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Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki
islemlerin gerceklestirilmesi igin alternatif kanallarin giderek yaygmlagsmasina ve
benimsenmesine neden olmustur. Bu durum; perakendecilerin sorunsuz miisteri
deneyimini gelistirmeleri, veri uyumsuzlugunu azaltmalar1 ve birden ¢ok kanali bagimsiz
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etkilerinin arastirilmasi amaglanmistir. Calismada biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarinin belirlenmesinde ve bu boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti, perakendeci
sadakati ve algilanan deger iizerindeki etkilerini 6l¢gmede ilgili literatiirden yararlanilarak
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aligverislerinde biitlinciil kanal deneyimi bulunan 459 tiiketicinin katilimiyla, ¢cevrimigi
anket yontemiyle yapilmistir. SPSS ve Smart PLS paket programi kullanilarak yapilan
analizde biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin; kanal hizmet yapilandirma, icerik
tutarliligi, siirec tutarliligi, giivence ve kanal karsiliklilik kalitesi boyutlarindan olustugu
bulunmustur. Smart PLS programu ile gerceklestirilen yapisal esitlik modellemesi analizi
sonucuna gore; guvence ve kanal hizmet yapilandirma kalitesi boyutlari tiiketicilerin satin
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boyutlar1 algilanan deger iizerinde anlamli bir etkiye sahipken; giivence ve igerik
tutarlilig1 kalitesi boyutlar1 anlamli etkilere sahip degildir.

Anahtar Kelimeler: Butiincul kanal, kanal entegrasyon kalitesi, satin alma niyeti,
perakendeci sadakati, algilanan deger, biitiinciil kanal perakendeciligi



ABSTRACT

Name and Surname : Biisra TUTAN

University : Bursa Uludag University

Institution : Social Science Institution

Field : Business Administration

Branch : Production Management and Marketing
Degree Awarded : Master’s Degree

Degree Date :

Supervisor (s) - Associate Professor Serkan KILIC

THE EFFECTS OF OMNICHANNEL INTEGRATION QUALITY
DIMENSIONS ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION, RETAILER
LOYALTY AND PERCEIVED VALUE

Advances in information and communication technologies have led to the growing and
adoption of alternative channels to carry out transactions between retailers and
consumers. This has encouraged the transition to a omnichannel strategy focused on the
synergy and integration of existing channels, so retailers can improve the seamless
customer experience, reduce data incompatibility and not manage multiple channels
independently. The main feature of the installation and performance of the omnichannel
system is to ensure the quality of channel integration. In this context, the study aimed to
determine the omnichannel integration quality that is essential for consumer service
quality assessment and to investigate the impact of these dimensions on consumers
purchase intention. The study was conducted through an online survey method, with the
participation of 459 consumers. According to results obtained from SPSS and Smart PLS
software, found that the omnichannel integration quality consist of channel service
configuration, content consistency, process consistency, assurance and channel
reciprocity quality dimensions. According to structural equity modeling anaysis results
performed with Smart PLS program, quality of assurance and channel service
configuration dimensions have a significant effect while channel reciprocity, process
consistency and content consistency quality dimensions have no significant effect on
consumer purchase intention. Quality of assurance, channel service configuration,
channel reciprocity and process consistency dimensions have a significant effect while
content consistency quality dimension has no significant effect on retailer loyalty. Quality
of channel service configuration, channel reciprocity and process consistency dimensions
have a significant effect while assurance and content consistency quality dimensions have
no significant effect on perceived value.

Keywords: Omnichannel, channel integration quality, purchase intention, retailer
loyalty, perceived value, omnichannel retailing



ONSOZz

Yiksek lisans egitim surecinden, tez ¢alismamin tamamlanmasi siirecine kadar bilgisiyle
ve tecriibesiyle destegini esirgemeyen degerli hocam Dog¢. Dr. Serkan KILIC’a

tesekkiirli bir borg bilirim.

Yasamim boyunca hayattaki amaglarimi belirlememe vesile olan, hedeflerimi her zaman
yiiksege yonelten Babam Ahmet TUTAN’a; egitim asi1g1 olan, sevgisini ve merhametini
higchir zaman esirgemeyen Annem Hayriye TUTAN’a ve bana ablalik duygusunu
tattiran, yas aldikca abim olan Kardesim Mehmet Eymen TUTAN’a minnet

duygularimi sunarim.
Biisra TUTAN

2022



ICINDEKILER

(@ 14 = E TP i
ABSTRACT ..ottt ettt ettt ettt ettt et n ettt ii
(0] 1N 1S @ AT O TP PRO TP URPRP iii
ICINDEKILER .........oooiviiiieecceeeeee ettt iv
TABLOLAR LISTEST ..ottt vi
SEKILLER LISTESI .......c.ooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e, vii
KISALTMALAR LISTESI ..ot viii
GIRIS ...ttt ettt n e 1
BIiRINCi BOLUM

BUTUNCUL KANAL VE BUTUNCUL KANAL PERAKENDECILIiGi

1.1. BUTUNCUL KANAL VE BUTUNCUL KANAL PERAKENDECILIGI

KAVRAMLARI ..ottt e et e st e e e st eaeeeannes 3
1.2, BUTUNCUL KANAL PERAKENDEQiLiGiNPE BASARI FAKTORLERI VE
BUTUNCUL KANAL ANLAYISININ SAGLADIGI AVANTAIJLAR ........ccceeee. 12
1.3. BUTUNCUL KANAL STRATEJISININ  UYGULANMASINDA
KARSILASILAN ZORLUKLAR ....ooiiiiiiiieiie e 15
1.4. BUTUNCUL KANALLA ILGILI LITERATUR TARAMASI .......c.c.coeoenrnenen. 18
1.4.1. Biitiinciil Kanalla Ilgili Yabanci Literatiir Taramast...........c.ccccovvevevrverernnes 18
1.4.2. Biitiinciil Kanalla Tlgili Yerli Literatiir Taramasi..........cccvecevvevervsereseernerennn, 51
IKINCI BOLUM

BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESI BOYUTLARININ
TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI

2.1. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYONU VE BUTUNCUL KANAL

ENTEGRASYON KALITESI KAVRAMLARI .....ccooviiiiiiicieeeeeeees s 61
2.2. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESININ BOYUTLARI......... 64
2.2.1. Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi..........cccvvvvieieiiiiiiiiiiiiiieeesciiiiiiineenn 67
2.2.2. Icerik Tutarhlign KAliteSi......cocveveveeerererieeieieeeeeeetee et 69
2.2.3. Siireg Tutarlilig@n Kalites .....ceoiuvveriiiiiiiie e 71
2.2.4. GUVENCE KAIILESH ...veeiivieeiiie ettt 72
2.2.5. Kanal Karsiliklilik Kalitesi...........ccccoovviiiiiiiiiiiieeeeee, 73
2.3. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESI BOYUTLARININ
TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI.........ccccooooiiiiiii. 74
2.3.1. PerakendecCi SAdaKati...........ccvvvieiiiiieieiiiiiie e 77
2.3.2. Algllanan DEZET ........ccuviiiiiiiiiiieiiii e 80
2.3.3. Satin AIMa NIYEtL....eeiiiiiiiiieiiiiii et 83



2.3.4. MBIMNUNIYET ..ottt 87

2.3.5. Capraz Satin AIMa NIYEti......ccoveiiiriiiieiiiie e 91
2.3.6. GUVEN ..ot 93
2.3.7. TUKEtICI GUGIENAIIME.....eiiiieiiiece e 95

UCUNCU BOLUM

) BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESIi BOYUTLARININ
TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETI, PERAKENDECI SADAKATI VE
ALGILANAN DEGER UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK BiR

UYGULAMA
3.1. METODOLOL. ...ttt 98
3.1.1. Arastirmanin Amact Ve ONemMi .........cccoveueeveueeveieeeieeiereeeeee e 98
3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve KiSttlart ..........cccccooviiiiiii e 98
3.1.3. Arastirmanin Tasarimi ve Arastirmada Izlenilen SUreg.........c.ccooveveveevennnnn. 99
3.1.4. Arastirmanin YONtemMi V& SUIESI.......cccureeiiueeeiiiiresiiireasireesinessieeesseeeseneens 99
3.1.5. Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi ...............ccccoeevrvevenene, 100
3.1.6. Anket Formunun Olusturulmast ............ccccuvvviiiiiiiiiniiiiieeee e 100
3.1.7. Arastirmanm Modeli ve HIPOteZIEri .........cevevviveiiiiie e, 103
3.2. ARASTIRMA BULGULARI ..ottt 105
3.2.1. Katilimcilarin OzellIKIEri.........cvoviveviiireiiriicieceeesveeeee e 105
3.2.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuglart.........c..ccceevevvennene.. 107
3.2.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuglar...........................ooo. 111
SONUGC <.ttt ettt e ettt 116
KAYNAK G A ettt ettt e e anee e 123
ERLER . 139
EK - 1. ANKET FORMU ... .ooiiiiiiiii e 139
EK - 2. ETIK KURUL ONAY BELGESI.....c.coioviiiiiiiiiiieeeeeen, 141

EK — 3. TEZ COGALTMA VE ELEKTRONIK YAYIMLAMA iZIN FORMU ... 141


file:///C:/Users/arsub/Desktop/TEZ/SERKAN%20HOCA%20KONTROL/TEZ-%20düzenleme.docx%23_Toc99262368

TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1: Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Kavramlarmin Tanimlart...7

Tablo 2: Arastirma Modeli Degiskenleri ..........occuviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 101
Tablo 3: Katilimcilarin Ozellikleri ve Biitiinciil Kanal Giyim Perakendecisinden Satin
AlMA DUIIMIAT ...ttt e e e abaeeas 105
Tablo 4: Olgiim Modeli Analiz SONUGIATT.........c.cveveeeeeeeeieeeeeee e, 108
Tablo 5: Ayrisma GegerliliZi SONUCIATT ........eviiiiiiiiiiiiiiiicee e 110
Tablo 6: Arastirma Modeli Katsay1lart ... 113

Vi



Sekil 1: Arastirma Modeli

SEKILLER LISTESI

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli, (SEM) SmartPLS Ekran GOrlintUsii ............c.ccveeeen.

vii



KISALTMALAR LISTESI
ABD: Amerika Birlesik Devletleri
AHP: Analitik Hiyerarsi Siireci
AVE: Average Variance Extracted (Ag¢iklanan Ortalama Varyans)
BOPIS: Buy Online Pick up in Store (Cevrimici Satin Alma - Magazadan Teslim Alma)
CNA: Citation Network Analysis (Atif Ag1 Analizi)
CR: Composite Reliabililty (Birlesik Giivenirlik)
CRM: Customer Relationship Management (Miisteri Iliskileri Yonetimi)
E-ticaret: Elektronik Ticaret
E-posta: Elektronik Posta
HTMT: Heterotrait- Monotrait Ratio
IDC: International Data Corporation (Uluslararasi Veri Sirketi)
M-ticaret: Mobil e-ticaret
PLS-SEM: Partial Small Squares Path Analysis (Kismi En Kiicilik Kareler Yol Analizi)
PPM: Push-Pull-Mooring (itme-Cekme-Baglama)
QR kodu: Quick Response (Kare kod)
Smart PLS: Smart Partial Least Square
SOR: Stimulus-Organism-Response (Uyarici-Organizma-Tepki)
SPSS: Statistical Package for the Social Sciences

UTAUT: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (Birlestirilmis Kabul ve
Teknoloji Kullanimi Teorisi)

Wi-Fi: Wireless Fidelity (Kablosuz Baglant1 Alani)

YEM: Yapsal Esitlik Modellemesi

viii



GIRIS

Teknolojik gelismeler; perakendecilerin tiiketicilerle iletisim kurdugu, {iriin sattig1 ve
hizmetlerini kullanilabilir hale getirdigi kanallarin ¢ogalmasina neden olmus, sanal ve
fiziksel kanallar arasindaki simnirlar1 giderek bulaniklastirmistir. Bu durum ¢evrimici ve
cevrimdisi kanallarin, kanal entegrasyonuna yonelik kanaldan bagimsiz olarak sorunsuz
bir miisteri deneyimi sunmak i¢in birlestigi biitiinciil kanal yaklagimini ortaya ¢ikarmistir.
Giliniimiiziin olduk¢a rekabet¢i ortaminda faaliyet gOsteren perakendeciler; tiketici
edinme ve elde tutma agisindan bir pazarlama avantajimin yani sira, is stirdiirebilirligini

saglamak amaciyla biitiinciil kanal yaklagimimi benimsemektedirler.

Biitiinciil kanal perakendeciliginin temel basar1 kriterlerinden olan kanal entegrasyon
kalitesi; gesitli tiiketici temas noktalarinim entegre goriiniimiine dayanmakta olup, birden
cok kanalda tuketicilerin bilgisini ve davranisint 6nemli Olgiide etkilemek ve
perakendeciler i¢in olumlu sonuglara yol a¢gmakta olduguna dair ¢esitli goriisler
mevcuttur. Bir¢ok perakendeci biitiinciil kanal perakendeciligini benimsemis olsa da, tim
bu kanallarda entegrasyon kalitesi boyutlarin1 belirleyen ve bu boyutlarin tlketicilerin
perakendeciye yonelik davranissal tepkileri ile nasil bir ilgisi oldugunu inceleyen
calismalar azdir. Bu nedenle mevcut ¢aligmada; biitlinciil kanal perakendeciliginde
entegrasyon kalitesinin boyutlarinin belirlenmesi ve bu boyutlarn tiiketicilerin satin alma
niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger tizerindeki etkilerinin ortaya konulmasi
amacglanmistir. Biitlinclil kanal perakendeciligi literatiirii incelendiginde, arastirma
olgusunun kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglamak ve etkilerini belirlemek icin
perspektifi cok ve capraz kanalli perakendecilige dogru genisletmenin gerekli oldugu

gorilmiistiir.

Bu amaci gergeklestirmek igin ¢aligmanin birinci bélimunde butiincil kanal ve bitincul
kanal perakendeciligi kavramlar1 agiklanmig, blttinciil kanal perakendeciliginde basari
faktorleri ve biitlinciil kanal anlayisinin sagladig1 avantajlar, biitiinciil kanal stratejisinin
uygulanmasinda karsilagilan zorluklar incelenmistir. Ayn1 b6limde konu ile ilgili yerli ve

yabanct literatiir taramasina yer verilmistir.

Calismanin ikinci bélimunde ise, bdtincul kanal entegrasyonu ve buttncil kanal

entegrasyon kalitesi kavramlar1 agiklanmig, butlincul kanal entegrasyon kalitesinin



boyutlart incelenmis Vve butuncul kanal entegrasyon kalitesi boyutlarmin tlketici

davranislar1 Gzerindeki etkilerine yer verilmistir.

Son boliimde ise tiiketicilerin biitiinciil kanal perakendeciligi hizmetlerine yonelik;
entegrasyon Kkalitesi boyutlar1 ve davraniglarini ortaya koymak amaciyla, giyim
aligveriglerinde biitlinciil kanal deneyimi bulunan tiketicilerle anket c¢alismasi
gerceklestirilmistir. Bu anket calismasindan elde edilen verilerin analizi ile biitiinciil
kanal giyim perakendeciligi hizmetlerinde biitlinciil kanal entegrasyon Kkalitesinin
boyutlar1 ve bu boyutlarin satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger

iizerindeki etkileri ortaya konulmustur.

Tiirkiye’de bu alanda yiiriitiilen sinirl sayida ¢alismanin oldugu g6z oniine alindiginda,
yapilan ¢alisma hem konu ile ilgili gelecekte calisma yapmak isteyen arastirmacilara
kavramsal bir arka plan sunarak literatiire 6nemli bir katki saglayacak, hem de
yOneticilere tiketicileri ve isletmeleri igin yararli olacak etkili bir biitiinciil kanal

yaklasimi planini olusturmada yardimci olacaktir.



BiRINCI BOLUM

BUTUNCUL KANAL VE BUTUNCUL KANAL
PERAKENDECILIGI

1.1. BUTUNCUL KANAL VE BUTUNCUL KANAL PERAKENDECILIiGI
KAVRAMLARI

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
islemleri gercgeklestirecek kanallarinin artmasina neden olmus, bu degisiklikler is
modellerini, satis kanallarin1 ve daha da 6nemlisi tiiketici davranisini ve talebini 6nemli
Olgtide etkilemistir (Mirsch vd., 2016, s. 2). Gunimizde tiketiciler; arama, satmn alma
veya satis sonrasi asamalarda giderek daha fazla kanal kullanma egilimindedirler
(Weinberg vd., 2007, s.388). Tiiketiciler birden ¢ok kanali etkili bir sekilde kullanmaya
alistikga, isletmelerin tiketicileriyle etkilesimde bulunmak i¢in daha gesitli yollar
bulmalar1 gerekir (Peltola vd., 2015, s. 336). Neslin ve arkadaslar1 (2006, s. 96) cok
kanalli tiketici yonetimini; etkin tlketici edinme, elde tutma ve gelistirme yoluyla
miisteri degerini artirmak i¢in, kanallarin tasarimi, dagitimi, koordinasyonu ve
degerlendirmesi olarak tanimlamislardir. Bu nedenle kanallari; “tliketici temas noktalar1”
veya “igletme ile tiketicinin etkilesim kurdugu bir ortam” olarak gérmiislerdir (Verhoef

vd., 2015, s.175; Hsieh vd., 2012, s.312; Neslin vd., 2006, s.96).

Gegtigimiz yillarda fiziksel magazalar ile gevrimi¢i magazalar arasinda net bir ayrim
varken, son zamanlardaki kanal entegrasyonu egilimi, ayrilmis satis kanallarmnin
birbirleriyle i¢ ige gegmesine neden olmustur (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 88).
Omnichannel; ilk kez 2009 yilinda International Data Corporation (IDC- Uluslararasi
Veri Sirketi)'nin Global Retail Insights (Kiiresel Perakende I¢goriileri) arastirma birimi
raporlarinda; Parker & Hand (2009) ve Ortis & Casoli (2009)’nin "omnichannel"
tliketicisini, kanallar1 paralel olarak kullanmak yerine hepsini ayni anda kullanan ¢ok
kanalli tiiketicinin bir evrimi oldugunu one siirmesiyle tanitilmigtir (aktaran Lazaris ve
Vrechopoulos, 2014, s. 1). Boylelikle 2000'li yillarda ortaya ¢ikan ¢ok kanalli terimi,
“omnichannel” terimiyle degistirilmeye baslanmistir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014, s.

1). Latince kokenli olan “omni” kelimesinin, Tiirk¢e’de genel anlamda “tiim”, “holistik",



"biitlinciil", "hep", "biitiin", "her sey" (Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017, s. 121), medikal
alanda “omni”, havacilik terminolojisinde “her yone”, askeri terminolojide “¢ok yonli”
gibi karsiliklar1 bulunmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2017, s. 81). Kavramin Tiirkce’ye
aktarilmasi konusunda heniiz genel kabul gérmiis bir olgu bulunmadigindan, yerli
literatiirde biitlinciil, biitiinlesik, omni-kanal, es uyumlu kavramlarina yer verilmektedir.
Yumurtact Hiiseyinoglu (2017, s. 121) “omni-channel” karsiligmi icerik ve kapsam
yoniiyle degerlendirerek, “omni” kelimesinin "biitiinciil" olarak kullanilmasmin uygun
olabilecegini 6nermis ve Tiirkce literatiire ilk biitlinciil kanal ¢alismasini kazandirmstir.
2009 yilindan beri terim, son yillarda hem akademik topluluk hem de uygulayicilar
tarafindan ilgi gormeye baslayana kadar bir moda sozciik olarak kalmistir (Lazaris ve
Vrechopoulos, 2014, s. 1). Rigby (2011, s. 69) dijital perakendeciligin hizla yeni bir ad
gerektirecek kadar farkli bir seye doniistiigiinii ifade ederek; biitlinciil kanal
perakendeciligi terimini “miisteri deneyimini zenginlestirmek i¢in her temas noktasi ve
kanal alternatifini degerlendirerek fiziksel magazalarin avantajini, ¢evrimigi aligverisin
bilgi agisindan zengin deneyimiyle birlestiren entegre bir satis deneyimi" olarak
tanimlayarak, literatiire kazandirmistir. Rigby’nin yaptig1 tanimin, yalnizca kanallarin
eszamanlt kullanimini degil bunlarm entegre kombinasyonundan elde edilen deneyimi
icerecek sekilde genisletildigi gozlemlenmis (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014, s. 1) ve
2015 yilindan itibaren biitlinciil kanal perakendeciligiyle ilgili akademik makalelerin

sayis1 artmasiyla terimi tanimlamaya yonelik bir¢ok girisimde bulunulmustur.

Kamel ve Kay (2011, s. 1), Rigby’nin (2011) biitiinciil kanal perakendeciligi tanimina
gercek bir butuncil kanal deneyiminin; “tlketiciye ne sekilde, ne zaman ve nerede mal
satin almak / iade etmek isterlerse hizmet etme arzusu” anlamina geldigini eklemislerdir.
Levy ve arkadaslar1 (2013) biitiinciil kanali; “kusursuz bir miisteri deneyimi saglamak
icin bir perakendecinin tiim kanallarin1 kullanan koordineli bir teklif” olarak
tamimlamustir (aktaran Rodriguez-Torrico vd., 2020, s. 1734). Brynjolfsson ve arkadaslar1
(2013, s. 2) buttncil kanal perakendeciliginin, fiziksel ve ¢evrimigi perakendecilik
arasindaki sinirlari ortadan kaldirdigimi vurgulamis ve tiiketicilerle etkilesim kurmak icin
cesitli kanallar1 kullanmanm, siparigleri yerine getirmenin Otesinde perakendecilik
dinyasmi1 duvarsiz bir showrooma doniistiirdiigiinii ifade etmistir. Lazaris ve
Vrechopoulos (2014, s. 2) biitiinciil kanal perakendeciligini; “sorunsuz aligveris

deneyimleri sunmakla birlikte hem fiziksel hem de ¢evrimig¢i kanallarn kullanimi”



seklinde ifade etmistir. Frazer ve Stichler (2014, s. 655) biitiinciil kanal perakendeciligini;
“tim temas noktalarinda mitkemmel miisteri deneyimleri saglamak amaciyla, fiziksel
magazay1 bilgi a¢isindan zengin dijital ortamla birlestiren entegre bir alisveris deneyimi”
olarak tanimlamustir. Bell ve arkadaslar1 (2014, s. 45) biitiinciil kanal perakendeciligini,
“tlketicilerin aligveris yaparken mevcut tiim c¢evrimigi ve ¢evrimdigi perakende
kanallarindan ayn1 anda yararlanmasini saglamak i¢in, birden ¢ok kanali entegre eden bir
perakendecilik” olarak tanimlamustir. Beck ve Rygl (2015, s. 175) biitiinciil kanali
"tiikketicinin tam kanal etkilesimini tetikleyebildigi ve/veya perakendecinin tiim kanal
entegrasyonunu kontrol edebildigi, tlim yayin kanallar1 araciligiyla mal veya hizmetlerin
satistyla ilgili faaliyetler kiimesi" olarak ifade etmektedir. Verhoef ve arkadaslar1 (2015,
S. 176) biitiinciil kanal yonetimini; “kanallar aras1 miisteri deneyimi ve kanallar iizerinden
performans optimize edilecek sekilde mevcut ¢ok sayida kanalin ve tuketici temas
noktasinin sinerjik yonetimi” seklinde tanimlamistir. Herhausen ve arkadaslar1 (2015, s.
310) biitiinciil kanal; tiketicilerin, perakendecinin tiim satig ve pazarlama kanallarini tek
bir varlik olarak goérdiigii ve tlketicinin hangi kanallar1 kullandigina bakilmaksizin
aligveris deneyiminin sorunsuz oldugu kavram olarak tanimlamistir. Frost ve Sullivan
(2015, s. 4) bitiinctil kanali; “kanallar i¢inde ve arasinda gergeklesen sorunsuz,
zahmetsiz, yuksek kaliteli miisteri deneyimleri sunan entegre bir perakendecilik” olarak
tamimlamistir. Cummins ve arkadaslar1 (2016, s. 5) biitiinciil kanal perakendeciligini;
“satin alma siirecinde bulunduklar1 kanal, platform veya asamadan bagimsiz olarak,
tuketiciler i¢in birlesik bir marka deneyimi olusturmak amaciyla, tiketici temas noktalar1
ve iletisim firsatlarinin sinerjik entegrasyonunu igeren perakendecilik” olarak ifade
etmistir. Juaneda-Ayensa Ve arkadaslar1 (2016, s. 1) butincil kanal stratejisini; “gercek
etkilesimi miimkiin kilarak tiketicilerin, her zaman ve her yerde kanallar arasinda
aligveris yapmalarina olanak taniyan ve bdylece onlara kanallar arasindaki engelleri
ortadan kaldiran sorunsuz, eksiksiz ve benzersiz bir aligveris deneyimi sunan bir
perakendecilik bigimi” olarak degerlendirmis, biitlinciil kanal perakendeciligini ise;
kiiresel perakende pazarinin yasadigi dijital doniisiimiin bir sonucu olarak kanal tasarimi
veya teknolojik sistemlerin yapilandirilmasindan daha fazlasi olarak tanimlamistir
(Juaneda-Ayensa vd., 2016, s. 2-3). Chopra (2015, s. 135) battunctul kanal
perakendeciligini; “tuketicilerle etkilesim kurmak ve siparislerini yerine getirmek igin

cesitli kanallarm kullanilmasi” olarak tanimlamistir. Saghiri ve arkadaglar1 (2017, s. 55)



buttncul kanal, "mobil internet cihazlarinda, bilgisayarlarda, magazalarda, televizyonda
ve kataloglarda olsun, mevcut tim aligveris kanallar1 araciligiyla miisteri deneyimine
sorunsuz bir yanit sunan, tiim perakende operasyonunda ger¢ekten entegre bir yaklagimin
gelistirilmesi” seklinde ifade etmislerdir. Blom ve arkadaslar1 (2017, s. 287) butuncul
kanal yonetimini; “kanallar ve temas noktalar1 arasinda ayni olan genel bir perakendecilik
deneyimi yaratmanin yolu” olarak tanimlarken, Huré ve arkadaslar1 (2017, s. 315)
bltlnciil kanal aligverigini; “farkli kanallarmn ve temas noktalarinin tam uyumlu hale
getirilmesi ve bunun sonucunda en uygun marka miisteri deneyimi” seklinde ifade
etmislerdir. Mosquera ve arkadaslar1 (2017, s. 173) biitiinciil kanal pazarlamasini,
“tUketicilere ayni1 anda birkag tiiketici-magaza etkilesim kanalin1 kullanmalarina izin
vererek (Ornegin, lirlinleri arastirmak ve / veya fiyatlar1 karsilastrmak i¢in fiziksel bir
perakende magazasinda mobil internet erisiminin kullanilmasi) biitlinsel bir aligveris
deneyimi sunmak amaciyla, tuketici merkezli bir yaklasimin kullanilmasi” olarak
karakterize etmislerdir. Kositpipat ve Prasongsukarn (2017, s.46) bitlincul kanal
perakendeciligini; “tUketicinin ayirt edici kanallara iliskin farkindaliginin, dijital ve
geleneksel perakende deneyimi arasinda ¢6ziilmesi” olarak ifade etmektedirler. Shen ve
arkadaglar1 (2018, s. 62) biitiinciil kanali "tiiketicilerin bir ekosistem iginde sorunsuz bir
deneyim yasamalarina olanak saglamak icin, i¢ ige geg¢mis temas noktalar1 olarak
kanallar1 yoneten birlesik bir yaklasim" olarak tanimlarken, biitlinciil kanal hizmeti;
"tiketicilerin tiim paralel kanallar arasinda 6zgiirce se¢im yapmalarma ve herhangi bir
bilgi kayb1 veya tekrarlama olmadan farkli kanallar arasinda sorunsuz bir sekilde gegis
yapmalarma olanak tantyan bir hizmet tiirii" olarak tanimlamislardir. Oztiirk ve Okumus
(2018, s. 252) biitiinciil kanal perakendeciligini; “kanal yonetiminde marka-tiiketici
iletisimi, marka teklifleri ve tasarim, yonetim ve kontrol faaliyetleriyle ilgili tiim kanallar
icin her etkilesim noktasi arasinda, ileri teknoloji sayesinde tutarli ve benzersiz miisteri
degeri saglamak amaciyla toplam entegrasyonu takip eden optimizasyon yaklasimi”
olarak tanimlarken, Von Briel (2018, s. 18) “perakendecilerin ayri kanallarmi tek ve
sorunsuz miisteri deneyimine entegre etmesi” olarak, Yrjola ve arkadaslar1 (2018, s. 260)
ise “daha derin tuketici iligkileri kurarak ve potansiyel olarak yeni pazarlar gelistirerek
avantaj yaratmanin bir yolu” olarak ifade etmislerdir. Silva ve arkadaglar1 (2018, s. 74)
biitiinclil kanali, “bir perakendecinin veya markanin nihai tiiketicileriyle baglant1

kurabilecegi her olas1 kanal araciligiyla, sorunsuz miisteri deneyimi sunmay1 amaglayan,



kanal entegrasyonuna yonelik yeni ortaya ¢ikan bir yaklasim” olarak tanimlamigslardir.
Hickman ve arkadaslar1 (2020, s. 267) biitiinciil kanali “miisterilerin alisveris deneyimini
gelistirmek ve perakendecilige yonelik ¢ok kanalli yaklasimin tiim eksikliklerinin
ustesinden gelmek icin yeni bir yontem” olarak ifade etmektedirler. Lee (2020, s. 38)
biitiinciil kanal perakendeciligini; “tiiketicilerle etkilesim kurmak ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ¢esitli kanallarin kullanilmas1” olarak tanimlarken, Mishra ve arkadaslar1
(2020, s. 148) “tim tuketici temas noktalarini birlesik ve biitiinsel bir deneyime entegre
ederek geleneksel perakendeciligi doniistiiren, gelisen bir perakende trendi”, Shi ve
arkadaglar1 (2020, s. 325) ise “kanaldan (magaza i¢i, gevrimigi, mobil, ¢agri merkezi veya
sosyal) bagimsiz olarak iiriin satin alma, iade ve degisim acisindan bir markanm birlesik
bir gériinimini destekleyen bir dizi entegre sure¢ ve karar” olarak ifade etmektedirler.
Yapilan tanimlamalarin hepsi tiim kanallar1 kullanan entegre ve kesintisiz deneyim
oldugu konusunda hemfikirdir. Biitlinciil kanal ve biitiinciil kanal perakendeciligi
kavramlarinin ¢esitli tanimlarina asagidaki Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1: Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Kavramlarinin Tanimlari

Yazar, Y1l Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Tamimlar:

Righy (2011) Biitiinciil kanal perakendeciligi; miisteri deneyimini zenginlestirmek i¢in her temas
noktast ve kanal alternatifini degerlendirerek fiziksel magazalarin avantajini,
cevrimigi aligverisin bilgi acisindan zengin deneyimiyle birlestiren entegre bir satis
deneyimidir.

Kamel ve Kay Rigby’nin biitiinciil kanal perakendeciligi tanimma gercek bir biitiinciil kanal

(2011) deneyiminin “tuketiciye ne sekilde, ne zaman ve nerede mal satin almak / iade etmek
isterlerse hizmet etme arzusu” anlamina geldigini eklemislerdir.

Levy ve ark. Biitiinciil kanal; kusursuz bir miisteri deneyimi saglamak icin bir perakendecinin tiim

(2013) kanallarini kullanan koordineli bir tekliftir.

Brynjolfsson ve  Biitiinciil kanal perakendeciligi, fiziksel ve c¢evrimic¢i perakendecilik arasindaki

ark. (2013) sinirlart ortadan kaldirmis ve tiiketicilerle etkilesim kurmak igin gesitli kanallari
kullanmanm ve siparisleri yerine getirmenin Otesinde perakendecilik diinyasini
duvarsiz bir showrooma doniistiirmiistiir.

Lazaris ve Bltuncil kanal perakendeciligi; sorunsuz aligveris deneyimleri sunmakla birlikte hem

Vrechopoulos fiziksel hem de ¢evrimigi kanallarin kullanimudir.

(2014)

Frazer ve Biitiinciil kanal perakendeciligi; tiim temas noktalarinda miikemmel miisteri

Stiehler (2014)

deneyimleri saglamak amaciyla fiziksel magazayr bilgi agisindan zengin dijital
ortamla birlestiren entegre bir aligveris deneyimidir.

Bell ve ark.
(2014)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; tuketicilerin aligveris yaparken mevcut tiim g¢evrimigi
ve ¢cevrimdisi perakende kanallarindan ayn1 anda yararlanmasini saglamak i¢in birden
cok kanal1 entegre eden bir perakendeciliktir.

Beck ve Rygl
(2015)

Biitiinctil kanal; tiiketicinin tam kanal etkilesimini tetikleyebildigi ve/veya
perakendecinin tiim kanal entegrasyonunu kontrol edebildigi, tiim yaymn kanallari
aracilifiyla mal veya hizmetlerin satisiyla ilgili faaliyetler kiimesidir.

Verhoef ve ark.
(2015)

Biitiinciil kanal yonetimi; kanallar arasi miisteri deneyimi ve kanallar iizerinden
performans optimize edilecek sekilde mevcut ¢ok sayida kanalin ve tiiketici temas
noktasinin sinerjik yonetimidir.




Tablo 1 Devamu: Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Kavramlarinmin

Yazar, Yil

Tammlar

Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Tanimlar1

Herhausen ve
ark. (2015)

Batlincil kanal; tliketicilerin perakendecinin tiim satis ve pazarlama kanallarmi tek
bir varlik olarak gordiigii ve tuketicinin hangi kanallar1 kullandigina bakilmaksizin
aligverig deneyiminin sorunsuz oldugu kavramdir.

Frost ve Sullivan
(2015)

Biitiinciil kanal; kanallar i¢inde ve arasinda ger¢eklesen sorunsuz, zahmetsiz, yiiksek
kaliteli miisteri deneyimleri sunan entegre bir perakendeciliktir.

Cummins ve ark.
(2016)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; satin alma siirecinde bulunduklar1 kanal, platform
veya asamadan bagimsiz olarak, tlketiciler igin birlesik bir marka deneyimi
olusturmak amaciyla tlketici temas noktalar1 ve iletisim firsatlarinin sinerjik
entegrasyonunu igeren perakendeciliktir.

Juaneda-Ayensa
ve ark. (2016)

Biitiinciil kanal stratejisi; gergek etkilesimi miimkiin kilarak tlketicilerin her zaman
ve her yerde kanallar arasinda aligveris yapmalarina olanak taniyan ve bdylece onlara
kanallar arasindaki engelleri ortadan kaldiran sorunsuz, eksiksiz ve benzersiz bir
aligveris deneyimi sunan bir perakendecilik bigimidir. Biitiinciil kanal
perakendeciligi; kanal tasarimi veya teknolojik sistemlerin yapilandirilmasindan daha
fazlasidir.

Chopra (2016)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; tlketicilerle etkilesim kurmak ve sipariglerini yerine
getirmek icin ¢esitli kanallarin kullaniimasidir.

Saghiri ve ark.
(2017)

Biitiinciil kanal; mobil internet cihazlarinda, bilgisayarlarda, magazalarda,
televizyonda ve kataloglarda olsun, mevcut tiim aligveris kanallar1 araciligryla miisteri
deneyimine sorunsuz bir yanit sunan tiim perakende operasyonunda gercekten entegre
bir yaklagimin gelistirilmesidir.

Blom ve ark. Biitiinciil kanal yonetimi; kanallar ve temas noktalar arasinda ayni olan genel bir
(2017) perakendecilik deneyimi yaratmanin yoludur.

Huré ve ark. Biitiinciil kanal aligverisi; farkli kanallarin ve temas noktalarinin tam uyumlu hale
(2017) getirilmesi ve bunun sonucunda en uygun marka miisteri deneyimidir.

Mosquera ve ark.
(2017)

Biitiinciil kanal pazarlamasi; tiiketicilere ayni anda birkag tiiketici-magaza etkilegim
kanalin1 kullanmalarina izin vererek (6rnegin, iirlinleri arastirmak ve / veya fiyatlar
karsilastirmak icin fiziksel bir perakende magazasinda mobil internet erisiminin
kullanilmasi) biitiinsel bir aligveris deneyimi sunmak amaciyla tiiketici merkezli bir
yaklagimin kullanilmasidir.

Kositpipat ve
Prasongsukarn
(2017)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; tlketicinin ayirt edici kanallara iligskin
farkindaliginin, dijital ve geleneksel perakende deneyimi arasinda ¢oziilmesidir.

Shen ve ark.
(2018)

Biitiinciil kanal; tiiketicilerin bir ekosistem i¢inde sorunsuz bir deneyim yasamalarina
olanak saglamak i¢in i¢ ice gecmis temas noktalari olarak kanallar1 yoneten birlesik
bir yaklagimdir. Biitiinciil kanal hizmeti; tliketicilerin tiim paralel kanallar arasinda
Ozgiirce secim yapmalarina ve herhangi bir bilgi kayb1 veya tekrarlama olmadan farkli
kanallar arasinda sorunsuz bir sekilde gecis yapmalarina olanak taniyan bir hizmet
thradar.

Oztiirk ve
Okumus (2018)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; kanal yonetiminde marka-tiketici iletisimi, marka
teklifleri ve tasarim, yonetim ve kontrol faaliyetleriyle ilgili tiim kanallar igin her
etkilesim noktasi arasinda, ileri teknoloji sayesinde tutarli ve benzersiz miisteri degeri
saglamak icin toplam entegrasyonu takip eden optimizasyon yaklasimidir.

\on Briel (2018)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; perakendecilerin ayr1 kanallarmi tek ve sorunsuz
miisteri deneyimine entegre etmesidir.

Yrjola ve ark.
(2018)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; daha derin tlketici iliskileri kurarak ve potansiyel
olarak yeni pazarlar gelistirerek bir avantaj yaratmanin bir yoludur.

Silva ve ark.
(2018)

Biitiinciil kanal; bir perakendecinin veya markanmn nihai tiiketicileriyle baglanti
kurabilecegi her olasi kanal araciligiyla sorunsuz miisteri deneyimi sunmay1
amagclayan, kanal entegrasyonuna yonelik yeni ortaya ¢ikan bir yaklagimdir.




Tablo 1 Devamu: Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Kavramlarinmin

Tammlar
Yazar, Y1l Biitiinciil Kanal ve Biitiinciil Kanal Perakendeciligi Tanimlar1
Hickman ve ark.  Biitiinciil kanal; miisterilerin aligveris deneyimini gelistirmek ve perakendecilige
(2020) yonelik ¢ok kanalli yaklasgimin tiim eksikliklerinin iistesinden gelmek i¢in yeni bir
yontemdir.
Lee (2020) Biitiinciil kanal perakendeciligi; tiiketicilerle etkilesim kurmak ve ihtiyaglarmi
karsilamak igin ¢esitli kanallarin kullanilmasidir.
Mishra ve ark. Biitiinciil kanal perakendeciligi; tiim tiketici temas noktalarini birlesik ve biitiinsel bir
(2020) deneyime entegre ederek geleneksel perakendeciligi doniistiiren, gelisen bir
perakende trendidir.
Shi ve ark. Biitiinciil kanal perakendeciligi; kanaldan (magaza ici, ¢evrimici, mobil, cagri
(2020) merkezi veya sosyal) bagimsiz olarak iiriin satin alma, iade ve degisim agisindan bir

markanin birlesik bir goriiniimiinii destekleyen bir dizi entegre siire¢ ve karardir.

Biitiinciil kanal stratejisi, tiiketiciyi organizasyonun merkezine yerlestirir ve ayn1 anda
tiiketicinin kanallar1 ve kanal gegisini kullandigini kabul eder. (Zaware vd., 2020, s. 1089)
Boylelikle, biitiinciil kanal diinyas1 kanallarinin kapsamini genisletmekle kalmaz, aym
zamanda tuketici-marka-perakende kanali etkilesimlerini de entegre eder (Juaneda-
Ayensa vd., 2016, s. 3). Perakendeci biitiinciil kanal uygulamasiyla tlketiciye sunulan
sadece bir kanal se¢enegi degildir, tiketici markayr gérmektedir. Marka agisindan ise;
tuketici hem operasyonel hem de stratejik olarak tek tiiketici goriilmekte ve tiiketicinin
aliskanhigina, ihtiyacina ve beklentisine uygun hizmet deneyimi sunmaktadir
(Kazangoglu, vd., 2017, s. 231) Diger bir ifadeyle; biitiinciil kanal yalnizca kanallarin
sayisint degil, tiiketiciler ve perakendeciler arasindaki etkilesimleri de goz Oniinde
bulundurarak, kanal entegrasyonu diizeyine daha genis bir bakis acis1 getirmektedir (Lee,

2020, s. 39).

Biitiinciil kanal perakendeciligi, ¢ok kanalli perakendeciligin bir evrimi olarak
algilanmaktadir (Juaneda-Ayensa vd., 2016, s. 2 ; Sun, vd., 2020, s.1; Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014, s. 6; Qi ve Yan, 2020, s. 58) Buttuncul kanal perakendeciliginin
gelistirilmesinin merkezinde, bir kanalin bir tliketici temas noktasi veya isletme ile
tiketicinin etkilesim kurdugu ve etkilesimin geleneksel tek yonlii iletisim siirecinin
yerine, perakendeci ve tlketici arasindaki iki yonlii iletigimi icerdigi bir ortam olarak
tanimlanmasi1 yer almaktadir (Kent vd., 2016, s. 399). Biitiinciil kanal perakendeciligi
tiiketicilere; bilgi toplama, miilkiyeti devretme ve iiriinlere sahip olma, satin alma sonrasi
destege erisme ve istenmeyen Ogeleri iade etme dahil olmak iizere, tiim aligveris

ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in fiziksel, ¢evrimigci, telefon ve mobil teknoloji ortamlar
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arasinda ozglirce hareket edebilecekleri, sorunsuz bir aligveris deneyimi saglamaktadir
(Byrne, 2017, s. 6). Biitiinciil kanal perakendeciligi, ¢cevrimdist ve gevrimici kanallardan
olusmaktadir. Fiziksel magazalar, web siteleri, dogrudan posta ve kataloglar, ¢agri
merkezleri, ev hizmetleri (Hossain vd., 2020, s. 225, Rigby, 2011, s. 69), akilli mobil
cihazlar (akilli telefonlar ve tabletler), ilgili yazilim ve hizmetler (uygulamalar, mobil
O0demeler, e-kuponlar, dijital brosiirler ve konuma dayali hizmetler), sosyal medya,
magaza ici teknolojiler (iicretsiz WiFi1 (Wireless Fidelity: Kablosuz Baglant1 Alani),
etkilesimli ekranlar, artirilmis gergeklik, sanal aynalar / deneme kabinleri, dijital
tabelalar, isaretciler (beacons), akilli self servis kiosklar (akilli ekran) ve QR kodlar1
(Quick Response; makinelerle okutulabilen bir matris barkod tirti) gibi tiiketicilere
yonelik teknolojiler) (Mosquera vd., 2017, s. 176) biitiinciil kanal ortaminda isletmelerin
tuketicilerle etkilesime girebilecekleri sayisiz kanallara ornek olarak verilebilir. Cok
kanall1 bir baglamda, tiiketiciler bir doniisiim ger¢eklesmeden 6nce birden fazla kanalda
isletme ile etkilesime girebilse de, isletmenin odak noktasi her kanalin performansini ayri
ayr1 yonetmek ve optimize etmektir (Cui vd., 2021, s. 104) Kavramlar arasindaki fark,
biitlinciil kanalin entegrasyon seviyesinin mevcut olmayandan yiiksek seviyeye degistigi
bir ¢oklu kanala kiyasla kesintisiz ve eksiksiz kanal entegrasyonu gerektirdigi
entegrasyon seviyesidir (Kositpipat ve Prasongsukarn, 2017, s. 46). Cok kanalli
perakendeciligin aksine biitiinciil kanalli strateji, tlketici icin sorunsuz bir deneyim
olusturmak i¢in birden ¢ok kanali entegre eder (Quach vd., 2022, s. 1). Verhoef ve
arkadaglarmna (2015, s. 176) gore her kanal i¢in performansini optimize etmek isteyen
perakendeciler coklu kanal stratejisini benimserken, geleneksel ve dijital kanallarda genel
miisteri deneyimi ve performansa odaklanan perakendeciler biitiinciil kanal stratejisini

uygulamaktadir.

Bu perakendecilik bi¢imi; kanal faaliyetlerinin tutundurma, islem bilgisi yonetimi, iiriin
ve fiyatlandirma, bilgi erisimi, siparis karsilama, tliketici hizmetleri alanlarmin koordine
edildigi, smirsiz bir ¢apraz kanalli hizmet sistemi saglayarak kusursuz bir miisteri
deneyimi sunmay1 amaglamaktadir (Li vd, 2018, s. 51) Dolayisiyla bir biitiinciil kanal
perakendecisi; tiim kanallardaki bilgilerini, fiziksel dagitimini ve tiiketici deneyimini
entegre ederek tiiketicilere her zaman, her yerde hizmet sunan bir isletmedir (Lee, 2020,
S. 39). Bir biitiinciil kanal perakendecisinin tiim ¢evrimic¢i ve ¢evrimdisi kanallart

calistirmast  gerekmez; bununla  birlikte  “bulunabilirlik”  biitliinciil  kanal
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perakendeciliginin merkezinde yer aldigindan, perakendecinin tiketicilerinin kullanmak

istedigi kanalda yer almas1 6nemlidir (Kersmark ve Staflund, 2015, s. 1)

Biitiinciil kanal perakendeciligi; a) tiiketici tarafindan gergeklestirilen se¢ilmis aligveris
gezileri (tliketicilerin kanal tercihlerine bagli olmasi); b) yalnizca bir kanalin
gelistirilmesinin aksine, tiiketicilerin satin alma silirecinin bagindan sonuna kadar sinerji
icinde hareket edebilecegi kanallarin gelistirilmesi; ¢) dijital kanallarm, magazanin
teklifine ¢cevrimigi hizmetin dogal bir uzantis1 olarak dahil edilmesi; d) cesitli iletisim
kanallarinin tiiketici ve isletme se¢imleri grubu olarak diisiiniilmesinin aksine, mevcut
olan tiim ara¢ ve platformlarda her bir tiiketicinin serbestce hareket ettigi tek secenekli
bir kanala bagli oldugunun varsayilmasi; e) farkli tekliflere sahip farkli marka
kanallarinin aksine, tek bir evrensel imaj ve tiim kanallar1 kapsayan bir iirlin ve hizmet
portfoyii gelistirme; f) tiiketicilerin mevcut olan kanallar arasinda Ozgiirce hareket
etmesine izin vererek kanal arasinda sorunsuz gegis yapabilmeleri igin artirilmis hizmet
modiilasyonun saglanmas1 (6rnegin; tiiketicilerin mobil teknolojiyi kullanarak, fiziksel
magazadaki envanter bilgisini ¢evrimici alabilmesi); g) fiziksel mallarin tedarikine dayali
hizmetler igin, ¢evrimi¢i tamamlayicilarin gelistirilmesi 6zelliklerine  sahiptir

(Nascimento ve Pastore, 2019, s. 157).

