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Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, perakendeciler ile tlketiciler arasindaki islemlerin gerceklestirilmesi
icin alternatif kanallarin giderek yayginlasmasina ve benimsenmesine neden olmustur. Bu durum;
perakendecilerin sorunsuz misteri deneyimini gelistirmeleri, veri uyumsuzlugunu azaltmalari ve birden ¢ok kanal
bagimsiz olarak yonetme glicligini asmak igin, mevcut kanallarin sinerjisine ve entegrasyonuna odaklanan
bitlncil kanal stratejisine gegisi tesvik etmistir. Butlncll kanal sisteminin kurulmasinin ve basarilmasinin temel
Ozelligi, kanal entegrasyon kalitesinin saglanmasidir. Bu baglamda calismada, tuketicilerin hizmet kalitesi
degerlendirmesi icin blyik 6énem taslyan bltincll kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin belirlenmesi ve bu
boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Calismada bitlincil kanal
entegrasyon kalitesi boyutlarinin belirlenmesinde ve bu boyutlarin tiketicilerin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini 6lgmede ilgili literatiirden yararlanilarak olusturulan bir modelden yararlanilmistir. Calisma, 18 yasin
Uzerinde olan ve giyim alisverislerinde butlincil kanal deneyimi bulunan 459 tiiketicinin katilimiyla, cevrimigi
anket yontemiyle yapilmistir. SPSS ve Smart PLS paket programi kullanilarak yapilan analizde biitlncil kanal
entegrasyon kalitesinin; kanal hizmet yapilandirma, icerik tutarlihd, stire¢ tutarliigi, glivence ve kanal karsiliklilik
kalitesi boyutlarindan olustugu bulunmustur. Smart PLS programi ile gerceklestirilen yapisal esitlik modellemesi
analizi sonucuna gore, glivence, kanal hizmet yapilandirma ve sireg tutarliligi kalitesi boyutlari tiiketicilerin satin
alma niyeti Gzerinde anlamli etkilere sahipken; kanal karsiliklilik ve icerik tutarlihgi kalitesi boyutlari anlamli etkilere
sahip degildir.
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The Effects of Omnichannel Integration Quality Dimensions on Consumers'

Purchase Intention

Abstract

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 overcome the hassle of independently managing
multiple channels. 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, it is 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, channel service configuration and
process consistency dimensions have significant effects while channel reciprocity and content consistency quality
dimensions have no significant effects on consumer purchase intention.

Keywords: Omnichannel, channel integration quality, consumer behaviour, purchase intention, omnichannel
retailing.
Jel Codes: M31, L67, L81.

1. Giris

Teknolojik gelismeler; perakendecilerin tlketicilerle iletisim kurdugu, Urin sattigi ve
hizmetlerini kullanilabilir hale getirdigi kanallarin ¢ogalmasina neden olmus, sanal ve fiziksel
kanallar arasindaki sinirlari giderek bulaniklastirmistir. Bu durum cevrimici ve cevrimdisi
kanallarin, kanal entegrasyonuna yonelik kanaldan badimsiz olarak sorunsuz bir musteri
deneyimi sunmak igin birlestigi butlincul kanal yaklasimini ortaya ¢ikarmistir. “Butiincil kanal
stratejisi; gercek etkilesimi mimkin kilarak tiketicilerin, her zaman ve her yerde kanallar
arasinda alisveris yapmalarina olanak taniyan ve boylece onlara kanallar arasindaki engelleri
ortadan kaldiran sorunsuz, eksiksiz ve benzersiz bir alisveris deneyimi sunan bir perakendecilik
bicimidir" (Juaneda-Ayensa vd., 2016, s. 1). Butlncll kanal perakendeciligi; “a) tiketici
tarafindan gergeklestirilen secilmis alisveris gezileri (tUketicilerin kanal tercihlerine bagl olmasi);
b) yalnizca bir kanalin gelistirilmesinin aksine, tiketicilerin satin alma slirecinin basindan
sonuna kadar sinerji icinde hareket edebilecegi kanallarin gelistiriimesi; c) dijital kanallarin,
magazanin teklifine ¢evrimici hizmetin dogal bir uzantisi olarak dahil edilmesi; d) ¢esitli iletisim
kanallarinin tiketici ve isletme secimleri grubu olarak dustnilmesinin aksine, mevcut olan tim
arac ve platformlarda her bir tiiketicinin serbestce hareket ettigi tek secenekli bir kanala bagh
oldugunun varsayilmasi; e) farkl tekliflere sahip farkli marka kanallarinin aksine, tek bir evrensel
imaj ve tim kanallari kapsayan bir Griin ve hizmet portfoyu gelistirme; f) tiketicilerin mevcut
olan kanallar arasinda 6zglrce hareket etmesine izin vererek kanal arasinda sorunsuz gegis
yapabilmeleri icin artinlmis hizmet modulasyonun saglanmasi (6rnegin; tiketicilerin mobil
teknolojiyi kullanarak, fiziksel magazadaki envanter bilgisini ¢evrimici alabilmesi); g) fiziksel
mallarin tedarikine dayali hizmetler icin, ¢evrimi¢i tamamlayicilarin gelistirilmesi &zelliklerine
sahiptir” (Jodo & Pastore, 2019, s. 157).

