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Customer satisfaction mediating role in the e-service experience and
loyalty relationship on multi-channel grocery
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Oz

Perakendeciler daimi olarak tiiketicilere sunduklar1 degeri arttirmak icin caba igindedirler. Ozellikle
cok kanall1 market perakendecileri, gelecegin perakende sektoriinde kendilerini rakiplerinden farkl
kilmak i¢in miisteri odakl1 bir ¢evrimici deneyim tasarlamak ve gevrimici hizmet esnasindaki smurl
temas stiresi iginde miisterilere olumlu bir deneyim saglamay1 hedeflemektedirler. Bu calisma,
cevrimici kanallarda biiyiimekte olan gida perakendeciliginde faaliyet gosteren cok kanalll
perakendecilerdeki miisteri memnuniyetinin, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki
aracilik iliskisini arastirarak, dijitallesme ile birlikte degismekte olan miisteri beklentileri ve hizli
tiiketim alanindaki perakende dinamikleri literatiirtindeki boslugu doldurmay: ve pratik oneriler
sunmay1 hedeflemektedir. Arastirmada cevrimici gida perakendecilerinden alisverisi yapan 219
katilimcidan toplanan anket cevaplar1 SPSS for Windows 22.00 ve AMOS 24.0 programu kullanilarak
analiz edilmis, miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda miisteri memnuniyeti ve miisteri
hizmet deneyimi bilincinin aracilik rolii yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Aracilik
hipotezlerinin test edilmesi i¢in bootstrap (n=2000) yoéntemi kullanilmis ve arastirma sonucunda
miisteri hizmet deneyimi bilincinin aracilik rolii iistlendigi, memnuniyet degiskeninin aracilik
etmedigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Cok Kanall1 Gida Marketleri, Hizmet Operasyonlari, Miisteri Deneyimi, Sadakat
Jel Kodlari: M31, O330

Abstract

Retailers are constantly striving to increase the value they offer to consumers. In particular,
omnichannel grocery retailers aim to design a customer-oriented online experience to differentiate
themselves from their competitors in the retail industry of the future and to provide a positive
experience for customers within limited contact time during online service. This study aims to fill the
gap in the literature on changing customer expectations with digitalization and retail dynamics in the
field of fast consumption by investigating the intermediary relationship between customer
satisfaction, customer experience and customer loyalty in multi-channel retailers operating in the
growing food retailing in online channels and to offer practical suggestions. Survey answers collected
from 219 participants who shopped from online food retailers in the research were analyzed using
SPSS for Windows 22.00, and AMOS 24.0 program, and the mediating role of customer satisfaction
and customer service experience awareness between customer experience and customer loyalty was
tested as path analysis structural equation modelling. The bootstrap (n=2000) method was used to test
the mediation hypotheses. As a result of the research, it was found that the awareness of customer
service experience played a mediating role, and the satisfaction variable did not mediate.
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Extended Abstract

Customer satisfaction mediating role in the e-service experience and loyalty relationship on multi-
channel grocery

Literature
Research Subject

Customers frequently engage in multi-channel behaviour, using both online and traditional channels. Even traditional literature
emphasises the strong role of satisfaction in predicting loyalty, and companies often focus on customer satisfaction by assuming
a linear relationship with loyalty in service-based industries (Mittal and Kamakura, 2001; Serra Cantallops and Salvi, 2014). Recent
research has explored possible moderators in this relationship. In a multi-channel context, it is important to ascertain whether the
impact of experience on loyalty differs across satisfaction or customers with different levels of customer service experience
consciousness.

Research purpose and importance

Grocery is required for all households and individuals. Transforming non-online grocery shoppers into satisfied, loyal online
customers is an opportunity for multi-channel grocery retailers to remain competitive, as it has been shown that high customer
retention is linked to higher profits and returning customers can be five times more profitable than new ones (Gupta & Kim,
2007). This study aims to fill the gap in the literature on changing customer expectations with digitalization and retail dynamics
in the field of fast consumption by investigating the intermediary relationship between customer satisfaction, customer experience
and customer loyalty in multi-channel retailers operating in the growing food retailing in online channels and to offer practical
suggestions

Contribution of the article to the literature

Existing research examining the experience-loyalty relationship in e-services has not adequately recognized the multi-channel
nature of these services. This research investigates satisfaction's role and importance in multi-channel grocery, which has a
different dynamic than other retail industries. This research can provide key insights for devising loyalty strategies and designing
the associated delivery system in multi-channel e-services.

Design and method
Research type and Research problem
Quantitative research methods were used in the research.

How does satisfaction mediate between customer experience and loyalty outcomes like eWOM and continuous intention in
omnichannel grocery?

Data collection method

The survey was based on Yildiz Technical University's ethical committee confirmation and approval process, including all
disclaimers and declarations. Responses in the research were collected through an online survey by Ikon consulting from 219
participants who shop from multi-channel grocery shops (i.e. Migros, Carrefour, etc.) between May-Jun 2022.

Quantitative/qualitative analysis

Data collected in the research were analysed using SPSS for Windows 22.00 and AMOS 24.0. Confirmatory factor analyses of the
service experience, satisfaction and loyalty scales, convergent validity, discriminant validity, combined reliability, and internal
consistency analyses have been calculated in the study. Path analysis and structural equation modelling with the variables
observed in the analysis of the research model were analysed, and the bootstrap (n=2000) method was used to test the mediation
hypotheses in the model.

Research model

The constructs and the scale items for the consumer’s service experience consciousness (CSEC) were adopted from previous
studies developed by Osakwe and Chovancova, and the Bhattacharjee scale was used to measure continuance intention. The
electronic word of mouth (eWOM) scale was adopted from Brown, Barry, Dacin & Gunst (2005) and other scales used in the study
are taken from Collier and Bienstock’s “satisfaction in e-retailing” study.

Table 1: Convergence and Divergence Validity Values Calculated from Standard Factor Loads

Boyut Mean SD SE S CSEC eWOM  CI
Service Experience (SE) 3.9515 0.58667 (0.753)
Satisfaction (S) 41358 0.55343 0.705™ (0.927)
CSEC 42953 0.55491 0.290" 0.303" (0.662)
eWOM 3.7291 0.78639 0.224" 0120 0.301" (0.764)
Continuance Intention (CI) 44658 0.60681 0.394" 0472" 0182 0.207" (0.868)
Cronbach’s Alpha (CA) 0826 0926 0570 0.809 0.89
Composite reliability (CR) 0918 0870 0729 0804 0.902
The mean explained variance (AVE) 0.587 0.638 0475 0.584 0.755

©4<0.001 **p<0.01 *p<0.05
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The combined reliability condition for the scales is CR 20.70 and is met. Even the mean variance explained (AVE=0.50) is expected
to confirm convergent validity (Hair, J.F., Ringle, C.M. and Sarstedt, M., 2013). If the overall confidence value CR>0.70, then results
for AVE>0.40 are also acceptable (C. Fornell and D. F. Larcker, 1981, 39-50). Since the mean explained variance values (AVE>0.40)
were found for all variables, the necessary condition is met for convergence validity. The square root results of the mean explained
variance (AVE) values are calculated for discriminant validity. Since the values are higher than the correlation values in the same
raw and column, it is understood that discriminant validity is provided,
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Figure 1: Mediator Model Path Analysis with Calculated Variables

e1-23: error in observed variables, squares: observed variables, circles: latent variables, numbers on the arrows indicate path
coefficient between the latent variables to the observed variables

The model values are within acceptable limits as x2 (342.194), x2/df (1.901), GFI (0.866), CFI (0.945), SRMR (0.06722), RMSEA
(0.0640)

Research hypotheses and test results

Hypothesis test results in the table of direct effects are as follows: All regression coefficients were found to be significant except
the relation of satisfaction dimension on eWOM and also satisfaction moderation role on experience and loyalty variables.

Table 2: Indirect Effect Values Calculated for Mediation Hypotheses

Dimensions Estimate ~ Std z P Hypothesis
Estimate

SE > S .835 .788 6.700 i Accepted
SE > CSEC .588 439 4.204 ok Accepted
S > eWOMM -.014 -.013 -174 862 Not

CSEC > eWOM 341 413 4.003 ok Accepted
S > CI 468 .398 5.368 ok Accepted
CSEC > CI 189 .203 2.617 .009 Accepted

***p<0.001 **p<0.01 *p<0.05 Z:critic ratio P:Test Probability value
Table 3: Indirect Effect Values Calculated for Mediation Hypotheses

Hypotheses Indirect effect Lower Upper p Result
SE->S52>eWOM -.004 -197 149 .963 Not-accepted
SE->CSEC>eWOM 483 .353 .652 .001** Accepted
SE->S->Cl .020 -.028 125 442 Not-accepted
SE->CSEC->CI 149 .042 337 .003** Accepted

*p<0.05 **p<0.01 1: Bootstrap (n=2000)

Findings and discussion
Discussing the findings with the literature

According to the first mediating hypothesis finding, as delivery experience falls under the practical aspect and has a strong
influence in creating customer experience (Kumar and Anjaly, 2017) and higher levels of satisfaction may lead to higher
continuance intentions but not higher intentions to write online reviews when intrinsic enjoyment is lower. (Thakur, 2019), so the
role of satisfaction in influencing service experience eWOM relationship is inconsistent. So, “Satisfaction mediates the relationship
between Service experience and eWOM multi-channel grocery” is not accepted. Previous service studies found that service
experience demonstrates positive relationships with some behavioural intentions, either directly or through the mediating effect
of satisfaction (Cronin, Brady, and Hult, 2000). Caruana (2002) and Olorunniwo, Hsu and Udo (2006) observed that customer
satisfaction fully mediates the impact of service quality on behavioural intentions in banking and mass services. In this research,
multi-channel grocery dynamics and results show different results than other service industries. Therefore, the third mediating
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hypothesis finding, “Satisfaction mediates the relationship between Service experience and Continuance intention in multi-
channel grocery,” is not accepted. Higgins (1998) indicates that during a successful shopping experience, the prevention focus
will be active, and the customer’s cognitive emphasis will be greater to prevent an undesired experience. High CSEC does lead
to “comparison behaviour” among customers during the decision-making process (Osakwe and Chovancova, 2015). The
consumer’s service experience consciousness parameter (CSEC) reveals their characteristics linked with their demanding
behaviour in service providers, showing a higher dissatisfaction. The second and fourth mediating hypotheses were also accepted:
"Consumer’s service experience consciousness mediates the relationship between Service experience and eWOM in multi-channel
grocery” and “Consumer’s service experience consciousness mediates the relationship between Service experience and
Continuance intention in multi-channel grocery”.