Rigby (2011, s. 69-70) geleneksel perakendecilerin yasamlarinin devaminin, biitiinctil
kanal stratejisini uygulamalarma bagli oldugunu iddia etmektedir. Kiresel olarak
gergeklestirilen bir galismanin anketine katilan perakendecilerin % 84'ii, kanallar arasinda
tek tip bir miisteri deneyiminin dijitallestirilmis ve siirekli degisen bir pazar ortaminda
rekabet edebilmek igin son derece 6nemli olduguna inanmasi (Mirsch vd., 2016, s. 2),
Target Marketing'in en son raporu ankete katilan yoneticilerin % 74'linden fazlasinin
tiketiciler i¢in uyumlu bir ¢ok kanalli hizmet saglamanin 6nemli oldugunu diisiindiigiint
goOstermesi (Sun vd., 2020, s. 1), yakin zamanda yapilan bir bagka arastirma ise isletme
yoneticilerinin % 76'smin biitiinciil kanal stratejisini is 6nceligi olarak gérmesi (Shen vd.,
2018, s. 61), Peltola ve arkadaslarmin (2015, s. 336) yaptiklar1 arastirma kapsaminda
goriisiilen isletmelerin, butuncul kanal yaklagimini sonunda islerini daha derinden
degistiren ve ayn1 zamanda rekabet avantajlarii yeni yollarla ifade etmelerini saglayan

bir olgu olarak gdrmesi sonucuna ulasilmas: Rigby’nin goriisiinii desteklemektedir.
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1.2. BUTUNCUL KANAL PERAKENDECILIGINDE BASARI FAKTORLERI
VE BUTUNCUL KANAL ANLAYISININ SAGLADIGI AVANTAJLAR

Borihan ve arkadaglar1 (2017, s. 211) vyaptiklar1 ¢alismada perakendeciler
perspektifinden e-ticaret, degisen perakendecilik, degisimin pazarlama kanallar1
iizerindeki etkisi ve degisen tiiketicileri nasil algiladiklarmi agiklamay1 amaglamistir. Bu
amaca uygun olmasit i¢in odak grup goriismesi; perakende sektoriinde tecriibesi olan,
cevrimigi ve fiziksel magaza yoneten ve yonetmis olan, sektdrdeki gelismelere baglh
olarak meydana gelen teknolojik degisikliklerde deneyim kazanan, hazir giyim perakende
sektoriindeki 7 orta ve iist diizey yoneticinin katilimiyla gerceklestirilmistir. Bulgular,
ozellikle son 10 yil igerisinde perakendeciligin hizla degistigini, sektorde rekabetin
saglanabilmesinin tiiketiciyi tam olarak anlama ve onlarm istek ve ihtiyaclarma hizli bir
sekilde cevap verme ile miimkiin olabilecegini gostermektedir. Tiiketim anlayiginin
degisimi, perakendeciligi tamamen tiketici mutlulugunun egemen oldugu bir evreye
getirmekte, bu durumda yasamini devam ettirmek isteyen perakendecilerin “iiret ve sat”
modeli yerine “sadece memnun et” modelini benimsemeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica tlketici kazanmanin ve tiketiciyi elde tutmanin zorlugunun;
perakendecilerin bilgi teknolojilerini kullanarak, tuketicilerden gerekli verilerin
toplanmasi, yorumlanmasi ve analiz edilmesiyle asilabilecegi, boylelikle
perakendecilerin hem tuketicilerine kolaylikla ulasabilmesinin hem de rekabet
edebilmesinin miimkiin olabilecegi sonucuna ulagilmistir. Gliniimiizde tlketiciler genis
secim, zengin Urln bilgileri, tiketici incelemeleri ve ipuglar1 gibi dijitalin avantajlarindan;
kisisel hizmet, {riinlere dokunma, etkinlik ve deneyim olarak aligveris gibi fiziksel
magazalarin avantajlarindan yararlanmak istedikleri diisiiniildiigiinde; farkli tlketici
segmentleri, aligveris deneyiminin bazi kisimlarma farkl sekilde deger vermekte ancak
hepsi dijital ve fiziksel olanin miikemmel entegrasyonunu istemektedir (Rigby, 2011, s.
71). Perakende sektoriinlin yalnizca islemlere odaklanmak yerine tiiketicilere yardim
etmeye dogru kayarken, perakendecilerin tiim kanallarini senkronize etmesi dnem arz

etmektedir (Tyrvainen ve Karjaluoto, 2019, s. 18)

Perakende basarisi; beklenen kérliliga ulagilmasi, yiiksek marka degeri olusturulmasi,
gerekli sirdurilebilirlik ve sadakat ile karakterize edilir. Batincul kanal

perakendeciliginde sadakat ve marka degeri; farkindalik, katilim, kanal entegrasyonu ve
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tuketici memnuniyeti araciligiyla olumlu miisteri deneyimlerine baghdir (Adivar vd.,
2019, s. 266). Cummins ve arkadaslar1 (2016, s. 5); biitiinciil kanal basar1 faktorlerini:
Cevrimigi, magaza i¢i ve kisisel etkilesimleri sentezlemek, biitiinciil kanall1 ortak yon
olusturmak, kanal ortaklarin1 kapsamak, kanal entegrasyonunu saglamak, iletisim
sinerjisi olusturmak, teknolojiyi kanal yOnetiminin her alaninda kullanmak, veri
analitigine agirlik vermek, tiiketicilerin kanal tercihlerine ve degisim maliyetlerine gore
kanallar arasi yolculugunu izlemek, hizmet entegrasyonunu saglamak, markaya
odaklanmak, her zaman ve her yerde problem ¢oziimleri saglamak olarak 6zetlemistir.
Zhang vd. (2010, s. 178) "birden fazla kanali sinerjik olarak kullanma yeteneginin basarili
buttncul kanal perakendeciligi igin bir 6n kosul olacagini" 6ngoriirken, Alexander (2020,
S. 6) ise tiiketicilere satin alma siireci boyunca ikna edici ve kisisellestirilmis bir aligveris
deneyimi saglamak icin, genellikle tiim perakende platformlarinda tiiketici verilerinin
entegrasyonu yoluyla etkili bir biitlinclil kanalin uygulanabilecegini vurgulamstir.
Accenture tarafindan hazirlanan bir arastirma raporu da biitiinciil kanal
perakendeciliginde sorunsuz bir miisteri deneyimi saglamanin; tuketicilerinizi iyi
tanimak, kisisellestirilmis uygulamalar sunmak ve tiim temas noktalarinda miisteri
deneyimlerini yénetmek dahil olmak tizere tuketicilerin yeni beklentilerini anlamak icin
caba sarf etmek oldugunu 6ne siirmiistiir (aktaran Shi vd., 2020, s. 326). Righy (2011, s.
72)’e goOre basarili bir biitiinciil kanal stratejisi, giliniimiiz ortaminda sadece bir
perakendecinin hayatta kalmasmi saglamamali, ayn1 zamanda miisteri beklentileri ve

deneyimlerinde bir devrim yaratmalidir.

Bilgiye erisin ve her seyi, her yerde, her zaman satin alin ifadesi butiuncil kanal
perakendeciliginin sloganidir. Bunu gergeklestirmek isteyen perakendeciler, kanallar
icindeki engelleri kaldirmali, "tikla ve al", "magazadan siparis ver, eve teslim et",
"cevrimici siparis ver, magazadan teslim al / iade et” gibi ¢apraz kanal hizmetleri ve
cevrimici, mobil, geleneksel perakende faaliyetlerinin diger kombinasyonlarini
saglamahdirlar (Savastano vd., 2016, s. 2). Perakendeciler, dijital ve fiziksel alanlarin
rekabet etmek yerine birbirini tamamladigini, boylece satiglart artirdigini ve maliyetleri
diisiirdiigiinii goreceklerdir (Rigby, 2011, s. 76). Biitiinciil kanal perakendeciligi iizerine
yapilan arastirmalar; biitiinciil kanal sisteminin tek kanall1 bir sisteme kiyasla % 250 daha
yiiksek satin alma sikligi, % 13 daha fazla siparis degeri, % 90 daha yiiksek tlketici elde
tutma ve % 13,5 daha fazla etkilesim orani sagladigini1 kanitlamaktadir (Collins, 2019).
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Bazi perakendeciler; tiiketicilerine daha iyi bilgi vermek, zamanlarindan tasarruf ettirmek
ve aligveris sirasinda kendilerini daha bagimsiz hissettirmek i¢in ayni anda birden fazla
kanalla etkilesim kurabilen yenilik¢i araglar saglayarak, tlketicilerinin aligveris
deneyimini iyilestirmek amaciyla olusturulan gelismis sistemlerin uygulamasina artan bir
ilgi gostermektedirler (Savastano vd., 2016, s. 1). Bu tir teknolojiler perakendecilerin;
olumlu bir imaj kazanarak ayni zamanda yenilik¢i olarak algilanarak, yonetim
maliyetlerini diigiirerek, sadik tiiketicileri koruyarak ve kazanarak, taklit stratejilerini
rakipler i¢in olabildigince zor hale getirerek, benzersiz ve farklilastirilmis bir konuma
ulagarak ortaya ¢ikan bu ortamlara daha iyi tepki vermesine yardimci olabilir (Savastano
vd., 2016, s. 1). Tuketicilerden gelen entegre ve sorunsuz satin alma deneyimlerine
yonelik artan talep gdz Oniine alindiginda, perakendecilerin rekabetci kalmalarini saglar
(Lee vd., 2019, s. 91). Birden fazla kanalda maksimum bilgi bulunabilirligi, gortiniirligii
ve tutarlilig1 saglayan biitiinciil kanal; perakendecilere toplam satig biiylimesi, maliyet
tasarrufu, genisletilmis giiven, sinerji ve katma degerli hizmet yoluyla farklilagma gibi
cesitli faydalar saglar (Saghiri vd., 2017, s. 54). Ayrica perakendecilerin yeni tiketicilere
ulagsmasina ve pazarlarini genisletmesine yardimci olur (Nagula ve Liu, 2020, s. 11).
Oztiirk (2019, ss. 148-150) tarafindan yapilan arastirmada biitiinciil kanal kullanimimnimn
perakendeciye sagladigi yedi kazang; aninda gelir biiylimesi, yliksek tlketici sadakati,
kisisellestirilmis teklifleri kolaylastirma, tiim kanallardan kesintisiz etkilesim, ¢apraz
kanallar ile bilgi dogrulamasi, self servis ile daha diisiik maliyet ve tutarli marka imaj1

olarak belirtilmistir.

Kositpipat ve Prasongsukarn (2017, s. 48) bir perakendecinin butlincil kanal stratejisini
uygulamaya karar vermesinin nedenini; tiiketici talebi, satiglarin artmasi ve fiziksel kanal1
optimize etmesi olarak belirtmislerdir. “Tiiketici talebi” i¢in; bir¢ok tiiketici tiim kanallar1
kullanma secenegine sahip olmak istediginden, farkli kanallarm tiim olas1
kombinasyonlarin1 sunmanm Onemini vurgulamistir. “Satiglarin  artmasi”  i¢in
perakendecilerin birden fazla kanal sunmay1 segmesi, esasen artan satislar ve daha verimli
operasyonlar yoluyla daha yiiksek karlara ulasma umudu oldugunu, daha fazla tiketici
temas noktasi ve dolayisiyla farkli tiiketici taleplerine uymak i¢in daha fazla firsat varsa
ve bir perakendeci, ¢esitli aligveris kanallar1 sunarak tiketicilerine sunulan hizmet
ciktilarmm hem miktarmi hem de olast kombinasyonlarmi genisletecegini ortaya

koymustur. “Fiziksel kanali optimize etmek” i¢in biitlinciil kanal perakendeciliginin,
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fiziksel magazalarin tedarik zincirindeki rollerini giiclendirmeleri i¢in harika bir firsat
sundugunu, magazadan teslim alma ve magazadan gonderme, perakendecinin mevcut
envanterini daha iyi kullanmasina ve boylece, aksi takdirde indirimli bir fiyata satilma
riski tasiyan fazla stogu azaltmasina, tlketicCiye magazadan teslim alma secenegi
sunmanin ayni zamanda perakendecinin, iiriin teslimatindaki son mil (bir paket tasiyici
kullanmadan drtnt tiketiciye kendisinin teslim etmesi) perakendeci i¢in dagitimin
nispeten pahali bir parcasit oldugundan bazi maliyetlerden tasarruf etmesine olanak
tanidigint belirtmistir. Esasen buttncul kanal, tliketicinin farkli perakende kanallarinin
avantajlarin1 ve iyilestirilmis tlketici hizmetlerini birlestirmesine olanak tanir, artan
satiglar ve daha yiiksek tiketici sadakati perakendecileri butuncil kanal stratejisini

uygulamasi igin birgok kez tesvik etmektedir (Kersmark ve Staflund, 2015, s. 2)

Butunclil kanal yaklasimi tlketicilere; istedikleri yerde istedikleri zamanda
perakendecilere ulagabilme, aradiklari triiniin fiyati, hangi magazada oldugu ve stok
adedini gorebilme, ¢evrimi¢i magazadan satin alinan iiriiniin fiziki magazadan teslim
alinmasi- degistirilmesi- iade edilmesi- satis sonrasi destek alinmasi ya da fiziksel
magazadan satin alinan tUriinlerin ¢evrimi¢i kanallardan veya ¢agr1 merkezlerinden canli
destek alabilmesi, perakendecilerin her bir kanali i¢in tiketicilerin kendini tanitmak
zorunda kalmadan, farkli kanallarda islem yapmalar1 ve buna ragmen tek bir tiketici
olarak degerlendirilmesi, perakendecinin biitiin kanallarindan 6nceden yaptiklar
alisverigler hakkinda bilgi alabilmesi, farkli kanallardan yapilan alisverislerden kazanilan
puanlarmn tiketicinin istedigi kanalda kullanabilmesi ve hangi kanaldan islem
yapildiginin 6nemi olmadan markay1 sec¢ebilmesi yoniiyle fayda saglamaktadir (Sen,

2020, ss. 70-71).

1.3. BUTUNCUL KANAL STRATEJIiSININ UYGULANMASINDA
KARSILASILAN ZORLUKLAR

Butuncul kanal stratejisi perakendecilere ve tiketicilere sagladigi faydalarin yaninda
perakendeciler icin bazi1 engelleri ve zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Baslica
zorluklardan biri; biitiinciil kanal ortaminda tlketicilerin bir ¢ok kanaldan bilgi
toplayabilmesi nedeniyle tiiketicilerin farkli markalara yonelmesine engel olarak ve farkli
markalarm gayret gostermeden bu tlketicilere sahip olmalarmi 6nleyerek ayni marka

catisinda kalmalarint saglamaktir (Kazangoglu vd., 2017, s. 222). Bitincul kanal
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yonetiminin st yonetim seviyesinde ciddi bir destek gerektirmesi; operasyonel
seviyedeki personelin de bu yenilik¢i yaklasgima uyum siireci ve performans
seviyelerindeki gdz Oniinde bulundurulamayan degisimler, perakendecilerin
dinamizmine negatif yonde etki edebilmektedir (Kazangoglu, vd., 2017, s. 222).
Teknoloji yogun bir sire¢ olan biitiinciil kanal yaklasimi, perakendecilerin biitlinciil
kanala ge¢is ve uygulama siirecinde bilgi teknolojileri ve teknik ¢aliganlarina fazladan
gorev getirmekte, veri tabanlarinin entegrasyonu, biiylik verinin yonetimi ve tedarik
zincirlerinin yeniden dizayn edilmesi gibi konular hem isgiicii yogunlugunu arttirmakta,
hem de finansal belirsizliklere neden olabilmektedir (Picot-Coupey vd., 2016, s. 343).
Perakendecilere baski olusturan unsurlar arasinda; isletme kaynaklarinin doniistimii ve
kanallarin entegrasyonu arasinda bulunan giiclii iliskiden dolayi, ortak kaynaklarin
paylasimi, biitiin kanallar arasinda dogru verinin iiretimi ve akismin temin edilmesi
zorunlulugu da yer almaktadir (Kazangoglu vd., 2017, s. 222). Dolayisiyla perakendeciler
icin yeni perakende kanallar1 eklemenin hem bir zorluk hem de kolaylik olmasi su
yoniyle de ifade edilebilir; yeni kanallarin basariyla entegre edilmesi sinerjiyi artirabilir
ve boylece perakende performansini yukseltebilir, ancak bunun yapilmamasi perakende
kanallar1 arasinda yamyamlasma ile sonuc¢lanabilir ve bu da sonugta kazanglardan agir

basan kayiplara yol agabilir (Huang vd, 2019, s. 4754).

Neslin ve arkadaslar1 (2006, s. 95) ¢ok kanalli ortami daha etkin bir sekilde yonetmek igin
uygulayicilarin ele almalar1 gereken bes ana zorlugu; veri entegrasyonu, tiiketici
davranisini anlama, kanal degerlendirmesi, kaynaklarin kanallar arasinda tahsisi ve kanal
stratejilerinin koordinasyonu olarak tanimlarken; Zhang ve arkadaslar1 (2010, ss. 171-
173) tarafindan organizasyon yapisi, veri entegrasyonu; tiiketici analitigi- degerlendirme
ve performans dlcitleri olarak ifade edilmistir. Kersmark ve Staflund (2015, s. 43) ve
Kositpipat ve Prasongsukarn (2017, s. 49) yaptiklar1 ¢alismada biitiinciil kanal
perakendeciliginin uygulanmasindaki zorluklari; teknolojik yatirimlari geregi, degisim
yonetimi, kanal ¢atigmasi, iade yonetimi ve tutarlilik olarak ortaya koymuslardir. Picot-
Coupey ve arkadaslar1 (2016, s. 341) ise ¢ok ve ¢apraz kanalli literatiiriin tematik bir
kodlamasindan yola ¢ikarak strateji, organizasyon, pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi
(CRM - Customer Relationship Management), yonetim ve insan kaynaklari, teknoloji,
finans ve performans takibi olmak iizere sekiz ana zorluk belirlemistir. 2017 yilinda PwC

tarafindan perakendecilerin tuketicilerine sunduklar1 biitiincil kanal deneyiminde

16



karsilastiklari temel sorunlar1 belirlemek amaciyla 6 kita ve 29 bolge olmak iizere kiiresel
Olcekte 24471 katilimciyla gergeklestirilen arastirma sonucunda; temel zorlugun biitge
kisitlamalar1 oldugu, baslica zorluklarin ise degismesi gereken ¢ok sayida yasal islemin
olusu, mevcut sistemlerin entegrasyonunun zorlugu, iist yonetim seviyesinde biitiinciil
kanalin oncelikli olmayisi, uzmanlik/ tecriibe eksikligi ve i¢ kaynaklarmn yetersizligi
olarak ortaya konulmustur (Kazangoglu vd., 2017, s. 222). Von Briel (2018, s. 223), 18
uluslararasi perakende uzmaniyla gergeklestirdigi dort asamali bir Delphi ¢alismasinda
biitiinciil kanal perakendeciliginin baslica zorluklarmi; dijital ticareti fiziksel perakende
ile dengeleme ihtiyaci, sonugta ortaya ¢ikan fazla perakende alanini yeniden amaglamak,
kanallar arasinda miisteri deneyimini kisisellestirmek (magaza igi tiketici profili
olusturma ve capraz kanalli doniisiim oranlarmnin optimizasyonunu gerektirir), kanallar
arasinda gercek zamanli envanter yonetimi uygulamak, yalnizca magaza calisanlarini
degil ayn1 zamanda organizasyonel zihniyeti ayarlamak ve insan biitiinciil kanal
becerilerini gelistirmek, ¢apraz departmanlarin igbirligi yoluyla tiim organizasyonel
fonksiyonlarin entegre edilmesi, bilgi ve veri gizliligini - glivenligini saglamak, iiriin
Ozellestirmelerine yonelik artan talep nedeniyle, iiriin ¢esitlerinin siirekli artan genisligini
ve iistel biiyiimesini yonetmek olarak dzetlemistir. Oztlirk (2019, ss. 160-161) tarafindan
yapilan ¢caligmada ise biitiinciil kanal uygulamalarinda karsilasilan zorluklar; yonetimsel,
finansal, teknolojik ve hukuki altyapi, paydaslarla ilgili, kanallarmm entegrasyonu,
envanter ve stok yonetimi, tlketici verilerini tekillestirme ile bilgi tutarsizlig: ve tiketici
dijital okuryazarlk diizeyi olarak belirtilmistir. Nagula ve Liu (2020, s. 45)’nun 8 kiigiik
perakendeciyle gergeklestirdigi ¢alismasindaki engeller; kanal entegrasyonunu saglamak,
kaynak eksikligi, cok sayida sorumluluk sahibi olmak ve biitiinciil kanal
perakendeciligine doniismek i¢in teknoloji yatirimlarmin diisiik getirisini icermektedir.
Cui ve arkadaslar1 (2021, ss. 104-105) biitiinciil kanalin bityiimeyi yonlendirmek, yeniligi
tesvik etmek ve uzun vadeli performanst iyilestirmek i¢in isletmelerin tlketicileriyle nasil
etkilesime girdigini ydnetme vaadine ragmen, bu potansiyelin tam olarak
gergeklestirmesini engelleyen birbiriyle iliskili i¢ ana zorlugu; veri, pazarlama

iliskilendirme ve tiketici gizliligi olarak belirtmistir.

Sonug olarak kanallarin arama ve satin alma siirecinde, sorunsuz ve birbirinin yerine
kullanildig: biitiinciil kanalli bir ortamda; is diinyasindaki ve akademik basindaki tiim

yazilarin acik¢a ortaya koydugu gibi perakendecilerin bu kullanimi kontrol etmesi
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imkansiz hale gelmese de giderek zorlagsmaktadir (Neslin vd., 2014, s. 96; Verhoef vd.,
2015, s. 175; Simone ve Sabbadin, 2018, s. 92; Ailawadi ve Farris, 2017, s. 121).

1.4. BUTUNCUL KANALLA iLGILi LITERATUR TARAMASI

Biitiinciil kanalla ilgili literatiir incelendiginde yerli ve yabanci yazinda ¢esitli ¢alismalar
bulundugu goriilmektedir. Yapilan calismada konu ile ilgili daha detayli inceleme
yapilmas1 amaciyla yerli ve yabanci literatiiriin ayr1 boliimler halinde ele alinmasina karar

verilmistir.
1.4.1. Biitiinciil Kanalla Ilgili Yabanci Literatiir Taramast

Brynjolfsson ve arkadaslar1 (2013, ss. 1-7) tarafindan yapilan arastirmada teknolojinin
biitiinciil kanal perakendeciliginde ¢ok Onemli bir rol oynadigi tespit edilmistir.
Perakendecilere ve tedarik zincirindeki ortaklarina rekabet avantajlarini yeniden
sekillendirmeleri gerektigini Onermislerdir. Ayrica yazarlar perakendecilere; cazip
fiyatlandirma stratejisi, giiglii veri analitigi yetenegi, benzersiz iiriin saglayici gibi olas1

basarili stratejileri tavsiye etmislerdir.

Bell ve arkadaslar1 (2014, ss. 45-53) icin tiketiciler diisiincelerine ve davranislarina,
cevrimici ve ¢evrimdist kanallar1 uygulayarak, giderek daha fazla biitiinciil kanalli hale
gelmektedir. Bu yeni ortamda kazanmak icin Rigby (2011) gibi, perakendecilerin de
biitlinciil kanalli olmas1 gerektigini savunmaktadirlar. Bu, kanalin iiriin bilgileri ve iirlin
gerceklestirme saglayan iki temel islevi igin net stratejilere sahip olmak ve tiketiciler icin
dogru deneyim karigimimi sunmak anlamia gelmektedir. Bell ve arkadaslar1 (2014),
Crate & Barrel gibi geleneksel perakendeciler ve Warby Parker gibi c¢evrimici
perakendecilerle yapilan deneysel arastirmalara dayali olarak, bu stratejileri sunmak i¢in
tiketici odakli bir gergeve gelistirmiglerdir. Geleneksel veya c¢evrimdisi olarak,
perakendecilerin yalnizca basar1 icin degil, ayn1 zamanda fiyatlarin, envanterin ve
tiketicilerin istedigi diger bilgilerin teslimi i¢in bir yer olarak da ¢evrimigi kanaldan
yararlanmalar1 gerekmektedir. Bir mobilya, ev dekoru ve ev aletleri (tencere, yemek
takim1) perakendecisi olan Crate & Barrel'de yapilan bir deneyden elde edilen verileri
kullanan yazarlar, geleneksel bir perakendecinin ¢evrimigi olarak dogru fiyatlandirma ve

envanter bilgileri saglayarak, ¢evrimdis1 magazalarda satiglar1 ve trafigi onemli dl¢lide
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artirabilecegini gostermektedir. Benzer sekilde, gozlik konusunda uzmanlagsmis ve
cevrimici satig yapmaya baglayan New Y ork merkezli bir perakendeci olan Warby Parker,
bazi tliketicilerin ¢evrimdis1 deneyimlemek istedigi 6zelliklere sahip iirlinler satmaktadir.
Bell ve arkadaglar1 (2014) calismalarinda, perakendecilerin ¢evrimdis1 kanallar
gelistirdiginde elde ettigi ekonomik faydalari; satis, iade, farkindalik ve lokasyonlarda
numune verimliligi olarak agiklamiglardir. Warby Parker’da ¢evrimigi kanal araciligiyla
artan satiglar1 kanitlamak igin tlketicilere {irlin envanteri saglayan c¢evrimdisi
showroomlar ile bunu gerceklestirmistir. Yazarlar, ¢evrimi¢i perakendecilerin bilgi
saglamak i¢in ¢evrimdisi kanallar gelistirdikleri taktirde, tlketicilerinin kendilerine en
uygun kanali segtiklerini gézlemlemislerdir. Ayrica yazarlar, tiiketicinin kaliteli bilgi ve
zamansiz memnuniyet elde etme ihtiyacini dengeleyen stratejileri tartisan biitiinciil kanal
stratejilerinin  marka olusturma ve perakendecilik basarismin anahtar1 oldugunu
savunmuslardir. Ancak bu durumun, geleneksel perakendeciler, tek bir alanda hizmet
sunmaya odaklanmis internet perakendecileri ve hibrit perakendeciler i¢gin gegerli oldugu

ortaya konulmustur.

Bagka bir ¢alismada Lazaris ve arkadaslar1 (2014b, ss. 1-5) tlketiciler tarafindan
kullanilan biitiinciil kanal perakendeciligi uygulamalarinin yogunlugunu diger bir
ifadeyle tuketicilerin bu yetenekleri kullanma derecesini inceleyerek, bituncil kanal
tuketici davranisini ve biitiinciil kanal perakendeciligi yogunlugu ile diger tlketicilerin
davranissal Ozellikleri arasindaki olasi iliskileri arastirmus, farkli seviyelerde biitiinciil
kanal perakendeciligi yogunluguna sahip tliketicilerin, biitiinciil kanal perakendeciliginin
temel davranis kaliplar1 yoniiyle farklilik gésterip gostermediginin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Arastirma Yunanistan’daki 894 internet kullanicisinin ¢evrimigi ankete
katilimiyla gergeklestirilmistir. Sonuglar farkli biitiinciil kanal yogunlugu seviyelerine
sahip tlketicilerin, davranigsal olarak onemli Olgiide farklilik gosterdigini ortaya
koymaktadir. TUketiciler bittuncul kanal perakendeciligi yogunluguna gére tam biitiinciil
kanal tiiketicileri, kismi biitlinciil kanal tliketicileri, magaza i¢i internet kullanicilar1 ve
potansiyel bittncul kanal tiketicileri, magaza i¢i internet kullanicilar1 ancak biitiinciil
kanal aligverisinden kaginanlar, magazada olmayan internet kullanicilar1 ancak potansiyel
bltuncil kanal tuketicileri ve biitiinciil kanal alisverisinden kaginanlar olmak tizere alt1

grupta siniflandirilmastir.
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Diger bir ¢alismada Gallino ve Moreno (2014, ss. 1-28) “cevrimi¢i satin alma, magazadan
teslim alma (buy-online, pick-up-in-store - BOPS)” segenegi sunan ¢evrimigi —
cevrimdist entegrasyon stratejisinin uygulanmasinin  etkisini analiz  etmislerdir.
Arastirma; Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Kanada’da 80’den fazla fiziksel
magazasi ve bir ¢cevrimi¢i magazasi olan ev esyalari, mobilya (i¢ ve dis mekan) ve ev
aksesuarlar1 konusunda faaliyet gosteren perakendeciden bir yil boyunca elde edilen
verilerle gerceklestirilmistir. BOPS stratejisinin uygulanilmasi; perakendecinin gevrimici
satiglarinda azalmaya, fiziksel magaza satislarinda ve fiziksel magaza trafiginde (belirli
bir donemde magazaya giren tiketicilerin, satin alip almadiklarmin 6l¢iilmesi) artisla
sonug¢lanmistir. Bu durum ¢evrimigi satin alma, magazadan teslim alma islevini kullanan
ve magazalarda ek triinler satin alan tiketicilerden ek magaza satislar1 (capraz satis
etkisi) ve bazi tuketicilerin ¢evrimiginden fiziksel magaza kanalina kaymasi ve tiiketici
olmayanlarmn magaza tlketicilerine doniistiiriilmesiyle (kanal degistirme etkisi)

aciklanmastir.

Diger bir ¢alismada Piotrowicz ve Cuthbertson (2014, ss. 5-14), perakendecilikte bilgi
teknolojisinin rolii, yeni is modelleri ve geleneksel magazalarin e-ticaret (elektronik
ticaret) olarak gelecekteki rolli ve m-ticaret (mobil e-ticaret) gelismesini incelemislerdir.
Yazarlar kanal entegrasyonu ihtiyacini, mobil teknolojilerin etkisini, sosyal medyanin
artan ve fiziksel magazalarin degisen roliinii, farkl1 tiiketicilerin gereksinimlerine cevap
verme ihtiyacmni, kisisellestirme ve gizlilik arasindaki denge ve son olarak tedarik

zincirinin yeniden tasarlanmasi ihtiyacini temel sorunlar olarak belirlemislerdir.

Belu ve Marinoiu (2014, ss. 117-131) yaptiklar1 ¢alismada biitiinciil kanal stratejisine
odaklanarak farkli dagitim bi¢cimlerini incelemisler, ayrica Romanya perakende pazarmin
gelisimini, ana rakiplerini ve perakendeciler tarafindan benimsenen yeni dagitim
modellerini analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda; perakendecilerin fiziksel, gevrimigi,
mobil, facebook, sosyal, video ticaret gibi coklu dagitim modellerine odaklanacagini ve

biitiinciil kanal stratejisinin, perakende sektoriiniin gelecegi oldugunu ifade etmislerdir.

Cook (2014, ss. 262-266) yaptig1 ¢alismada biitiinciil kanal tlketicisinin dogasimni ve
bunun fiziksel perakende alanini nasil yonlendirdigini arastirmustir. Bulgular, magaza
personelini desteklemek icin yeni teknolojilere ihtiyag oldugunu ve magaza

performansini 6lgmek igin yeni Olgiitlerin dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir.
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Hansen ve Sia (2015, ss. 51-66), bir¢ok isletmenin dijital tiketicilere hizmet vermek igin
cevrimici bir varliga ihtiya¢ duyduklarini fark ettiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte,
cevrimici ve c¢evrimdist kanallarda sorunsuz bir miisteri deneyimi sunmak gittik¢e
zorlasmaktadir. Hansen ve Sia (2015) Avrupali bir spor giyim isletmesi olan Hummel’in
buttncul kanal stratejisine gecisini incelemis ve bu vakaya dayanarak yazarlar, yonetim
kurulu bagkanlar1 i¢in benzer hedeflere ve sonuglara sahip isletmelere rehberlik edecek

fikirler 6nermislerdir.

Bagka bir calismada Beck ve Rygl (2015, ss. 170-177) literatlr incelemesi
gerceklestirmis, akademide kullanilan ¢ok, c¢apraz ve biitiinciil kanal kavramlarmni
tanimlayarak ve siniflandirarak, perakendeciler ve perakendecilik i¢in birden fazla kanall
perakende kategorisi hakkinda ortak bir anlayis olusturmay1 amaglamiglardir. Yazarlar
birden fazla kanalli perakendeciligi smiflandirmak i¢in iki boyut olarak; kanal
etkilesimini (tUketiciler tarafindan tetiklenip tetiklenemeyecegi veya perakendeci
tarafindan kontrol edilip edilmeyecegi) ve entegrasyonunu (ka¢ tane kanalin ve hangi

kanallarm dikkate alindig1) tanimlamglardir.

Herhausen ve arkadaslar1 (2015, ss. 309-322) yaptiklar1 ¢calismada g¢evrimdist kanal
erisiminin ve bilgisinin, ¢cevrimigi bir kanala entegrasyonu olarak tanimlanan ¢evrim igi-
cevrim dis1 kanal entegrasyonunun, perakendecilere yonelik tiketici tepkilerini ve farkli
kanallar arasindaki etkilerini teknoloji benimseme ve yayilma teorisinden yararlanarak
incelemislerdir. Yazarlar internet magazasmin algilanan hizmet kalitesinin ve algilanan
riskinin, kanal entegrasyonu etkisine aracilik ettigi ve miisterilerin internet alisveris
deneyiminin kanal entegrasyonunun etkisini yonlendirdigi teorik bir model
olusturmuslardir. Ayrica modelde kanal entegrasyonunun arama niyetleri, satin alma
niyetleri, 6deme istekliligi tizerindeki etkileri test edilmis ve perakendeci-kanal
seviyelerinin etkileri ayirt edilerek farkli kanallar arasindaki korelasyon kontrol
edilmistir. Caligma sonuglari; kanal entegrasyonuyla perakendecilerin rekabet avantaji
sagladigmi, kanallar arasinda kanal yamyamligindan ziyade sinerjileri artirdigini ve
internet Uzerinden tlketici satin alma deneyiminin, kanal entegrasyonunun etkilerini

yonetmekte oldugunu gostermektedir.

Peltola ve arkadaslar1 (2015, ss. 335-345) Finlandiya'daki yedi perakendeci ile yari

yapilandirilmis goriisme gergeklestirerek, perakendecilerin tuketicilerindeki buttncil
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kanal davraniglarini nasil fark ettiklerini ve buna nasil tepki verdiklerini incelemislerdir.
Bulgular, degisen tiiketici davranmisinin sadece hizmetleri degil, ayni zamanda
organizasyon yapist ve tedarik zincirleri dahil diger operasyonlar1 da etkiledigini
gostermektedir. Ayrica iyi bir biitiinciil kanal miisteri deneyiminin, perakendecinin
organizasyon kiiltlirii, fiyatlari, islemleri ve iletisiminin biitiinlesmesiyle gerceklestigi

sonucuna ulasilmustir.

Diger bir gcalismada Kersmark ve Staflund (2015, ss. 1-53) biitiinciil kanal perakendeciligi
kavrammni ve Isve¢ pazarinda faaliyet gdsteren perakende isletmelerinde bttincil kanal
perakendeciliginin uygulanmasim incelemislerdir. Arastirma igin Isve¢’teki Intersport
(spor perakendecisi), BR (oyuncak perakendecisi), Yves Rocher (kozmetik ve glzellik
iirtinleri perakendecisi) ve Hemtex (i¢ dekorasyon perakedecisi) olmak iizere dort farkli
perakendeci ile yar1 yapilandirilmis gériisme ve e-posta (elektronik posta) goriismeleri
gerceklestirilmis, ayrica perakendecilerin web sitelerinden toplanan bilgilerden
yararlanilmistir. Bulgular; tiketici taleplerine cevap vermenin, diger perakendecilere gore
rekabet avantaji kazanmanin ve bireysel kanallar1 optimize etmenin biitlinciil kanalin
uygulanmasmi tesvik ettigini gostermektedir. Biitiinciil kanal stratejisinin zorluklarinin
teknolojik yatirimlarin gerekliligi, degisim yonetimi, kanal ¢atigmasi, iade yonetimi ve
tutarlillk konularini igerdigi ortaya konulmustur. Bu zorluklarin temeli de teknolojik
gereksinimlerden, organizasyonel degisikliklerden, satig akreditasyon politikalarindan,
magaza i¢i iadelerden ve franchise (basarili bir markanin (lisansm) isim hakkinin

kullanilmasi) is modelinden kaynaklandig1 sonucuna ulasilmistir.

Pantano ve Viassone (2015, ss. 106-113), tiketicilerin entegre butincil kanal
perakendeciligine nasil etkili bir sekilde dahil edilecegini arastirmiglardir. Uyarici-
Organizma-Tepki (S-O-R) ¢ercevesine dayanan deneysel arastirma, Kuzey italya’da bir
iiniversite laboratuvarinda simiile edilen yeni perakende ortamlarini kesfetmeleri istenen
237 tiiketiciden olusan Orneklemle gergeklestirilmistir. Perakendecinin tiketicilere
entegre perakende ortamu sagladiginda, tiiketicilerin rakiplerin kanallarindan aligveris

yapmalarinin 6nlenebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Verhoef ve arkadaslar1 (2015, ss. 174-179) yaptiklar1 ¢alismada ¢ok kanalli ve biitiinciil

kanall1 yaklasimlar arasindaki farklar1 vurgulamis ve biitiinciil kanal, miisteri deneyimi
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ve tuketicinin yolculugu konularinda daha fazla arastirma yapilmasinin gerektigini ifade

etmislerdir.

Bagka bir ¢alismada Chopra (2015, ss. 135-144) hem uygun maliyetli hem de tlketici
ihtiyaglarna cevap veren bir tedarik zinciri olusturmak igin biitlinciil kanal
perakendeciliginin nasil yapilandirilmasi gerektigini incelemistir. Aragtirmada ¢evrimici
ve cevrimdisi kanallarmn giiclinii ve zay1fligini belirtmis, ayni zamanda bu kanallarin nasil
entegre edilebileceginden; bdylece biitlinciil kanalin, perakendeciligin gelecegi olarak

goriilebilecegini ifade etmistir.

Picot-Coupey ve arkadaslar1 (2016, ss. 336-360) yaptiklari ¢alismada e-ticaret yapanlarin
biitlinciil kanalda karsilastiklar1 zorluklar1 arastirmis ve biitiinciil kanal stratejisini basaril
bir sekilde uygulamak i¢cin bu zorluklarm {istesinden gelmenin olas1 yollarini
tanimlamistir. Arastirma Fransa’da ¢evrimici bir gézliik perakendecisiyle Ocak 2013 ten
Mart 2015’a kadar yiiriitillen derinlemesine bir vaka calismasi olarak; birincil veri
kaynag1 olarak 1500 saatin iizerinde katilimci gozlemi, 118 goriisme ve ikincil veri
kaynagi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bulgular ¢ok kanalli stratejiden, buttincil kanal
stratejisine dogrudan gegisin miimkiin olmadigin1 gostermektedir. Ayrica bitlincul kanal
stratejisine gecis siirecinde isletmenin karsilastigi zorluklarin kapsam ve Oncelik
acisindan kademeli olarak gelistigini, ilk asamada en yiiksek 6ncelik olan stratejiyle ilgili
zorluklar (organizasyonel, kultirel, yonetimsel, pazarlama ve kaynaklar) ve ikinci
asamada en yiiksek Oncelik olan gelisme ile ilgili zorluklar (perakendecilik karmasi, bilgi
sistemleri ve tiketici iligkileri yonetimi) olmak {izere iki ana kategoriye ayrilabilecegi

ortaya konulmustur.

Diger bir ¢alismada Juaneda-Ayensa ve arkadaslar1 (2016, ss. 1-9) aligveris siirecinde
yeni teknolojileri kabul etmeleri ve kullanma niyetleri araciligiyla, bittncil kanalli
tiikketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla,
biitiinciil kanalli aligveris davranisimi UTAUT2 (Birlestirilmis Kabul ve Teknoloji
Kullanimi Teorisi - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) modelinde
kullanilan performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastiric1 kosullar,
hedonik motivasyonlar, fiyat degeri ve aligkanlik degiskenlerine, kisisel yenilik¢ilik ve
algilanan giivenlik faktorleri de eklenerek yeni bir model gelistirilmistir. Bu calisma,

biitiinciil kanal stratejisi izleyen moda perakendecisi Zara magazasinin en son aligveris
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yolculuklar: sirasinda en az iki kanalmi kullanan 628 Ispanyol tiiketicisinin gevrimici
ankete katilimiyla gerceklestirilmistir. Sonuglar, biitiinciil kanall1 bir baglamda satin alma
niyetinin temel belirleyicilerinin dnem sirasina gore kisisel yenilik¢ilik, caba beklentisi
ve performans beklentisi oldugunu gostermektedir. Aligkanlik, hedonik motivasyon,
sosyal etki ve algilanan giivenlik degiskenlerinin biitiinciil kanal ortaminda satin alma

niyetini etkilemedigi ortaya konulmustur.

Savastano ve arkadaslar1 (2016, ss. 1-20) hem miisteri deneyimini hem de perakendeci
performansini etkileyen, ¢cevrimdisi ve ¢evrimigi ortamlar arasinda bir baglant1 olusturan
magazadaki yenilik¢i araglarin entegrasyonunun, biitiinciil kanal ortaminda fiziksel
magazanin roliinii nasil gelistirdigini arastirmislardir. Arastirma, Italyan pazarmin farkl
sektorlerinde (kozmetik, moda, market, spor giyim ve yiyecek) faaliyet gdsteren 15
perakendecinin magaza yoneticileri ve c¢alisanlar1 ile gerceklestirilmistir. Sonuglar
miisterilerin daha zengin aligveris deneyimleri elde etmek i¢in magaza i¢i yenilikleri
kullanmaya giderek daha istekli olduklarini, perakendecilerin de hem daha iyi ve giincel

bir marka imaj1 hem de daha giiclii bir marka baglilig1 elde ettigini gostermektedir.

Kositpipat ve Prasongsukarn (2017, ss. 45-55) yaptiklar1 ¢aligmada, biitiinciil kanal
perakendeciligi kavramini, bunun perakende isletmelerindeki uygulamalarini
incelemisler ve biitiinciil kanal perakendeciliginde stratejik marka yOnetimini

gerceklestirmek igin alt1 asamali bir model ortaya koymuslardir.

Gao ve Su (2017, ss. 1-13) yaptiklar1 ¢alismada bir¢cok perakendecinin son zamanlarda
tiketicilerine ¢evrimici satin alma ve magazadan teslim alma segenegini sunmaya
basladigmni agiklamis ve bu secenegin magaza operasyonlar1 lizerindeki etkisini
incelemiglerdir. Arastrma sonucunda diisiik katma degerli {iriinler gibi tiim iirlinlerin
magazada toplanmaya uygun olmadigi, siirecin perakendecilerin yeni tuketici elde
etmesine izin verdigi, catigmalar1 nlemek i¢in satis sonucunu dahil olan kanallar arasinda
paylasma imkani olmak iizere magazalarin isleyisini etkileyen ii¢ bulguyu ortaya

koymuslardir.

Baska bir ¢alismada Murfield ve arkadaslar1 (2017, ss. 263-287) lojistik hizmet
kalitesinin, biitiinciil kanal perakende ortaminda tliketici memnuniyeti ve sadakati

tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma ¢evrimic¢i satin alma - magazadan teslim
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alma (BOPIS - Buy Online Pick up in Store) veya magazadan satin alma - dogrudan
gonderme (Buy in Store Ship Direct) deneyiminden birine sahip 508 tuketici ile
gerceklestirilmistir. Sonuglar, biitiinciil kanal tiiketicilerinin gergekten benzersiz
oldugunu ve lojistik hizmet kalitesinin ii¢ boyutu olan; kosul, bulunabilirlik ve
zamanlamanin memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkileri agisindan farkli oldugunu
gostermektedir. Sonuglar BOPIS 6rneginde, tiiketici memnuniyetinin kosul ve sadakat
arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigini ve zamanlama ile sadakat arasindaki iliskiye
tam olarak aracilik ettigini, magazadan satin alma - dogrudan gonderme modelinde
tuketici memnuniyetinin, zamanlama ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiye kismen

aracilik ettigini gostermektedir.

Diger bir ¢alismada Berg ve Tornblad (2017, ss. 3-54) biitiinciil kanal baglaminda
tiikketicinin satin alma niyetini etkileyen etmenleri incelemek i¢in Teknoloji Kabul
Modelinden yararlanmislardir. Arastrma Isveg’teki ev dekorasyonu ve mobilya
sektorlnde faaliyet gOsteren ii¢ perakendecinin son alt1 ay igerisinde satin alma siirecini
tamamlamis olan 157 biitiinciil kanal tlketicisiyle anket gerceklestirilmis, ayrica daha
onceden ankete katilmis olan 4 katilimciyla yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmustir.
Bulgular butiinciil kanal baglaminda satin alma niyetinin temel belirleyicilerinin 6nem
sirasina gore algilanan glivenlik ve algilanan fayda oldugunu gostermektedir. Ayrica
kisisel yenilik¢iligin, kisisellestirme ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi olumsuz
etkiledigi; tiikketicinin birden fazla kanali kullanma aligkanliginin, algilanan fayda ile satin

alma niyeti arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Park ve Lee (2017, ss. 1398-1405) biitiinciill kanal ortammda tuketicilerin
sosyodemografik 6zelliklerinin, tiiketici satin alma davraniginin, iletisim ve fiyat
stratejisinin tlketicilerin kanal secim davramisi Uzerindeki etkisini arastirmigslardir.
Arastirma tiiketicilerine sesli yanit sistemi, hat operatorleriyle telefon goriismesi, web
sitesi ve mobil uygulama olmak Uzere dort kanal sunan Giiney Kore’de evden gevrimici
aligveris yapmaya olanak saglayan perakendeciden, ikiden fazla aligveris yapan 21.182
tiketicinin tim gevrimici kanallarindaki islem verileri ile gergeklestirilmistir. Elde edilen
sonuglar yas ve cinsiyetin kanal se¢imi davranisi iizerinde 6nemli etkileri oldugunu,
tilketicilerin girig yaptig1 kanalda kalmak istedigini, iletisim stratejilerinin tiiketicilerin

cevrimigi satin alma kanali se¢imini 6nemli 6l¢lide etkiledigini, mobil kanali kullanan
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tiiketicilerin zaman kisitlamasi olmadan aligveris yaptigini, deneyim veya giiven mallar1
niteligindeki iirlinlerin, tiiketici incelemeleri gibi ayrintili ve ek bilgiler saglayan mobil
ve internet kanallarindan satin alinma egiliminde oldugunu, internet ve telefon satin alma

kanallar1 arasinda tamamlayici bir iliski oldugunu gdstermektedir.

Sopadjieva ve arkadaslar1 (2017, ss. 1-2) biitiinciil kanalda aligveris yapanlarin
perakendeciler icin degerini belirlemeyi amagladiklar1 calismalarinda, ABD’de iilke
capmda ylizlerce perakende isleten bir igletmenin 46.000 tiketicisinin aligveris
davranisini incelemislerdir. Calismadaki katilimcilari %7's1 yalnizca ¢evrimici aligveris
yapanlardan, % 20'si yalnizca magazadan aligveris yapanlardan ve % 73'0 aligveris
yolculuklar1 sirasinda birden ¢ok kanal kullanan biitiinciil kanal tuketicilerinden
olusmaktadir. Bulgular biitiinciil kanal tiiketicilerinin, perakendecinin temas noktalarini
her tir kombinasyonda ve yerde kullandigini géstermektedir. Ayrica perakendecinin
batuncil kanal tuketicilerinin, ne kadar ¢ok kanal kullanirlarsa o kadar degerli olduklar1

sonucuna ulagilmustir.

Mosquera ve arkadaslar1 (2017, ss. 167-182) yaptiklar1 ¢alismada butincil kanal
perakende anlayigini ilerletmeye ¢alismis, biitiinciil kanal kavramini agiklamas, biitiinciil
kanal miisteri deneyimini incelemis ve bltuncll kanal pazarlamasiyla ilgili yeni arastirma
alanlar1 6nermislerdir. Ayrica tiiketici satin alma davraniglarini belirlemeye calisarak,

teorik ve yonetimsel bakis agilariyla bitlincul kanalla ilgili bilgiler ortaya koymuslardir.

Hossain ve arkadaslar1 (2017, ss. 784-788) yaptiklar1 ¢calismada veriye dayali biitiinctil
kanal hizmet pazarlamasi i¢in kalite boyutu gelistirmeyi amaclamiglardir. Calismada
miisteri degeri, entegrasyon kalitesinin bir sonucu olarak kavramsallastirilmis ve miisteri

degerinin ii¢ etkeni olan marka degeri, itibar degeri ve iliski degeri incelenmistir.

Diger bir caligmada Saghiri ve arkadaslar1 (2017, ss. 53-64) perakende tedarik zincirinde
uygulanabilecek biitlinciil kanal sistemleri i¢in kavramsal bir cerceve gelistirmeyi
amacglamiglardir. Arastirmada yedi vaka calismasi ve uzman goriisme yOntemleri
kullanilmistir. Arastirmada kanal asamasi, kanal tiirii ve kanal aracilar1 olmak tizere ii¢
boyutlu bir ¢erceve gelistirilmis, tam entegrasyon ve goriiniirliik bu ¢ergeveyi destekleyen

ana saglayicilar olarak belirlenmistir. Onerilen gergeve, cok cesitli perakende tedarik
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zincirlerine uygulanabilmekte ve yoneticilerin butiincul kanal sistemleri gelistirmesine,

yiiriitmesine ve izlemesine yardimc1 olmaktadir.

Huré ve arkadaslar1 (2017, ss. 314-326) yaptiklar1 ¢alismada biitiinciil kanal aligveris
degerini arastirmay1 amaglamiglar ve bu kapsamda nicel (n = 59) ve nitel (n = 17)
yontemleri birlestiren karma yontem tasarimi benimsemislerdir. Sonuglar, bltincil kanal
aligveris degerinin temas noktalarmin aligveris degerinden kaynaklandigini, bu nedensel
etkinin biitiinciil kanal aligverisinin algilanan tutarliligiyla yonetildigi, ancak yapilarin
iceriginin  ve  Olglisiiniin ~ bitlinciil  kanal aligveris  baglaminda  yeniden
kavramsallastirilmas1 gerektigi ve fiziksel aligverisin dogasmin hem faydaci hem de

sosyal boyutlarla gelistigini ortaya koymaktadir.

Diger bir ¢aligmada Rodriguez-Torrico ve arkadaslar1 (2017, ss. 465-470) bireylerin
kisisel Ozelliklerinden diirtiiselligin (tliketicinin bir seyi hemen satin almak i¢in ani,
genellikle giliglii ve siirekli bir istek yasadiginda ortaya ¢ikan davranig) ve dokunma
ihtiyacinin, biitlinclil kanalda karar verme siirecinde cevrimi¢i ve mobil cihazlarin
kullanimini (her bir cihazi ayr1 ayri ele alarak) nasil etkiledigini analiz etmislerdir.
Arastirma Ispanyol bir giyim isletmesinin 284 gercek dijital (cevrimici ve / veya mobil)
tuketicisinin  cevrimici ankete Kkatilimiyla gergeklestirilmistir. Sonuglar, kisisel
Ozelliklerin biitiinciil kanal tiiketici davranigini etkiledigini dogrulamakta ayrica durtlsel
alisverig yapanlarin mobil cihazlardan daha fazla yararlandigmi, buna karsin yiliksek
dokunma ihtiyac1 olan bireylerin biitiinciil kanal islemlerinde ¢evrimici cihazlari

kullanmaya daha yatkin olduklarin1 gostermektedir.

Yadav ve arkadaslar1 (2017, ss. 2-15) yaptiklar1 ¢alismada biitiinciil kanal alaninda ana
arastrma alanlarmi belirlemeyi ve biitlinciil kanal stratejilerinin basarili bir seklide
uygulanmast i¢in esnek bir dagitim ag1 tasarlamayir amaglamislardir. Arastirma
sonucunda arastirma alanlarinin farkli alanlar1 incelenerek; biitiinciil kanal ortami i¢in
esnek dagitim sistemi tasarlamayi, bilgi teknolojisinin giiciinden yararlanmay1 ve kirsal

alanlar i¢in biitiinciil kanal stratejisi gelistirmeyi igeren li¢ kategori ortaya konulmustur.

Li ve arkadaslar1 (2018, ss. 50-57) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin bittincul kanal
perakendeciliginde capraz kanalli entegrasyona tepki verme mekanizmalarmi Itme-

Cekme-Baglama (Push-Pull-Mooring — PPM) ¢ergevesine dayanarak incelemislerdir.
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Aragtrma Cin’de 259 biitlinciil kanal tlketicisinin ¢evrimi¢i ankete katilimiyla
gerceklestirilmistir. Bulgular, biitiinciil kanalli perakendecilerin belirsizliginin, kimlik
¢ekiciliginin ve degisim maliyetlerinin, ¢apraz kanalli entegrasyon ile tiketiciyi elde
tutma tiizerindeki etkisine kismen aracilik ettigini, capraz kanalli entegrasyon ile
alternatiflere olan ilgi arasindaki iliskiye tam olarak aracilik ettigini gostermektedir.
Ayrica tlketici showroominginin (tuketicilerin 0rin veya hizmetleri ilk elden
degerlendirmek i¢in dnce fiziksel magazada arastirmasi, sonrasinda ¢evrimici veya mobil
cthazda satin alma islemini gerceklestirmesi), ¢apraz kanalli entegrasyon ile perakendeci

belirsizligi arasindaki olumsuz iliskiyi gii¢lendirdigi sonucuna ulagilmistir.