Fiziksel magazalar, web siteleri, dogrudan posta ve kataloglar, cagr merkezleri, ev hizmetleri
(Hossain vd., 2020, Rigby, 2011), akilli mobil cihazlar (akilli telefonlar ve tabletler), ilgili yazilim
ve hizmetler (uygulamalar, mobil 6demeler, e-kuponlar, dijital brosirler ve konuma dayali
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hizmetler), sosyal medya, magaza ici teknolojiler (licretsiz WiFi, etkilesimli ekranlar, artirilmis
gerceklik, sanal aynalar / deneme kabinleri, dijital tabelalar, isaretgiler (beacons), akilli self servis
kiosklar (akilli ekran) ve QR kodlar (makinelerle okutulabilen bir matris barkod ttrl) gibi
tuketicilere yonelik teknolojiler) (Mosquera vd., 2017) butuncil kanal ortaminda isletmelerin
tuketicilerle etkilesime girebilecekleri sayisiz kanallara 6rnek olarak verilebilir. Batlincul kanal
yalnizca kanallarin sayisini degil, tlketiciler ve perakendeciler arasindaki etkilesimleri de goz
onlnde bulundurarak, kanal entegrasyonu dizeyine daha genis bir bakis agisi getirmektedir
(Lee, 2020).

Farkh kanallar arasindaki etkilesimi ve is birligini gelistirmeyi amaglayan bir slireg olan kanal
entegrasyonun uygulanmasi, perakendecilik baglaminda tlketicilere sorunsuz bir alisveris
deneyimi saglayabilir (Zhang vd., 2018). Saghiri ve arkadaslar (2017) kanal entegrasyonunu,
butincil kanall is basarisinin temel saglayicilarindan biri olarak tanimlamis ve bagimsiz
kanallarin kapsamli bir entegrasyonu olmadan, ¢ok kanalli isin asla buttincil kanalli isletmeye
donlsmeyecegini savunmustur. Hizmet kalitesi arastirmasi, ¢ok kanalli ortamda kanal
entegrasyonu konusunu ele almis ve bunu entegrasyon kalitesi olarak adlandirmistir (Banerjee,
2014; Sousa & Voss, 2006). Kanal entegrasyon kalitesi; “tiketicilere farkli kanallar arasinda
sorunsuz ve birlesik bir hizmet deneyimi saglama yetenegi“dir. (Sousa & Voss, 2006, s. 365)
Kanal entegrasyon kalitesinin, butincul kanal perakendeciliginin  merkezinde oldugu
distndldigunde (Lee vd., 2019; Hossain vd., 2017), buttincul kanal perakendeciliginden en iyi
sekilde yararlanmak icin perakendecilerin, musteri yolculugu sirasinda uyusmazhgi ortadan
kaldiran, kanallarin sinerjik entegrasyonunu saglamalari gerekir (Lee vd., 2019).

Akademik ve endustri arastirmalari, glinimuzin perakende ve hizmet sektorlerinde
bitincil kanalin 6nemini ortaya koymustur (Brynjolfsson vd., 2013). Butiincil kanal yonetimi
ile ilgili son akademik calismalarda, bitincul kanal sistemini iceren; tanimlarin (Rigby, 2011;
Verhoef vd., 2015), boyutlarin (Lee vd., 2019; Shen vd. 2018), etkilerin (Huré vd., 2017; Lee vd.,
2019; Picot-Coupey vd., 2016; Shen vd., 2018) ve stratejilerin (Hansen & Sia, 2015; Yrjola vd.,
2018; Berman & Thelen, 2018) tartisildigi bittncil kanal pazarlamasina odaklanilmistir.
Onemine ragmen, bitincil kanalin isletmeler ve tiiketiciler Gizerindeki etkisine dair cok az kanit
bulunmaktadir. Ozellikle, cesitli kanallarin entegrasyonu ve tiiketiciler (izerindeki etkileri ile ilgili
calismalar azdir (Ozersahin, 2016; Hamouda, 2019; Lee vd. 2019; Quach vd., 2022; Le &
Nguyen-Le, 2021; Mainardes vd., 2020; Hossain vd., 2020). Bitiincll kanal perakendeciligi
literatliri incelendiginde, arastirma olgusunun kapsamli bir sekilde anlasiimasini saglamak ve
etkilerini belirlemek icin perspektifi cok ve capraz kanalli perakendecilige dogru genisletmenin
gerekli oldugu gorilmustar.