Conclusion, recommendation and limitations

Online merchants face a new problem as online buyers' expectations for personalized customer service rise. In addition to
providing a fair price, online customers receive a whole service experience that includes ease, communication, speed, trust, and
relationship-building. Grocery delivery in less than 10 to 30 minutes is the exclusive focus of the multi-channel business models
for groceries (stor.ai). Companies use drivers to transport the groceries from their modest warehouses in city centres. In order to
promote repeat purchases and create positive word-of-mouth publicity, the writers examine the evaluation of service quality and
the connections between consumer satisfaction and purchase intentions. Companies frequently emphasise customer satisfaction
while assuming that loyalty follows a linear connection (Mittal and Kamakura, 2001; Cantallops and Salvi, 2014). Traditional
literature greatly emphasised the importance of satisfaction in predicting loyalty, while more recent studies have looked at
potential modifiers. Some studies have examined the moderating effects of demographic and behavioural characteristics such as
age, gender, switching costs, customer involvement, and relationship length. Additionally, our data suggest that there may be a
shaky link between loyalty and satisfaction.

Results of the article
Suggestions based on results

This study fills a unique gap in the literature on online retail. It investigates the difference in moderating impacts of satisfaction
and the consumer's service experience consciousness in the service experience-loyalty relationship in multi-channel grocery
compared to other retail and service-based industry dynamics. We notice that the impact of service experience on continuance
intentions and eWOM is stronger among consumers with greater levels of CSEC.

This study has used perception measurement in the form of online customer experience, as it has not been frequently used in
marketing research but rather in other disciplines like value chain. However, there could be significant subjectivity and
measurement hazards because of this. Future research could concentrate on measuring variables and verifying the accuracy of
measurement and assessing methods related to the multi-channel grocery reality.

Limitations of the article

The study represents Turkish culture and industry because it was done in that country. Future research may use the paradigm in
a global setting to gain cross-cultural perspectives on q-commerce. Future research could also concentrate on the moderating
impact of customer personality and other characteristics. Future studies should concentrate on the moderating effect of Internet
access, as many consumers, particularly in developing nations, lack sophisticated user-end gadgets or high-speed Internet
connectivity.
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Giris

Urtinler ve hizmetlerin farklilagtirilmamasi ile siddetli fiyat rekabetine maruz kalan magaza
perakendeciligi (Brick and Mortar), karlilik dustisti ile karsi karsiya kalmustir. Pandemi sonrasi
tiiketiciler, teslimat tarihi/zamarn sectirilen ve/veya yarim saat gibi kisa bir siirede teslim eden
platformlara yonelmis ve bu platformlar artan talebe karsilik vermekte giiclitk gekmistirler. Birgok firma
tarafindan yeterli goriinen telefon destegi tatmin saglamamakta, bekleme siireleri, diisiik inisiyatifli
cagr1 merkezi calisanlar1 gibi unsurlar, problem ve memnuniyetsizlikleri ya ge¢ ¢bzmekte ya da
¢oziimstiz bulamamaktadir (Gezici, Celebi, Hatipoglu, Dilsad ve Selcuk, 2021). Cevrimici gida
perakendeciliginde teslimat stireci iki ayr1 is modeli goriilmektedir, birincisi biinyesinde calistirdig:
moto kuryelerle ¢ok hizli servis veren online quick commerce modelini benimseyen sirketlerdir (Banabi
ve Getir gibi). Bu sirketlerde yalinlik ve miisteri ile iliskinin hizli ve kolay olmasi nedeni ile avantajl
gozitkmesine karsin ani artislar ve stok yonetimi sorunlar1 nedeni ile zorluklar yasanabilmektedir.
Ikinci modelde ise sektorde halihazirda hizmet veren biiyiik perakendeciler (A101 ve Migros gibi),
kendi dagitim aglari ile servis vermektedir. Uriin gesidi ve bulunurlugu bu grup igin bir problem tegkil
etmemesine ragmen tiiketiciler, dagitim siiresinde yasanan gecikmelerden sikayetci olabilmektedir.
Baz1 perakendeciler, Hepsiburada ve Trendyol gibi platformlar ile is birlikleri yiirtitmekte ve yapilan
aligverisler kargo firmalariyla miisterilere ulagtirilmaktadir (econsultancy.com, 2022).

Dijitallesme ile birlikte miisterilerin ihtiyaclari, talepleri ve beklentileri ile ilgili cok daha fazla veriye
ulasilabilmekte ve yeni teknolojilerin (robotlar, drone’lar, yapay zeka) devreye alinmasi ile tedarik
zinciri aktiviteleri otomatik hale getirilmektedir. Giintimtizde yapilan perakende arastirmalari, 1990 ve
2000’lerde yapilmis olan kuramlara ve zengin deneysel calismalara kiyasla, daha dar bakis agisi ile belli
teknolojilerin etkilerini ©lgen nitelikte olmakla birlikte, deneysel ve teorik olarak daha az
derinliktedirler. Tiim bunlar, hangi genislikteki arastirmalarmn, kiiresel perakende sektoriinii
sekillendiren biiyiik teknolojik ve toplumsal degisiklikler ile uyumlu olacaginin kavranmasini
zorlagtirmaktadir. Hizmet kalitesi tizerine teori gelistirmeye yonelik ¢alismalarda hizmet kalitesinin bir
perakendecinin tirtin kalitesi i¢in bir ipucu olabilecegi ve dolayisiyla miisteri sadakatini artirmada veya
azaltmada rol oynadig ileri stirtilmiistiir. Perakendecilerin magaza ve online tirtinlerini en iyi nasil
birlestirip entegre edebilecegine ve etkilesime dair oneriler, fiyat, promosyon, mal, tedarik zinciri ve
konum gibi konular da arastirmalara dahil edilmistir (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen,
Tsiros ve Schlesinger 2009).

2000°li yillarda degisen miisteri davranisi ile Olgekler gelistirmek ve dogrulamak, miusteri
yolculugundaki faktorlerin miisterilerin algisim nasil etkiledigini anlamak ve deger algisini arastirma
ihtiyact dogmustur. Giiven, deger ve sadakatin 21. yiizyildaki aligveris davranislarindaki roliini
anlamanin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Kulaktan kulaga pazarlama gibi online perakendenin
ozelligi olan araclar ve bicimlerin ¢ok kanalli perakende satislarina etkisi arastirilmistir. Bu arastirmada
¢ok kanalli hizmet veren perakendecilerinden alisverisi yapan 219 katilimcidan toplanan anket
cevaplart SPSS for Windows 22.00 ve AMOS 24.0 programi kullanilarak analiz edilmis, miisteri
deneyimi ile miisteri sadakati arasinda miisteri memnuniyeti ve miisteri hizmet deneyimi bilincinin
aracilik rolii yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Aracilik hipotezlerinin test edilmesi icin bootstrap
(n=2000) yontemi kullanilmis ve arastirma sonucunda miisteri hizmet deneyimi bilincinin miisteri
deneyimi ve miisteri sadakati iliskisinde aracilik roli tistlendigi bulunmustur.

Literatiir taramasi

Cevrimici alisveris, tirtin satin almak icin en yeni ve modern yontemdir. KPMG arastirmasina gore e-
ticaret hacminin 2025 yilina kadar diinya ¢apinda 7 trilyon dolar1 geride birakmasi ve Tiirkiye E- ticaret
pazarinin, ise 638 milyar TL degere ulasmasi bekleniyor, mobil e-ticaretin ise toplam e-ticaretteki pazar
paymun 2025 yilinda ytizde 80’e ulasacag: tahmin ediliyor. Tiirkiye, perakende e-ticaret icin en biiyiik
18. pazardir. Cevrimigi siparis, genel satislarin ¢ok kiigiik bir boliimiinii olustursa da pazar, gida
endiistrisinde biiytiyen tek satis alanin temsil ettigi ve hala daha karli olan miisterileri icerdigi i¢in cok
kanalli perakendeciler i¢in 6ncelik arz etmektedir (digitalcommons.unl.edu, oosga.com).

