağlamayı 

hedeflerler (Hüseyinoğlu, 2017). Böylece bu kanalların birbiri ile olan olumsuz 

etkilerini önlemeyi hedeflemektedirler. GeliĢen teknolojik geliĢmeler neticesinde 

müĢterilerin birçok kanaldan mal ve hizmete ulaĢma isteği tüketicilerin beklentileri 

arasındadır. 

Günümüz perakende dünyasında, perakendecilerin sadece fiziksel mağazadan 

satıĢ gerçekleĢtirdikleri tek kanal anlayıĢı artık yerini çevrimiçi ve çevrimdıĢı dağıtım 

sağlayan kanalların entegreli kullanımına bırakmıĢtır (ĠĢçioğlu vd., 2019). Tek bir 

kanal yapısının yetersiz olduğu, eĢsiz tüketici deneyimi ve kesintisiz organizasyon 

süreçlerini gerçekleĢtirmek adına fiziksel mağaza perakendecilerinin çevrimiçi 

kanalları da iĢletme bünyelerine aldıkları veya e-perakendecilerin de fiziksel bir 

hizmet-ürün sergilemek amacıyla mağaza oluĢumunu benimsedikleri görülmektedir 

(Deloitte, 2015). 

Bütüncül kanal, tüketicilerin fiziksel mağazalardan çevrimiçi mağazalara ve 

sosyal kanal aracılığı ile ürünlerle buluĢmasına olanak sağlayan yaklaĢımdır. 

Çevrimiçi ve geleneksel kanalların birleĢtirilmesi bütüncül kanal modelinde önemli 

bir stratejidir. Bu stratejiyi geliĢtiren rekabet avantajı, perakendecinin tüm kanal ve 

iletiĢim noktaları arasında müĢterilerin kolay ve entegreli alıĢveriĢ deneyimi 

geliĢtirmesine olanak tanımaktadır (Moreno vd., 2016).  

Özellikle, internetin cep telefonunda aktif bir Ģekilde kullanılmaya baĢlanması 

ile oluĢan dijital kanal tüketicilerin entegreli ve kesintisiz alıĢveriĢ deneyimi 

yaĢamasında önemli faktörlerden biri haline gelmektedir (Burton vd., 2011). 

Böylelikle perakendecilerin, çoklu kanal startejisinden ziyade bütüncül kanal 

stratejisine geçiĢleri gözlenmektedir (Piotrowicz vd., 2014). Bütüncül kanal yönetimi 

Verhoef vd. (2015:3) tarafından; “çok sayıda mevcut kanalın ve müşteri temas 

noktalarının en iyi müşteri tecrübesini sağlayabilmek için kanallar arasında ve 

kanalların bütüncül performansı kapsamında sinerjik yönetimi” olarak 

tanımlanmaktadır. Bütüncül kanal müĢterisi satın alma iĢlemi sırasında birçok farklı 
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kanal üzerinden bütünleĢik olarak faydalanmaktadır (Li vd., 2015). MüĢterilerin ürün 

ve hizmet satın almalarında istedikleri kanalları tercih etmeleri bütüncül kanalın en 

önemli özelliklerinden biridir. Böylece alıĢveriĢ çok boyutludur ve müĢteri odaklı 

yaklaĢım sağlanmaktadır (Ramadan, 2016). 

 MüĢteriler satın alma aĢamasına geçmeden önce, ürün kalitesi, özellikleri ve en 

iyi fiyat detayları ile mağaza lokasyonunu bulabilecekleri ilgili bilgilere web siteleri 

üzerinden, kataloglardan veya mağazalardan ulaĢabilmektedir (Park vd., 2017). 

 

ġekil 1. Tek-Çoklu-Çapraz ve Bütüncül (Omni) Kanal (Data&Marketing 

Association, 2016; Hüseyinoğlu, 2017). 

 

 

Bütüncül kanal farklı kanalların ve temas noktalarının entegre olması ile  

ideal bir müĢteri deneyimini hedefler (Hure vd., 2017). Fiziksel mağaza ve dijital 

kanalların yönetimi bütüncül kanal yönetimini kapsamaktadır (Rigby, 2011). 

Perakendeci, bütüncül kanal stratejisinde verilerin kontrolünü sağlayıp müĢterinin 

satın almasını birden fazla kanal aracılığıyla yönlendirmeye ve arttırmaya 

çalıĢmaktadır (Beck vd., 2015). Örnek olarak; bir dergi okuyan müĢteri dergide 

bulunan ürünün barkodunu akıllı telefonu aracılığıyla tarayıp, perakendecinin mobil 

mağaza uygulaması ile görüntüleyerek inceleyebilir, mobil uygulama veya çevrimiçi 

mağaza aracılığı ile ürünü satın alarak fiziksel mağazadan değiĢim veya iade iĢlemini 

gerçekleĢtirebilir. Bütüncül kanal stratejisi aynı zamanda yeni dağıtım sistemlerinin 
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geliĢmesine imkân tanımaktadır (Hüseyinoğlu, 2017).  Örneğin, müĢterilere 

çevrimiçi (online) tıkla & fiziksel mağazadan teslim al (click&collect), çevrimiçi 

(online) & ürünü rezerve et (click&reserve), rezerve et & teslim al (reserve&collect) 

ve çevrimiçi (online) tıkla & teslimat noktasından al (click&collect from delivery 

point) gibi çeĢitli dağıtım servisleri ortaya çıkmaktadır (Hübner vd., 2016). 

Ülkemizde bütüncül kanal yönetimi ile perakendeciler müĢterilerine dağıtım 

hizmetleri sunabilmektedir (Mavi Jeans, LC Waikiki, INDITEX, Boyner, DeFacto, 

Amazon vb.). Rekabetin artmasıyla perakendecilerin rekabet avantajı sağlamasında 

fiziksel mağazalarının çevrimiçi kanallar ile desteklenmesi ya da tam tersi 

uygulanması önemli bir role sahiptir (ATKearney, 2014). Çevrimiçi kanal ve fiziksel 

mağaza entegresi olarak bilinen bütüncül kanal yönetimi, indirimleri tüm kanallarda 

aynı Ģekilde kullanabilme, müĢteriye ait tüm verilerin bütünleĢtirilmesi, fiyat ve mal-

hizmet çeĢitliliğinin tutarlı olması anlamına gelmektedir (Beck vd., 2015). Bütüncül 

kanal stratejisinin, perakendecilik ortamında baĢarı sağlaması fiyatlandırma, alıĢveriĢ 

sisteminin tasarımı ve tüketiciler ile olan iliĢkilerin geliĢtirilmesine bağlıdır 

(Brynjolfsson vd., 2013). Bütüncül kanal, yalnızca bir perakendecinin müĢteriye 

ulaĢtığı dağıtım kanallarını değil, aynı zamanda bir pazarlamacının tüketiciyle 

etkileĢimde olduğu iletiĢim ve diğer tüm kanalları da kapsamaktadır (Ailawadi vd., 

2017). Bütüncül kanal stratejisinin sağlamıĢ olduğu en temel avantajlarından biri ise 

farklı ihtiyaçları olan müĢterilere hizmet sunmasıdır. Pantano vd. (2014), müĢterilerin 

satın alma kararlarında özel teklifler, ürün çeĢitliliği, iyi hizmet ve verimli satın alma 

deneyiminin etkili olduğunu belirtmektedir. 

 Bütüncül kanal yaklaĢımı tüketicilere değer katma yolculuğu olup dört 

aĢamadan oluĢmaktadır. Bunlar satın alma öncesi, ödeme, teslimat veya dağıtım, geri 

iade yöntemleri olarak görülmektedir (Telli vd., 2019). 
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ġekil 2 : Bütüncül Kanal Sisteminin ġeması (Saghiri vd., 2017) 

 

 Yukarıda belirtilen entegre iĢlevler arasındaki uygun bağlantılar, bütüncül 

kanalı geliĢtirmeye yönelik olup fiyatlandırma, ürün bilgisi, iĢlem, sipariĢ karĢılama, 

müĢteri hizmetleri ve tersine lojistik (iade) fonksiyonlarının tamamen birbiri ile 

koordine olduğunu ifade etmektedir (Saghiri vd., 2017). Bütüncül kanal, tüketicilere 

istedikleri zaman diliminde ve her kanalda tek bir iĢlem yapabilme rahatlığını 

sunabilmek için birden fazla kanalı entegereli olarak kullanır. Böylece, tüketiciler 

çevrimiçi ve çevrimdıĢı alıĢveriĢlerinde bir satın alma iĢlemi için çok sayıda kanal 

deneyiminden faydalanır. 

 

2.2. Bütüncül Kanalda Ġade Esnekliği 

 

 Belirsizlik altında karar veren tüketiciler, satın alma sonrası tercihlerini 

değiĢtirebilmektedir. Tüketiciler, ürün kalitesi ya da farklı alternatiflerin 

performansları ile satın aldığı ürünü karĢılaĢtırdığında piĢmanlık hissedebilir. 

PiĢmanlıklarını ürünün olumlu yönlerini görerek ya da bir baĢkasına vererek 

azaltabileceği gibi, mağazadaki bir baĢka ürünle değiĢtirerek ya da ürünü iade edip 

parasını geri alarak elemine edebilir. Ancak tüketicinin mağazadan değiĢim ya da 

iade yapabilme durumu firmanın iade politikasına bağlıdır (Engin, 2011).  
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 Tüketici memnuniyeti sağlamak ve Ģikâyetler ile ilgili tedbir almak amacı ile 

firmalar birçok politika ve sistem uygulamaktadır. Firmalar satın alma öncesi ürün ve 

fiyat tekliflerinin yanı sıra satıĢ sonrası oluĢabilecek iade ve garanti gibi hizmet 

sistemleri sunmaktadır. Sunulan hizmet politikaları mevcut tüketici üzerinde 

memnuniyet yaratarak devamlılığı sağlayıp, yeni müĢteriler de kazandırabilmektedir. 

Ġade politikaları firmalar açısından önemli bir rekabet unsurudur. Tüketiciler talep 

ettiği ürünlere birçok farklı kanal üzerinden ulaĢabilmektedir. Perakendeciler gerek 

fiyat gerekse iade politikaları gibi stratejiler ile birbirlerine rakip konumundadırlar. 

Aynı sektörde faaliyet gösteren firmalardan biri esnek politika uygularken, diğeri 

uygulamıyorsa tüketici esnek politika uygulayanı tercih edebilmektedir. Ġade 

politikaları, tüketiciler tarafından kalite sinyali olarak algılandığı için böyle bir 

politika farklılığı daha çok önem arz etmektedir  (Engin, 2011).  

 Esnek iade politikası, tüketicilerin satın aldığı ürünleri herhangi bir nedenle 

para iade garantisi ile ürünü iade etmesine olanak veren politikadır ve bir politikanın 

esnekliği ürünün iade etme süresi, fatura gerekliliği, iade ile ilgili soru sorulup 

sorulmaması, ödemenin para iadesi mi yoksa mağaza çeki mi olduğu, ekstra 

maliyetler içerip içermemesi gibi kolaylaĢtırıcı faktörler ile belirlenmektedir 

(Ketzenberg vd., 2009). Bütüncül kanalda iade esnekliği, ürün iade etme koĢullarında 

perakendecininin sağlamıĢ olduğu esnekliktir. Ġade edilen ürünün  durumu (örneğin; 

ürün etiketinin hafif zarar görmüĢ, koparılmıĢ olması vb.), geri ödeme seçenekleri 

(örneğin; karta iade, nakit ödeme veya hediye çeki) ve iade için belirtilen sürenin 

aĢılması durumunda sağlanılan esnekliklerdir (Xu vd., 2019). Esnek iade politikaları, 

müĢterilerin iade sürecinde perakendeci ile olan etkileĢimleri konusundaki 

tedirginliklerini ve kabul edilmeyen bir iade olma olasılığını azaltır (Hong, 2015). 

 Dünyada perakendecilerin uygulamıĢ oldukları esnek iade politikaları oldukça 

ön plana çıkmaktadır. Ġade politikasını en esnek uygulayan iki ülke Japonya ve 

ABD‟dir (Padmanabhan, 1995). Montgımery Ward‟ın "Memnuniyet garantili ya da 

paranız geri" pazarlama sloganı, 1800'lerin sonlarında ilk kez uygulanarak 

müĢterilerine taahhüt ederek ortaya çıkmıĢtır (Brennan, 1991). 

 Bütüncül kanal perakendeciler çeĢitli iade kanalları sunabilmektedir (Bijmolt 

vd., 2021).  Örneğin, bir tüketici bir ürünü çevrimiçi mağaza aracılığı ile sipariĢ 

edebilir, ürünü mağazadan teslim alabilir ve ürünü iade ederken adresinden kargo 

yapma seçeneğini kullanabilir. Ġade esnekliği, perakendecinin iade politikalarının 
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iĢlevidir. Bir iade politikası, bir ürünün iade edilebileceği zaman dilimi, ürünün iade 

edilebileceği yerler, iade yöntemi (örneğin, mağazaya iade), ürün durumu (örneğin, 

ürünün açılıp açılmamıĢ olması vb.) gibi  niteliklerde esnek olabilir (Rao vd., 2014). 

Daha yüksek iade esnekliği sağlayan perakendeciler, müĢterilerin bu kanaldaki iade 

kolaylığı algısını geliĢtirir ve aynı zamanda tüketicilerin kanal seçiminde algılamıĢ 

olduğu riskin azaltılmasını sağlarlar (Ramanathan, 2011).  

 Perakendeciler, müĢterilerine ürün ile ilgili bir kusur veya hasar bulunması 

durumunda belirli zaman dilimlerini içeren garantiler sunmaktadır. Eğer ürün 

performansı veya sunulan özellikler beklentiyi yeteri kadar karĢılayamadıysa bu 

durum tüketicide hayal kırıklığına neden olabilmekte ve tüketici fiziksel mağazaya 

giderek Ģikâyette bulunabilmektedir. Bu süreçten sonra iĢletmeler kusurlu olan ürünü 

hemen kabul etmekte veya üretici firmaya tüketicinin hatasının olup olmadığını 

analiz etmek üzere ürün inceleme sürecini baĢlatmaktadır. ĠĢletme üründen kaynaklı 

bir kusur olduğunu tespit ederse, tüketiciye para iadesi seçeneği sunmaktadır veya bir 

baĢka ürün ile değiĢtirmesine imkân tanımaktadır. Ayrıca; ürünün tutarı değerinde 

hediye çeki vererek belirtilen süre zarfında bir ürün satın almasını desteklemektedir. 

Bu yaklaĢım klasik garanti politikasında yer alan para iade politikasından farklı 

olarak iĢleme alınmaktadır. ĠĢletmelerin garanti iĢlemleri sadece üründeki bir hata 

veya kusur bulunmasında ortaya çıkarken, genellikle para iadesi firmalar tarafından 

seçenek olarak sunulur ve hiçbir soru sorulmadan da iade kabul edilebilir (Engin, 

2011). Ġade politikasının esnek bir Ģekilde uygulanması üründe herhangi bir kusur 

olmasa dahi herhangi bir neden ile memnun olmadığını belirten tüketicilerin 

tatminine yönelik uygulanan bir politikadır (Davis vd., 1995).  

 Esnek iade politikası belirsizliği azalmaktadır ve bu politika ile tüketicinin 

üründen tatmin olmadığında iade etme fırsatı sağlayarak risk düzeyini azaltarak 

tüketicinin yeni ürünler deneme veya satın alma isteğini arttırmaktadır (Kang vd., 

2009). Böylece, esnek iade politikaları, tüketicilerin yeniden satın alma eğilimlerine 

olumlu etki sağlamaktadır (Luce vd., 1997). Fornell vd. (1987) perakendecilerin 

Ģikâyetleri yönetebilmek adına esnek iade politikaları uygulamaları gerektiğini 

belirtmektedir. 
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2.3. Bütüncül Kanalda (Omni Channel) Ġade Memmuniyeti 

 

 Günümüzün pazarlama anlayıĢı artık 1960 lardaki ürün odaklı strateji değil 

müĢteri odaklı yaklaĢımı ele almaktadır. Nitekim müĢteri memnuniyeti firma için 

büyük önem arz etmektedir. Daha az memnun müĢteriler olumsuz iletiĢime 

geçmektedir ve olumsuz söylemleri duymak tüketici satın alma kararlarını 

etkilemektedir (Engin, 2011).  

 Tüketici memnuniyeti, satın alma öncesi “beklentiler” ile “satın alma sonrası” 

farkı tanımlamaktadır (Oliver, 1980). Oliver‟e göre, müĢteri beklentileri ile 

uygulanan hizmet eĢleĢtiğinde tüketici memnuniyeti gerçekleĢecek, ancak 

beklentilerin uygulanan hizmet ile gerçekleĢmemesi durumunda tüketici 

memnuniyeti sağlanamayacaktır. MüĢteri memnuniyeti kavramı, pazarlama 

düĢüncesi ve uygulamasında merkezi bir yer olarak ele alınmaktadır (Churchill vd., 

1982).  

 Elektronik perakendeciler, iadenin onaylanması, iadenin alınması, malın 

doğrulanması ve incelenmesi ve müĢteri için geri ödemenin yetkilendirilmesi dâhil 

olmak üzere bu iadelerin iĢlenmesinde çok sayıda faaliyeti bir arada yönetmektedir. 

 Kazançoğlu vd. (2017), iade süreçlerinde iĢletmelerin yönettiği iade 

operasyonlarındaki etkinliğin müĢteri hizmet seviyesini ve buna bağlı olarak marka 

sadakatini attırdığını belirtmektedir. Bütüncül kanal, değiĢen tedarik, dağıtım ve iade 

yönetimindeki yenilikler için önemli bir güç haline gelmektedir (Bijmolta vd., 2021). 

Ġade politikası, iade sürecinin koĢullarını belirleyen çevrimiçi perakendecilerin satıĢ 

sonrası hizmetlerinin önemli bir parçasıdır (Bijmolta vd., 2021).  Tüketicilerin 

yaklaĢık %63'ü çevrimiçi satın alma yapmadan önce e-perakendecinin iade 

politikasına dikkat etmektedir (Rao vd., 2014). Pazarlama açısından bakıldığında,iyi 

yönetilen bir iade politikası, tüketiciler tarafından algılanan riski azaltabilir (Zhang 

vd., 2018) ve böylece satın alma davranıĢını olumlu yönde etkileyebilir (Bijmolta 

vd., 2021). Tüketicilere ücretsiz iade seçeneği sunulması iade memnuniyetini 

sağlabilir. Engin (2011), iade memnuniyetine örnek olarak ABD‟ deki ünlü giyim, 

spor ürünleri ve geniĢ ürün ağına sahip firma L.L.Bean‟ in iade politikasını örnek 

olarak ele almaktadır ve firmanın belirtmiĢ olduğu iade sloganı aĢağıdaki gibidir. 
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ġekil 3: L.L.Bean Ġade Politikası 

 

 Griffis ve diğerlerine (2012) göre olumlu bir iade deneyimi, müĢterilerin 

zihninde doğru perakendeciden satın alma yapıldığı hissini pekiĢtirebileceğinden, 

iade süreçlerine yapılan yatırımlar önem kazanmaktadır. Yapılan analizler sonucunda 

müĢterilerin tamamlanmıĢ bir iadeden sonra sipariĢ ettikleri ürün sayısında artıĢ 

görülebileceği gibi, diğer ürünleri de denemeye istekli olduğu görülmektedir. Ayrıca; 

internet alıĢveriĢini tercih eden müĢterilerin iade deneyimlerinin gelecekteki satın 

alma davranıĢlarını etkilediği belirtilmektedir. Rabinovich vd. (2011) elektronik 

perakendecilik aracılığıyla sunulan sanal çeĢitliliği inceleyerek uygulama 

hatalarından veya ürün uyumsuzluklarından kaynaklanan ürün iadelerini baĢarılı bir 

Ģekilde yönetmenin çevrimiçi çeĢitliliği artırmaktaki faydasını ortaya koymuĢtur.  

 Yolcu vd. (2017) ise tüketici tercihlerini etkileyen faktörleri incelemiĢtir. 

AraĢtırmasına katılan tüketicilerin %74,4‟ü çevrimiçi mağazalardan ürünleri 

inceleyip ürünleri fiziksel mağazadan satın alma, %60‟ı ise fiziksel mağaza aracılığı 

ile ürünleri inceleyip çevrimiçi satın alma davranıĢı gösterdiklerini belirtmektedir. 

Fiziksel mağazadan satın alınan ürünleri mağazada iade ve değiĢim yapmanın 

tüketicilere kolaylık sağladığı ifade edilmektedir. Tam tersi olması yani fiziksel 

mağazada incelenen ürünlerin çevrimiçi mağazalardan satın alınması durumunda ise, 

müĢterilerin iade iĢlemlerini zorlayıcı bulmaları iadelerin daha düĢük seviyede 

olmasına yol açmaktadır.  

Tüketiciler perakendecinin herhangi bir kanalından satın aldıkları ürünleri 

farklı bir kanal üzerinden iade etmek isteyebilirler. Cao vd. (2018), bütüncül kanalda 

bulunan çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin satın alma sonrası faaliyetlerindeki 

(teslim, takip, iade vb.)  memnuniyetini incelemiĢtir. Yapılan araĢtırma çevrimiçi 

alıĢveriĢ yapan Çin ve Tayvan ülkesindeki tüketicilerin çevrimiçi alıĢveriĢ sonrası 

karĢılaĢmıĢ oldukları hizmetin ve perakendecilerin uygulamıĢ olduğu iade politika 
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süreçlerinin müĢteri iade memnuniyetine olan etkisini ele almaktadır. Bütüncül 

kanalda iade memnuniyeti tüketiciler için perakendeciden satın aldıkları ürünü iade 

etme koĢullarında kolaylık sağlaması, net ve anlaĢılabilir iade politikası sunulması, 

satın aldığı ürünün iadesi için ücret ödememesidir. Ayrıca; perakendecinin çevrimiçi 

(online) mağazasından satın aldığı ürünün iadesini kargo Ģirketi aracılığı ile teslim 

etmekte sorun yaĢamaması ve çevrimiçi (online) mağazasından satın aldığı ürünü 

fiziksel mağazasından değiĢtirme imkanı sunması ile iade memnuniyeti 

sağlanabilmektedir (Cao vd., 2018). 