Bu calismanin teorik ve pratik acidan en 6nemli katkisi, butlincul kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarinin ve bu boyutlarin tiketicilerin satin alma niyeti Gzerindeki etkilerinin incelenmesidir.
Turkiye'de bu alanda yurutalen sinirli sayida ¢alismanin oldugu g6z 6niine alindiginda, yapilan
calisma hem konu ile ilgili gelecekte calisma yapmak isteyen arastirmacilara kavramsal bir arka
plan sunarak literattire dnemli bir katki saglayacak, hem de yoneticilere tiketicileri ve isletmeleri
icin yararli olacak etkili bir bitlncul kanal yaklasimi planini olusturmalarina yardimci olacaktir.
Calismanin birinci bolumunde butincul kanal entegrasyon kalitesiyle ilgili literattr taramasina
yer verilmektedir. ikinci bélimde bitincil kanal entegrasyon Kkalitesinin boyutlar ele
alinmaktadir. Son bolimde buttincil kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarinin, tiketicilerin
satin alma niyeti Uzerinde anlamh bir etkiye sahip olup olmadigi arastinimistir. Sonug
boéliminde arastirmadan elde edilen sonuglar ilgili literatur ile karsilastinimakta ve gelecekte
yapilacak calismalar icin 6nerilerde bulunulmaktadir.
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2. Literatiir Taramasi

Buttincul kanal entegrasyon kalitesiyle ilgili literatlr incelendiginde yerli ve yabanci yazinda
cesitli calismalar bulundugu gorilmektedir. Bu ¢alismalar asagida Tablo 1'de gorilmektedir.

Tablo 1 ayrintili olarak degerlendirildiginde; Ozersahin (2016) ¢alismasinda buttncil kanal
entegrasyon kalitesinin boyutlarini belirlemeyi, belirlenen boyutlarin bittincil kanal perakende
cevresinde tlketici memnuniyeti ve sadakati ile iligkilerini incelemeyi amaglamistir. Arastirma
bitincil kanal perakendeciliginde giyim sektéri kapsaminda, istanbul’da bulunan 18 yas ve
Uzerindeki yetiskinlerden topladigi 203 yuz ylze ve online anket ile gerceklestirilmistir.
Arastirma modelinde butincil kanal giyim perakendeciliginde entegrasyon kalitesinin
boyutlar; bilgi tutarliligi, streg tutarliligi, tiketici veri entegrasyonu ve kanal uygunlugu olarak
saptanmistir. BUtlncll kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin, butlincul kanal tiketici
memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve memnuniyetin butiincil kanal sadakati
icin bir 6n sart oldugu ortaya konulmustur. Hossain ve arkadaslari (2017) yaptiklar calismada
veriye dayali bitlncil kanal hizmet pazarlamasi icin kalite boyutu gelistirmeyi amacglamislardir.
Calismada musteri degeri entegrasyon kalitesinin bir sonucu olarak kavramsallastiriimis ve
musteri degerinin ¢ etkeni olan marka degeri, itibar degeri ve iliski degeri incelenmistir.