Diger bir ¢alismada Kang (2018, ss. 1-21) bitiinciil kanal tlketicilerinin psikografik
ozelliklerinin (bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, sosyal etkilesim, iiriin ¢esitliligi ve
kolaylik arama) showrooming ve webrooming (tiketicilerin iriin veya hizmetleri 6nce
gevrimigi veya mobil cihazda arastirmasi, sonrasinda fiziksel magazalardan satin alma
islemini gergeklestirmesi) Uzerindeki etkisini, daha sonra bunun sosyal medya kullanicisi
tarafindan olusturulan icerik olusturma niyeti tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini,
ayrica sosyal-yerel-mobil (sosyal medya platformlarini, konum belirleme teknolojilerini
ve mobil kanali kullanilan tiiketiciler i¢in SOLOMOo terimi kullanilmaktadir) deneyiminin,
biitlinctil kanal tiiketicilerin showrooming / webrooming ve kullanici1 tarafindan
olusturulan icerik olusturma niyeti arasindaki baglantilardaki yonlendirici etkisini
incelemistir. Arastirma ABD'de giyim ve gizellik trtnleri kategorilerinde showrooming
ve webrooming deneyimi olan, toplam 680 butiincil kanal tiketicisinin ¢evrimici ankete
katilimiyla ger¢eklestirilmistir. Biitlinciil kanal tiiketicilerinin psikografik 6zelliklerinden
bilgi edinme, fiyat karsilastirma, sosyal etkilesimin showrooming ve bilgi edinme, sosyal
etkilesim, iirlin ¢esitliligi arayisinin webrooming iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica sonuglar showrooming ve webrooming, sosyal medya
kullanicisi tarafindan olusturulan icerik olusturma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve
webrooming yapan sosyal-yerel-mobil tiiketicilerin, sosyal medyada kullanici tarafindan

olusturulan igerik olusturma niyetinin daha fazla oldugunu gostermektedir.

Bir baska ¢alismada Wiener ve arkadaslar1 (2018, ss. 2-31) ¢evrimici ve ¢evrimdisi is
modellerinin bir arada bulundugu biitiinciil kanal ortaminda her iki is modelinin bir arada

bulunmasindan kaynaklanan sinerjileri-sorunlar1 ve bunlarin ortaya ¢ikmasini etkileyen
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faktorleri incelemislerdir. Arastirma ii¢ yayimnci ve ii¢ perakendeciyle vaka caligmasi
yapilarak gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda tiim ig modellerini etkileyen bir dizi is
modelleri sinerjileri ve sorunlar1 belirlenmis, isletmelerin farkli sinerjilerden
yararlanabildigi ancak ayn1 zamanda ¢evrimigi ve ¢evrimdist is modelleri arasinda farkl

sorunlarla karsilastiklar1 ortaya konulmustur.

Simone ve Sabbadin (2018, ss. 85-103) yaptiklar1 ¢alismada perakendecileri biitiinciil
kanal stratejisini gelistirmeye tesvik eden temel itici gii¢lerin neler oldugunu,
perakendecilerin genel pazarlama stratejilerinden butlinciil kanal stratejisini uygulamaya
karar verdiklerinde karsilasacaklar1 yeni zorluklar1 ve biitiinciil kanal perakendeciligi
stratejisinin dogru ve bagarili bir sekilde uygulanmasinin sonuglarmi arastirarak teorik bir

cerceve olusturmuslardir.

Von Briel (2018, ss. 217-226) yaptig1 ¢alismada son on yil igerisinde biitiinciil kanal
perakendeciliginde ortaya c¢ikacak temel egilimleri, baslica zorluklari, Onemli
teknolojileri ve ana tlketici temas noktalarmi belirlemek amaciyla on sekiz uluslararasi
perakende uzmaniyla gergeklestirilen dort asamali bir Delphi ¢alismasinin bulgularini
ortaya koymustur. Calismada; perakende sektoriinde gelecekteki rekabetin biitlinsel
miisteri deneyimlerine dayanacagi, biitiinciil kanal perakendeciliginin insan
yeteneklerinin  gelistirilmesini  ve  organizasyonel zihniyetin  degistirilmesini
gerektirecegi, fiziksel magazalarm benzersiz duyusal aligveris deneyimleri igin dnemli
yerler haline gelecegi ve biitlinclil kanal perakendeciliginin operasyonel verimliligi

artrracagi sonucuna ulasilmstir.

Silva ve arkadaglar1 (2018, ss. 73-82) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin biitiinciil kanal
yaklagimmi kabul etmesine ve kullanmasina neden olan faktérleri belirlemeyi
amaglamiglardir. Arastrrma 190 Portekizli katilimcr ile gergeklestirilmistir. Bulgular
tiketicilerin kullanighlik, kullanim kolayligi ve uyumluluk algilarinin marka deneyimi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da tuketicilerin bituncul kanal

kullanim niyetini gii¢lii bir sekilde etkiledigini gdstermektedir.

Diger bir ¢alismada Berman ve Thelen (2018, ss. 598-611) ¢ok kanal ve bittncul kanal
pazarlamasi arasindaki farklar1 analiz etmis, biitlinciil kanal pazarlamasinin avantajlarini

tanimlamig ve perakendecilerin ¢ok kanalli pazarlamadan, biitiinciil kanal pazarlamasina
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en iyi nasil gegis yapabileceklerini, biitiinciil kanal stratejisi uygulayan isletmelerin
oniindeki engelleri ve bu engelleri nasil asilabilecegini agiklamislardir. Arastirmada
tamamen ¢ok kanalli ve tamamen biitiinciil kanalli pazarlama stratejisi arasindaki dort
asama tanimlanmistir. Bu model; perakendecilerin su anda faaliyette bulunduklar1
asamay1 belirlemelerine, mevcut ve istenen diizeydeki kanal entegrasyonu arasindaki
bosluklar1 goriintiilemelerine ve daha yiliksek bir seviyeye gegmek icin gerekli stratejik

girigimleri gelistirip uygulamalarina olanak tanimaktadir.

Yrjola ve arkadaslar1 (2018, ss. 259-273) yaptiklari ¢aligmada biitiinciil kanal pazarlama
stratejisi gelistirmeye iliskin karar vermeyi kolaylastirmak i¢cin yol gdosterici ilkeler
formiile etmeyi amaglamiglardir. Biitiinciil kanal perakendeciligindeki stratejik faktorler
ve ortak deger yaratimi birlestirilerek, biitlinciil kanal pazarlama stratejisinin gelisiminde

perakendecilere yardimc1 olmak i¢in bes 6nerme ortaya konulmustur.

Shen ve arkadaslar1 (2018, ss. 61-71) yaptiklar1 ¢alismada biitiinciil kanal hizmet
kullanimmin belirleyici etkenlerini kesfetmek amaciyla; nesne temelli inanglar1 (kanal
entegrasyon kalitesi) ve davranissal inanglar1 (algilanan akiciligi) dahil ederek Wixom &
Todd modeli ¢ergevesinde bir arastrma modeli gelistirmiglerdir. Ayrica arastirma
modelinde algilanan akicilik ve biitiinciil kanal hizmet kullanimi arasindaki iliskide
davranis temelli Ozelliklerin (dahili ve harici kullanom deneyimi) aracilik etkileri
incelenmistir. Calismada kanal entegrasyon kalitesi; hizmet konfigtirasyon kalitesi (kanal
secimi genisligi ve kanal hizmeti seffaflig1) ve entegre etkilesim kalitesi (icerik ve siire¢
tutarliligi) olmak tizere iki boyut ve dort degiskenden olusmaktadir. Tiketicilerin kanallar
arasinda bilgi edinme deneyiminin siirekli, sorunsuz ve sinirsiz olduguna dair algisi
olarak tanimlanan algilanan akicilik ise gorev, icerik, etkilesim, bilis ve akicilik
duygusunu igeren ikinci dereceden bi¢cimlendirici bir yap1 olarak kavramsallagtirilmistir.
Arastirmada ayda 200 milyondan fazla aktif kullanicis1 ve 20 milyon perakendecisi olan,
restoranlarin biitlinciil kanal stratejilerini uygulayabildigi Cin’in en biiyiik yerel hizmet
platformlarindan biri olan Dianping’in aktif 401 biitiinciil kanalli hizmet tiiketicisinin
cevrimici ankete katilimiyla gergeklestirilmistir. Sonuglar, algilanan akiciligin biitiinciil
kanalli hizmet kullaniminda anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve kanal
entegrasyon Kkalitesinin farkli kanallar arasinda algilanan akiciligt onemli Slglide

etkiledigini gostermektedir. Ayrica dahili kullanim deneyiminin (kullanicilarin belirli bir
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bilgi teknolojisi hakkinda deneyime sahip olmasi); algilanan akiciligm, bittncul kanal
hizmet kullanimi iizerindeki etkisini zayiflatirken; harici kullanim deneyiminin
(kullanicilarin diger benzer biitiinciil kanalli hizmetlerle deneyime sahip olmasi) ise
algilanan akiciligin biitlinciil kanal hizmet kullanimi iizerindeki etkisini arttirdigi

bulunmustur.

Diger bir ¢alismada Hosseini ve arkadaslar1 (2018, ss. 74-86) isletmelerin tuketicilerinin
kanal tercihlerini karsilayacak ve verimli bir sekilde calistirabilecek kendilerine uygun
bir biitiinciil kanal stratejisini degerlendirmesi ve se¢mesi i¢in ¢evrimigi ve ¢evrimdist
kanallari, kanallarm agilip kapanmasini, sirali olmayan tuketici yolculuklarmi ve
tiketicilerin kanal tercihlerini dikkate alan ekonomik bir karar modeli donermislerdir.
Arastirma bir Alman bankasindan alinan verilerle gergeklestirilmistir. Karar modeli;
deger temelli yonetim ilkelerinden hareketle, isletmelerin uzun vadeli isletme degerine en
yiiksek katkiyr saglayacak biitiinciil kanal stratejisinin sec¢ilmesi gerektigini ortaya

koymustur.

Zhang ve arkadaslar1 (2018, ss. 181-190) yaptiklar1 ¢alismada biitiinciil kanal perakende
ortaminda kanal entegrasyonuna yonelik tiiketici tepkilerini Uyarici-Organizma-Tepki
(Stimulus-Organism-Response - SOR) ¢ercevesinden incelemislerdir. Calisma, Cin’de
biliyiik bir biitiinciil kanal perakendecisinin Pekin ve Tianjin’deki biitiinclil kanal
deneyimine sahip tlketicileri ile gergeklestirilmistir. Biitiinciil kanal perakendeciligi
ortaminda algilanan kanal entegrasyonu ile tiiketici patronaj niyeti arasinda pozitif bir
iligki oldugu, bu iligkiye tiiketicinin gii¢lendirilmesinin aracilik ettigi sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica tiikketicinin giiglendirilmesinin algilanan giiven ve memnuniyetle

olumlu yonde iliskili oldugu bulunmustur.

Bagka bir ¢alismada Galipoglu ve arkadaslar1 (2018, ss. 365-380) lojistik ve tedarik
zinciri  yonetimi perspektifinden biitiinclil kanal perakendeciligine odaklanan
aragtirmalart tanimlamayi, degerlendirmeyi, yapilandirmayr ve biitiinciil kanal
perakendeciligi arastirmalarinin entelektiiel temelini ortaya ¢ikarmayr amaglamiglardir.
Bu amagla yetmis akademik makalenin icerik analizine dayali bir literatiir taramasi
yaparak, cok yonlii bir yaklasim uygulamiglardir. Bu makalelerin referans listelerine
dayanarak, yazarlar en ¢ok alint1 yapilan 34 makalenin ¢ok boyutlu dlgeklendirme, kiime

analizi, faktor analizini igeren atif ve ortak atif analizi yapmislardir. Arastirma sonucunda,
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lojistik ve tedarik zinciri yOnetimi literatiiriiniin biitiinciil kanal perakendeciligi

baglaminda degerlendirilmesinin sinirli oldugunu ortaya koymuslardir.

Chen ve arkadaslar1 (2018, ss. 1-3) biitiinciil kanal ig arastirmalarmdaki firsatlar1 ve
zorluklar1 detaylandirarak, mevcut literatiirii bakis agilarina (tiikketiciye ve perakendeciye)
ve arastirma yonelimine (tanilama ve kuralc1) gore dort baskin arastirma akigina ayiran

bir gergeve gelistirmislerdir.

Kim ve Chun (2018, ss. 5-13) yaptiklar1 ¢alismada; fiyatlandirma stratejilerini dikkate
alarak optimum kanal stratejisini analiz ederken, isletmelerin internet veya bir mobil
cihaz yoluyla yeni bir dogrudan c¢evrimi¢i kanal eklediginde ortaya c¢ikan kanal
catigmasinin neden oldugu iki etkiye odaklanmiglardir. Birincisi, isletmelerin mevcut
perakende kanali ile yeni ¢evrimigi kanali arasindaki "yamyamlik i¢i etki", ikincisi ise
tedarik zincirindeki treticiler ve perakendeciler arasindaki "rekabet arasi etki"dir.
Bulgular, Ureticilerin kanal stratejilerinin (¢ sekilde olabilecegini gostermektedir:
cevrimigi ve ¢evrimdisi tiikketiciler arasinda 6nemli bir pazar boliinmesi mevcutsa; Uretici
drlinlerini satmak igin ¢ok kanall1 bir strateji kullanabilir, tlketiciler ¢evrimigi aligverise
kars1 daha agik ve benzer hale gelirse; Uretici bitlinctl kanal stratejisini benimsemeye
daha istekli hale gelir, tuketiciler ne benzer ne de ¢ok farkliysa; iiretici bir fiziksel magaza

stratejisi kullanir.

Diger bir galismada Sharma ve arkadaslar1 (2019, ss. 193-204) geng tiketicilerin biituncul
kanali benimsemesindeki engelleri belirlemeyi ve belirlenen engeller arasinda karsilikli
iligki gelistirmeyi amaglamiglardir. Arastirma 10 uzman ve 137 geng tiiketici ile
gerceklestirilmistir. Sonuclar, geng tiiketicilerin biitiinciil kanalla yakm iliski kurmasini
kisitlayan, baskin olan benimseme engelinin fiyat tutarsizligi oldugunu, diger engellerin
ise kanallar arasinda koordinasyon ve bilgi paylasimi eksikligi ve tutarsiz fiyat indirimi
oldugunu ve bunlarin ¢aligmada tanimlanan 10 benimseme engelinin (fiyat tutarsizligi,
kanallar arasinda koordinasyon ve bilgi paylasimi eksikligi, tutarsiz fiyat indirimi, {iriin
bulunmamasi, igerik tutarsizligi, merkezi iiriin eksikligi, veri gizliligi, geng tiketicilerin
aliskanliklarinin anlagilamamasi, siparis karsilama, zaman kisitlamasi) arasinda diger tiim
engelleri etkileyen ana engeller oldugunu gdstermektedir. Veriler, geng tiiketicilerin satin
alma siirecinde; arastirma-gevrimici satin alma-gevrimdist etki sergiledigini de ortaya

koymaktadir.
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Tyrvéinen ve Karjaluoto (2019, ss. 17-31) yaptiklar1 ¢alisma ile perakendecilerin en iyi
biitiinciil kanal deneyimi saglamak i¢in, ¢evrimici ve ¢evrimdist magaza kanallarini nasil
entegre etmesi gerektigine dair teori olusturmayi amaglamiglardir. Bu c¢alisma yari
yapilandirilmis goriisme yapilarak, ayni perakendecinin hem ¢evrimici hem de fiziksel
magazalarmi ziyaret eden 20 tlketiciyle gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda;
tuketicilerin fiyatlar1 ve {irlinleri karsilastrmak igin fiziksel magazalarindayken,
cevrimigi kanallar1 ziyaret etmek i¢cin mobil cihazlarmi kullandiklar1 ve her iki kanalda
da ayni iriinleri ve fiyatlar1 gormeyi istediklerini dolayisiyla tlketicilerin gevrimici ve
cevrimdisi kanallarin birbirlerini desteklemesini bekledikleri ortaya konulmustur. Pozitif

marka deneyimleri gelistirmede kanal entegrasyonunun 6nemi de vurgulanmistir.

Baska bir calismada Cortifias ve arkadaslar1 (2019, ss. 415-430) her iki kanalda (¢evrimici
ve fiziksel) dagitim hizmetlerinden yararlanan biitiinciil kanal tlketicileri ile bir kanalin
dagitim hizmetlerini digerinde satin almay1 desteklemek icin kismen kullanan biitiinciil
kanal kullanicilar1 arasinda bir ayrim yaparak biitlinciil kanal davranisi tanimlamay1
amacglamiglardir. Arastirma ¢ok ¢esitli giyim ve giyim aksesuarlari ile ugrasan kiiresel
bir hizli moda perakendecisinin 450 tiketicisinin katilimiyla gerceklestirilmistir.
Bulgular; butiinctl kanal tuketicilerinin, perakendecilerin hem fiziksel magazalarinda
hem de cevrimici kanallarinda iiriin erisilebilirligine deger verdigini, perakendeciden
cevrimici satin aldiklar1 mallarin tiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacagina
dair perakendeci tarafindan giivence verilmesi ve tiketici tatmin edici bulmadigi zamanda
mallarin perakendeciye iade etme segeneginin bulunmasinin 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Kang (2019, ss. 224-235) yaptig1 ¢alismada bireysel 6zellikler olarak sosyal-yerel-mobil
(SoLoMo) tiiketicilerinin moda yasam tarzi arasindaki iliskiyi, showrooming ve
webrooming degerine iligkin algilar1 ve se¢im / satin alma davranisi olarak biitiinciil kanal
aligveris niyetini ve satin alma sonrasi davranis olarak {irlin incelemesi paylasim niyeti
arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Arastirma bir ABD tiiketici panelinden se¢ilmis 601
sosyal-yerel-mobil tlketicilerle gergeklestirilmistir. Sonuglar  sosyal-yerel-mobil
tilketicilerin  showrooming ve webrooming degerine iliskin algilarinmn, {riin
incelemelerini paylagsma niyetlerini etkileyen biitiinciil kanal aligveris niyetlerinin dnciisii

oldugunu gostermektedir. Ayrica sosyal-yerel-mobil tiketicilerinin marka prestiji temelli
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moda yagam tarzinin, webrooming'in algilanan degerini etkilemedigi ve showrooming'in
algilanan degeri lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal-
yerel-mobil tuketicilerinin; bilgiye ve pratiklige dayali moda yasam tarzlari,
showrooming ve webrooming’in algilanan degerini etkiledigi ancak kisilige dayali moda
yagsam tarzlarmin, showrooming ve webrooming’in algilanan degeri iizerinde bir etkiye

sahip olmadig1 ortaya konulmustur.

Xu ve Jackson (2019, ss. 434-443) yaptiklar1 ¢alisgmada; bitlincil kanal perakende
ortaminda, tiiketicilerin kanal se¢im niyetinde etkili olan faktorleri incelemislerdir.
Aragtirma ¢ogunlugu ¢evrimigi alicilar olan ABD ve Birlesik Krallik'tan tlketicilerin
katilimiyla, anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Sonuclar kanal seffafligmin, kanal
uygunlugunun ve kanal biitiinliigiiniin tiketicinin algiladig1 davranigsal kontrolii olumlu
etkiledigini, kanal seffafliginin ve biitlinliigiiniin tiketicilerin algiladig: riski azaltmaya
yardimci1 oldugunu, ancak kanal kolayligmin 6nemli bir etkisi olmadigini ve daha yiiksek
iriin fiyatinin; kanal seffafligi, kolayhigi ve biitiinligiiniin tiketicilerin algiladig1 riski
azaltmadaki etkisini arttirdigin1 gostermektedir. Ayrica tuketicinin algiladigi davranis
kontrolii ve kanal fiyat1 avantajinin olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve algilanan riskin,
biitiinciil kanal perakende ortaminda tlketicinin kanal se¢im niyetini olumsuz etkiledigi

sonucuna ulagilmustir.

Diger bir ¢alismada Nistor (2019, ss. 44-66) tiiketici toplumu baglaminda moda
alisveriginin durumunu, ¢evrimdis1 ve g¢evrimici sitelerden kiyafet aligverisinin ana
motivasyonlarmni ve biitiinciil kanal aligverisinin ortaya ¢ikisini agikliga kavusturmak
amactyla O0grencilerin moda ve giyim tiiketimiyle iliskilerini incelemistir. Arastirma
Romanya’nin Cluj- Napoca kentindeki oOgrenciler ile odak grup yontemiyle
gerceklestirilmistir. Sonuglar; 6grenciler i¢in modaya uygun kiyafetlere sahip olmanin
onemli oldugunu, biit¢eleri sinirli olmasina ragmen modaya uygun kiyafetleri segtiklerini
ortaya koymaktadir. Ogrenciler kiyafetlerini hem ¢evrimici sitelerden hem de ¢evrimdisi
ortamlardan almayi tercih etmektedirler. Ogrenciler gevrimdisi ortamlarda sadece
ahigveris merkezlerini degil, daha pahali aligveris merkezlerinden daha fazla ve daha
diisiik fiyatla esya satin alabilecekleri ikinci el ve outlet magazalar1 da tercih
etmektedirler. Ayrica bu ii¢ konumun her biri sadece etkili aligveris yeri olarak degil ayn1

zamanda Ogrenciler tarafindan pazar arastirmasi yapma yeri olarak da hizmet verdigi,
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internet sitelerini gdézden gecirme ve vitrinlere bakma aligveris faaliyetlerinin, onlarin
trendler ve iriinlerin fiyat1 hakkinda tutarli bir fikir olusturmalarina olanak tanidig:

sonucuna ulasilmustir.

Bagka bir ¢aligmada Huang ve arkadaslar1 (2019, ss. 4753-4760) batuncil kanal
entegrasyon kalitesinin tiiketicilerin yapiskanlik niyeti (tiketicilerin perakendecilerle bir
iliski siirdiirdiigii ve ¢esitli kanallar araciligiyla perakendecilerle etkilesime devam
etmesi) lizerindeki etkilerini incelemek i¢in teorik temel olarak baglilik-gliven teorisini
kullanmislardir. Arastirma belirli bir perakendecinin ¢evrimi¢i (mobil kanal dahil) ve
cevrimdist  hizmetlerini  kullanmig olan 194 katillmcinin  ankete katilimiyla
gerceklestirilmistir. Katilimcilara ait verilerin analizi tiiketici giiveninin, iliski bagliligini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Sonuclar, tiiketici gliveninin ve iliski bagliliginin,
yapiskanlik niyeti {izerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve genisligin, seffafligin ve
stire¢ tutarhiligmin giiveni dogrudan etkiledigini gostermektedir. Biitiinciil kanal
entegrasyon kalitesinin, iliski baglhiligini etkilemedigi ortaya konulmustur. Ayrica yiiksek
seviyeli biitlinciil kanal entegrasyon kalitesinin, tiiketici glivenini artirabilecegini ve
bunun da perakendecilerin olumlu tiketici iligkileri siirdiirmelerine yardimci oldugunu

gostermektedir.

Adivar ve arkadaslar1 (2019, ss. 257-267) yaptiklar1 ¢alismada fiziksel magazalar ile
biitlinciil kanal perakendecilerinin tedarik zincirlerini karsilastirarak stirdiiriilebilirlik,
verimlilik ve etkinlik, yanit verme, esneklik olmak iizere dort rekabet¢i boyuta ve
tuketiciler, operasyonlar, kaynak saglama, finans, bilgi paylasimi ve bilgi teknolojisi,
ulagim, ¢evre olmak tizere yedi perspektife gore kategorize edilmis kapsamli performans
Olciimleri Onermislerdir. Basarili biitlincil kanal perakende tedarik zincirlerinin
Ozelliklerini analiz etmek icin, iki tuketici merkezli cerceve ve bir istatistiksel model
gelistirmiglerdir. Arastrmada ABD’deki en biiyiik 25 perakendeci karsilasgtirmali analiz
edilmistir. Elde edilen sonuclar, fiziksel magazalarin bircok perakendeci i¢in biitiinciil

kanal stratejisinin kritik bir bileseni oldugunu gostermektedir.

Hamouda (2019, ss. 608-620) yaptig1 caligmada; butlincil kanal entegrasyon kalitesi,
biitiinciil kanalda algilanan deger, tuketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiyi
bankacilik baglaminda belirlemeyi amaclamistir. Arastirma Tunus’taki yedi bankada en

az bir yildir hesabi olan ve ¢evrimigi (web sitesi) - ¢cevrimdigi (banka subesi) — mobil

35



kanal (mobil uygulama veya web sitesi) olmak {izere en az ii¢ kanali kullanan bdylelikle
biitiinciil kanal deneyimi olan 395 banka miisterisine e-posta ile gonderilen web tabanli
bir anket ile gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda yiksek kaliteli buttinctl kanal
bankacilik entegrasyonunun; tuketici tarafindan biitiinciil kanalin algilanan degerini
artirdigini, algilanan deger ile tuketici memnuniyetinin yani sira tuketici sadakati arasinda
da olumlu bir iligkinin oldugu ortaya konulmustur. Biitlinciil kanal entegrasyon kalitesi
ile tuketici memnuniyeti arasinda olumlu bir iliskinin oldugu vurgulanirken, biitiinciil
kanal bankaciliginda tiketici memnuniyeti artirilarak, tlketici sadakatinin artirilabilecegi

sonucuna ulasilmstir.

Fuente (2019, ss. 51-54, 83-86, 113-116, 156-159) yaptig1 c¢alismada; teknolojinin
biitiinciil kanal ortaminda tiiketicilerin satin alma davranismni nasil etkiledigini
incelemistir. Bunun i¢in dort calisma yapilmistir. Ik {i¢ calisma en son tlketici
yolculuklarinda magazanin kanallarindan en az ikisini kullanan Zara magazasinin 628
Ispanyol tiketicisi ile dordincii ¢alisma ise akilli telefonlarmi1 magazada kullanan 1043
Ispanyol tlketicisi ile yapilmustir. Fuente (2019) tarafindan yapilan ilk ¢ahsmada
biitlinciil kanal perakendeciliginin tiiketiciler tarafindan kabulii ve kullanimini etkileyen
ana faktorleri belirlemek i¢in teorik temel olarak UTAUT2’den yararlanarak bir model
gelistirilmistir. Sonuglar biitiinciil kanalli bir giyim magazasinda satin alma niyetini
etkileyen ana faktorlerin kisisel yenilikgilik, farkli iletisim kanallarinin kullanimina
iliskin ¢aba beklentisi ve performans beklentisi oldugunu gdstermektedir. Ikinci
calisgmada biitiinctil kanalli tiketici profilleri, sosyal normlara, hedonik ve faydaci
motivasyonlara odaklanilarak tanimlanmistir. Bulgular bitiinctil kanalli tlketici
profillerini; tiiketici yolculugu sirasinda farkli kanallarin kullanimmni faydali bulmayan
veya aligveristen zevk almayan “isteksiz biitiinciil kanal aligverisgileri”, tlketici
yolculuklar1 sirasinda birden fazla kanal kullanmanin ne Ozellikle yararli oldugunu
distinen ne de Ozellikle alisveristen zevk alan “siradan/ilgisiz battinctul kanal
alhigveriscileri” ve farkli aligveris kanallarini kullanmay1 ve aligveris yapmayi seven
“biitiinciil kanal meraklilarr” olarak belirlenmis ve ilgili 6zellikleri agiklanmistir. Ugiincii
calismada; yeni teknolojilerin entegrasyonunun tuketicilerin fiziksel magazalardan satin
alma niyetine etkileri, tiiketici i¢in en ilging teknolojilerin neler oldugu incelenmis, ayrica
cinsiyet agisindan da bir analiz yapilmistir. Sonuglar; magaza i¢i teknolojinin, deneme

kabini teknolojisinin (6rnegin; akilli ayna, sanal giysi giydirme sistemi) ve tiketicilerin
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kendi akilli telefonlarmin magazada kullaniminin, biitlinciil kanalli bir magazada satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica erkekler ve kadinlar
arasinda satin alma niyetinde onemli bir fark bulunmamistir. Dordiincii calismada;
tuketicilerin akilli telefonlarin1 magazada kullanma niyetlerini ve ger¢ek davranislarini
etkileyen temel faktorleri tanimlamistir. Katilimeilar yaga gore alt boliimlere ayrilmus,
davraniglarinda istatistiksel olarak onemli farkliliklar olup olmadigini belirlemek i¢in, Y
kusagi (1980 ile 2000 yillar1 arasinda doganlara verilen ortak isim) ve Y kusagi olmayan
tiketiciler arasinda ayrim yapilmistir. Bulgular; aliskanlik, performans beklentisi ve
hedonik motivasyonlarin her iki grup i¢in de kisinin akilli telefonunu magaza i¢inde
kullanma niyetini en ¢ok etkileyen degiskenler oldugunu gostermektedir. Buttincil kanal
baglaminda Y kusagi olan ve olmayan tiiketiciler arasinda, akilli telefonlarmi magaza
icerisinde kullanma davranisinin tizerinde davranigsal niyetleri ve aliskanliklari

arasindaki iliski bakimindan farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Radzevicé ve Banyté (2019, ss. 146-153) yaptiklar1 ¢calismada, irrasyonel (mantiksiz)
tiikketiciyi; deneyimi duygulara dayanan ve tutarsiz tiiketici olarak tanimlamiglardir.
Arastirmalarinda; biitlinciil kanal tiiketici davranis1  baglamimda tiiketicinin
irrasyonelligini etkileyen faktorlerini incelemek icin, SOR Modelini kullanmiglardir.
Sonuglar; tliketici irrasyonelligini ve biitiinciil kanal davranisini etkileyen faktorlerin fiyat

oryantasyonu, iirlin kategorisi ve kolaylik oldugunu gostermektedir.

Diger bir ¢calismada Lee ve arkadaslar1 (2019, ss. 90-98) kanal entegrasyon kalitesinin,
tuketici baglilig: tizerindeki etkilerini ve bu bagliliktan kaynaklanan olumlu sonuglari
incelemeyi amaglamiglardir. Arastirma yiiksek katilimli triinler i¢in Apple (n = 269) ve
diisik katilimli iiriinler icin Kroger (n = 221) olmak {izere iki biitiinciil kanal
perakendecisinin hem c¢evrimici hem de fiziksel magazalarimi ziyaret eden, ayrica
cevrimici ya da fiziksel magazalarindan en az bir satin alma islemi yapan tiketicileri ile
gergeklestirilmistir. Sonuglar; kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin (kanal-hizmet
seciminin genisligi, kanal-hizmet yapilandirmasmin seffafligi, icerik ve siire¢ tutarliligi
dahil) olumlu bir sekilde tiiketici baglihgmni etkiledigini ve bunun da olumlu agizdan
ag1za ve yeniden satin alma niyetine yol agtigin1 gdstermektedir. Ozellikle kanal-hizmet
yapilandirmasiyla karsilastirildiginda; entegre etkilesimlerin, yiiksek katilimli {irtinler

icin tuketici baglilig: tizerinde daha giiglii bir etki yaptigi, ancak diigiik katiliml iiriinler
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icin, bunun tersi oldugu bulunmustur. Tuketiciler, diisiikk katiliml1 iiriinlere (yani Kroger)
kiyasla yiiksek katilimli dirtinler (Iphone gibi) satin alirken, nispeten daha fazla bilgi
aradiklar1 ve alternatifleri degerlendirdikleri i¢in kanallar arasinda igerik tutarliliginin ¢ok
onemli oldugu bulunmustur. Bu tiir durumlarda, satin alma kolayligmin (6rnegin kanal
hizmeti se¢iminin genisligi veya "magazada tikla ve topla" hizmet yapilandirmasi)

tiketiciler i¢cin daha 6nemli oldugu ortaya konulmustur.

Haider ve arkadaslar1 (2019, ss. 1-7) yaptiklar1 ¢alismada; bireylerin 6zelliklerinin ve
kronotiplerin (aksam ve sabah tipi bireyler) biitlinciil kanal siirecinde tiiketici davranislar
Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma ¢evrimi¢i ve mobil kanallari kullanan 311
Cinli {iniversite Ogrencisinin katilimiyla gergeklestirilmistir. Sonuglar kronotiplerin,
tiketicilerin arama ve satin alma agamalarindaki kanal kullanimini etkiledigi ve kanal
tercihini belirledigini gostermektedir. Biitiinciil kanal siirecine katilmak i¢in mobil
kanalin aksam tipi yanitlayicilara daha uygun gorev teknolojisi (bir teknolojinin bireye
gorevlerini yerine getirmede yardimci olma derecesi) sundugunu ve masaiistii
kanallarinin sabah tipi katilimcilara daha iyi bir gorev teknolojisi sundugunu
dogrulamaktadir. Ayrica diirtiiselligi yiiksek olan alicilarin, diirtlisellik orani diisiik
olanlara kiyasla mobil kanali daha fazla tercih ettikleri ve aksam tiplerinin dogasi geregi
diirtiisel oldugu (daha teknoloji odakli, cep telefonu, internet ve bilgisayar oyunlarma

bagimli) sonucuna ulasilmstir.

Baska bir ¢alismada Wollenburg ve arkadaslar1 (2019, ss. 1-12) perakendeciler tarafindan
kullanilan ¢oklu kanallar araciligiyla, siparis karsilama ile ilgili tlketici yonetimi
firsatlari1  belirlemeyi, tiketici yonetimi yontemlerinin iliskilerini ve karsilikli
bagimliliklarin1 degerlendirmeyi ve biitiinciil kanal tuketici yonetimi icin Oneriler
gelistirmeyi amaglamiglardir. Arastirma; uluslararasi alanda faaliyet gosteren gida disi
buttincul kanal perakendecisi olan 18 Alman isletmesinden, 25 yonetici ile yari
yapilandirilmig goriisme ile gergeklestirilmistir. Bulgular; perakendecilerin tuketicileri
magazaya yonlendirmek i¢in; iirlin bulunabilirligi kontrollerini kullanmasi, belirli
operasyonel eylemlere Oncelik vermesi ve irlin iadelerini Onlemesi oldugunu
gostermektedir. Ayrica biitiinciil kanal tlketici yonetimi dogru sekilde uygulanirsa,
perakendeciler igin farklilasma, capraz satis potansiyeli ve tlketiciler icin ek fayda

saglama ile sonuglanacagi ortaya konulmustur.
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Nascimento ve Pastore (2019, ss. 154-173) arastirmalarinda; yuksek etkili dergilerde
sunulan yaymlarin analizi ile belirlenen, kiiresel perakendede yenilik¢i degisiklikleri
aciklamayr amaglamiglardir. Sistematik ve nicel igerik analizi ile gerceklestirilen
calismada 80 yaym segilerek, biitiinciil kanal perakendeciligi alaninda akademik

aktiviteler haritalandiriimistir.

Paz ve Delgado (2020, ss. 1-9) yaptiklar1 ¢aligmada; satig atmosferinin, fiziksel magaza
ortamlarinda tiiketici davranis1 lizerindeki etkilerini ve bu modellerin glnumizin
biitiinciil kanalli tuketici davranigina uyarlanmasina ve uygulanmasina iligkin arastirmada

en ¢ok kabul géren modelleri analiz etmislerdir.

Diger bir ¢alismada Zaware ve arkadaslar1 (2020, ss. 1086-1099) yaptiklar1 ¢alismada;
mobil tiikketicilerin kanal tercihlerini, mobil satin alma sirasinda biitiinciil kanal segimini
ve biitlinciil kanal is ortaminda marka tercihlerini analiz etmislerdir. Arastirma
Hindistan’da 971 kisinin ankete katilimiyla gerceklestirilmistir. Bulgular; Hindistan’daki
mobil Grinler i¢in sosyo-ekonomik sinif'ile tiiketici bilgi arama, tiiketicilerin alternatifleri
degerlendirmesi, tiiketicinin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kaynaklar araciligiyla satin alma

kararlar1 arasinda 6nemli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Mirzabeiki ve Saghiri (2020, ss. 1-10) yaptiklar1 calismada; isletmelerin bltiincil kanal
faaliyetlerini  iyilestirilmis veri yOnetimi ve entegrasyon yoluyla nasil
gelistirebileceklerini belirlemeyi amaglamiglardir. Miilakatlar, arsiv belgeleri ve uzman
odak gruplar1 dahil olmak iizere bir¢ok veri kaynagi kullanilarak Ingiltere'nin 6nde gelen
giyim, gida ve hizli tiiketim mallar1 sektorlerindeki tiketicilerine farkli kanallar
araciligiyla iiriin saglayan iireticilerden ve perakendecilerden olusan on isletmede vaka
calismalar1  gergeklestirilmistir. Arastrma sonucunda; bltuncil kanalda veri
entegrasyonuna ulagsmadaki engeller ve kolaylastiricilar konusunda oOnermelerde
bulunulmus, biitiinciil kanal veri entegrasyonunun ana saglayicilarinin veri toplama ve
veri paylasimi oldugu ortaya konulmustur. Ayrica sonuglar; butincul kanal wveri
yonetiminin tiketicilere, Ureticilere ve lojistik hizmetlere genisletilmesinin buttncul
kanal veri entegrasyonunu saglayabilecegini gOstermektedir. Butiincil kanal veri
entegrasyonun onundeki engellerin; veri standardizasyonu ve merkezilestirme eksikligi

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Bagka bir ¢aliymada Zhou ve arkadaglar1 (2020, ss. 176-196) bankalarin sube agi
degisikliklerinin (sube agiliglar1 ve sube kapaniglari) tiketicinin batuncil kanal
bankacilik davranisi lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmada ABD' deki blyiik
bir ticari bankadan yaklasik 0,85 milyon (33 aylik) anonimlestirilmis (kimlik bilgilerini
kaldiran veya degistiren bir veri isleme teknigi) bireysel diizeyde bankacilik islemleri
kullanilmistir. Sonuglar; daha fazla banka subesi acilmasinin, subelere daha fazla
tiketicinin gitmesini sagladigini bu durumun da “6grenme-yayilma” etkisi olarak ifade
edilen karmasik islemlerin tiiketici tarafindan dgrenildigini gostermektedir. Ogrenme-
yayilma etkisiyle; tiiketicilerin karmasik islemleri gerceklestirmek igin ilk olarak
cevrimdigina, sonrasinda ek subelerin ag¢ilmasiyla bu islemleri ¢evrimici ve alternatif
kanallara aktardig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica bu etkiyle; banka subeleri kapandiginda
bile tiiketicilerin iglemlerinin azalmadigi ve bunun yerine tiiketicilerin iglemlerini sube
dis1 kanallarda nasil yapacaklarini bildikleri i¢in islemlerini ¢evrimici ve alternatif

kanallara aktardigi ortaya konulmustur.

Hossain ve arkadaslar1 (2020, ss. 225-236) batincul kanal entegrasyon kalitesinin
boyutlarmi belirlemeyi amacladiklar1 ¢alismalarinda, ayrica algilanan biitiinciil kanal
entegrasyon Kkalitesinin; biitlinciil kanal ortaminda capraz satin alma davranigini
(tuketicilerin ayni isletmeden ek iriinler satin almasi) ve miisteri degerini nasil
etkiledigini incelemislerdir. Arastirma 20 derinlemesine miilakat, iki odak grup tartismasi
(n=18) ve Avustralya'da bir banka hesabina sahip olan, son ii¢ ay i¢inde bankanin ii¢ 6zel
kanalini; yani mobil uygulama, web sitesi ve fiziksel sube kullanan 301 miisterisine anket
yontemiyle gergeklestirilmistir. Sonuglar biitlinciil kanal entegrasyon kalitesinin; kanal
hizmet yapilandirmas: (kanal secim genisligi, kanallarin seffafligi ve kanallarin
uygunlugu), icerik tutarliligi (bilgi tutarlilig1 ve islem veri entegrasyonu), siireg tutarliligi
(sistem ve imaj tutarliligi) ve giivence kalitesi (gizlilik, giivenlik ve hizmet kurtarma
erisilebilirligi) olmak {izere dort ana boyut ve on alt boyuttan olusan hiyerarsik bir
yapidan olustugunu gostermektedir. Biitiinciil kanal ortaminda saglanan hizmetlerde,
biitlinciil kanal entegrasyon kalitesinin olmasinin; ¢apraz satin almayi tesvik ettigi ve
algilanan degeri olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica ¢apraz satin alma
niyetinin; biitlinciil kanal entegrasyon kalitesi ve algilanan deger arasinda kismi aracilik

etkisinin oldugu ortaya konulmustur.
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Nagula ve Liu (2020, ss. 44-47) yaptiklar1 ¢alismada; kiiclik perakendecilerin, bltdncul
kanal perakendeciligine gecerken karsilagtiklar1 engelleri arastirmis ve bu engellerin
istesinden gelmek i¢in gereken yetenekleri tanimlamiglardir. Arastirma kapsaminda
Uppsala ve Stockholm'de bulunan sekiz kii¢iik perakendeci ile yar1 yapilandirilmis
goriisme yapilmistir. Bulgular, perakendecilerin kanal entegrasyonunu yonetme,
kaynaklarin yetersizligi ve biitlinciil kanal perakendeciligine doniismek igin gerekli
becerilerle ilgili zorluklarla karsilastigini ortaya koymaktadir. Buna ek olarak kiiciik
perakendecilerin kendi kiicuk isletmeleri iginde ¢ok fazla sorumluluk sahibi olmalarinin,
teknoloji yatirimlarindan diisiik getiri algilamalarinin ve bununla iliskili zorluklar
yasamalarmin, gelismis teknolojilerin kullanim1 konusunda smirli bilgiye sahip
olmalarmin da engel oldugu sonucuna ulasilmistir. Genel olarak perakendecilerin
teknoloji egilimleri hakkinda bilgi edinmesi ve isletmelerinin biiyiimesini saglayabilecek
cesitli kanallar1 entegre etmek igin gereken yetenekleri tanimlayan “algilama”,
perakendecilerin kanal entegrasyonu igin finansal taahhiitlerde bulunmalarina ve kanal
entegrasyonlarin1  gerceklestirmek i¢in kaynaklar edinmelerine olanak saglayan
“yetenekleri kavrama” ve perakendecilerin kanal entegrasyonuyla ilgili engellerin
ustesinden gelmek icin bir organizasyon yapist kurmasini saglayan “yeniden
yapilandirma yetenekleri” kiicik perakendeciler tarafindan gelistirildiginde bu engellerin

Ustesinden gelinebilecegi ortaya konulmustur.

Zuberi ve Rajaratnam (2020, ss. 120-125) yaptiklar1 ¢alismada; perakende sektoriinin
karsilastigi zorluklari, fiziksel magazalarin performanslarni 6lgmek icin kullandigi
Olciitleri ve perakende sektorii uzmanlarinin ¢evrimig¢i perakendecilik i¢cin 6nerdigi yeni
Olgiitleri incelemis, biitiinciil kanal perakendecileri i¢in stratejik, marka degeri, tlketici,
dijital pazarlama ve gelistirme Olciitleri basliklarini iceren kavramsal bir cerceve

Onermislerdir.

Lee (2020, ss. 37-47) bitiinciil kanal perakendeciliginin 6zelliklerinin, tlketici
memnuniyeti ve davranigsal niyet tzerindeki etkilerini belirlemeyi amagladig:
calismasimi, Kore’de 479 yiiksekokul 6grencisinin ankete katilimiyla gerceklestirmistir.
Bulgular, biitiinciil kanalin entegre tutundurma ve entegre bilgi erisimi 6zelliklerinin
tiketici memnuniyeti ilizerinde dogrudan etkileri oldugunu; biitiinciil kanalin diger

ozelliklerinden entegre islem bilgileri, entegre {iriin ve fiyat bilgileri, entegre siparis
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karsilama ve entegre tuketici hizmetleri ile tiketici memnuniyeti arasindaki iligkilerin
desteklenmedigini gostermektedir. Ayrica tiketici memnuniyetinin, biitiinciil kanali
yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu ve butuncil kanalda
algilanan  kolayligin, tiiketicilere farkli magazalardaki Urin-fiyat bilgilerini

karsilastirmasinin tuketici memnuniyetini arttirdigi sonucuna ulasilmistir.

Shi ve arkadaslar1 (2020, ss. 325-335) biitiinciil kanal alisveris deneyiminin onciillerini
ve etkilerini belirlemeyi amagladiklar1 c¢alismalarinda, yenilik yayma teorisinden
yararlanmiglardir.  Biitiinclil  kanal miisteri deneyiminin temel boyutlarini
kavramsallastirmak ve belirlemek icin ilk olarak Cin’de biitiinciil kanal perakendecisi
olan 8 biiyilik 6lgekli isletmenin toplam 16 biitiinciil kanal perakendeciliginden sorumlu
olan yoneticileri ile derinlemesine goriisiilmiistiir. Sonrasinda tiketicilerin bltincil kanal
deneyimleriyle ilgili goriis ve fikirlerini almak amaciyla her grupta 8 katilimcinin yer
aldig1 3 odak grubunun igerisinden biitiinciil kanalda alisveris konusunda zengin
deneyime sahip olanlar secilmistir. Nitel analiz ve literatiir analizine dayanarak biitiinciil
kanal deneyimi bes boyutta degerlendirilmistir. Arastirma, biitlinciil kanalda aligveris
deneyimi olan 337 kisinin katilimiyla ¢evrimici anket yontemiyle gerceklestirilmistir.
Sonuglar baglanabilirlik, entegrasyon ve biitlinciil kanal deneyiminin tutarliliginin;
tuketicilerin algilanan uyumluluk ile olumlu yonde; biitiinciil kanalli deneyimin tutarliligi
ve kisisellestirmesi, tlketicilerin algilanan riskiyle olumsuz yonde iliskili oldugunu
gostermektedir. Esnekligin, algilanan risk tlizerindeki etkisinin 6nemli olmadig1 ortaya
konulmustur. Ayrica tlketicilerin algilanan uyumlulugunun biitiinciil kanal aligveris
niyetini pozitif olarak, tiketicilerin algiladiklar1 riskin biitiinciil kanal aligveris niyetini

negatif olarak etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Diger bir ¢alismada Wang ve arkadaslar1 (2020, s. 158) 2014-2020 yillar1 arasinda bilgi
sistemleri, operasyonlar ve pazarlama arastirma alaninda biitiinciil kanal perakendeciligi
iizerine yapilan arastirmalari sistematik olarak incelemislerdir. Arastirma sonucunda bilgi
teknolojilerinin biitiinciil kanal perakendeciliginde kanal yeteneklerini gelistirdigini ve
talebini genislettigini, islemlerin ¢apraz kanalli etkilesimlerinin, Uriin kategorisinin ve
perakendeci tiirlerinin anlagilmasma dayali olarak daha iyi optimize edilebilecegi;
tiiketici heterojenliginin, iiriin kategorisinin, kanal yeteneklerinin ve perakendeci tiiriiniin

biitiinciil kanal pazarlamasinin karmagikligina katkida bulundugu ortaya konulmustur.
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Davis-Sramek ve arkadaslar1 (2020, ss. 557-573) yaptiklar1 ¢alismada; fiziksel magaza
perakendecilerinin siparis tamamlama siire¢lerini, biitlinciil kanal perakende is modelini
desteklemek i¢in stratejik ve yapisal olarak nasil degistirdiklerini incelemislerdir.
Arastirma 6 biiyik ABD perakendecisiyle 10 yil siiren vaka ¢aligmalar ile
gerceklestirilmistir. Bulgular perakendecilerin, biitiinciil kanal perakendeciligine
gecislerinde siparig karsilama siireglerini stratejik olarak gelistirmek ve yapisal olarak
degistirmek i¢in c¢esitli yaklasimlar benimsediklerini ve bu yaklasimlarin
perakendecilerin magaza tabanli lojistik yeteneklerine ve perakende segmentlerindeki

belirli tedarik zinciri diizenlemelerine bagli oldugunu ortaya koymaktadir.

Bagka bir ¢aligmada Jocevski (2020, ss. 99-114) fiziksel perakende alaninin degisen
dogasini, amacini, dijital diinya ile artan etkilesimini arastirmak ve yenilenen fiziksel
perakende alanlar1 araciligiyla, tlketicilerin biitiinciil kanal deneyimini kolaylastiran
cesitli i modeli inovasyon faaliyetlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla, is modellerini
biitlinctil kanal stratejisi dogrultusunda yeniden sekillendirme siirecinde olan ii¢
perakendecinin alternatif fiziksel perakende alanlarmna yonelik kesif ¢abalarini analiz
etmektedir. Bulgular, fiziksel perakende magazasinin yenilemesi gereken magaza igi
teknoloji, satis ¢alisanlarinin rolii, bir mobil kanaldan yararlanma, veri analizi ve is
birlikleri olmak {izere bes onemli yenilik alan1 oldugunu ayrica fiziksel perakende
alanmnin, ¢esitli perakendeci-tiketici etkilesim noktalarmi fiziksel ve dijital alanlar

arasinda birbirine baglayan bir toplama merkezi gorevi gorebilecegini gdstermektedir.

Diger bir ¢alismada Mishra ve arkadaslar1 (2020, s. 147) Ocak 2011- Nisan 2020 yillar1
arasinda biitiinciil kanal perakendeciligi tizerine yapilan arastirmalari, butlincil kanalda
tiiketici davranigin1 agiklamak amaciyla biligsel-duygusal icerik modelinden yararlanarak

incelemislerdir.

Brand ve arkadaslar1 (2020, ss. 1-13) yaptiklar1 ¢alismada; ¢evrimigi ve bittncul kanal
market aligverisi yapan gruplar1 tantmlamak i¢in Planlanan Davranis Teorisi ve Teknoloji
Kabul Modeli’ni kullanmislardir. Arastirma ¢evrimi¢i anket yontemiyle Birlesik
Krallik’ta 2032 market miisterisinin katilimiyla gerceklestirilmistir. Aragtirma sonucunda
tiketiciler tutumlarma, normlarina, algilarina, inanglarina gore ayrilarak; bes farkli
cevrimici market aligverisi segmenti ortaya koyulmustur. Segmentlerin temel ayirt edici

ozellikleri; aligveris yapanlarin kolaylik, algilanan faydalar, maliyetler ve riskler,
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teknoloji etkisi, zaman baskisi, glinliik programlara uyum (algilanan davranigsal kontrol),
kisisel norm ve inanglarin sosyal ve ¢evresel boyutlar1 nedenleriyle ¢cevrimici aligverise

cekilebilecegini veya bu aligveristen geri ¢ekilebilecegini gostermektedir.