Bütüncül kanal aracılığı ile perakendeciler çevrimiçi mağazalarından satın 

alınan ürünlere fiziksel mağaza kanallarında iade etme seçeneği sunarak 

müĢterilerine avantaj sağlamaktadır. Çevrimiçi satın alma ve mağazada iade hizmeti, 

yaygın olarak kullanılabilen önemli bir bütüncül kanal stratejidir (Huang vd., 2020). 

Geleneksel yöntemlerden farklı olarak geri ödeme/iade ücreti ve iade süreleri ile 

karakterize edilen ürün iadelerini yönetmek için, çevrimiçi satın al ve mağazada iade 

et bütüncül kanal perakendecilikte yeni bir pazarlama aracıdır. BaĢlangıçta fiziksel 

mağaza kanallarından alıĢveriĢ yapan tüketici çevrimiçi alıĢveriĢe geçebilmektedir. 

Böylelikle, müĢteriler toplam satıĢ miktarını artırabilmektedir (Huang vd., 2020).   

 Bütüncül kanal hizmetleri aracılığıyla çevrimiçi yapılan satın almalarda 

tüketicilerin ürünü fiziksel olarak inceleme fırsatına sahip olmadıkları göz önüne 

alındığında ürün değerlendirmede önemli bir yönü olan iadelerin çevrimiçi 

perakendecilikte çevrimdıĢı perakendeciliğe göre daha da önem kazanmaktadır 

(Dholakia vd., 2005). Ayrıca, perakendecilerin sunduğu satın alma sonrası faaliyetler,  

müĢteri memnuniyeti üzerinde önemli bir etkendir. Çünkü ürün iadeleri tüketiciler 

için de maliyetli bir süreç olabilmektedir. Örneğin, bir ürün iade edildiğinde, 

tüketiciler mağazayı tekrar ziyaret etmek veya nakliye ücretini ödemek gibi bazı 

maliyetlere maruz kalabilmektedirler. Ayrıca; tüketiciler bu süreçte para iadesini veya 

değiĢtirilen ürünleri beklemek durumundadır. 

 Jain vd. (2017) ürün-fiyat kalitesi, kullanılabilirlik, zaman ve koĢul yanında 

iade kolaylığının da müĢteri memnnuniyeti ve yeniden satın alma niyetine etki 

ettiğini belirtmektedir. Jain vd. (2017) satın alma sonrası gerçekleĢen teslim ve iade 

hizmetlerinin müĢterilerin davranıĢ ve tutumlarını etkilediğini ifade etmektedir. E-

perakendeciler müĢterilerine uygun bir iade süreci sunarak müĢteri iade memnuniyeti 

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

 

 Mağaza içi kullanılan teknolojilerin artması ile birlikte çoklu kanal (multi 

kanal) stratejisinden bütüncül kanala (omni kanal) geçiĢler gözlemlenmektedir. Farklı 

paralel kanalları entegre eden çok kanallı hizmet, müĢterilere  kanallar arası 

kesintisiz ve tutarlı alıĢveriĢ deneyimi sunmaktadır (Shen vd., 2018).  

 ĠĢletmeler ürünlerini tüketicilere sunmak için dağıtım kanallarına ihtiyaç 

duyarlar. Bir kanalın performansı artan ürün satıĢları , pazar payı ve müĢteri 

hizmetleri desteği sağlanması ile iliĢkilidir (Dündar vd., 2020). ĠĢletmelerin kendi 

dağıtım fonksiyonlarını organize etmeleri nedeniyle kanal entegrasyonu iĢletme 

performansını etkileyebilecek önemli bir etkendir (Aulakh vd., 1997). ĠĢletmeler, 

kanal entegrasyonu ile fiziksel mağazalar ve çevrimiçi mağazalar aracılığıyla 

ürünlerini tüketicilere sunabilmekte ve de entegrasyon mağazadan internete veya 

internetten mağazaya doğru entegreli Ģekilde gerçekleĢmektedir (Herhausen vd., 

2015). 

 Bütüncül kanal stratejisi müĢterilerine bütünleĢik bir satın alma deneyimi 

yaratmak için kanalların iĢbirlikçi entegrasyonunu içeren bir perakende sistem 

sunmaktadır (Cummins vd., 2016). Bir çok perakendeci, ( örn. Best Buy, Wal-Mart 

ve Macy's (ABD), IKEA (Ġngiltere) ve Çin'deki Suning ve Guomei vd.) pazarlama 

kanallarını entegre ederek bütüncül kanal stratejileri uygulamaktadır (Zhang vd., 

2018). Ayrıca, perakendeciler bütüncül kanal stratejisini tüketicilerle etkileĢim 

kurmak ve rekabet gücünü korumak için kullanmaktadır (Melero vd., 2016). 

 Teknoloji geliĢiminin hızlanması ve devam eden dijitalleĢme trendi ile birlikte 

internet, cep telefonları, tabletler, sosyal medya ve fiziksel mağazalar gibi çeĢitli 

kanallar müĢterilerin perakendeciler ile etkileĢime girmesi için kullanılabilir hale 

gelmektedir (Shen vd., 2018). Bu kanallar genellikle birbirinden bağımsız olarak 

yönetilir  ve farklı kanallara geçiĢ aĢamasında bilgi tutarsızlığı ve veri uyumsuzluğu 

ile sonuçlanabilmektedir (Saghiri vd., 2017). Sonuç olarak, mevcut birden çok 

kanaldan bilgi ve hizmetlerin entegrasyonunu baĢarmak, çok kanallı yaklaĢımdan 

bütüncül kanal yaklaĢımına geçiĢi temsil eden perakendeciler için yüksek öncelik 

sağlamaktadır (Lazaris vd., 2014).  Bütüncül kanal yaklaĢımı , müĢterilere tutarlı ve 
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entegre bir çapraz kanal deneyimi sunmak için çeĢitli kanallardaki hizmet süreçlerini 

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

 Perakendecilerin müĢterilere sundukları hizmetin algılanması bütüncül kanal 

stratejilerinin uygulanması ve bu stratejilerin ne ölçüde etki edebileceği önemlidir 

(Saghiri vd., 2017). Lazaris ve diğerlerine (2014) göre, çok kanallı (multi kanal) 

stratejinin aksine, bütüncül kanal stratejisi birden çok perakende kanalının dağıtımına 

ve uygulamasına odaklanmakta ve bütüncül kanalın daha sorunsuz, entegre ve tutarlı 

bir müĢteri kanal deneyimi elde ederek tüm paralel kanalların sinerjik yönetimini 

vurgulamaktadır. Bu nedenle, paralel kanalların entegrasyon kalitesi ve müĢterilerin 

kanal hizmet deneyimi, çok kanallı (multi kanal) hizmetleri bütüncül kanallı 

hizmetlerden ayıran temel unsurlar olarak belirtilmektedir (Shen vd., 2018). Emrich 

vd. (2015), Herhausen vd. (2015) ve Lee vd. (2019) tüketicilerin firma veya markayı 

değerlendirmesini etkileyen faktörler arasında kanal entegrasyon kalitesinin yer 

aldığını belirtmektedir.  

 MüĢterilere farklı kanallarda kesintisiz ve birleĢik bir hizmet deneyimi sağlama 

yeteneği kanal entegrasyon kalitesine bağlıdır (Sousa vd., 2006). Wu vd. (2016) 

kanal entegrasyon kalitesinin müĢterilerin çevrimiçi alıĢveriĢ yaparken algıladıkları 

hizmet değerini arttırdığını belirtmektedir. Kanal entegrasyon kalitesi, bir firmanın 

müĢterilerine kanallar arasında kesintisiz satın alma deneyimi sunmasıdır (Sousa vd., 

2006). Kanallar arası entegrasyon, müĢteri iliĢkilerini yönetmenin anahtarı olarak 

kabul edilmektedir ve bütüncül kanal perakendeciliğin merkezinde yer almaktadır 

(Payne vd., 2004). Uluslararası AlıĢveriĢ Merkezleri Konseyi tarafından yürütülen bir 

ankete göre, bütüncül kanal perakendecilikte çevrimiçi mağazalar benimsenmeli ve 

fiziksel mağaza ağının avantajlarından yararlanılmalıdır. Ayrıca, müĢterilerin satın 

alma deneyimini geliĢtirmek için yeni teknolojiler kullanılmalıdır. (BusinessWire, 

2016). Bütüncül kanallı perakendecilikten en iyi Ģekilde yararlanmak için 

perakendecilerin, müĢteri alıĢveriĢ ve ziyaretleri sırasında kanallar arasındaki 

kesintiyi ortadan kaldırarak sinerjik entegrasyonu sağlamaları gerekmektedir 

(BusinessWire, 2016). Böylelikle, farklı kanalları entegre ederek rakiplerine göre 

rekabet avantajı elde edebilmektedirler (Wakolbinger vd., 2013). Kanal entegrasyon 

kalitesi müĢterilerin bir firma veya marka hakkındaki değerlendirmelerini 

etkilemekte ve perakendeciler için olumlu sonuçlar sağlamaktadır (Emrich vd., 2015; 

Herhausen vd., 2015; Seck vd., 2013). Seck vd. (2013) kanal entegrasyon kalitesinin, 
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müĢterilerin genel memnuniyeti üzerinde olumlu etkiler yarattığını ifade etmektedir. 

Ayrıca; eĢzamanlı olarak birden fazla kanal kullanımı ile ilgili fonksiyonların ve 

süreçlerin entegre hizmet vermesi, sistem entegrasyonunun sağlanması müĢteri 

sadakati üzerine olumlu etkilere sahiptir (Schramm-Klein vd., 2011).  Bütüncül  

kanal entegrasyonu, müĢterilerin alıĢveriĢten elde ettikleri fayda algısını olumlu 

yönde etkileyerek daha sadık birer müĢteri olmalarına yardımcı olmaktadır (Emrich 

vd., 2015). Bu yapı müĢterilerin algılanan hizmet kalitesini arttırmakta ve 

müĢterilerin kanal için algıladıkları riskleri azaltmaktadır. Bunun sonucunda da satın 

alma niyeti ortaya çıkmaktadır (Herhausen vd., 2015). 

 Bütüncül kanal yaklaĢımını benimseyen perakendeciler kanal seçimlerinde 

uygulamıĢ oldukları kanal tasarımı ve entegre sürecinin baĢarılı bir Ģekilde koordine 

edilmesi ile kanallar arasında etkileĢim yaratarak avantajlar sağlamaktadır. Bu 

avantajlar arasında tüketicilerin güveninin ve müĢteri bağlılığının arttırılması, çapraz 

kanal satıĢ için fırsatlar yaratılması ve daha yüksek müĢteri ve pazar payı 

sağlanmasıdır (Cao vd., 2015). Birçok perakende iĢletmeleri, müĢterilerin ürünleri 

çevrimiçi mağazalarda rezerve ettirip stoklandıkları fiziksel mağazalardan 

almalarına, çevrimiçi satın aldıkları ürünleri fiziksel mağazalar aracılığı ile iade 

etmelerine ve de çevrimiçi ürünleri satın alıp fiziksel mağazalardan teslim almalarına 

imkanı sunmaktadır (Gallino vd., 2017). Bütüncül kanal perakendecilik yoluyla 

müĢterilere sorunsuz satın alma deneyimleri yaratmak için kanal entegrasyon 

kalitesinin önemi, uygulayıcılar tarafından vurgulanmaktadır  (BusinessWire, 2016). 

Özellikle bütüncül kanallı perakendecilik, kanallar arasındaki sınırların ortadan 

kalktığı perakende dünyasında etkileĢim kurmak için çeĢitli kanalların kullanmanın 

ötesinde müĢterilerin sipariĢlerini yerine getirmek için duvarları olmayan bir 

showrooma dönüĢmektedir (Verhoef vd., 2015). 

 Shen vd. (2018), kanal entegrasyonunu kanallar arası geçiĢ esnasında 

etkileĢimlerin tutarlılığını temsil ettiğini belirtmekte ve bu tutarlılığı içerik ve süreç 

tutarlığı olarak iki ölçekte değerlendirmektedir.  
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2.4.1.Ġçerik Tutarlılığı 

 

 Ġçerik tutarlılığı, müĢterilerin farklı kanallar arasında geçiĢleri esnasında 

karĢılaĢtığı bilgilerin, iletiĢim tercihlerinin ve kanallardan aldığı cevapların 

tutarlılığını ifade etmektedir. Bütüncül kanal (omni kanal) stratejisinden anlaĢıldığı 

gibi günümüzde tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimleri tek bir kanal üzerinden 

baĢlamasına rağmen tüm alıĢveriĢ kanallarında devam edebilmektedir. Çoklu kanal 

yaklaĢımında tüketiciler alıĢveriĢlerinde çevrimiçi ve fiziksel kanallara geçiĢler 

esnasında kesinti yaĢayabilirken, bütüncül kanal yönetiminde tüketicilerin iĢlemlerini 

gerçekleĢtirmek için tüm kanallar arasında kolayca geçiĢ sağlanabilmektedir (Melero 

vd., 2016). Bu bağlamda, bütüncül kanallı hizmeti çok kanallı hizmetten temelde 

ayıran kanal entegrasyonu ve akıcı kanal deneyimi olduğu belirtilmektedir (Shen vd., 

2018). Ayrıca; bütüncül kanal hizmeti müĢterilerin tüm paralel kanallar arasında 

özgürce seçim yapmalarına ve herhangi bir bilgi kaybı veya yineleme olmadan farklı 

kanallar arasında sorunsuzca geçiĢ yapmalarına olanak tanıyan bir hizmet türü olarak 

tanımlamaktadır (Shen vd., 2018).  

 Ġçerik tutarlılığı, müĢterilerin çevrimiçi veya fiziksel kanallarda benzer yanıtlar 

almasını ifade etmektedir. Kanallar arasında tutarlı içerik (örneğin, fiyat, ürün 

özellikleri ve garanti hizmetlerinin tutarlılığı vb.) sağlayabilen perakendeciler 

müĢterilere daha değerli bir kanal deneyimi sunmaktadır.  Örneğin, Apple hem 

çevrimiçi hem de fiziksel mağazalarda tutarlı ürün özellikleri sağlamakta ve 

müĢteriler kanallardaki sorularına benzer yanıtlar almaktadırlar (Lee vd., 2019). 

Sousa vd. (2006) içerik tutarlılığını, perakendeciler tarafından kanallar arasında 

sağlanan içeriklerin benzerliği olarak ifade etmektedir.  

 Shen vd. (2018) içerik tutarlılığını üç özellik ile ele almaktadır. Bunlar; 

müĢterilerin perakendecinin her kanalından aynı yanıt alması, bir kanaldan iletiĢim 

kurmak istediğinde diğer kanalların da iletiĢime geçmesi ve perakendecinin farklı 

kanallarındaki bilgilerin (örn. ürün özellikleri, fiyat koĢulları ve taahhüt edilen 

hizmetleri) tutarlı olmasıdır. Sorunsuz bir alıĢveriĢ deneyiminin Ģekillenmesinde 

içerik tutarlılığı önemli bir konumdadır (Cox, 2016). 
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 Çoklu kanal pazarlama stratejisi tüketiciyi herhangi bir kanalda yakalamayı 

hedeflerken, bütüncül kanal stratejisi ise kanallar arası entegreli olmayı ve fiziki 

kanalların dijital kanallarla desteklenmesi gerektiği yaklaĢımını benimsemektedir. 

Beck vd. (2015), müĢterilerin bir kanala bağlı kalmadan ürünlere daha kolay 

ulaĢabileceğini, alıĢveriĢte kontrolün müĢterinin elinde olduğunu, indirimlerde tüm 

kanallardan aynı ölçüde yararlanabilineceğini, mal-hizmet çeĢitliliğinde ve fiyatlarda 

tüm kanallarda sunulan tutarlılığın bütüncül kanal stratejisi ile 

gerçekleĢtirilebileceğini belirtmektedir. Kanallar arasında tutarlı içerik 

bulunmadığında, müĢteriler kanaldan kanala geçerken kolayca hayal kırıklığına 

uğrayabilmektedir (Matt, 2016). MüĢterilerin farklı kanallardan aynı yanıtları 

alabilmesi kanal entegrasyonunda içerik tutarlılığı kalitesine bağlıdır. Böylelikle 

farklı kanallar arasında sunulan bilgilerin tutarlılığı kanalların birbiri ile entegreli 

olmasına katkı sağlamaktadır. Yapılan araĢtırma bulguları farklı kanallardaki bilgi 

tutarlılığının sinerjik bir etki yaratıp kanal geçiĢlerinden sonra sunulan hizmetlerin 

sürekliliğini desteklediğini ortaya koymaktadır. 

 Perakendeciler, bütüncül kanal entegrasyonu sayesinde tek kanallı 

perakendecilikte yaĢanılan kısıtlamaları ve engelleri ortadan kaldırır. Örneğin, 

çevrimiçi ve çevrimdıĢı kanallar arasında entegreli ve tutarlı fiyatlar olduğunda, 

tüketiciler düĢük fiyata sahip olan kanaldan alıĢveriĢ yapmak durumunda kalmazlar.  

 

2.4.2.Süreç Tutarlılığı 

 

 Shen ve diğerlerine (2018) göre kanal entegrasyonunu temsil eden diğer bir 

ölçek ise süreç tutarlılığıdır. Süreç tutarlılığı, perakendecilerin farklı kanallarında 

sergilemiĢ olduğu hizmet seviyesi,  imajı ve hizmet performansı ölçütleri olarak 

değerlendirilmektedir. Benzerlik veya tutarlılık, algılanan hizmetin oluĢumuna 

yardımcı olmaktadır (Wang vd., 2013; Wu vd., 2016). Tüketiciler tercih ettikleri 

kanaldan bağımsız olarak alıĢveriĢ yaptıkları perakendeciden tutarlı, tek tip ve 

entegreli hizmet ve deneyimi beklemektedir ve alıĢveriĢ tercihlerine bağlı olarak 

kanallar (geleneksel mağaza, çevrimiçi ve mobil) arasında sorunsuz bir Ģekilde 

alıĢveriĢ yapmayı istemektedirler (Piotrowicz vd., 2014). 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2016.01117/full#B62
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 Süreç tutarlılığı; hizmet seviyesi, imajı ve teslim hızı gibi kanallar arasında 

ilgili ve karĢılaĢtırılabilir süreç özelliklerinin tutarlılık derecesini ifade etmektedir 

(Sousa vd., 2006). Gilles vd. (2015), yapmıĢ olduğu pazar araĢtırmasında 

katılımcıların %59' unun bir satıĢ kanalından diğerine geçerken tutarsız bir alıĢveriĢ 

deneyimi yaĢadıklarında, olumsuz etkilendiğini belirtmektedir. Bu nedenle, kanallar 

arasında süreç tutarlılığı sağlayan perakendeciler müĢterilere değerli bir hizmet 

deneyimi sağlayacaktır. 

 Bütüncül kanalda süreç tutarlılığı, çeĢitli kanallardaki entegresiz ve tutarsız 

hizmet süreçlerini ve teknolojilerini koordine etmeyi amaçlamaktadır ve müĢteriler 

için tutarlı ve entegre bir kanal deneyimi sunmaktadır (Lazaris vd., 2014). Shen vd. 

(2018) süreç tutarlılığını, tüketicilerin farklı kanal seçimlerinde, bu kanalların hizmet 

veya bilgi Ģeffaflığını içeren kanal entegrasyon kalitesinin tüketicilerin bütüncül 

kanal deneyimi hakkındaki algılarını etkileyeceğini ifade etmektedir. Yapılan 

çalıĢmada süreç tutarlılığı üç özellik ile ele almaktadır. Bunlar; müĢterilerin farklı 

kanallarda tecrübe ettiği hizmet deneyiminin benzerliliği, farklı kanallardaki imajı ve 

hizmet performansıdır. Böylelikle, süreç tutarlılığı engelsiz ve zahmetsiz kanal 

deneyimi olarak görülmekte ve farklı kanallardaki hizmet süreçlerinin tutarlı olması 

durumunda müĢterilerin hizmetle ilgili yargılarının ve duygularının kanal 

geçiĢlerinden sonra değiĢmeyeceği belirtilmektedir. 

 Farklı kanallardaki bilgi ve hizmet süreçlerinin sorunsuz bir Ģekilde entegre 

edilmesi müĢterilerin farklı kanallar arasındaki geçiĢlerinin daha akıcı ve kolay 

olmasını sağlamaktadır (Shen vd., 2018). MüĢteriler fiziksel mağazada 

deneyimlediği hizmet kalitesini diğer kanallarda da tecrübe etmelidirler. MüĢteriler 

perakendecilerin satıĢ kanallarını tek bir bütün olarak düĢünürler ve alıĢveriĢ 

deneyimleri hangi kanal üzerinden olursa olsun kusursuz olmasını isterler. Ayrıca, 

müĢteriler özgürce sanki tek bir kanaldan iĢlem yapıyor gibi dolaĢabilmelidirler 

(Simone vd., 2018). Bütüncül kanal perakendecileri, kanallar arasında süreç 

tutarlılığını sağlayamayan perakendecilere kıyasla müĢterilerine daha değerli bir 

alıĢveriĢ deneyimi sunmaktadır (Juaneda-Ayensa vd., 2016). 
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2.5.MüĢteri Güveni 

 

 Güven, örgütsel yapı açısından önemli bir yere sahiptir ve karĢıdaki insanın 

dürüstlük, doğruluk ve adaletinden emin olmak ve ona inanmak olarak ifade 

edilmektedir  (Doğan vd., 2012). Perakendeci-müĢteri iliĢkisi temelinde olan güven 

taraflar arasında olumlu yönde bir etki yapar. MüĢteri güveni, bir iliĢkide taraflardan 

birinin, diğer tarafın vermiĢ olduğu sözlerin gerçekleĢtirileceğine dair hissettiği 

inancın derecesini belirleyen bir kavramdır. Güven, perakendeci ve müĢteri 

arasındaki iliĢkinin temelidir ve sürdürülebilir iĢbirliği için önceliklidir.  