Baska bir calismada Shen ve arkadaslari (2018), biitincul kanal hizmet kullaniminin belirleyici
etkenlerini kesfetmek amaciyla; nesne temelli inanclari (kanal entegrasyon kalitesi) ve
davranissal inanclari (algilanan akiciligr) dahil ederek Wixom & Todd modeli ¢ercevesinde bir
arastirma modeli gelistirmislerdir. Ayrica arastirma modelinde algilanan akicilik ve butincul
kanal hizmet kullanimi arasindaki iliskide davranis temelli 6zelliklerin (dahili ve harici kullanim
deneyimi) aracilik etkileri incelenmistir. Calismada kanal entegrasyon kalitesi; hizmet
yapilandirma kalitesi (kanal segim genisligi ve kanal hizmet seffafligi) ve entegre etkilesim
kalitesi (icerik tutarliigi ve sire¢ tutarliigi) olmak Uzere iki boyut ve dort degiskenden
olusmaktadir. Tlketicilerin kanallar arasinda bilgi edinme deneyiminin siirekli, sorunsuz ve
sinirsiz olduguna dair algisi olarak tanimlanan algilanan akicilik ise gorev, icerik, etkilesim, bilis
ve akiclik duygusunu iceren ikinci dereceden bigimlendirici bir yapi olarak
kavramsallastirilmistir. Arastirmada ayda 200 milyondan fazla aktif kullanicisi ve 20 milyon
perakendecisi olan, restoranlarin bittncil kanal stratejilerini uygulayabildigi Cin'in en buyuk
yerel hizmet platformlarindan biri olan Dianping’in aktif 401 butlncil kanalli hizmet
tlketicisinin cevrimici ankete katilimiyla gercgeklestirilmistir. Sonugclar, algilanan akiciligin
bitincil kanalli hizmet kullaniminda anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu, kanal
entegrasyon kalitesinin farkli kanallar arasinda algilanan akiciigr 6nemli Olclide etkiledigini
gostermektedir. Ayrica dahili kullanim deneyiminin (kullanicilarin belirli bir bilgi teknolojisi
hakkinda deneyime sahip olmasi); algilanan akicihigin, butincal kanal hizmet kullanimi
Uzerindeki etkisini zayiflatirken; harici kullanim deneyiminin (kullanicilarin diger benzer
buatincul kanalli hizmetlerle deneyime sahip olmasi) ise algilanan akicihgin butincil kanal
hizmet kullanimi tzerindeki etkisini arttirdigi bulunmustur.
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Tablo 1
Bitiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesi Literatiir Taramast
Yazarlar Arastirmanin Amaci Sonug
Ozersahin Butlinctl kanal entegrasyon kalitesinin  Arastirma sonucunda butincil kanal hizmet kalitesi dort
(2016) boyutlarini belirlemek, belirlenen  boyut olarak saptanmis ve bu boyutlarin, bitlncil kanal
boyutlarin  bitlncil kanal perakende tlketici memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu,
cevresinde tliketici memnuniyeti ve memnuniyetin butiincil kanal sadakati icin bir 6n sart
sadakati ile iliskilerini incelemek oldugu ortaya konulmustur.
Hossain vd. Veriye dayali buatlncil kanal hizmet Musteri dederi, entegrasyon kalitesinin bir sonucu olarak
(2017) pazarlamasi icin kalite boyutu gelistirmek  kavramsallastirimistir.
Shen vd. Buttincll kanal hizmet kullanimimin  Sonuclar, algilanan akiciligin  bitinctl kanalli  hizmet
(2018) belirleyici etkenlerini kesfetmek kullaniminda anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu,
kanal entegrasyon kalitesinin farkli kanallar arasinda
algilanan akiciigr 6nemli élclide etkiledigini gostermektedir.
Huang vd. Butlncll kanal entegrasyon kalitesinin,  Sonuglar tiketici gtveninin ve iliski bagliiginin, yapiskanlik
(2019) tuketicilerin yapiskanlk niyeti Gizerindeki  niyeti Gzerinde giicli bir etkiye sahip oldugunu ve genisligin,
etkisini aragtirmak seffafigin  ve sire¢ tutarhhidinin  giveni dogrudan
etkiledigini gostermektedir.
Hamouda Butlincll kanal entegrasyon kalitesi, Arastirma sonucunda ylksek kaliteli butinctl kanal
(2019) butiincil  kanalda algilanan deger, bankacilik entegrasyonunun; tiketici tarafindan butlncil
tiketici memnuniyeti ve sadakati kanalin algilanan degerini artirdigini, algilanan deger ile
arasindaki iliskiyi bankacilik baglaminda tiiketici memnuniyetinin yani sira tiiketici sadakati arasinda
belirlemek da olumlu bir iligkinin oldugu ortaya konulmustur.
Lee vd. Kanal entegrasyon kalitesinin, tlketici Sonuglar kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin olumlu bir
(2019) baghhgi Uzerindeki etkisini ve bu sekilde tiketici baghligini etkiledigini ve bunun da olumlu
bagliliktan kaynaklanan olumlu sonuglari  agizdan agiza ve yeniden satin alma niyetine yol actigini
incelemek gostermektedir.