Delloite 2023 perakende sektorii genel goriintimii raporuna gore “Perakendecinin tiiketici
yolculugundaki rolii degismektedir. Pandemi hali hazirda hareket halinde olan egilimi hizlandirmustir.
Perakendeciler rekabet edebilmek i¢in ayni1 giin teslimat, kisisellestirme ve 6deme planlar1 hizli son km
gibi hizmetleri sunarak fark yaratmaya ve geleneksel fiziki magazalarindan metaverse vitrinlerine
kadar mumkiin olan her yerde tiiketicilerle bulusmaya odaklanmislardir. Cogu satict ayni irin,
markay1 ve kaliteyi benzer bir fiyata sattigindan, cok kanallt market perakendecileri miisteri deneyimi
yoluyla rakiplerine {iisttinliik saglayabilir ve miisterinin davranissal sonuclarmni etkileyebilir (Verhoef
vd., 2009). Cevrimici market perakendeciligi yeni ve benzersiz bir alan oldugundan, ¢evrimici miisteri
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deneyimi hakkinda bircok i¢ gorii saglayabilir. Gida perakendeciliginde yapilan arastirmalar,
misterilerin marka tercihi ile ¢evrimici kanal tercihlerinin iliskili oldugunu dogrulamakta ve birgok
gida perakendecisi ¢ok kanalli hizmet verme yolunu se¢mektedir. Arastirma sorusu ¢ok kanalli market
perakendecilerinin, gelecegin perakende sektoriinde kendisini rakiplerinden farkli kilmak igin nasil
miisteri odakli bir cevrimici deneyim tasarlamasi gerektigidir. (Anshu, Gaur ve Singh 2022). Miisteri
deneyimi ve hizmet Kkalitesine iliskin teorik arka plan, beklentinin onaylanmamasi teorisine
dayanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Farkli
bakis acilartyla yapilan ¢alismalarda, miisteri beklentileri kalite kriterlerinden g¢ikarilmis ve hizmet
performanst ile gerekgeli eylem teorisine gore olctilmiistiir (Cronin ve Taylor, 1992). Cevrimici hizmet
kalitesi tizerine yapilan arastirmalar, miisteri beklentilerinin heniiz yeterince olusmadigimni
gostermektedir (Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra, 2002). Cesitli sektorlerin online miisteri deneyimi
ve hizmet kalitesi arastirmalarinda dis etkenler, algi, tutum, deneyim, niyet ve miisteri davranisi
arasindaki iliskiler teknoloji kabul modeli ile aciklanmaktadir.

Lojistik hizmet kalitesi i¢cin Mentzer, Flint ve Hult (2001) modeli, e-hizmet deneyimi icin bir model
tasarlamak icin referans alinmaktadir, ¢tinkii lojistik miisterilere benzer sekilde, cevrimi¢i miisteriler de
stireg sirasinda bilgi kalitesine ve siparis kolayligina ihtiya¢ duyar. Hizmet saglayici ve miisterinin
fiziksel olarak ayri oldugu durumlarda, stire¢ ve sonug kalitesi icin kullanilan kriterler miisteri sadakati
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. (Lovelock, 1983, Bienstock, Mentzer ve Bird 1997). Cevrimigi bir
islem sirasinda miisteri ve perakendecinin ayri yerlerde olmasi, telafi siirecini 6nemli kilmaktadar.
Evrensel olarak kabul edilmis bir tedarik zinciri yonetimi teorisi olmadigindan, teorinin gelisimi biiytik
Olgiide uygulamalar tizerine olusturulmustur (Halldorsson, Kotzab, Mikkola ve Skjett-Larsen, 2007).
Tedarik zinciri ile ilgili stireglerdeki uygulamalar, firma icindeki farkl kilit is alanlarini entegre eden
veya koordine eden tiiketim mallar1 perakendeciligi, bilgisayar montaji ve otomobil tiretimi gibi kilit
endiistrilere dayanmaktadir (Kotzab ve Otto, 2004). Hizmetlerin aksamasi durumundaki telafi
stireclerinin, ¢cevrimigi perakendecilerin basarisinda ¢ok 6nemli bir rol oynadigi, giiven, yeniden satin
alma niyeti, sadakat ve agizdan agza iletisim gibi faktorlerle dogrudan bir iliskisi oldugu gosterilmistir
(Blodgett, Hill ve Tax 1997; Goodwin ve Ross 1992; Mohr ve Bitner 1995).

Tiiketici satin alma davranislari arastirmalarinin temel amaci, mallarin nasil segecegini, satin
alinacagini, kullanilacagini ve elden cikarilacagini, miisteri deneyimi, fiyat ve marka tercihi gibi
faktorleri 6grenmektir (Kotler ve Keller, 2012). Cevrimigi hizmet igin teknoloji kabul modeli alanindaki
literatiir taramasina gore, arastirmacilar cevaplamak istedikleri arastirma sorularna gore kabul
modellerini 6zellestirmiglerdir. Son zamanlarda akis teorisi de bilgi teknolojileri ve bilgisayar aracili
ortamlar baglaminda da incelenmistir ve cevrimigi tiiketici deneyiminin olast bir ol¢tisti olarak
onerilmistir (Trevino ve Webster 1992, Hoffman ve Novak 1996). Csikszentmihalyi'ye gore (1975)
deneyim “insanlarin kendilerini tamamen kattiklar: bir hareket icerisindeyken hissettikleri biitiinsel
his” olarak tanimlamustir. Insanlar akis halindeyken, “faaliyetlerine kendilerini kaptirdiklarinda ortak
bir deneyim moduna gecerler. Bu mod, farkindalik odaginin daralmasi ile karakterize edilir, bdylece 6z
biling kaybi, acik hedeflere ve net geri bildirime yanit verme ve gevre tizerinde bir kontrol duygusu
hakim olur ve ilgisiz algilar ve diisiinceler filtrelenir. (Csikszentmihalyi, 1997).

Ustiin miisteri deneyimi yaratmak, giiniimiiziin perakendecilik ortamlarinda ana hedeflerden biri gibi
goriilmekte ve perakendeciler, miisteri deneyimi yonetimi kavramini misyon ifadelerine dahil
etmektedirler. Bu calisma miisteri deneyimi ve miisteri sadakatine, miisteri memnuniyeti ve musteri
hizmet deneyimi bilincinin aracilik rollerini incelemektedir.

Cevrimici miisteri deneyimi kavrami

Misteri deneyimi, Mehrabian ve Russell tarafindan deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama
konularmin ilk kez giindeme getirildigi 1974'ten beri ¢nemli bir arastirma alani olmustur.
Arastirmacilar, pazarlama literatiirtinde miisteri deneyimini ayri bir yapr olarak ele almamus,
perakendecilik ve hizmet yonetiminde miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini ol¢gmeye
odaklanmislardir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1988; Verhoef, Langerak ve Donkers 2007).

Miisteri deneyimi, satin alma isleminden sonra baglar ve tirtintin tiiketilmesi veya iadesi ile son bulur.
Tarihsel olarak firmalar, "memnuniyetin sadakate yol ag¢tigma" dair giiclii bir inancla miisteri
memnuniyetine odaklanmistir. Ancak son zamanlarda firmalar, miisteri baglilig1 olusturmak icin temel
memnuniyetin 6tesinde miisteri deneyimleri sunmaya odaklanmaktadir. Bir¢ok kurulus "Musteri
Deneyimi" departmani kurarak sunulan hizmeti miisteri yolculugu ile tasarlamaktadir. Holbrook ve
Hirschman (1982), titketimin deneyimsel yonleri oldugunu teorilestirmis. Miisteri deneyimi, miisterinin
bir tirtin, bir sirket veya organizasyonun bir pargasi ile tepki uyandiran etkilesimlerinin kiimesinden
olusur. Miisterinin dogrudan temasi, genellikle miisteri tarafindan baslatilan satin alma, kullanma ve
hizmet alma sirasinda gergeklesir. Dolayli temas ise cogunlukla plansizdir ve sirketin {riinleri,
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hizmetleri veya markalari ile agizdan agza tavsiyeler veya elestiriler, reklamlar, haberler, incelemeler
vb. sekillerde yansimalar bulur (Meyer ve Schwager 2007).

Deneyim ¢ok genis ve evrensel bir terimdir ve hem akademisyenler hem de profesyoneller tarafindan
biiytik ilgi goren farkli calisma alanlar1 ve baglamlarinda kullanilmistir. Perakendecilikte, 6zellikle gok
kanalli marketlerin miisteri deneyimleri tizerine evrensel olarak kabul edilen ¢alismalar sinirlidir
(Petermans, Janssens ve Van Cleempoel, 2013).

Memnuniyet ve hizmet deneyimi bilinci
Cevrimici miisteri memnuniyeti

Memnuniyet kavramui, belirli bir se¢im veya amach bir karar sonrasi olusan degerlendirme yargisimi
ifade eder” (Oliver, 1980). Arastirmacilar bunu genellikle tiiketici karar modellerinde onaylama-
onaylamama paradigmasini incelemek icin kullanirlar (Bhattacherjee, 2001) ve miisteri memnuniyetini
pazarlamanin oncelikli hedefi olarak goriirler. Hizmet alaninda daha 6nce yapilan galismalar, hizmet
kalitesinin bazi davranigsal niyetlerle dogrudan veya memnuniyet ile aracilik etkisi yoluyla pozitif
iliskiler gosterdigini ortaya koymustur (Cronin vd., 2000, Samsa ve Gelibolu 2015, Ali, Saleh, Akoi,
Abdulrahman, Muhamed, Noori, Anwar 2021, Ginting vd., 2023). Caruana (2002) ve Olorunniwo ve
digerlerine gore (2006), miisteri memnuniyetinin, bankacilik ve kamu hizmetlerinde hizmet kalitesinin
davranigsal niyetler tizerindeki etkisine tam olarak aracilik ettigini gozlemlemis, calismanin sonuglari
kalite, gtivenlik ve memnuniyetin kullanim niyetini 6nemli 6lctide etkiledigini bulmustur.