 Ġnternet aracılığı ile satın alma, çevrimiçi çeĢitli riskler ve belirsizlikler 

içerdiğinden müĢteri güvenini gerektirmektedir (Kim vd., 2009). Özellikle, ürünlere 

fiziksel temas edilmesinin mümkün olmadığı giyim alıĢveriĢlerinde, çevrimiçi 

alıĢveriĢ daha yüksek bir risk algısı ile iliĢkilendirilmektedir. Algılanan bu risk 

genellikle çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢına olan güven ile iliĢkilidir (Newholm vd., 

2004). Bunun yanı sıra, güven tüketiciye ait riski azaltmak ve perakendeciye olan 

sadakatin arttırılması ile uzun süreli iliĢkiler kurulması için önemli bir unsurdur 

(Gürbüz, 2018). 

 Günümüzde hızla değiĢen rekabet ortamında firmalar için var olan müĢterileri 

memnun etmek yeni müĢteriler kazanmaktan daha kolaydır. MüĢterilerini sadık 

müĢteri olarak tutabilme oranını %5 yükseltebilen firmalar, hizmet verdiği sektöre 

göre karlarını %25 ile %85 oranında arttırabilmektedir (Gürbüz, 2018). Pazarlama 

iliĢkileri literatürüne göre, müĢterileri kaybetmeye yol açan temel sebeplerden biri  

firmaya duyulan güvensizliktir (Doney vd., 2007). 

 Tüketiciler her zaman özerklik peĢindedir ve perakendeci ile etkileĢimlerinde 

özerklik isterler. Perakendecilik sektöründe tüketiciler, bir perakendeciyi diğerlerine 

göre daha değerli algıladıklarında daha güvenilir olarak görmektedirler  (Morgan vd., 

1994). Birçok çalıĢma, güvenin bir tüketicinin davranıĢsal niyetinin önemli bir 

öncülü olduğunu göstermiĢtir (Lim vd., 2003). 

 Perakendeciye duyulan güven neticesinde müĢteri memnuniyet düzeyi 

artmaktadır. Tüketiciler için kiĢisel bilgi güvenliği ve güvenli ödeme seçenekleri de 

iyi alıĢveriĢ deneyimi oluĢturması açısından önemli bir role sahiptir. Ödemelerin 
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kredi kartı aracılığı ile yapılması ve tüketicilerin kiĢisel bilgilerinin internet 

üzerinden giriĢinin yapılması zorunluluğu tüketiciler için hassasiyet meydana 

getirmektedir (Haseki vd., 2010) ve bu yüzden çevrimiçi alıĢveriĢ esnasında yeterli 

güven ortamının oluĢturulması gerekmektedir (Egger, 2006). Tüm bu bilgiler 

ıĢığında, ancak çevrimiçi alıĢveriĢe güvenen tüketicilerin bütüncül kanallardan 

alıĢveriĢi tercih etmelerinde yüksek olasılık beklenmektedir (Verhagen vd., 2006). 

GültaĢ vd. (2016) yaptığı çalıĢmada tüketicilerin %81‟inin perakendeciye güven 

duymadığı için çevrimiçi platformdan alıĢveriĢ yapmadığı sonucuna ulaĢmıĢtır. Bu 

nedenle, güven ortamı sağlamak belirsizliği ve kontrol edilemeyen geleceği tahmin 

edebilmek açısından önem taĢıyan bir strateji haline gelmektedir. Tüketicilerin satın 

alma davranıĢlarını e-perakendeciden gerçekleĢtirme kararında en önemli etken 

güvendir (Medintz, 1998). 

 Bütüncül kanal yaklaĢımında perakendecilerin sunduğu web sitesi üzerinden 

ödeme kolaylığı, 3D ödeme güvenliği,  kredi veya banka kartı bilgilerini kaydeden 

teknolojiler tüketicilerin kullanımını arttırıcı kolaylıklar sağlamalıdır. Bu 

kolaylıkların sağlanması durumunda algılanan güven artabilmekte, algılanan risk ve 

endiĢeler azalabilmektedir (Aydın vd., 2017).  Hakobyan (2019), güven için yapılan 

e-anketinden elde edilen sonuçlar, tüketicilerin yaklaĢık %92'sinin kiĢisel bilgilerinin 

istenmeyen bir amaçla sızdırılacağı endiĢesi nedeniyle perakendecinin mobil cihaz 

uygulamasını kaldırmayı tercih ettiğini ortaya koymuĢtur.  Birçok tüketici, 

perakendecilerin çok fazla bilgi talebinde bulunması ve bu bilgilerin  kötüye 

kullanılbileceği düĢüncesi ile çevrimiçi alıĢveriĢ yapmayı bırakmıĢtır (Li vd., 2015). 

Bu nedenle, bütüncül kanallı perakendecilerin, tüm verilerin etik bir Ģekilde 

yönetilmesini sağlayarak tüketicilerin endiĢelerini hafifletmesi çok önemlidir (Cheah 

vd., 2020). Yeterli gizlilik koruması ve düzenlemeleri olmadan, bütüncül kanal 

perakendecilerin tüketici etkileĢimlerini satıĢa, iĢ büyümesine ve somut performansa 

dönüĢtürmede zorluk yaĢamaları muhtemeldir. Genel olarak, geçmiĢ bulgular, 

bütüncül kanallı sistemin iki ucu keskin bir kılıç olabileceği konusunda hemfikirdir. 

Tüketiciler daha kiĢiselleĢtirilmiĢ bir perakende hizmetinin keyfini çıkarırken, aynı 

zamanda verilerinin birden fazla tarafça ifĢa edilmesinden ve manipüle edilmesinden 

endiĢe duyabilirler (Cheah vd., 2020).  

 Güven, perakendecilerin tüketicilerle bağ kurmaya yardımcı olan deneyimle 

ilgili önemli bir değiĢkendir (Yoon, 2002). Bu, özellikle perakendeciler ve tüketiciler 
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arasında fiziksel temas (yüz yüze temas) olmadığında, herhangi bir çevrimiçi iĢlem 

için çok önemlidir (Cheah vd., 2020). Tüketiciler, bütüncül kanal sistemini 

uygulayan perakendecileri daha olumlu değerlendirmektedir ve perakendecilere karĢı 

daha fazla güven, memnuniyet ve yeniden satın alma niyetleri gerçekleĢtirmektedir 

(Zhang vd., 2018). Bu nedenle, güven sadakat duygusunun oluĢmasını sağlamaktadır 

(Garbarino vd., 1999). Ayrıca, güven müĢterilerle uzun dönemli iliĢkiler 

sağlanmasında önemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Reast, 2005).  Daha 

spesifik olarak, kanallar arasında entegre stratejiler ve pazarlama iletiĢimi, 

tüketicilerin güvensizliğini azaltarak güvenlerini artırabilir (Wu vd., 2016). Sonuç 

olarak, perakendeci çevrimiçi ve çevrimdıĢı satıĢ kanalını etkin bir Ģekilde entegre 

edebiliyorsa, tüketici güveni geliĢtirecek ve perakendeciden satın alma niyetinde 

bulunacaktır. MüĢteri güveni, tüketicileri bir perakendeci ile daha fazla zaman ve 

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

 

2.6.Bütüncül Kanalda GeçmiĢ Hizmet Deneyimi 

 

 MüĢteri deneyimi, müĢterilerin bir firmanın temas noktalarıyla doğrudan ve 

dolaylı etkileĢimlerine karĢı içsel ve öznel tepkileri olarak tanımlanır (Lemon vd., 

2016). Rose vd. (2012) çevrimiçi alıĢveriĢte tüketici deneyimini müĢterinin çevrimiçi 

kanal ile tekrarlanan etkileĢiminin sonucu olarak oluĢan özel psikolojik durum olarak 

tanımlamaktadır. Bu durum, tüketicilerin alıĢveriĢ kanalları esnasında algıladığı 

hizmet deneyimi ile hafızasında kalan izlenimdir.  

 Tüketici davranıĢı yaklaĢımında Holbrook ve Hirschmann 1982 yılında 

yayınladıkları makalede ilk kez tüketici deneyimini “Ürün veya hizmetin tüketimiyle 

ortaya çıkan ve kiĢiden kiĢiye farklılık gösteren durum” olarak tanımlamıĢlardır. 

Dodd vd. (2005) ise müĢteri deneyimini tüketicilerin satın aldıkları veya 

kullandıkları ürün hakkında sahip oldukları bilgi veya tüketim faaliyetlerinin özeti 

olarak tanımlamaktadır. Davis (2011), tüketicinin bir ürünle ilgili satın alma 

öncesinde, satın alma esnasında ve satın alma sonrasında perakendeci ile kurduğu 

iliĢkileri müĢteri deneyimi olarak tanımlamaktadır. Kusursuz bir müĢteri deneyimi 

ancak müĢterilerin duygusal ve fiziksel beklentilerine uygun bir Ģekilde 

karĢılandığında yaratılabilir.  
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 Tüketicilerine benzersiz ve ilgi çekici deneyim sunabilen, marka gücünü ve 

bilgi teknolojilerini aktif kullanabilen, iletiĢim kurmada baĢarılı olan iĢletmeler 

global pazarda baĢarıyı elde edebilmektedir (Schmitt, 1999). Tüketiciler yaĢamıĢ 

oldukları benzersiz deneyimlerle özel olma ayrıcalığı yaĢamakta ve tatmin 

olmaktadır (AltunıĢık vd., 2016). Tüketiciler, geçmiĢ deneyimlerinin güzel olduğu 

yerden alıĢveriĢ yapmak isterler (Telli vd., 2019).  

 Chen vd. (2003) e-ticarette, müĢteri değerini çevrimiçi alıĢveriĢ deneyimine 

odaklamaktadır. Çevrimiçi alıĢveriĢin tüketiciler tarafından giderek daha fazla kabul 

görmesiyle, deneyim temellerinin geliĢtiğini ve genel olarak çevrimiçi alıĢveriĢe 

iliĢkin değer algılarında değiĢikliklere yol açtığını belirtmektedir. Chen vd. (2003) 

yaptığı araĢtırmada bir müĢterinin belirli bir e-perakendeci ile olan önceki 

deneyiminin, mevcut değer algılarını ve gelecekteki satın alma niyetlerini 

Ģekillendirdiğini belirtmektedir. 

 Tüketici, e-perakendecinin iade politikasından yararlandığında, e-perakendeci 

bir hizmet iyileĢtirme fırsatıyla karĢı karĢıya kalmaktadır. Gronroos (1988) hizmet 

iyileĢtirmeyi, bir firmanın algılanan bir hizmet hatasıyla ilgili müĢteri Ģikâyetini ele 

almak için giriĢtiği faaliyetler olarak tanımlamaktadır. Hizmet iyileĢtirme (service 

recovery), müĢteri sadakatini etkilemektedir ve sadakat, günümüzün rekabetçi iĢ 

ortamında stratejik bir hedef olarak artık memnuniyetin üzerinde yer almaktadır 

(Oliver, 1997, 1999). 

 Bütüncül kanal deneyimi, bir perakendecinin farklı kanallar aracılığıyla müĢteri 

etkileĢimi sırasında gerçekleĢir (Verhoef vd., 2015). Bütüncül kanalda müĢteri 

deneyiminin ana bileĢenleri kiĢiselleĢtirme, esneklik, tutarlılık, entegrasyon ve 

bağlanabilirliği içerir (Hilken vd., 2018).  

 Perakendecilerin, müĢteri deneyimini iyileĢtirmek için genellikle müĢterilerin 

verilerini tüm kanallarında toplaması gerekmektedir. Önceki satın alma deneyimleri 

müĢterinin memnuniyetini, değer algısını ve satın alma niyetlerini etkilemektedir  

(Mollenkopf vd., 2007). Tax vd. (1998) ve Hess vd. (2003)  perakendeci ve müĢteri 

iliĢkisi bağlamında önceki hizmet deneyimlerinin önemli bir unsur olduğunu ifade 

etmektedir. GeçmiĢte olumlu hizmet deneyime sahip müĢteriler herhangi bir hizmet 

hatası ile karĢılaĢtığında perakendeciye karĢı daha bağıĢlayıcı olabilmektedir 

(Mollenkopf vd., 2007). Ayrıca, geçmiĢ hizmet deneyiminin tüm kanallarda ve 
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müĢteri temas noktalarında sağlanması , bütüncül kanal müĢteri yolculuğu sırasında 

müĢteriyi kaybetme riskini azaltmaktadır (Peltola vd., 2015). Mollenkopf vd. (2007) 

e-perakendecinin sunmuĢ olduğu bir önceki hizmet seviyesinin iade memnuniyeti ile 

pozitif iliĢkili olduğunu ifade etmektedir. 

   

3. TEORIK PLANLAMA 

Bu bölümde çalıĢmanın teorik altyapısında kullanılan Uyarıcı-Organizma-Tepki (U-

O-T) modelinde bulunan kavramlar incelenmiĢtir. 

 

3.1.ÇalıĢmanın Teorik Altyapısı -Sor (Stımulus-Organısm-Response 

Theory Uyarıcı – Organizma - Tepki) Modeli 

 

 Bu çalıĢmanın kavramsal çerçevesi, ilk olarak 1974'te farklı yazarlar tarafından 

tanıtılan çevresel psikoloji yaklaĢımıdır. Daha sonra 1982'de bu kavram, fiziksel bir 

mağazada deneyimlenen mağaza atmosferini oluĢturan uyaranların tüketiciler 

üzerindeki etkisini daha iyi anlamak için perakende satıĢ mağazalarına uygulanmıĢtır. 

Geleneksel pazarlamadan yeni çevrimiçi satıĢ kanallarına doğru geliĢen trendi takip 

eden çeĢitli araĢtırmacılar, bu teorileri e-ticaret bağlamında doğrulamak için sanal 

satıĢ noktaları veya e-mağazalarda uygulamaya çalıĢmıĢlardır.  

 Mehrabian ve diğerlerine (1974) göre tüketiciler herhangi bir uyarı/uyarıcı ile 

karĢılaĢtığında, biliĢsel veya duygusal bir ifade benimsemekte (organizma) ve bu 

ifadeler tüketicileri gelecekteki davranıĢlarını (tepki) oluĢturabilmektedir. Uyarıcılar, 

tüketicilerin algılarını etkileyen perakendecilerin sunmuĢ olduğu herhangi bir özellik 

olabilir (Koo vd., 2010). Tüketicilerin karar verme sürecinde uyarıcıların özellikleri 

baĢlangıç noktası görevindedir (Yılmazel, 2014). Teoriye göre; organizma ise uyarıcı 

ile tüketici tepkisi arasındaki tüketicinin zihninde gerçekleĢen içsel bir süreçtir (Koo 

vd., 2010). Tüketici bu süreçte, uyarıcıyı/uyarıyı zihninde karar vermesini 

sağlayabilecek Ģekilde anlamlı bir bilgiye dönüĢtürür.  

  Uyarıcı organizma tepki modeli fiziksel ve çevrimiçi perakende ortamlarında 

müĢteri davranıĢını anlamak için geliĢtirilmiĢ modeldir (Zyang vd., 2016). Çevresel 

ipuçlarının, müĢterilerin iç biliĢsel ve duygusal durumlarını (O) etkileyebilecek dıĢ 



32 

  

uyaranları (U) temsil ettiğini ve daha sonra müĢterilerin tepkilerini yönlendirdiğini 

(T) ifade etmektedir. Bu çerçevede uyaranlar, müĢterilerin alıĢveriĢte karĢılaĢtığı 

ortamın tasarım özellikleri ile iliĢkilendirilir (Zhang vd., 2018). Geleneksel U-O-T 

çerçevesinde çevresel ilke, belirli koĢulların uyaranlarıyla karĢılaĢması ile oluĢan 

biliĢsel tepkileri açıklamaktadır (Mehrabian vd., 1974). U-O-T çerçevesi üzerine 

yapılan araĢtırmalara göre, bir uyaran tüketicilerin davranıĢlarını değiĢtirecek olan 

ruh hallerini veya içsel durumlarını etkiler (Ürgüplü ve Hüseyinoğlu, 2021). Tüketici 

davranıĢı bir U-O-T sistemi olarak tasvir edildiğinde, uyaranlar kiĢinin dıĢındadır ve 

hem pazarlama karması değiĢkenlerinden hem de diğer çevresel girdilerden 

oluĢmaktadır (Bagozzi, 1986).  

 Eroğlu vd. (2003), U-O-T çerçevesinin elektronik perakendecilik için 

kavramsal temeller sağladığını belirtmektedir. U-O-T modeli, çevrimiçi alıĢveriĢ, 

tüketici davranıĢları, alıĢveriĢ deneyimi ve tüm kanal sistemlerinde ürün ve bilgi 

bulunabilirliği için en çok kullanılan kavramsal temellerden biridir (Goi vd., 2014). 

 Bütüncül kanal sistemi aracılığıyla tüketiciler, ürün ve hizmetler hakkında 

mobil ve sosyal medya aracılığıyla bilgi edinmektedir (Ürgüplü ve Hüseyinoğlu, 

2021). Sosyal medya, tüketicilerin ürün ve hizmetler veya perakendecilerin tutumları 

hakkında bilgi almasını ve iletiĢim kurmasını sağlayan temas noktalarıdır (Berthon 

vd., 2012). Ayrıca sosyal medya, perakendecilerin uygulamaları ile entegrelidir. 

Perakendeciler, sosyal medyayı bütüncül kanal yönetim stratejileri ile tüketicilere 

ulaĢmak, bilgilendirmek ve dikkatlerini çekmek için kullanmaktadır (Hüseyinoğlu 

vd., 2018). 

 Tüketicilerin herhangi bir kanalı ziyareti esnasında, zihninde duygusal ve 

biliĢsel birtakım düĢünceler oluĢmaktadır. Örneğin, tüketici fiziksel mağazayı ziyaret 

ettiği esnada bir ürün görüp beğenmekte ve bu ürünü zihninde farklı açılardan (fiyat, 

kalite, renk, marka vb.) değerlendirip, satın alma eylemenini gerçekleĢtirmektedir. 

Çevrimiçi yapılan alıĢveriĢlerde ise, tüketiciler web sitesi üzerinden ürünün görselini, 

ürünü daha önce satın alan tüketicilerin ürüne ait yapmıĢ olduğu yorumları vb. 

değerlendirip ürün ile ilgili bir karara varabilmektedir (Yılmazel, 2014). Farklı bir 

ifade ile tüketicinin uyarıcıyı/uyarıyı dikkate alması ile değerlendirme süreci 

organizmayı oluĢturmaktadır. Tepki ise tüketicilerin yapılan değerlendirme 

sonucundaki tutum ve davranıĢıdır (Chang vd., 2011).  
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 Bütüncül kanal perakendecilik, kanallar arası tutarlılık, veri kanalları 

arasındaki entegrasyon, ürünlerin iade edilebilirliği, satın alma noktaları, 

fiyatlandırma, çeĢitlendirme ve tüm hizmetlerdeki tutarlılıktır (Ürgüplü ve 

Hüseyinoğlu, 2021). Perakendeciler bütüncül kanal yöntemi ile sipariĢ yönetimi ve 

lojistik süreçlerini hem fiziksel mağazalarında hem de çevrimiçi olarak yerine 

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

 U-O-T çerçevesi, bütüncül kanalda perakendeci ve tüketici alıĢveriĢ davranıĢı 

arasındaki iliĢkiyi tanımlamak ve açıklamak için kullanılmaktadır (Zhang vd., 2018).  

Örneğin; Zhang vd. (2018) tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimleriyle ilgili algılanan 

güven, memnuniyet ve satın alma niyetlerini güçlendirmek amacı ile yapmıĢ olduğu 

çalıĢmada U-O-T modelini uygulamıĢtır. ÇalıĢmasında Uyaran-Organizma-Tepki (U-

O-T) çerçevesini takip ederek kanal entegrasyonu ve bunun sonucunda da artan 

güven ve memnuniyet ile tüketici deneyimini ele almaktadır. 

 Gao vd. (2021) çalıĢmasında bütüncül kanal hizmetini kullanan müĢterilerin 

alıĢveriĢ deneyimlerine iliĢkin değerlendirmelerini bir organizma olarak görmektedir 

ve bütüncül kanal yaklaĢımında kanal entegrasyonunun uyarıcı-organizma-tepki (U-

O-T) çerçevesini benimseyerek müĢteri deneyimini incelemektedir. 

 Ürgüplü ve Hüseyinoğlu (2021) bütüncül kanal yeteneğini, perakendecinin 

tüketicilerin duygularını etkileyen ve tüketicilere istedikleri gibi yanıt vermelerine 

olanak sağlayan bir faktör olan kanalları ve temas noktalarını yönetme yeteneği 

olduğunu ifade etmektedir. Tüketicilerin bütüncül kanal perakendeciliğe yaklaĢımını 

değerlendirmek için U-O-T modelini ele almaktadır. U-O-T modelini takip eden bu 

araĢtırma, bütüncül kanal kapasitesini tüketicilerin içsel duygularını etkilemek için 

önemli bir uyarıcı (U), bütüncül kanal yeteneğinin tüketicilerin duygularını nasıl 

etkilediğini yani tüketicinin güçlendirilmesini (O) organizma olarak 

değerlendirmiĢtir. Ayrıca, bunların sonucunda ortaya çıkan müĢteri memnuniyetini 

tepki (T) olarak açıklamaktadır. 
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3.1.1.1. Uyarıcı Rolü ile Bütüncül Kanal Ġade Esnekliği ve Kanal Entegrasyon 

Kalitesi 

  

U-O-T modelinde uyaran, bireyin içsel durumlarını etkileyen ve 

etkileyebilecek faktörler olarak tanımlanır (Eroğlu vd., 2001). 

 Tüketicilerin  bir iade kanalına iliĢkin algılarını anlamak, bütüncül kanal 

perakende ortamında etkili bir iade yönetimi stratejisinin uygulanmasına bağlıdır (Xu 

vd., 2019). Ġade politikası esnekliği faktörü tüketicilere uyarıcı rolündedir ve tüketici 

davranıĢlarını etkilemektedir.  Bütüncül kanal perakendecilikte sağlanan iade 

esnekliği müĢterilere önemli kolaylıklar sağlarken aynı zamanda tüketicilerin 

maksimum alıĢveriĢ deneyimi yaĢamasına katkıda bulunur.  

 Tüketiciler bütüncül kanal perakende ortamında satın alma ve iade kanalı 

prosedürlerini kontrol ederler. Bu çalıĢmada iade esnekliği,  tüketicilerin bir 

kanaldan satın aldığı ürünün iadesinde algılarını etkileyen uyarıcı rolünü 

üstlenmektedir. Tüketicilerin karar verme sürecinde bu uyaranlar tüketici satın alma 

davranıĢlarını etkilemekedir. Esnek iade politikaları müĢterilerin duygularını olumlu 

yönde etkileyebilir ve iade sürecinde perakendeciye karĢı duyulan tedirginlik riskini 

azaltabilir (Hong, 2015). 