Sun vd. Sosyal Bilissel Teoriyi genisleterek Bulgular mobil kimligin ve kanal entegrasyon kalitesinin;
(2020) dijitallestirilmis  tuketiciyi ve ortami, butincul kanalll memnuniyet, aliskanlik ve 6z yeterlilik ile
buttincil kanal ortaminda incelemek ve  pozitif olarak iliskili oldugunu gostermektedir.

bunlarin batlncil kanal hizmet kullanimi
Uzerindeki etkilerini belirlemek
Hossain vd. Butlincul kanal entegrasyon kalitesinin  Butlincll kanal ortaminda saglanan hizmetlerde, bitincul
(2020) boyutlarini belirlemek, algilanan  kanal entegrasyon kalitesinin olmasinin; capraz satin almayi
bitlincll kanal entegrasyon kalitesinin;  tesvik ettigi ve algilanan degeri olumlu etkiledigi sonucuna
bitlincll kanal ortaminda capraz satin  ulasiimistir. Ayrica ¢apraz satin alma niyetinin; butincul
alma davranisi ve mdisteri degeri kanal entegrasyon kalitesi ve algilanan deger arasinda kismi
Uzerindeki etkilerini incelemek aracilik etkisinin oldugunu ortaya konulmustur.
Mainardes Butiincil  kanal entegre etkilesim  Sonuglar davranigsal sadakat yapisinin diger yapilardan
vd. (2020) kalitesinin ~ ve  hizmet kanallarinin  dogrudan veya dolayli olumlu bir etki aldigini ortaya
algilanan akiciliginin, davranigsal  koymaktadir. Ayrica olumlu etki deneyiminin, entegre
sadakate etkisini belirlemek ve bu etkilesim kalitesi ile davranigsal sadakat arasindaki iliskide ve
iliskilerde olumlu etkinin aracilik etkisini  algilanan akicilik ile davranigsal sadakat arasindaki iliskide
test etmek aracilik roli oynadigi bulunmustur.
Le & Kanal  entegrasyon  kalitesinin  iki  Bulgular kanal entegrasyon kalitesinin iki bileseni ile musteri
Nguyen-Le bileseninin musteri deneyimi Uzerindeki deneyimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.
(2021) etkilerini belirlemek Ayrica musteri deneyiminin iki boyutu olan memnuniyetin ve
duygularin, patronaj niyeti Uzerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir.
Kopot & Tlketicilerin  blttncil kanalll  moda  Arastirma sonuglari marka tutumunun, btincal kanalll moda

Cude (2021)

magazalarinin alisveris kanallarina bakis
acisini incelemek

magazasl ortaminda tiketicilerinin satin alma niyetlerine ve
algilanan akiciligin etkisine aracilik ettigini gdstermektedir.

Quach vd.
(2022)

Butliincil  kanal  perakendeciliginde
hizmet entegrasyonunun bilesenlerinin,
musteri deneyimi ve tiketici sadakati
Uzerindeki etkilerini belirlemek