Diger bir ¢calismada Tyrvainen ve arkadaslar1 (2020, ss. 1-8) tarafindan kisisellestirmenin
ve hedonik motivasyonun miisteri deneyimi (biligsel ve duygusal) lizerindeki etkileri ve
biitiinciil kanal perakende baglaminda sadakat sonuglar1 incelenmistir. Calismada iki
anket drnegi Finlandiya (n = 2084) ve Isve¢ (n = 2334) kullanilarak test edilen sekiz
hipotez gelistirilmis, ayrica 20 yar1 yapilandirilmis goriismeyi igeren ampirik analiz
gerceklestirilmistir.  Bulgular genel olarak miisteri deneyiminin biitiinciil kanal
baglaminda tiiketici davranisinin temel belirleyicisi oldugunu dogrulamaktadir. Ayrica
buttncul kanal perakendeciliginde miisteri deneyimlerinin, agizdan agiza ve tekrar satin
alma niyeti yoluyla tiiketici sadakati iizerinde olumlu etkilere yol a¢tigini géstermektedir;
bu da perakendecilerin, kisisellestirme yoluyla tiketici satin alma davranigini etkileme

olanagina sahip olduklarmni ortaya koymaktadir.

Sun ve arkadaslar1 (2020, ss. 1-12) yaptiklar1 ¢alismada; Sosyal Biligsel Teoriyi
genisleterek dijitallestirilmis tlketiciyi ve ortamu, biitlinciil kanal ortaminda incelemeyi
ve bunlarm bitiinciil kanal hizmet kullanimi tizerindeki etkilerini belirlemeyi
amacglamislardir. Arastirma ayda 200 milyondan fazla aktif kullanicisi, 20 milyondan
fazla perakendecisi olan, restoranlarin biitiinciil kanal stratejilerini uygulayabildigi Cin’in
en biiyiik yerel hizmet platformlarindan biri olan Dianping’in aktif 401 biitiinciil kanalll
hizmet tlketicisinin ¢evrimigi ankete katilimiyla gergeklestirilmistir. Bulgular mobil
kimligin ve kanal entegrasyon kalitesinin; biitlinciil kanalli memnuniyet, aliskanlik ve 6z
yeterlilik ile pozitif olarak iligkili oldugunu gostermektedir. Ayrica biitiinciil kanalll

memnuniyet ve 6z yeterlilik; biitliinciil kanalli aligkanlik ile pozitif olarak iligkilidir.

Bagka bir ¢alismada Rodriguez-Torrico ve arkadaslar1 (2020, ss. 1731-1753) yaptiklari
calismada; biitlinciil kanalda kesintisiz etkilesim deneyimi kavramini ve etkilesimin
tiketici memnuniyeti Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma bir anket (n=170
bltuncil kanal tuketicisi) ve bir kontrollii deney (n=220 tiiketici) olmak tizere iki yontem
ve iki ¢alisma ile gerceklestirilmistir. Bulgular, biitlinciil kanalda kesintisiz etkilesim

deneyiminin tutarlilik, senkronizasyon ve kanal se¢iminde ozglirliikten olusan ¢ok

44



boyutlulugunu ve etkilesimde tiketici memnuniyeti Uzerindeki olumlu etkisini

dogrulamaktadir.

Mainardes ve arkadaslar1 (2020, ss. 799-820) ¢alismalarinda; butuncil kanal entegre
etkilesim kalitesinin ve hizmet kanallarinin algilanan akiciliginin, davranigsal sadakate
etkilerini belirlemeyi ve bu iliskilerde aracilik etkilerini test etmeyi amaglamiglardir.
Arastirma 337 Brezilyali banka miisterisine ¢evrimici anket yontemiyle uygulanmistir.
Aragtirma sonuglar1 diger yapilarin (entegre etkilesim kalitesi, algilanan akicilik ve
olumlu etki deneyimi), davranigsal sadakat yapisini1 dogrudan veya dolayli olarak olumlu
etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica olumlu etki deneyiminin, entegre etkilesim
kalitesi ile davranissal sadakat arasindaki iliskide ve algilanan akicilik ile davranigsal

sadakat arasindaki iligkide aracilik rolii oynadig1 bulunmustur.

Lynch ve Barnes (2020, ss. 471-486) yaptiklar1 ¢alismada; butuncul kanal moda
perakendeciligi baglaminda, yiiksek katilimli kadin moda tiiketicilerinin karar verme
yolculuklarim1 incelemislerdir. Arastirmada odak gruplari, yar1 yapilandirilmis
goriismeler, cevrimig¢i blog giinliikleri ve izlem goriismeleri olmak tlizere dort asamali
derinlemesine nitel bir ¢calisma gergeklestirilmistir. Calismaya Ingiltere’nin Manchester
sehrinde yasayan, 18-24 yas araliginda olan yiiksek katilimli (markalasmay1 kendileri i¢in
onemli goren, dizenli olarak ayda en az bir kez giysi satin alan, giysinin kendini ifade
edici bir islevi oldugunu algilayan ve dogru iirlin se¢iminin énemini ve duyarliligimni
vurgulayan) kadin moda tiiketicileri katilmistir. Elde edilen sonuglar, yiiksek katilimli
gen¢ kadin moda tiiketicileri igin biitiinciil kanall1 tliketici karar verme yolculugunun
asamalarin1 6zetleyen bir cergeve igermektedir. Bulgular, her asamada kullanilan genis
bir karar verme asamalari, kanallar ve cihazlar yelpazesine isaret etmekte ve yiiksek
katillmli  moda tiiketicilerinin ~ yolculuk  boyunca duygusal deneyimlerini
vurgulamaktadir. TUketici karar verme yolculugunun asamalarini anlatan bu ¢ercevede
ayrica, karar verme yolunun baslangicindaki 6zellikleri, moderatorleri, beklentileri ve
memnuniyet, gelismis bir marka iligkisi, giiven ve sadakat dahil olmak {izere ortaya ¢ikan
sonuclar1 gostermektedir. Ayrica ¢alisma, biitlinciil kanalli karar verme yolculugunun
riske dayali bir yolculuk oldugunu ve tiiketicilerin bu tiir risklerden kagimmak i¢in belirli

stratejiler kullandigini ortaya koymaktadir.
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Diger bir ¢alismada Trenz ve arkadaslar1 (2020, ss. 1207-1228) butincul kanal
entegrasyon hizmetlerinin elde edilmesinin (tiiketicilerin ¢evrimigi satmn alma
islemlerinden sonra friinlerin ¢evrimdist olarak edinilmesi) ve iyilestirilmesinin
(kurtarma, iade - tiiketicilerin fiziksel bir satis noktasinda servis ve iade faaliyetlerini
gerceklestirmesi) tiiketicilerin  kolaylik ve risk algilar1 (zerindeki etkilerini ve
tuketicilerin kolaylik ve risk algilarinin, ¢evrimici kanal tercihleri Gzerindeki etkilerini
incelemisledir. Arastrma, Almanya’da internet kullanicis1 olan 778 katilimciyla
gerceklestirilmistir.  Bulgular, ¢apraz  kanalli  hizmet  tekliflerinin  farkli
yapilandirmalarinin  tiiketicilerin kanal degerlendirmelerini ve kararlarmi nasil
etkiledigini, islem ve islem sonrasi asamalar boyunca kanal entegrasyonundan gelen
tamamlayiciliklarin tamamen ¢evrimici ikamelere gore nasil {istiin olabilecegini ortaya

koymaktadir.

Cai ve Lo (2020: 1-11) yaptiklar1 ¢aligma ile biitiinciil kanal perakendeciligi literatiiriinde
yer alan bilgileri ortaya ¢ikarmayi, isletmeler i¢in yonetimsel ¢ikarimlar {iretmeyi ve
gelecekteki arastirmalara kilavuzluk etmeyi amaglamiglardir. Atif ag1 analizi (Citation
Network Analysis — CNA) kullanilarak, biitiinciil kanal yonetiminin hem bagimsiz hem
de birbirine bagl biitiinciil kanal; stratejisi, perakendeciligi, tlketici hizmetleri, lojistigi
ve yerine getirme, pazarlamasi ve reklamciligy, tiiketici davraniglari, tiketici tercihleri
olmak tlizere yedi arastirma alanmi tanimlanmistir. Calisma sonucunda, biitiinciil kanal
stratejisini uygulamayi planlayan perakende igletmeler igin biitiinciil kanal yonetimi ile

ilgili bir ¢erceve Onerilmistir.

Diger bir ¢alismada Hickman ve arkadaglar1 (2020, ss. 266-282) butuncil kanal
deneyimini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Biitiinciil kanal magaza igi,
cevrimi¢i ve mobil olmak iizere kavramsallastirilmis, biitiinciil kanal deneyimini
etkileyen; marka asinaligi, kisisellestirme, algilanan deger ve teknolojiye hazir olma
faktorlerini tanimlayan kavramsal bir model Onerilmistir. Arastrmada iki yaklagim
kullanilmugtir. ik olarak 11 pazarlama/biitiinciil kanal uzmaniyla gériisme yapilmus,
ardindan Ingiltere’den 246 katilimcidan toplanan cevrimici anket ile arastirma
gergeklestirilmistir. Her bir biitlinciil kanal yaklagimimin katilimcilar tizerindeki etkilerini
belirleyebilmek i¢in katilimcilarin cadde iizerindeki bir magazadan aligveris yapmalari

(fiziki yerlesim — fiziksel magaza), akilli telefona sahip olmalar1 ve daha Onceden
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internetten aligveris yapmalar1 kistaslarina dikkat edilmistir. Sonuglar marka aginaliginin
magaza i¢i, gevrimigi ve mobil olmak iizere ii¢ kanalda da biitiinciil kanal Gzerinde gucli
bir etkiye sahip oldugunu, kisisellestirmenin mobil ve ¢evrimici temas noktalarinda daha
uygun oldugunu, algilanan degerin mobil deneyim iizerinde olumsuz bir etkiye sahip
oldugunu, teknolojiye hazirli olma durumunun ise magaza i¢i temas noktalarinda énemli
bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Ayrica sonuglar, perakendecilerin genel
miisteri deneyimlerini iyilestirmek i¢in c¢oklu kanalin birden ¢ok oOnciiliinii dikkate
almalarmi ve ayni anda birden ¢ok temas noktasimi kullanmay1 planlamalar1 gerektigini

gostermektedir.

Ameen ve arkadaslar1 (2021, ss. 334-340) tiketicilerin akilli alisveris merkezlerindeki
biitlincil kanal deneyimlerini; kisisel etkilesim, fiziksel ortam ve sanal ortam
karsilagmalar1 agisindan yakalayan teorik bir model Onermeyi amagladiklar:
calismalarinda, hizmet karsilasma modeli, gliven-baglilik, akis ve deneyimsel deger
teorilerini kullanmislardir. Arastirma Birlesik Krallik'taki Wesfield London alisveris
merkezinden aligveris yapan 553 Y kusagi katihimciyla yiiz yiize goriisme yontemiyle
gerceklestirilmistir. Bulgular; fiziksel ortam ve kisisel etkilesim karsilagsmalarinim,
tuketicilerin akilli aligveris merkezlerindeki biitiinciil kanal deneyimlerinde 6nemli bir rol
oynadigini, ayrica sanal ortam karsilagsmalarinin; arayiiz tasarimi, kisisellestirme, giiven,
mahremiyet, tliketici-arkadas etkilesimi ve iligski taahhiidii yonlerinin de 6nemli oldugunu
gostermektedir. Elde edilen sonuglar bu ii¢ tiir karsilasma ve niyet arasindaki iliskilerde
akisin araci roliine sahip oldugunu ve akisin akilli aligveris merkezlerinde biitiinciil kanal

hizmet kullanimi {izerindeki etkisini vurgulamaktadir.

Bagka bir ¢alismada Park ve Kim (2021, ss. 1391-1402) biitiinciil kanal hizmetinin (dissal
motivasyon) ve bireysel kisilik 6zelliklerinin (yani igsel motivasyon) hem algilanan
Ozelliklerinin hem de faydalarmin tiiketicilerin biitiinciil kanal benimseme davranisi
Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmada anket yontemi kullanilmis ve ankete
Koreli 227 tiiketici katilmigtir. Dis faktor olarak; hizmet entegrasyonu, Dbilgi
entegrasyonu, iiriin bilgisi tutarlilig1 ve biitlinciil kanal kurumsal mekanizmanin algilanan
etkinligi belirlenmistir. Arastirmada bir bireyin problem ¢6zme, yeni bir olgu ya da
kavrami 6grenme, olaylarin nedenini arastirma gibi biligsel etkinlerle ilgilenmesi, bu tir

bilissel etkinlikleri yaparken: yogun bir sekilde ¢aba harcamaktan zevk almasi olarak
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tanimlanan bilis ihtiyact da incelenmistir. Bulgular tiiketicilerin biitiinciil kanali
benimsemelerinde; diisiik bilis ihtiyaci olan bireyler i¢in bilgi entegrasyonunun, yuksek
ve orta bilis ihtiyact olan bireyler i¢in ise iiriin bilgisi tutarliligmin énemli oldugunu
gostermektedir. Ayrica tiketicinin butincil kanala olan glveninde; kurumsal
mekanizmanin algilanan etkinliginin (¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallarda tlketicilerin
algilanan riskini azaltan tutarh bilgi saglamasi, yiiksek itibara ve yeterli kapasiteye sahip
hizmet sunmasi), gizliligi saglamanin ve Uriin / hizmet garantisinin etkili oldugu ortaya

konulmustur.

Le ve Nguyen-Le (2021, ss. 595-611) yaptiklar1 ¢aligmada; kanal entegrasyon kalitesinin
iki bileseninin (kanal-hizmet yapilandirmasi ve entegre etkilesimler) miisteri deneyimi
tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamiglardir. Arastirma Vietnam’daki 312 biitiinciil
kanal tliketicisi ile gergeklestirilmistir. Bulgular kanal entegrasyon kalitesinin iki bileseni
ile miisteri deneyimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica miisteri
deneyiminin iki boyutu olan memnuniyetin ve duygularin, patronaj niyeti (tlketicinin
belirli bir perakendecinin ¢evrimi¢i ve fiziksel magazalarindan alisveris yapmaya devam
etme olasiliklar1) Uzerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Tiketici gliglendirmenin, kanal
entegrasyon kalitesinin miisteri deneyimi iizerindeki etkisine aracilik ettigi ve internet
kullannminin miisteri deneyimi ile Onciileri (kanal-hizmet yapilandirmasi, entegre
etkilesimler ve tiiketici gliglendirmesi) arasindaki olumlu iliskiler tizerindeki diizenleyici

etkisi ortaya konulmustur.

Sousa ve arkadaslar1 (2021, ss. 1-14) butuncil kanal stratejileri uygulama sirecini analiz
etmeyi ve biitlinciil kanalin siirdiiriilebilirlige olan katkilarini belirlemeyi amacladiklar1
calismalarini, Brezilya’daki ii¢ biiyilkk perakendecinin iist diizey yOneticileriyle
gerceklestirmislerdir. Sonuglar; bir isletmenin yatirim kapasitesi goz 6niine alindiginda
en uygun ¢ézimdin, tim zincir icin daha fazla entegrasyon, karlilik ve siirdiiriilebilirlikle

sonuglanan bir e-ticaret platformu uygulamak oldugunu gostermektedir.

Gerea ve arkadaglar1 (2021, ss. 1-17) yaptiklar1 ¢alismada; biitlinciil kanalda miisteri
deneyimi ve yOnetimi lizerine sistematik bir literatlir taramas1 gerceklestirmislerdir.
Caligma sonunda arastirma bosluklarina dayanarak gelecekteki arastirmalara; tuketici
yasam dongiisiinii biitiinciil kanalli bir baglamda anlama; yeni temas noktalarini ve

kanallar1 entegre etme, biitlinciil kanal tlketici davranigini tahmin etme ve hizmet tabanli
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organizasyonlarda biitiinciil kanal miisteri deneyimine yaklagsma konularini igeren

giindem Onerilmistir.

Diger bir ¢calismada Gao ve arkadaslar1 (2021, ss. 12-21) biitiinciil kanal perakendeciligi
ortaminda kanal entegrasyonunun, bilissel ve duygusal miisteri deneyimleri ve biitiinciil
kanal kullanim niyeti {izerindeki etkilerini SOR ¢erc¢evesinde aragtirmiglardir. Arastirma
Cin’de triinleri arasinda ev aletleri, cep telefonlar1 ve bilgisayarlar bulunan biitiinciil
kanal perakendecisinin, biitiinciil kanal aligveris deneyimine sahip 434 tlketicisinin
katilimiyla ¢evrimigi anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Sonuglar; tutundurma, Griin
ve Urdnln fiyat: ile islem bilgilerini kapsayan entegre ¢abalarin biligsel miisteri
deneyimini gelistirmede, duygusal miisteri deneyiminden daha etkili oldugunu
gostermektedir. Ayrica entegre tlketici hizmetlerinin, biligssel miisteri deneyimi tizerinde
duygusal miisteri deneyiminden daha zayif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Sonuglar ayrica entegre bilgi erisiminin ve siparis yerine getirmenin, bilissel ve duygusal
miisteri deneyimlerine katkilar1 agisindan 6nemli Ol¢iide farklilik gostermedigini ve
miisteri deneyiminin, kanal entegrasyonunun biitiinciil kanal kullanim niyeti tizerindeki

etkisine aracilik ettigini géstermektedir.

Cui ve arkadaglar1 (2021, ss. 103-117) yaptiklar1 calismada; battinctl kanal
pazarlamasinin tam potansiyelini gergeklestirebilmesinin zorlugu olarak; veri erigimi ve
entegrasyonu, pazarlama iligkilendirme ve tiiketici gizliligi korumasini arastirmiglardir.
Arastirma sonucunda bu zorluklarm tstesinden gelmenin; isletmelerin, tlketicilerin
gelecekteki davranislar: hakkinda 6ngoriilerde bulunmalarina izin veren yapay zeka ve
bilgisayar bilim dali olan “makine 6grenimi” ve tiim verileri tek bir korumali konuma
getiren ve giivenligini saglayan “blok zinciri” ile miimkiin olabilecegi vaat edilse de, bu

teknolojilerin yeni firsatlar ve zorluklar olusturdugu da ortaya konulmustur.

Diger bir ¢aligmada ise Kopot ve Cude (2021) tlketicilerin bitiinciil kanalli moda
magazalarmin aligveris kanallarina bakis agisini1 incelemeyi amaglamuglardir. Arastirma
Amerika’da biitiinciil kanalli moda magazalarindan aligveris yapan 552 tiketicinin
katilimiyla gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglart marka tutumunun, biitlinciil kanalli
moda magazasi ortaminda tlketicilerinin satin alma niyetlerine ve algilanan akiciligin
etkisine aracilik ettigini gostermektedir. Ayrica igerik ve siire¢ tutarliliginin saglanmasi,

tiketicilerin biitiinclil kanalli moda magazalar1 kanallarindaki algiladiklar1 akiciligi

49



olumlu yonde etkilemekteyken; kanal se¢im genisligini ve kanal hizmet seffafligini

etkilememektedir.

Goraya ve arkadaslar1 (2022, ss. 1-10) yaptiklar1 ¢alismada; kanal entegrasyonu ile
tilketicilerin  ¢evrimi¢ci ve ¢evrimdigi patronaj niyetleri arasindaki iligkileri
arastirmiglardir. Teorik ¢ergeve olarak kanal entegrasyonu-patronaj niyet iliskisinde araci
degiskenler olarak algilanan giiglendirmeyi, algilanan c¢esitliligi ve algilanan faydalari,
moderator degiskenler olarak tiiketici showrooming ve webrooming davranislari ile
birlikte 6nermislerdir. Arastirma kapsamida ¢evrimicgi anket yontemiyle arama (cep
telefonu, tablet, dizlstu bilgisayar, n=304) ve deneyim (giyim, n=307) urunleri igin iki
ayr1 calisma yapilmig, katilimcilarin entegre kanal perakendecisinden aligveris
deneyimine sahip olmalarina dikkat edilmistir. Sonuclar, kanal entegrasyonunun
tiikketicilerin kanal tercihlerini 6nemli Ol¢lide etkiledigini dogrulamaktadir. Ayrica
sonuclar kanal entegrasyonunun algilanan faydalarmin ve gesitliliginin, tiketicilerin
cevrimigi ve ¢evrimdisi patronaj niyeti tzerinde etkili oldugunu gostermektedir. Kanal
entegrasyonu ile tiiketicilerin ¢evrimigi ve ¢cevrimdis1 patronaj niyetleri arasindaki iliski
Uzerinde showrooming ve webroomingin anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Bagka bir ¢alismada Cheah ve arkadaslar1 (2022, ss. 1-9) yaptiklar1 ¢alismada; SOR
Modeline dayanarak, biitiinciil kanal perakendeciliginde tiiketici davranislarini arastirmis
ve gizlilik endiselerinin moderator etkisini incelemek icin, teorik temel olarak Psikolojik
Tepki Teorisini kullanilmiglardir. Arastirma, Malezya’da Ikea, Tescon, Aeon ve
Carrefour gibi biitiinciil kanal perakendecilerinden iiriin veya hizmet satin alan Y kusagi
736 tiiketicinin katilimiyla gergeklestirilmistir. Sonuglar, tuketicinin kanal entegrasyonu
algisinin, tiiketici giiclendirmesinin ve giivenin, biitiinciil kanal perakendeciliginde
patronaj niyetini 6nemli 6lglide etkiledigini gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin gizlilik
endiseleri diisiik oldugunda tiiketicinin kanal entegrasyonu algisinin ve tiiketici
giiclendirilmesinin, giiven {izerindeki etkilerinin daha gii¢li oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Quach ve arkadaglar1 (2022, ss. 1-8) vyaptiklar1 ¢alismada; biitiinciil kanal
perakendeciliginde hizmet entegrasyonunun bilesenlerinin (hizmet tutarliligi ve hizmet

seffafliginin), miisteri deneyimi (akis ve algilanan gizlilik riski) ve tlketici sadakati
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Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu ¢alisma igin biitlinciil kanal stratejisini
uygulayan ABD’deki en biiyiik perakendeci Wal-Mart secilmistir. Calismanin ¢evrimigi
anketine son alt1 ay igerisinde Wal-Mart i biitiinciil kanall1 aligveris deneyimine sahip
olan 786 katilimc1 katimustir. Bulgular; hizmet tutarhiliginin akis ve algilanan risk
iizerinde dogrudan ve Onemli bir etkiye sahip oldugunu, hizmet seffafliginin akis
tizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Ayrica, akis tiketici sadakatini
olumlu olarak etkilerken, algilanan gizlilik riski tuketici sadakatini olumsuz olarak
etkilemektedir. Showrooming davranisi ve lokasyon bazli hizmet kullanimmin, hizmet
tutarlilig1 ile gizlilik riski arasindaki iliski tizerinde diizenleyici etkisi bulunmustur. Buna
bagl olarak showrooming davranisi arttikga, siire¢ tutarliliginin algilanan gizlilik riski
iizerindeki etkisi azalmaktadir. Benzer sekilde, hizmet tutarliliginin gizlilik riski
Uzerindeki etkisinin, konuma dayali hizmet kullaniminin diizeyine bagl oldugu ortaya
konulmustur. Yiiksek diizeyde konuma dayali hizmet kullanimia sahip kisiler arasinda,
stireg tutarliliginin algilanan gizlilik riski lizerindeki etkisinin, daha diisiik diizeyde
konum tabanli hizmet kullanimina sahip olanlara kiyasla daha az 6nemli oldugu sonucuna

ulasilmustir.
1.4.2. Biitiinciil Kanalla Ilgili Yerli Literatiir Taramast

Ozersahin (2016, ss. 29-73) calismasinda biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin
boyutlarmi belirlemeyi, belirlenen boyutlarm biitiinciil kanal perakende c¢evresinde
tiketici memnuniyeti ve sadakati ile iliskilerini incelemeyi amaglamistir. Arastirma
biitiinciil kanal perakendeciliginde giyim sektdrii kapsaminda, Istanbul’da bulunan 18 yas
ve lzerindeki yetigkinlerden toplanan 203 yiz yize ve online anket ile
gerceklestirilmistir. Arastrma modelinde biitiinciil kanal giyim perakendeciliginde
entegrasyon Kalitesinin boyutlar1 bilgi tutarliligi, silire¢ tutarhiligi, tiketici veri
entegrasyonu ve kanal uygunlugu olarak saptanmistir. Butlincil kanal entegrasyon
kalitesi boyutlarinin, biitiinclil kanal tuketici memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etkisinin

oldugu ve memnuniyetin buttncil kanal sadakati icin gerekli oldugu ortaya konulmustur.

Yumurtact Hiiseyinoglu (2017, ss. 119-130) arastrrmasinda, perakendeciler tarafindan
biitiinciil kanal stratejisinin nasil uygulandigini incelemistir. Calisma, sektdrdeki
rakiplerinden pazar pay1 daha yiiksek olan bir gida perakendecisinde odak grup yontemi

ile gerceklestirilmistir. Arastrma sonucunda, perakende sektOrunde butincil kanal
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stratejisinin ydnetilmesinde ve uygulanmasinda etkili olan temel bilesenler sirasiyla;
perakendeci bakis acisi, perakendecinin tiiketici bakis agisi, biiyiikk veri ve temas

noktalari, lojistik ve optimizasyon olarak bulunmustur.

Diger bir ¢alismada Yolcu ve arkadaglar1 (2017, ss. 1027-1033) dagitim kanallarindaki
alternatiflerin artmasinin; tiiketicilerin kanal tercihleri ve satin alma karar siirecindeki
etkilerini incelemislerdir. Arastirma 387 kisinin ¢evrimi¢i ankete katilimi ile
gerceklestirilmistir. Sonuglar katilimcilarm %74,4’Ginlin satin alacaklar1 triinler veya
hizmetler i¢in Oncelikle internetten arastirma yaptiklarimi sonrasinda satin almak ig¢in
magazalar1 tercih ettiklerini ve kadmlarin erkeklerden daha fazla bu davranisi
sergiledigini, ayrica katilimcilarin yaklasik %15’inin satmn alirken internetten ya da
magazadan birini, %50’sinin ise her iki davranisi tercih etttigini ortaya koymaktadir.
Tiketicilerin bu davranista bulunmalarina neden olarak sirasiyla; iirline dokunma
ihtiyaci, iade ve degisim, internette yer alan bilgilerin hepsinin dogru olmamasmin etkili
oldugu ve katilimcilarm bu davranis1 giyim ve ayakkabi triinlerinde gerceklestirdigi
sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin yaklasik %60’1nin satin alacaklar iiriinler veya
hizmetler i¢in Oncelikle magazadan arastirma yapmakta sonrasinda satin almak i¢in
interneti tercih ettigi, arastrmada erkeklerin kadinlardan daha fazla bu davranisi
sergiledigi ortaya konulmustur. Tiiketicilerin bu davranista bulunmalarinda Urinlerin
fiyatlarinin internette daha ucuz olmasmin etkili oldugu ve katilimcilarin bu davranisi

giyim, ayakkabi ve kitap tirtinlerinde gercgeklestirdigi sonucuna ulasilmaistir.

Sayat Aycan (2017, ss. 1-6, 74-77) yaptig1 calismada; moda sektériinde buttincil kanal
perakendeciliginin temel ve alt unsurlarini belirleyerek, belirlenen unsurlarin analitik
hiyerarsi prosesi yontemiyle dnem degerlerini analiz ederek; moda sektoriinde biitiinciil
kanal stratejisini uygulamak isteyen perakendecilere yol gdstermeyi amaglamistir.
Calismada, moda sektoriindeki perakendeciler ile toplam sekiz adet yar1 yapilandirilmis
miilakat gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar, biitiinciil kanal perakendeciliginde
temel unsurlarin 6nem derecelerine gore siparis karsilama ve teslimat, 6n ug teknolojiler,
arka uc teknolojiler, iade yoOnetimi, veri entegrasyonu, kanallar ve temas noktalar1
oldugunu gostermektedir. Siparis karsilama ve teslimatin en Onemli alt unsurunun
biitiinciil kanal ile entegre olan merkezilestirilmis dagitim merkezi, sonrasinda eve teslim

unsurunun oldugu; 6n ug teknolojilerin en 6nemli alt unsurun el terminali, nispeten Gnemi
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daha az bulunanin self servis kiosk unsurunun oldugu; arka u¢ teknolojilerin depo
yonetim sistemi alt unsurunun daha degerli oldugu bulunmustur. lade yonetiminde
tastyict ve fiziksel magaza araciligiyla iadenin, magaza ve merkezilestirilmis dagitim
merkezine iade siirecinden daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Veri entegrasyonunun
alt unsurlar1 incelendiginde; en dnemli unsurun fiyat duyarliligi, en az 6nemli olanin ise
kupon ve promosyon entegrasyonu oldugu, biitiinciil kanal perakendeciliginde kanallar
ve temas noktalar1 arasinda fiziksel ve ¢evrimici magazanin en 6nemli, e-postanin ise en

diisiik onem degerine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kazangoglu ve arkadaslar1 (2017, ss. 219-232) yaptiklar1 caligmada; lojistik faaliyetlerin
biitlinctil kanal yaklagiminin benimsenme ve uygulanma siire¢lerindeki rolii ve bu
streclerde lojistik faaliyetlerinde isletmelerin karsilastiklar1 engelleri ve zorluklari
belirlemeyi amaclamislardir. Arastrma kapsaminda ii¢ perakendeci ile yari
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuclara gdére butuncil kanal
uygulamalarinda perakende isletmelerinin  karsilastigi  zorluklar;  6demelerin
tekellestirilmesi, lojistik faaliyetlere iliskin sorunlar, dijitallesme siirecinde tiim taraflarin
uygulamalarmin standart olmamasi, ¢evrimigi-¢evrimdist bilgi teknolojileri altyapisinin
tek bir platforma toplanmasidir. Lojistik faaliyete iliskin sorunlar; Gglnci parti lojistikten
kaynaklanan tiiketici siparislerinin istenen zamanda ulastirilamamasi, stok yonetimi, geri
dontis lojistigi ve siparislerin farkli kanallardan bireysel verilmesi olarak ortaya

konulmustur.

Marangoz ve Aydn (2017, s. 71) yaptiklar1 calismada; perakendecilikte bltincil kanal
yaklagimmi kavramsallastirarak literatiire katkida bulunmayi, bu yaklagimin degisim
siirecine olan etkilerini perakendeciler ve tiiketiciler perspektifinden tartigmayi

amaclamislardir.

Bagka bir ¢aligmada Kazangoglu ve Aydm (2018, ss. 959-972) tiiketicilerin aligveris
davraniginda biitiinclil kanali kullanmalarmi etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Arastirma Izmir’de hazir giyim ve moda sektdriinde faaliyet gdsteren biitiinciil kanal
uygulamalari olan bir perakendecinin biitiinciil kanal uygulamalarin1 deneyimleyen 30
tiniversite dgrencisiyle odak grup yontemiyle gergeklestirilmistir. Bulgular, butlncul
kanalli aligverige yonelik satin alma niyetini etkileyen faktorlerin; UTAUT2 modelinin

degiskenleri olan performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirict kosullar, hedonik
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motivasyon, aligkanlik ve fiyat degerine ek olarak algilanan giiven, durumsal faktorler,
algilanan risk, kaygi, etkilesim ihtiyact ve mahremiyet kaygisi oldugunu ortaya

koymaktadir.

Arer (2018, ss. 68-106) arastirmasinda, butuncll pazarlamasina yonelik; tlketicilerin
demografik Ozelliklerinden cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyleri dikkate alinarak,
cevrimigi ve ¢evrimdisi kanallardan satin alma davraniglarini incelemistir. Bu ¢aligma
260 kisinin ankete katilimi ile gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda; tuketicilerin gelir
ve egitim seviyeleri yiikseldik¢e ¢evrimigi satn alma kanallarini kullanim sikliklariin
arttig, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma nedenlerine gore cinsiyet gruplar1 arasinda
farklilik bulundugu, magazadan arastirma yapma ve internetten satin alma davranisi ile
uygun fiyatlar nedeniyle internetten aligveris yapma arasinda anlaml bir iliskinin varligi,
gelir gruplarina gore biitiinciil kanallar arasindaki siireclerde tutarlilik olmasi ve biitiinciil

kanal tliketici memnuniyeti arasinda anlaml bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir.

Cabuk ve arkadaslar1 (2018, ss. 820-829) yaptiklar1 ¢alismada; biitiinciil kanalda satin
alma niyeti ve bu niyete etki eden degiskenleri incelemek igin teorik temel olarak
UTAUTZ2’yi kullanmiglardir. Arastirma Y kusagindaki iniversite 6grencileriyle yiiz yiize
anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Bulgular sosyal etkinin, aligkanliklarm, hedonik
motivasyonlarin ve algilanan giivenin biitlinciil kanal araciligiyla satin alma niyeti
Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gésterirken; performans ve ¢aba beklentisinin
biitlinctil kanal araciligiyla yapilacak satin alma niyetini negatif yonde etkiledigini

gostermektedir.

Diger bir ¢alismada Mollaibrahimoglu (2018, ss. 34-65) perakendecilikte blttuncul kanal
yaklagimmin vaatte bulundugu aligveris deneyimine ait hizmetlerin gerceklesmesinin,
tiiketici memnuniyeti acisindan dnemini arastirnustir. Arastirmada veriler, Istanbul ili,
Besiktas ilgesindeki 219 beyaz yakali calisandan online ortamda anket araciligi ile
toplanmistir. Arastirmada; magazada bulunabilirlik, iade, kanal entegrasyonu, sorunsuz
cevrimici deneyim, sadakat programlari ve tiiketici hizmetleri boyutlar1 kullanilmistir.
Magazada bulunabilirlik boyutunda; online kanalin mobil uyumlu olmasi, ¢evrimigi
kanala ait mobil uygulamanin olmasi, stoklarin cevrimi¢i olarak tiim cihazlardan
goriintiilenebilmesi ve en yakin magazanin adresinin tarifi gibi hizmetler Onemli

gorilirken; iade boyutunda; aligveris oncesinde tiiketicilere iade siireclerine yoOnelik
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bildirim yapilmasi ve buna uyulmasi, kargo licretinin olmamasi, internetten alinan
tirtinlerin fiziksel magazaya iadesine veya degisimine izin verilmesi tliketici memnuniyeti
acisindan 6nemli bulunmustur. Kanal entegrasyonu boyutunda; tuketici memnuniyeti igin
perakendecilerin bilgi, fiyat, indirim, promosyon konularinda tutarli olmalar1 énemli
bulunmustur. Sorunsuz ¢evrimici deneyim boyutunda; tuketici memnuniyeti yonuyle
kolay kullanim, miidahale edilmemis yorumlar, temiz gorseller, hiz ve guvenilir
degerlendirmeler gibi nitelikler 6nemsenmistir. Sadakat programlar1 boyutunda; kayith
olan tiiketicilere indirim ve promosyon yapilmasi, sadakat puanlarmin kullanilmasi
hususunda ¢apraz kullanim hakki olmasi tlketici memnuniyeti agisindan 6nemlidir.
Tuketici hizmetleri boyutunda ise canli destek, e-posta, dogrudan arama yapabilecek
mobil uygulama, sosyal medya kanallarmm tamamindan desteklenebilecek kolay
ulasilabilir tlketici hizmetlerinin olmas:1 tlketiciler tarafindan Onemsenmektedir.
Arastirma sonucunda; magazada bulunabilirlik boyutunda cinsiyetler arasinda, sadakat
programlar1 boyutunda medeni durumlar arasinda, kanal entegrasyon boyutunda egitim
durumlar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi, sorunsuz g¢evrimi¢i boyutunda egitim

durumlari arasinda anlamli bir farkin oldugu bulunmustur.

Oztiirk ve Okumus (2018, ss. 247-266) yaptiklar1 calismada; Tiirkiye’de biitiinciil kanal
stratejilerinin ve g¢esitli biitiinciil kanal girisimlerinin uygulanmasinda karsilagilan
zorluklar1 ve firsatlar1 ortaya koymuslar, ayrica tiiketicilerin arama, 6deme ve teslimat
icin temas noktasi / kanal tercihlerini ve tiiketicileri bir satin alma siirecinde ayni anda ve
/ veya doniisiimlii olarak birden fazla kanali kullanmaya iten etkenleri arastirmislardir.
Arastirma Istanbul’da 371 katilmciyla yiiz yiize gerceklestirilmistir. Bulgular; Turk
tiikketicilerin tek bir satn alma siirecinde ¢esitli faaliyetlerde bulunmak i¢in ¢esitli temas
noktalarini kullanabilecegini ve c¢ok cesitli bilgi kaynaklarmni tercih edebilecegini
gOstermektedir. Ayrica ¢ok sayida iiriin / marka, ilgili bilgi bulma ve daha iyi hizmet
veren bir kanal segme sansi elde etme motivasyonu, Tiirk tiiketicilerinin arama icin birden
fazla kanali kullanmalar1 i¢in esit derecede dnemli bulunmustur. Capraz kanalli satin alma
niyetinde etkili olan giidiilerin sirasiyla; satin alma kolayligi, birden fazla ortamda

aligveris slirecinden keyif alma, parasal tasarruf ve eglence oldugu sonucuna ulasilmistur.

Baska bir ¢alismada Ulusoy (2019, ss. 34-94) atmosfer, fiyat algisi, sureg, algilanan

miisteri deneyimi, satis danismani ve promosyon verimliliginin blttncil kanal miisteri
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deneyimi Uzerindeki etkisini, tuketicilerin sosyal- duygusal- duyusal deneyiminin satin
alma niyetleri Uzerindeki etkisini, internetten arastirip magazadan satin alan tuketicilerin
ve magazadan arastirip internetten satin alan tlketicilerin dzelliklerinin butlncil kanal
miisteri deneyimi ve tuketicilerin satin alma niyeti Uzerindeki dlzenleyici etkisini
incelemistir. Arastrma Tirkiye’de ev dekorasyonu sektoriinde butincil kanal
yaklasimini uygulayan bir perakendeciden, en az bir defa aligveris yapan 259 tliketicinin
cevrimigi ankete katilmiyla gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuclar fiziksel magaza,
web sitesi ve mobil uygulama olmak Gzere (i¢ kanalda da; atmosferin duyusal deneyim
Uzerinde etkisinin ve duyusal deneyimin tiketicilerin satin alma niyetini Uzerinde
etkisinin oldugunu gostermektedir. Fiziksel magazalarda; atmosferin ve sirecin sosyal
deneyim Uzerinde, satig elemaninin ve atmosferin duygusal deneyim (izerinde etkisinin
oldugu ve sosyal deneyimin tuketicilerin satin alma niyetine etkisi tespit edilmistir.
Cevrimici kanallar ise atmosferin duyusal deneyim tzerindeki etkisi, duyusal deneyimin
tiketicilerin satin alma niyetine Uzerindeki etkisi ve tiiketiciler tarafindan algilanan iiriin

memnuniyetinin duyusal deneyim Uzerindeki etkisi ortaya konulmustur.

Karl1 (2019, ss. 58-88) UTAUT?2 degiskenleri ile biitiinciil kanal tiketicilerinin satin alma
niyetine etki eden faktorleri belirlemeyi amagladig1 ¢alismasini, Istanbul ilinde ikamet
eden, hazir giyim tiriinii aligverisinde biitiinciil kanal tiiketicisi olan 493 katilimci ile yiiz
yiize anket yontemiyle gergeklestirmistir. Calisma sonucunda; fiyat degeri, hedonik
motivasyon, caba beklentisi, kolaylastirici sartlar ve aligkanlik faktorlerinin tiiketicilerin
biitlinciil kanal kullanarak yaptig1 satin alimlarda etkili oldugu; performans beklentisi ve

sosyal etki faktorlerinin ise 6nemli bir etkisinin olmadig1 bulunmustur.

Aslan (2019, ss. 42-63) calismasinda; perakendeci bakis agisiyla biitiinciil kanal
pazarlama uygulamalarinmn isletmelere ve miisteri deneyimine olan etkilerini arastirmak
amaciyla, Tiirkiye’de faaliyet gosteren, elektronik, yapt malzemeleri ve kahve - tiiketim
urtinleri perakendecisi olan butiinciil kanal konusunda deneyimi olan (¢ profesyonel e-
ticaret yoneticisi ile derinlemesine miilakat gerceklestirmistir. Biitlinciil kanal yapisinin,
cok kanalli yapidan farkh olarak tiketici merkezli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
butlinctl kanal tlketicisinin; bilincinin fazla olmasi nedeniyle beklentisinin de yiiksek

oldugu, tek kanal tuketicilerine kiyasla daha ¢ok tiiketim gerceklestirdigi ve kiymetli
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oldugu, biitiinciil kanalda vaat edilen hizmet kalitesinin saglanmasi halinde sadakat

olusturacagi tespit edilmistir.

Diger bir calismada Oztirk (2019, ss. 240-245) biitiinciil kanal yaklasimmin;
Tiirkiye’deki  perakende sektoriinde uygulanma durumunu, magazacilik ve
perakendecilik alanmna getirmis oldugu yenilikleri/altyap:r caligmalarin1t ve kanal
entegrasyonunun magazacilik, tuketici memnuniyeti, gelir artig1 iizerindeki etkilerini
incelemeyi amacglamistir. Tirkiye’de biitliinciil kanal yaklasimmi benimseyen
perakendeciler ile toplam bes adet derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Sonuglar,
magazacilikta ve is siireglerinde dijital altyap: yatirimlarmin biitiinciil kanal yaklagimi
icin gerekli oldugunu, ancak iilkemizde altyap1 yetersizliginin ve isletmelerin yonetim
anlayiglarmin biitiinciil kanal kullanimini sinirladigimi géstermektedir. Ayrica biitiinciil
kanal yaklasiminda kanallar arasinda  entegrasyonun  gergeklestirilmesiyle,

perakendeciligin daha verimli ve karli olacagi ortaya konulmustur.

Yirluk-Kayapmar (2020, ss. 55-73) yaptigi calismada; butincil kanalda dijital
tiikketicilerin tutum ve davranmiglarmi incelemistir. Bu amagla pazarlama donemleri
cercevesinde geleneksel tiiketicilerin dijital tiiketicilere doniisiimii, yeni tiiketicilerin
tiirleri, demografik ve psikografik ozellikleri, pazarda ayrildiklar1 bolimler, dijital
cevresel faktorlerin ¢evrimici aligveris yaparken dijital tiiketicilere etkisi, dijital
tiiketicilerin satin alma siire¢ ve davranislarinda kullandiklar1 kanallar, satin alma
kararlarinda etkili olan faktorler, dijital tiiketicilerin satin alma kararindan sonra
deneyimlerini diger tiiketicilere aktarp aktarmayacagi, memnuniyet ve sadakat

deneyimleri, dijital ortamda yeniden satin alip almayacaklar1 konularma deginilmistir.

Sen (2020, ss. 149-151) yaptig1 ¢alismada; ¢ok kanalli perakendecilerin tiketicileri
tarafindan biitlinciil kanal stratejisinin nasil algilandigmni, bu alginin c¢evrimici ve
cevrimdigi kanallardan elde edilen miisteri degeri, tatmini, giiveni ve algilanan
perakendeci marka degeri tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma bir perakendecinin
hem c¢evrimi¢ci hem de g¢evrimdis1 kanallarindan (fiziksel ve online magaza kanal)
aligveris yapan tiiketicilerle, gériisme yontemiyle nitel (n=12) ve anket yontemiyle nicel
(n=560) analizlerle gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara goére; bitiuncil kanal
stratejisinin basarist i¢in islem bilgileri, bilgiye erisim ve iriin-fiyat bilgilerinin

tutarliliginin belirleyici oldugu, ayrica kanallar arasindaki tiiketicilerin biitiinciil kanal
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algisinin misteri degeri, perakendeciye duyulan tatmin ve giiveni dogrudan etkiledigi

ancak perakendeci marka degerini dogrudan etkilemedigi bulunmustur.

Baska bir ¢ahismada Urgiplii (2020, ss. 59-65) bitiinciil kanal kabiliyeti ve tiketici
guclendirmesinin tiiketici memnuniyetindeki tzerindeki roliini analiz etmek igin SOR
Modeli gercevesini kullanmistir. Bu ¢alisma Izmir’de bulunan gesitli okul ve iiniversite
ogrencileri ile farkli kurumlarda ¢alisan 262 kisinin ankete katilimi ile gerceklesmistir.
Elde edilen sonuglar, SOR Modeli ¢er¢evesinde kanal hizmetleri seffafligmin; tiiketici
giiclendirmesi ile tiiketici memnuniyeti arasinda diizenleyici etkisi oldugunu ancak
biitiinciil kanal kabiliyeti ile tiiketici giiglendirmesi arasinda diizenleyici etkisi olmadigmi
gostermektedir. Ayrica tuketici guclendirmesinin, tiiketici davraniglar: tizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugu ve biitiinciil kanal kabiliyeti ile tliketici memnuniyeti arasinda
aract etkisine sahip oldugu, bununla birlikte; biitlinciil kanal kabiliyetinin tiiketici
giclendirmesi ve tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Telli (2020, ss. 51-55) galismasinda; perakendeci ve tiiketici arasindaki bagmn giiciine
bagl olarak, tiiketicinin o perakendeciden yapacagi aligveris sikligmi etkileyecegi
goriisiinii  savunmustur. Bunu desteklemek amaciyla Sosyal A§ Teorisinden
yararlanmistir. Ortak deger yaratmanin perakendeci sadakati ve perakendeci sadakatinin
biitlinciil kanal aligveris siklig1 izerindeki etkisini, perakendeci sadakatinin; ortak deger
yaratma ve biitiinciil kanal aligveris siklig1 arasindaki araci etkisini, ayrica tiiketicilerin
alisveris deneyimlerinin, egitimlerinin, yaslarmin ve cinsiyetlerinin bu degiskenler
iizerinde etkisi olup olmadigini arastirmak icin gerceklestirilen g¢aligmanin anketine;
aligveris yaparken birden fazla kanali kullanan iiniversite dgrencileri ve 6grencilerin
yakinlart olmak tizere 310 kisi katilmistir. Elde edilen sonuglara gore, ortak deger
yaratmanin perakendeci sadakati iizerinde ve perakendeci sadakatinin biitiinciil kanal
aligveris siklig1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugu, ancak perakendeci sadakatinin; ortak
deger yaratma ve biitiinciil kanal aligveris sikl1g1 arasinda aracilik etkisine sahip olmadigi,
ayrica bitiinciil kanal aligveris sikliginda gruplar arasinda demografik 6zelliklerden
cinsiyet, ikamet yeri ve medeni durum agisindan dnemli farkliliklar gorillmezken; egitim,

deneyim ve yas agisindan 6nemli farkliliklar gosterdigi bulunmustur.
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Ozbik ve arkadaslar1 (2020, ss. 75-95) vyaptiklar1 c¢alismada; biitiincil kanal
perakendeciligi baglaminda tiiketici davraniglarini incelemek amaciyla literatiir taramasi

gerceklestirmiglerdir.

Diger bir ¢aligmada Sorkun ve arkadaslar1 (2020, ss. 629-641) esneklik ve operasyonel
lojistik hizmet kalitesinin araci rollerini inceleyerek, biitiinciil kanal yeteneginin nasil
tiketici memnuniyetine yol agtigini ortaya ¢ikarmayi amaglamiglardir. Arastirma, bir
perakendecinin hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalarindan aligveris yapan 429
katilimcmin ankete katilimiyla gergeklestirilmistir. Bulgular biitiinciil kanal yeteneginin
tiketici memnuniyeti Gzerindeki etkisinde; esneklik ve operasyonel lojistik hizmet
kalitesinin aracihigimi gostermektedir. Ayrica biitlinciil kanal yeteneginin, tiketici
memnuniyetini dogrudan etkilemedigi; bu durumun esnekligin ve operasyonel lojistik
hizmet kalitesinin tam araciligiyla saglanacagi bulunmustur. Ancak arastirmada bu
aracilik etkileri belirli perakendeci tiirleri (6rnegin elektronik perakendeciler) igin

dogrulanamamastir.

Marangoz ve Erboy (2020, ss. 1801-1814), yaptiklar1 arastrma ile bankacilik
sektoriindeki biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamislar,
faktorlerin 6nem derecelerini tayin etmek icin Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP)
yaklasimindan yararlanmislardir. Bu calisma ikili karsilastirma anketi yontemiyle,
Tirkiye’de alt1 farkli bankada ¢alismakta olan, biitiinlesik kanal ve miisteri deneyimi
alaninda uzman 33 kisi ile gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, sektorde
biitiinlesik kanal deneyimine etki eden faktOrlerin Gnem derecesine gore sirasiyla; faydaci
deger, algilanan giivenlik, algilanan risk, sosyal deger, hedonik deger, yenilik¢ilik, 6z
yeterlilik, aliskanliklar, kanallar arasi entegrasyon, kanallarin kullanim kolaylig1, kanal

performansi, kanallar aras1 tutarlilik ve kisisellestirme oldugu bulunmustur.

Ozdemir ve Sonmezay (2020, ss. 3936-3964) tiiketicilerin bitincil kanal
perakendeciligini kullanmaya yonelik davranigsal niyetlerini, kullanma davranisini
etkileyen faktorleri ve etki duzeylerini inceledikleri caligmalarmi 425 (niversite
ogrencisinin ankete katilimi ile gergeklestirmiglerdir. Elde edilen bulgular, tiketicilerin
butlincil kanal perakendeciligini kullanmaya yonelik davranigsal niyetleri tizerinde hazci

motivasyon, kolaylastiric1 kosullar, algilanan giivenlik, kisisel yenilik¢ilik, aliskanlik
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faktorlerinin pozitif etkisi oldugunu gosterirken; tiketicilerin yenilikgilik diizeylerinin

diger faktorlere gore ¢ok daha fazla etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Baska bir calismada Oktay ve Yetkin Ozbiik (2021, ss. 315-318) yaptiklar1 calismada
Tiirkiye’deki en biliylik perakendecilerin uyguladigi biitlinciil kanal pazarlama
uygulamalarinin neler oldugunu, yayginliklarmi ve hangi alt sektorlerde yaygin oldugunu
aragtirmiglardir. Elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye’deki en biiyiik 100 perakendeciden
50’sinin biitlinciil kanal pazarlama uygulamalarin1 uygulamakta oldugu; tekstil, hazir
giyim ve deri sektorinde yer alan perakendecilerin kampanya ve fiyat alanlarinin
birbirinden bagimsiz yonetildigi; perakendecilerin birden fazla kanalda hizmet vermesine
ragmen tedarik zinciri yonetimi, entegrasyon, biitiinciil kanal fiyat-liriin bilgisi, islem
bilgileri, tlketici hizmetleri, bilgiye erisim hususunda eksikliklerinin oldugu ortaya
konulmustur. Ayrica yazarlar, basarili bir sekilde bitlinctl kanal stratejisini uygulayan
perakendecilerin nadir oldugu, ¢ogunlukla perakendecilerde ¢ok kanalli anlayisin hakim

oldugu gézlemlemistir.