Tiiketiciler, fiziki magazada veya bir aligveris ortamindaki perakende ortaminda bulunmaktan
memnuniyet duyarlar. Cok kanalli perakendeciler, miisteri deneyimini gelistirmeye, calisanlar1 ve
magazalari ile ilgili masraflar1 azaltmaya, miisteriyi elde tutmaya ve teknolojik ilerlemeler saglamaya
odaklidir, ancak bakkaliye tirtinleri bir hizmet olarak somuttur. Cevrimici satin alma s6z konusu
oldugunda ise, tiiketiciler hizli gezinme yetenekleri ve fiyatlar: karsilastirmalarina ve minimum zaman
taahhtidti ile alisveris yapmalarina olanak taniyan cevrimigi arastirma yapmanin rahathgindan
memnun olurlar. Siparis ve teslimat stireglerinin kalitesi, cevrimici ortam, miisteri deneyimi ve genel
miisteri memnuniyetinin dogasim degistirebilir. (Kumar, Sachan ve Dutta, 2020).

Ttiketici memnuniyeti cevrimigi alisveris yapanlarin karar siirecinde 6nemli bir rol oynar ve tekrar satin
alma davramslarimi etkiler (Gupta ve Kim 2010). Memnuniyet, hizmet deneyiminden elde edilen
olumlu degerlendirme ile muisteri tarafindan sergilenen tepki olarak goriilmektedir (Igbal, Hassan,
Ume Habibah ve Len TiuWright, 2018).

Tiiketicinin hizmet deneyimi bilinci

Ozellikle de geng nesil miisteriler, perakendeciler ile hizmet etkilesimlerinde daha talepkar olmakla
birlikte kaliteden 6diin vermek istemiyorlar. Bir tirtin veya hizmetle ilgili memnuniyetsizlik, miisterinin
karsilanmamus ihtiyag ve beklentilerine baglidir (Pranic ve Roehl, 2012). Memnun olmayan miisterilerin
hizmet saglayicinin deger onerilerini reddetme olasilig1 daha yiiksektir. Tiiketicinin hizmet deneyimi
bilinci parametresi (CSEC), tiiketicinin hizmet saglayicilara kars: talepkar davramsglariyla baglantili
oldugundan daha yiiksek bir memnuniyetsizlik diizeyine yol agar (Wathieu, Brenner, Carmon,
Chattopadhyay, Wertenbroch, Drolet, Gourville, Muthukrishnan, Novemsky, Ratner, Wu, George.,
2002). Miisterilerin bir perakendeci ile olumlu deneyimi olmasina ragmen ytiiksek CSEC seviyesi, karar
verme siirecinde “kiyaslama davranisina” sebebiyet verir (Osakwe ve Chovancova, 2015).

Diizenleyici odak teorisine dayanan 6nceki arastirmalar (Higgins, 1998), basarili bir alisveris deneyimi
sirasinda, istenmeyen bir deneyimi 6nlemek i¢in kaginma odaginin aktif olacagini ve miisterinin biligsel
onceliginin yiikselecegini gostermektedir. Bilissel deneyim seviyesi tatmin edildiginde, miisteri
duygusal aligveris faaliyetlerine girme egiliminde olacaktir. Cevrimigi bir alisveris deneyiminde
miisteriler, bilissel faydalardan ziyade {irtinlerin duygusal faydalarina daha fazla odaklanir ¢tinkii
gerekli bilissel fayda diizeyi genellikle elde edilir. (Chitturi, Raghunathan ve Mahajan, 2008). Bu
nedenle, bagarili bir siire¢ sonunda, duygusal deneyimin miisteri memnuniyeti ve agizdan agza iletisim
tizerinde daha biiytik bir etkisi vardir (Rose, Clark, Samouel ve Hair, 2012), hizl1 tiiketim ihtiyaglari icin
alisveris yapan miisterilerin ¢evrimici ortamdan ziyade ¢evrimdis: agizdan agiza iletisim kurma egilimi
daha yiiksektir (Scarpi, Pizzi ve Visentin, 2014). Bununla birlikte, basarisiz bir siire¢ yasanmasi
durumunda, miisterinin karsilanmasi "zorunlu" olan beklentileri nedeniyle miisteri odag: daha ¢ok
bilissel deneyime yonelik olacaktir ve hayal kirikligi, duygusal deneyim yikimina kiyasla miisteri
memnuniyetsizligi ve olumsuz agizdan agza iletisim tizerinde daha giiclii bir etkiye sahip olmaktadir.
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Cevrimici miisteri sadakati
Elektronik agizdan agza iletisim (eWOM)

WOM kavrami, “belirli mal ve hizmetlerin ve/veya bunlarin saticilarinin miilkiyeti, kullanimi veya
ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere yonelik gayri resmi tiiketici iletisimleri” ile ilgilidir (Westbrook,
1987). Ge¢mis calismalar, bir tirtin, marka veya perakendeci ile ilgili olumlu bir deneyimin olumlu
agizdan agiza iletisim ile baglantili oldugunu gostermistir (East, Hammond ve Lomax, 2008; De Matos
ve Rossi, 2008), olumsuz bir deneyim ise negatif agizdan agiza konusma ile iligkilendirilmistir (Nyer ve
Gopinath, 2005; Rinchins, 1983).

Perakendecilik alanindaki arastirmalar (Brown, Barry, Dacin ve Gunst, 2005; Riquelme, Romaén,
Tacobucci, 2016; Siu ve Cheung, 2001) memnuniyet, hizmet kalitesi, magaza imaji, magaza esitliginin bir
sonucu olarak agizdan agiza pazarlamay: arastirmistir. Cesitli magaza ozellikleri (diizen, atmosfer),
pozitif veya negatif agizdan agiza pazarlama ve tiiketicilerin davramnigsal niyetleriyle yiiksek oranda
iliskilidir ve bu nedenle satislar1 ve karlari etkiler. Bununla birlikte, iliskisel pazarlama literatiirii, genel
olarak, daha yiiksek memnuniyet diizeylerinin miisteri sadakatini artirdigini ve tekrar satin almaya,
olumlu agizdan agza iletisim ve geri bildirime yol actigini varsayar; satin alma yapmak icin sanal
ortamin artan onemi ile birlikte arastirmacilar ¢evrimici sadakati arastirmaya basladilar (Toufaily,
Ricard ve Perrien, 2013). Miisteriler, gesitli hizmetleri kullanmaya devam ederek, diger miisterilerin
kullanimini tesvik ederek (6rnegin, olumlu agizdan agiza iletisim yaymak, savunuculuk gostermek,
topluluk forumlarina katilmak) veya sirketlerin tirtin incelemesi taleplerine yanit vererek gevrimici
ortamda bagliliklarini ifade edebilirler (Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2008).

eWOM, gevrimici incelemeleri, onerileri ve goriisleri kapsayan, dijital cagdaki agizdan agiza iletisimin
cagdas bir versiyonudur ve pazarlama literatiiriinde biiyiik 6nem kazanmistir (Cantallops ve Salvi,
2014). Literatiir, daha yiiksek memnuniyet diizeylerinin daha ytiksek aligverise devam etme niyetlerine
yol actigini, ancak icsel zevk daha diistik oldugunda cevrimici geribildirim yazma niyetinin daha
yiiksek olmadigini gostermektedir. (Thakur, 2019), dolayisiyla hizmet deneyimi ve eWOM arasinda
memnuniyetin rolii ¢ok tutarli degildir. Kullanicilar, kisisel tercihleri ve kullanim kosullariyla eslesen
urtinlerle ilgili kisisel deneyimleri hakkinda eWOM yayinlamaktadir (Zhou ve Duan, 2016).

Siireklilik niyeti

Cevrimici alisveris, zamandan tasarruf ve her zaman her yerden alisveris yapma kolaylig1 saglamasi
nedeniyle tercih edilmektedir. Pandemi siirecinde sagladigi kolaylik nedeniyle cevrimici alisveris
yayginlasmustir (Samsa 2023). Polites ve diger arastirmacilar (2012), bireylerin stirekliligi olan bir
davranisin sonuglarindan memnun olduklarinda, davranisi durdurmak ile istenmeyen sonuglarla
karsilasma risklerini azaltmak icin onu yapmaya devam etme egiliminde olduklarmi ve davranisi
gerceklestirmeye daha fazla kararli olduklarmi belirtmektedir. (Polites, Williams, Karahanna ve
Seligman, 2012)

Ttiketicilerin yeniden satin alma niyetleri, beklenti dogrulama teorisi (Oliver 1980) ile agiklanmaktadir.
[k adim olarak tiiketiciler, satin almadan once belirli bir {iriin veya hizmete iliskin bir ilk beklenti
olusturur ve ardindan bu tiriin veya hizmeti kabul eder ve kullanir ve tiiketim sonrasinda performansi
hakkinda algilar olustururlar. Bdylece, beklentiye gore algilanan performans: degerlendirir ve
beklentilerinin ne o¢lctide karsilandigini belirler. Bir sonraki adimda, tatmin diizeylerine ve bu
beklentiye bagl olarak bir duygu olustururlar. Son olarak, memnun olan tiiketiciler yeniden satin alma
niyeti olustururken, memnun olmayan kullanicilar sonraki kullanimlarini durdurur.