 Bir iade politikasının esnekliği ürünün iade edileceği zaman dilimi, ürün iadesi 

ve geri ödeme koĢullarında sağlanır. Perakendecinin sunmuĢ olduğu esnek iade 

politikaları müĢteri güveni algısını etkileyerek, müĢteri satın alma kararı üzerinde 

uyarıcı rolündedir  (Xu vd., 2019). 

 Kanal entegrasyonu ve tutarlılığı tüketicilerin çevrim içi ve çevrim dıĢı 

alıĢveriĢ deneyimi arasındaki olumsuz etkileri azaltmaktadır. Ayrıca fiziki veya 

çevrimiçi mağazalarda mobil teknoloji kullanımını arttırmak için önemli 

kavramlardır. Çünkü; bütüncül kanal özellikleri bir showroom olarak fiziksel, 

çevrimiçi ve  mobil uygulamaları içerir (Hüseyinoğlu vd., 2018). 

  Kanal entegrasyon kalitesi, bir perakendecinin sinerji yaratmak ve 

müĢterilerine belirli faydalar sunmak için mevcut kanallarının hedeflerini, tasarımını 

ve dağıtımını koordine etme derecesi olarak tanımlanır (Cao vd., 2015; Hossain vd., 

2019). Yapılan çalıĢmalar kanal entegrasyon kalitesinin müĢterinin davranıĢı 

üzerinde önemli bir etkisi olduğunu doğrulamıĢtır (Shen vd., 2018; Yang vd., 2020). 
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Örneğin, Shen vd.  (2018), bütüncül kanal entegrasyon kalitesinin müĢterilerin 

alıĢveriĢlerinde algıladıkları akıcılığı kolaylaĢtıracağını ifade etmektedir. Hossain vd. 

(2020) ise bütüncül kanalda kanal entegrasyon kalitesinin satın alma davranıĢı ve 

müĢteri algısını etkilediğini belirtmektedir.  

 Perakendecilik bağlamında, kanal entegrasyonu, tüketicilerin sorunsuz bir 

alıĢveriĢ deneyimi yaĢamasını sağlamanın bir yolu olarak görülmektedir (King vd., 

2004). Zhang vd. (2018) uyarıcı organizma tepki (U-O-T) çerçevesini esas alarak, 

kanal entegrasyonunun tüketici tatminini artırdığını, böylelikle satın alma sürecinin 

güven ve memnuniyetle sonuçlandığını belirtmektedir. Ayrıca bütüncül kanal 

perakendecilikte kanal entegrasyon kalitesinin tüketici sadakati arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki olduğunu ifade etmektedir (Zhang vd., 2018). 

 Cao vd. (2015) ve Zhang vd. (2018) çalıĢma bulguları da tüketiciyi memnun 

etmek ve tüketici sadakatini güçlendirmenin bütüncül kanal entegrasyonu algılarıyla 

pozitif iliĢkili olduğu yönündedir. 

 Kanal entegrasyon kalitesi bütüncül kanal memnuniyeti ve internet alıĢveriĢ 

alıĢkanlığı ile pozitif iliĢkilidir. Perakendeciler için kanal entegrasyon kalitesinin 

iyileĢtirilmesi, tüketicilere bütüncül kanallı hizmet kullanımı konusunda olumlu 

değerlendirme, yeterlilik ve eğilim sağlayabilir (Sun vd., 2020). 

 Gao vd. (2021) U-O-T çerçevesine dayandırdığı çalıĢmasında, kanal 

entegrasyonunu bütüncül kanal perakendecilikte teĢvik edici uyarıcı rolü olarak ele 

almaktadır. ÇalıĢmanın neticesinde kanal entegrasyonunun müĢteri deneyimini 

iyileĢtirebileceğini ve bununla bütüncül kanal kullanım amacını destekleyeceğini 

belirtmektedir.  

 

3.1.1.2.  Organizma Rolü ile MüĢteri Güveni 

 

 Organizma sadece algılama, hissetme ve düĢünme aktivitelerini değil (Bagozzi, 

1986), haz ve tatmin gibi duygusal ve biliĢsel birleĢenleri de içerir (Jiang vd.., 2010).  

 U-O-T modeli, bütüncül kanal sisteminde  tüketici güveni ve memnuniyetini  

güçlendirme isteğinin sonucunun analiz edilmesi ve değerlendirilmesi için kullanılır 

(Hüseyinoğlu vd., 2018; Zhang vd., 2018). 
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 Güven biliĢsel ve duygusal güveni içeren çok yönlü bir kavramdır (Lewis vd., 

1985). Güven, tüketicinin satın alma karar verme sürecini olumlu yönde etkiler (Pires 

vd., 2006). 

 Bir uyarıcı olarak güven, müĢteri satın alma niyetinde etkilidir. Tüketiciler 

perakendeciye güvenmediği taktirde satın alma faaliyetlerinde tereddüt yaĢarlar (Kim 

vd., 2009). Güven, fiziksel bir varlık ve etkileĢim olmadığı için çevrimiçi ortamlar 

için daha çok önem taĢır ve bu nedenle e-perakendeciler, potansiyel tüketicilerin 

iĢlemlerinden emin oldukları bir ortam yaratmak için daha fazla çaba harcamak 

zorundadır (Grabosky, 2001). 

 Tüketicilerin bütüncül kanal perakendecilikte alıĢveriĢ deneyimleri ve satın 

alma niyeti hakkında algıladıkları güven ve memnuniyet önemlidir (Zhang vd., 

2018). Tüketiciler çevrimiçi alıĢveriĢ sırasında çevrimiçi ödeme güvenliği ve 

çevrimiçi mağazaların gizlilik politikası ile ilgilendikleri için güvende olmak isterler 

(Juaneda vd., 2016). Ayrıca tüketiciler hem çevrimiçi hem de fiziksel mağazadan 

yapmıĢ oldukları  alıĢveriĢlerde ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi kalitesine önem 

vermektedir (Park vd., 2003). AlıĢveriĢ esnasında güvenlik riskleri azaldığında, 

çevrimiçi mağazalarda tüketici güveni ve memnuniyeti artar (Ürgüplü ve 

Hüseyinoğlu, 2021). Tüketici güveni, tüketicinin alıĢveriĢ deneyimine bağlıdır 

(McLean vd., 2018). 

 Bütüncül kanal perakendecilik, tüm kanalların dijitalleĢmesi ile tüketicilere 

kanallarda sorunsuz alıĢveriĢ deneyimi sunmaktadır ve güven ortamı oluĢturmaktadır 

(Chang vd., 2015; Ürgüplü ve Hüseyinoğlu,  2021).   

 Eroğlu vd. (2001, 2003), U-O-T çerçevesinde yapmıĢ olduğu araĢtırmasında 

web sitelerinin, çevrimiçi mağazaların ve mobil uygulamaların tüketicilerin tutum, 

memnuniyet ve güven duygularında etkili olduğunu ifade etmektedir. 

Chang vd. (2008) çalıĢmasında güveni ve algılanan riski uyaranlardan 

etkilenen organizma değiĢkenleri olarak ele almıĢtır ve tüketici güveninin 

perakendeciye yönelik satın alma niyetini olumlu yönde etkilediğini açıklamıĢtır. 

Örneğin, Ruyter vd. (2001), tüketicilerin düĢük seviyede algıladıkları risk seviyesi 

daha fazla müĢteri güveni ve çevrimiçi satın alma niyeti ile sonuçlandığını 

belirtmektedir. 
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  ÇalıĢmamızda güven unsuru organizma rolünü üstlenmektedir. 

Perakendecilerin sağlamıĢ oldukları ürün ve hizmetler hakkında geniĢletilmiĢ bilgi ve 

güven tüketicilerin alıĢveriĢ süreçlerinde karar verme organizmasını olumlu yönde 

etkilemektedir (Mishra vd., 2018). 

  

3.1.1.3. Tepki Rolü Ġle Ġade Memnuniyeti 

 

 Tüketici algıları ve tepkilerini doğru değerlendirebilmek, bütüncül kanal 

perakendecilik için önemlidir. Perakendeciler, bütüncül yöntemde kanal 

entegrasyonunu kullanarak daha yüksek güven, memnuniyet ve satın alma niyeti 

sağlamak için alıĢveriĢ deneyimleri aracılığıyla tüketicilerin yanıtlarına önem 

vermektedir (Ürgüplü ve Hüseyinoğlu, 2021). 

 Sadık müĢteriler arayan elektronik perakendeciler, tüketicilerin iade deneyimini 

nasıl değerlendirdiğini anlamalıdır. Tüketici için zor veya kafa karıĢtırıcı olan veya 

perakendeci tarafından kötü yürütülen iade politikası müĢterinin o firmaya iliĢkin 

olumsuz algı duymasına sebep olabilmektedir. BaĢka bir ifade ile iyi yönetilen bir 

hizmet, müĢterinin firmaya olan yakınlığını artırabilmektedir (Mollenkopf vd., 

2007).  

 Bütüncül kanal perakendeciliğinde tüketiciler çevrimiçi yapılan alıĢveriĢlerde 

ürünleri fiziki olarak inceleme fırsatına sahip olmadıkları için ürün iadelerinde 

yürütülen politikaların perakendeci değerlendirmede önemli etkisi vardır (Dholakia 

vd., 2005). Böylelikle, perakendecilerin satın alma sonrası sunduğu hizmet 

faaliyetleri müĢteride güven duygusunu oluĢturarak memnuniyet sağlayabilir (Santos 

vd., 2003). Bütüncül kanalda çevrimiçi yapılan alıĢveriĢlerde iadeler tüketiciler için 

maliyetli süreç olabilir ve bu süreç tüketicilerde memnuniyetin oluĢmasını 

engelleyebilir. Yapılan araĢtırmalar iade hizmet seviyesi yüksek olan 

perakendecilerin müĢteri değeri ve memnuniyeti algılarını geliĢtirdiğini, müĢterilerle 

iyi iliĢkiler kurduğu ve müĢteri kayıplarını önlediği yönündedir (Keaveney, 1995). 

Kötü yürütülen iade hizmet yönetimi ise tüketicinin perakendeciye olan bağlılığını 

azaltabilmektedir (Mattila, 2004).  

 Bütüncül kanal perakende sisteminde tüketiciler perakendecilerin sunmuĢ 

olduğu iade prosedürlerini satın alma esnasında kontrol etmektedir. Özellikle daha 
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öncede belirttiğimiz gibi çevrimiçi satın almaların artması ile bu prosedürler daha da 

önemli hale gelmektedir. Ġade kolaylıkları, net ve anlaĢılabilir prosedürler, para iadesi 

garantisi ve farklı kanallar aracılığı ile ürün iade etme yöntemleri tüketicilerde iade 

memnuniyeti sağlamaktadır (Cao vd., 2018).  ÇalıĢmamızda iade memnuniyeti tepki 

rolünü üstlenmektedir ve iade politikası tüketici satın alma niyetine etki etmektedir. 

Pei vd. (2014) de iade politikasının tüketici iade memnuniyeti ve satın alma niyeti 

üzerinde olumlu etkisi olduğunu belirtmektedir. Böylelikle, tüketicilerin algıladıkları 

iade esnekliği ve güven iade memnuniyetinin oluĢmasını desteklemektedir.  

 

4. ARAġTIRMA MODELĠ ve YÖNTEMĠ 

 

 AraĢtırmamızda aĢağıdaki bölümler bu çalıĢmanın bilimsel yaklaĢımını ele 

almaktadır. YapmıĢ olduğumuz anket aracılığıyla verilerin toplandığı ve anketin 

hangi konuda geliĢtirildiğini açıklanmaktadır. Hipotezlerimiz için yapılan literatür 

çalıĢmalarından örnekler verilmiĢtir. Son olarak analizlerimizin doğru sonuca 

ulaĢması için SPSS yazılım programı kullanılarak veri analizi yapılmıĢtır. 

  

4.1. Anket GeliĢtirme 

 

 Anket yöntemi, kısa sürede çeĢitli kanallar aracılığı ile örneklem grubuna 

ulaĢılmasına olanak sağlayan ekonomik yöntemlerdendir. Bu çalıĢmada veri toplama 

yöntemi olarak gerekli literatür taramaları yapılmıĢ olup çalıĢmanın amacına uygun 

anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket yönteminin seçilmesindeki en temel neden 

sosyal bilimler alanında bireylerin davranıĢ, duygu, düĢünce, algı ve inançlarında 

kolay iĢlenebilir yöntem oluĢudur (Börühan, 2014). 

 AraĢtırmada ana kütle olarak Ġzmir‟de yaĢayan ve bütüncül kanal yaklaĢımını 

benimseyen perakendecilerin fiziksel mağaza ve çevrimiçi mağazalardan (her iki 

satıĢ kanalından) alıĢveriĢ deneyimi geçiren müĢteriler belirlenmiĢ, ana kütlenin 

hacmi bilinmediği için Ġhtimalsiz (Olasılık DıĢı) Örnekleme yöntemlerinden 

“Kolayda Örnekleme” yöntemi seçilmiĢtir.  



39 

  

 AraĢtırmaya iliĢkin ilk hazırlanmıĢ olan ölçeklerin anket formunda içerik 

geçerliliği değerlendirilmek istenmiĢtir. Ġçerik geçerliliğini ölçmenin bir yolu, ankette 

kullanılan ölçeklere ait iliĢkilerin bir grup kiĢi veya uzman tarafından mantıksal 

çerçevede ölçülmesini ve amaçlananı ölçüp ölçmediği konusunda değerlendirme 

yapılmasıdır (Jun, vd., 2004:824). Bu bakımdan bütüncül kanal alanında 

uzmanlaĢmıĢ akademisyenlerin ve günlük hayatta fiziksel ve çevrimiçi alıĢveriĢ 

yapan kiĢilerin hazırlanan anketi tekrar değerlendirmeleri istenmiĢtir. Yapılan 

değerlendirmeler sonucunda anlaĢılması güç ve zor olan sorular tekrar ele alınmıĢ ve 

düzenlenmiĢtir. Bazı sorular anketten çıkartılmıĢ ve maddelere açıklayıcı örnekler 

verilmiĢtir. Sonraki aĢamada ise hazırlanan anket formu 40 kiĢiye uygulanarak 

araĢtırmanın ön testi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 Anket sorularımızı oluĢturmak için, bütüncül kanal perakendecilikte iade 

esnekliği, iade memnuniyeti, müĢteri güveni, , geçmiĢ hizmet deneyimi kanal 

entegrasyon kalitesini (içerik ve süreç tutarlılığı)  içeren ölçeklerimize ait ifadeler 

literatürde bulunan örnek çalıĢmalardan yararlanılmıĢtır. Xu vd. (2019) tarafından 

yapılan araĢtırmadan iade esnekliği için dört madde eklenmiĢtir. Ayrıca; Shen ve 

diğerlerinin (2018) araĢtırmasından kanal enterasyon kalitesinde yer alan iki ayrı 

kategori için altı madde, müĢteri güveni ise Zhang vd. (2018) makalesinden beĢ 

madde, Mollenkopf vd. (2007) çalıĢmasından geçmiĢ hizmet deneyimi için dört 

madde, iade memnuniyeti için Cao vd. (2018) çalıĢmasından dört madde ve 

Mollenkopf ve diğerlerinden (2007) bir madde ve konu ile ilgili uzman 

akademisyenlerden bilgi alınarak araĢtırmacı tarafından 1 madde eklenmiĢtir. 

AraĢtırmada toplam  25 ifade bulunmaktadır. 

 

4.2. Pilot ÇalıĢma 

 

 Anketimiz 5‟li Likert ölçeği kullanılarak hazırlanmıĢtır. Buna göre; 1 = 

kesinlikle katılmıyorum, 2 = katılmıyorum, 3 = ne katılıyorum ne de katılmıyorum, 

4= katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum Ģeklinde ifade edilmiĢtir.  Anketin 

anlaĢılma derecesini test etmek için ana kütleden seçilen farklı yaĢ, gelir vb. grubuna 

sahip 40 kiĢiye ön test yapılmıĢtır.  

Tablo 1:  Pilot ÇalıĢmada Kullanılan Ölçeklerin Ortalaması  
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DEĞĠġKENLER MADDELER ORTALAMA 

 

ĠADE ESNEKLĠĞĠ 

ĠKPE1 

ĠKPE2 

ĠKPE3 

ĠKPE4 

 

3,0375 

 

SÜREÇ TUTARLILIĞI 

ST1 

ST2 

ST3 

 

3,475 

 

ĠÇERĠK TUTARLILIĞI 

ĠT1 

ĠT2 

ĠT3 

 

3,5167 

 

 

MÜġTERĠ GÜVENĠ 

MG1 

MG2 

MG3 

MG4 

MG5 

 

 

3,88 

 

GEÇMĠġ HĠZMET DENEYĠMĠ 

GHD1 

GHD2 

GHD3 

GHD4 

 

3,6375 

 

 

ĠADE MEMNUNĠYETĠ 

ĠM1 

ĠM2 

ĠM3 

ĠM4 

ĠM5 

ĠM6 

 

 

3,5208 
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 Tablo 1, SPSS 26.0 kullanılarak her ölçeğin her değiĢkeninin ortalama 

yapılarını gösterir. Yukarıdaki tablodan da görüleceği üzere altı ana kriter ve bunların 

gözlenmesine destek olan alt maddeleri bulunmaktadır. Dört değiĢkenin ortalamaları 

3,5‟in üzerindedir. Ġade esnekliği ölçeğimizin ortalaması ise 3,0375 ve süreç 

tutarlılığı ölçeğimizin ortalaması 3.475 olmak üzere 3,5‟a çok yakındır. Elde edilen 

ortalamalar sonucunda, tüm ölçekler ve ölçeklere ait değiĢkenler analize devam 

etmeye ve daha büyük örneklemde kullanılmaya uygundur.  
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Tablo 2: Yapılan Pilot ÇalıĢmanın Güveninirlik Testi Sonuçları  

DEĞĠġKENLER MADDELER CRONBACH’S ALPHA 

GÜVENĠLĠRLĠK 

KATSAYISI 

ĠADE ESNEKLĠĞĠ ĠKPE1 

ĠKPE2 

ĠKPE3 

ĠKPE4 

 

 

0,905 

SÜREÇ TUTARLILIĞI ST1 

ST2 

ST3 

 

0,918 

ĠÇERĠK TUTARLILIĞI ĠT1 

ĠT2 

ĠT3 

 

0,942 

MÜġTERĠ GÜVENĠ MG1 

MG2 

MG3 

MG4 

MG5 

 

 

0,965 

GEÇMĠġ HĠZMET DENEYĠMĠ GHD1 

GHD2 

GHD3 

GHD4 

 

0,811 

ĠADE MEMNUNĠYETĠ ĠM1 

ĠM2 

ĠM3 

ĠM4 

ĠM5 

 

0,938 
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ĠM6 

 

 Tablo 2‟te görüldüğü üzere, faktörlere ait Cronbach Alpha katsayılarının 0,80 

ile 0,97 arasında değiĢtiği ve tüm faktörlerin  uygulamada yaygın olarak kabul edilen 

sınır olan 0,7 değerinin (Cronbach, 1951; Tavakov vd., 2011) üzerinde olduğu 

görülmektedir.  

 

4.3. AraĢtırma Modeli 

 

 Bu çalıĢmada, hipotezler ve araĢtırma modeli oluĢturmak için U-O-T yaklaĢımı 

kullanılmıĢtır. Uyaran olarak bütüncül kanalda iade esnekliği ve kanal entegrasyon 

kalitesi, organizma olarak müĢteri güveni yanıt olarak ise iade memnuniyeti 

kullanılmıĢtır. AĢağıdaki Ģekilde modelimizdeki bağımlı ve bağımsız değiĢkenler ve 

moderatörlük rolleri görülmektedir.  
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ġekil 4: AraĢtırma Modeli  
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ölçekler ve değiĢkenleri, literatürde daha önce yapılmıĢ araĢtırmalardan referans 

alınarak oluĢturulmuĢtur. 

4.4. AraĢtırma Hipotezleri 

 Bu bölümde modelde yer alan ölçeklere ait hipotezlerin iliĢkileri ifade 

edilmektedir. 

4.4.1. Ġade Esnekliği ve  MüĢteri Güveni Arasındaki ĠliĢki  

 Esneklik; zaman, performans ve maliyet açısından en düĢük seviyede kayıp 

sağlayarak değiĢime uygunluk sağlama yetisidir (Upton, 1994). Bir baĢka anlamda 

esneklik, sistemin iç veya dıĢ değiĢikliklere karĢı zamanında uyum sağlayabilme 
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becerisidir. Değer yaratma zincirinde sistemdeki esnekliğin yüksek ölçüde olması 

olumsuz etkileri azaltacaktır (Nilchiani vd., 2007).  

 Çevrimiçi satın alınan ürünlerin iadelerinin fiziksel mağazadan yönetimi 

önemli bir operasyondur ve bütüncül kanallı perakendeciler için çevrimiçi alınan 

ürünlerin hangi mağazalardan iadelerinin gerçekleĢeceğine ve  en iyi nasıl 

iĢleneceğine karar vermek stratejik bir karardır (Xu vd., 2019). Mahar vd. (2014), 

uyguladıkları matematiksel modelleme yöntemiyle perakendecilerin,  çevrimiçi satın 

alınan sipariĢlerin fiziksel mağazadan iadeleri ile maliyetlerin azalacağını 

belirtmektedir.   

 Bütüncül kanal perakendeciliğin unsurlarından biri olan esneklik, çevrimiçi 

satın alma ve ardından ürünleri fiziksel mağazadan iade etme gibi farklı kanaldan 

iadelerin gerçekleĢmesini de sağlamaktadır. Perakendeci, iade esnekliği ile mümkün 

olduğunca iade sürelerini ve iĢlem maliyetlerini azaltmalıdır. Böylece iade 

iĢlemlerinde tüketici çabasının azaltılmasını sağlayarak müĢteri memnuniyeti ve daha 

fazla getiri elde edecektir. Esnek bir iade politikası, müĢterileri sipariĢ verme 

eğilimine katkı sağlamaktadır. Esnek iade politikası tüketiciler için parasal kayba 

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

 Bütüncül kanal perakendecilikte esneklik perakendeciye sadık bir müĢteri 

kitlesi oluĢturmaya olanak sağlamaktadır. Yapılan bir anket çalıĢmasında, 

tüketicilerin %65‟i, çevrimiçi satın alınan ürünün fiziksel mağazadan sorunsuz iade 

etme özelliğini olumlu olarak değerlendirmiĢtir (Verhoef vd., 2015). 