Gedik (2021, s. 89) yaptig1 ¢alismada biitiinciil kanal pazarlamasina yonelik genis bir
kavramsal ¢ergeve olusturmayr ve butincil kanal stratejilerini belirterek isletme

yoneticilerinin pazarlama kararlar1 almalarina yardimci olmay1 amaglamustir.

Ozdemir Siizer ve Taskim (2021, ss. 633-652) yaptiklar1 galismada bittincil kanal giyim
perakendeciliginin hizmet kalitesi boyutlarinin tlketici bagliligi tizerindeki etkilerini
belirlemeyi ve bu sektérde faaliyette bulunan butiinciil kanal giyim perakendecilerinin
hizmet kalitelerini arttirabilmeleri i¢in yOnetimsel c¢ikarimlar ortaya koymay1
amaclamislardir.  Arastirma, Bursa ilinde bulunan, bitlncul kanal giyim
perakendecilerinden biri olan Defacto markasindan en az bir kere aligveris yapan 176
tiketiciyle, ¢evrimici anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuclara gore,
hizmet kalitesi boyutlarindan yerine getirme/gilivenilirlik, verimlilik ve entegrasyonun

tiiketici bagliligi tizerinde etkisi oldugu bulunmustur.
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IKiNCi BOLUM

BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESI
BOYUTLARININ TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiLERI

2.1. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYONU VE BUTUNCUL KANAL
ENTEGRASYON KALITESi KAVRAMLARI

Entegrasyon, tiketicinin tim bilgi sistemlerini ne 6lglide algiladigi ve hizmet igeriginin
kanallar arasinda birlestirilmis ve 1yi entegre edilmis olmas1 anlamima gelmektedir (Shi,
vd., 2020, s. 330) Kanal entegrasyonu; bir isletme tarafindan web siteleri, fiziksel
magazalar ve nihayetinde diger kanallar gibi, isletme ile olan etkilesimi sirasinda bir
kanaldan digerine kolay gecis ile karakterize edilen kusursuz bir deneyim sunmak i¢in
kullanilan ¢oklu etkilesim bigimleri arasindaki koordinasyonu ifade eder (Hamouda,
2019, s. 611). Bendoly ve arkadaslar1 (2005, s. 314) kanal entegrasyonunu, “farkli
kanallarin birbirleriyle etkilesim derecesi” olarak ifade etmektedir. Seck ve Philippe
(2013, s. 569) tuketici perspektifinden ¢ok kanalli entegrasyonu “tuketicilere bir kanaldan
digerine sorunsuz bir deneyim saglamak i¢in mobil cihazlar, sosyal medya, magaza i¢i
kiosklar ve diger ilgili akilli perakende teknolojileri dahil olmak iizere, isletmelerin
drlnlerini satmak i¢in kullandiklar1 gesitli platformlar arasindaki koordinasyon” olarak
tamimlamaktadir. Cao ve Li (2015, s. 200) ise “bir isletmenin, kendisi ic¢in sinerji
yaratmak ve tiiketicilerine belirli faydalar sunmak i¢in kanallarinin hedeflerini, tasarimini
ve dagitimint koordine etme derecesi” olarak tanimlamaktadir. Herhausen ve
arkadaslarma (2015, s. 310) gore; fiziksel magazalardan, internet magazasina erigim, bilgi
saglamak (¢evrimdisi-gcevrimici kanal entegrasyonu) ve internet magazasindan, fiziksel
magazalara erigim, bilgi saglamak (¢evrimi¢i — ¢evrimdis1 kanal entegrasyonu) olmak
iizere kanal entegrasyonuna yonelik iki temel yaklagim vardir, dolayisiyla entegrasyon

magazadan internete veya internetten magazaya gergeklesebilir.

Kanal entegrasyonunun amaci, her kanalin avantajlarindan yararlanmak, yamyamligi
ortadan kaldirmak, sinerji yaratmak ve isletme performansini artirmaktir (Neslin vd.,

2006, s. 106). Farkli kanallar arasindaki etkilesimi ve is birligini gelistirmeyi amaglayan
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bir stire¢ olan kanal entegrasyonun uygulanmasi, perakendecilik baglaminda tiiketicilere
sorunsuz bir aligveris deneyimi saglayabilir (Zhang vd, 2018, s. 183) lyi entegre olmus
bir perakendecinin, operasyonlar ve yonetim agisindan kanallari koordine etmek i¢in ¢aba

gostermesi gerekir (Zhang, vd., 2018, s. 183).

Kanal entegrasyonunun, miisteri deger Onerisini zenginlestirebilecegi, tuketicinin kafa
karigikligin1 ve hayal kirikligin1 6nleyebilecegi ifade edilebilir (Herhausen vd., 2015, s.
310). Ancak literatiirde kanal entegrasyonunun sundugu avantajlara iligkin ¢aligmalarin
yaninda, entegrasyonun risklerine ve potansiyel dezavantajlarma yonelik g¢esitli
calismalar da yer almaktadir. Farkli kanallarin entegre edilmesi; kanala 6zgii kilitleme
etkilerini (tiketicilerin belirli bir hizmet icin tek bir kanala bagimli oldugu, onemli
maliyetler ve rahatsizliklar olmadan baska bir kanala gegmedigi durum) azalttigindan,
tiikketicilerin arastirma aligverisini (tliketicilerin bir kanalda arama yapma ve ardindan
bagka bir kanaldan satin alma egilimi olarak tanimlanir) artirabilir (Verhoef vd., 2007, s.
144). Bu 6nemli bulguyu, showrooming olarak diisiindiigiimiizde fiziksel ve internet
magazalar1 i¢in biiyiikk probleme neden olmaktadir (Herhausen vd., 2015, s. 310). Bazi
arastirmacilar farkli kanallarin biitiinleyiciligini tartisirken, bazilar1 bir kanalin digerinin
yerini aldigina (yamyamlik) inanmaktadr (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 93).
Entegrasyon tehditlerine odaklanildiginda; bazi arastirmacilar alternatif kanallara yonelik
artan beklentiler nedeniyle, bir kanaldaki tiketici memnuniyetinin, diger kanallarin
olumlu degerlendirmesini azalttigmi iddia etmektedir (Falk vd., 2007, s. 144). Bu
durumun kanallar arasinda yamyamliga neden olacagi, beraberinde ¢evrimici bir kanalin
entegrasyonu nedeniyle cevrimdisi bir kanalin satiglarinda kismi bir azalmaya yol
acabilecegi ifade edilmektedir (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 93). Ana hat olarak
¢evrimigi kanal goriildiigiinde; ¢evrimici kanal daha yiiksek entegrasyon kalitesi, daha
diisiik risk barindiriyorsa; ¢evrimici kanal beklentileri arttirabilir ve ¢evrimdis1 kanalin
pozitif degerlendirilmesini azaltabilir (Montoya-Weiss vd., 2003, s. 451). Kanal
entegrasyonu; bir kanaldaki avantajlarin diger kanaldaki dezavantajlarla dengelendigi, bir
kanalin kazancinin, diger bir kanalin kaybma esit oldugu bir durum olabilir veya bir
kanaldan digerine olumsuz yayilma durumunda isletmelere zarar verebilir (Herhausen
vd., 2015, s. 310).
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Entegrasyon kavrami biitiinciil kanal yaklagimi i¢in son derece 6nemlidir. Saghiri ve
arkadaslar1 (2017, s. 60) biitiinciil kanal entegrasyonunu ii¢ perspektiften tanimlamigtir:
Tuketiciler, aldiklari iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerde herhangi bir karigiklik, kontrol
kayb1 veya tutarsizlik olmadan, etkilesim siirecleri sirasinda kanalin tiim asamalari
arasinda kolayca hareket edebildikleri i¢in “kanal asamalar1 arasinda entegrasyon”;
senkronize operasyonlar ve kararlar ile sonuglanacak cevrimigi, ¢evrimdist ve mobil
kanallar gibi isletme tarafindan kullanilan farkli kanal tiirleri arasinda yakin bir igbirligi
saglamak i¢in “kanal tiirleri arasinda entegrasyon” ve bir kanalin farkli aracilari
tarafindan gonderilen bilgilerin ve {irlinlerin ve / veya hizmetlerin ayn1 oldugu anlamma
gelen “kanal aracilar1 arasindaki entegrasyon”dur. Butlincul kanal entegrasyonu temel
olarak, tiim farkli kanallarda birlesik ve tutarli bir hizmet saglamak i¢in driinlerin
tutundurmasi, satisi, dagitimi, teslimati ve iadesi dahil olmak iizere cesitli islemleri ve
nesneleri birbirine baglamaya calisir (Saghiri vd., 2017, s. 63). Satis biiylimesi ve
genisletilmis  tiiketici deneyimleri, butincul kanal entegrasyonunun 6nemini
aciklamaktadir (Goraya vd., 2022, s. 2).

Hizmet kalitesi arastirmasi, ¢ok kanalli ortamda kanal entegrasyonu konusunu ele almis
ve bunu entegrasyon kalitesi olarak adlandirmistir (Banerjee, 2014, s. 461; Sousa ve Voss,
2006, s. 359). Entegrasyon kalitesi Uzerine yapilan bu ¢alismalar; birden ¢ok kanal
araciligiyla hizmet veren bir isletmenin iyi dizeyde fiziksel ve sanal kaliteye sahip
olabilecegini, ancak kanallar arasindaki tutarsizliklar nedeniyle genel kalite algisinin daha
az olabilecegini savunmaktadir (Hossain vd., 2020, s. 226). Diger bir ifadeyle; birden
fazla kanalin kullanicilari, kullanilan tiim kanallarmn kalitesini algilama ve bunlar1 genel
bir hizmet kalitesi algisina entegre etme egilimindedir (Hossain vd., 2019, s. 156;
Hamouda, 2019, s. 611; Hossain vd., 2017, s. 786). Bu goriisle tutarli olarak Sousa ve
Voss (2006, s. 365) “tuketicilere farkli kanallar arasinda sorunsuz ve birlesik bir hizmet
deneyimi saglama yetenegi" olarak tanmimladiklari entegrasyon kalitesini, ¢ok kanalli
hizmetlerin énemli bir faktoru olarak ifade etmektedirler. Entegrasyon kalitesinin odak
noktasi, fiziksel ve sanal kanallar temel 6zelliklerini bir biitiin olarak yakalamak ve bir
isletmenin kullandig1 tiim kanallar aracilifiyla tutarli bir miisteri deneyimi saglamaktir
(Hossain vd., 2020, s. 226). Kanal entegrasyonu; biitiinciil kanali, ¢apraz veya ¢ok
kanallidan ayiran temel Gzelliklerden biridir (Hamouda, 2019, s. 611). Bu anlamda

Saghiri ve arkadaglar1 (2017, s. 55) kanal entegrasyonunu, biitiinciil kanalli ig basarisinin
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temel saglayicilarindan biri olarak tanimlamig ve bagimsiz kanallarin kapsamli bir
entegrasyonu olmadan, ¢ok kanalli isin asla biitiinciil kanall igletmeye doniismeyecegini
savunmustur. Bu nedenle kanal entegrasyon kalitesi, biitiinciil kanal sisteminin kurulmas1
ve basarilmasi igin 6zel bir 6neme sahiptir (Hamouda, 2019, s. 611). Ozetle; kanal
entegrasyon kalitesi, bitlncul kanal perakendecilerinin kanallar genelinde tlketici
iliskilerini yonetme ve tuketicilere aligveris yolculuklari boyunca sorunsuz bir satin alma
deneyimi sunma becerilerini belirleyen énemli bir faktér olarak kabul edilmektedir (Le
ve Nguyen-Le, 2021, s. 596).

Sousa ve Voss (2006) tarafindan saglanan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi tanimina
uygun olarak, Zhang ve arkadaslar1 (2018, s. 183) bituncil kanal entegrasyon kalitesini,
“bir igletmenin sinerji yaratmak ve tlketicilerine sorunsuz bir aligveris deneyimi sunmak
icin ¢oklu kanallarini koordine etme derecesi” olarak ifade etmislerdir. Diger bir ifadeyle
batuncil kanal entegrasyon Kkalitesi, tlketici tarafindan kullanilan her kanalin
avantajindan faydalanmasini saglamay1 ve kanallar arasinda bir sinerji olusturarak
yamyamligr ortadan kaldirmayi amaglamakta, boylelikle isletmelerin performansmi
arttirabilmektedir (Shen vd., 2018, s. 63). Kanal entegrasyon kalitesinin, butuncil kanal
perakendeciliginin merkezinde oldugu disiiniildiigiinde (Lee vd., 2019, s. 91; Hossain
vd., 2017, s. 786), butiinctl kanal perakendeciliginden en iyi sekilde yararlanmak i¢in
perakendecilerin tiketici yolculugu sirasinda uyusmazligi ortadan kaldiran, kanallarin

sinerjik entegrasyonunu saglamasi gerekir (Lee vd., 2019, s. 91).
2.2. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESININ BOYUTLARI

Butlincil kanal entegrasyonu, farkli kanallardaki stok tutma noktalarinin ve akiglarinin
birbirine baglanmas1 ve koordine edilmesi gereken “fiziksel” seviye, bilgi akislarmmin ve
veri tabanlarmin uygun sekilde iletisim kurmasi gereken “uygulama” diizeyi ve ¢esitli
kanal siireglerinin ve is modellerinin koordine edilmesi gereken “ig” diizeyi
entegrasyonlariin {i¢ seviyesiyle uyumludur (Mirzabeiki ve Saghiri, 2020, s. 2). Bu
hiyerarsik entegrasyon goriiniimiiniin yani sira, tlim biitiinciil kanal sisteminin tutarl
hizmetleri ve tek bir {iriin goriiniimii (satin alma verileri, stok kullanilabilirligi, envanter
konumlari, sevkiyat zamanlamasi ve teslimat bilgileri a¢isindan) sundugundan emin

olmak igin, biitiinciil kanal sisteminin farkli varliklarinin tamamen entegre edilmesi

gerekir (Oh vd., 2012, s. 370). Literatir; entegre edilmesi gereken varliklar, 6rnegin web
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sitesi, fiziksel magaza ve iretici (Li vd., 2018); zamaninda teslimat ve yeterli envanter
gibi entegre planlama gerektiren performans gostergeleri (Park ve Kim, 2021); kanal
secimleri, kanal hizmeti seffafligi, icerik ve siire¢ tutarliligi ile dlglilen kanallar arasi
entegrasyonun genisligi ve derinligi (Shen vd, 2018); tutundurma, iiriin, fiyat, islemler,
siparig yerine getirme ve tliketici hizmetleri gibi entegrasyon gerektiren alanlara (Zhang
vd., 2018) dayali olarak biitiinciil kanal entegrasyonunun ¢esitli yonlerini ele almaktadir.
Diger bir ifadeyle; kanal entegrasyonunu kavramsallagtiran bir arastirma eksikligi
olmasina ragmen, entegrasyon kalitesinin boyutlarma iliskin ¢esitli goriisler mevcuttur

(Hossain vd., 2020, s. 226).

Kanal entegrasyonunun ilk kavramsallastirilmas: Saeed ve arkadaslar1 (2003, s. 210)
tarafindan yapilmig ve arastirmada; gevrimicgi ve fiziksel magazalar arasinda sinerji
olusturmak i¢in katma degerli hizmetler olarak bilgi entegrasyonu, igerik entegrasyonu
ve lojistik entegrasyonu 6nerilmistir. Bendoly vd., 2005; Berman ve Thelen, 2004; Neslin
vd. 2006; Payne ve Frow, 2004 iyi entegre edilmis bir kanal sistemi saglamak igin
isletmelerin stratejilerini tartisarak, es zamanl ¢ok kanalli bir sistem olusturmak i¢in
yonergeler ve stratejiler 6nermislerdir. Ornegin; Berman ve Thelen (2004, ss. 151-153)
iyl entegre edilmis bir perakende stratejisinin ortak oOzelliklerinin; yiiksek entegre
tutundurma, kanallar arasinda iirtin tutarliligi, fiyatlandirma ve envanter verilerini birden
cok kanalda tlketiciyle paylasan entegre bir bilgi sistemi, ¢evrimigi satin alinan {irlinler
icin magazadan teslim almay1 saglayan bir siire¢ ve uygun ortaklarla ¢ok kanalli firsatlar1
arastirma oldugunu 6ne siirmiislerdir. Dolayisiyla bu ¢alismalarda ¢ok kanalli hizmet
kalitesine odaklanilmamustir. Sousa ve Voss (2006) tarafindan yapilan arastirma, ¢ok
kanalli hizmet kalitesini ele alan ilk ¢alismalar arasinda yer almaktadir. Sousa ve Voss
(2006) hizmet Kalitesi literatlirinde “entegrasyon kalitesi” terimini icat etmis ve
entegrasyon kalitesinin belirli boyutlarini nermislerdir. Sousa ve Voss (2006) tarafindan
Onerilen entegrasyon kalitesi boyutlari; kanal hizmet yapilandirmasini ve entegre
etkilegsimleri i¢ermektedir. Kanal hizmet yapilandirmasi mevcut kanal hizmet
yapilandirmasinin kanal se¢im genisligi ve seffafligi; entegre etkilesimler ise icerik
tutarliligi ve siireg tutarlilig1 alt boyutlarindan olugmaktadir (Sousa ve Voss, 2006, s. 366).
Banerjee (2014), Sousa ve Voss'un (2006) calismalarini bankacilik miisterilerinden alinan
niteliksel vaka ¢alismasi aragtirma verilerini kullanarak ve iki yeni boyut (kanal hizmet

yapilandirmasmi uygunlugu, islem verilerinin ve etkilesim verilerinin entegrasyonu)
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onererek genisletmektedir. Sousa & Voss (2006) ve Banerjee (2014) tarafindan yapilan
caligmalarda, biitlinciil kanal perakendecilerinin nasil kusursuz miisteri deneyimleri
sagladig1 yeterince acgiklanamamaktadir. Bu durum yazarlarin ¢alismalarinda 6nerilen
boyutlarin kavramsal olmasindan, herhangi bir ampirik kanit sunulmamasindan ve gok
kanalliy1 tespit etmek i¢in 6zel olarak gelistirilmesinden kaynaklanmaktadir. Banerjee
(2014, s. 471), gelecekteki calismalar igin hizmet ve entegrasyon kalitesi aragtirmalarinda
farkli Olgekler Uretmeyi ©nermektedir. Hossain ve arkadaglar1 (2019, ss. 156-159)
sistematik bir literatiir taramas1 ve nitel goriismeler yoluyla, hizmet pazarlamasinda gok
kanall1 entegrasyon kalitesinin boyutlarinin; kanal hizmet yapilandirma kalitesi (kanal
secim genisligi, kanallarin seffafligi ve kanallarin uygunlugu), icerik tutarlhiligi (bilgi
tutarhiligi ve islem veri entegrasyonu), siire¢ tutarlihigi (sistem ve imaj tutarlilig),
giivence kalitesi (gizlilik, giivenlik ve hizmet kurtarma erisilebilirligi), kanal karsiliklilik
kalitesi (entegre bilgi erigimi, entegre siparis karsilama) olmak iizere bes ana boyut ve on
bir alt boyuttan olusan hiyerarsik bir yapidan olustugunu belirtmektedir. Birkac ¢calisma,
nicel analiz kullanarak kanal entegrasyonunu ele almistir. Oh ve Teo (2010, ss. 41- 43)
tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlar1 olarak ©nerilen; entegre Urln -
fiyatlandirma bilgileri, entegre islem bilgileri, entegre tutundurma bilgileri alt
boyutlarindan olusan bilgi kalitesi ana boyutu ve entegre bilgi erisimi, entegre tiiketici
hizmetleri, entegre siparis karsilama alt boyutlarindan olusan hizmet kolayligi ana
boyutudur. Cok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlar1 olarak Hsieh ve arkadaslar1 (2012,
ss. 316-320); bilgi tutarliligi, kanal erisebilirligi, kisisel veri entegrasyonu boyutlarini
onerirken, Wu ve Chang (2016, s. 1230); hizmet yapilandirmasinin seffafligi, bilgi
tutarhiligi, siire¢ tutarhiligi ve is baglar1 (islem bilgileri, siparis karsilama, tlketici
hizmetleri alt boyutlarindan olusmaktadir) boyutlarmi 6nermektedir. Sousa ve Vo0ss
(2006) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlar1 Onerilen boyutlardan
butuncil kanalda; Mainardes ve arkadaslar1 (2020), Lee ve arkadaslar1 (2019), Shen ve
arkadaglar1 (2018), Huang ve arkadaslar1 (2019), Sun ve arkadaslar1 (2020), Le ve
Nguyen-Le (2021) ampirik ¢aligmalar gergeklestirmistir. Oh ve Teo (2010) tarafindan
cok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlar1 6nerilen boyutlarm buttincil kanalda ampirik
calismalar1; Zhang ve arkadaslar1 (2018), Lee (2020), Sen (2020), Gao ve arkadaslar1
(2021), Cheah ve arkadaslar1 (2022) tarafindan yapilmistir. Cok kanalli entegrasyon

kalitesi boyutlar1 olarak Hossain ve arkadaslar1 (2019) tarafindan Onerilen boyutlar,
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biitiinciil kanal baglammda Hossain ve arkadaslar1 (2020) tarafindan yapilan ampirik
calismada kanal karsiliklilik kalitesi boyutu olmadan gergeklestirilmistir. Ozersahin
(2016) yaptig1 ¢alismada bilgi tutarliligi, stire¢ tutarlihigi, tuketici veri entegrasyonu,
kanal uygunlugu olmak {iizere biitiinciil kanal hizmet kalitesini dort boyuta, Quach ve
arkadaslar1 (2022) hizmet tutarhiligi ve hizmet seffafligi olmak lzere bituncil kanal

perakendeciliginde hizmet entegrasyonunu iki boyuta ayirmistir.
2.2.1. Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi

Kanal hizmet yapilandirmasi, “hizmet saglama agisindan ayni kalite ve tutarlilik
seviyesinde kanal performansini” ifade etmektedir (Banerjee, 2014, s. 462). Diger bir
ifadeyle, “bir isletme igindeki hizmetler ve kanallar arasindaki iliski”dir (Sousa ve V0ss,
2006, s. 366). Kanal se¢im genisligi, kanallarin seffafligi ve kanallarm uygunlugu olmak

Uzere kanal hizmet yapilandirma kalitesi ti¢ alt boyuttan olusmaktadir.

Kanal secim genisligi; bir tuketicinin ¢esitli hizmetlerden yararlanabilecegi, farkli
kanallarin mevcut olmasini ifade etmektedir (Lee vd., 2019, s. 93; Sousa ve Voss, 2006,
s. 366). Diger bir ifadeyle kanal se¢im genisligi, tuketicilerin belirli bir hizmet icin
alternatif kanallar1 segebilme derecesi ve tiketicilerin her bir mevcut kanal araciligiyla
tercih edilen gorevleri tamamlama derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2019, s.
93; Sun vd., 2020, s. 4). Tlketicilerin satin alma siireci; arama, satmn alma, teslimat
diizenlemesi ve baz1 durumlarda iade igerir (Hossain vd., 2020, s. 229). Kanal genisligi,
tiketicilerin bu gorevleri rahatlikla yerine getirebilmesi igin farkli kanallarin
kullanilabilirligini saglamaktadir (Lee ve Kim, 2010, s. 295; Hossain vd., 2019, s. 156).
Kanal genisligi; web sitesi, fiziksel magazalar, mobil uygulama gibi farkli kanallardan
tiketicilerin  hizmetlerden yararlanabilmesinin  saglanmasiyla  gergeklestirilebilir
(Hossain vd., 2020, s. 229). Kanal se¢im genisligi yeterince kapsamli oldugunda,
tiketicilerin belirli bir hizmete erismesi i¢in daha fazla alternatif kanal olacaktir.
Boylelikle tlketiciler, tercih edilen kanallar araciligiyla islerini tamamlamak i¢in daha
fazla esneklige sahip olacaktir (Shen vd., 2018, s. 64) Bu baglamda, biitiinciil kanal
tiketicileri icin mevcut genis bir kanal segenegi yelpazesi, kanallarin yiiksek oranda
birbirine bagli ve entegre oldugu anlamina gelir (Shen vd., 2018, s. 65). Cunk tuketiciler
ancak bu sekilde kendi 6zel ihtiyaglarmi karsilamak i¢in kanallar1 6zgiirce secebilirler

(Shen vd., 2018, s. 65). Tuketiciler, yalnizca tek bir kanal sunan isletmeler Yyerine,
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hizmetlerinden yararlanmak i¢in birden fazla kanal sunan isletmeleri tercih etmektedirler
(Hossain vd., 2019, s. 156). Diger bir ifadeyle, tuketici bagliligi ve katilimi i¢in kanal
se¢im genisligi 6nemli bir neden olarak kabul edilmektedir (Shen vd., 2018, s. 64). Self
servis teknolojilerinin ve kanal yonetiminin kullanimina iliskin, tiketicilerin bir servis
saglayiciyla iletisim kurdugu kanallarda segme hakkina deger verdikleri ve belirli bir
kanali kullanmaya mecbur (zorunda) birakilmaktan hosnut olmadiklar1 gorulmektedir
(Sousa ve Voss, 2006, s. 366). Ozellikle perakendeciler, tiiketicilerin hem gevrimici hem
de cevrimdis1 siparis vermelerine izin vererek, kanal hizmet yapilandirmasinda tistiinliik
elde edebilirler (Lee vd., 2019, s. 93). Sadece ¢evrimigi veya ¢evrimdist olarak siparis
verilmesine izin veren perakendecilerle karsilastirildiginda, tlketicilerine degerli bir

aligveris sunarlar (Lee vd., 2019, s. 93).

Kanallarin seffaflig, “tlketicinin mevcut kanallar hakkindaki bilgisi anlamina gelmekte”
(Hossain vd., 2020, s. 229), “tlketicilerin mevcut kanallardan ve hizmetlerden haberdar
olma derecesinin yani sira, kanallar arasinda bu tiir hizmet 6zellikleri arasindaki farklar1”
ifade etmektedir (Lee vd., 2019, s. 93; Sun vd., 2020, s. 4; Shen vd., 2018, s. 64). Diger
bir ifadeyle kanallarin seffaflig; tlketicilerin, isletmenin mevcut kanallarina ve kanal
yeteneklerine iliskin farkindalik diizeyi ile ilgilidir (Sousa ve Voss, 2006, s. 366).
Seffafligin gerceklestirilmesi; tiketicilerin isletmenin kanallar1 hakkinda e-posta, reklam
veya yiiz ylize iletisim yoluyla bilgilendirilmesiyle mimkindur. (Hossain vd., 2020, s.
229). Isletmelerin, tiiketicilerini mevcut kanallardan haberdar etmek igin farkh iletisim
kampanyalar1 kullanmalar1 kanal kullanim niyetinin artmasina neden olmaktadir (Shen
vd., 2018, ss. 70-71). Kanallar aras1 seffaflik, tlketicilerin biitiinciil kanalli aligveriste
saglanan, aligveris inanglariyla uyumlu hizmet ve bilgilerden haberdar olmalarini ve
bunlara agina olmalarmni saglamaktadir (Shi vd., 2020, s. 330). Perakendeciler kanallarini
diizgiin bir sekilde entegre edemediklerinde, tiketicilerin kanallar arasindaki hizmetlerin
kullanilabilirligi ve farkliligi konusunda kafalar1 karisir; bu tiir bir kafa karisikligi da,

tiketicilerin satin alma yolculuklarinda zorlanmalarma neden olur (Lee vd., 2019, s. 93).

Kanallarin uygunlugu, “hizmetin sunulmasinda kanalin uygunlugunu” ifade etmektedir
(Banerjee, 2014, s. 468). Tuketiciler ve tiketicilerin kullanim deneyimleri, kanal
uygunlugunu belirlemektedir (Banerjee, 2014, s. 469). Banerjee (2014, s. 466)

isletmelerin tiketicilerinin rahatlig1 igin; bir dizi 6zellik ve hizmet igeren gesitli kanallar
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sunabileceklerini, tlketicilerini farkli kanallar ve hizmet Ozellikleri hakkinda
bilgilendirebileceklerini belirtmektedir. Bununla birlikte isletmelerin; hizmetlerin
sunuldugu kanallarin, bu hizmeti sunmaya uygun olmasini saglamalar1 zorunludur. Bu
durumu; banka miisterisinin ¢agr1 merkezlerini banka kredisi satmak i¢in uygun olmayan
bir kanal olarak algilayabilecegini, ¢linkii ¢agri merkezlerinin kredi tiriiniiyle ilgili teknik
sorular1 yanitlamaya hazir olmayabilecegi 6rnegiyle agiklamaktadir (Hossain vd., 2019,
s. 158). Isletme tarafindan sunulan kanal segimi ve rahatlig1 iyi olsa da, bir kanalin bir
islevi yerine getirme yetenegi ve uygunlugu, iyi kanal akist ve hizmet sunumu i¢in esit
derecede onemlidir (Banerjee, 2014, s. 468). Diger bir ifadeyle, kanallar arasindaki
uygunsuz hizmet teklifleri, entegrasyon kalitesi Gizerinde olumsuz etkilere neden olmakta
ve bu tiir durumlar da, genel entegrasyonu etkileyen ve olumsuz miisteri deneyimlerine
yol agan ayrik kanal akislar1 olusturmaktadir. (Banerjee, 2014, s. 468). Isletmelerin belirli
bir kanaldan belirli bir hizmet sunmasi kazangli goriilebilir ancak yukarida belirtildigi
gibi isletmeler tlketicilerini hizmete uygun olmayan kanallar1i kullanmaya
zorlamamalidir (Hossain vd., 2019, s. 158). Dolayisiyla tiiketicilerin bir hizmet icin tercih
etmedikleri kanallar1 kullanmaya zorlanmamalar1 ve uygun kanallardan hizmet verilmesi

ile kanallarin uygunlugu saglanabilmektedir (Hossain vd., 2020, s. 229).
2.2.2. Icerik Tutarhilig: Kalitesi

Icerik tutarlilg, “giden ve gelen bilgilerin tiketiciler ve isletmeler arasmda farkli
kanallar araciligiyla tutarliligini” ifade etmektedir (Sousa ve Voss, 2006, s. 366; Sun. vd.,
2020, s. 4; Shen vd., 2018, s. 64; Lee vd., 2019, s. 93). Giden bilgiler; “farkli kanallar
araciligiyla olusturulan bir sorguya ayni yanit1 alan bir tlketiciyi” ifade ederken, gelen
bilgiler; “diger kanallar araciligiyla nihai gegmis etkilesimleri dikkate alarak bir kanalda
gerceklesen hizmet etkilesimi” olarak tanimlanmaktadir (Sousa ve Voss, 2006, S. 366).
Tuketicilerin sorunsuz bir aligveris deneyimini sekillendirmede 6nemli bir rol oynayan
icerik tutarliligi, tuketicilerin g¢evrimigi veya fiziksel kanallarda yaymlanan bir
sorgulamaya benzer yanitlar almasina olanak tanimaktadir (Lee vd., 2019, s. 93). Aksi
takdirde kanallar arasinda tutarli igerik bulunmazsa, tiiketiciler kanaldan kanala gegerken
kolayca sikilabilirler (Lee vd., 2019, s. 93). Dolayisiyla igerik tutarliligi, tuketicilerin

aligveris yolculugundaki uyusmazliklari ortadan kaldirmaya ve islem siirecini kisaltmaya
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yardimct olmaktadir. Bilgi tutarliligi ve islem veri entegrasyonu olmak Uzere icerik

tutarhilig: kalitesi iki alt boyuttan olugmaktadir.

Bilgi tutarliligi, “isletmenin tiim hizmet sunum kanallar1 i¢indeki bilgilerin tutarliligini
ve degismezligini (tekdiize oldugunu)” ifade etmektedir (Banerjee, 2014, s. 467; Oh &
Teo, 2010, s. 41). Bilgi tutarliligi, tim kanallarda tiriin gesitliligi ve teslimat detaylari,
fiyat vb. tutarhiliklarin saglanmasiyla gergeklestirilebilir (Hossain vd., 2020, s. 229;
Hossain vd., 2019, s. 158). Uriin veya hizmet 6zellikleri hakkinda tutarli olmayan bilgiler,
biitiinciil kanal ortaminda tlketicilerin kafalarinin karismasina ve hayal kirikligina
ugramalarina neden olmaktadir (Hsieh vd., 2012, s. 316). Tiketicilerin, kanal gegisleri
icin gereken bilis g¢abalarmi azaltmalari ve bitlincil kanalli aligveriglerinin 6nceki
aligveris deneyimleriyle uyumlu oldugunu algilamalari kanallar arasindaki tutarliligin
saglanmastyla miimkiindiir. (Shi vd., 2020, s. 330). Uriin kalitesinin ve fiyat stratejisinin
kanallar arasinda tutarli olmasi, bilgi asimetrisini ve algilanan riski azaltmaktadir
(Kazangoglu ve Aydin, 2018, s. 970). Biitiinciil kanalli aligveris sirasinda, farkli
kanallardan alinan tutarh yanitlar; islerin belirsizligini ve kanal ge¢is riskini azaltmaktadir
(Shi vd., 2020, s. 330). Ayrica kanallar arasindaki bilgi tutarliligi sinerjik bir etki
olusturmakta ve diger kanallara gegerken hizmet siirekliligini kolaylastirmaktadir (Lee ve
Kim, 2010, s. 303). Boylelikle biitiinciil kanall1 alisveris performansla ilgili daha az riskle
sonuglanmaktadir (Lee ve Kim, 2010, s. 303).

Islem veri entegrasyonu, “tiiketicilere kusursuz hizmet saglamak igin, tiketicilerin islem
verilerinin toplanmasi ve bu verilerin tim kanallara entegre edilmesi” anlamma
gelmektedir (Banerjee, 2014, s. 468). Butuncul kanal sisteminde, perakendecilerin
cevrimici ve ¢evrimdist kanallarda iirtinleri kesfetmek, satin almak ve iade etmek i¢in
cesitli secenekler sunmalari gerektiginden; perakendecilerin eszamanli olarak bir tiriiniin
kullanilabilirligini saglamalari, farkli teslim siirelerini karsilamalar1 ve faydali islem
bilgilerini saklamalar1 gerekmektedir (Lee, 2020, s. 40). Islem veri entegrasyonu;
tiiketicilerin teslimat, siparis ve satin alma tercihi verilerinin; posta, e-posta adresi, yas,
meslek vb. demografik verilerle farkli kanallardan toplanmasi, tiim kanallardan erisilecek
ve kullanilacak merkezi bir veri tabanina entegre edilmesi ile gergeklestirilebilir (Hossain
vd., 2020, s. 229). Cesitli islemlerle ilgili hizmetleri saglamak i¢in iglem bilgilerinin

yonetimi esas oldugundan ve daha iyi hizmetin tiiketici memnuniyeti tzerinde olumlu bir
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etkisi olacagindan (Lee, 2020, s. 40) tiketicilerin verilerini kanallar arasinda yonetmek,
biitiinciil kanalli isletmeler i¢in nemli bir konudur (Hsieh vd., 2012, s. 319) Islem verileri
kullanilarak, isletmeler tuketicilerine bireysel diizeyde kisisellestirilmis hizmetler
sunabilir (Hossain vd., 2020, s. 229; Hsieh vd., 2012, s. 319) ve capraz satig yapabilirler
(Hossain vd., 2019, s. 158; Hsieh vd., 2012, s. 319). Ayrica ger¢cek zamanl tuketici
verilerinin uygun sekilde kullanilmasi, igletme performansinin gelismesine yol agabilir

(Hossain vd., 2019, s. 158).
2.2.3. Siire¢ Tutarhilig1 Kalitesi

Siire¢ tutarhiligi; farkl kanallarda ilgili ve karsilastirilabilir olan tiketiciye donlk gesitli
unsurlarin tutarhiligma atifta bulunan hizmet tasarimiyla ilgilidir (Hossain vd., 2020, s.
229; Shen vd., 2018, s. 64). Sire¢ tutarhligmin Kkalitesini; hizmetin tuketicide
olusturudugu his, bekleme siiresi, imaj1, ¢calisanin takdir diizeyi (bir insan arayiizii olmas1
durumunda) 6lcmektedir (Banerjee, 2014, s. 467; Shen vd., 2018, s. 65; Sousa ve V0ss,
2006, s. 366). Bir kanaldan digerine gegerken tutarsiz bir alisveris deneyimi yasayan
tuketiciler, bu durumdan rahatsiz olmaktadirlar (Lee vd., 2019, s. 93). Dolayisiyla
kanallar arasinda silire¢ tutarliligini korumayanlarla karsilastirildiginda, bunu yapan
perakendeciler tlketicilere degerli bir degisim saglayacaklardir (Lee vd., 2019, s. 93).
Siire¢ tutarlilig: kalitesi, sistem tutarlilig1 ve imaj tutarliligi olmak Uzere iki alt boyuttan

olusmaktadir.

Sistem tutarliligr; elektronik hizmet kalitesi arastirmalarindan ve bilgi sistemlerinden
tiretilmistir. “Isletmenin tiim kanallarinin tutarh bir seviyede calismasini saglamak icin
gerekli olan hizmet sunum siirecinin teknik konularmi™ ifade etmektedir (Hossain vd.,
2020, s. 229). Diger bir ifadeyle, “tiim kanallarda hizmet sunum siire¢lerinin teknik
konular1 g6z 6niinde bulundurularak tiiketicinin uygunluk, kullanim kolayligi ve tutarlilik
algis’”dir (Hossain vd., 2019, s. 158). Sistem tutarliligi, hizmet sunulan tim kanallarda
tutarli gezinme, arama, siparis, Odeme ve iade kolayliginin saglanmasiyla
gergeklestirilebilir (Hossain vd., 2020, s. 229). Cevrimdis1 baglamda somut unsurlar olan;
dlizen, tasarim, iriin bulma kolayligi ve 6deme kolayligi; ¢cevrimici bir baglamda ise
islevsellik, akis ve 6deme kolaylii, arama yetenegi, web sitesi veya mobil uygulama
dizeni tutarli sistem kalitesiyle iliskilidir (Hossain vd., 2020, s. 229). Tuketiciler bir

isletmenin hizmet saglama kanallarinin kullaniminin kolay, tim goérevi yerine getirmede
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kendi kendine yeterli ve teknik sorunlardan armdirilmis olmasini istemektedirler

(Hossain vd., 2019, s. 158).

Imaj tutarliigi; “isletmenin marka admin, logosunun, sloganmin ve renginin tiim
kanallarda tutarli bir sekilde kullanilmasi” anlamina gelmektedir (Oh ve Teo, 2010, s.
41). Cevredeki renkler, logo, genel his ve mizik gibi fiziksel magazanin atmosferini
olusturan unsurlarin; web siteler, mobil uygulamalar gibi gevrimici kanallara grafik, dizgi
ve ekran renkleri araciligiyla yansitilmasiyla imaj tutarliligi saglanabilir (Hossain vd.,
2020, s. 229; Hossain vd., 2019, s. 159).

2.2.4. Glvence Kalitesi

Guvence (Teminat) kalitesi, “tiketicilerde giiven ve giliveni ileten farkli kanal
ozelliklerini” ifade etmektedir (Hossain vd., 2020, s. 229; Hossain vd, 2019, s. 159).
Hizmet guvencesi Hossain ve arkadaglar1 tarafindan 2019 ve 2020 yillarinda yaptiklari
calismalarda, kanal entegrasyonunun bir boyutu olarak kavramsallastirilmistir. Glvence
kalitesi; gizlilik, glivenlik ve hizmet kurtarma erisilebilirligi olmak Uzere (¢ alt boyuttan

olusmaktadir.

Gizlilik ve guvenlik, e-hizmet (elektronik hizmet) kalitesi arastirmasinda kapsamli bir
sekilde arastirilmis, ancak bu yap1 entegrasyon kalitesi baglaminda sadece Hossain ve
arkadaslar1 tarafindan 2019 ve 2020 wyillarinda gergeklestirilen calismalarda
bahsedilmistir. “Tuketicilerin kisisel bilgilerinin farkli kanallarda korunmasi” gizlilik,
“isletmenin farkli kanallarmmin giivenli kullanimi1” giivenlik anlamina gelmektedir
(Hossain vd., 2020, s. 229). Perakendecilerin tiiketicilerin gizlilik tercihlerine saygi
gostermesi gizlilik; perakendecilerin tiiketici verilerini ti¢iincii sahislardan korumasiyla
glvenlik saglanabilir (Von Briel, 2018, s. 223). Gizlilik ve giivenlik yalnizca ¢evrimigi
kanallarla smirli degildir, ayn1 zamanda ¢ok kanalli kullanimin temel bilesenleridir
(Montoya-Weiss vd., 2003, s. 456). Tiketiciler, kisisel bilgileri ¢evrimigi olarak web
siteleri ve mobil uygulamalar aracilifiyla, ayrica magazada kiosklar gibi self servis
teknolojiler ve dokunmatik 6deme yoluyla saglamaktadir (Hossain vd., 2020, s. 230).
Benzer sekilde, hem cevrimi¢ci hem de cevrimdisi kanallar1 kullanmanin giivenligi
tuketiciler icin cok 6nemlidir. Ozellikle biitiinciil kanal ortaminda, herhangi bir hatanin

tim kanallar1 etkilemesi ve giivenlik sorunlarinin farkli kanallar i¢in degisik Olmasi
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nedeniyle kanallar arasinda bilgi ve veri giivenligini saglamak zordur (Von Briel, 2018,
S. 223) Ancak mobil uygulamanin ve web sitesinin zararli yazilim ve hatalardan
arindirilmasiyla gevrimici guvenlik; giivenlik kameralarinin kurulmasi ve diger giivenlik

onlemlerinin alinmasiyla fiziksel giivenlik saglanabilir (Hossain vd., 2020, s. 230).

Hizmet kurtarma erigilebilirligi; tiketicilere hizmetle ilgili sorunlarini isletmeye kolayca
iletebilecekleri kanallar ve birlesik sistemler sunmay1 ifade etmekte olup, bu sayede
isletmeler hizmetleri daha sorunsuz bir sekilde gergeklestirmek igin kurtarmayla ilgili
sorunlarin entegre ve analiz edilebilecegi cesitli kaynaklardan tuketici geri bildiriminin
alimmasin1 saglayacaktir (Hossain vd., 2019, s. 161). Isletmeler icin tiiketici geri
bildirimlerini toplamak hayati 6nem tasir ¢iinkii bu olmadan hizmet kurtarma girisiminde
bulunulamaz (Hossain vd., 2020, s. 230). Isletmeler, tiketicilerin hizmet sorunlarini
kolayca bildirmelerini saglamak igin farkli kanallar kullanmahdirlar (Hossain vd., 2020,
s. 230). Entegrasyon kalitesini saglamak icin, tiketicilerin isletme ile iletigim kurmalarini
ve hizmet endiselerini kolayca dile getirmelerini saglayan 6zellikleri tiim kanallara dahil

etmek 6nemlidir (Hossain vd., 2019, s. 161).
2.2.5. Kanal Karsiliklilik Kalitesi

Kanallar arasindaki karsiliklilik; “bir kanal {izerinden gerceklesen bir etkilesimin, diger
kanallar iizerinden etkilesimlerle baglantili oldugu” anlamma gelir (Wu ve Chang, 2016,
S. 1230). Kanal karsiliklilig1, ¢cevrimdis1 magazalardan satin alinan {iriinler i¢in ¢evrimigi
magazalarin veya bunun tersi gevrimi¢i magazalardan satin alinan tirtinler i¢in ¢evrimdisi
magazalarm is destegini saglar (Lee ve Kim, 2010, s. 284). Kanal karsiliklilik kalitesi,
entegre bilgi erisimi ve entegre siparis karsilama olmak iizere iki alt boyuttan

olusmaktadir.

Entegre bilgi erigimi,; “tuketicinin bir kanalda bulunan bilgilere baska bir kanaldan erisme
yetenegidir” (Oh ve Teo, 2010, s. 42). Diger bir ifadeyle entegre bilgi erisimi; “tlketicinin
diger kanallarda bulunan bilgilere erisim saglayabilecegi ve diger kanallara kolayca
gecebilecegi” anlamma gelir (Zhang vd., 2018, s. 183). Tuketiciler, evlerinden web
siteleri veya mobil uygulamalar Gzerinden fiziksel magazalardaki {iriin bulunabilirligini
sorgulayabilirler (Hossain vd., 2019, s. 159). Ayrica tlketiciler fiziksel magazalardaki

kiosklar1 kullanarak, tiriin veri tabanmi ¢evrimi¢i olarak bulabilirler (Berman ve Thelen,
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2004, s. 148; Oh ve Teo, 2010, s. 42). Hayal kirikliginin ve drdnlerin bulunamamasinin
olumsuz etkilerinin azaltilmasi, bir kanalin baska bir kanal hakkinda bilgi edinilmesi igin
kullaniimasiyla mimkindir (Berman ve Thelen, 2004, s. 153; Oh ve Teo, 2010, s. 42).

Entegre siparis karsilama; “perakendecinin bagka bir kanaldan satin alinan iiriinler igin
bir kanalda lojistik destek sunma ve boylece tuketicilere sorunsuz bir siparis karsilama
deneyimi saglama becerisidir” (Oh ve Teo, 2010, s. 43). Diger bir ifadeyle; “tiketicilerin
herhangi bir veya daha fazla kanali kullanarak tiim islem siirecini (siparis, 6deme, teslimat
ve iade dahil) tamamlayabilecegi” anlamina gelir (Zhang vd., 2018, s. 183). Ornegin;
cevrimigi olarak satin alinmis bir iirlinii magazada iade etme, magazadan satin alinan bir
iirlin i¢in ¢evrimici olarak satin alma sonrasi hizmet saglama veya bir liriinii ¢gevrimici

siparis edip magazada toplama (tikla ve topla) seklinde olabilir (Oh ve Teo, 2010, s. 43).

2.3. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESIi BOYUTLARININ
TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI

Biitiinciil kanal kavrami; tiiketicilerin aligveris yapma sekliyle uyumlu olan, kanallar
icindeki ve arasindaki etkinlikleri entegre etmeyi saglar (Ailawadi ve Farris, 2017, s.
120). Mobil kanalin, tabletlerin, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve bu yeni kanallarin ve
cihazlarin ¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi perakendecilige entegre edilmesi, tliketici
davraniglarinda degisikliklere yol agmustir (Verhoef vd., 2015, s. 175). Perakende
tuketicileri artitk hem tutum hem de davramis acisindan biitiinciil kanallidir ve
perakendecinin markasi, kanali, iletisim noktasi, perakendeye erisim yolu i¢inde farkli ve
daha yiksek duzeyde bir deneyim talep etmektedirler (Savastano vd., 2016, s. 1). Kim ve
Chun (2018, s. 6) buttincil kanal tuketicilerini, “tek bir islem siirecinde farkli kanallar
arasinda serbest¢e hareket etmekte” olarak tanimlarken; Yurova ve arkadaslar1 (2017, s.
271) biitiinciil kanal tiiketici davranisini; “tek bir satin alma isleminde birden fazla
perakende kanalini kullanarak, iiriin ve hizmet aligverisinin gerceklestirilmesi” seklinde
ifade etmistir. Juaneda-Ayensa ve arkadaslar1 (2016, s. 1) biitiinciil kanalda aligveris
yapanlari, “aligveris yolculuklar1 sirasinda birden gok kanal kullanan tiiketiciler” olarak
tamimlamustir. Bir buttincil kanal tuketicisi; bir mobil uygulama kullanarak bir Grinin
ozelliklerini arastirabilir, diziistii bilgisayarlarindan birka¢ web sitesindeki fiyatlari
karsilastirabilir ve son olarak iirtinii fiziksel bir magazadan satin alabilir (Juaneda-Ayensa

vd., 2016, s. 1). Dolayisiyla bilgi aramak, fikir sunmak, deneyimleri agiklamak, aligveris
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yapmak ve isletmeyle iletisim kurmak icin yeni teknolojiyi kullanan (Juaneda-Ayensa
vd., 2016, s. 1) buttincul kanal tiketicileri; kullandiklar1 kanaldan bagimsiz olarak tutarl,
tek tip ve entegre bir hizmet veya deneyim beklerler; tercihlerine, mevcut durumlarina,
giiniin belirli saatine veya iirlin kategorisine bagli olarak kanallar arasinda (geleneksel
magaza, ¢evrimi¢i ve mobil) sorunsuz bir sekilde hareket etmeye isteklidirler (Piotrowicz
ve Cuthbertson, 2014, s. 8). Ayrica biitlinciil kanal tiketicileri artik sadece kanala
erismemekte, bunun yerine teknoloji ve mobilitenin sundugu olanaklar sayesinde her
zaman kanalin iginde veya ayni anda birden fazla yerde bulunmaktadirlar (Juaneda-
Ayensa vd., 2016, s. 3). Diger bir ifadeyle; biitiinciil kanal tiiketicileri, tiim kanallar1
(fiziksel magaza, katalog, ¢cagr1 merkezi, e-magaza (internet tzerinden her turlti mal ve
hizmetin satildig1 6zel tasarlanmis web siteleri) ve mobil cihazlar) paralel olarak degil,
ayni anda kullanmak isteyen gelismis ¢ok kanalli kullanicilardir (Radzevicé ve Banyteé,
2019, s. 147). Bu yeni tuketiciler her kanalin sundugu avantajlardan yararlanmak i¢in
alisveris yolculuklar1 sirasinda arama yapmak, iirlinleri karsilastirmak, tavsiye almak
veya ucuz alternatifler aramak i¢in kendi cihazlarini1 kullanmak isterler (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014, s. 9). Ayrica genellikle bir satin alma hakkinda satis elemanlarindan
daha fazla sey bildiklerine inanir ve kendilerini satis siireci iizerinde daha fazla kontrole

sahip olarak algilarlar (Juaneda-Ayensa vd., 2016, s. 3).