Daha yiiksek miisteri memnuniyeti seviyeleri, daha yiiksek tekrar satin alma niyeti seviyelerine yol acar
(Anaza ve Zhao, 2013). Mobil cihazlar ile cevrimici platformlara erisim giderek daha popiiler hale
geldikce, arastirmacilar mobil ticaret ortamlarinda memnuniyet ve devam etme niyetleri arasindaki
iliskiyi arastirmaktadir. Mobil alisveris arastirmalar;, miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma
niyetlerinde 6nemli bir rol oynadigini bulmustur (Hung, Yang ve Hsieh 2012; Lin ve Wang, 2006).
Ancak bazi yazarlar, memnuniyet ile devam etme niyeti arasindaki iliskinin her zaman dogrusal
olmadigini gozlemlemek ile birlikte, fiyat, deneyim, kiiltiir, perakende markasi ve medya baghhg gibi
diger yapilarin da etkili oldugunu vurgulamistir (Ashraf, Thongpapan ve Spyropoulou., 2017). Telafi
stireglerinin verimliligi, perakendeciler i¢in yeniden satin alma niyetleriyle sonuglanan bir baska 6nemli
faktordiir. Hatalarin verimli ve etkili diizeltiimesi sayesinde miisterinin sikdyeti memnuniyete
dontisebilir ve onlarin sadik miisterilere dontismesine yardimei olabilir. (Oliver ve Swan, 1989)
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Arastirmanin yontemi

Collier ve Bienstock (2006), miisterilerin gevrimici siparis siirecini bir Web sitesinin tasarimina, bilgi
dogruluguna, gizliligine, islevselligine ve kullanim kolayligina gore degerlendirdigini bulmuslardir.
Siparis ve teslimata dair stire¢ yonetimi, alinan hizmetin sonug kalitesine iliskin algty1 olumlu yonde
etkiler. Cok kanalli hizmet sektoriintin telafi stireclerini ele alma sekli de memnuniyet tizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir ve davramnigsal niyete kadar olan iliskiye aracilik etmektedir. Cevrimici gida
siparisinde yiiksek agirliga sahip, diisiik degerdeki emtia {irtinlerinin teslimi, siireclerdeki engellerden
biri olarak kabul edildiginden, operasyonel alanda 6énemli zorluklar ortaya ¢ikarir. (Kumar, Sikdar,
Gupta, Singh ve Sinha, 2023). Bu arastirmada cevrimigi tiiketici deneyiminde gegerli olctitler olarak
siparis ve teslimat stireglerinin kalitesi, sonug¢ kalitesi ve telafi faktorleri kullamilmistir ve miisteri
deneyimi ile memnuniyet ve hizmet deneyimi bilinci arasindaki direkt veya dogrudan iliskilere ait
birinci ve ikinci hipotez asagidaki gibidir.

Hi: Cok kanalli perakendecilerde miisteri memnuniyeti cevrimici deneyim ile iliskilidir.
Hp: Cok kanalli perakendecilerde tiiketici hizmet deneyimi bilinci, cevrimici deneyim ile iliskilidir.

Miisterinin tirtin/hizmet/telafi stireglerindeki deneyimleri bir siire boyunca psikolojik belirtilere yol
acarak memnuniyet yargilarini olusturur. Tek kanalli fiziksel magazacilik ve hizli marketler ile cok
kanalli formatlar karsilastirildiginda, isin dogasi ve miisteri deneyimi dinamiklerinde farkliliklar vardir
ve bu calismanin amaci, ¢ok kanallt marketlerin ¢evrimici deneyim ve memnuniyet iliskisini arastirmak
ve perakende literatiiriine katkida bulunmaktir. Calismada kullanilan 8lgekler Collier ve Bienstock'un
(2006) Lin ve Wang (2006)'dan uyarlanan “e-perakendecilikte memnuniyet” calismasindan alinmistir
ve cevrimi¢i hizmet memnuniyeti ile sadakat arasindaki direkt veya dogrudan iliskilere hipotezler
asagidaki sekildedir.

Hj: Cok kanally perakendecilerde cevrimici aizdan agiza iletisim miigteri memnuniyeti ile iligkilidir.
Hy: Cok kanallr perakendecilerde aligverisi siirdiirme niyeti miisteri memnuniyeti ile iliskilidir.

Iyi bir hizmet deneyimi yeniden satin alma niyetlerinin artmasina yol acar (Bleier, Harmeling ve
Palmatier, 2019; Barari, Ross ve Surachartkumtonkun, 2020). Giyim, bankacilik, bakkaliye, elektronik,
yemek dagitimi vb. perakendecilikteki hizmet performanslari, tiiketicinin hizmet deneyimi biling
parametresine bagl olarak farkli memnuniyet diizeylerine neden olabilir (Zeithaml, 2000). Bu nedenle
bu calismada memnuniyete ek olarak miisteri hizmet deneyimi bilincinin (CSEC) g¢evrimigi hizmet
deneyimi ile miisteri davranmisi arasindaki aracilik rolii arastirilmistir. CSEC icin Osakwe ve
Chovancova (2015) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmigtir.

Hs: Cok kanalli perakendecilerde cevrimici agizdan agiza iletigim miisteri hizmet deneyimi bilinci ile iliskilidir.
He: Cok kanalli perakendecilerde aligverisi siirdiirme niyeti miigteri hizmet deneyimi bilinci ile iliskilidir.

Arastirmacilar miisteri deneyimi, alisveris odagi, tanitim faaliyetleri, web sitesi etkilesimi ve katilimi
gibi yeni yapilarin rolleri ile ilgili gozlemler yapmaktadir. Arastirmalar, gevrimici ve cevrimdisi
tiiketiciler igin hizmeti bagkalarna tavsiye etme olasihiginda bir fark olmadigmni, ozellikle olumlu
agizdan agza iletisim arasinda anlamh bir fark olmadigini gostermektedir (Ashraf vd., 2016; Chou,
Chen ve Lin, 2015; Moriuchi ve Takahashi, 2016; Yu, Cho ve Johnson, 2017). Bu ¢alismada sadakatin iki
boyutu olan devam etme niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti, Brown ve digerlerinden
(2005) uyarlanan olcekte incelenmis ve miisterinin ¢evrimigi alisveris deneyimi ile ¢evrimici agizdan
agi1za iletisim arasindaki aracilik rollerine ait ilk iki hipotez asagidaki sekildedir.

H7: Cok kanalli perakendecilerde miisteri memnuniyeti, miisteri deneyimi ve cevrimici aizdan agiza iletigime
aracilik eder.

Hs: Cok kanalli perakendecilerde miisteri hizmet deneyimi bilinci, miisteri deneyimi ve cevrimici agizdan agiza
iletisime aracilik eder.

Calismalar, tekrar satin alma niyetinin, gelistirilmis gevrimici miisteri deneyiminin ¢ok 6nemli bir
sonucu oldugu bulgusuna yol agmustir (Chiu, Hsu, Lai ve Chang, 2012). Cevrimici tekrar satin alma
niyeti, alisveris deneyiminden etkilenir (Rose vd. 2012). Ayni calisma, deneyimsel durumun,
miisterinin yeniden satin alma niyetine yol agmak konusunda anahtar unsur oldugunu ileri stirmiistiir
(Rose vd., 2012). Bu calismada Bhattacherjee (2001) devamlilik niyeti 6lgekleri ile miisterinin ¢evrimici
hizli market alisverisi deneyimi ile devam etme niyeti arasindaki memnuniyet rolii analiz edilmistir ve
aracilik iliskisine ait son iki hipotez asagidaki sekildedir.
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Hy: Cok kanall: perakendecilerde miisteri memnuniyeti, miigteri deneyimi ve alisverisi siirdiirme niyetine aracilik
eder.

Hio: Cok kanalli perakendecilerde miisteri hizmet deneyimi bilinci, miisteri deneyimi ve ahsverisi siirdiirme
niyetine aracilik eder.

Arastirmanin verileri

Arastirma ana kitlesi gida ve bakkaliye alisverisi i¢in ¢ok kanalli perakendecilerin gevrimici kanalini
kullanan tim tiiketicilerdir.

Anket Yildiz Teknik Universitesi etik kurul onay1 ile yiriitiilmiis, aragtirmadaki yamtlar Ikon
danismanlik tarafindan yapilan gevrimici anket aracilifiyla ¢ok kanalli marketlerden (Migros,
Carrefour vb) alisveris yapan 219 katilimcidan toplanmistir. Arastirmada toplanan veriler SPSS for
Windows 22.00 ve AMOS 24.0 kullanilarak analiz edilmistir (Kline 2005). Calismada 3 olgegin
dogrulayic1 faktor analizleri, yakinsak gecerlilik, ayirict gegerlilik, birlesik gitivenilirlik ve i¢ tutarlilik
analizleri hesaplanmistir. Arastirma modelinin analizinde gozlenen degiskenler ile yol analizi ve
yapisal esitlik modellemesi incelenmis ve modeldeki aracilik hipotezlerini test etmek igin bootstrap
(n=2000) yontemi kullanilmistir (Preacher ve Hayes 2008).

Aragtirma modeli

Ttiketici satin alma davranislari, pazarlamanin bir parcasi olarak incelenir ve asil amaci, mallarin nasil
secilecegini, satin alinacagini, kullanilacagini ve elden cikarilacagin ve ayrica 6nceki deneyim, fiyat ve
markalasma gibi faktorleri 6grenmektir (Kotler ve Keller 2012). Etkiler hiyerarsisi modeline gore
(Lavidge ve Steiner 1961), bir tiiketicinin satin alma stirecinin {i¢ ana asamasi bilissel (diistinme),
duygusal (hissetme) ve davranissaldir (yapma). E-hizmet teknolojisi ve kabul teorileri alanindaki
arastirmacilar, cevaplamak istedikleri arastirma sorularina gore kabul modellerini ©zellestirdiler
(Wibowo, 2019). Davranussal tepkilerin sekli ve siklig1, e-perakendeciler i¢in basarida ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir (Goodwin ve Ross, 1992; Mohr ve Bitner, 1995). Tedarik zinciri ile ilgili hizmet kalitesi
modelleri, ¢evrimici hizmet deneyimi i¢in model tasarlamak adina yararlidir ¢tinkii lojistik hizmeti de
cevrimici hizmete benzer sekilde, miisterilerin giiven, tekrar satin alma niyeti, sadakat ve agizdan agza
iletisim gibi faktorlerle dogrudan iliskilidir. (Mentzer, DeWitt, Keebler, Min, Nix, Smith ve Zacharia
2001; Boyer ve Hult, 2005).