 Ġade politikasının zaman aralığı açısından (örn.belirtilen iade süresine ek süre 

tanımlaması) , ürün iade teslim yöntemlerinde (örn. mağazaya iade ) ve gerekli ürün 

durumunda (ör. açılmamıĢ ve etiketi zarar görmemiĢ ) esnek olması gerekir (Xu vd., 

2019). Rao vd. (2014), iade esnekliğinin, ürün iadelerinin sayısını doğrudan 

etkileyen iade politikasının en önemli yönlerinden biri olduğunu ifade etmektedir.  

 Güven, herhangi  bir insan etkileĢimi veya değiĢim iliĢkisi için evrensel olarak 

kabul edilen değiĢkendir (Gundlach vd., 1993). Güven, tarafların sözünün güvenilir 

olduğu ve sorumluluklarının yerine getireceğine olan inançtır (Dwyer vd., 1987). 

 Mayer vd. (1995) ise güveni, müĢteri ve iĢletme arasında olumlu bir iliĢki 

temellendirmek için gerekli bir süreç olarak tanımlar. Bu çalıĢmada bütüncül kanal 

perakendecilerden yapılan internet alıĢveriĢlerinin müĢteri güveni üzerindeki etkileri 
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incelendiği için tüm bu tanımlamaların yanı sıra literatürde yer alan e-güven 

tanımının da yapılmasına ihtiyaç duyulmuĢtur. Bu bağlamda e-güven, çevrimiçi 

yapılan satın almaların müĢteriler üzerinde etki yaratıp, tutum ve davranıĢlarını 

Ģekillendirmesidir (Gefen, 2000). Buradan hareketle müĢteri güveni,  çevrimiçi 

pazarların geliĢmesinde önemli bir role sahiptir (Milne, 2000). AraĢtırmacılar ayrıca, 

e-ticarette müĢterileri elde tutabilmek için güvenin çok önemli bir faktör olduğunu 

belirtmektedir (Verhagen vd., 2006). 

 Sürekli geliĢen bütüncül perakende ortamı, müĢterilere aralarından seçim 

yapabilecekleri çeĢitli kanallar sunmaktadır. Ürün iade sayısındaki artıĢa rağmen 

müĢterilerin bütüncül kanallı bir perakende ortamında iade süreci algısına odaklanan  

sınırlı sayıda araĢtırma bulunmaktadır (Xu vd., 2019). Perakendeci tarafından belirli 

bir kanalda sağlanan esnek iade politikası müĢterilerin ilgili iĢlem sürecinin daha adil 

olduğunu algılamasını ve tüketici ile perakendeci arasındaki güveni arttırmaktadır 

(Pei vd., 2014). Xu vd. (2019) müĢterilerin iade kanalı sadakati üzerindeki etkili 

faktörlerleri deneysel analiz yoluyla incelemiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre belirli bir 

kanalın iade politikasındaki yüksek esneklik müĢterilerin bu kanal üzerinden ürün 

iade süreciyle ilgili algıladığı riski azaltmaktadır.  

 Perakendeci tarafından belirli bir kanalda sağlanan esnek bir iade politikası 

aynı zamanda tüketici ve perakendeci arasındaki güveni de arttırır. Çünkü tüketiciler 

iade politikasının ve ilgili iĢlem sürecinin adil olduğunu algılar (Pei vd., 2014). Aynı 

zamanda tüketicilerin kanalın güvenilirliğine olan inancı artar (Mitra vd., 1999). 

Wood (2001), esnek bir iade politikasının aynı zamanda ürünlerin algılanan kalitesini 

artırdığını ve müĢterilerin daha hızlı satın alma ve iade kararları vermeleriyle 

sonuçlandığını ifade etmektedir. 

 MüĢterilerin satın alma kararlarında e-hizmet kalitesi, güvenlik ve fiyatın yanı 

sıra iade süreçlerindeki kolaylık da bulunmaktadır (Chen vd., 2003; Park vd., 2003).  

Örneğin, esnek bir iade politikası algılanan alıĢveriĢ riskini azaltır ve tüketicinin 

perakendeciye olan güvenini arttırır. Böylelikle tüketicinin bu satıcıyı daha sık tercih 

etmesine neden olur (Wood, 2001).   

 MüĢterilerin satıcıların ürün ve iade politikaları kararlarında daha az risk 

algıladığı durumda o kanala olan güven ve sadakat duyguları artmaktadır 
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(Sirdeshmukh vd., 2002). Bu açıklamalar ve ifade edilen çalıĢma bulguları 

doğrultusunda aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

H1. Ġade esnekliği ile müĢteri güveni arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

 

4.4.2. MüĢteri Güveni ile Ġade Memnuniyeti Arasındaki ĠliĢki 

 

  Tüketici memnuniyeti, bir müĢterinin ürün, hizmet veya iĢlem iliĢkisinde 

algıladığı değerlerin sonucudur (Hallowell, 1996). ĠĢletmelerin kârlılığını önemli 

ölçüde etkileyen bir unsur olan müĢteri memnuniyeti ürün ve hizmetlerin 

performanslarının değerlendirilmesi açısından önemli bir kriter olarak 

kullanılmaktadır (Anderson vd., 1993). 

 Bütüncül kanal pazarlama, internetin bir dağıtım kanalı olması ile birlikte önem 

kazanmıĢtır (Yan vd., 2009). GeliĢen teknoloji ve internet e-ticaret perakendecileri 

için yeni pazarlama kanallarına ulaĢmaya yardımcı olurken, tüketiciler için de 

güvenli alıĢveriĢ ortamı oluĢturmaktadır (Bernstein vd, 2005).  

 Elektronik ticarette müĢteri memnuniyeti ise, müĢterilerin geçmiĢ satın alma 

deneyimlerini değerlendirmeleri sonucu oluĢan memnuniyet olarak tanımlanmaktadır 

(Özgül vd., 2017). BaĢka bir anlamda müĢteri memnuniyeti, müĢterinin e-

perakendecinin internet sitesinde satın alma sürecinde yaĢadığı  deneyimlerin (satın 

alma öncesi, satın alma anı ve satın alma sonrası) genel memnuniyet düzeyi olarak 

ifade edilmektedir (Sharma vd., 1995). 

 GeliĢen e-ticaret ve gelecekte beklenen büyümesi, internet ortamında yapılan 

ödeme seçeneklerinin yanı sıra diğer hizmet beklentilerin de oluĢmasına neden 

olmuĢtur (eMarketer, 2016). Jain vd. (2017) gerçekleĢtirdiği literatür taraması 

sonucunda e-ticarette, ürün kalitesi ve fiyatlandırma, sürdürülebilir internet sitesi 

kullanımı, zamanındalığın yanı sıra iade koĢullarının kolaylığının da e-ticarette 

müĢterilerin alıĢveriĢ memnuniyeti ve yeniden satın alma niyetiyle iliĢkili olduğunu 

belirtmektedir. 

 Hoffman vd. (1999), lojistik faaliyetlerin e-ticarette müĢteri memnuniyetini 

belirleyen en önemli faktörlerden biri olduğunu belirtmektedir. Bu faktörler; 

zamanında teslimat, servis sonrası hizmet, garanti mevcudiyeti ve ürünlerin iade 
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edilme yöntemleridir. Cao vd. (2017) ise ürün iade hizmetinin müĢteri 

memnuniyetine olumlu etkisi olduğunu ifade etmektedir.  

  ĠĢletmelerin satıĢa sundukları ürünün doğruluğu, internet sitesinde yer alan 

bilgilerin örtüĢmesi, iletilen teslim süresinde gönderilmesi müĢteri beklentilerini 

karĢılamaktadır (Wolfinbarger vd., 2003). Çoğu zaman, sipariĢ ile gelen ürün 

müĢterinin beklentilerini karĢılamayabilir. Bu durumda müĢteriler, e-perakendeciye 

durumu satın aldığı kanal üzerinden bildirmekte ve kısa sürede müdahale etmesini 

beklemektedir. E- perakendecinin müĢteri ile kurduğu iletiĢim becerisi, iade-sipariĢ 

yönetim prosedürü ve kısa sürede cevap verebilirliği müĢterilerin sorunlarına çözüm 

bulmaktadır (Rao vd., 2011). Posselt vd. (2005), satın alma sonrası verilen hizmetin 

müĢteri memnuniyetinde olumlu etkisi olduğunu ve tekrar aynı firmadan satın alma 

niyetinde etkili olacağını belirtmektedir. 

 Cao vd. (2018), iade memnuniyeti sağlayan perakendecilerin sunmuĢ oldukları 

iade politikalarındaki kolaylık, net ve anlaĢılabilir iade prosedürü, çevrimiçi satın 

alınan ürünün iadesi için kargo firmaları aracılığıyla ile teslim etmekte sorun 

yaĢamamak, iade ücret bedeli ödememek ve çevrimiçi satın alınan ürünün fiziksel 

kanal aracılığı ile teslim edebilme faktörleri olarak ifade etmektedir. 

 Bütüncül kanal pazarlama yönteminde çevrimiçi ve çevrımdıĢı kanalların 

entegrasyonu tüketici algılarını olumlu etkileyerek güven duygusunun oluĢmasını 

destekler. OluĢan güven duygusu memnuniyet niyetini pozitif yönde etkiler (Gerea 

vd., 2021). Tüketiciler, perakendecilerin herhangi bir kanalından satın aldıkları 

ürünleri farklı bir kanal kullanarak iade etme tercihinde bulunabilirler. MüĢteri 

güvenini etkileyen faktörlerden bir diğeride iade sırasında oluĢan iĢlemlerin 

süreçleridir. Bütüncül kanal yöntemini benimseyen perakendeciler, tüketicilere farklı 

kanallar üzerinden iade kolaylığı sunarak tüketicilerde memnuniyet oluĢmasını 

destekleyebilmektedir. MüĢteri güveni, perakendecilerin saygınlığı, ürün ve 

hizmetlerinin güvenilir olması, çevrimiçi mağazalarında güvenle alıĢveriĢ yapmasıdır 

(Zhang vd., 2018). ĠĢletmelerin uyguladıkları iade politikası müĢteri memnuniyeti 

üzerinde stratejik bir etki oluĢturmaktadır (Pei vd., 2014). Perakendecilerin 

müĢterilerin satın almıĢ oldukları ürünlerin iade süreçlerinde kolaylık ve çeĢitlilik 

sağlamaları iĢletmelere artı bir değer kazandırmakta ve böylelikle müĢteri 

memnuniyetini artırmaktadır (Telli vd., 2019). Bu açıklamalar ıĢığında aĢağıdaki 

hipotez geliĢtirilmiĢtir: 
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H2: MüĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

4.4.3. Ġçerik Tutarlılığı ve MüĢteri Güveni Arasındaki ĠliĢki 

 

 Bütüncül kanal perakendecilik, kanalların sinerjik entegrasyonunu içeren 

perakendeciliği ifade etmektedir. Ġçerik tutarlılığı, satın alma sürecinde yer alır ve 

müĢterilerin farklı kanallardan aynı yanıtları alabilmesi olarak tanımlanmaktadır 

(Sousa vd., 2016). Bütüncül kanal hizmeti, farklı kanalları birbiri ile entegre ederek 

müĢterilere, sorunsuz ve tutarlı alıĢveriĢ deneyimi sunmaktadır. Perakendeciler, daha 

fazla kanal alternatifi sağlayarak tüketici güvenini artırabilir. Tüketiciler, tüm 

kanallardaki bilgileri tutarlı olan perakendecilere daha fazla güvenmektedir (Huang 

vd., 2019). Hahn vd. (2009), bütüncül kanal ve çoklu kanal yaklaĢımında 

perakendecinin hem çevrimiçi hem de çevrimdıĢı kanal aracılığı ile sağlayacağı 

tutarlı hizmetleri ile tüketici güveninin kazanılacağını belirtmektedir. Tüketiciler, bir 

perakendecinin kanal entegrasyonu konusundaki çabalarını deneyimledikten sonra 

ona güven duyacak ve o perakendecinin muhtemelen sadık müĢterisi olacaktır 

(Huang vd., 2019). 

 Ġçerik tutarlılığı, müĢterilerin çevrimiçi veya fiziksel kanallarda aradıkları bir 

soruya benzer yanıtlar almasını sağlamaktadır. Kanallar arasında tutarlı içerik 

(örneğin, fiyatların içeriği, ürün özellikleri ve iade veya garanti hizmetleri), 

müĢterilere güvenli alıĢveriĢ deneyimi sunmaktadır (Lee vd., 2019).  

   Ġçerik  tutarlılığı müĢteriler için birleĢik, güvenilir ve tutarlı bir hizmet 

deneyimi sunmaktadır (Shen vd., 2018).  

 Bir kanalın içerik tutarlılığı, tüketicilerin güveni üzerinde olumlu bir etkiye 

sahiptir. Perakendecinin aynı bilgileri farklı kanallardan sağlamasındaki anahtar 

unsurlardan biri de kanal entegrasyon kalitesindeki içerik tutarlılığıdır. Örneğin, 

perakendeciler bir gün boyunca bir indirim etkinliği düzenlediğinde indirim mesajı 

tüm kanallarda görünür. Perakendeciler tüketicilere hızlı ve sorunsuz ürün tarama 

deneyimini tüm kanallarda aynı anda sunabilmektedir. Böylelikle, tüketiciler tercih 

ettikleri kanalları seçerek tutarlı ve sorunsuz bir alıĢveriĢ deneyimi yaĢayabilir 

(Huang vd., 2019).  

 Huang vd. (2019) yapmıĢ olduğu çalıĢmasında bir kanalın içerik tutarlılığının 

tüketicilerin güveni üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu belirtmektedir. Bu 
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nedenle güven, perakendeciler ve tüketiciler arasındaki iliĢkiyi sürdürmek için 

önemli bir temeldir (Li vd., 2006). Eğer içerik ve hizmet kanalda tutarlı değilse, 

müĢteriler kanallar arası geçiĢ yaparken aksilikler algılayabilmektedir (Olavarría-

Jaraba vd., 2018). Kanal seçimi tercihlerinde müĢterilerin bilgi ve hizmetlere farklı 

kanallardan almıĢ olduğu cevapların tutarlılığı iĢletmeye müĢteri bağlılığı 

sunmaktadır.  

 Sonuç olarak, kanalların entegrasyonunu sağlayan perakendeciler müĢterilerine 

kanal geçiĢlerinde engelsiz ve zahmetsiz bir deneyim sunmaktadır. Ġfade edilen 

çalıĢma bulguları doğrultusunda aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

H3. Ġçerik tutarlılığı ile müĢteri güveni arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

4.4.4. Süreç Tutarlılığı ile MüĢteri Güveni Arasındaki ĠliĢki 

 

 Bütüncül kanal, müĢterilere entegre ve tutarlı kanal deneyimi sunmak için 

farklı kanallardaki hizmet süreçlerini ve teknolojilerinin kullanımını koordine etmeyi 

amaçlamaktadır (Reber vd., 2004). Süreç tutarlılığı, farklı kanalların birbiri ile 

entegreli hizmet ve karĢılaĢtırılabilir süreç nitelikleri arasındaki tutarlılığı ifade 

etmektedir (Shen vd., 2018). 

 Kanal hizmet konfigürasyonu (CSC), aynı kalite ve tutarlılık düzeyinde hizmet 

sağlama açısından kanal performansını ifade eder (Banerjee, 2014). Wu vd. (2016) 

entegrasyon kalitesinin boyutları olarak hizmet yapılandırması, bilgi tutarlılığı, süreç 

tutarlılığı ve iĢ bağlarının Ģeffaflığı olduğunu belirtmektedir. Kanal geniĢliği, bir 

müĢterinin çeĢitli hizmetlerden yararlanabileceği farklı kanalların mevcudiyeti 

anlamına gelmektedir (Lee vd., 2019; Sousa vd., 2006). MüĢterilerin satın alma 

süreci ürün arama, satın alma, teslimat ve iadeden oluĢmaktadır. Kanal geniĢliği, 

müĢterilerin bu süreçleri rahatlıkla yerine getirebilecekleri farklı kanalların entegreli 

bir düzende kullanılabilirliğini sağlar (Lee vd., 2010). 

 Süreç tutarlılığı, farklı kanallardaki sunulan hizmet, fiyat, marka imajı ve 

websitesi performansının benzerliği ve tutarlılığıdır (Sousa vd., 2006). Ayrıca, süreç 

tutarlılığı kanal geçiĢlerinde engelsiz ve zahmetsiz hizmet  deneyimi sunmaktadır 

(Shen vd., 2018). Perakendecilerin farklı kanallardaki hizmet süreçleri tutarlı 

olduğunda, müĢterilerin yargıları ve duyguları perakendecinin farklı kanallarında da 
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aynı olacaktır (Banerjee, 2014; Sousa vd., 2006). Bu durum müĢterilere sorunsuz bir 

hizmet deneyimi sağlamaktadır (Majrashi vd., 2015).  

 Hahn vd. (2009) süreç tutarlılığı ve güven arasındaki iliĢkiyi incelemiĢ ve 

perakendecilerin çevrimiçi ve çevrimdıĢı kanallarda sağlaması gereken tutarlı 

hizmetlerin tüketici güvenini etkilediğini ifade etmiĢtir. Süreç tutarlılığı güveni 

doğrudan etkileyen unsurlardandır. Huang vd. (2019), güvenin Ģeffaflık ve süreç 

tutarlılığı ile iliĢkili olduğunu ve perakendecilerin tüketicilere bilgi ve hizmetin 

seçilen kanaldan bağımsız olarak diğer tüm kanallarda da aynı düzeyde sunulması 

gerektiğini savunmaktadır. Bu sayede tüketicilerde güven duygusunun oluĢacağına 

ve bu durumun yeniden satın alma davranıĢı gerçekleĢtirmelerinde etkili olacağını 

ifade etmektedir. Bu araĢtırmanın bulguları kanal seçiminin geniĢliğinin, mevcut tüm 

kanalların Ģeffaflığının ve süreç tutarlılığının tüketiciler üzerinde güven duygusunu 

etkilediğini ve süreç tutarlılığının tüketicilerin güveni üzerinde olumlu bir etkiye 

sahip olduğunu belirtmektedir. 

 Özellikle çevrimiçi alınan ürünlerin temini (kargo teslim süreci)  fiziksel 

mağazadan alınmasından daha uzun bir zaman gerektirebilmektedir. Perakendecilerin 

farklı kanallardan sunduğu hizmet ve süreç tutarlılığı tüketiciler ile perakendeciler 

arasında güven duygusunu oluĢturabilmektedir (Huang vd., 2019). 

 Sonuç olarak, farklı kanallardaki etkileĢimlerin hem içerik hem de süreç 

tutarlılığı, müĢteriler için güvenilir ve tutarlı bir hizmet deneyimi sunmaktadır (Shen 

vd., 2018). Bu açıklamalar doğrultusunda aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

H4. Süreç tutarlılığı ile müĢteri güveni arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

4.4.5. Moderatör Etkisi  

  

 Genel anlamda moderatör, bağımsız veya bağımlı değiĢken ile ölçüt değiĢken 

arasındaki iliĢkinin yönünü veya gücünü etkileyen nitel veya nicel bir etkendir. 

Moderatör değiĢkenlerin özellikleri kavramsal değiĢkenlerin farklı yollarını açıklığa 

kavuĢturmak için insanların davranıĢlarındaki farklılıkları açıklamaktadır (Baron vd., 

1986). Moderatör etki, iliĢkisel bir çözümlemede  iki değiĢken arasında korelasyonu 

etkileyen üçünçü bir değiĢken olarak veya bir değiĢkenin etkisinin diğer bir 

değiĢkenin düzeylerinde değiĢmesi olarak tanımlanmaktadır (Baron vd., 1986). 
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 Bu çalıĢmada geçmiĢ hizmet deneyiminin müĢteri güveni ile iade memnuniyeti 

arasındaki iliĢkisi araĢtırılmaktadır.  

 GeçmiĢ hizmet deneyimi birçok müĢteri tarafından kullanılan bir karĢılaĢtırma 

standartıdır. Bir tüketici, beklenti düzeyi karĢılandığında tatmin olur ve karĢılaĢtırma 

düzeyleri, geçmiĢ deneyimler, bir arkadaĢın yorumu vb etkenler tarafından belirlenir 

(Woodruff, 1983). GeçmiĢ satın alma deneyimleri müĢterinin memnuniyetini, değer 

algısını ve sadakat niyetlerini etkilemektedir (Mollenkopf vd., 2007). Chen vd. 

(2003) e-perakendecilikte, müĢteri değerinin öncüsü olarak çevrimiçi alıĢveriĢ 

deneyimine odaklanmaktadır. Mollenkopf vd. (2007), Chen vd. (2003) ün yapmıĢ 

olduğu çalıĢmayı geliĢtirerek bir müĢterinin belirli bir elektronik perakendecisi ile 

olan önceki deneyiminin, mevcut değer algılarını ve gelecekteki satın alma 

niyetlerini Ģekillendirmedeki rolünü ortaya koymuĢ ve iade memnuniyeti ile pozitif 

yönde iliĢkili olduğunu belirtmiĢtir. MüĢteri güveni, tüketicinin satın alma karar 

verme sürecini olumlu yönde etkiler (Pires vd., 2006).  AraĢtırmamızda Mollenkopf 

vd. (2007) „nin yapmıĢ olduğu çalıĢma modeli geliĢtirilerek geçmiĢ hizmet 

deneyiminin müĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasındaki moderatör etkisi 

incelenmektedir.  

 Tüketicilerin perakendecide az risk algılaması ile perakendecilerin alıĢveriĢ 

veya iade süreçlerine daha fazla güven duymaktadır (Sirdeshmukh vd., 2002). 