Sopadjieva ve arkadaslar1 (2017, ss. 1-2) tarafindan yapilan 46.000 tuketicinin katildig1
bir arastirmada; katilimcilarm %73"liniin biitiinciil kanalda alisveris yapanlar, %20'sinin
yalnizca magazadan aligveris yapan ve %7'sinin yalnizca c¢evrimigi aligveris yapanlar
oldugu ve bir perakendecinin birden fazla kanalinda aligveris yapanlarin, tek kanalli
aligveris yapanlardan daha degerli oldugu sonucuna varilmistir. Biitlinctil kanal
tiketicilerinin aligveris deneyimleri kontrol edildiginde; biitiinciil kanalda aligveris
yapanlar, magazada tek kanall1 aligveris yapanlardan ortalama %4, ¢evrimici ortamda ise
%10 daha fazla harcama yapmislar ve kullandiklar1 her ek kanal ile magazada daha fazla
para harcamislardir. Perakendecinin kendi sitesinde veya diger perakendecilerin
sitelerinde Onceden cevrimici arastirma yapmak, biitiinciil kanalda aligveris yapanlar
arasinda %3 daha fazla magaza i¢i harcamaya yol agmustir. Biitiinciil kanal tlketicisinin;
daha sadik oldugu, biitiinciil kanal tlketicilerinin alisveris deneyimlerinden sonraki alt1
ay icinde perakendecinin magazalarina %23 daha fazla tekrarlanan aligveris gezisi

yaptiklar1 ve markayi tek bir kanali kullananlara gore ailelerine ve arkadaglarma tavsiye
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etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Dolayisiyla biitiinciil kanal
tiketicileri daha iyi bilgilendirilmeleri, teknolojiden yararlanmalari, is yaptiklari
perakendecilerden daha fazlasini talep etmeleri nedeniyle, geleneksel perakende
tiketicilerinden ¢ok farkli davranislar sergilemektedirler (Cook, 2014, s. 266).

Gilinitimiiz tiiketicilerinin tiim alisveris kanallarinda ve her tiirli etkilesimde tutarli ve
sorunsuz bir yaklasim beklemelerinden hareketle (Savastano vd., 2016, s. 2), genel olarak
biitiinciil kanal perakendecilerinin bir kanal kombinasyonu kullanarak fayda saglamalari,
her bagimsiz kanalin eksikliklerinin {istesinden gelmeleri ve tiiketicilere hitap eden bir
satin alma deneyimi yaratmalar1 gerekir (Cheah vd, 2022, s. 4). Bu nedenle isletme, veri
ve kanal entegrasyonunu gerceklestirmek zorundadir (Simone & Sabbadin, 2018, s. 92).
Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde ¢ok, capraz ve bitlncil kanalli baglamlar
dahil olmak (izere, kanal entegrasyonunun etkileri arastirilmistir. Kanal entegrasyonuna
yonelik yapilan ¢aligmalarda tlketicilerin genel memnuniyeti (Montoya - Weiss vd.,
2003; Seck ve Philippe, 2013; Hammerschmidt vd., 2016), katilimlar1 ve agizdan agiza
pazarlama (Lee vd., 2019), gliclendirme (Zhang vd., 2018; Le ve Nguyen-Le 2021; Cheah
vd., 2022), algilanan akicilik (Shen vd., 2018; Kopot ve Cude, 2021), degistirme
maliyetleri (Li vd., 2018), algilanan deger (Oh & Teo, 2010; Yu vd., 2011; Wu ve Chang,
2016; Kabadayi vd., 2017; Hamouda, 2019; Hossain vd., 2020; Sen 2020), ¢apraz satin
alma niyetleri (Hossain vd., 2020), tiiketici baglilig1 (Lee vd., 2019), algilanan zevk ve
fayda ( Kazangoglu ve Aydin, 2018), patronaj niyeti (Emrich vd., 2015; Cheah vd., 2022),
arama niyeti ve 6deme istekliligi (Herhausen vd., 2015), satin alma niyeti (Herhausen vd.,
2015; Pantano ve Viassone, 2015; Wu ve Chang, 2016; Qi ve Yan, 2020; Kopot ve Cude,
2021), sadakat (Montoya -Weiss vd., 2003; Lee ve Kim, 2010; Schramm-Klein vd., 2011;
Seck ve Philippe, 2013; Van Baal, 2014; Cao ve Li, 2015; Ozersahin, 2016; Hamouda,
2019), yeniden satin alma niyeti (Lee vd., 2019; Yang vd. 2017), memnuniyet (Hsieh vd.,
2012; Ozersahin, 2016; Hamouda, 2019), davranissal sadakat (Mainardes vd., 2020),
tiketiciyi elde tutma (Hsieh vd., 2012), miisteri deneyimi ( Le ve Nguyen-Le 2021; Gao
vd., 2021), kanal tercihleri (Goraya vd., 2022), given (Schramm-Klein vd., 2011; Jiang
vd., 2015; Huang vd., 2019; Cheah vd., 2022), yapiskanlik niyeti (Huang vd., 2019),
algilanan risk (Bendoly vd., 2005 ), marka deneyimi (Tyrvdinen ve Karjaluoto, 2019; Qi

ve Yan, 2020), marka guveni (Qi ve Yan 2020), biitiinciil kanalli memnuniyet - aligkanlik
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- 0z yeterlilik (Sun vd., 2020), kanal degerlendirme (Trenz vd., 2020) ve butlncul kanal
kullanim niyetleri (Park ve Kim, 2021; Shen vd., 2018; Gao vd., 2021) arastirilmistur.

Tiiketici aligveris davranisi, tiim kanallara bakis agilarini igeren satin alma oncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi asamalarinda bir dizi etkinligi icermekte oldugundan,
tuketiciler genellikle perakendecileri, tiim aligveris siirecindeki deneyimlerine gore
degerlendirirler (Zhang vd., 2018, s. 182). Bu nedenle kanal entegrasyonuna yonelik

tiketici yanitlarinin farkli yonlerini aragtirmak gerekmektedir.
2.3.1. Perakendeci Sadakati

Sadakat, McConnell (1968, s. 14) tarafindan “tekrarlanan satin alma davranisi ve triini
geri satin alma olasilig1” olarak ifade edilirken; Hallowell (1996, s. 28) “bireyin markaya
veya isletmeye olan genel bagliligina atifta bulunan bir tutum” olarak tanimlanabilecegini
belirtmistir. Mainardes ve arkadaslar1 (2020, s. 801) sadakati “bir tiketicinin bir
isletmenin ¢alisanlari, hizmetleri veya {riinleriyle sahip oldugu kimlik” olarak
tanmimlarken; Oliver (1999, s. 392), " tercih edilen bir tirtinii / hizmeti, gelecekte tutarl bir
sekilde yeniden satin alma veya yeniden kullanma (miisterisi olma) taahhiitii” olarak ifade
etmigtir. “Boylece durumsal etkilere ve degistirme davranigina neden olma potansiyeline
sahip pazarlama g¢abalarma ragmen, ayn1 marka veya marka setinin tekrar tekrar satin
alinmasina neden olmaktadr”. Lenka ve arkadaslar1 (2009, s. 51) ise “piyasada baska
alternatifler mevcut olsa bile, tlketicilerin ayni iriin veya hizmeti defalarca ayni
isletmeden satin aldiklarin1 yansitan bir davrams” olarak tanimlamstir. Ozetle sadik
tiketiciler; isletmeye karsi olumlu bir tutuma sahiptir, ondan defalarca satin alir ve

baskalarina tavsiye ederler (Mainardes vd., 2020, s. 801).

Tiiketici sadakati yaratmak ve silirdlirmek, isletmeler i¢in hem zorlu hem de stratejiktir.
Yeni tiketici ¢gekmenin masraflari, onlar1 elde tutmakla ilgili masraflardan ¢ok daha
yiksek oldugundan; tiketici iligkilerini yonetmek, is stirekliligi ve basarisi i¢in kritik
6neme sahiptir (Mainardes vd., 2020, s. 801). Dolayisiyla tiketici sadakati, bir isletmenin
basarisinin temel unsurlarmdan birisi olarak kabul edilir (Hamouda, 2019, s. 613).
Tuketicilerin ihtiyaglarina en uygun iiriine veya hizmete karar vermede dijital araglarin

eklenmesiyle farkli kanallar1 kullanabilme 0zglrlugiine sahip olmalari tuketici sadakatini
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daha degisken hale getirdiginden, isletmelerin bu durumu dikkate almalar1 gerekmektedir
(Mainardes vd., 2020, s. 801).

Srinivasan ve arkadaslar1 (2002, s. 47) tarafindan yiiriitiilen arastirmada; topluluk
duygusu ile birlikte 6zellestirme, se¢im ve rahathigin, artan tiiketici sadakatine katkida
bulundugu ortaya konulmustur. Zhang ve arkadaslar1 (2010, s. 170) yaptiklar1 ¢alismada;
tuketici bilgilerinin toplanilarak, tiiketiciye uyarlanmis ve kisisellestirilmis bir alisveris
deneyimi sunmak i¢in kullanilmasiyla tiiketici sadakatinin olusturulabilecegini iddia
etmektedirler. Buna ek olarak Wallace ve arkadaslar1 (2004, s. 251), memnun bir
tiketicinin birden fazla aligveris kanali sunan bir perakendeciye sadik kalma ihtimalinin
daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir. Diger bir ifadeyle; fiyatlar1 dogrudan
karsilagtirma imkani ve diger perakendecilerin yalnizca "bir tik uzakta" olmasi nedeniyle,
tamamen cevrimici olan tuketiciler rakiplere kolaylikla gegis yaparken (Wollenburg vd.,
2019, s. 2); bituncil kanal tiketicileri, tek kanalli tiketicilerden daha sadiktir
(Wollenburg vd., 2019, s. 2; Manser Payne vd., 2017, s. 187).

Butuncil kanal perakendecileri, yalmzca sadik tiiketicilerine {iriin  satmay1
arzulamamakta, aynm1 zamanda yeni tuketiciler edinmeyi, tuketicileri elde tutmayi,
tuketicilerinin isletmelerinden memnun olmalarin1 ve isletmelerine sadik kalmalarmni
saglamay1 istemektedirler (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 99). Bu nedenle,
perakendecilerin son derece sadik tiketicilere ulasmak igin tiim farkli temas noktalarini
birlestirmeleri gerekmektedir (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 100). Butincil kanal
perakendeciligini uygulamay1 segen perakendeciler, bunu tlketicilerin taleplerine daha
iyi cevap vermek ve boylece memnuniyet seviyelerini artirmak amaciyla yapmaktadirlar
(Kersmark ve Staflund, 2015, s. 11) Memnun tiiketici, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir ve
uzun vadeli blytime, karlilik ve tuketici sadakati elde etmek anlamina gelir (Simone ve
Sabbadin, 2018, s. 96). Perakendeciler; tuketiciye daha yiiksek bir hizmet seviyesi
saglayarak, perakendecilik icin ¢ok Onemli olan yuksek bir tiketici sadakatine
ulagabilirler (Kersmark ve Staflund, 2015, s. 11)

Wallace ve arkadaslarina (2004, s. 251) gore tiiketici sadakati; bir tiketicinin belirli bir
perakendeciyi rakiplerine tercih etmesi anlamina gelir. Tiketici butlincil kanal
stratejisinde gergeklesen aksamalari, perakendeciyle ve markayla iliskilendirdiginden; bu

durum tuketici tarafindan perakendecinin tercih edilmesini, marka baglhiligimni ve marka
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sadakatini negatif ya da pozitif etkileyebilmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017, s. 88).
Diger bir ifadeyle kusursuz biitiinciil kanalli deneyimlerle bir perakendeci; tiketicilerinin
yalnizca ¢evrimici magazasina degil, tiim markasina sadik hale gelmelerini saglayabilir

(Tyrvainen ve Karjaluoto, 2019, s. 30).

Butuncil kanal baglaminda tiiketici davranislarindan sadakat bazi arastirmalarda da ele
alinmistir. Tyrvéinen ve arkadaslarinin (2020, ss. 29-31) yaptiklari ¢alismanin sonuglart;
miisteri deneyiminin biitiinciil kanal baglaminda tiiketici davranisinin temel belirleyicisi
oldugunu, ayrica biitiinciil kanal perakendeciliginde miisteri deneyimlerinin, agizdan
agiza ve tekrar satin alma niyeti yoluyla tiketici sadakati tizerinde olumlu etkilere yol
actigii gostermektedir. Mainardes ve arkadaslar1 (2020, ss. 815-818) biituncil kanal
baglaminda bankacilik alaninda gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda davranigsal sadakat
yapisinin; biitiinciil kanal entegre etkilesim kalitesi, hizmet kanallarinin algilanan
akiciligr ve olumlu etki deneyiminden dogrudan veya dolayli olumlu bir etki aldigmni
gostermektedir. Bir baska ¢alismada Aslan (2019, ss. 62-63) butuncil kanal tiiketicisinin,
bltuncil kanalda vaat edilen hizmet kalitesinin saglanmasi halinde sadakat gdsterecegini
ortaya koymustur. Diger bir ¢alismada ise Telli (2020, ss. 51-53) ortak deger yaratmanin
perakendeci sadakati iizerinde ve perakendeci sadakatinin biitlinciil kanal aligveris siklig1
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu, ancak perakendeci sadakatinin; ortak deger yaratma

ve biitiinciil kanal aligveris siklig1 arasinda aracilik etkisine sahip olmadigini bulmustur.

Literatirde kanal entegrasyon kalitesi ve sadakat iliskisi ile ilgili ¢aligmalar
bulunmaktadir. Bapat (2017, ss. 177-184) tarafindan yapilan arastirma, algilanan
kullanim kolaylig1 ve hizmet kalitesinin memnuniyetin Onciilleri oldugunu ve bunun
tiketici sadakati tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bendoly ve
arkadaslar1 (2005, s. 323), Schramm-KIlein ve arkadaslar1 (2011, s. 509), Seck ve Philippe
(2013, s. 576) ¢ok kanalli baglamda, birden fazla kanal arasinda kesintisizlik ve seffaflikla
ortaya ¢ikan daha yiiksek kalitede bir entegrasyon algisinmn tuketici sadakati Uzerinde
daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler. Ozersahin (2016, ss. 67-70),
biitlinciil kanal perakendeciliginde giyim sektdrii kapsaminda gergeklestirdigi
calismasinda, biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarini; bilgi ve siire¢ tutarlilig,
tuketici veri entegrasyonu ve kanal uygunlugu olmak {izere saptamis ve boyutlarin

butincul kanal tlketici memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu,
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memnuniyetin biitiinciil kanal sadakati i¢in bir 6n sart oldugunu ortaya koymustur. Bir
baska calismada Hamouda (2019, ss. 611-618) bittncul kanal entegrasyon Kalitesi ile
tiketici memnuniyeti arasinda olumlu bir iliskinin oldugunu, biitiinciill kanal
bankaciliginda tiketici memnuniyeti artirilarak, tlketici sadakatinin artirilabilecegi
sonucuna ulagsmistir. Quach ve arkadaglar1 (2022, ss. 1-8) butinctl kanal
perakendeciliginde hizmet entegrasyonunun bilesenlerinin (hizmet tutarlilig1 ve hizmet
seffafliginin), miisteri deneyimi (akis ve algilanan gizlilik riski) ve tliketici sadakati
uzerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda; hizmet tutarliligmmin akis ve algilanan
risk lizerinde dogrudan ve onemli bir etkiye sahip oldugunu, hizmet seffafligmin akis
tizerindeki etkisinin onemli oldugunu ve akisin tlketici sadakatini olumlu olarak
etkilerken, algilanan gizlilik riskinin tlketici sadakatini olumsuz olarak etkiledigini

ortaya koymuslardir.
2.3.2. Algilanan Deger

Pazarlama literatiiriinde ¢ok yonlii ¢alisilmig bir kavram olan deger kavrami; Zeithaml
(1988) tarafindan gercgeklestirilen arastrmada dort farkli boyutta tanimlanmistir. Ilk
tanima gore deger fiyata esittir. Digerinde Zeithaml tarafindan “ne aldim, ne verdim”
olarak ifade edilen fayda ve maliyet arasindaki farktir. Ugiincii tanimda deger; algilanan
kaliteye bicilen fiyattir yani deger; kalite ve fiyat iliskisi olarak degerlendirilmektedir.
Son boyutta ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinan deger; objektif, siibjektif, niceliksel
ve niteliksel tiim etmenlerin olusturmus oldugu alisveris deneyimi seklinde belirtilmistir
(Zeithaml, 1988, s. 14). Alicilarmn deger algilari; bedelini Odeyerek algiladiklari
fedakarliga gore triinde algiladiklar1 kalite veya faydalar arasinda bir degis tokus olarak
karakterize edilmistir (Kang, 2019, s. 227). Algilanan deger; Oh ve Teo (2010, s. 43)
tarafindan misteri degeri olarak belirtilerek “tiketicinin kullanim durumlarida
tiketicinin amaglarina ve amaglarina ulasmasimni kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan
tirlin nitelikleri, 6zellik performanslar1 ve sonuglari igin tiiketicinin algilanan tercihi ve
degerlendirmesi” seklinde ifade edilmistir. Yang ve arkadaslar1 (2020, s. 6) tarafindan
“tiiketicilerin fedakarlik ve faydalarin degis tokusu algisina dayali olarak bir {iriin veya
hizmeti degerlendirmesi”, Hickman ve arkadaglar1 (2020, s. 276) tarafindan da
“tuketicilerin toplam maliyetlerle ilgili olarak elde ettigi sonuglar veya faydalar” olarak

tanimlanmigtir. Algilanan degeri tanimlamak i¢in pazarlama alaninda farkli terimler
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kullanilmigtir. Bunlar; “algilanan deger”, “deger algilamasi1”, “deger”, “parasal deger”,
“aligveris degeri” ve “miisteri degeri” dir (Sen, 2020, s. 72). Bu g¢alismada perakende

kanallarindan elde edilen deger “algilanan deger” olarak ifade edilecektir.

Cok kanalli bir sistemde algilanan deger; “tlketicilerin bu tur kanal sistemlerini
kullanmakla ilgili ¢esitli maliyetleri ve fedakarliklar1 dikkate alarak ihtiyaglarmi
karsilamak i¢in ¢cok kanalli kullanimdan elde ettikleri faydalarin genel degerlendirmesi”
olarak tanimlanmistir (Kabadayi vd., 2017, s. 4). Deger yaratma siirecinin isletme
merkezli bir bakis ac¢isindan, tuketici merkezli bir bakis agisina gegmesi,
akademisyenlerin ve isletmelerin ilgisini ¢ekmistir (Hamouda, 2019, s. 612). Ornegin
yapilan ¢alismalarda; Hsiao ve arkadaslar1 (2012, s. 330) tlketicilerin para, zaman ve
emekten tasarruf ederek yaratilan deger i¢in birden ¢ok kanali kullandigimi, Gentile ve
arkadaglar1 (2007, ss. 404-405) ise iyi tasarlanmis ¢ok kanalli bir sistemin tuketiciler i¢in
deger yaratilmasina katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicinin bakis
acisindan deger yaratma; kullanim degerini artirmay1 ve degisim degerini diisiirmeyi
icerir. Kullanim degeri; tiiketim faydalarinin bir tiiketici tarafindan 6znel olarak
degerlendirilmesidir. Degisim degeri ise finansal maliyetlerin yan1 sira zaman, ¢aba ve
firsat maliyetleri de dahil olmak tizere tiiketicinin vazgectigi veya fedakarlik yaptigi
miktar1 ifade etmektedir. Degisim degeri azalirken, kullanim degeri arttiginda maksimum
deger yaratilir (Kabadayi, vd., 2017, s. 3). Diger bir ifadeyle; miisterinin algilanan degeri,
bir perakendeci tarafindan sunulan faydalar ve maliyetler arasindaki farktir; ancak bu
deger 6zneldir ve bir miisteriden digerine farklilik gosterebilir (Hickman vd., 2020, s.
276). Algilanan deger, pazarlama alaninda her zaman bir rekabet avantaji kaynagi olarak
yaygin sekilde savunulmaktadir (Oh ve Teo, 2010, s. 43). Ornegin; Parasuraman (1997,
S. 160) algilanan degerin rekabet avantaji elde etmenin en 6nemli 6lglimlerinden biri
oldugunu ifade etmektedir. Perakende sektdriinde de tiiketici degerinin Onemi,

perakendeciler arasinda karsilastirilmasindan kaynaklanmaktadir (Lee, 2020, s. 41).

Biitiinciil kanal baglaminda tiiketici davraniglarindan algilanan deger bazi arastirmalarda
da ele almmistir. Kang (2019, ss. 18-19) caligmasinin sonucunda, sosyal-yerel-mobil
tilketicilerin  showrooming ve webrooming degerine iliskin algilarinmn, {riin
incelemelerini paylagsma niyetlerini etkileyen biitiinciil kanal aligveris niyetlerinin dnciisii

olduguna ulagmistir. Hickman ve arkadaslar1 (2020, ss. 268-281) magaza i¢i, ¢evrimigi

81



ve mobil olmak iizere biitiinclil kanali kavramsallastirdiklar1 ve biitiinctil kanal
deneyimini etkileyen faktorleri belirledikleri ¢alismalarinda algilanan degerin; magaza igi
ve ¢evrimici kanallarda olumlu, mobil deneyim lzerinde ise olumsuz bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bir bagka ¢calismada Sen (2020, ss. 141-159) tlketicilerin
biitiinclil kanal algisinin miisteri degeri, perakendeciye duyulan tatmini ve giiveni
dogrudan etkiledigini, ancak perakendeci marka degerini dogrudan etkilemedigini

bulmustur.

Literatirde kanal entegrasyon Kkalitesi ve algilanan deger iliskisi ile ilgili ¢aligmalar
bulunmaktadir. Oh ve Teo (2010, ss. 52-56) tarafindan yapilan arastrmanin sonuglari
tiketicilerin bilgi erisimi, siparis karsilama ve tuketici hizmetleri faaliyetlerini
gerceklestirmeleri amaciyla tercih ettikleri kanali segmeleri i¢in esneklik ve kolaylik
saglanmasmnin, tiiketicilerin algilanan degerini biiylik Olciide artirilabilecegini
gostermektedir. Diger bir ¢alismada Yu ve arkadaslar1 (2011) ¢ok kanalli aligveris
ortamlarinda kanal se¢imi ve kullaniminin 6nciilleri olarak, aligveris kanali 6zelliklerine
dayali tiiketici fiyat-kalite-deger algilarin1 arastirmistir. Bulgular, kanal kullanim
niyetinin dogrudan tiiketicilerin kanal degerine iliskin algilarindan ve dolayl olarak da
tuketicilerin kanal Kkalitesi ve kanal fiyatna iliskin algilarindan etkilendigini
gOstermektedir. Bir baska calismada Carlson ve arkadaslari (2015, s. 92) hizmet
kalitesinin 6nemini vurgulamakta ve bunun ¢evrimici algilanan degere en biiyiik katki
oldugunu savunmaktadir. Yang ve arkadaslar1 (2017, s. 18), tarafindan yapilan calismanin
sonuglari; ¢ok kanalli entegrasyonunun etkinliginin, tiketicinin ¢ok kanalli hizmet
kalitesi algis1 degerlendirmesini etkiledigini gostermektedir. Diger bir ¢alismada ise
Kabadayi ve arkadaslar1 (2017, ss. 9-15) ¢ok kanalli bir hizmet sunumu sisteminin
yarattign tiiketici deger algilarini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Arastirma
sonucunda, ¢ok kanalli entegrasyon kalitesinin hem ¢ok kanall1 sistemin hem de tuketici
tarafindan algilanan organizasyonun genel degerinin daha fazla deger algisina neden
oldugu bulunmustur. Ayrica tuketiciler tarafindan algilandig: sekliyle cok kanalli hizmet
sunum sisteminin karmagikliginin, kanal entegrasyon kalitesinin ¢ok kanalli sistemin
algilanan degeri tizerindeki dogrudan etkisini diizenledigi sonucuna ulagilmistir. Bu
durum tlketici igin son derece karmasik olan ¢ok kanall1 sistemlerde; kanal entegrasyon
kalitesinin, algilanan deger iizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Bir bagka ¢alismada Hossain ve arkadaslar1 (2017, ss. 786-788) marka degeri, itibari
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deger ve iliski degeri olmak iizere iic etmenden olusan miisteri degerini, veri odakl
biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin nemli bir sonucu olarak kavramsallagtirmiglardir.
Yang ve arkadaslar1 (2020, ss. 3-12) cevrimiginden ¢evrimdigina ticaretin iki dnemli
0zelligi olan fiziksel deneyim ve ¢evrimici - ¢evrimdisi bilgi entegrasyonunun; algilanan
deger, fayda ve kullanighilik gibi temel yapilar aracihigiyla tiiketici kullanim niyeti
tizerinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna ulagmislardir. Bir baska ¢alismada Hamouda
(2019, ss. 611-618) yiiksek kaliteli biitiinciil kanal bankacilik entegrasyonunun; tiiketici
tarafindan algilanan batincll kanal degerini artirdigini, algilanan deger ile tiketici
memnuniyetinin yani sira tlketici sadakati arasinda da olumlu bir ilisgkinin oldugunu
ortaya koymustur. Benzer sekilde Hossain ve arkadaslar1 (2020, ss. 234-236) bankacilik
sektoriinde gerceklestirdikleri calismalarinda, biitiinciil kanal ortaminda saglanan
hizmetlerde; biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin olmasinm, algilanan degeri olumlu

etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.
2.3.3. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin satin alma karar1 teorisine dayanarak tlketici satin alma davranisi; ihtiyag
tanimlama, bilgi toplama, se¢cim degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
degerlendirme olmak iizere bes asamaya boliinmiistiir (Qi ve Yan, 2020, s. 59). Satin alma
niyeti, tiiketicilerin perakendeci tarafindan sunulan kanallardan birinden satin alma
niyetini veya secimini ifade eder (Berg ve Tornblad, 2017, s. 11). Diger bir ifadeyle satin
alma niyeti; bir bireyin bir markay1 satin almak i¢in ¢caba gdstermeye yonelik bilingli
planidir (Wu ve Chang, 2016, s. 1234) Satin alma niyeti, tliketici satin alma davranigini
tahmin etmek icin 6nemli bir gosterge olarak kabul edilir ve satin alma kararinin bir
halkasidir (Qi ve Yan, 2020, s. 59). Bir perakendeci; kanallarin tamamindan ge¢mis satin
alma kayitlarin1 kullanarak, bir tiketicinin bltin kanallarda 6nceki satin alimlarinin
tiimiine dayali olarak her bir kanal i¢in belirli satin alma Onerileri sunabilir (Berman ve

Thelen, 2018, s. 607).

Butuncul kanal tiiketicisinin satin alma kararinda; her kanalda ayni iiriin yelpazesine, ayni
tirlin verilerine, ayni fiyat ve tutundurmalara erigsmesine baghdir. Ayrica tiketicinin diger
kanallar araciligiyla bugiine kadar neyi goriintiiledigi, neyi karsilastirdigi, ziyaret ettigi
son sayfanin ne oldugu ve neyi reddettigi gibi yasadigi deneyim hakkinda bilgisinin
olmas1 gerekmektedir (Cook, 2014, s. 264). Bu yetenege sahip olmak, tiketici kanal
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degistirdikce veya magazaya girdikge satin alma siirecinin siirekli hale gelmesi anlamina

gelir. (Cook, 2014, s. 264).

Tiiketici davraniglarindan satin alma niyeti, biitliinciill kanal baglaminda bazi
aragtirmalarda da ele almmustir. Juaneda-Ayensa ve arkadaslar1 (2016, ss. 7-9)
tiketicilerin biitiinciil kanalli perakendecilere yonelik satin alma niyetinin temel
belirleyicilerini 6nem swrasina gore; kisisel yenilik, caba beklentisi ve performans
beklentisi oldugunu tespit ederken, aligkanlik, hedonik motivasyon, sosyal etki ve
algilanan giivenlik degiskenlerinin biitiinciil kanal ortaminda satin alma niyetini
etkilemedigini ortaya koymuslardir. Bir bagka ¢aligmada Jia (2016, ss. 45-71) medya ve
sosyal medyada marka tutumunun ve agizdan agiza pazarlamanimn biitiinciil kanal
perakendeciliginde satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmis, markaya karsi
tutumlarin ve yapilan yorumlarin sat alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Diger
bir ¢calismada ise Berg ve Tornblad (2017, ss. 31-52)’in ev dekorasyonu ve mobilya
sektoriinde faaliyet gosteren ¢ perakendecinin butincil kanal tiketicileriyle
gergeklestirmis oldugu arastirmanin sonuglari; biitlinciil kanal baglaminda satin alma
niyetinin temel belirleyicilerinin 6nem sirasina gore algilanan giivenlik, algilanan fayda
oldugunu gostermektedir. Ayrica kisisel yenilik¢iligin, kisisellestirme ile satin alma
niyeti arasidaki iliskiyi olumsuz etkiledigi, tiiketicinin birden fazla kanali kullanma
aliskanhigmmin algilanan fayda ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi olumlu ydnde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Kazangoglu ve Aydin (2018, ss. 963-971) calismasinin
sonucunda tlketicilerin bitlncil kanalli aligverise yonelik satin alma niyetini;
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon,
aliskanlik, fiyat degeri, algilanan glven, durumsal faktorler, algilanan risk, kaygi,
etkilesim ihtiyaci ve mahremiyet kaygisi faktorlerinin etkiledigini bulmuslardir. Bir bagka
calismada Oztiirk ve Okumus (2018, ss. 260-266) Tiirk tiiketicilerin tek bir satmn alma
stirecinde ¢esitli faaliyetlerde bulunmak i¢in gesitli temas noktalarini kullanabileceklerini
ve ¢ok ¢esitli bilgi kaynaklarini tercih edebileceklerini gostermektedir. Ayrica ¢ok sayida
iiriin / marka, ilgili bilgi bulma ve daha iyi hizmet veren bir kanal se¢me sans1 elde etme
motivasyonu, Turk tlketicilerinin arama i¢in birden fazla kanali kullanmalar1 igin esit
derecede onemli bulunmustur. Capraz kanalli satin alma niyetinde etkili olan giidiilerin
sirasiyla; satin alma kolayligi, birden fazla ortamda aligveris siirecinden keyif alma,

parasal tasarruf ve eglence oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ¢aliymada ise Cabuk
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ve arkadaglar1 (2018, s. 804-813) sosyal etkinin, alisgkanliklarin, hedonik motivasyonlarin
ve algilanan giivenin biitlinciil kanal araciligiyla satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu; performans ve ¢aba beklentisinin biitiinciil kanal araciligiyla
yapilacak satin alma niyetini negatif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Sharma ve
arkadaglar1 (2019, s. 195) yaptiklar1 ¢alismada geng tiiketicilerin biitiinctil kanal
perakendeciligini benimsemesindeki ana engelin, tiiketicilerin satin alma niyeti siirecini
dogrudan etkileyen kanallar arasindaki tutarsizlik oldugunu savunmaktadirlar. Fuente
(2019, ss. 36-54) yaptig1 bir calismada biitiinciil kanalli bir giyim magazasinda satin alma
niyetini etkileyen ana faktorlerin kisisel yenilik¢ilik, farkli iletisim kanallarinin
kullanimina iliskin caba beklentisi ve performans beklentisi oldugunu gostermektedir.
Fuente (2019, ss. 97-116) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada; magaza i¢i teknolojinin,
sanal giysi giydirme sisteminin, akilli ayna gibi deneme kabini teknolojisinin ve
tiketicilerin kendi akilli telefonlarinin magazada kullanimmin biitiinciil kanalli bir
magazada satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, erkekler ve kadmlar arasinda satin
alma niyetinde 6nemli bir fark bulunmadigi ortaya konulmustur. Karli (2019, ss. 68-88)
yaptig1 ¢alismada; hazir giyim triinii aligverisi yapan butuncil kanal tiiketicilerinin satin
alma niyetine etki eden faktorlerin; fiyat degeri, hedonik motivasyon, ¢aba beklentisi,
kolaylastiric1 sartlar ve aliskanlik oldugunu; performans beklentisi ve sosyal etki
faktorlerinin ise 6nemli bir etkisinin olmadigini bulmustur. Bir bagka ¢alismada Ulusoy
(2019, ss. 34-92); atmosfer, fiyat algisi, siireg, algilanan miisteri deneyimi, satis
danigman1 ve promosyon verimliliginin biitiinctil kanal misteri deneyimi {izerindeki
etkisini, tiketicilerin sosyal- duygusal- duyusal deneyiminin satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini, internetten arastirip magazadan satim alan tiiketicilerin ve magazadan
arastir1p internetten satin alan tiiketicilerin 6zelliklerinin biitiinciil kanal miisteri deneyimi
ve tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki diizenleyici etkisini incelemistir. Elde edilen
sonuclar fiziksel magaza, web sitesi ve mobil uygulama olmak iizere ii¢ kanalda da;
atmosferin duyusal deneyim (izerinde etkisinin ve duyusal deneyimin tiiketicilerin satin
alma niyetini lizerinde etkisinin oldugunu gostermektedir. Fiziksel magazalarda;
atmosferin ve siirecin sosyal deneyim lizerinde, satis elemanmin ve atmosferin duygusal
deneyim tizerinde etkisinin oldugu ve sosyal deneyimin tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisi tespit edilmistir. Cevrimigi kanallar ise atmosferin duyusal deneyim iizerindeki

etkisi, duyusal deneyimin tiiketicilerin satin alma niyetine tizerindeki etkisi ve tiiketiciler
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tarafindan algilanan {irlin memnuniyetinin duyusal deneyim Uzerindeki etkisi ortaya

konulmustur.

Literatirde kanal entegrasyonu ve satin alma niyeti iligkisi ile ilgili ¢aligmalar
bulunmaktadir. Cao ve Li (2015, ss. 211-214) kanal entegrasyonunun tiiketicilerin satin
alma davranisii tesvik edebilecegi ve perakendecilerin satis hacmini artirabilecegi
sonucuna varmiglardir. Bir bagka ¢alismada Pantano ve Viassone (2015, ss. 109-113)
moda aksesuarlarma ayrilmis fiziksel bir magazada, c¢ok kanalli bir perakendeci
tarafindan yonetilen farkli kanallarin entegrasyonunun, tiketicilerin satin alma niyeti
uzerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglar, tuketicilerin fiziksel magaza kalite algisinin
hem insan hem de teknoloji temelli hizmetlerden olustugunu, tiketicilerin
perakendecilerden farkli kanallar1 basarili sekilde entegre etmelerini bekledigini ve
tiketicilerin karsilastiklart hizmetlerin genel kalitesini ayn1 anda degerlendirdiklerini
gostermektedir. Ayrica bulgular kanal entegrasyonunun; tlketicilerin satin alma
niyetlerini ve perakendeci benimsemelerini etkileyebilecegini gdstermektedir. Diger bir
calismada ise Herhausen ve arkadaslar1 (2015, s. 319) tarafindan kanal entegrasyonunun,
internet magazasiin algilanan hizmet kalitesini dogrudan arttirdigi; internet magazasinin
algilanan hizmet kalitesinin, genel ve internet magazasinin arama niyetini, satin alma
niyetini ve ddeme istekliligini arttirdig1; kanal entegrasyonunun, internet magazasinin
algilanan hizmet kalitesi araciligiyla genel ve internet magazasinin arama niyetini, satin
alma niyetini ve ddeme istekliligini dolayli olarak arttirdigi; kanal entegrasyonunun
dogrudan ve dolayli etkilerinin, tiiketicilerin internet aligveris deneyimi tarafindan
yonetildigi ve kanal entegrasyonunun fiziksel magazay1 olumsuz etkilemedigi sonucuna
ulagilmistir. Wu ve Chang (2016, ss. 1228-1245) yaptiklar1 ¢alismada; fiziksel magaza
perakendecisi tarafindan isletilen ¢evrimi¢i magazanin, tiiketicilerin ¢evrimigi algilanan
degerini ve satin alma niyetini arttrmada ¢ok kanalli entegrasyon kalitesinin roliini
arastrrmiglardir. Sonuglar tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetinin 6nclllerinin ¢ok
kanall1 entegrasyona bagli olarak; para tasarrufu, kolaylik ve hedonik deger oldugunu
gostermektedir. Cok kanalli entegrasyon Kkalitesi boyutlarindan kanal hizmet
yapilandirma kalitesi, is baglari, siire¢ tutarliligi boyutlar1 ¢evrimici algilanan deger
iizerinde anlamli etkilere sahipken; bilgi tutarliligi boyutu anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinimn, algilanan

deger araciligiyla tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetinde etkili oldugu ortaya
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konulmustur. Yang ve arkadaslar1 (2017, ss. 18-19) tarafindan yapilan ¢aligmanin
sonuclart; cok kanalli perakendecilikteki kanal entegrasyonunun hem gevrimici hem de
mobil ortamlarda, tiiketicilerin hizmet kalitesi algilar1 tizerinde giiclii ve olumlu etkileri
oldugunu ve bunun da isleme 6zgii memnuniyeti ve kiimiilatif memnuniyeti etkiledigini
gostermektedir. Ayrica isleme 0zgii memnuniyetin, kiimiilatif memnuniyet lizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu, isleme 6zgu ve kiimilatif memnuniyetin tuketicilerin tekrar
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Bir baska ¢alismada
Ailawadi ve Farris (2017, s. 133) biitiinciil kanal perakendeciligindeki ana engelin,
tiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkileyen kanallar arasindaki tutarsizlik
oldugunu savunmaktadirlar. Diger bir calismada ise Lee ve arkadaslar1 (2019, ss. 94-98)
entegrasyon kalitesinin ve entegrasyon kalitesinin artmasinin tiiketicinin markayla olan
etkilesimini arttirdig1 ve bunun sonucunda agizdan agiza yayilma yoluyla yeniden satin
alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmuslardir. Qi ve Yan (2020, ss. 58-70) icerik
tutarhiligi, siire¢ tutarliligi ve kanal se¢im genisligi boyutlarindan olusan ¢ok kanalli
entegrasyon hizmet kalitesinin satin alma niyeti, marka deneyimi ve marka giiveni
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, satin alma niyetinin; ¢ok kanalli entegrasyon
hizmet kalitesi, marka deneyimi ve marka guveni ile desteklendigini; marka deneyimi ve
marka guveninin, ¢ok kanalli entegrasyonun hizmet kalitesi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymuslardir. Kopot ve Cude (2021, s.1)
tarafindan yapilan c¢alismanin sonuglari; marka tutumunun, biitiinciil kanalli moda
magazasi ortaminda tlketicilerin satin alma niyetlerine ve algilanan akiciligin etkisine

aracilik ettigini gostermektedir.
2.3.4. Memnuniyet

Tuketici memnuniyeti, “beklentilere kiyasla bireyin {iriin veya hizmetin performansina
iliskin algis1”m1 ifade etmektedir (Hamouda, 2019, s. 612). Literatlrde tuketici
memnuniyetine iliskin iki ana kavramsallastrma bulunmaktadir: ilk kavramsallastirma
islemsel bir perspektifte; aninda satin alma sonrasi degerlendirme yargisi veya isletme ile
en son islem deneyimine etkili bir tepki, ikinci kavramsallagtrma kiiresel ve iligkisel
perspektifte; bir Giriin veya hizmet saglayicist ile satin alma ve tiiketim deneyiminin
zaman iginde genel olarak degerlendirilmesi veya deneyimlerin kiimulatif toplamidir

(Seck ve Philippe, 2013, s. 567). Cok kanall1 bir baglamda memnuniyet; kullanilan tiim
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kanallar araciligiyla birbirini takip eden deneyimlerin sonucu olarak degerlendirilmekte
(Seck ve Philippe, 2013, s. 568) ve “hizmet etkilesiminde karsilagilan tekliflerin genel bir
degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Hsieh vd., 2012, s. 313).

Wallace, Giese & Johnson (2004, ss. 255-260) tarafindan yapilan arastirmanin
sonucunda; tek bir perakendeciyle etkilesimde bulunmak i¢in birden ¢ok kanal kullanan
tuketicilerin, daha yiksek dizeyde memnuniyete sahip olma ve sadakat gdsterme
egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Weinberg ve arkadaslar1 (2007, s. 385) bireysel
tiketicilerin % 65-70'inin ¢ok kanalli aligveris yapanlardan olustugu ve tek kanalli
aligveris yapanlardan 6nemli 6lgiide daha fazla harcama yapmakta olduklar1 gercegi goz
Oniine alindiginda, isletmelerin ¢ok kanall1 bir zihniyet benimsemelerinin ve ¢ok kanalli
bir pazarlama programini etkin bir sekilde kullanmalarinin kritik 6nem tasidigini; ¢uinki
bunlarm  karlilig, miisteri deneyimini ve memnuniyetini artirabilecegini
savunmaktadirlar. Berman ve Thelen (2004, ss. 150-151) iyi entegre edilmis ¢ok kanalli
bir stratejide, tuketicilerin isletmeyi tamamlayic1 dagitim alternatiflerine sahip tek bir
varlik olarak gordiiklerini ve her kanalin genel ¢ok kanalli deneyime katkida
bulundugunu agiklamakta, Seck ve Philippe (2013, ss. 575-576) de isletme ile yasadiklar1
deneyimler sirasinda en az iki kanal kullanan ¢ok kanalli tlketicilerin, kalite algisini
sadece bir kanalda degil tiim kanallarda gelistirdiklerini ve bunun da genel
memnuniyetlerini etkiledigini belirterek bu goriisii desteklemektedirler. Benzer sekilde
Sousa ve Voss (2006, s. 367) kanallar arasindaki etkilesim tutarliliginin, ¢ok kanalli
ortamlarda tiiketici memnuniyeti i¢in 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Bir isletme
tuketicilerin 6zel ihtiyaglarin1 karsilayan kanallar sagladiginda, bunlar da performans
degerlendirmesi ve nihai memnuniyet {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmalidir (Hsieh
vd., 2012, s. 319). Ayrica birden fazla kanali yonetirken tiiketicilerin perakendeci ile ne
zaman, nerede ve nasil etkilesime gireceklerini segmelerine izin vermek ¢ok dnemlidir.
Cunk{ bu daha yuksek tiketici memnuniyetiyle sonuglanabilir (Rodriguez-Torrico, vd.,
2020, s. 1736). Dolaysiyla tiiketicilerin taleplerine daha iyi yanit vermek ve memnuniyet
diizeylerini artirmak amaciyla biitlinciil kanal perakendeciligini uygulamayi segen
perakendeciler, tlketicilerine farkli kanallarin tiim olasi kombinasyonlarini
sunabilmelidirler (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 96).
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Biitiinciil kanal baglaminda tiiketici davraniglarindan memnuniyet bazi aragtirmalarda da
ele almmustir. Murfield ve arkadaslar1 (2017, ss. 263-288) yaptiklar1 ¢aligmada lojistik
hizmet kalitesi boyutlar1 olan kosul, bulunabilirlik ve zamanlamanin, bltincil kanal
perakende ortaminda tiiketici memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Sonuglar; ¢evrimigi satin alma - magazadan teslim alma Orneginde;
tilketici memnuniyetinin kosul ve sadakat arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigini ve
zamanlama ile sadakat arasindaki iliskiye tam olarak aracilik ettigini gostermektedir.
Magazadan satin alma - dogrudan géonderme modelinde ise tuketici memnuniyetinin,
zamanlama ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigini ortaya
koymaktadir. Bir bagka ¢alismada Mollaibrahimoglu (2018, ss. 46-65) perakendecilikte
batincil kanal yaklasiminin vaatte bulundugu alisveris deneyimine ait hizmetlerin
magazada bulunabilirlik, iade, kanal entegrasyonu, sorunsuz ¢evrimici deneyim, sadakat
programlar1 ve tiiketici hizmetleri boyutlarinin gergeklesmesinin tiketici memnuniyeti
acisindan 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Sorkun ve arkadaslar1 (2020, ss. 631-640)
tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglari; biitiinciil kanal yeteneginin tiikketici memnuniyeti
iizerindeki etkisinde; esneklik ve operasyonel lojistik hizmet kalitesinin araciligini
gOstermektedir. Ayrica biitiinciil kanal yeteneginin, tiiketici memnuniyetini dogrudan
etkilemedigi; bu durumun esnekligin ve operasyonel lojistik hizmet kalitesinin tam
aracilifiyla saglanacagi bulunmustur. Ancak arastirmada bu aracilik etkileri belirli
perakendeci tirleri (6rnegin elektronik perakendeciler) i¢in dogrulanamadigi sonucuna
ulasilmistir. Diger bir calismada Urgliplii (2020, ss. 31-64) kanal hizmetleri seffafligmin;
tiiketici gliclendirmesi ile tiiketici memnuniyeti arasinda diizenleyici etkisinin oldugunu
ortaya koymaktadir. Ayrica tiiketici giliglendirmesinin; tiiketici davranislar1 iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu ve biitiinciil kanal kabiliyeti ile tiiketici memnuniyeti
arasinda araci etkisi oldugu, bununla birlikte; biitiinciil kanal kabiliyetinin tiiketici
guclendirmesi ve tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Literatlrde kanal entegrasyon kalitesi ve memnuniyet iligkisi ile ilgili ¢aligmalar
bulunmaktadir. Montoya-Weiss ve arkadaslar1 (2003, ss. 448-457) yaptiklar1 ¢alismada
tiketicilerin iligskisel, ¢ok kanalli bir ortamda c¢evrimi¢i bir kanali kullanimimnin
belirleyicilerini ve hizmet saglayict baglaminda genel memnuniyetini bir finansal

hizmetler kurumu (n=1137) ve bir Universite (n=493) olmak (zere farkli hizmet
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baglamlarinda incelemislerdir. Sonuglar; web sitesi tasarim 6zelliklerinin (bilgi icerigi,
gezinme yapisi1 ve grafik faktorii), tiketicilerin ¢evrimici kanal hizmet kalitesi ve risk
degerlendirmelerini etkiledigini, bunun da g¢evrimigi kanal kullanimimi tesvik ettigini,
ayrica birincil alternatif kanalin sagladigi hizmet kalitesi algilarinin, ¢evrimigi kanal
kullanimmi olumsuz etkiledigini ve tuketicilerin hizmet saglayicidan genel
memnuniyetinin, hem ¢evrimi¢i hem de geleneksel kanal araciligiyla saglanan hizmet
kalitesiyle belirlendigini ortaya koymaktadir. Hsieh ve arkadaslar1 (2012, ss. 322-330)
tarafindan yapilan bir diger arastirmada ¢ok kanalli ortamdaki genel memnuniyetin,
tiketiciyi elde tutma ve katilimin kritik bir belirleyicisi oldugu bulunmustur. Ayrica ¢ok
kanalli ortamda algilanan ¢ok kanalli hizmet kalitesinin, memnuniyetle pozitif yonde;
algilanan kanal degistirme zorlugunun memnuniyetle negatif yonde iliskili oldugu; bilgi
tutarhiliginin, kanal erisilebilirliginin ve kisisel veri entegrasyonunun, algilanan ¢ok
kanall1 hizmet kalitesi ve kanal degistirme zorluklar1 araciligiyla ¢ok kanalli memnuniyeti
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Seck ve Philippe (2013, ss. 575-576) ¢ok kanalli
entegrasyon hizmet Kalitesinin, tiketici memnuniyeti Gzerinde olumlu etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. Diger bir ¢alismada ise Ozersahin (2016, ss. 67-70) bitiinciil kanal
entegrasyon kalitesi boyutlarinin, biitiinciil kanal tiiketici memnuniyeti Gzerinde olumlu
bir etkisinin oldugunu, memnuniyetin biitlinciil kanal sadakati i¢in bir 6n sart oldugunu
ortaya koymustur. Bapat (2017, ss. 174-186) algilanan kullanim kolayligi ve hizmet
kalitesinin, memnuniyetin 6nciisii oldugunu ve bunun tiiketici sadakati Gzerinde olumlu
bir etkisi oldugunu bulmustur. Bir baska ¢alismada Zhang ve arkadaslar1 (2018, ss. 183-
190) batiincil kanal perakendeciligi ortaminda algilanan kanal entegrasyonu ile tiiketici
patronaj niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu, bu iligkiye tiiketicinin
gliclendirilmesinin aracilik ettigini, ayrica tiiketicinin gii¢lendirilmesinin algilanan giiven
ve memnuniyetle olumlu yonde iligkili oldugunu bulmuslardir. Hamouda (2019, ss. 611-
618) bankacilik baglaminda gergeklestirdigi arastirmada; butlincil kanal entegrasyon
kalitesi ile tliketici memnuniyeti arasinda olumlu bir iligkinin oldugunu, ayrica biitiinciil
kanal bankaciliginda tiiketici memnuniyeti artirilarak, tiketici sadakatinin artirilabilecegi
sonucuna ulagsmustir. Diger bir calismada ise Rodriguez-Torrico ve arkadaslar1 (2020, ss.
1736-1753) biitiinciil kanalda kesintisiz etkilesim deneyiminin; tutarlilik, senkronizasyon
ve kanal se¢iminde Ozgiirliikten olusan ¢ok boyutlulugunu ve etkilesimde tlketici

memnuniyeti {izerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadirlar. Bir bagka ¢alismada Lee
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(2020, ss. 40-48) biitiinciil kanalin entegre tutundurma ve entegre bilgi erigimi
oOzelliklerinin, tuketici memnuniyeti {izerinde dogrudan etkilerini; biitiinciil kanalin diger
Ozelliklerinden entegre islem bilgileri, entegre {iriin ve fiyat bilgileri, entegre siparis
karsilama ve entegre tuketici hizmetleri ile tiketici memnuniyeti arasindaki iliskilerin
desteklenmedigini bulmustur. Sun ve arkadaslarinin (2020, ss. 5-12) c¢alismasinin
sonuglar1 mobil kimligin ve kanal entegrasyon kalitesinin; biitiinciil kanallt memnuniyet,
aliskanlik ve 0z yeterlilik ile pozitif olarak iligkili oldugunu, ayrica biitiinciil kanalli
memnuniyetin ve 6z yeterliligin; biitiinciil kanalli aliskanlik ile pozitif olarak iliskili
oldugunu gostermektedir. Arastirmada kanal entegrasyon kalitesinin, tuketicilerin
istediklerini akict bir sekilde elde etmelerini garanti ettigi ve bu nedenle tiketicilerin

butuncil kanal deneyiminden memnun kaldiklar1 savunulmaktadir.
2.3.5. Capraz Satin Alma Niyeti

Kumar ve arkadaslar1 (2008, s. 16) ¢apraz satin almayi, “bir tiketicinin ilk satin alma
isleminden itibaren, bir isletmeden satin aldig1 farkl tiriin kategorilerinin toplam sayis1”
olarak tanimlarken; Reinartz ve Kumar (2003, s. 81), ¢apraz satin almanin “tlketicinin
bir isletmeden satin aldig ilgili veya ilgisiz tiriin veya hizmet setleri” oldugunu iddia
etmektedir. Hizmet pazarlamasi bakis agisindan, tiiketicilerin ayni isletmeden ek Grnler
satin almasi ¢apraz satin alma olarak ifade edilmektedir (Kumar ve Venkatesan, 2005, s.
46).