Hizmet Deneyimi | Sadakat
Uriin
Memnuniyet eWOM
Stireg

Miisteri Servis Deva.m e?cme
Deneyimi Bilinci Niyeti

Telafi

Sekil 2: Aragtirma Modeli
Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Miisteri Servis Deneyimi Bilinci (CSEC) igin kullanilan Osakwe ve Chovancova (2015) tarafindan
gelistirilen 6lgek, devam etme niyeti icin Bhattacherjee (2001) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmus,
Elektronik agizdan agza iletisim (eWOM) 6lgegi ise Brown ve ark. (2005) calismalarindan uyarlanmistir.
Kullanilan diger olgekler Collier ve Bienstock'un (2006) “e-perakendecilikte memnuniyet”
calismasindan alinmustir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin dogrulayici faktor analizini incelemek igin
serbestlik derecesi degeri (Ki-Kare degeri/Serbestlik Derecesi) ile diizeltilmis Ki-Kare (x2), diger uyum
iyiligi indeksleri ve standardize edilmis kalint1 (artik) kovaryans matris testleri yapilarak sonuglar
degerlendirilmistir.
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Arastirma bulgular1

Cok kanalli perakendecilerin ¢evrimigi hizmetini kullananlarda erkekler %31,5 oraninda iken, kadinlar
%68,5 oranindadir. Veriler Tiirkiye’de market alisverislerinin cogunlukla kadinlar tarafindan yapiliyor
olmasi nedeni ile sektor verileri ile paralellik gostermektedir. Hizh teslimat yapan tek kanall1 alisveris
sitelerini kullananlarda erkekler %49,8 oraninda iken, kadinlar %50,2 oranindadir, 6nceki gruba gore
aradaki farkin 21-30 yas arasindaki erkeklerin tek kanalli hizli teslimat marketlerini kullaniyor
olmasindan kaynaklandig: goriilmektedir., cok kanalli perakendecilerin hizmetini kullananlarda 21-30
yas %11 oraninda, 31-40 yas %29,7 oraninda, 41-50 yas %41,1 oraninda ve 51 yas ve tizeri %17,8
oranindadir. Cevrimigi aligveris sitelerini kullananlarda 21-30 yas %17,2 oranunda, 31-40 yas %25,1
oraninda, 41-50 yas %41,9 oraninda ve 51 yas ve tizeri %14,0 oraninda oldugu ve sektor verileri ile
paralel oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada yalnizca ok kanalli perakendecilerin ¢evrimici hizmetini
kullananlara ait ilk grup verileri analiz edilmistir.

Tablo 4: Orneklem Karakteristikleri

Cok kanall1 perakendeci Huzl1 teslim tek kanalli gevrimigi
¢evrimigi hizmetini kullananlar aligveris sitelerini kullananlar
(n=219) (n=215)

n % n %
Cinsiyet Kadin 150 68,5 108 50,2
Erkek 69 31,5 107 49,8
Yas gruplar1 20 yas ve daha az 1 0,5 4 1,9
21-30 yas 24 11,0 37 17,2
31-40 yas 65 29,7 54 25,1
41-50 yas 90 41,1 90 41,9
51 yas ve tizeri 39 17,8 30 14,0

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Hizmet deneyimi 6lgegi i¢in uygulanan dogrulayici faktor analizinde 8 madde ile tiriin, siireg ve telafi
olmak tizere 3 boyut bulunmaktadir. Ttim faktor ytikleri 0,50'den biiytikttir (0,66-0,96 arasinda) ve
analizden madde cikarilmamistir. Dogrulayici faktér analizinde model fit degerleri, (P<0,05) olmak
tizere, x2 (28,218), x2/df (1,660) bulundugundan Dogrulayici Faktor Analizinin anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Modelin uyum indeks degerleri GFI (,969) ve CFI (,982), SRMR (,0579), RMSEA (,055)
kabul edilebilir simirlar icinde yer aldigindan olgegin yapr gecerliliginin saglanmis oldugu
goriilmektedir. Olgekte yer alan tiim maddelerin standart faktor yiikleri (0,50) degerinden yiiksek ve
anlaml (p<0,05) bulunmustur. Tiim bu sonuglara gére hizmet deneyimi dlgegin drneklem icin gecerli
oldugu anlasilmaktadir. Memnuniyet 6lgegi icin uygulanan dogrulayici faktér analizinde Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Hizmet Deneyimi Bilinci olmak tizere 7 maddeli ve 2 boyutlu faktor ytiklerinin
tamamu 0,50'den biiytiktiir ve analizden ¢ikarilan madde olmamustir. Analizde faktor yiikii standart
degerleri (0,51;0,98) araliginda yer almakta oldugu anlasilmistir. Dogrulayici faktor analizinde model
fit degerleri, (P<0,05) olmak tizere, x2 (28,737), x2/df (2,395) bulundugundan Dogrulayic1 Faktor
Analizinin anlaml oldugu anlasiimaktadir. Modelin uyum indeks degerleri GFI (,964) ve CFI (,980),
SRMR (,0595), RMSEA (,079) kabul edilebilir sinirlar iginde yer aldigindan érneklemde ¢lcegin yapisal
gegerliliginin saglanmus oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan tiim maddelerin standart faktor yiikleri
(0,50) degerinden yiiksek ve anlamli (p<0,05) bulunmustur. Elde edilen sonuclara gére Memnuniyet
olgeginin 6rneklem igin gegerli oldugu soylenebilir.

Son olarak sadakat 6lgegi i¢in uygulanan dogrulayici faktor analizinde ¢evrimici agizdan agiza iletisim
ve devam etme niyeti olmak {izere 6 maddeli ve 2 boyutlu olan faktor ytiklerinin tamami 0,50'den
biiytiktiir ve analizden ¢ikarilan madde olmamustir. Analizde faktor ytikii standart degerleri (0,59;0,89)
araliginda yer almakta oldugu goriilmektedir. Dogrulayict faktér analizinde model fit degerleri,
(P>0,05) olmak tizere, x2 (7,942), x2/df (0,993) bulundugundan Dogrulayici Faktor Analizinin anlaml
oldugu anlasilmaktadir. Modelin uyum indeks degerleri GFI (,988) ve CFI(1,00), SRMR (,0242), RMSEA
(,000) iyi uyum smurlar iginde yer aldigindan drneklemde 6lgegin yapisal gegerliliginin saglanmus
oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan tiim maddelerin standart faktor yiikleri (0,50) degerinden
yiiksek ve anlamli (p<0,05) bulunmustur. Elde edilen sonuglara gore Miisteri Sadakati Olgeginin
orneklem igin gegerli oldugu soylenebilir.
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Tablo 5: Dogrulayic1 Faktor Analizinde Kullanilan Uyum lyiligi Indeksleri ve Uyum Degerleri

Indeksler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X2/ df 0<x2/df<2 2<x2/df<3
GFI >0,90 0,85-0,89
CFI >0,97 ,20,95
SRMR <0,05 ,06 <SRMR <,08
RMSEA <0,05 ,06 < RMSEA < ,08

Birlesik giivenilirlik (CR) degerleri dogrulayici faktor analizinden hesaplanan faktor yiiklerinden
hesaplanir. Birlesik giivenilirlik degeri (CR>0,70) oldugunda birlesik giivenilirlik sartinin saglandigi
sOylenebilir. Yakinsama gecerliliginin gostergesi aciklanan ortalama varyans (AVE) degeridir.
Yakinsama gegerliliginin teyit edilebilmesi igin agiklanan ortalama varyansin (AVE20,50) olmasi
yeterlidir (Raykov, 1997). Eger tiim Birlesik gtivenilirlik degeri (CR=0,70) bulunursa (AVE=0,40) olmasi
da yeterli sayilir. Ayrisma gegerliliginin saglanmasi i¢in agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin
karekok sonucunun (VAVE) ayrm satir ve stitundaki korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi gereklidir.
(Fornell ve Larcker 1981).