GeçmiĢ  hizmet deneyimi, iadenin söz konusu olup olmadığına bakılmaksızın, 

tüketicinin perakendeci ile geçmiĢ hizmet karĢılaĢmalarına iliĢkin görüĢüdür 

(Mollenkopf vd., 2007).  Bütüncül kanal olarak adlandırılan entegre perakendecilik 

sistemi müĢteri memnuniyeti ve alıĢveriĢ deneyimine olan güveni arttırır (Herhausen 

vd., 2015; Zhang vd., 2018). Ayrıca; geçmiĢ hizmet deneyimi iade memnuniyeti 

üzerinde pozitif etki oluĢturmaktadır (Mollenkopf vd., 2007). Bu açıklamalar ve 

ifade edilen çalıĢma bulguları doğrultusunda aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

H5: GeçmiĢ hizmet deneyiminin müĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasındaki 

iliĢkide anlamlı moderatör etkisi vardır. 

  



53 

  

 

Tablo 3: DeğiĢkenlerin Kaynakları 

DeğiĢken  Maddeler Kaynak  

MüĢteri Güveni Saygın bir perakendecidir. Zhang vd. (2018) 

MüĢteri Güveni Güvenilir bir perakendecidir. Zhang vd. (2018) 

MüĢteri Güveni Ürünleri ve hizmetlerine 

güvenilirdir. 

Zhang vd. (2018) 

MüĢteri Güveni Çevrimiçi (online) 

mağazasından güvenle alıĢveriĢ 

yapabilirim. 

Zhang vd. (2018) 

MüĢteri Güveni Bu perakendeci endiĢe 

duymama engel olur. 

Zhang vd. (2018) 

Ġade Memnuniyeti  Perakendeciden satın aldığım 

ürünü iade etmek kolaydır. 

Cao vd. (2018) 

Ġade Memnuniyeti Perakendecinin net ve 

anlaĢılabilir iade politikası 

vardır. 

Cao vd. (2018) 

Ġade Memnuniyeti Perakendecinin çevrimiçi 

(online) mağazasından satın 

aldığım ürünün iadesini kargo 

Ģirketi aracılığı ile teslim 

etmekte sorun yaĢamam. 

Cao vd. (2018) 

Ġade Memnuniyeti Perakendeciden satın aldığım 

ürünün iadesi için ücret 

ödemem gerekmez. 

Cao vd. (2018) 

Ġade Memnuniyeti Perakendeci, çevrimiçi (online) 

mağazasından satın aldığım 

ürünü fiziksel mağazasından 

değiĢtirme imkanı sunmaktadır. 

AraĢtırmacı tarafından 

geliĢtirilmiĢtir.  
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4.5. AraĢtırma Formunun Tasarımı 

 

 AraĢtırma formu, Google. doc üzerinden çevrimiçi olarak hazırlanmıĢtır. 

Anketimiz 5‟li Likert ölçeği kullanılarak hazırlanmıĢtır. Buna göre; 1 = kesinlikle 

katılmıyorum, 2 = katılmıyorum, 3 = ne katılıyorum ne de katılmıyorum, 4= 

katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum Ģeklinde ifade edilmiĢtir. AraĢtırmalarda 

kullanılan iki ana örnekleme tekniği vardır. Bunlar olasılıklı ve olasılıksız örnekleme 

yöntemleridir (Taherdoost, 2016). Olasılıklı örnekleme yöntemi temel olarak olasılık 

kuramına dayanmaktadır (Lewis, 2015). Olasılık kuramına göre, evrendeki her 

öğenin eĢit seçilme Ģansına sahip olması ve örneklem seçiminde eĢit olasılık 

sağlaması olasılıklı seçimlerle mümkün olmaktadır. Tüm ana kütleye ulaĢabilme 

Ģansımız olmadığından bu çalıĢmada, olasılıklı örnekleme yöntemine göre daha az 

maliyetli olması nedeniyle veri toplamak için olasılıklı olmayan örnekleme yöntemi 

kullanılmıĢtır. Ayrıca, e-ticaret çalıĢmalarında yaygın olarak olasılıksız örnekleme 

yöntemi kullanılmaktadır. Olasılıksız örnekleme yönteminde kota örneklemesi, yargı 

örneklemesi, kartopu örneklemesi ve kolayda örnekleme kategorileri vardır 

(Taherdoost, 2016). Daha öncede bahsedildiği gibi bu çalıĢmada veri toplamak için 

Ġade Memnuniyeti Perakendeciden satın aldığım 

ürünün para iadesi kısa sürede 

yapılır. 

Mollenkopf vd. (2007) 

GeçmiĢ Hizmet Deneyimi Ġlgili perakendeci ile geçmiĢ 

deneyimlerim iyidir. 

Mollenkopf vd. (2007) 

GeçmiĢ Hizmet Deneyimi Ġlgili perakendecinin sunduğu 

hizmet seviyesi genel olarak 

zayıftır. 

Mollenkopf vd. (2007) 

GeçmiĢ Hizmet Deneyimi Ġlgili perakendecinin hizmet 

seviyesi her zaman yüksektir. 

Mollenkopf vd. (2007) 

GeçmiĢ Hizmet Deneyimi Ġlgili perakendeciden aldığım 

ilk hizmet beklentilerimi 

karĢılamıĢtı. 

Mollenkopf vd. (2007) 
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kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Özellikle pandemi döneminde çevrimiçi 

eriĢebilirlik kolaylığı ve ölçüm kolaylığı nedeni ile veri toplamak için kolayda 

örnekleme yöntemi tercih edilmiĢtir.  

 

4.6. AraĢtırmada Veri ve Bilgi Toplama Yöntemi  

  

 Anket ilk olarak e-ticaret ve bütüncül kanal perakendeciliği alanında uzman 5 

öğretim elemanı tarafından soruların açıklığı ve anlaĢılabilirliği açısından 

değerlendirilmiĢtir. Gelen önerilen doğrultusunda anket soruları tekrar gözden 

geçirilerek, gerekli değiĢiklikler yapılmıĢtır. Gelen yorumlar sonrasında 

cevaplayıcıların iade memnuniyetini ölçmek adına araĢtırmacı tarafından iade 

memnuniyeti ölçeğine bir soru eklenmiĢtir. Anket formu Google form üzerinden 

oluĢturulmuĢ ve katılımcılara çevrimiçi platform aracılığı ile ulaĢtırılmıĢtır. Toplam 

325 yanıt alınmıĢ olup bütüncül kanal perakendeciliğe uygun olmayan perakendeci 

seçimlerini içeren anketler araĢtırmaya dâhil edilmemiĢtir. Bütüncül kanal 

perakendeciliğe uygun 292 cevap araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. Cevaplayıcıların yaĢ, 

cinsiyet, gelir ve eğitim durumlarının değerlendirilmesi SPSS 26,0 kullanılarak 

frekans ve yüzde analizi ile değerlendirilmiĢtir. 

4.7. AraĢtırmaya Katılan Tüketicilerin Sosyo Demografik Özellikleri 

  

 Anket ilk olarak çevrimiçi ve fiziksel mağazadan alıĢveriĢ yapan 40 tüketiciye 

ön teste tabi tutulmuĢtur. Böylelikle, anketteki ifadelerin anlaĢılabilirliği, 

okunabilirliği ve netliği cevaplayıcıların önerileri doğrultusunda değerlendirilmiĢ ve 

gözden geçirilmiĢtir. Tekrar düzenlenen anket soruları çevrimiçi platformdan tekrar 

dağıtılmıĢ ve son olarak, toplam 292 geçerli yanıt alınmıĢtır. Ayrıca, katılımcıların 

cinsiyet, yaĢ, gelir, medeni durum, eğitim ve meslek düzeylerinin değerlendirilmesi 

ve ayırt edilemesi için SPSS 26,0 kullanılmıĢtır (Tablo 4).  
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Tablo 4: Örneklemin Demografik Özellikleri 

Karakteristik Sıklık Oranı Yüzdelik Oranı 

Cinsiyet     

Kadın 162 55.5 

Erkek 130 44.5 

Total 292 100 

YaĢ     

18-25    31 10,6 

26-35  161 55,1 

36-45   86 29,5 

46-55  12 4,1 

56 ve üzeri  2 0,7 

Total 292 100 

Medeni Durumu     

Evli 161 55,1 

Bekar 131 44,9 

Total 292 100 

Eğitim Seviyesi     

Ġlkokul - Ortaokul     4 1,4 

Lise 58 19,9 

Üniversite     199 68,2 

Yüksek lisans / Doktora  31 10,6 

Total 292 100 

Gelir     

Asgari Ücret – 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 üzeri 37 12,7 

Total 292 100 

ĠĢ Durumu     

ÇalıĢan       244 83,6 

Emekli        8 2,7 

Ev Hanımı      16 5,5 

ĠĢ arayan      8 2,7 

Öğrenci 16 5,5 

Total 292 100 

  

 Yukarıdaki demografik tabloya göre, katılımcıların %55,5 (n =162) kadın 

katılımcılar ve %44,5 'i (n = 130 ) erkek katılımcılardır. Katılımcıların %10,6  (n = 

31), %55,1 (n = 61), %29,5 (n = 86), %4,1‟i (n = 12), %0,7'si (n = 2) sırasıyla 18-25 
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yaĢ, 26-35, 36-45, 46-55 ve 56 yaĢ ve üzerindedir. Ek olarak medeni duruma 

bakıldığında katılımcıların %55,1 (n = 161) evli, %44,9'u (n=131) bekârdır. Ayrıca, 

ankete katılanların büyük çoğunluğunun üniversite mezun durumu %68,2 (n = 199) 

dir. Lise mezunu %19,9 (n = 58) , yüksek lisans ve doktora mezunu  %10,6 (n = 31) 

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

 Ek olarak yıllık gelir de cevaplayıcıların gelir sınıflandırmasında kategorize 

edilmesinde önemli bir belirleyici olmuĢtur. Ankete katılanların %37,3'ü (n = 109) 

5001 TL – 7000 TL aralığında aylık gelire sahipken %22,3'ü (n=65) aylık geliri 

7001TL  - 9000 TL dir.  %17,8'i (n = 52) 3001 TL – 5000 TL, %12,7'si (n = 37) 9001 

TL ve üzeri %9,9'u (n = 29) Asgari Ücret – 3000 TL maaĢ geliri mevcuttur.  

 Son olarak, ankete katılanların meslekleri de ankette dikkate alınan bir diğer 

husustur. Katılımcıların %83,6‟sı (n=244) çalıĢandır. Öğrenci %5,5 (n = 16)  ve ev 

hanımı oranı eĢit olup %5,5 (n = 16) dır. Aynı zamanda emekli katılımcıların %2,7'si 

(n =8) ve iĢ arayanların sayısı birbirine eĢit olup  %2,7'si (n =8) dir. 

 

5. ANALĠZ SONUÇLARI 

 

 Bu çalıĢmada yapısal ölçüm modelinden önce modeli oluĢturan tüm faktörlere 

Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) uygulanmıĢtır. Böylece, örtük ve gözlenen 

değiĢkenler arasındaki iliĢkiler test edilmiĢtir. Yapılan DFA sonucunda müĢteri 

güveni ölçeğinden MG5 ve GHD2 çıkartılmıĢtır. Ölçüm modelinde gerekli görülen 

değiĢkenlerin hata varyaslarının iliĢkilendirilmesi sonucu kabul edilebilir uyum 

iyiliği değerleri elde edilmiĢtir. Geçerlilik ve güvenilirlik analizleri kapsamında 

birleĢme geçerliliği değerleri incelenmiĢ ve değerlendirilmesinde Cronbach Alpha 

katsayısı, bileĢik güvenilirlik, açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri 

kullanılmıĢtır. Bundan sonraki aĢamada değiĢkenler arasında bulunan nedensel 

iliĢkilerin analizinde, yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak doğrudan veya dolaylı 

iliĢkilerin karĢılaĢtırılması için Yol Analizi yapılmıĢtır. AraĢtırma modelimizde iade 

memnuniyetti ölçeğine ait ĠM2, ĠM4 ve ĠM5 içerik tutarlılığından ise ĠT3 

çıkartıldıktan sonra en iyi uyum iyiliği değerlerine ulaĢılmıĢtır. Düzenleyici 

(moderatör) değiĢken test edilmiĢtir. Son olarak demografik özelliklerin analizleri 

için T-Test ve Tek Yönlü Varyans (One Way Anowa) analizleri uygulanmıĢtır. 
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5.1. Yapısal EĢitlik Modeli 

 

 Anderson vd. (1988) yapısal eĢitlik modellemesini, birçok bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin modellenmesi ile karmaĢık olan araĢtırma 

problemini tek bir süreç altında kapsamlı ve sistematik bir Ģekilde ele almak olarak 

tanımlamaktadır. 

 Gözlenen değiĢkenler ile örtük değiĢkenler arasındaki nedensel ve korelasyon 

iliĢkilerinin bir arada bulunduğu modellerin testi için kullanılan istatistiksel teknik 

yapısal eĢitlik modelleridir. Bu teknik, bağımlılık iliĢkilerini tahmin etmek için 

varyans, kovaryans analizleri, faktör ve çoklu regresyon gibi analizlerin birleĢmesi 

ile meydana gelen çok değiĢkenli bir istatiksel analiz metotudur. Pazarlama, psikoloji 

vb. bilim dallarında değiĢkenlerin birbiri arasındaki iliĢkilerinin değerlendirilip 

modellerin test edilmesi için sıklıkla kullanılan yöntem yapısal eĢitlik 

modellemesidir (Tüfekçi vd., 2006). Bu yöntemin temel özelliği, tamamen teoriye 

dayalı olması ve örtük değiĢkenlerin arasında bir nedensel yapının var olduğunun 

kabul edilmesidir (Yılmaz, 2004). Yapısal eĢitlik modeli önerilen teorik modelin test 

edilmesi temeline dayanır. Bu nedenle, yöntemde bulunan her bir yol test edilen 

hipotezi belirtmekte ve modelin tahmin aĢamasında tüm hipotezler eĢ zamanlı olarak 

tahmin edilir  (Bayram, 2010). 

 Yapısal eĢitlik modellemesi literatüründe kullanılan en yaygın yöntem iki 

aĢamalı yöntemdir ve bu yöntem ile verilerin modeli destekleyip desteklemediği 

değerlendirilir (Anderson vd., 1988). Ġlk aĢamada analizlerin ölçme modeli test 

edilerek modelde yer alan yapılara ait ölçümlerin ilgili yapıları doğru ölçüp 

ölçmediği test edilir ve ikinci aĢamada ise yapısal model incelenerek değerlendirilir 

(Börühan, 2014). Bu nedenle öncelikle ölçme modelimize doğrulayıcı faktör analizi 

uygulanmıĢ örtük ve gözlenen değiĢkenler arasındaki iliĢkiler test edilmiĢtir ve daha 

sonra yapısal model incelenmiĢtir.  Yapısal Modeli test etmeden önce, modeli 

oluĢturan faktörlere doğrulayıcı faktör analizi (DFA)  uygulanmıĢ ve yapısal model 

incelenmiĢtir.  
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5.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) 

  

 Veri toplama iĢlemi tamamlandıktan sonra toplanan verilerin değerlendirilmesi 

için SPSS 26,0 ve AMOS 21.0 kullanılmıĢtır ÇalıĢmamızda mevcut literatürdeki 

kaynaklardan yararlanılarak araĢtırmanın ölçekleri oluĢturulduğu için açıklayıcı 

faktör analizine ihtiyaç duyulmamıĢtır. DFA, belirlenen ölçekler arasında yeterli 

düzeyde iliĢkinin olup olmadığını, hangi değiĢkenlerin hangi faktörlerle bağlantılı 

olduğunu, faktörlerin birbirlerinden bağımsızlık derecesini ve faktörlerin modeli 

açıklamakta yeterli olup olmadığını tespit etmek amacı ile kullanılmaktadır 

(Erkorkmaz vd., 2003).  

 Genellikle, DFA ölçek geliĢtirme ve geçerlilik analizlerinde kullanılmaktadır. 

Önceden belirlenen veya kurgulanan bir yapının doğrulamasını sağlamaktadır. 

Gözlenen değiĢkenlerle, örtük (gizli) değiĢkenler arasındaki iliĢkiler analiz 

edilmektedir ve örtük değiĢkenlerin gözlenen değiĢkenler tarafından nasıl 

tanımlandığı belirtilmektedir. Böylece, gözlenen değiĢkenlerin geçerliliklerini ifade 

etmektedir (Börühan, 2014). 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde, DFA kullanılarak gözlenen değiĢkenlerin örtük 

değiĢkenlerle aralarındaki uyum incelenmiĢtir. Model uyumunun test edilmesinde 

uyum iyiliği istatistik verilerinden yararlanılmaktadır. Bu istatistik verileri modelin 

bir bütün olarak açıklanıp açıklanmadığını göstermeye yardımcı olmaktadır. 

Literatürde model uygunluğunun test edilip değerlendirilmesinde kullanılan farklı 

uyum indeksleri ve bunlara ait istatistiksel yorumlar vardır. Hair vd. (2019) Ki-Kare 

Değeri ve Serbestlik Derecesi yanında Arttırımlı Ġndeks ve Kesinlik (Absolute) 

Ġndeks değerlerinden en az bir tanesinin kullanılması gerektiğini ifade etmektedir.  

YapmıĢ olduğumuz çalıĢmada Ki-Kare Değeri, Ki-Kare/Serbestlik Derecesi yanında 

NormlanmıĢ Uyum Endeksi (Normed Fit Index-NFI), KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

(Comparative Fit Index-CFI), Arttırımlı Uyum Ġyiliği Ġndeksi (Incremental Fit Index-

IFI) YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (Root Mean Square Error of 

Approximation-RMSEA) ve Kök Artık Kareler Ortalaması (Root Mean Square 

Residual-RMR) ele alınmıĢtır.  
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 Ġlk ele alınan uyum istatistiği Ki-Kare‟dir. Ki-kare değerinin anlamlı çıkması 

modelin kabul edilebilir olduğu anlamına gelmektedir. Asıl istenen, anakütle 

kovaryans matrisi ile örnek kovaryans matrisinin birbirleriyle benzer olmalarıdır. Ki-

Kare değeri örneklem büyüklüğüne oldukça duyarlı bir istatiksel değerdir. Diğer 

uyum indeksleri de test için önemlidir. Ġyi bir uyum için Ki-Kare/Serbestlik 

Derecesi‟nin iki veya altında bir değer olmalıdır. BeĢ veya daha altında bir değer 

olması ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiliğine sahip olduğunu belirtmektedir. 

NFI, varsayılan modelin temel ya da H0 hipoteziyle olan uygunluğunu gösterir. 

Bunun amacı, varsayılan modelin kullanılmasıyla iyileĢen uygunluk miktarının 

belirtilmesidir. CFI ise model uyumunun değerlendirilmesinde örneklem büyüklüğü 

ve modeldeki serbest ölçüm derecesini dikkate alır. Bu test NFI‟in örneklem 

büyüklüğüne duyarsızlaĢtırıldığı Ģeklidir. Bir baĢka uyum kriteri IFI‟da hem 

örneklem büyüklüğünü hem de modeldeki karmaĢıklığı dikkate alır. NFI, CFI ve 

IFI‟in. 90‟dan büyük olması kabul edilebilir bir uyum iyiliği değerini, .95‟den büyük 

olması ise iyi bir uyum iyiliği değerinin göstergesi olarak kabul görmektedir. RMR 

ve RMSEA değerlerinin ise, .05‟ten küçük olması durumunda model uygunluğunun 

mükemmel olduğunu; .08 ve 0.10 değeri arasında olması ise kabul edilebilir bir 

sınırda olduğunu belirtmektedir. Tablo 5, en çok kullanılan uyum indekslerinin kabul 

edilebilir sınır değerleri gösterilmektedir (Schermelleh vd., 2003:52). 

Tablo 5: Ġyi ve Kabul Edilebilir Uyum Değerleri 

Uyum Ölçüleri Ġyi Uyum Değerleri Kabul Edilebilir Uyum Değerleri 

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 

IFI 0.95<IFI<1.00 0.90<IFI<0.95 

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<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: Ölçüm Modelinin Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

Ki-Kare NFI IFI CFI RMSEA RMR 

 2.49 0.90  0.94  0.94   0.07  0.03 

 

 Tablo 6‟da görüldüğü üzere doğrulayıcı faktör analizinin normlu uyum indeksi 

(NFI) = 0,90; artımlı uyum indeksi (IFI) = 0,94; karĢılaĢtırmalı uyum indeksi (CFI) = 

0,94; YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) = 0.07 ve Kök Artık Kareler 



61 

  

Ortalaması (RMR) = 0.03 dur. Bu değerlere göre Tablo 7‟de belirtilen Ġyi ve Kabul 

Edilebilir Uyum Değerlerine göre yapısal modelimizin uyumu kabul edilebilir 

düzeyde olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 7: Öğelerin Kaynakları ve DFA Değerleri 

DeğiĢken  Maddeler 
DFA 

DEĞERLERĠ 
Kaynak  

Ġade Esnekliği 

Perakendecinin, iade politikası esnektir. 0,86 

Xu vd. (2019) 

Perakendeci, iade süresi için tanınan zamanda 

esnekliktir. 
0,793 

Perakendeci, ürünün iade  koĢullarında esneklik 

sağlar. ( ürün etiketinin hafif zarar 

görmüĢ,koparılmıĢ olması vb ) 

0,86 

Perakendeci, geri ödeme seçeneklerinde / 

yöntemlerinde esnektir. (Geri iadenin nasıl 

gerçekleĢeceğine dair  seçenekler sunulması. 

Örnek ; iade tutarının daha sonra kullanılmak 

üzere cüzdan hesabına aktarılması, nakit /kredi 

kartı iade yapılması) 

0,792 

MüĢteri 

Güveni 

Saygın bir perakendecidir. 0,956 
Zhang vd. 

(2018) 

Güvenilir bir perakendecidir. 0,978   

Ürünleri ve hizmetlerine güvenilirdir. 0,964   

Çevrimiçi (online) mağazasından güvenle 

alıĢveriĢ yapabilirim. 
0,927   

Ġade 

Memnuniyeti 

Perakendeciden satın aldığım ürünü iade etmek 

kolaydır. 
0,906 Cao vd. (2018) 

ve araĢtırmacı 

tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. 
Perakendecinin net ve anlaĢılabilir iade 

politikası vardır. 
0.877 
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Perakendecinin çevrimiçi (online) mağazasından 

satın aldığım ürünün iadesini kargo Ģirketi 

aracılığı ile teslim etmekte sorun yaĢamam. 