Capraz satisa dogal olarak uyan bir biitlinciil kanal miisteri deneyimi; BOPIS'tir. Bu
baglamda Gallino ve Moreno (2014, ss. 1442-1444) yaptiklar1 calismada glinimizde,
entegre kanallar Gzerinden bir bilgi toplama tesisinden yararlanan tiiketicilerin, genellikle
ek magaza satiglar1 ile sonuglanan ve ayn1 zamanda capraz satis mekanizmalarina bagl
kalan bir ¢evrimigi satin alma ve magazadan teslim alma stratejisi kullandiklarmi ortaya
koymaktadirlar. Ornegin; Kohl's ve Wal-Mart perakendecilerinin, bir "gevrimigi satm al,
magazadan teslim al" hizmetini uygulamaya koymalar1 tlketicilerin fiziksel magazadan
%30 daha az zaman harcayarak ¢evrimigi siparis almalarma olanak tanimis; bu tir bir
hareketle tuketici bagliligini biiyiik dl¢iide artrmis ve satislar: tesvik etmistir (Lee vd.,
2019, s. 91). Bununla birlikte Gao ve Su (2017, ss. 94-95), bitincul kanal
perakendeciliginde ¢evrimici sati al ve magazadan teslim al modelini incelemis ve her

urundin bu modele uygun olmadigini, ayrica bu modelin magazanin siparis karsilama

91



maliyetinin yliksek oldugunda kéri azaltabilecegini ortaya koymuslardir. Diger bir
caligmada Gallino ve arkadaslar1 (2017, ss. 2813-2826), tiiketiciler tarafindan siparis
edilen gevrimici Urtinlerin yerel magazaya gonderilebildigi ve tiiketicilerin triinlerini
magazadan teslim alabildigi bir magazaya gonder (ship to store — STS) modelini
tanitmuglar; magazaya génder modelinin, perakendecinin hem genel satig dagilimini hem
de gilivenlik envanterini arttirdigini bulmuslardir. Bir baska c¢alismanin sonuglarti,
cevrimigi olan tiketicilerin bir magazayr ziyaret etmesini tesvik etmenin kari
yiikselttigini, ancak magaza i¢i tiketicilerin ¢evrimigi alisveris yapmasini tesvik etmenin
kar1 distirdigiinii géstermektedir (Nyquist, 2016, s. 22). Nyquist (2016, s. 22) bu durumu:
“Kazanan bir biitiinciil kanal stratejisinin; ¢evrimici aligveris yapanlari, ortamin onlari
daha fazla harcamaya tesvik edebilecegi magazalara gelmeye ikna etmek” seklinde ifade
etmektedir. Diger bir calismada ise Wollenburg ve arkadaslar1 (2019, ss. 5-12) butincul
kanal tiiketici yonetimi dogru sekilde uygulanildiginda; perakendeciler i¢in farklilagma,
capraz satis potansiyeli ve tlketiciler i¢in ek fayda saglama ile sonuglanacagini ortaya

koymuslardir.

Literatirde kanal entegrasyon kalitesi ve ¢apraz satin alma niyeti iligkisi ile ilgili
caligmalar bulunmaktadir. Berman ve Thelen (2004, ss. 150-151) iyi entegre edilmis ¢ok
kanall1 bir stratejinin ortak 6zelliklerinden birisinin; ¢evrimi¢i magaza veya katalogdan
satin alinan triinlerin magazadan teslim alinmasini saglamak oldugunu belirtmislerdir.
Bir bagka ¢alismada Cao ve Li (2015, ss. 211-214) capraz kanal entegrasyonunun capraz
satista daha fazla firsat sunarak bir isletmenin satis biiylimesini etkiledigi sonucuna
ulagsmuslardir. Hossain ve arkadaslar1 (2020, ss. 234-236) tarafindan yapilan diger bir
calismada biitiinciil kanal ortaminda saglanan hizmetlerde, biitiinciil kanal entegrasyon
kalitesinin olmasmin; ¢apraz satin almay1 tesvik ettigi ve ¢apraz satin alma niyetinin,
biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi ve algilanan deger arasinda kismi aracilik etkisinin

oldugu ortaya konulmustur.

Biitiinciil kanal entegrasyonu, perakendecilerin bir kanalini ziyaret eden tiiketicilere diger
kanallarini tanitmasma yardimci olur, bu da baglilik ve capraz satin alma ile
sonuglanabilir (Neslin vd., 2006, s. 107). Ornegin isletmeler, tilketicilerin Griinleri
cevrimici olarak ve magazada ek firlinler satin almalarini saglamak igin kataloglar, e-

postalar, e-ticaret siteleri gibi farkli dogrudan pazarlama yontemlerini kullanabilirler
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(Zhang vd., 2010, s. 173). Tiiketiciler magazaya girdikten sonra hizmet talepleri daha
diisiiktiir ve ¢capraz satisa maruz kalabilirler (Neslin vd., 2006, s. 107). Birden fazla kanal1
kullanmanin baska bir perspektifi, isletmelerin kanallar iginde c¢apraz tutundurma
yapabilmeleri ve c¢apraz satis firsatlarmi artirabilmeleridir. Cunkl bir kanaldaki
pazarlama ¢abalar1 baska bir kanal iizerinden satiglar1 artirabilir (Berry vd., 2010, s. 159).
Pauwels ve Neslin (2015, s. 193-194) tarafindan yapilan arastirmanin bulgulari,
kataloglarin satislar1 yalnizca katalog kanali araciligiyla degil ayn1 zamanda hem kisa ve
hem de uzun vadede c¢evrimi¢ci ve magaza kanallar1 aracilifiyla da artirdigini
gOstermektedir. Kanallar arasinda bilgilerin paylagilmasi, kanallar arasi bir veri tabani
olusturarak; perakendecilerin tiketicilerine kisisellestirilmis teklifler sunmalarma ve
kanallar (izerinden tiiketicilerine ¢apraz satis yapmalarina olanak tanimaktadir (Berman
ve Thelen, 2018, s. 608; Godfrey vd., 2011, s. 96,98; Payne ve Frow, 2004, s. 534; Stone
vd., 2002, s. 42).

2.3.6. Glven

Bir¢ok ekonomik islemin merkezi bir yonii olarak kabul edilmekte olan giiven (Cheah,
vd., 2022, s. 3), “bir tarafin, diger tarafin 6ngoriilebilir bir sekilde davranacagina olan
inanc1” olarak tamimlanmaktadir (Zhang vd., 2018, s. 184). Pazarlama literatliriinde

giivenin, tiiketicilerle bag kurmaya yardimci olan 6nemli bir deneyimle ilgili degisken
oldugu ifade edilir (Cheah vd., 2022, s. 3).

Perakendeciler tarafindan gelistirilen kanallar birbirinden bagimsiz calistiklarinda,
parcalanmig tedarik zincirleri olusturarak, tutarli ve giivenilir bir tiiketici deneyimi
sunmak igin micadele ederler. Bunun aksine biitiinciil kanal perakendeciligi, tiiketiciler
icin sorunsuz, tutarli ve daha giivenilir hizmetler sunmak i¢in tiim kanallardaki siirecgleri
ve teknolojileri koordine ederek bu sorunu ¢6zmeyi amaglamaktadir (Saghiri vd., 2017,
s. 53). Dolayisiyla perakendeciler bitiinciil kanal yaklagiminin avantajlarmi hali hazirda
giiven ve sadakate dnem veren tiiketicilerine yansitarak, tiiketicileri marka catisi1 altinda
tutma, Omiir boyu miisteri degeri olusturma gibi rekabet avantajlarina sahip olabilirler
(Kazangoglu vd., 2017, s. 232). Tuketiciler bir perakendeciye guvendiklerinde, genellikle
daha fazla satin alma egilimindedirler ve daha yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olurlar
ve sadakat gosterirler (Zhang vd., 2018, s. 184).
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Hongyoun Hahn ve Kim (2009, ss. 133-138) yaptiklar1 ¢alismada g¢evrimdisi bir
magazaya olan tiiketici gliveninin; ¢evrimdisgt perakendeci tarafindan ¢evrimici ortamda
sunulan, algilanan internet glivenin ve (rln bilgilerini arama niyetinin 6nemli bir
gostergesi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bir baska ¢alismada Cassab ve MacLachlan
(2009, ss. 63-70) bir tuketicinin ¢ok kanalli bir hizmet arayiizii degerlendirmesinin giiven
iizerinde gli¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve giivenin baglilik tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ve dolayisiyla tuketici sadakatini artirdigini bulmuslardir. Diger bir
caligmada ise Goersch (2002, ss. 751-752) basarili bir sekilde yiiriitiilen ¢ok kanalli
stratejinin; artan farkindalik, artan guven, azaltilan risk, artan kontrol, gelismis destek,
her yerde bulunan kisisellestirme ve tiiketici rahatligima yol a¢tigini belirtmistir. Li ve
arkadaglar1 (2018, ss. 52-57) perakendecinin gilivenini ve imajimi giliglendirmenin
batincil kanal perakendeciliginde perakendecinin belirsizligini ve risk algilarini
azaltabilecegini savunmuslardir. Cabuk ve arkadaslar1 (2018, ss. 828-829), Kazangoglu
ve Aydin (2018, ss. 963-971), Berg ve Tornblad (2017, ss. 31-52)’in yaptiklari
calismalarin sonucu; algilanan giivenin biitiinciil kanalli aligverise yonelik satin alma
niyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gosterirken; Juaneda-Ayensa ve
arkadaglar1 (2016, ss. 7-9)’nin ¢alismasinin sonuglar1 algilanan giivenlik degiskeninin,
biitlinciil kanal ortaminda satin alma niyetini etkilemedigini gostermektedir. Bir bagka
calismada Kang (2019, ss. 8-19) perakendecilerin tiketici glveni ve sadakati
olusturabilecek iiriin incelemeleri almak i¢in, satin alma ve satin alma sonrasi asamalarda
sorunsuz Dbiitlinciil kanal aligveris deneyimleri sunmalar1 gerektigini, bununda
tuketicilerin guvenilirlik duygusunu arttirdigi, tiketici iliskilerini giiglendirdigi ve
tiketicilerin tekrarlanan satmn alimlarmi yaratmanin temelini olusturdugunu ortaya
koymaktadir. Diger bir ¢alismada ise Ameen ve arkadaslar1 (2021, ss. 329-338) fiziksel
ortam ve kisisel etkilesim karsilasmalarmin, tlketicilerin akilli alisveris merkezlerindeki
biitiinciil kanal deneyimlerinde 6nemli bir rol oynadigini gostermekte, ayrica sanal ortam
karsilagsmalarmin; arayiiz tasarimi, kisisellestirme, giiven, mahremiyet, tiketici-arkadas
etkilesimi ve iliski taahhiidii yonlerinin de 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Sen (2020,
ss. 141-159) tarafindan yapilan c¢aligmada; tiiketicilerin biitiinciil kanal algisinin,

perakendeciye duyulan tatmini ve giiveni dogrudan etkiledigi bulunmustur.

Literatlrde kanal entegrasyon kalitesi ve giiven iligkisi ile ilgili ¢aliymalar bulunmaktadir.

Schramm-Klein ve arkadaslar1 (2011, ss. 501-510) tarafindan yapilan arastirmada; ¢ok
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kanalli sistemlerin kanallar1 arasinda tiketici ile ilgili islevlerin ve siireglerin algilanan
entegrasyonunun, tlketici sadakati ve ¢ok kanalli bir sistemin kullanimi agisindan 6nemi
analiz edilmistir. Calisma sonucunda kanal entegrasyonunun; perakendecinin imaji ve
tuketicinin guveni tzerindeki pozitif etkilerle yonetilen tuketici sadakati tizerinde olumlu
bir etkisi oldugu, entegre perakende kanal sistemlerinin ayr1 sistemlerden daha iistiin
oldugu bulunmustur. Bir baska ¢aligmada Cao ve Li (2015, ss. 211-215) ¢apraz kanal
entegrasyonunun artan giiven mekanizmasiyla bir igletmenin satis biiyiimesini etkiledigi
sonucuna ulasmiglardir. Zhang ve arkadaslar1 (2018, ss. 183-190) yaptiklar1 ¢alismada
biitiinciil kanal perakende ortaminda kanal entegrasyonuna yonelik tiiketici tepkilerini
incelemis, calisma sonucunda tiiketicinin gii¢lendirilmesinin algilanan gliven ve
memnuniyetle olumlu yonde iligkili oldugu bulunmustur. Diger bir ¢alismada ise Cheah
ve arkadaglar1 (2022, ss. 1-9) biitlinciil kanal perakendeciliginde gizlilik endiselerinin
yonlendirici etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglari, gizlilik endiseleri diisiik
oldugunda, tiiketicinin kanal entegrasyonu algisinin ve tiiketiciyi giiclendirmenin giiven
tizerindeki etkilerinin daha gii¢lii olacagimi ortaya koymaktadir. Qi ve Yan (2020, ss. 58-
70) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulari; ¢ok kanalli entegrasyon hizmet kalitesinin
satin alma niyeti, marka deneyimi ve marka giiveni iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bir baska ¢alismada Huang ve arkadaslar1 (2019, ss. 4756-
4760) tiiketici giiveninin, iliski baglhihigm etkiledigini, tiiketici giiveninin ve iligki
baghligmin, yapiskanlik niyeti lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu; genisligin,
seffafligin ve siire¢ tutarliligmin giiveni dogrudan etkiledigini, ayrica yiiksek seviyeli
biitlinciil kanal entegrasyon kalitesinin; tliketici glivenini artirabilecegini ve bunun
perakendecilerin olumlu tuketici iliskilerini surdirmelerine yardimci oldugunu ortaya

koymuslardir.
2.3.7. Tuketici GlUclendirme

Gegmiste perakendeciler, genellikle tiketicileri memnun etmenin ve onlara milkemmel
iriin veya hizmetler sunmanm 6nemini vurgulamistir. Ancak guniimizde tlketiciler,
internet ve diger teknolojilerdeki gelismeler nedeniyle daha fazla secenege sahip
(6rnegin, e-postadan, sosyal medyadan veya uygulamadan bildirim alip almama)
Olmalariyla pasif alic1 6zelligini kaybetmislerdir (Cheah vd., 2022, s. 3). Perakende

teknolojilerindeki yeni etkilesimli o6zellikler; tiiketicilerin yorumlar1 ve sikayetleri
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kolayca begenmelerine, paylasmalarina ve yaymlamalarina olanak taniyarak pazarlik
giicliniin arzdan talep tarafina kaymasmna yol agmaktadir (Cheah vd., 2022, s. 3)
Literatiirde, giiclendirme kavrami g¢esitli ¢agrisimlar tagmmistir. Klasik iktisat teorisi
literaturinde tiketici glclendirme; “tiketicilerin, kendi segimlerinin yonetimini ele
gecirme yetenegi’ni ifade etmektedir (Goraya vd., 2022, s. 3). Pazarlama literatliriinde
Ramani ve Kumar (2008, s. 28) tiketici gi¢clendirmeyi; “'bir isletmenin, tuketicileriyle
baglant1 kurma ve islemlerin dogasmi aktif olarak sekillendirmenin yan sira iiriin ve
hizmetleriyle ilgili bilgi paylasarak ve fikirler sunarak birbirleriyle etkilesimde bulunma
ve is birligi yapma yollarini sunma derecesi” olarak tanimlamaktadirlar. Prentice ve
arkadaslar1 (2016, s. 46) guclendirmeyi; “tiketicilerin tiikketim deneyimini zenginlestirme
ve bir rlini veya hizmeti kendi 0zel ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayacak sekilde
Ozellestirmeleri igin firsatlar sunma” olarak ele almiglardir. Zhang ve arkadaslar1 (2018,
s. 183) tarafindan tiketici glclendirme; “tiketicilerin alisveris yolculuklar1 sirasinda
kontrole sahip olma derecesi”, diger bir ifadeyle “tlketicilerin alisveris yolculuklar1
sirasinda tam olarak nerede, ne zaman ve nasil aligveris yapacaklari ve teslim alacaklar1

konusunda sahip olduklari kontrol diizeyi” olarak tanimlanmaktadir.

Tuketiciler, aligveris ihtiyaglarina uygun herhangi bir kanali ve temas noktasini kendisi
miisait oldugunda birbirlerinin yerine ve es zamanli olarak kullanabildiklerinde,
kendilerini fazlasiyla giigclenmis hissederler (Lee ve Kim, 2010, s. 287). Perakendecilikte
tilketicilere aligveris sitireglerinde daha fazla segenek sunma ve tlketicilerin daha fazla
bilgi, algilanan belirsizlik ve kafa karisikligmi azaltmalarma yardimci olan entegre bir
iletisim mekanizmasi saglayan kanal entegrasyonu, tiiketicilere daha fazla yetkilendirme
ve sorunsuz bir aligveris deneyimi saglayabilir (Zhang, vd., 2018, ss. 183-184). Tketici
verilerinin siirekli olarak toplandigi, giincellendigi ve ardindan birden fazla kanal ve
temas noktasinda senkronize edildigi yiiksek kanal entegrasyon kalitesi, tliketicilerin
esnek ve kisisellestirilmis aligveris tercihlerine sahip olmalarini saglayacaktir (Jocevski
vd., 2019, s. 88). Daha once belirtildigi gibi diisitk kanal entegrasyon kalitesine sahip
buttincul kanal perakendecileriyle karsilastirildiginda, yiiksek kanal entegrasyon
kalitesine sahip olanlar; tiiketicilerine yalnizca daha fazla aligveris segenegiyle (kanal-
hizmet yapilandirmasiyla) degil, ayn1 zamanda tutarh igerik ve siireclerle (entegre
etkilesimlerle) hizmet verebilir ve boylece tiiketicilere tiim aligveris yolculugunu kontrol

etme olanagi sunabilirler (Yrjola vd., 2018, s. 260). Uygulamada butincul kanal
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perakendecileri kanal entegrasyon kalitesini gelistirme stratejilerinin bir pargasi olarak,
aligveris yapanlarin magaza kasiyerini ziyaret etmeden akilli telefon uygulamalarina
dayali iiriinleri taramasini, paketlemesini ve 6demesini saglayan bir kendi kendine kontrol
formu olan tara ve git gibi blttncil kanal tiketicilerinin aligveris deneyimleri Gzerinde
tam kontrol sahibi olduklar1 yeni teknolojileri uygulayabilirler (Le ve Nguyen- Le, 2021,
ss. 600-601).

Literatirde kanal entegrasyon kalitesi ve tiiketici gliglendirme iliskisi ile ilgili ¢aligmalar
bulunmaktadir. Li ve arkadaglar1 (2018, s. 51) ¢ok kanalli bir baglamda ¢apraz kanal
entegrasyonunun, tiiketicilere kanallar arasinda 6zgiirce aligveris yapma yetkisi verdigine
dikkat ¢ekmislerdir. Bir baska c¢alismada Zhang ve arkadaslar1 (2018, ss. 183-190)
tarafindan bituncil kanal perakendeciligi ortaminda algilanan kanal entegrasyonu ile
tilketici patronaj niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu, bu iliskiye tiiketicinin
giiclendirilmesinin aracilik ettigi, ayrica tiiketicinin giiclendirilmesinin algilanan giiven
ve memnuniyetle olumlu yonde iligkili oldugu bulunmustur. Diger bir calismada ise Le
ve Nguyen-Le (2021, ss. 595-611) kanal entegrasyon kalitesinin iki bileseninin (kanal-
hizmet yapilandirmasi ve entegre etkilesimler) miisteri deneyimi tlizerindeki etkilerini,
kanal entegrasyon Kkalitesi ile miisteri deneyimi arasindaki iliskide tiketici
giiglendirmesinin araci roliinii, internet kullaniminin kanal entegrasyon kalitesinin ve
tiketici giiglendirmesinin miisteri deneyimi iizerindeki diizenleyici roliinli ortaya
koymuslardir. Urgiiplii (2020, ss. 31-64) tarafindan yapilan calismada tiiketici
giiclendirmesinin; tiiketici davranislar1 tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve
biitlinciil kanal kabiliyeti ile tiiketici memnuniyeti arasinda araci etkisi oldugu, bununla
birlikte; butlncul kanal kabiliyetinin tlketici glclendirmesi ve tlketici memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Bir baska ¢alismada Cheah
ve arkadaglar1 (2022, ss. 1-9) tarafindan tiiketicinin kanal entegrasyonu algismnin,
tiketicinin guglendirmesinin ve givenin, bitlnciil kanal perakendeciliginde patronaj
niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi, ayrica tiiketicilerin gizlilik endiseleri diisiik oldugunda
tilketicinin kanal entegrasyonu algisinin ve tiiketicinin gili¢lendirilmesinin, giliven

tizerindeki etkilerinin daha gii¢lii oldugu bulunmustur.
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UCUNCU BOLUM

BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESI
BOYUTLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETI,
PERAKENDECI SADAKATI VE ALGILANAN DEGER
UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. METODOLOJI
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarii ortaya koymak
ve bu boyutlarm tiiketicilerin satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger
tizerinde anlaml bir etkiye sahip olup olmadigini belirlemektir. Bu baglamda; bitincul
kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarinin ve bu boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti,
perakendeci sadakati, algilanan deger Uzerindeki etkilerinin analiz edilmesi, butin kanal
giyim perakendecileri a¢isindan biiyiik onem tasimaktadir. Elde edilen sonuclar, bittncil
kanal giyim perakendecilerinin, biitiinciil kanal tiliketicilerinin satin  alma
motivasyonlarini, deger algilarini, sadakatlerini saglamalar1 kapsaminda, ayrica
tiiketicilerin biitiinciil kanal entegrasyonuna yonelik algilarini, farkli beklentilerini
anlamalarinda ve temin etmelerinde, entegrasyon Kalitelerini hangi alanlarda
gelistirmeleri hususunda yontemler belirlemelerinde yardimci olacaktir. Bu durumda
perakendeciler etkili bir bdtuncil kanal stratejisi uygulayarak, varliklarni devam
ettirebilir ve rekabet dstiinligii saglayabilirler. Yabanci literatiirde biitiinciil kanal
perakendeciliginde kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarinin incelenmesi, akademik
alanda ilgi gekerek, arastirmacilar1 bu alanda ¢alismaya sevk etmistir. Bu arastirma ile
yerli literatiirde az sayida olan biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi caligsmalarina katki

saglanacag diistiniilmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Aragtirma kapsamindaki tiiketiciler, 18 yasin iizerinde olan ve giyim aligverislerinde
biitiinciil kanal deneyimi bulunan bireylerden olugmaktadir. Ancak arastirma

uygulanirken belirli kisitlamalarla karsilasilmustir. ilk olarak Tiirkiye’de heniiz yeterli
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sayida bagarili bir sekilde biitiinciil kanal yaklasimmi uygulayabilen perakendecinin
olmamasidir (Oztirk, 2019, s. 243). Oktay ve Yetkin Ozbiik (2021, s. 3) tarafindan
yapilan caligmada; biitiinciil kanal uygulamalarinin tekstil, hazir giyim, deri ve gida
sektorlerinde yaygm oldugu ancak perakendecilerde c¢oklu kanal anlayisinin hakim
oldugu sonucuna ulasilmasi bu diislinceyi dogrular niteliktedir. Arastirmanin kisitlar
arasinda; zaman, emek ve maliyet baskisi nedeniyle ¢ok genis olan evrenin kiiglik bir

kismma ulasilmasi ve arastirma sonuglarinin genellestirilememesi de yer almaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Tasarimi ve Arastirmada Izlenilen Siire¢

Bu calismada “kismi kesfedici arastirma” kapsaminda; ilk iki boliimde literatiir
arastirmasi, “tanimlayicit arastirma” kapsaminda; tglincii boliimde ankete katilim
saglayanlarin vermis oldugu cevaplar iizerine yapilmis giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri, “nedensel aragtirma” kapsaminda ise Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
gergeklestirilmistir. Calismanmn amaci dogrultusunda, konu ile ilgili ayrintili literatiir
incelemesi gerceklestirilmis, literatiir arastirmasi sonuglarma dayanarak arastirma modeli
ve hipotezler gelistirilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler, arastirmanin ana kiitlesi ve
ana kiitleyi temsil eden O6rneklem belirlenmistir. Cevrimi¢i anket olusturularak, veri
toplama siireci tamamlanmistir. Smart Partial Least Square (Smart PLS) programi
kullanilarak YEM ile toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirma sonuglarinin

degerlendirilmesiyle, sonug ve Oneriler gelistirilmistir.
3.1.4. Arastirmanin Yontemi ve Siiresi

Arastirmanm amacina, modeline ve hipotezlerine yonelik literatir incelenerek bir anket
formu olusturulmus ve arastirmada veri toplama araci olarak c¢evrimigi anket
kullanilmigtir. Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin
Etik Kurulu’nun 02/07/2021 tarihli onayinin akabinde, anketler g¢evrimic¢i olarak
uygulanmistir. Google Drive internet sitesi araciligiyla anket sorularini igeren bir baglant1
(link) hazirlanmistir. Hazirlanan baglant1 e-posta, sosyal medya, WhatsApp mesajlari
araciligiyla katilimeilara gonderilmistir. Analizlerin yapilmasinda Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) 23 ve Smart PLS paket programlarindan yararlanilmistir.
Veriler; ii¢ aylik bir ¢aligma siirecinde elde edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde,

Smart PLS paket programi kullanilarak YEM Analizi ger¢eklestirilmistir. Bu analizde,
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biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin her birinin ayr1 ayr1 satin alma niyetine,
perakendeci sadakatine ve algilanan degere etkilerini ortaya koymak iizere birinci diizey

analiz tercih edilmistir.
3.1.5. Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Aragtirmanm anakitlesini, biitiinciil kanal giyim perakendecisinden aligveris yapan
tiikketiciler olusturmaktadir. Biitiinciil kanal uygulamalarinin en yaygin oldugu sektorler
arasinda hazir giyimin yer almas1 (Oktay ve Yetkin Ozbiik, 2021, s. 3) ve hazir giyim
drlinlerinin, tiiketicilerin hem fiziksel hem de gevrimig¢i magazalarda siklikla satin
aldiklar iiriin kategorisi olmas1 (Ozdemir ve Taskin, 2021, s. 643) nedeniyle arastirma
alan1 olarak giyim sektorii tercih edilmistir. Arastirmada bulunan zaman, emek, maliyet
faktorleri gibi c¢esitli  kisitlamalar bakimindan, tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden, kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma 490 kisiye
uygulanabilmis, ancak bazi anketlerin sagliksiz sekilde geri doniisii olmasi sebebiyle
uygulamada 459 anketin kullanilmasma karar verilmistir. Bu saymin (n=459), %5

anlamlilik diizeyi i¢in yeterli oldugu goriilmektedir (Survey System, 2018).
3.1.6. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olustururken yerli ve yabanci literatiir incelenmis ve arastirmanin teorik
kismindaki bilgilerden yararlanilmistir. Katilimcilarin ilk olarak biitiinciil kanal tiiketicisi
olup olmadigim tespit etmek iizere soru yonlendirilmis, katilimcinin “hayr” cevabini
vermesi halinde anketi sonlandirmasi rica edilmistir. “Evet” cevabini veren tiiketicilerin
ise “kategorik sorular”, “Likert Olcek sorularr” olmak iizere farkli asamali, ii¢ boliim
olarak tasarlanan ankete devam etmeleri istenmistir. Kategorik sorular boliiminde;
tiikketicilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, ¢alisma durumu, aylik gelir,
biitiinciil kanal perakendecisinden yaptig1 aligveris sikligi — aylik ortalama satin alma
tutar1 ve biitiinciil kanal baglaminda hangi hizmet kanalin1 tercih ettikleriyle ilgili sorular
sorulmustur. Tkinci béliimde tiiketicilerin en ¢ok aligveris yaptig1 giyim perakendecisinin
biitlinciil kanal hizmetlerini diislinerek, biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin boyutlar1
belirlenmeye calisiimustir. Uciincii ve son bdliimde ise satin alma niyeti, perakendeci
sadakati ve algilanan deger boyutlarina iliskin sorulara yer verilmektedir. Ikinci ve

iclincli boliim i¢in arastirmaya uygun olarak cevaplayicilarmm katilim derecelerini
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gosterdikleri bir Olgek olusturulmustur. Bu olgek 5°li Likert olgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilarak olusturulmustur. Sorularin kisa ve anlasilabilir diizeyde
olmasina dikkat edilerek anket formu olusturulmustur. Aragtirma kapsaminda kullanilan;
anket formu Ek-1’de yer almaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerde yer alan ifadeler
ve bu ifadelerin kodlar1 asagida Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Arastirma Modeli Degiskenleri

ifadelerin | Butiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesi Boyutlar: ve Satin Alma Bovut
Kodlar Niyeti, Algilanan Deger, Perakendeci Sadakati Degiskenleri y
KSG1 Perakendeci, hizmetlerine erismem igin bana birden fazla kanal sunar.
KSG2 Perakendecinin ¢esitli kanallar1 arasindan sec¢im yapabilirim.
KSG3 Perakendecinin belirli bir kanalma erisemedigimde her zaman
perakendecinin baska kanallarmi kullanabilirim.
KSF1 Perakendecinin sundugu tiim hizmet kanallarmi biliyorum.
KSE2 Thtiyaglarin karsilamak igin perakendecinin farkli hizmet kanallarndan Kanal Hizmet
nasil yararlanacagim biliyorum. Yal}’(‘lall_t[d“_"ma
alitesi
Perakendecinin farkli hizmet kanallarmin birbirinden farkli hizmet
KSF3 o et N o
ozelliklerini sundugunu biliyorum.
KU1 Perakendeci, beni belirli bir amag i¢in belirli bir kanali kullanmaya
zorlamiyor.
KU?2 Perakendecinin farkli kanallarindan sunulan hizmetler bu kanallar igin
uygundur.
Perakendeci, hizmet 6zellikleri/iiriin bilgileri hakkinda hizmet sundugu
BT1 _ y
kanallar arasinda tutarh bilgiler saglar.
Perakendeci, hizmet icretleri/iiriin fiyatlar1 hakkinda hizmet sundugu
BT2 o
kanallar arasinda tutarh bilgi saglar.
Perakendeci, promosyon teklifleri / kampanyalar hakkinda hizmet
BT3 9 oo <
sundugu kanallar arasinda tutarli bilgiler saglar.
BT4 Genel olarak, perakendecinin hizmet sundugu ¢oklu kanallar arasindaki .
bilgiler tutarlidir. Igerik
Tutarhhg:
Islem yaptiktan sonra islem verilerim perakendecinin hizmet sundugu Kalitesi
IVE1 > < :
tiim kanallarinda giincellenir.
Perakendeci, farkli kanallar1 araciligiyla yaptigim islemlerin ge¢misini
IVE2
tutmaktadir.
Bir kanaldan islem yaptigimda, bunu perakendecinin bagka bir
IVE3 . o7
kanalindan takip edebilirim.
Kullandigim kanal ne olursa olsun, perakendeci onunla yaptigim gecmis
IVE4 . .
islemlerin farkindadir.
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Tablo 2 Devami: Arastirma Modeli Degiskenleri

ifadelerin | Biitiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesi Boyutlar1 ve Satin Alma Bovut
Kodlar Niyeti, Algilanan Deger, Perakendeci Sadakati Degiskenleri Y
ST1 Perakendecinin tiim kanallarimin kullanimi kolaydir.
ST2 Perakendecinin tiim kanallar1 ihtiyaglarimi karsilayacak esnek bir sisteme
sahiptir.
ST3 Hizmet deneyimi bu perakendecinin tiim kanallarinda tutarlidir. Siireg
IT1 Perakendecinin marka adi, slogani ve logosu tiim kanallar1 arasmda | Tutarhihg
tutarlidir. Kalitesi
T2 Kullandigim kanal ne olursa olsun perakendeci hakkinda tutarli bir
izlenimim var.
IT3 Perakendeci, tiim kanallarinda tutarli marka imajim siirdiirmektedir.
Gl1 Perakendecinin gesitli kanallarinda kisisel bilgilerim korunmaktadir.
GI2 Perakendecinin ¢esitli kanallarinda kisisel bilgilerim baskalartyla
paylasilmamaktadir.
GI3 Perakendecinin ¢esitli kanallarinda finansal bilgilerim baskalartyla
paylasilmamaktadir.
GU1 Perakendecinin tiim kanallar1 yeterli glivenlik 6zelliklerine sahiptir.
GU?2 Bu perakendecinin ¢oklu kanallarmi kullanma konusunda kendimi GUV?nC_e
glvende hissediyorum. Kalitesi
Herhangi bir hizmet/iiriin problemi oldugunda, hizmet/iiriin arizasimi
HKE1 bildirmek icin perakendecinin birden fazla kanalmi kullanabilirim.
(6rnegin; web sitesi, telefon, mobil uygulama, yiiz yiize).
HKE2 Perakendeci, sikayetlerimi dile getirebilecegim araclar1 sagliyor.
Perakendeciye hizmet/iiriin sorunlarmni bildirebilecegim kanallarin
HKE3
farkindayim.
EBE1L Perakendecinin g¢evrimi¢i magazasindan, fiziksel magazasindaki {iriin
arayabilirim.
EBE? Perakendecinin ¢evrimi¢i magazasindan, fiziksel magazadaki envanter
durumunu kontrol edebilirim.
EBE3 Perakendecinin g¢evrimici magazasindaki bilgilere ve islevlere, fiziksel
magazasindaki kiosklar (akilli ekranlar) araciligiyla erisebilirim. Kanal
— . S _ Karsihikhihk
ESK1 Perake@ecmm kuponlar1 veya hed'lye cekleri fiziksel magazasinda veya Kalitesi
cevrimici magazalarinda kullanilabilir.
ESK?2 Perakendecinin fiziksel magazasi, ¢evrimi¢i satin aldigim {irlinii teslim
almama olanak taniyor.
Perakendeci, ¢evrimi¢i satin alma iglemini teslim almak istedigimde
ESK3 - . . . .
bulundugum yere en yakin teslimat adresini segmeme izin veriyor.
SA1 Bu tur bir biitiinciil kanal perakendecisinden satin alirim.
SA2 A"rkad_aslarlma bu tiir biitiinciil kanal perakendecilerinden satin almalarini | Satin Alma
soylerim. Niyeti
SA3 Bu tlr bir bitincil kanal perakendecisinde deneyimimi tekrarlamak

isterim.
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Tablo 2 Devami: Arastirma Modeli Degiskenleri

ifadelerin | Biitiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesi Boyutlari ve Satin Alma Bovut
Kodlar Niyeti, Algilanan Deger, Perakendeci Sadakati Degiskenleri Y
AD1 Perakendecinin birden fazla kanal kullanmak bana zaman kazandirir.
Perakendecinin birden fazla kanalin1 kullanmak bana paramin karsiligimi
AD2 verir. Algilanan
. - Deger
AD3 Perakendecinin birden fazla kanalin1 kullanmak bana kolaylik saglar.
AD4 Perakendecinin birden fazla kanalin1 kullanmak kendimi iyi hissettirir.
PS1 Baskalarina ilgili biitiinciil kanal perakendecisi hakkinda olumlu seyler
sOylerim.
PS2 Tgili biitiinciil kanal perakendecisini baskalarina tavsiye ederim.
PS3 Arkadgslarlml ve akrgbalarlrm ilgili biitiinciil kanal perakendecisinden Perakendeci
aligveris yapmaya tesvik ederim. Sadakati
pSA flgili biitiinciil kanal perakendecisini, perakendecilik hizmetlerinden
yararlanmak icin ilk tercihim olarak gorurim.
PS5 Gelecekte de ilgili biitiinciil kanal perakendecisinden aligveris yapacagim.

3.1.7. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Butuncul kanal entegrasyon kalitesinin boyutlar1 ve bittunctl kanal entegrasyon kalitesi

boyutlarinin satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger Uzerindeki

etkilerini 6lgmede ilgili literatiirden yararlanilarak Sekil 1’deki model olusturulmustur.

Kanal Hizmet
Yapilandirma Kalitesi

igerik Tutarhihg:
Kalitesi

Satin Alma Niyeti

Siire¢ Tutarhihig:
Kalitesi

Perakendeci Sadakati

Giivence Kalitesi

Algilanan Deger

Kanal Karsihikhhik
Kalitesi

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Literatiir taramas1 sonucunda arastirma modelinde bulunan biitiinciil kanal entegrasyon
kalitesini boyutlarmimn; kanal hizmet yapilandirma kalitesi (kanal se¢im genisligi Hossain
vd. (2020), Sun vd. (2020), Mainardes, vd. (2020), Shen vd. (2018) - kanallarin seffaflig1
Hossain vd. (2020), Le ve Nguyen-Le (2021), Mainardes vd. (2020), Sun vd. (2020),
Shen vd. (2018), Wu ve Chang (2016) - kanallarin uygunlugu Hossain vd. (2020)), igerik
tutarlilig: kalitesi (bilgi tutarliligi Hossain vd. (2020), Sun vd. (2020), Le ve Nguyen-Le
(2021), Park ve Kim (2021), Zhang vd. (2018), Wu ve Chang (2016), Hsieh vd. (2012) -
islem veri entegrasyonu Hossain vd. (2020)), siire¢ tutarliligi kalitesi (sistem tutarliligi -
imaj tutarliigi Hossain vd. (2020)), giivence kalitesi (gizlilik — guvenlik - hizmet
kurtarma erisebilirligi Hossain vd. (2020)), kanal karsiliklilik kalitesi (entegre bilgi
erisimi Gao vd. (2021), Lee (2020), Zhang vd. (2018), Oh ve Teo (2010) - entegre siparis
karsilama Gao vd. (2021), Zhang vd. (2018), Oh & Teo (2010)) oldugu goriilmiistiir. Satin
alma niyeti Ol¢egi; Juaneda-Ayensa vd. (2016) ve Pantano ve Viassone (2015)
caligmalarindan, perakendeci sadakati 6l¢egi; Quach vd. (2022), Mainardes vd. (2020),
Zhang vd. (2019), Hamouda (2019), Bapat (2017), Murfield vd. (2017), Van Baal (2014),
Parasuraman vd. (2005) ¢aligmalarindan ve algilanan deger 6lgegi; Kabadayi vd. (2017)

ve Hossain vd. (2020) calismalarindan uyarlanmistir.

Calismada biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarin1 ortaya koymak ve her bir
boyutun satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger Uzerindeki etkilerini
belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.
Hi:: ‘Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi’, satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Ha: ‘Igerik Tutarlihig Kalitesi’, satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: ‘Siire¢ Tutarlilig1 Kalitesi’, satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ha: ‘Glivence Kalitesi’, tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hs: ‘Kanal Karsiliklilik Kalitesi’, satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

He: ‘Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi’, perakendeci sadakati iizerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hy: “Igerik Tutarlilhg1 Kalitesi’, perakendeci sadakati iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: ‘Siire¢ Tutarlih@i Kalitesi’, perakendeci sadakati Uizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ho: ‘Giivence Kalitesi’, perakendeci sadakati izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hio: ‘Kanal Karsiliklilik Kalitesi’, perakendeci sadakati (izerinde pozitif etkiye sahiptir.
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Hi:: ‘Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi’, algilanan deger Uzerinde pozitif etkiye

sahiptir.

Hi,: ‘Icerik Tutarhlig1 Kalitesi’, algilanan deger tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hais: ‘Siire¢ Tutarlilig1 Kalitesi’, algilanan deger Uizerinde pozitif etkiye sahiptir.

His: ‘Giivence Kalitesi’, algilanan deger Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

His: ‘Kanal Karsiliklilik Kalitesi’, algilanan deger Uizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.2. ARASTIRMA BULGULARI

3.2.1. Katiimcilarin Ozellikleri

Aragtirmaya katilan katilimcilarm 6zellikleri ve biitiinciil kanal giyim perakendecisinden

satin alma durumlarini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Asagidaki Tablo

3’de arastirmaya katilan katilimcilarin  6zellikleri

perakendecisinden satin alma durumlar1 yer almaktadir.

ve bituncil

kanal

giyim

Tablo 3: Katihmcilarin Ozellikleri ve Biitiinciil Kanal Giyim Perakendecisinden

Satin Alma Durumlan

Degiskenler N %
Cinsivet Erkek 155 33,77
Y Kadin 304 66,23
20 ve alt1 25 5,45
21-30 169 36,82
31-40 89 19,39
Yas 41-50 81 17,65
51-60 80 17,43
61-70 14 3,05
71 ve Uzeri 1 0,21
[kogretim 18 3,92
Lise 96 20,92
Onlisans 51 11,11
Egitim Diizeyi -
Lisans 231 50,33
Yuksek Lisans 51 11,11
Doktora 12 2,61
) Evli 262 57,08
Medeni Durumu
Bekar 197 42,92
Caligtyorum 230 50,11
Ogrenciyim 86 18,74
Calisma Durumu -
Emekliyim 51 11,11
Calismiyorum 92 20,04
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Tablo 3 Devami: Katihmcilarin Ozellikleri ve Biitiinciil Kanal Giyim

Perakendecisinden Satin Alma Durumlari

Degiskenler N %
3.000 b ve alt1 154 33,55
3.001 & - 6.000 b 144 31,37
6.0015- 9.000 b 84 18,3
. 9.001 & - 12.000 b 34 7,41
Gelir Durumu
12.001 b - 15.000 b 18 3,92
15.001 1 - 18.000 b 1,96
18.001 1 -21.000 b 0,88
21.001 b ve tizeri 12 2,61
Haftada bir kez 59 12,85
Biitiinciil kanal giyim Haftada birkag kez 66 14,38
perakendecisinden alisveris Ayda bir kez 115 25,05
yapma sikhf Ayda 2-3 kez 114 24,84
Yilda birkag¢ kez 105 22,88
100 b ve alt1 57 12,42
1015-200% 89 19,39
201b- 3001 87 18,95
3015-400% 55 11,98
Buttincul kanal giyim 4015-500% 43 9,37
perakendecisinden yapilan aylik | 501 £ - 600 b 26 5,66
ortalama satin alma tutar: 601 - 700 b 29 4.79
7011-800b 9 1,96
801 H-900b 15 3,28
901 %-1.000 b 25 5,45
1.001 b ve tizeri 31 6,75
Web site 123 26,8
Mobil Uygulama 131 28,54
Sosyal Medya 25 5,45
Magaza i¢i Kiosk (Akilli Ekran) 0 0
QR Kod 0 0
E-posta 4 0,86
Butuncil kanal giyim Artirilmus Gergeklik (AR) 0
perakendecisinden satin alirken | Fiziksel Magaza 78 16,99
en cok tercih edilen kanal Akalli Telefon 36 18.74
Akilli Tablet 0 0
Cagr1 Merkezi 3 0,65
Katalog 5 1,09
E-kupon 1 0,22
TV 2 0,44
Dijital Brosiir 1 0,22
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Tablo 3 incelendiginde arastirmaya toplam 459 kisinin katildig1 ve cinsiyet olarak kadin
(%66,23) katilimcilarm, erkeklerden (%33,77) baskin oldugu goriilmektedir. Ankete
katilanlarin yas dagilimlar1 incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun 21-30 yas (%36,82)
araliginda yer aldigi, egitim diizeyi a¢isindan da lisans mezunu (%50,33) olanlarin
agirlikta oldugu goriilmektedir. Medeni durumlarmma bakildiginda arastirmaya
katilanlarin yarisindan fazlasinmn evli (%57,08) oldugu ve biiyiik cogunlugunun (%50,11)
calistig1 goriilmektedir. Aylik eline gecen gelir agisindan degerlendirildiginde,
cevaplayicilardan 3.000 b ve altinda bir aylik gelire sahip olanlar (%33,55) ile 3.001 b -
6.000 b (%31,37) arasinda geliri olanlar agirliktadir.

Cevaplayicilarin biitlinctil kanal giyim perakendecisinden satin alma durumlar1 da
arastirmada sorgulanmistir. Katilimcilar biitiinciil kanal giyim perakendecisinden satin
alma siklig1 agisindan agirlikli olarak ayda bir kez (%25,05) ve ayda 2-3 kez (%24,84)
giyim tirtinleri satin aldiklarmni ifade etmislerdir. Blttncil kanal giyim perakendecisinden
aylik ortalama satin alma tutarlar1 incelendiginde cevaplayicilarm agirlikli olarak 101 -
2001 (9%19,39) ve 201 £ - 300 b (%18,95) tutarinda satin alim yaptiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin, biitiinciil kanal giyim perakendecisinden satin alirken en ¢ok tercih
ettikleri kanal %28,54 ile mobil uygulama iken, mobil uygulamay1 %26,80 ile web site
takip etmektedir.

3.2.2. Oigeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Arastirmada yer alan 6lgek boyutlarinin gegerlilik ve giivenilirlik ¢caligmalari, arastirma
modelinin analizinden once yapilmistir. Bu c¢alismalar kapsaminda; i¢ tutarlilik
glivenirligi, birlesme gegerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri yapilmistir. Guvenirlik
(Cronbach’s Alpha) ve birlesik giivenirlik (Composite Reliabililty - CR) degerleri, i¢
tutarhilik giivenirliginde hesaplanmistir. Birlesme gegerliginin tespitinde, faktor yikleri
ile agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted - AVE) degerleri dikkate
almmigtir. Gizil yapiyr yansitan belirli ifadeler arasindaki yakinlagmanin 6lgustni
degerlendirmek amaciyla AVE degeri kullanilirken; dlgegin igerdigi dgelerin birbiriyle
ne Olglide tutarli oldugunu belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha ve CR degerleri

kullanilmaktadir. Birlesik giivenirlik ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in, faktor
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yuklerinin ve AVE degerinin 0,50’ nin tizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014,
ss. 618-619; Fornell ve Larcker, 1981, ss. 45-46).