Tablo 6: Standart Faktor Yiiklerinden Hesaplanan Yakinsama ve Ayrisma Gegerlilik Degerleri

Hizmet Miisteri Cevrimigi  Siireklilik
Deneyimi ~ Memnuniyet hizmet agizdan niyeti
Standart deneyimi agiza
Boyut Ortalama Sapma bilinci iletisim
Hizmet Deneyimi (Service Experience) 3,9515  0,58667 (0,753)
Miisteri memnuniyeti (S) 4,1358  0,55343 0,705 (0,927)
Miisteri hizmet deneyimi bilinci (CSEC) 42953  0,55491 0,290™ 0,303 (0,662)
Cevrimici agizdan agiza iletisim 3,7291  0,78639 0,224~ 0,120 0,301 (0,764)
(eWOM)
Stireklilik niyeti (CI) 4,4658  0,60681 0,394~ 0,472 0,182~ 0,207 (0,868)
Cronbach’s Alpha (CA) 0,826 0,926 0,570 0,809 0,895
Birlesik Giivenilirlik (CR) 0,918 0,870 0,729 0,804 0,902
Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) 0,587 0,638 0,475 0,584 0,755

w5,<0,001 *p<0,01 *p<0,05

Arastirmada yer alan 6lgeklerin aldiklar: giivenilirlik degerleri; hizmet deneyimi icin (0,826), Miisteri
Memnuniyeti 6lgegi alt boyutlarindan Miisteri memnuniyeti boyutunda (0,926), Bilingli miisteri hizmet
deneyimi boyutunda (0,570), Sadakat o¢lcegi alt boyutlarindan cevrimici agizdan agiza iletisim
boyutunda (0,809), Sureklilik niyeti boyutunda (0,895) bulunmustur. Bu sonuclara gore Miisteri
memnuniyeti boyutunda “disiik giivenilirlik” seviyesinde diger tiim boyutlarda yiiksek giivenilirlik
diizeyindedir. Birlesik giivenilirlik degerlerinde ise tiim boyutlar icin hesaplanan katsay1 (CR=0,70)
oldugundan, dlgekler icin birlesik giivenilirlik sartinin saglandig1 ifade edilebilir. Tiim degiskenler igin
ortalama agiklanan varyans degerlerinin (AVE20,40) bulundugundan yakinsama gegcerliligi icinde
gerekli sart saglanmustir. Ayrisma gecerliligi icin hesaplanan ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinin karekosk sonuglari parantez i¢lerinde yer almaktadir. Bu degerlerde ayni satir ve siitunda
yer alan korelasyon degerlerinden yiiksek oldugundan ayrisma gecerliliginin saglandig1 ifade edilebilir.
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Sekil 3: Hesaplanan Degiskenlerle Yapilan Aracilik Model Yol Analizi

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. e1-23: gozlenen degiskendeki hata, dikdértgen icindekiler: gozlenen degiskenler,
daireler: ortiik degiskenler, oklarin tizerindeki rakamlar ortiik ve gdzlenen degiskenler arasindaki standart estimate katsayilari

Sekilde yer alan katsayilar modelden hesaplanan bootstrap yontemi (n=2000) ile standart estimate
degerleridir. Ortiik degiskenlerle yol analizi modelinde model test degerleri (p<0,05) olmak tizere x2

(342,194), x2/df (1,901)

bulundugundan modelin anlamli oldugu anlasilmaktadir. Modelin uyum

indeks degerleri GFI (0,866), CFI (0,945), SRMR (0,06722), RMSEA (0,0640) kabul edilebilir uyum
sinirlari icinde yer aldigindan modelin gegerli oldugu anlasilmaktadir. Model parametreleri ile ilgili
detayli degerler tabloda yer almaktadir.

Tablo 7: Modelde Yer Alan Regresyon Parametrelerin Degerleri

Boyutlar Boyutlar Faktor yiikii Regresyon V4 P Hipotez
tahmini Katsayilar1
SE 2> S 0,992 0,958 8,16  *** Kabul
SE > CSEC 0,373 0,377 3,82 Kabul
S 2> EWOM -0,004 -0,004 - 0961  Ret
CSEC 2> EWOM 0,399 0,374 348 Kabul
S 2> 0,487 0477 6,25  *** Kabul
CSEC 2> 0,053 0,049 0,60 0547 Ret

*%,

Direkt etkilerin yer aldig tabloda miisteri memnuniyeti boyutunun, ¢evrimici agizdan agiza iletisim
degiskenine etkisi ve miisteri hizmet deneyimi bilinci boyutunun stireklilik niyeti boyutuna etkisi

p<0,001 **p<0,01 *p<0,05 Z:kritik tablo degeri P:test olasilik degeri

disinda kalan tiim regresyon katsayilar: anlamli bulunmustur.

Tablo 8: Aracilik Hipotezleri i¢in Hesaplanan Dolayl1 Etki Degerleri

Hipotezler B Alt Ust p Sonug
Giiven Giiven
Sinir1 Simir1
SE->S2>eWOM -0,004 0,197 0,149 0,963 Hipotez ret
SE>CSEC>eWOM 0,483 0,353 0,652 0,001 ** Hipotez kabul
SE->S->CI 0,020 -0,028 0,125 0’442 Hipotez ret
SE>CSEC~>CI 0,149 0,042 0337 0,003** Hipotez kabul

*p<0,05 **p<0,01 1: Bootstrap yontemi ile (n=2000) elde edilen katsaylar yer almaktadir.
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Sonug ve tartisma

Memnuniyet miisteri tarafindan hizmet deneyimine gosterilen bir tepki olarak goriilebilmekte ve
miisteriden elde edilen olumlu diistince ile ifade edilmektedir (Igbal vd., 2018) ve birinci hipotez olan
“Cok kanall1 gida perakendecilerinde hizmet deneyimi ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir"
literatiir ile tutarli olarak kabul edilmistir. Hizmet basarisizliklar1 degisen derecelerde tiiketicinin
hizmet deneyimi biling parametresine ve farkl: derecelerde miisteri memnuniyetsizligine neden olabilir
(Zeithaml, 2000). Musteriler, cevrimici alisveris yaparken tirtinlerin bilissel faydalarindan ¢ok duygusal
faydalarina odaklanur ¢tinkii genellikle beklenen bilissel fayda seviyesine ulasilir (Chitturi ve digerleri,
2008). Bu aciklamalar 1s1g1nda ikinci hipotez " Cok kanalli gida perakendecilerinde tiiketici hizmet
deneyimi bilinci, cevrimigi deneyim ile iligkilidir " hipotezi de kabul edilmektedir. Ugiincii hipotez,
"Cok kanall1 gida perakendecilerinde memnuniyet ve eWOM arasinda bir iliski vardir" reddedilmistir.
Daha ytiksek diizeyde faydaci degere ihtiya¢ duyan miisterilerin ¢evrimici geri bildirim verme olasilig
daha ytiksek oldugundan, bireysel 6zellikler dikkate alinmalidir, ¢cok kanalli perakendecileri kullanan
miisterilerin ¢evrimdist agizdan agiza iletisim kurma egiliminin, ¢cevrimigi ortamda oldugundan daha
fazla olduguna dair arastirma bulgular1 dikkate alindiginda (Schaupp ve Bélanger, 2005, Scarpi vd.
2014) literatiire katki saglayabilecek arastirma alanlar1 oldugu goriilmektedir. Miisteri hizmet deneyimi
bilinci yiiksek oldugunda miisteri deneyimi beklentilerine gore karar asamasinda bir "karsilastirma
davranis1" sergilenir (Osakwe ve Chovancova, 2015) ve dordiincii hipotez olan "Cok kanall
perakendecilerde CSEC ve eWOM arasinda pozitif bir iliski vardir" kabul edilmektedir, ¢tinkii yiiksek
CSECnin getirdigi miisteri memnuniyetsizligi eWOM davranisini  degistirmekle baglantili
goriilmektedir. Mobil alisveris arastirmalarinda miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetinde
onemli bir faktor oldugu bulunmustur (Hung vd., 2012; Lin ve Wang, 2006) ve olast bir olumsuz
durumda telafi edilen ¢evrimigi miisteri deneyiminin énemli bir sonucu, tekrar satin alma veya devam
etme niyetidir (Chiu ve digerleri, 2012). Rose ve arkadaslarina gore (2012), miisterinin tekrar satin alma
niyeti, deneyimsel kosullarindan biiytik dlciide etkilenir ve “Cok kanali perakendecilerde memnuniyet
ile devam etme niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir" seklinde besinci hipotez kabul edilmektedir.

“Cok kanalli perakendecilerde tiiketicinin hizmet deneyimi bilinci ile devam etme niyeti arasinda
pozitif bir iliski vardir” seklindeki altinci hipotez reddedilmektedir. Yiiksek CSEC seviyesine sahip
miisteri memnuniyetsizliginin alisverise devam etmeme davransiyla iligkili olabilecegi beklenir,
hipotezin reddedilmesi, bireylerin siirekliligi olan bir davranisin sonuglarindan memnun olduklarinda,
davranisi durdurmak ile istenmeyen sonuglarla karsilasma risklerini azaltmak icin onu yapmaya
devam etme egiliminde olduklarini ve davranisi gerceklestirmeye daha fazla kararli olduklarin belirten
Polites vd. (2012) ¢alismast ile agiklanabilir. Hizmet deneyimindeki memnuniyetin rolii ve eWOM
iliskisi ¢ok tutarli degildir. Hizmetlerle ilgili 6nceki ¢alismalarda, hizmet deneyiminin, dogrudan veya
memnuniyetin aracilik etkisi yoluyla baz1 davranigsal niyetlerle olumlu iligkiler gosterdigi bulunmustur
(Cronin, Brady ve Hult 2000).