0.866 

Perakendeciden satın aldığım ürünün iadesi için 

ücret ödemem gerekmez. 
0.878 

Perakendeci, çevrimiçi (online) mağazasından 

satın aldığım ürünü fiziksel mağazasından 

değiĢtirme imkanı sunmaktadır. 

0.672 

Perakendeciden satın aldığım ürünün para iadesi 

kısa sürede yapılır. 
0.883 

GeçmiĢ Hizmet 

Deneyimi 

Ġlgili perakendeci ile geçmiĢ deneyimlerim 

iyidir.  
0.944 

Mollenkopf vd. 

(2007) 

Ġlgili perakendecinin hizmet seviyesi her zaman 

yüksektir.  
0.903 

Ġlgili perakendeciden aldığım ilk hizmet 

beklentilerimi karĢılamıĢtı.  
0.859 

Süreç 

Tutarlılığı 

Perakendecinin farklı kanallarında tecrübe 

ettiğim hizmet seviyesi benzerdir. 
0.935 

Shen vd.  (2018) 

Perakendecinin farklı kanallarındaki imajı 

benim için benzerdir.  
0.887 

Perakendecinin farklı kanallarındaki hizmet 

performansı benzerdir. 
0.918 

Ġçerik 

Tutarlılığı 

Perakendecinin her kanalı aynı cevabı verir.  0.835 

Perakendecinin bir kanalı ile iletiĢim 

kurduğumda, diğer kanalları ile olan iletiĢimim 

her zaman dikkate alınır. 

0.867 

Perakendecinin farklı kanallarında sağladığı 

bilgiler tutarlıdır.  
0.934 
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5.3. Geçerlilik ve Güvenilirlik 

 

 Geçerlik ve güvenilirlik ölçüm modeli için SPSS 26.0 ve AMOS 21.0 

kullanılarak değerlendirilmiĢtir. Ayrıca, bu çalıĢmadaki maddelerin içsel tutarlılığı 

Cronbach's Alpha katsayısı kullanılarak SPSS 26.0 ile test edilmiĢtir.  

 Geçerlilik ve güvenilirlik çalıĢmaları kapsamında birleĢme geçerliliği değerleri 

incelenmiĢ ve değerlendirilmesinde Cronbach Alpha katsayısı, bileĢik güvenilirlik, 

açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri kullanılmıĢtır. Cronbach Alpha 

değerlerinin 0.70‟in, Açıklanan Ortalama Varyansın 0.50‟nin, BileĢik Güvenilirlik 

değerinin de 0.70‟in üzerinde olması beklenmektedir (Hair vd., 2014). 

 AraĢtırmada yer alan yapılan birleĢme geçerliliğine ait sonuçlarına göre tüm 

değiĢkenlerin Cronbach‟s Alphadeğerleri 0.70‟in, birleĢik güvenilirlik (C.R.) 

değerleri 0.70‟in ve açıklanan ortalama varyans (AVE) değerlerinin 0.50‟nin 

üzerinde olduğu görülmektedir. Yapıların birleĢme geçerliliğini sağladığı 

söylenebilir. 

 

Tablo 8: AMOS 21.0 ve SPSS 26.0 ile Ölçüm Modelinin Geçerliliği ve Güvenirliği 

DeğiĢken  

BileĢik Güvenilirlik 

(CR) 

Ortalama Açıklanan Varyans 

(AVE) 

Cronbach’s  

Alpha 

Ġade Esnekliği 0.896 0.455 0.867 

Süreç Tutarlılığı 0.937 0.834 0.898 

Ġçerik Tutarlılığı 0.911 0.773 0.865 

MüĢteri Güveni 0.977 0.609 0.957 

GeçniĢ Hizmet 

Deneyimi 0.929 0.814 0,892 

Ġade Memnuniyeti 0.906 0.723 0.889 
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5.4. Yapısal Model Analizi 

  

 Yol analizi, birden fazla değiĢken arasında bulunan nedensel iliĢkilerin 

analizinde, doğrudan veya dolaylı iliĢkilerin karĢılaĢtırılmasında kullanılır. Bu 

nedenle çoklu regresyon modeli ile yakından iliĢkili olarak kullanılan teknikler 

arasındadır (Meydan, 2015). Yol analizinde, ölçülen ve gizli değiĢkenler ve bunlar 

arasındaki iliĢkileri gösterilir (ġahin vd., 2011). Bu çalıĢmaya ait yapısal modeldeki 

iliĢkiler ġekil 5‟de görülmektedir.   

ġekil 5: Yapısal Modelin T-değerleri 

 

 

 

 Tablo 9 „da yapısal modelim uyum indeksleri görülmektedir. Buna göre veri ile 

model arasındaki uyumu değerlemede kullanılan kriterlerden olan ki-kare / serbestlik 

derecesi yapısal model için x2/df=2.592 bulunmuĢtur. Bu değer ki kare değeri olan 

246.219 değerinin serbestlik derecesi olan 95‟e bölünmesinden elde edilmiĢtir. Bu 

değerin 3 ten küçük olması modelin kabul edilebilir bir uyum iyiliğine sahip 

olduğunun göstergesidir (Meydan vd., 2015). Ki-kare 3‟den küçük olduğu için 

modelin genel uyumunun yeterli olduğu sonucuna varılmıĢtır (Meydan vd., 2015). 
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NormlaĢtırılmıĢ uyum indeksi (NFI) değeri, gözlenen değiĢkenlerden elde edilen 

modelin ki-kare değerinin, teorik modelin ki-kare değerine bölünmesi ile elde edilir. 

NFI indeks değeri 0 ile 1 arasında değer alır ve küçük örneklem büyüklüklerinde 

tutarsız sonuçlar verdiği bilinmektedir. Bu indeks değeri 0.90 ve üzerinde ise kabul 

edilebilir uyumu, 0.95 ve üzeri ise mükemmel model uyumana sahip olduğunu 

gösterir (Meydan vd., 2015:33). IFI indeksi 0.90 ve üzeri ise iyi, 0.95 ve üzeri ise 

mükemmel model uyumunun olduğu söylenebilir (Meydan vd., 2015:33). CFI 

indeksi, teorik model ile yapısal modelin kovaryans matrislerini karĢılaĢtırır. CFI 

indeksi 0.95 ve üzeri ise iyi, 0.97 ve üzeri ise mükemmel model uyumunu gösterir 

(Aydın, 2010:32). Ortalama hataların karekökü (RMR), elde edilen korelasyonlar 

arasındaki farkların karelerinin aritmetik ortalamasının karekökü Ģeklinde tanımlanır. 

RMR 0 ile 1 arasında değerler alırken 0‟a yakın değerler modelin uyumluluğunu 

gösterir. RMR indeksi 0.08‟e kadar olan değerler kabul edilebilirdir (Meydan vd., 

2015:35). Teorik model ile gözlenen değiĢkenlerden elde edilen model arasındaki 

hata düzeyinin ölçülmesinde RMSEA kullanılır. 0 ile 1 arasında değer alırken 

RMSEA‟nın 0‟a yakın değerler olması beklenir. RMSEA indeksi 0.08 ve daha aĢağısı 

ise kabul edilebilir model uyumunu ifade eder (Meydan vd., 2015:34).  

 Tablo 9‟da görüldüğü üzere yapısal modelimizin artımlı uyum indeksi (IFI) = 

0,957; normlu uyum indeksi (NFI) = 0,932; karĢılaĢtırmalı uyum indeksi (CFI) = 

0,957; YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) = 0.074 ve Kök Artık 

Kareler Ortalaması (RMR) = 0.074 dür. Bu değerlere göre yapısal modelimizin 

uyumu kabul edilebilir olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 9: Yapısal Modelin Uyum Ġndeksleri 

Yapısal Model χ 2 /sd NFI CFI IFI RMSEA RMR 

  2.592 0.932 0.957 0.957 0.074 0.074 

 

 AraĢtırma modelinin hipotez testi sonuçları aĢağıdaki Tablo 10‟de belirtilmiĢtir. 

AraĢtırma modelinin hipotez testi sonuçlarına göre iade esnekliği müĢteri güveni 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. (β = -.904; S.E.= .268; C.R.= -2.363; p= 0.018 
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< 0.05). MüĢteri güveni iade memnuniyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  (β 

= 1.000; S.E.= .063; C.R.= 9.984; p= 0.09 < 0.05). Ġçerik tutarlılığı ile müĢteri 

güveni arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.   (β = 2.408; S.E.= .644; C.R.= 4.352; 

p= 0.000 < 0.05). Aynı zamanda süreç tutarlılığı ile müĢteri güveni arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki vardır. (β = -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: AraĢtırma Modelinin Hipotez Testi Sonuçları 

Hipotezler Yapısal 

ĠliĢkiler 

StandartlaĢtırıl

mıĢ 

Regresyon 

Katsayısı (β)  

Kritik 

Oran 

(C.R.)  

Standart 

Hata 

(S.E)  

T 

değeri 

P 

değeri 

Hipoztez

lerin 

Sonuçları

  

H1 Ġade 

Esnekliği---

MüĢteri 

Güveni  

-.904 -2.363 .268 -.90 .018 Red 

Edilemez 

H2 MüĢteri 

Güveni---

Ġade 

Memnuniyet

i  

1.000 9.984 .063 1.00 0.09 Red 

Edilemez

  

H3 Ġçerik 

Tutarlılığı--- 

MüĢteri 

Güveni 

2.408 4.352 .644 2.41 0.000 Red 

Edilemez

  

H4  Süreç 

Tutarlılığı---

MüĢteri 

Güveni  

-1.006 -2.614 .354 -1.01   0.00 Red  

Edilemez 
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5.5.Düzenleyici (Moderatör) DeğiĢken Analizi 

 

 Düzenleyici (moderatör) değiĢken, bağımsız değiĢkenle bağımlı değiĢken 

arasındaki iliĢkinin gücünü ve yönünü etkileyen bir değiĢkendir (Baron ve Kenny, 

1986). H5 hipotezini sınamak üzere, Ġade memnuniyeti (bağımlı değiĢken) ve 

müĢteri güveni (bağımsız değiĢken) arasındaki iliĢki Çoklu Regresyon Analizi 

yoluyla SPSS 26 programında test edilmiĢtir.  

X: Bağımsız DeğiĢken =MüĢteri Güveni 

Y: Bağımlı DeğiĢken = Ġade Memnuniyeti 

M: Moderatör= GeçmiĢ Hizmet Deneyimi 

 Ġlk olarak bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasında regresyonda çoklu bağlantı 

sorununu (Multicollinearity) önlemek ve sonuçları doğru bir Ģekilde analiz etmek 

için bağımsız değiĢkenimiz (müĢteri güveni) ve moderatör değiĢkenimiz (geçmiĢ 

hizmet deneyimi) standartize edilmiĢ ve bu değerler üzerinden analiz yapılmıĢtır. 

Daha sonra standartize edilmiĢ olan bağımsız değiĢken (müĢteri güveni) ve 

standardize edilmiĢ olan moderatör değiĢkenin (geçmiĢ hizmet deneyimi) çarpımı 

sonucunda etkileĢim terimi (interaction term) oluĢturulmuĢtur. Son olarak, 

standardize edilmiĢ bağımsız değiĢken (müĢteri güveni), standardize edilmiĢ olan 

moderatör değiĢken (geçmiĢ hizmet deneyimi), etkileĢim terimi (interaction term) ve 

bağımlı değiĢken (iade memnuniyeti) arasından yapılan çoklu regresyon analizi 

sonucu p=0.00<0.05 olduğundan müĢteri güveni ile iade memnuniyeti arasındaki 

iliĢkide geçmiĢ hizmet deneyiminin düzenleyici (moderatör) bir rolü bulunmaktadır. 

Buna göre, H5 hipotezimiz kabul edilmiĢtir. 

 

5.6. T –Test Sonucu  

  

 ĠliĢkili örneklemler için t-testi iliĢkili iki örneklem ortalaması arasındaki farkın 

sıfırdan (birbirinden) anlamlı bir Ģekilde farklı olup olmadığını test etmek için 

kullanılır (Büyüköztürk, 2012). Cinsiyet ve medeni durum ikili ölçüm setine ait 

olduğundan T-testi analizi uygulanmıĢtır.  



68 

  

 Öncelikle, cinsiyet grubuna göre iade memnuniyeti, müĢteri güveni ve geçmiĢ 

hizmet deneyiminin anlamlı farklılık gösterip göstermediğini test etmek için SPSS 

26.0 „da T-Test uygulanmıĢtır. 

 Ġade memnuniyetine yönelik yapılan levene testi (homojen varyans testi) 

sonucunda anlamlılık değeri 0.05‟in üzerinde olduğu için varyanslar ve cinsiyet 

grupları arasında homojenlik olduğu kanıtlanmıĢtır (p=0.598 > 0.05). Ayrıca; iade 

memmuniyeti erkek kadına göre anlamlı bir Ģekilde farklılık göstermektedir 

(p=0.029 < 0.05). MüĢteri güvenine yönelik yapılan levene testi (homojen varyans 

testi) sonucunda anlamlılık değeri 0.05‟in üzerinde olduğu için varyanslar ve cinsiyet 

grupları arasında homojenlik olduğu kanıtlanmıĢtır (p=0.379 > 0.05). Ayrıca; müĢteri 

güveni erkek kadına göre anlamlı bir Ģekilde farklılık göstermemektedir (p=0.717 > 

0.05). 

 GeçmiĢ hizmet deneyimine yönelik yapılan levene testi (homojen varyans testi) 

sonucunda anlamlılık değeri 0.05‟in üzerinde olduğu için varyanslar ve cinsiyet 

grupları arasında homojenlik olduğu kanıtlanmıĢtır (p=0.795 > 0.05). Ayrıca; geçmiĢ 

hizmet deneyimi erkek kadına göre anlamlı bir Ģekilde farklılık göstermemektedir 

(p=0.360 > 0.05). 

 Daha sonra medeni duruma göre iade memnuniyeti, müĢteri güveni ve geçmiĢ 

hizmet deneyiminin anlamlı farklılılık gösterip göstermediğini test etmek için SPSS 

26.0 „da T-Test uygulanmıĢtır. 

 Ġade memnuniyetine yönelik yapılan levene testi (homojen varyans testi) 

sonucunda anlamlılık değeri 0.05‟in üzerinde olduğu için varyanslar ve medeni 

durum arasında homojenlik olduğu kanıtlanmıĢtır (p=0.105 > 0.05). Ayrıca; iade 

memmuniyeti evli bekâr olma durumuna göre anlamlı bir Ģekilde farklılık 

göstermektedir (p=0.005 < 0.05). 

 MüĢteri güvenine yönelik yapılan levene testi (homojen varyans testi) 

sonucunda anlamlılık değeri 0.05‟in altında olduğu için varyanslar ve medeni durum 

arasında homojenlik olmadığı kanıtlanmıĢtır (p=0.029 < 0.05). Ayrıca; müĢteri 

güveni evli bekâr olma durumuna göre anlamlı bir Ģekilde farklılık göstermemektedir 

(p=0.234 > 0.05). 

  GeçmiĢ hizmet deneyimine yönelik yapılan levene testi (homojen varyans 

testi) sonucunda anlamlılık değeri 0.05‟in altında olduğu için varyanslar ve medeni 
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durum arasında homojenlik olduğu kanıtlanmıĢtır (p=0.856 > 0.05). Ayrıca; geçmiĢ 

hizmet deneyimi evli bekâr olma durumuna göre anlamlı bir Ģekilde farklılık 

göstermemektedir (p=0.144 > 0.05). 

5.7. Tek Yönlü Varyans (One Way Anova) Analizi 

  

 Tek yönlü anova testi iki ya da daha çok iliĢkili ölçüm setlerine ait ortalama 

puanların birbirinden anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini test eder. 

YaĢ grupları, gelir düzeyi ve eğitim durumları ikiden fazla seçenekli olduğundan tek 

yönlü varyans (one way anova) analizi uygulanmıĢtır.  

 Öncelikle, yaĢ grubuna göre iade memnuniyeti, müĢteri güveni ve geçmiĢ 

hizmet deneyiminin anlamlı farklılık gösterip göstermediğini test etmek için SPSS 

26.0 „da one way anova uygulanmıĢtır. 

 Tüketicilerin yaĢ grupları ile iade memnuniyetine yönelik tutumları arasında 

anlamlı farklılık yoktur (p=0.306 > 0.05). Tüketicilerin yaĢ grupları ile müĢteri 

güveni arasında anlamlı farklılık yoktur  (p=0.716 > 0.05). Ayrıca; tüketicilerin yaĢ 

grupları ile geçmiĢ hizmet deneyimi arasında anlamlı farklılık yoktur (p=0.700 > 

0.05). 

 Daha sonra, gelir düzeyine göre iade memnuniyeti, müĢteri güveni ve geçmiĢ 

hizmet deneyiminin anlamlı farklılılık gösterip göstermediğini test etmek için SPSS 

26.0 „da one way anova uygulanmıĢtır. 

 Tüketicilerin gelir düzeyi ile iade memnuniyetine yönelik tutumu arasında 

anlamlı farklılık yoktur (p=0.154 > 0.05). Tüketicilerin gelir düzeyi ile müĢteri 

güvenine yönelik tutumu arasında anlamlı farklılık vardır (p=0.039 < 0.05). Ayrıca;  

tüketicilerin gelir düzeyi ile geçmiĢ hizmet deneyimimin arasında anlamlı farklılık 

yoktur  (p=0.183 > 0.05).   

 Son olarak, eğitim durumuna göre iade memnuniyeti, müĢteri güveni ve geçmiĢ 

hizmet deneyiminin anlamlı farklılılık gösterip göstermediğini test etmek için SPSS 

26.0 „da one way anova uygulanmıĢtır. 

 Tüketicilerin eğitim durumu ile iade memnuniyetine yönelik tutumu arasında 

anlamlı farklılık yoktur (p=0.502 > 0.05).  Tüketicilerin eğitim durumu ile müĢteri 

güveni arasında anlamlı farklılık yoktur (p=0.128 > 0.05).  Ayrıca; tüketicilerin 
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eğitim durumu ile geçmiĢ hizmet deneyimi arasında anlamlı farklılık yoktur 

(p=0.154 > 0.05). 

6.TARTIġMA ve SONUÇLAR 

 

 ÇalıĢmanın bu bölümününde, oluĢturulan araĢtırma modelinin analizi 

sonucunda elde edilen bulgular liretatürdeki çalıĢmalar ile karĢılaĢtırılarak, literatüre 

yapılan katkılar belirtilecektir. Son kısımda ise, uygulayıcılara ve araĢtırmacılara yol 

gösterici olacak önerilere ve araĢtırmanın kısıtlarına yer verilecektir.  

 

6.1. Sonuç 

  

 AraĢtırma, iki aĢamada gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġlk aĢamada ana kütleden seçilen 40 

kiĢiye ön test uygulanmıĢtır. Yapılan ön test sonucuna göre gerekli görülen 

değiĢkenler çıkartılıp gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. Ġkinci aĢamada, son hali ile 

anket ana kütleden seçilen 325 kiĢiye uygulanmıĢtır. Ankette eksik doldurulan ve 

bütüncül kanal kullanımını tercih etmeyen perakendeciler araĢtırma kapsamı dıĢında 

tutulmuĢtur. Kapsam dıĢı tutulan cevaplar sonucunda örneklem hacmi 292 olarak 

kesinleĢtirilmiĢtir. 292 kullanıcıdan elde edilen veriler sırasıyla, 

- Gözlenen değiĢkenler ile örtük değiĢkenlerin arasındaki iliĢkiler 

Doğrulayıcı Faktör Analizi ile test edilmiĢtir. 

- Verilerin modeli destekleyip desteklemediği Yapısal EĢitlik Modellemesi ile 

incelenerek yorumlanmıĢtır. 

- Ġki iliĢkili örneklem ortalaması arasındaki farkın sıfırdan (birbirinden) 

anlamlı bir Ģekilde farklı olup olmadığını test etmek için T-test, cinsiyet ve 

medeni durum ölçüm setlerine uygulanmıĢtır. 

- Tek yönlü anova testi iki ya da daha çok iliĢkili ölçüm setlerine ait ortalama 

puanların birbirinden anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini 

test edilmesi için yaĢ gruplarına, gelir düzeyi ve eğitim durumlarında 

uygulanmıĢtır. 
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 DFA kullanılarak gözlenen değiĢkenlerin örtük değiĢkenlerle aralarındaki 

uyumu, model uyumunun test edilmesinde kabul edilen uyum istatistiği verileri ile 

test edilmiĢtir. Bu istatiksel veriler, modelin bir bütün olarak açıklanıp 

açıklanmadığını göstermektedir. Yapılan çalıĢma modelinde, Ki-Kare Değeri, Ki-

Kare/Serbestlik Derecesi yanında NormlanmıĢ Uyum Endeksi (Normed Fit Index-

NFI), KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (Comparative Fit Index-CFI), Arttırımlı Uyum 

Ġyiliği Ġndeksi (Incremental Fit Index-IFI) YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü 

(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ve Kök Artık Kareler 

Ortalaması (Root Mean Square Residual-RMR) verileri incelenmiĢtir.  Yapılan 

doğrulayıcı faktör analizi sonucunda; NFI, IFI, CFI, RMSEA, RMR değerleri kabul 

edilebilir uyum indeksleri düzeyindedir. Böylece çalıĢma modelinin uyumluluğu 

tespit edilmiĢtir. 

 Yapısal EĢitlik Modellemesi‟ne göre ise araĢtırma modelinde yer alan 

hipotezler test edilmiĢtir. AraĢtırma modelinin hipotez testi sonuçlarına göre 

H1,H2,H3,H4 hipotezleri kabul edilmiĢtir. Buna göre, bütüncül kanalda iade 

memnuniyeti için iade esnekliği, kanal entegrasyon kalitesi ve müĢteri memnuniyeti 

öncül değiĢkenlerinin önemli bir faktör olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca; düzenleyici 

(moderatör) değiĢken analizi sonucunda ise müĢteri güveni ile iade memnuniyeti 

arasındaki iliĢkide geçmiĢ hizmet deneyiminin düzenleyici (moderatör) bir rolü 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle H5 hipotezimiz kabul edilmiĢtir. 