Tablo 4’de arastirmada yer alan boyutlarn i¢ tutarlilik glivenirligi ve birlesme gecerliligi
ile ilgili sonuglar yer almaktadir.
Tablo 4: Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclan

Entegresyon Kalts | Ddelern. | Fador | Cronbacs | G0 | Oralama
Boyutlar (CR) Varyans (AVE)
KSG1 0.709
KSG2 0.812
i KSG3
Vamro Ras (o lome| 08| oms | o
KSF3 0.711
KU2 0.664
BT1 0.748
BT2 0.778
icerik T!ltal.'llllgl BT3 0.756 0.811 0.865 0.519
Kalitesi BT4 0.796
IVE1 0.598
IVE3 0.622
ST1 0.670
ST2 0.722
Siire¢ Tutarhhgn | ST3 0.666 0.825 0.872 0.534
Kalitesi IT1 0.706
IT2 0.787
IT3 0.819
Gl1 0.668
GlI2 0.662
GI3 0.742
Givence Kalitesi |t 0.781 0.862 0.891 0.506
GU2 0.745
HKE1 0.661
HKE2 0.742
HKE3 0.680
EBE1 0.789
EBE2 0.634
Ka“i‘;ﬁ{gg‘i‘kh"k ESK1 0.683 0.751 0.833 0.500
ESK2 0.729
ESK3 0.692
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Tablo 4 Devam: Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclar:

Batuncul Kanal . . } . Birlesik Aciklanan
Entegrasyon Kalitesi gﬁgfﬂm 5?;'(:8" g:lror?;)ach S | Guvenirlik Ortalama
Boyutlar1 P (CR) Varyans (AVE)
SAl 0.867
Satin Alma Niyeti SA2 0.856 0.837 0.902 0.754
SA3 0.882
AD1 0.831
AD2
Algilanan Deger 0.812 0.855 0.902 0.698
AD3 0.835
AD4 0.862
PS1 0.830
PS2 0.839
Perakendeci Sadakati | PS3 0.830 0.857 0.897 0.637
PS4 0.732
PS5 0.754

Faktor yiikiiniin 0,50’nin {izerinde, ideal olarak da 0,70 degerinin iizerinde olmasi
gerektigi Hair ve arkadaglar1 (2014, ss. 618-619) tarafindan yapilan calismada ifade
edilmistir. Tablo 4 degerlendirildiginde, analize 48 ifadeyle baslanildigi ancak esik
degerlerin tlizerinde gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin saglanabilmesi i¢in analizin
sonucunda faktor yiikleri diisiik olan 5 ifade analizlerden ¢ikarilmistir. AVE degeri diisiik
olan kanal hizmet yapilandirma, kanal karsiliklilik ve igerik tutarliligi kalitesi
boyutlarinda AVE degerlerinin 0,50’nin altinda oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda
modelde yer alan boyutlarin ve boyutlarda yer alan degiskenlerin faktor yiikleri
incelenmistir. Faktor yiikii diisiik olan ve AVE degerlerini diisiiren degiskenlerden
sirasiyla kanal hizmet yapilandirma kalitesi boyutundan KU1, kanal karsiliklilik kalitesi
boyutundan EBE3, icerik tutarlilik kalitesi boyutundan IVE2, kanal hizmet yapilandirma
kalitesi boyutundan KSF1 ve igerik tutarhilik kalitesi boyutundan IVE4 kodlar1 analizden
¢ikarilmigtir. Tablo 4 degerlendirildiginde analizde kullanilan boyutlarin, Birlesik
Glivenirlik degerlerinin 0,833 ile 0,902 arasinda, Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,751
ile 0,862 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerlerle calismanin i¢ tutarlilik
glivenilirliginin saglandig1 gostermektedir. Tablo 4 incelendiginde boyutlarin faktor
yiklerinin 0,598 ile 0,882 arasinda, AVE degerlerinin 0,500 ile 0,754 arasinda
bulunmustur. Elde edilen degerler, kabul edilebilir esik degerinin iizerinde olmasi

nedeniyle birlesme gegerliliginin saglandig1 ifade edilebilir.
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Kavramsal olarak benzer olan iki yapmin farkliliklariimn derecesinin dl¢iimiinde; ayrisma
gecerliligi kullanilmaktadir. Bu ¢alismada Fornell ve Larcker (1981) ile Henseler ve
arkadaslar1 (2015) tarafindan Onerilen Olgiitler ayrisma gecerliliginin belirlenmesinde
kullanilmistir. Asagidaki Tablo 5°te bu kriterlere gore elde edilen ayrigsma gegerliligi
analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5: Ayrnisma Gegerliligi Sonuclar

Fornell ve Larcker Kriteri

© E =< k=] s = =
S.18%| 557 | 527 |88| E= | B3 | 23
S| 82| IE2 | c22 | g&| T2 | £ET2 | TS
R | 38| =25 73 | €T s 3 83 >E&T
22 |ox| 83X | ¥XEX | Eg| §2 | P5x | ~5XY
g ;:‘ v S N Il <l
Algilanan Deger 0.835
Givence Kalitesi | 0.459 | 0.712
Kanal Hizmet
Yapilandirma 0.478 | 0.420 0.721
Kalitesi
Kanal
Karsihikhihk 0.498 | 0.606 0.404 0.707
Kalitesi
Perakendeci 0.671 | 0516 | 0547 | 0499 |0.798
Sadakati

Satin Alma Niyeti | 0.609 | 0.478 0.518 0.442 0.682 | 0.868

Siire¢ Tutarhigr | 506 | 1671 | 0573 0580 | 0563 | 0522 | 0.731
Kalitesi

Ieerik Tutarhbh@ | o 404 | 0503 | 0432 | 0449 |0456| 0392 | 0609 | 0.721
Kalitesi
HTMT Kiriteri
= s —
S.| 83 %Ea —:E'a £=| E. | B By
S| 52| TEL | 822 | 5¥| <8 | gE2 | ££8
B2 |38 | 528 | Y28 | s3] EZ | BES | BE8
= O c 2 s = = )
Algilanan Deger
Giuvence Kalitesi 0.510
Kanal Hizmet
Yapilandirma 0.570 | 0.479
Kalitesi
Kanal
Karsihkhihk 0.613 | 0.718 0.503
Kalitesi
Perakendeci
gt 0.781 | 0.583 | 0.646 0.601
Satin Alma Niyeti | 0.719 | 0.543 | 0.628 0545 | 0.802
Siire¢ Tutarhligy | 550 | 5787 | 0,692 0.738 | 0.660 | 0.613
Kalitesi
Icerik Tutarhb@ | 478 | 0593 | 0533 0578 | 0.546 | 0.470 | 0.749
Kalitesi
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Analizde yer alan boyutlarin AVE degerlerinin karekdkiiniin, bu boyutlarin birbirleri
arasindaki korelasyondan yiiksek olmasi gerektigi Fornell ve Larcker (1981, ss. 39-49)
kriterinde belirtilmektedir. Tablo 5’deki degerler incelendiginde her bir boyutun AVE
degerinin karekokiiniin, diger boyutlarla olan korelasyondan daha yiiksek oldugu
gorildiiglinden, ayrisma gegerliligi icin Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen
kriterin saglandig1 ifade edilebilir. Henseler ve arkadaslar1 (2015, ss. 115-132) tarafindan
Onerilen HTMT (Heterotrait- Monotrait Ratio) kriteri; analizde yer alan tiim degiskenlere
ait ifadelerin korelasyonlarmin ortalamasinin ayn1 degiskene ait ifadelerin
korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarin1 ifade etmektedir. Yazarlar
caligmalarinda, HTMT degerinin igerik olarak birbirine yakin boyutlarda ise 0,90’ 1n, uzak
boyutlarda 0,85’in altinda olmasi gerektigini belirtmektedir (Henseler vd., 2015, s. 116).
Tablo 5 incelendiginde, analizde yer alan boyutlarin HTMT degerlerinin 6nerilen esik
degerin altinda oldugu, dolayisiyla Henseler ve arkadaglar1 (2015) tarafindan 6nerilen
HTMT kriterine iliskin sartlarin da saglandigi ifade edilebilir. Bu aragtirmada yer alan
boyutlar arasinda ayrisma gegerliliginin elde edildigi Tablo 5’deki bulgulara dayanarak
gorilebilir. Sonugta, arastirma boyutlar1 yapisal esitlik modellemesi analizi yapmak i¢in

uygun bulunmustur.
3.2.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Arastirma modelinin giivenilirlik ve gecgerlilik analizi tamamlanmistir. Bu analizlerin
ardindan olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in, onerilen arastirma modeli yapisal
esitlik modeli analiziyle incelenmistir. Modelde kanal hizmet yapilandirma, igerik
tutarhiligi, siire¢ tutarhiligi, glivence ve kanal karsiliklilik kalitesi egzojen degiskenleri;
satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger ise endojen degiskeni yer
almaktadir. Sekil 2°de arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in olusturulan yapisal

esitlik modeli analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli, (SEM) SmartPLS Ekran Goriintiisii

Kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilarak, arastirma modeli analiz
edilmistir. Verilerin analizinde SmartPLS istatistik programmdan yararlanilmistir. R?, B
ve t-degerleri (t degeri>1,96) gibi temel 6lgiimler ile tahmin giicii (Q?) ve etki biiyiikliigii
(f) degerleri incelenerek model degerlendirilmistir. Olgiim modeli (dogrusallik, yol
katsayilar1, R? ve ) icin PLS algoritmasi, tahmin giicii (Q?) degerini tespit etmek icin
Blindfolding analizi gerceklestirilmistir. Orneklemden 5000 alt drneklem alinarak t
degerlerinin  hesaplanmasi,  yeniden  Ornekleme  (bootstrapping)  teknigiyle
gerceklestirilmistir. Bu teknikle, PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini 6lgmek

amaglanmistir. Asagida Tablo 6’da aragtirma modeline iliskin sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 6: Arastirma Modeli Katsayilar

< I
Sz I T T
=]
Yollar E?j £ % g R? 2 Q%> | VIF | Sonug

ESl 2| 2] &

=% g - ~

o) N
Guvence Kalitesi -> 14 g58| 0,066 | 1.026 | 0.305 0.003 2115 | Red
Algilanan Deger
Kanal Hizmet
Yapilandirma Kalitesi - |[0.220| 0.051 | 4.339 | 0.000 0.051 1.526 | Kabul
> Algilanan Deger
Kanal Karsiliklilik
Kalitesi -> Algilanan 0.229| 0.064 | 3.593 | 0.000 | 0.378 | 0.048 | 0.256 | 1.759 | Kabul
Deger
Siiree Tutarhh Kalitesi | 505 | 6 063 | 3207 | 0.001 0.025 2642 | Kabul
-> Algilanan Deger
igerik Tutarliligs
Kalitesi -> Algilanan 0.049| 0.057 | 0.861 | 0.389 0.002 1.669 Red
Deger
Guvence Kalitesi ->
Perakendeci Sadakati 0.151| 0.058 | 2.589 | 0.010 0.019 2.115 | Kabul
Kanal Hizmet
Yapilandirma Kalitesi - | 0.298 | 0.052 | 5.756 | 0.000 0.105 1.526 | Kabul
> Perakendeci Sadakati
Kanal Karsiliklilik
Kalitesi -> Perakendeci |0.166| 0.056 | 2.935 | 0.003 | 0.444 | 0.028 | 0.272 | 1.759 | Kabul
Sadakati
Siire¢ Tutarlilig1 Kalitesi
-> Perakendeci Sadakati 0.138| 0.063 | 2.176 | 0.030 0.013 2.642 | Kabul
Icerik Tutarlilig:
Kalitesi -> Perakendeci |0.093| 0.056 | 1.669 | 0.095 0.009 1.669 | Red
Sadakati
Guvence Kalitesi-> 0.159| 0.066 | 2.399 | 0.016 0.019 2.115 | Kabul
Satin Alma Niyeti
Kanal Hizmet
Yapilandirma Kalitesi - | 0.301| 0.061 | 4.899 | 0.000 0.095 1.526 | Kabul
> Satin Alma Niyeti
Kanal Karsiliklilik
Kalitesi -> Satin Alma | 0.120| 0.066 | 1.813 | 0.070 | 0.378 | 0.013 | 0.277 | 1.759 | Red
Niyeti
Sireg Tutarlihign Kalitesi | 5 1551 080 | 1.919 | 0.055 0.014 2.642 | Red
-> Satin Alma Niyeti
Icerik Tutarlilig
Kalitesi -> Satm Alma | 0.035| 0.073 | 0.477 | 0.633 0.001 1.669 | Red

Niyeti

Tablo 6°daki VIF degerleri incelendiginde, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin esik
deger olan 5’in altinda (Ali vd., 2018, s. 529; Garson, 2016, s. 77; Hair vd., 2011, s. 145)

olmas1 nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadigi goriilmektedir.

Modelde yer alan giivence kalitesi (f=0,159; p<0,05) ve kanal hizmet yapilandirma

kalitesi (=0,301; p<0,05) satin alma niyetini etkilerken; kanal karsiliklilik kalitesi
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(B=0,120; p>0,05), siire¢ tutarlilig: kalitesi (f=0,153; p>0,05) ve igerik tutarlilig: kalitesi
(B=0,035; p>0,05) satin alma niyeti izerinde etkiye sahip degildir. Yine modelde yer alan
giivence kalitesi (B=0,151; p<0,05), kanal hizmet yapilandirma kalitesi (=0,298;
p<0,05), kanal karsiliklilik kalitesi (p=0,166; p<0,05), siire¢ tutarlilig1 kalitesi (f=0,138;
p<0,05) perakendeci sadakatini etkilerken; icerik tutarliligi kalitesi ($=0,093; p>0,05)
perakendeci sadakati iizerinde etkiye sahip degildir. Yine modelde yer alan kanal hizmet
yapilandirma kalitesi ($=0,220; p<0,05), kanal karsiliklilik kalitesi (=0,229; p<0,05),
stireg tutarlilig1 kalitesi (f=0,202; p<0,05) algilanan degeri etkilerken; giivence kalitesi
(B=0,068; p>0,05) ve igerik tutarliligi kalitesi (f=0,049; p>0,05) algilanan deger Uzerinde
etkiye sahip degildir. Yukarida yer alan Tablo 6’da arastirmadaki hipotezlerin kabul/red

durumu belirtilmektedir.

Yapisal esitlik modelindeki endojen degiskenler icin elde edilen R? degerleri
incelendiginde biitlinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarmin, satin alma niyeti ve
algilanan degeri agiklama orani yaklagsik % 38, perakendeci sadakati % 44 olarak
bulunmustur. Tahmin yapilarmin etki biliyiikligii degerlendirilirken, etki biiytkligi
olarak ifade edilen f? degerlerine bakilmaktadir. Her egzojen degisken icin hesaplanan >
katsayisi, egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin agiklanma oranindaki paylarmi
gostermektedir. Cohen (1988) tarafindan yapilan c¢alismada, f2 degerleri 0,02 - 0,15
arasinda ise diisiik; 0,15 - 0,35 arasinda ise orta; 0,35 ve iizerinde ise yliksek etki orani
olarak ifade edilmistir. Analiz sonucunda Tablo 6 incelendiginde; kanal hizmet
yapilandirma (f? degeri 0.051), kanal karsihklihk (2 degeri 0.048) ve siirec tutarlilig
kalitesinin (f* degeri 0.025) algilanan deger iizerinde diisiik etki biiyiikliigiine sahip
oldugu goriilmektedir. Kanal hizmet yapilandirma (f2 degeri 0.105) ve kanal karsiliklilik
(f degeri 0.028) kalitesinin perakendeci sadakati tizerinde diisiik; giivence (f degeri
0.019) ve siire¢ tutarlihig: kalitesinin (> degeri 0.013) perakendeci sadakati iizerinde ¢ok
diisiik etki biytikligiine sahip oldugu gorulmektedir. Kanal hizmet yapilandirma
kalitesinin (f* degeri 0.095) satn alma niyeti iizerinde diisiik; giivence Kalitesinin (2
degeri 0.019) satin alma niyeti Uzerinde ¢ok diisiik etki biiyiikliigiine sahip oldugu

gorulmektedir.

Blindfolding analizi yapilarak Q? degeri bulunmaktadir. Q* degeri ile verilen bir gosterge

bloguna ait bir boyutun verileri modele katilmadan modelin tahmini gucu
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degerlendirilmektedir (Ali vd., 2016, s. 463). Diger bir ifadeyle tahmin giicii diizeyinin
belirlenmesinde yararlamlan bir &lgiittiir. Q? kestirimsel &rneklemin tekrar kullanim
yontemidir. Q*>0 olmas1 halinde model tahmin giiciine sahip olmaktadir. Q? degerlerinin
sifirdan biiyiik elde edilmesi, egzojen degiskenlerin, s6z konusu endojen degiskeni igin
tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2011, s. 145; Peng ve Lai, 2012,
s. 473). Tablo 6 incelendiginde, bulunan Q? degerlerinin sifirdan biiyiik olmas1 nedeniyle

aragtirma modelinin tahmin giiciine sahip oldugu gorilmektedir.
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SONUC

Biitiinciil kanal perakendeciligi; tiiketicilere bilgi toplama, miilkiyeti devretme ve
urunlere sahip olma, satin alma sonrasi destege erisme ve istenmeyen 6geleri iade etme
dahil olmak iizere, tiim aligveris ihtiya¢larimi karsilamak icin fiziksel, ¢evrimigi, telefon
ve mobil teknoloji ortamlar arasinda 6zgiirce hareket edebilecekleri, sorunsuz bir aligveris
deneyimi saglamaktadir (Byrne, 2017, s. 6). Butlincul kanal perakendecilerinin, kanallar
genelinde tiketici iliskilerini yonetme ve tlketicilere aligveris yolculuklar1 boyunca
sorunsuz bir satin alma deneyimi sunma becerilerini belirleyen dnemli bir faktor olarak
“kanal entegrasyon kalitesi” kabul edilmektedir (Le ve Nguyen-Le, 2021, s. 596).
Perakendeciligin, kusursuz bir biitiinciil kanal perakendecili§i deneyimine dogru
gelismesi i¢in biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarini belirlemek ve bu boyutlarin
tiikketicilerin satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger iizerindeki etkisini
tespit etmek bitiincil kanal perakendecileri i¢in 6nemli bir hale gelmistir. Biitiinciil kanal
entegrasyon kalitesinin gergeklestirilmesi, perakendecilerin etkili bir biitiinciil kanal
stratejisini uygulamalarma neden olacaktir. Basarili bir biitiinciil kanal stratejisi;
perakendecilerin varliklarin1 devam ettirebilme, yeni tlketicilere ulasabilme ve
pazarlarini genisletebilme (Nagula ve Liu, 2020, s. 11) konularinda firsatlar sunmaktadir.
Ayrica toplam satig bliylimesi, maliyet tasarrufu, genisletilmis giiven, sinerji ve katma
degerli hizmet yoluyla farklilasma gibi ¢esitli faydalar da saglamaktadir (Saghiri vd.,
2017, s. 54). Bu nedenle tiiketicilerin, satin alma niyetlerinde, perakendeci sadakatlerinde
ve algilanan degerlerinde etkili olan biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarini 1y1
analiz edebilen ve kusursuz bir bitlncul kanal stratejisi uygulayabilen buttincil kanal

perakendecileri rakipleri karsisinda rekabet avantajina sahip olabilirler.

Calisma sonucunda tiiketicilerin biitlinciil kanal giyim perakende sektorii kapsamindaki
entegrasyon kalitesinin; kanal hizmet yapilandirma, igerik tutarlihigi, siire¢ tutarliligi,
giivence ve kanal karsiliklilik kalitesi boyutlarindan olustugu sonucuna ulasiimistir.
Biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarindan giivence ve kanal hizmet yapilandirma
kalitesi, tlketicilerin satin alma niyeti {izerinde 6nemli etkilere sahipken; siire¢ tutarliligi,
kanal karsiliklilik ve icerik tutarlilig1 kalitesi satin alma niyeti lizerinde anlaml etkilere
sahip degildir. Biitlinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarindan giivence, kanal hizmet

yapilandirma, kanal karsiliklilik ve siireg tutarlilig1 kalitesi perakendeci sadakati tizerinde
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onemli etkilere sahipken; igerik tutarlilig1 kalitesi perakendeci sadakati lizerinde anlamli
etkiye sahip degildir. Biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarindan kanal hizmet
yapilandirma, kanal karsiliklilik ve siire¢ tutarliligi kalitesi algilanan deger Uzerinde
onemli etkilere sahipken; giivence ve igerik tutarliligi kalitesi algilanan deger Uzerinde
anlamli etkilere sahip degildir. Butlinciil kanal giyim perakendecilerinin tiiketicilerinin
satin alma niyetlerinde ve perakendeci sadakatlerinde gizlilik, guvenlik ve hizmet
kurtarma erisebilirligi unsurlarindan olusan giivence kalitesini gozettikleri; satin alma
niyetlerinde, perakendeci sadakatlerinde ve algilanan degerde kanal se¢im genisligi,
kanallarn seffafligi, kanallarm wuygunlugu unsurlarindan olusan kanal hizmet
yapilandirma kalitesinin onlar i¢in 6nemli oldugu; perakendeci sadakatlerinde ve
algilanan degerde sistem tutarliligi, imaj tutarliligi unsurlarindan olusan siire¢ tutarlihigi
ve entegre bilgi erisimi, entegre siparis karsilama unsurlarindan olusan kanal karsiliklilik
kalitesi arayisinda olduklar1 ifade edilebilir. Arastirma sonuglarinda kiiltiirel etkilerin

olabilecegi unutulmamaldir.

Elde edilen bu sonuglar, ilgili literatiirde yapilan diger ¢alismalarla karsilastirildiginda
baz1 farkliliklar1 ve benzerlikleri igermektedir. Mainardes vd. (2020) biitiinciil kanalda
bankacilik alanini, Lee vd. (2019), Shen vd. (2018), Huang vd. (2019), Sun vd. (2020),
Le & Nguyen-Le, (2021) ise; Sousa ve Voss (2006) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon
kalitesi boyutlar1 olarak 6nerilen kanal hizmet yapilandirmasi (alt boyutlar1 olarak, kanal
secim genisligi ve seffafligi) ve entegre etkilesimler (alt boyutlar1 olarak icerik ve siire¢
tutarliligl) boyutlarinin ampirik kanitlarini saglamak i¢in biitiinciil kanal perakendeciligi
baglamini kullanmislardir. Oh ve Teo (2010) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi
boyutlar1 olarak 6nerilen Onerilen entegre iiriin - fiyatlandirma bilgileri, entegre islem
bilgileri, entegre tutundurma bilgileri alt boyutlarindan olusan bilgi kalitesi ana boyutu
ve entegre bilgi erisimi, entegre tuketici hizmetleri, entegre siparis karsilama alt
boyutlarindan olusan hizmet kolaylig1 ana boyutu da biitiinciil kanal perakendeciliginde
Zhang vd. (2018), Lee (2020), Sen (2020), Gao vd. (2021), Cheah vd. (2022) tarafindan
kullanilmugtir. Ozersahin (2016) yaptig1 calismada biitiinciil kanal hizmet kalitesini; bilgi
tutarliligy, siirec tutarliligs, tlketici veri entegrasyonu, kanal uygunlugu olmak tizere dort
boyut olarak belirlemistir. Quach vd. (2022) ise biitiinciil kanal perakendeciliginde hizmet
entegrasyonunun bilesenlerini; hizmet tutarliligi ve hizmet seffaflig1 olarak iki boyuta

ayirmistir. Hossain ve arkadaslar1 (2019) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi
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boyutlar1 olarak Onerilen boyutlar; biitlinciil kanal perakendeciligi lizerine yapilan bu
calismada tiim boyutlar1 ile ele alinirken; Hossain ve arkadaslar1 (2020), tarafindan
buttncul kanalda bankacilik alaninda ve kanal karsiliklilik kalitesi boyutu olmadan
kullanilmistir. Bu ¢alismada ortaya konulan kanal entegrasyon kalitesinin boyutlari; bu

calismalarla benzerlikler icermektedir.

Yapilan ¢alismada kanal hizmet yapilandirma kalitesi, bitlinctl kanal entegrasyon
kalitesinin bir boyutu olarak kavramsallastirilmistir. Bu durumda perakendeciler;
tiketicilere farkli kanallar sunmali, mevcut kanallar ve hizmetler hakkinda tiketicileri
bilgilendirmeli ve kanallarin belirli hizmetler sunmaya uygun oldugundan emin
olmalidirlar (Hossain vd., 2020, s. 234). Biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin diger bir
boyutu olarak icerik tutarliligi kalitesi belirlenmistir. Perakendeciler hizmet sunduklari
tiim kanallarda tiriin tanimu, fiyat, promosyonlar, teslimat ve ¢esit detaylar1 gibi bilgilerin
tutarli olmasmi, ayrica farkli kaynaklardan tiiketici verileri alinarak; sorunsuz ve
kisisellestirilmis hizmetler, dinamik fiyatlandirma ve operasyonel miikkemmelligi
saglamalidirlar (Hossain vd., 2019, s. 161). Diger bir boyut olan, genel sistem ve imajin
tutarliligmi igeren stireg tutarliligi kalitesidir. Perakendeciler tiim kanallarda benzer renk,
logo ve marka deneyimine sahip olarak tutarli bir marka imaji saglamali ve tiim
kanallarda sistem tutarliligini saglayarak kullanim kolayligi garantisi vermelidirler
(Hossain vd., 2019, s. 161). Kavramsallastirilan diger bir kalite boyutu ise; giivence
kalitesidir. Perakendeciler, tiiketicilerin gizlilik tercihlerine saygi gdstermeli, tiiketici
verilerini tiglincli sahislardan korumali, tiiketicilerin isletme ile iletisim kurmalarmi ve
hizmet endiselerini ve sorunlarini kolayca isletmelerine bildirilmesini saglayan 6zellikleri
sunmalidirlar (Hossain vd., 2020, ss. 229-230). Biitiinciil kanal ortaminda herhangi bir
hatanin tiim kanallar1 etkileyebilecegi goz Oniinde bulundurularak cevrimici ve
cevrimdisi giivenlik onlemleri perakendeciler tarafindan alinmalidir. Son olarak kanal
karsiliklilik kalitesi, biitlinciil kanal entegrasyon kalitesinin bir boyutu olarak
belirlenmigtir. Perakendeciler, tiiketicilerin bir kanalda bulunan bilgiye, diger kanallar
tizerinden erigebilmelerini ve bir veya daha fazla kanali kullanarak siparis, ddeme
teslimat, iade olmak flizere tiim islem siirecini tamamlayabilmelerini saglamalidirlar

(Zhang vd., 2018, s. 183).
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Aragtirma sonucunda kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin, satin alma niyeti tizerindeki
etkilerine iliskin elde edilen bulgular ilgili literatiirle karsilastirilarak bazi farkliliklara ve
benzerliklere ulasilmistir. Cao ve Li (2015) kanal entegrasyonunun tiiketicilerin satin
alma davranigini tesvik edebilecegini, bir bagka ¢alismada ise Pantano ve Viassone (2015)
cok kanalli perakende ortaminda kanal entegrasyonunun bir perakendeci tarafindan
yonetilen kanallar arasinda tiiketicilerin satm alma niyetlerini etkileyebilecegini ortaya
koymuslardir. Yapilan bu ¢alismalarda kanal entegrasyonun saglanmasinin, tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisinin olacag belirtilmistir. Qi ve Yan (2020)
tarafindan yapilan c¢alismada; kanal se¢im genisligi, igcerik ve siire¢ tutarliligi
boyutlarindan olusan (kanal hizmet seffafligi boyutu desteklenmemistir) ¢ok kanalli
entegrasyon hizmet kalitesinin satin alma niyeti, marka deneyimi ve marka giiveni
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, satin alma niyetinin; ¢ok kanalli entegrasyon
hizmet kalitesi, marka deneyimi ve marka giiveni ile desteklendigi ortaya konulmustur.
Bu calismadan farkl sekilde, yapilan calismadan elde edilen sonuglarda siire¢ tutarliligi
ve icerik tutarliligi kalitesi boyutlar1 tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili

olmamaktadir.

Arastirma sonucunda kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin, perakendeci sadakati
iizerindeki etkisine iligkin elde edilen bulgular ilgili literatiirle karsilastirilarak bazi
farkliliklara ve benzerliklere ulasilmistir. Kersmark ve Staflund (2015) perakendecinin;
tiketiciye daha yiiksek bir hizmet seviyesi saglayarak, perakendecilik i¢in ¢ok onemli
olan yuksek bir tiketici sadakatine ulasma olasiligmin daha yiiksek oldugunu
belirtmektedirler. Bendoly ve arkadaslar1 (2005), Schramm-Klein ve arkadaslar1 (2011)
ve Seck ve Philippe (2013) ¢ok kanalli baglamda, birden fazla kanal arasinda kesintisizlik
ve seffaflikla ortaya ¢ikan daha yiiksek kalitede bir entegrasyon algisinin tiketici sadakati
iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir. Bir bagka ¢alismada Aslan
(2019) tarafindan butincil kanal tiketicisinin, butlncul kanalda vaat edilen hizmet
kalitesinin saglanmasi halinde sadakat gosterecegi tespit edilmistir. Yapilan bu
calismalarda kanal entegrasyon kalitesinin saglanmasinin sadakat tizerinde olumlu bir
etkisinin olacagi belirtilmis; ancak sadece Seck ve Philippe (2013) tarafindan yapilan
caligmada ¢ok kanalli entegrasyon kalitesinin kanal hizmet yapilandirma ve entegre
etkilesim boyutlarindan olustugu ortaya konulmustur. Biitiinciil kanal perakendeciliginde

giyim sektorii kapsaminda Ozersahin (2016) tarafindan gergeklestirilen calismada da
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bilgi ve siire¢ tutarlihi@i, tlketici veri entegrasyonu, kanal uygunlugu olmak {izere
biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin boyutlar1 saptanmis ve boyutlarin biitiinciil kanal
tiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu, memnuniyetin biitiinciil kanal
sadakati i¢in bir 6n sart oldugu ortaya konulmustur. Quach ve arkadaslar1 (2022)’nin
biitiinclil kanal perakendeciliginde hizmet entegrasyonunun bilesenlerinin (hizmet
tutarliligi ve hizmet seffafliginin), miisteri deneyimi (akis ve algilanan gizlilik riski) ve
tuketici sadakati tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda; hizmet tutarliliginin
akis ve algilanan risk iizerinde dogrudan ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu, hizmet
seffafliginin akis tizerindeki etkisinin 6nemli oldugu ve akisin tliketici sadakatini olumlu
olarak etkiledigi, algilanan gizlilik riskinin tiiketici sadakatini olumsuz olarak etkiledigi
ortaya konulmustur. Yapilan ¢alismada, literatiirdeki ¢aligmalardan daha genis kapsamli
olarak biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlar1 ele alindigindan ve bu boyutlarin
perakendeci sadakatine etkileri incelendiginden belirli noktalarda benzerlik
bulunmaktadir. Hamouda (2019) biitiinctil kanal entegrasyon kalitesi (kanal entegrasyon
kalitesi boyutlar1 belirtilmemis) ile sadakat arasinda anlamli bir iligki olmadigini ortaya
koymus; bu durumu da biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin, algilanan deger veya
tiketici memnuniyeti araciligiyla sadakati yalmizca dolayli olarak etkileyebilecegi
seklinde agiklamistir. Dolayistyla Hamouda (2019) tarafindan yapilan calismadan daha

farkli bir sonuca ulagilmistir.

Arastirma sonucunda kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin, algilanan deger lizerindeki
etkilerine iliskin elde edilen bulgular ilgili literatiirle karsilastirilarak bazi farkliliklara ve
benzerliklere ulasilmistir. Yang ve arkadaslar1 (2017) tarafindan yapilan ¢alismanin
sonuclary; ¢ok kanalli entegrasyonunun etkinliginin, tiiketicinin ¢ok kanalli hizmet
kalitesi algis1 degerlendirmesini etkiledigini gostermektedir. Kabadayi ve arkadaglari
(2017) tiiketiciler tarafindan algilandigi sekliyle ¢ok kanalli hizmet sunum sisteminin
karmasikliginin, kanal entegrasyon kalitesinin ¢ok kanalli sistemin algilanan degeri
tizerindeki dogrudan etkisini diizenledigini ortaya konulmustur. Oh ve Teo (2010)
tarafindan yapilan arastirmanin sonuclari tiiketicilerin bilgi erigimi, siparis karsilama ve
tiketici hizmetleri faaliyetlerini gerceklestirmeleri amaciyla tercih ettikleri kanali
se¢cmeleri i¢in esneklik ve kolaylik saglanmasinin, tiiketicilerin algilanan degerini biiyiik
Olciide artirilabilecegini gostermektedir. Hossain ve arkadaslari (2017) marka degeri,

itibari deger ve iliski degeri olmak {izere ii¢ etmenden olusan miisteri degerini, veri odakl
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biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin nemli bir sonucu olarak kavramsallagtirmiglardir.
Hamouda (2019) yiiksek kaliteli biitiinciil kanal bankacilik entegrasyonunun (kanal
entegrasyon kalitesi boyutlar1 belirtilmemis); misteri tarafindan biitiinciil kanalin
algilanan degerini artirdigini, algilanan deger ile tlketici memnuniyetinin yani sira
tiketici sadakati arasinda da olumlu bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur. Hossain ve
arkadaslar1 (2020) tarafindan bitincil kanal entegrasyon Kkalitesinin; kanal hizmet
yapilandirma, igerik tutarliligi, siire¢ tutarliligi ve gilivence kalitesi boyutlarindan
olustugu ortaya konulmus ve biitiinciil kanal ortaminda saglanan hizmetlerde; biitiinciil
kanal entegrasyon kalitesinin olmasinm, algilanan degeri olumlu etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu c¢alismadan elde edilen sonuglarla benzer sekilde biitiinciil kanal
entegrasyon kalitesinin; kanal hizmet yapilandirma ve siire¢ tutarlilifi boyutlarinin

algilanan deger tizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir.

Kanal karsiliklilik, siire¢ tutarliligi ve icerik tutarlilig: kalitesi boyutlarmin, tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde; icerik tutarhiligi kalitesi boyutunun perakendeci sadakati
iizerinde; giivence ve igerik tutarliligi kalitesi boyutlarinin algilanan deger {izerinde
anlaml bir etkiye sahip olmadig1 dikkate alindiginda, biitiinciil kanal perakendecilerinin
bu boyutlara yonelik iyilestirici cabalar gelistirmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Kanal
karsiliklilik kalitesi acisindan, biitiinciil kanal perakendecileri i¢in dikkate alimmasi
gereken lojistik yetenekleridir. Biitiinciil kanal perakendecileri, yalnizca tiiketicilerin
siparis edilen iirlinii zamaninda alabilmeleri i¢cin degil, ayn1 zamanda tedarik zincirini
etkin ve verimli bir sekilde yonetebilmeleri i¢in eksiksiz nakliye, lojistik ve dagitim
¢oziimleri saglamalidirlar (Hossain vd., 2019, s. 161). Icerik tutarhilig kalitesi boyutunun
anlamsiz ¢ikmasi dikkate alinarak, biitiinciil kanal perakendecilerin tiim kanallar1
arasindaki bilgi tutarliligi icin biitiin perakende kanallarinda iriin agiklamalarinda,
fiyatlarda, envanter bilgilerinde tutarhilik saglamalar1 (Hossain vd., 2019, s. 161) ve
tiikketicilerin islem verilerini toplamalari, kisisellestirilmis hizmetler sunmalari, tiiketici
verilerini tim kanallara entegre ederek ayni tiketici olarak gortilmelerini saglamalidirlar
(Zhang vd., 2018, s. 183). Siireg tutarlilig1 kalitesi agisindan ise perakendeciler ¢cevrimigi
ve ¢evrimdisi kanallarini ayr1 ayr1 yonetmek yerine, mevcut olan tiim kanallarinda sistem
kalitesini saglayarak tiiketicilere kullanim kolayligi giivencesi vermeli (Hossain vd.,
2019, s. 159; Hossain vd., 2020, s. 229) ve tiim kanallarinda ayni renk, logo, marka

deneyimine sahip olarak tutarli bir marka imaji saglamalidirlar (Oh ve Teo, 2010, s. 41).
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Guvence kalitesi boyutunda bdtuncil kanal perakendecilerinin dikkate almalari
gerekenler; tiiketicilerin kisisel bilgilerini farkli kanallarda koruyarak gizlilik tercihlerine
deger vermeleri, tiiketicilerin verilerini {iglincii kisilerden korumalar1 ve tiketicilerin
sorunlarmi perakendecilere kolaylikla iletebilecegi kanallar ve birlesik sistemler

sunmalaridir (Hossain vd., 2019: 161; Hossain vd., 2020: 229).

Sonug olarak bu arastirmadan; biitiinciil kanal giyim perakendecilerinin tiiketicilerinin
davranislarina iliskin bilgiler elde etmeleri ve daha karli, sadik tiketici portfoyi
olusturmayr hedefleyen hizmet kanallarina dayali is stratejileri gelistirmeleri
miimkiindiir. Bu, biitiinciil kanal stratejilerine daha fazla yatirimin giyim perakendecileri
icin faydali oldugu anlamina gelmektedir. Tiiketiciler ve giyim perakendecileri arasindaki
kanallarin entegrasyonuna odaklanilmasi, perakendecilerin rekabet giiciiniin artirmasini

saglayabilir.

Bu calismada zaman ve maliyet kisitlamasi nedeniyle ¢evrimi¢i anket yonteminin
kullanilmasi, katilimcilarin sorulari tam olarak kavrayamama ihtimalini barindirmaktadir.
Gelecekte yapilacak olan calismalarda, agik uclu sorular kullanilarak daha detayli
sonuglar elde edilebilir ya da katilimcilara konu ile ilgili derinlemesine bilgi verilip ylz
yiize anket gerceklestirilebilir. Arastirma belirli cinsiyet, yas, gelir gruplarmna gore
Ozellestirilebilir. Yapilacak ¢caligmalarda 6zellikle kadinlarin ve erkeklerin ya da farkh
yas gruplarimin biitiinciil kanala iligkin tercihleri ve tutumlar1 daha ayrmtili
degerlendirilerek aralarindaki farkliliklar ortaya konulabilir. Gelecekte yapilacak olan
calismalarda entegrasyon kalitesi boyutlarinin farkli tiiketici davranislarma etkilerine
yonelik kapsamli arastirmalar yapilabilir. Biitiinciil kanalin sayisiz kanal ve temas
noktasma sahip olmasi nedeniyle tiim hususlar iizerinde calisma yapma imkani
bulunmamaktadir. Bu ¢alismada giyim perakende sektorii tercih edilmistir. Gelecekteki
calismalarda, giyim sektoriinde farkli tiriin siniflar1 i¢in bu ¢alisma ayrmtilandirilabilir ya
da saglik, turizm, konaklama, gida gibi diger sektorlerdeki biitiinciil kanal entegrasyon
kalitesi modeli arastirilabilir. Ayrica konu ile ilgili olarak farkl kiiltiirlerde daha detayli

ve farkli analizler gergeklestirilebilir.
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EKLER

EK - 1. ANKET FORMU

BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYON KALITESi BOYUTLARININ TUKETiCILERIN SATIN ALMA NiYETi, PERAKENDECI SADAKATI
VE ALGILANAN DEGER UZERINDEKI ETKILERI - ANKET FORMU

Yiiksek lisans tezim igin gergeklestirilen bu anket g¢alismasimin amaci, biitiinciil kanal perakendeciliginde entegrasyon kalitesinin boyutlarinin
belirlenmesi ve bu boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti, perakendeci sadakati ve algilanan deger iizerindeki etkilerini arastirmaktir. Siz degerli
katimeilarm  disiincelerinin  dgrenilmek istendigi bu anket yaklasik 4-5 dakika siirmektedir. Calismada sizden higbir kimlik bilgisi istenmeyecek,
cevaplarmiz gizli tutulacak ve elde edilecek bilgiler tamamen akademik amagh kullanilacaktir. Degerli katkilarmizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Biisra TUTAN Dog. Dr. Serkan KILIC
Bursa Uludag Universitesi SBE, Bursa Uludag Universitesi, iiBF,
isletme Tezli Yiiksek Lisans Programu, isletme Boliimii
701914006@ogr.uludag.edu.tr skilic@uludag.edu.tr

Biitiinciil kanal perakendeciligi, tiim temas noktalarmda (web sitesi, mobil uygulama, sosyal medya vb.) mitkkemmel miisteri deneyimleri saglamak
amaciyla fiziksel magazayi, bilgi agisindan zengin dijital ortamla birlestiren entegre bir aligveris deneyimini ifade eder. Baska bir deyisle; biitiinciil kanal
perakendeciligi, miisterilerin aligveris yaparken mevcut tiim ¢evrimigi (dijital) ve ¢evrimdisi (fiziksel) perakende kanallarindan aym anda yararlanmasini
saglamak i¢in birden ¢ok kanali entegre eden bir perakendeciliktir. Bu perakendecilik bigimi, sorunsuz bir miisteri deneyimi sunmay1 amaglamaktadir.

Aym perakendecinin birkac farkh kanalim (web sitesi, mobil uygulama, fiziksel magaza) kullaniyor musunuz?
Evet ()  Hayir () Cevabminiz "hayir" ise anketi burada sonlandirmiz.

Cinsiyetiniz Erkek () Kadm ()

Yasiniz 20vealti() 21-30() 31-40() 41-50() 51-60() 61-70() 71 veiizeri()

Egitim Diizeyiniz ilkogretim ( ) Lise () Onlisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

Medeni Durumunuz__ [Evli()  Bekar ()

Calisma Dur Calistyorum () Ogrenciyim () Emekliyim () Cahsmiyorum ()

Ayhk Ortalama|3.000 b ve alti()  3.0015-6.000b() 6.0015- 9.000b() 9.0015-12.0005() 12.001%-15.000% ()
Geliriniz 15.001H-18.0005() 18.001H-21.0005() 21.001 b ve iizeri ()

Biitiinciil kanal perk decisinden hangi aligveris yapiyorsunuz? (Sadece bir secenek isaretleyiniz)

Haftada bir kez ( )  Haftada birkag kez ( ) Aydabirkez () Ayda2-3kez () Yilda birkag kez ()

Biitiinciil kanal perkanedecisinden yaptigimz ayhk ortalama satin alma tutarimz ne kadardir? (Sadece bir secenek isaretleyiniz)

100 b ve alti () 1016-2008() 201H-3000() 301H-400b() 401H-500b() 501H-600%()

601b-700%() 7015-8000() 801H-900B() 901H-1.000%() 1.001b ve iizeri ()

Asagida yer alan biitiinciil kanal bagl daki hizmet | ndan | isini tercih ediyorsunuz? (Sadece bir secenek isaretleyiniz)

Web site () Mobil Uygulama ( ) Sosyal Medya ( ) Magaza i¢i Kiosk - Akilli Ekran ( ) QRKod ( ) E-posta ()  Artirilnus gerceklik-AR ()
Fiziksel Magaza () Akulli Telefon ( ) Akilli Tablet ( ) Cagri Merkezleri ( ) Katalog ( ) E-kupon () TV () Dijital Brosiir ( )

Asagida biitiinciil kanal perakendeciligi hizmetlerine yonelik biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarim belirleyen ifadeler yer
almaktadir. Liitfen bu ifadeleri en ¢ok aligveris yaptigimz giyim perakendecisinin biitiinciil kanal hizmetlerini diisiinerek ve asagidaki dlcegi
dikkate alarak degerlendiriniz.

Kesinlikl Kesinlikl
€s © Katilmiyorum| Kararsizim| Katiliyorum e N
Katilmiyorum Katihyorum

Perakendeci, hizmetlerine erismem igin bana birden fazla kanal sunar.

Perakendecinin gesitli kanallari arasindan se¢im yapabilirim.

Perakendecinin belirli bir kanalina erisemedigimde her zaman perakendecinin baska
kanallarini kullanabilirim.

Perakendecinin sundugu tiim hizmet kanallarim biliyorum.

ihtiyaglarimu karsilamak igin perakendecinin farkli hizmet kanallarindan nasil yararlanacagim
biliyorum.

Perakendecinin farkli hizmet kanallarmn birbirinden farkli hizmet 6zelliklerini sundugunu|
biliyorum.

Perakendeci, beni belirli bir amag igin belirli bir kanali kullanmaya zorlamryor.

Perakendecinin farkli kanallarindan sunulan hizmetler bu kanallar i¢in uygundur.

Perakendeci, hizmet ozellikleri/iiriin bilgileri hakkinda hizmet sundugu kanallar arasinda
tutarl bilgiler saglar.

Perakendeci, hizmet iicretleri/iiriin fiyatlar hakkinda hizmet sundugu kanallar arasinda tutarly
bilgi saglar.

Perakendeci, promosyon teklifleri / kampanyalar hakkinda hizmet sundugu kanallar arasinda
tutarl bilgiler saglar.

Genel olarak, perakendecinin hizmet sundugu ¢oklu kanallar arasindaki bilgiler tutarlidir.

islem yaptiktan sonra islem verilerim perakendecinin hizmet sundugu tiim kanallarindal
giincellenir.

Perakendeci, farkli kanallar araciliiyla yaptigim islemlerin ge¢misini tutmaktadir.

Bir kanaldan islem yaptigimda, bunu perakendecinin baska bir kanalindan takip edebilirim.

Kullandigim kanal ne olursa olsun, perakendeci onunla yaptigim gegmis islemlerin|
farkindadir.

Perakendecinin tiim kanallarimin kullanimi kolaydir.

Perakendecinin tiim kanallari ihtiyaglarimu karsilayacak esnek bir sisteme sahiptir.

Hizmet deneyimi bu perakendecinin tiim kanallarinda tutarhdir.
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K:

Kesinlikle

Katilmiyoru

Kararsizim|

Katiiyorum

Kesinlikle

orum

Katiliyorum

Perakendecinin marka ad, slogant ve logosu tiim kanallar arasinda tutarhdir.

Kullandigim kanal ne olursa olsun perakendeci hakkinda tutarl bir izlenimim var.

Perakendeci, tiim kanallarinda tutarli marka imajim siirdiirmektedir.

Perakendecinin ¢esitli kanallarinda kisisel bilgilerim korunmaktadur.

Perakendecinin gesitli kanallarinda kisisel bilgilerim baskalariyla paylasiimamaktadir.

Perakendecinin gesitli kanallarinda finansal bilgilerim bagkalariyla paylasiimamaktadir.

Perakendecinin tiim kanallar1 yeterli giivenlik 6zelliklerine sahiptir.

Bu perakendecinin ¢oklu kanallarimi kullanma konusunda kendimi giivende hissediyorum.

Herhangi bir hizmet/iiriin problemi oldugunda, hizmet/iiriin anzasmi bildirmek igin|
perakendecinin birden fazla kanahm Kkullanabilirim. (6rnegin; web sitesi, telefon, mobil
uygulama, yiiz yiize).

Perakendeci, sikayetlerimi dile getirebilecegim araglari sagliyor.

Perakendeciye hizmet/iiriin sorunlarim bildirebilecegim kanallarin farkindayim.

Perakendecinin ¢evrimi¢i magazasindan, fiziksel magazasindaki iiriin arayabilirim.

Perakendecinin ¢evrimi¢i magazasindan, fiziksel magazadaki envanter durumunu kontrol
edebilirim.

Perakendecinin ¢evrimi¢i magazasindaki bilgilere ve islevlere, fiziksel magazasindaki
kiosklar (akilli ekranlar) araciligtyla erigebilirim.

Perakendecinin kuponlari veya hediye g¢ekleri fiziksel magazasinda veya ¢evrimigi

n larinda kullamilabilir.

Perakendecinin fiziksel magazasi, ¢evrimi¢i satin aldigim driini teslim almama olanak|
taniyor.

Perakendeci, ¢evrimi¢i satin alma islemini teslim almak istedigimde bulundugum yere en
yakin teslimat adresini segmeme izin veriyor.

Asagida en ¢ok ahgveris yaptigimz giyim perakendecisinin biitiinciil kanal perakendecili;

aciklayan ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeye katim derecenizi belirtiniz.

hizmetlerini deneyimlerken sizde

olusan duygu

ve diisiinceleri

K

Kesinlikle
'orum

Katilmiyoru

Kararsizim |

Katiiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Bu tiir bir biitiinciil kanal perakendecisinden satin alirim.

Arkadaglarima bu tiir biitiinciil kanal perakendecilerinden satin almalarim sgylerim.

Bu tiir bir biitiinciil kanal perakendecisinde deneyimimi tekrarlamak isterim.

Perakendecinin birden fazla kanali kullanmak bana zaman kazandirr.

Perakendecinin birden fazla kanalim kullanmak bana paramin karsiligim verir.

Perakendecinin birden fazla kanalim kullanmak bana kolaylik saglar.

Perakendecinin birden fazla kanalim kullanmak kendimi iyi hissettirir.

Bagkalarmna ilgili biitiinciil kanal perakendecisi hakkinda olumlu seyler sdylerim.

Ilgili biitiinciil kanal perakendecisini bagkalarina tavsiye ederim.

Arkadagslarimi ve akrabalarimu ilgili biitiinciil kanal perakendecisinden aligveris yapmaya|
tesvik ederim.

ilgili bitiinciil kanal perakendecisini, perakendecilik hizmetlerinden yararlanmak igin ilk|
tercihim olarak goriiriim.

Gelecekte de ilgili biitiinciil kanal perakendecisinden aligveris yapacagim.
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EK - 2. ETIK KURUL ONAY BELGESI

BURSA ULUDAG UNIVERSITESI
ARASTIRMA VE YAYIN ETiK KURULLARI

(Sosyal ve Beseri ilimler Arastirma ve Yaymn Etik Kurulu)
TOPLANTI KARARI

OTURUM TARiHi OTURUM SAYISI
02 Temmuz 2021 2021-06

KARAR NO 7: Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii’nden alinan Isletme Anabilim
Tezli Yiiksek Lisans 6grencisi Biisra TUTAN’n “Biitiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesini
Etkileyen Faktorler ve Butincll Kanal Entegrasyon Kalitesinin Perakendeci Sadakati,
Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri” adli tez calismasi kapsaminda
uygulanacak 6lgek sorularmin degerlendirilmesine gecildi.

Yapilan gériismeler sonunda; Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Tezli Yiiksek Lisans 6grencisi Biisra TUTAN’in Butlinciil Kanal Entegrasyon Kalitesini
Etkileyen Faktorler ve Butiincll Kanal Entegrasyon Kalitesinin Perakendeci Sadakati,
Algilanan Deger ve Satm Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri” adli tez calismas1 kapsaminda
uygulanacak 6l¢ek sorularnin fikri, hukuki ve telif haklar1 bakimindan metot ve dlgegine
iligkin sorumlulugu basvurucuya ait olmak {izere uygun olduguna oy birligi ile karar
verildi.

Prof. Dr. Ferudun YILMAZ

Kurul Baskani
Prof. Dr. Abamiislim AKDEMIR Prof. Dr. Dogan SENYUZ
Uye Uye
Prof. Dr. Ayse OGUZLAR Prof. Dr. Vejdi BILGIN
Uye Uye
Prof. Dr. Giilay GOGUS Prof. Dr. Alev SINAR UGURLU
Uye Uye
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EK —3. TEZ COGALTMA VE ELEKTRONIK YAYIMLAMA iZiN FORMU

BURSA ULUDAG UNIVERSITESI
Isletme Anabilim Dal Baskanligi’na

Danigsmanligimda hazirlanmigs olan 701914006 numaralt 6grencinin Sosyal
Bilimler Enstitiisii’ne teslim ettigi Yilksek Lisans tezinin makale ¢alismasi yapilmasi
gerekcesiyle 6 ay siireyle elektronik ortamda yaymlanmasinin kisitlanmasmi talep
ediyorum.

Geregini bilgilerinize arz ederim.

27/05/2022 27/05/2022
Danigsman

Dog. Dr. Serkan KILIC

Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi ve Diizenlenmesi ve Erisime Acilmasma iliskin Yonerge
(tez.yok.gov.tr)

MADDE 6- (1) Lisansiistii tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi durumunda,
tez danigmaninin Onerisi ve enstitli anabilim dalinin uygun goriisii {izerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulu iki y1l
stire ile tezin erigsime agilmasinin ertelenmesine karar verebilir. (2) Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullamldigt,
heniiz makaleye doniismemis veya patent gibi yontemlerle korunmamis ve internetten paylasiimasi durumunda 3.
sahislara veya kurumlara haksiz kazang imkam olusturabilecek bilgi ve bulgulart igeren tezler hakkinda tez
danigmaninin Snerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli
karari ile alt1 ay1 agmamak {izere tezin erisime agilmasi engellenebilir.

MADDE 7- Gizlilik dereceli tezler (1) Ulusal ¢ikarlan veya giivenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve
giivenlik, saglik vb. konulara iligkin lisansiistii tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildigi kurum tarafindan verilir.
Kurum ve kuruluslarla yapilan isbirligi protokolii cercevesinde hazirlanan lisansiistii tezlere iligkin gizlilik karart ise,
ilgili kurum ve kurulusun Onerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun goriisii tizerine tiniversite yonetim kurulu tarafindan
verilir. Gizlilik karar verilen tezler Yiiksekogretim Kuruluna bildirilir. (2) Gizlilik kararn verilen tezler gizlilik
stiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik kurallari ¢er¢evesinde muhafaza edilir, gizlilik kararimin kaldirtlmasi
halinde Tez Otomasyon Sistemine yiklenir.

142