Olorunniwo vd. (2006) ve Caruana (2002), miisteri memnuniyetinin, bankacilik ve kamu hizmetlerinde
hizmet kalitesinin davranigsal niyetler tizerindeki etkisine tam olarak aracilik ettigini, hizmet kalitesinin
tiiketici memnuniyetinin 6nctilti oldugunu ve tiiketici memnuniyetinin satin alma niyetleri tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gozlemlediler. Fakat gida perakendeciliginde sevkiyat ve teslimat
deneyimi faydact deger kapsamina girerek miisteri deneyimi yaratmak konusunda giiclii bir etkiye
sahip olmaktadir (Kumar ve Anjaly, 2017) ve daha yiiksek memnuniyet seviyelerinde i¢sel zevk daha
dusiik oldugunda cevrimigi geri bildirim yazma niyetinin daha ytiksek olmadigina dair bulgular da
sozkonusudur (Thakur, 2019). Bu dogrultuda birinci ve tictincii aracilik hipotezleri olan “Cok kanall
perakendecilerde memnuniyet, hizmet deneyimi ile eWOM iliskisine aracilik eder” ve “Cok kanalli
perakendecilerde memnuniyet, hizmet deneyimi ile devam etme niyeti arasindaki iliskiye aracilik
etmektedir” reddedilmistir. Higgins (1998), basarili bir alisveris deneyimi sirasinda, istenmeyen bir
deneyimi 6nlemek i¢in dnleme odagmn aktif olacagini ve miisterinin bilissel dnceliginin daha fazla
olacagini belirtmektedir. Ttiketicinin hizmet deneyimi biling parametresi (CSEC) ytiiksek oldugunda,
hizmet saglayicilara kars: daha ytiksek talepkar davranislar sergilemektedir. Bu miisteriler, karar verme
surecinde '"karsilastirma davranisi" sergiler (Osakwe ve Chovancova, 2015) ve ozellikle
memnuniyetsizlik diizeyi arttikca tepkisellik artar. Buna gore ikinci ve dordiincii aract hipotezler olarak
“Cok kanalli perakendecilerde miisteri hizmet deneyimi bilinci, hizmet deneyimi ile eWOM arasindaki
iliskiye aracilik eder” ve “Cok kanalli perakendecilerde miisteri hizmet deneyimi bilinci, hizmet
deneyimi ile stireklilik niyeti arasindaki iliskiye aracilik eder” kabul edilmistir.

Perakendecilerin yeni cevrimigi alternatifler eklemek konusundaki motivasyonlari, ilave c¢evrimigi
hizmetin miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttirabilmesi ve mevcut miisterileri elde tutmaya
yardimei olabilmesidir (Zhang, He, Qin, Fu ve He, 2019). Bu sekilde satis ve karlarinin artmasi: ancak
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¢ok kanall1 alisveris yapanlarin ¢evrimici magazay1 se¢mek icin kullandiklar1 faktorlere ve etmenlerin
daha fazla deneyim kazandikga nasil gelistigine baghdir. Baslangicta, cok kanalli alisveris yapanlarin
cevrimici tercihlerinde en sevdikleri ¢evrimdisi magaza olarak ayni zincire ait ¢evrimici magazayi
se¢me egiliminde olmalar1 beklenebilir. Daha az alisik olduklari ¢evrimigi alisveris ortami ve cevrimigi
risk algisinin yiiksek olmasi, bu miisterilerin ilk kez bir ¢evrimici magaza secerken ¢evrimdisi magaza
deneyimlerine ve tercihlerine gtivenmelerine yol agabilir. Cok kanalli perakendecilerin miisterileri, yeni
bir cevrimici kanalda alisveris yapmaya basladiklarinda offline ortama dair deneyimleri 6nemlidir,
ancak tiiketiciler ¢evrimici market alisverisine alistiklarinda diger kanallarin 6nemi online ortam lehine
azalmaktadir. Deneyim arttikca gevrimdisi pazarlama karmasi karsilastirmalarma ve cevrimdis
magaza tercihinden cevrimici magaza sadakatine gecis, cevrimici alisveris deneyiminin risk ve
belirsizligi azaltan etkisi ve bunun c¢evrimici satin alma davramnis: tizerindeki etkisine iliskin 6nceki
arastirmalarla uyumludur (Gupta ve Kim 2010).

Miisteriler icin ¢evrimici arastirma yapmak ve perakendeciler arasinda gecis yapmak kolaylasmustir,
¢ok kanalli ortamda rekabet arttikca muiisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak
perakendeciler igin zorlasmakta ve yeni yontemler gelistirilmesi kritik hale gelmektedir; daha iyi
miisteri deneyimi daha iyi tirtin kalitesi ve siireclerin daha kolay yiirtitiilmesi miuisteri sadakati i¢in
onemli etmenlerdir. Perakendeciler, g¢evrimig¢i miisterilerin kisisellestirilmis miisteri hizmetleri
beklentileri arttikca yeni zorluklarla kars: karsiya kalmistir. Cevrimici miisteriler, iyi bir fiyat sunmanin
yani sira kolaylik, iletisim, hiz, gtiven ve iliski kurmay1 iceren eksiksiz bir hizmet deneyimine ihtiyag
duyar. Arastirmacilar, tekrar satin almalar1 tesvik etmek ve olumlu bir agizdan agiza pazarlama tanitimi
olusturmak icin hizmet kalitesi, tiiketici memnuniyeti ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi
incelemektedirler (Bilgihan, Kandampully ve Zhang, 2016). Sirketler, dogrusal bir iliski oldugu
varsayimi ile miisteri sadakati kazanmak icin siklikla miisteri memnuniyetine ¢ok fazla oncelik
vermektedirler (Mittal ve Kamakura, 2001; Cantallops ve Salvi, 2014). Geleneksel literatiir, sadakati
ongodrmek icin memnuniyete biiyiik bir vurgu yaparken, yeni ¢alismalar potansiyel araci etkenleri
arastirmaktadir. Bazi arastirmalar yas, cinsiyet, miisteri katilimi vb. gibi demografik ve davranissal
ozelliklerin diizenleyici etkilerini incelemistir (Akdeniz, Calantone ve Voorhee, 2013; Gezici vd., 2021).

Stireklilik niyeti ve eWOM olarak miisteri sadakati davranissal sonuglarinin ¢ok kanalli hizmet
deneyimi ile iliskili olduguna ve miisteri hizmet deneyimi bilincinin aracilik rolii tistlendigine dair
bulgular sunan bu calisma, tiiketici memnuniyetinin aracilik rolii tistlenmedigini fakat daha yiiksek
CSEC seviyelerine sahip tiiketiciler arasinda, hizmet deneyiminin devam etme niyetleri ve eWOM
tizerindeki etkisinin daha gii¢lti oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu calismada c¢evrimigi miisteri deneyimi
ol¢timii deger zinciri gibi diger disiplinlerde siklikla kullanilan bigimi ile kullanilmistir. Gelecekteki
arastirmalar, perakendecilerin fiili durumuyla ilgili nesnel degerlendirme yontemlerini kullanarak
degiskenleri olgmeye ve Olgiimiin dogrulugunu dogrulamaya odaklanabilir. Calisma tilkemizde
yapildig1 igin Tiirk kiiltiir ve sanayisini temsil etmektedir.

Gelecekteki arastirmalar, miisteri kisilik 6zelliklerinin ve diger ozelliklerin diizenleyici etkisine de
odaklanabilir. Ozellikle gelismekte olan tilkelerdeki birgok tiiketici, evrimici araglardan veya yiiksek
hizli Internet baglantisindan yoksun oldugundan, internet erisiminin diizenleyici etkisine
odaklanabilir.
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Appendix (Ekler)
Appendix 1: (Ek 1:) Anket sorular1

Cokkanalli Gida perakendecilig§inde Misteri Memuniyetinin Servis Hizmet Kalitesi ve Misteri Sadakati arasindaki aracilik iliskisi nasildir

1. Cevrimigi (online) kanallardan alig veris yapiyor musunuz? o Evet o Hayir Hayir ise anket sonlanir
2. Gida perakende (market) alig verisiniz igin gevrim ici (online) kanali kullaniyor musunuz? o Evet o Hayir Hayir ise anket sonlanir
3. Yasiniz: 0<=20 vyl 021-30 0 31-40 |o 41-50 o 51=<
4. Cinsiyetiniz: o Kadin o Erkek |
10. Market alig verisiniz igin hem fiziki magazasi olan hem de online siparis alan perakendecileri kullaniyor musunuz?
(6rn/Carrefour, Migros) o Evet o Hayir Hayir ise 37. satina git
Kesinlikle Kesinlikle
Asagidaki sorulari market aligverisiniz igin gogunlukla kullandiginiz cok kanali marketi distinerek yanitlamanizi rica ederiz.  |katiliyorum |Katiyorum |Kararsizim  |Katilmiyorum |katilmiyorum

Market alig verisimdeki online etkilesimde kendimi giivende hissediyorum.

Kullandigim web sitesi/mobil aplikasyon giizel bir kullanicin ara yiiziine sahiptir.

arunler ile ilgili tutarl agiklamalar vardir.

siparigim vaktinde teslim edilir

tam olarak siparisini verdigim trtin(ler) teslim edilir.

sorunlarin ¢6zimi igin yogun ¢aba sarf eder.

sikayetimi ¢c6zme siiresinden memnun kaldim.

sikayetimde aldigim sonug yeterliydi.

Genel olarak deneyimledigim hizmetten mutlu oldum.

Verilen hizmetin kalitesinden genel anlamda memnun kaldim.

Hizmet kalitesinden tatmin oldum.

Bu platformu kullanip alis veris yaparak dogru karar verdigime inaniyorum.

Kullandigim web sitesi/mobil aplikasyonun hizmet saglayicisindan tatmin olmadigim taktirde hizmet almayi durdururum.

Satin aldigim her seyin misteri hizmetleri uygulamalarina karsi duyarlyim.

Soziinil tutamayan perakendeci, beni hem online hem de magazasindan iriin almaktan alikoyar.

Alisveris yaptigim perakendeci gevrimici platformda yorumda bulunmami istedigi taktirde, satin aldigim tGrini 6nerebilirim.

Satin aldigim Grinleri kullandiktan sonra online kanalda yorum yapabilirim.

Aligveris yaptigim web sitesi/mobil aplikasyon hakkinda ilerleyen zamanlarda online geri bildirim verebilirim.

Gelecekte online market alisverisi yapmayi stirdirecegim.

ilerde firsat buldukca gevrimici market alis verisi yapmayi siirdiirecegmi éngériiyorum.

Yiiksek ihtimal ile gelecekte de online market alisverisi yapacagim.
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