 Ġade memnuniyeti, müĢteri güveni ve geçmiĢ hizmet deneyimi ölçeklerine 

yönelik yapılan levene test (homojen varyans testi) sonucunda; bu üç ölçek homojen 

dağılım göstermiĢtir. Ayrıca; iade memnuniyeti ölçeği cinsiyet grupları arasında 

anlamlı farklılık gösterirken müĢteri güveni ve geçmiĢ hizmet deneyimde anlamlı 

farklılık gözlenmemiĢtir. T-test için ikinci inceleme grubu olan medeni durum 

analizinde; iade memnuniyeti ve geçmiĢ hizmet deneyimi homojen dağılım 

göstermiĢtir ancak iade memnuniyetinin medeni durum grupları arasında anlamlı 

farklılık varken geçmiĢ hizmet deneyiminde anlamlı farklılık yoktur. MüĢteri güveni 

ise homojen dağılım göstermemiĢ olup, gruplar arasında anlamlı farklılık yoktur. 

 Tek yönlü varyans (One way anova) analizi; yaĢ, gelir ve eğitim düzeyi 

grupları arasında uygulanmıĢtır. YaĢ faktörünün; iade memnuniyeti, müĢteri güveni 

ve geçmiĢ hizmet deneyiminde anlamlı farklılık göstermemektedir. Gelir düzeyi 

grubunun ise; iade memnuniyeti ve geçmiĢ hizmet deneyiminde anlamlı farklılık 
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göstermezken müĢteri güveninde anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca; 

eğitim gruplarına uygulanan tek yönlü varyans analizinde iade memnuniyeti, müĢteri 

güveni ve geçmiĢ hizmet deneyimi ölçeklerinde anlamlı farklılık yoktur. 

 

6.2. TartıĢma 

 

 Bu tez, bütüncül kanal perakendecilikte iade memnuniyetinde rol oynayan 

müĢteri güveni, geçmiĢ hizmet deneyimi, iade esnekliği, kanal entegrasyon 

kalitesinin etkilerinin değerlendirilmesine katkıda bulunmaktadır. 

         Ayrıca bu tez, bütüncül kanallı perakendecilik sürecinde iade memnuniyetine 

iliĢkin izlenimler, tüketici algıları ve davranıĢları hakkında yeni algılar ve 

farkındalıklar sunmaktadır. Bu tez için ilgili literatür araĢtırması U-O-T  modeli 

çerçevesinde yapılmıĢtır. Buna ek olarak yapısal analiz modeli sonuçları SPSS 26.0 

ve AMOS 21.0 kullanılarak elde edilmiĢtir.  

         MüĢteri memnuniyeti kavramı günümüz pazarlama dünyanında önem 

kazanmaya devam etmektedir. DijitalleĢmenin ardından bütüncül kanal 

perakendecilik geliĢmekte ve özellikle iade yönetim süreci müĢteri memnuniyeti 

sağlayabilmek açısından önem kazanmaktadır. Bilindiği kadarıyla, literatürde 

bütüncül kanal perakendecilik ve iade yönetimini ele alan çalıĢmalar olmakla birlikte 

(Mollenkopf vd., 2007; Chatterjee, 2010; Jain vd., 2017; Xu vd. 2019; Zareia vd., 

2020), bütüncül kanalda geçmiĢ hizmet deneyimini moderatör (düzenleyici) değiĢken 

olarak ele alan çalıĢma yoktur. Mollenkopf vd. (2007)  çevrimiçi iade süreçlerinde 

iade politikalarının ve geçmiĢ hizmet deneyiminin iade memnuniyetindeki iliĢkinin 

gücünü etkilediğini ifade etmektedir. ÇalıĢmamızda geçmiĢ hizmet deneyimi, müĢteri 

güveni ve iade memnuniyeti  arasındaki iliĢkinin gücünü etkilemektedir. Yani geçmiĢ 

hizmet deneyimi değiĢtikçe, müĢteri güveni ve iade memnuniyeti  arasındaki iliĢkinin 

gücü artabilir veya azalabilir.  

 Ürgüplü ve Hüseyinoğlu (2021), yapmıĢ olduğu çalıĢmada bütüncül kanallı 

perakendecilikte tüketici güçlendirmeye etki eden faktörleri ele alarak bütüncül kanal 

yeteneğini, tüketicilerin içsel duygularını etkilemek için önemli bir uyarıcı, bütüncül 

kanal yeteneğinin tüketicilerin duygularını nasıl etkilediğini yani tüketici 
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güçlendirilmesini organizma olarak değerlendirmiĢtir. Ayrıca, bunların sonucunda 

ortaya çıkan müĢteri memnuniyetini tepki olarak ele almıĢtır. 

 Zhang vd. (2018), bütüncül kanal sisteminde çevrimiçi ve çevrimdıĢı alıĢveriĢ 

deneyimi sırasında kanal entegrasyonunun tüketiciler için olumlu tepki 

oluĢturduğunu belirtmektedir. 

 Bütüncül kanal sistemde iade yönetiminin müĢteri memnuniyeti ve güvenini 

etkileyen faktörlere yönelik yapılan araĢtırmalar sınırlıdır. Cao vd. (2018), yapmıĢ 

olduğu çalıĢmasında tüketicilerin hangi kanaldan satın alma gerçekleĢtirdiğine 

bakılmaksızın, perakendecinin tüm kanallarında iade iĢlemini gerçekleĢtirmesine 

imkân sunması ile tüketicilerin iade memnuniyeti yaĢayacağını belirtmektedir. 

ÇalıĢmamızı diğer çalıĢmalardan özgün kılan bütüncül kanal iadelerinde geçmiĢ satın 

alma deneyiminin moderatörlük etkisini ele alarak U-O-T çerçevesinde incelemektir.  

 Bu çalıĢmanın bundan sonraki bölümünde elde edilen sonuçlar ıĢığında mevcut 

literatürün karĢılaĢtırılmasıyla ilgili teorik çıkarımlar açıklanmaktadır. Ayrıca 

uygulama alanına yapılan öneriler bütüncül kanal perakendecilerin iade yönetim 

sürecinde müĢteri memnuniyeti sağlayabilmeleri için gerekli faktörlerin dikkate 

alınması açısından yol gösterici olacaktır. Son olarak, çalıĢma ile ilgili genel sonuçlar 

verilmiĢ, çalıĢmanın kısıtları ve araĢtırmacılar için gelecek çalıĢma önerilerine yer 

verilmiĢtir.  

  

6.3. Teorik Çerçeve ve Uygulamaya Yönelik Öneriler 

  

 Bütüncül kanal perakende dünyasında teknolojik geliĢmelerin hem tüketiciler 

hem de perakendeciler üzerinde olumlu bir etkisi vardır. Bu çalıĢmada, bütüncül 

kanal perakendecilik aracılığı ile artan çevrimiçi alıĢveriĢ tercihlerinde yaĢanan iade 

süreçlerinde tüketicide memnuniyet oluĢturacak kavramlar incelenmiĢtir. Tüketiciler, 

perakendecilerin farklı kanallarında perakendecilerin mal ve hizmetleri hakkında 

çeĢitli bilgiler toplayabilir ve karĢılaĢtırma yapabilirler. Bütüncül kanalda önemli 

faktörlerden biri de tüm kanallardaki entegrasyon kalitesidir. Tüketiciler, tüm 

kanaldaki bilgilerin tutarlı olmasını ve bir kanaldan iletiĢime geçtiğinde diğer 

kanalların da destekleyici olmasını beklemektedirler. Bu nedenle, bütüncül kanal 

perakendecilerin dijitalleĢme ile birlikte geliĢen ve farklılık gösteren yeniliklere ayak 
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uydurmaları ve fiziksel, çevrimiçi ve mobil olmak üzere tüm kanallarında tutarlı bilgi 

ve veri akıĢı sağlamaları gerekmektedir. Özellikle müĢterilerin internet üzerinden 

satın alma oranı arttıkça bütüncül kanal perakendeciler için iade yöntemleri önemli 

bir süreç haline gelmiĢtir. Bütüncül kanal perakendecilerin iade politikası, iade 

koĢulları, geri ödeme seçenekleri ve iade süresi için tanınan zamanda esnek olması 

bütüncül kanalda iade esnekliği oluĢturan önemli unsurlardır. Ġyi yönetilen iade 

süreçlerinde perakendecilerin sunmuĢ olduğu esnek iade politikaları tüketicilerde 

güveni tetikleyerek müĢteri memnuniyeti oluĢturabilmektedir. Özellikle pandemi 

döneminde artan internet alıĢveriĢleri beraberinde iade yönetim süreçlerini de önemli 

hale getirmiĢtir. Bu süreçte müĢterilere sağlanan iade esnekliği ve perakendecilerin 

kanalları arasında entegrasyon kalitesi müĢterilerde güven duygusunu arttırıp iade 

sürecinde memnuniyet sağlayacaktır. MüĢterilerin daha önce perakendecinin 

herhangi bir kanalından olumlu bir alıĢveriĢ deneyimi yaĢaması da müĢterilerin 

perakendeciye duyduğu güven ve memnuniyet iliĢkisini arttırıcı bir etkiye sahip 

olacaktır. Bu noktada, bütüncül kanal perakendecisi her kanalında müĢteriye tutarlı 

hizmet seviyesi sunmalı ve müĢteri ile kesintisiz iletiĢim kurmalıdır. Bu noktada 

çalıĢmanın amacına uygun olarak ele alınan S-O-R çerçevesi perakendecilerin 

bütüncül kanal iade yönetiminde yol gösterici olacaktır.  Bütüncül kanal perakende 

sisteminde iade memnuniyeti ve müĢteri güvenini etkileyen faktörlere yönelik 

yapılan araĢtırmalar sınırlıdır. ÇalıĢmamız bütüncül kanalda müĢterilerin iade 

memnuniyetlerinin oluĢmasına etki eden geçmiĢ hizmet deneyimi, müĢteri güveni, 

kanal entegrasyon kalitesi ve iade esnekliğinin rolünü analiz etmektedir. Ayrıca; 

çalıĢmamızı diğer çalıĢmalardan özgün kılan uyarıcı rolü ile kanal entegrasyon 

kalitesi ve iade esnekliği, organizma rolü ile müĢteri güveni ve tepki rolü ile iade 

memnuniyeti Uyarıcı-Organizma-Tepki (U-O-T) Modeli çerçevesi ile incelenmiĢ 

olmasıdır. 

   

6.4. Kısıtlar ve Gelecek ÇalıĢma Önerileri  

 

 AraĢtırmanın Ġzmir ilinde bütüncül kanal perakendecilerinden alıĢveriĢ 

deneyimi geçiren tüketici grubuna uygulanması ve araĢtırma sonuçlarının Türkiye 

için genellenebilir olmaması çalıĢmanın bir kısıtıdır.  
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 Pandemi nedeni ile tüketiciler ile birebir görüĢme yapma Ģansı bulunamadığı 

için çalıĢmanın anket formu fiziksel olarak dağıtılamamıĢtır. Google docs 

kullanılarak oluĢturulan anket formu çevrimiçi olarak tüketicilere gönderilmiĢtir. 

Ayrıca ana kütleyi oluĢturan tüm birimlere zaman ve ekonomik olarak maliyet kısıtı 

nedeniyle ulaĢılamadığından bu çalıĢmada Ġhtimalsiz (Olasılık DıĢı) Örnekleme 

yöntemlerinden “Kolayda Örnekleme” seçilmiĢtir.  

 AraĢtırma, daha geniĢ tüketici gruplarına eriĢim sağlanarak odak grup 

çalıĢması, vaka çalıĢması, yüz yüze görüĢme veya gözlem gibi farklı araĢtırma 

tekniği kullanılarak uygulanabilir. AraĢtırmada farklı moderatör (düzenleyici) 

değiĢkenler kullanılarak farklı değiĢkenlerden oluĢan araĢtırma modeli geliĢtirilebilir. 

Ayrıca; uyarıcı organizma tepki (UOT) modeli çerçevesinde farklı değiĢkenler 

uyarıcı organizma ve tepki rolü ile araĢtırmada kullanılabilir.   

 Son olarak, bütüncül kanalda iade memnuniyetine etki eden faktörler farklı 

öncül değiĢkenler kullanılarak farklı bir araĢtırma modeli ile test edilebilir.  
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EKLER 

 

EK 1: ANKET FORMU 

Akademik AraĢtırma: Online AlıĢveriĢte Ürün Ġadelerinin MüĢteri Memnuniyeti 

Üzerindeki Etkisi 

Sayın tüketici,  

 

MüĢteri memnuniyetinin günümüzde yalnızca satın alınan ürünün performansına 

bağlı olmadığı, aynı zamanda da alıĢveriĢ sürecinde müĢterilere sunulan satıĢ sonrası 

geri hizmet ve teknolojik çözümlerle iliĢkili olduğu bilinmektedir. 

Tüketici memnuniyetinin ölçütleri sadece fiziksel mağazadan temin edilen ürün ya 

da hizmetler değildir aynı zamanda teknolojinin geliĢmesiyle ortaya çıkan online ve 

mobil mağazalar aracılığıyla sizlerin hayatına giren yenilikler ve teknolojik 

ilerlemeler ile de orantılıdır. Bu anketi yanıtlayarak e- ticaret - ürün iade 

prosedürleri- teknoloji kullanımı arasındaki iliĢkileri belirlememizi sağlayacaksınız.  

Anketin tamamını cevaplandırmak yaklaĢık olarak 10 dakikanızı alacaktır. Anket 

sorularına verilen cevapların tamamen gizli kalacağını ve bilimsel amaçlı 

kullanılacağını beyan ederiz. 

Bu bilimsel çalıĢmaya yaptığınız katkı için Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

BAHAR GÜL, YaĢar Üniversitesi 

 

Günümüzde müĢteriler ürün ve servis almak için çeĢitli kanallar kullanmaktadır. 

Bunlardan en yaygın olarak bilinen kanal fiziksel mağazalardır. Bunun yanı sıra 

online mağazaların (internet mağazası, mobil uygulama mağazası vb.) kullanımı da 

gittikçe yaygınlaĢmaktadır.     
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Fiziksel mağaza  Online mağazalar                     -  Mobil mağaza 

 

         

 

 

Eğer fiziksel mağaza ve online mağazalardan (her iki satıĢ kanalından) alıĢveriĢ 

yapmıyorsanız lütfen anketi sonlandırınız. 

 

Her iki satıĢ kanalını (fiziksel mağaza ve online mağaza – web sitesi, mobil 

uygulama) kullanarak alıĢveriĢ yaptığınız ve iade süreci yaĢadığınız tek bir 

perakendeciyi düĢünerek tüm soruları cevaplandırınız. 

 

 

Lütfen soruları yanıtlarken dikkate alacağınız perakendecinin (firmanın) ismini 

aĢağıya yazınız. 

 

 

-------------------------------------------------------------- 

Lütfen aĢağıdaki soruları anketin baĢında belirttiğiniz perakendeciyi düĢünerek 

(yaĢadığınız iade sürecindeki tecrübeye ve hakkında sahip olduğunuz bilgiye 

dayanarak) cevaplandırınız.    
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Lütfen aĢağıdaki soruları anketin baĢında belirttiğiniz perakendeciyi düĢünerek 

(yaĢadığınız tecrübeye ve hakkında sahip olduğunuz bilgiye dayanarak) 

cevaplandırınız.    

Lütfen aĢağıdaki soruları anketin baĢında belirttiğiniz perakendeciyi düĢünerek 

(yaĢadığınız tecrübeye ve hakkında sahip olduğunuz bilgiye dayanarak) 

cevaplandırınız.    

 

Bölüm : AĢağıdaki ifadelere lütfen katılma derecenizi belirtiniz. 
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Perakendecinin, iade politikası esnektir.      

Perakendeci, iade süresi için tanınan zamanda esnekliktir.      

Perakendeci, ürünün iade  koĢullarında esneklik sağlar. ( ürün etiketinin 

hafif zarar görmüĢ,koparılmıĢ olması vb ) 
     

Perakendeci, geri ödeme seçeneklerinde / yöntemlerinde esnektir. (Geri 

iadenin nasıl gerçekleĢeceğine dair  seçenekler sunulması. Örnek ; iade 

tutarının daha sonra kullanılmak üzere cüzdan hesabına aktarılması, nakit 

/kredi kartı iade yapılması) 

     

 

Bölüm: AĢağıdaki ifadelere lütfen katılma derecenizi belirtiniz. 
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Perakendecinin farklı kanallarında tecrübe ettiğim hizmet seviyesi 

benzerdir. 
     

Perakendecinin farklı kanallarındaki imajı benim için benzerdir.      

Perakendecinin farklı kanallarındaki hizmet performansı benzerdir.      



95 

  

Lütfen aĢağıdaki soruları anketin baĢında belirttiğiniz perakendeciyi düĢünerek 

(yaĢadığınız tecrübeye ve hakkında sahip olduğunuz bilgiye dayanarak) 

cevaplandırınız.    

 

Lütfen aĢağıdaki soruları anketin baĢında belirttiğiniz perakendeciyi düĢünerek 

(yaĢadığınız tecrübeye ve hakkında sahip olduğunuz bilgiye dayanarak) 

cevaplandırınız.    

 

Bölüm: AĢağıdaki ifadelere lütfen katılma derecenizi belirtiniz. 
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Perakendecinin her kanalı aynı cevabı verir.      

Perakendecinin bir kanalı ile iletiĢim kurduğumda, diğer kanalları ile olan 

iletiĢimim her zaman dikkate alınır 
     

Perakendecinin farklı kanallarında sağladığı bilgiler tutarlıdır.      

 

Bölüm: AĢağıdaki ifadelere lütfen katılma derecenizi belirtiniz. 
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Saygın bir perakendecidir.      

Güvenilir bir perakendecidir.      

Ürünleri ve hizmetlerine güvenilirdir.      

Çevrimiçi (online) mağazasından güvenle alıĢveriĢ yapabilirim.      

Bu perakendeci endiĢe duymama engel olur.      
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Lütfen aĢağıdaki soruları anketin baĢında belirttiğiniz perakendeciyi düĢünerek 

(yaĢadığınız tecrübeye ve hakkında sahip olduğunuz bilgiye dayanarak) 

cevaplandırınız.  

Bölüm: AĢağıdaki ifadelere lütfen katılma derecenizi belirtiniz.  
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Ġlgili perakendeci ile geçmiĢ deneyimlerim iyidir.      

Ġlgili perakendecinin sunduğu hizmet seviyesi genel olarak zayıftır.      

Ġlgili perakendecinin hizmet seviyesi her zaman yüksektir.      

Ġlgili perakendeciden aldığım ilk hizmet beklentilerimi karĢılamıĢtı.      

 

Bölüm: AĢağıdaki ifadelere lütfen katılma derecenizi belirtiniz. 
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Perakendeciden satın aldığım ürünü iade etmek kolaydır.      

Perakendecinin net ve anlaĢılabilir iade politikası vardır.      

Perakendecinin çevrimiçi (online) mağazasından satın aldığım ürünün 

iadesini kargo Ģirketi aracılığı ile teslim etmekte sorun yaĢamam. 
     

Perakendeciden satın aldığım ürünün iadesi için ücret ödemem gerekmez.      

Perakendeci, çevrimiçi (online) mağazasından satın aldığım ürünü fiziksel 

mağazasından değiĢtirme imkanı sunmaktadır. 
     

Perakendeciden satın aldığım ürünün para iadesi kısa sürede yapılır.  
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Bölüm: Demografik sorular: 

 

Cinsiyetiniz 

[  ] Erkek       [  ]  Kadın  

 

YaĢınız 

[  ] 18-25    [  ] 26-35   [   ] 36-45    [   ] 46-55   [  ] 56 ve üzeri  

 

Medeni durumunuz 

[  ] Evli          [  ] Bekâr 

 

Aylık hane halkı geliriniz nedir? 

[  ]   Asgari Ücret – 3000 TL      [  ] 3001 TL – 5000 TL     [  ]   5001 TL – 7000 TL       

[  ]    7001TL  - 9000 TL        [  ]  9001 TL ve üzeri 

 

ġu anki iĢ durumunuz? 

[  ] ÇalıĢan      [  ] Emekli       [  ] Ev Hanımı     [  ] ĠĢ arayan     [  ]  Öğrenci 

 

En son mezun olduğunuz okul? 

[  ] Ġlkokul - Ortaokul    [  ] Lise   [   ]  Üniversite    [  ] Yüksek lisans / Doktora  

 

Cep telefonunuzda internet bağlantınız var mı? 

[  ] Evet               [  ]  Hayır 

 

Cep telefonunuzdaki internet bağlantınızı online mağazalardan alıĢveriĢ yapmak için 

kullanıyor musunuz?  
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[  ] Evet               [  ]  Hayır 

 

YaĢadığınız Ģehir?  ---------------------------- 

 

Ne zamandan beri online mağazalar (internet ve mobil mağazalar) üzerinden 

alıĢveriĢ yapıyorsunuz?  

 

[  ] 1 yıldan az bir süredir     [  ]  1 yıldan 3 yıla kadar bir süredir   

[  ] 3 yıldan 5 yıla kadar bir süredir    [  ] 5 yıl ve üzeri bir süredir 

 

 

Son 3 ay içerisinde online mağazalar (internet ve mobil mağazalar) üzerinden 

yaptığınız alıĢveriĢlere toplam ne kadar para harcadınız? 

 

[  ] 1-500 TL    [ ] 501-1000 TL  [  ]  1001-1500 TL   

[  ] 1501-2000 TL  [  ] 2001 TL ve üzeri 

 

AlıĢveriĢ internet sitelerini ve mobil uygulamalarını ne sıklıkla ziyaret ediyorsunuz? 

[  ] Sadece ihtiyacım olduğunda    [  ] Ara sıra  [  ]  Düzenli  

  

Son 3 ay içerisinde kaç kez online mağazalar (internet ve mobil mağazalar) 

üzerinden alıĢveriĢ yaptınız? 

 

[  ] Hiç alıĢveriĢ yapmadım  [  ] 1-3 kere  [ ] 4-6 kere   [  ] 6 kereden fazla  

 

Anketi sonlandırmadan önce belirtmek istediğiniz herhangi bir Ģey varsa lütfen 

aĢağıda paylaĢınız.  

 