Bulgular hizmet tutarliliginin akis ve algilanan risk Gzerinde
dogrudan ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu, hizmet
seffafliginin akis Uzerindeki etkisinin  6nemli oldugunu
goOstermektedir. Ayrica, akis tiketici sadakatini olumlu olarak
etkilerken, algilanan gizlilik riski tiketici sadakatini olumsuz
olarak etkilemektedir.
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Diger bir caismada Huang ve arkadaslari (2019); bittncll kanal entegrasyon kalitesinin
tuketicilerin yapiskanhk niyeti (tiketicilerin perakendecilerle bir iligki strdtrdigu ve cesitli
kanallar aracihgiyla perakendecilerle etkilesime devam etmesi) tzerindeki etkilerini incelemek
icin teorik temel olarak baghhk-given teorisini kullanmislardir. Arastirma belirli bir
perakendecinin ¢evrimi¢i (mobil kanal dahil) ve c¢evrimdisi hizmetlerini kullanmis olan 194
katilimcinin ankete katilimiyla gerceklestirilmistir. Katilimcilara ait verilerin analizi tuketici
glveninin, iliski baghhgini etkiledigini ortaya koymaktadir. Sonuglar tiketici giveninin ve iliski
bagliliginin, yapiskanlik niyeti Gizerinde guicli bir etkiye sahip oldugunu ve genisligin, seffafligin
ve sureg tutarliliginin gliveni dogrudan etkiledigini gostermektedir. Butlincul kanal entegrasyon
kalitesinin, iliski baghligini etkilemedigi ortaya konulmustur. Ayrica ytksek seviyeli batincul
kanal entegrasyon kalitesi, tuketici glvenini artirabilir ve perakendeciler olumlu tlketici
iliskilerini strdurebilirler. Baska bir calismada Hamouda (2019); bittncll kanal entegrasyon
kalitesi, butlincul kanalda algilanan deger, tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiyi
bankacilik baglaminda belirlemeyi amaclamistir. Arastirma Tunus'taki yedi bankada en az bir
yildir hesabi olan ve ¢evrimigi (web sitesi) - ¢evrimdisi (banka subesi) — mobil kanal (mobil
uygulama veya mobil web sitesi) olmak lGzere en az ¢ kanali kullanan, boylelikle bitiincil kanal
deneyimi olan 395 banka musterisine e-posta ile gdnderilen web tabanl bir anket ile
gerceklestirilmistir.  Arastirma sonucunda yuksek kaliteli butincil kanal bankacilik
entegrasyonunun; tuketici tarafindan butiinctl kanalin algilanan degerini artirdigini, algilanan
deger ile tiketici memnuniyetinin yani sira tiketici sadakati arasinda da olumlu bir iliskinin
oldugu ortaya konulmustur. Bitlncll kanal entegrasyon kalitesi ile tlketici memnuniyeti
arasinda olumlu bir iliskinin oldugu vurgulanirken, butlncul kanal bankaciliginda tiketici
memnuniyeti artirilarak, tiketici sadakatinin artirilabilecegi sonucuna ulasiimistir.

Lee ve arkadaslari (2019) yaptiklari calismada; kanal entegrasyon kalitesinin, tiketici baglilig
Uzerindeki etkilerini ve bu bagliliktan kaynaklanan olumlu sonuclari incelemeyi amaclamislardir.
Arastirma ylksek katihml Grlnler igin Apple (n = 269) ve disuk katilmli Grinler igin Kroger (n
= 221) olmak Uzere iki butlncil kanal perakendecisinin hem cevrimici hem de fiziksel
madazalarini ziyaret eden, ayrica ¢evrimigi ya da fiziksel magazalarindan en az bir satin alma
islemi yapan tiketicileri ile gerceklestirilmistir. Sonuclar; kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin
(kanal hizmet seciminin genisligi, kanal hizmet yapilandirmasinin seffafligi, icerik ve sireg
tutarliigr dahil) olumlu bir sekilde tiketici bagliligini etkiledigini ve bunun da olumlu agizdan
agiza ve yeniden satin alma niyetine yol actigini gostermektedir. Ozellikle kanal hizmet
yapilandirmasiyla karsilastirildiginda; entegre etkilesimlerin, yiksek katihmli Grinler igin tiketici
bagliigi Gzerinde daha gugli bir etki yaptigi, ancak dustk katilimli Grdnler icin, bunun tersi
oldugu bulunmustur. Tuketiciler, dustuk katihmh UGrinlere (Kroger) kiyasla yuksek katilimli
drinler (Iphone gibi) satin alirken, nispeten daha fazla bilgi aradiklari ve alternatifleri
degerlendirdikleri icin kanallar arasinda igerik tutarliiginin cok énemli oldugu bulunmustur. Bu
tr durumlarda, satin alma kolayhginin (6rnegin kanal hizmeti seciminin genisligi veya
"magazada tikla ve topla" hizmet yapilandirmasi) tiketiciler icin daha énemli oldugu ortaya
konulmustur.

Bir baska calismada Sun ve arkadaslar (2020); Sosyal Bilissel Teoriyi genisleterek
dijitallestirilmis tiketiciyi ve ortami, butiincul kanal ortaminda incelemeyi ve bunlarin bitincdl
kanal hizmet kullanimi Gzerindeki etkilerini belirlemeyi amaclamislardir. Arastirma Dianping’in
aktif 401 buttncil kanalli hizmet tiketicisinin ¢evrimici ankete katilimiyla gerceklestirilmistir.
Bulgular mobil kimligin ve kanal entegrasyon kalitesinin; buttncil kanalll memnuniyet,
aliskanlik ve 6z yeterlilik ile pozitif olarak iliskili oldugunu gdstermektedir. Ayrica butiincl
kanalli memnuniyet ve 6z yeterlilik; buttincil kanall aliskanlik ile pozitif olarak iliskilidir. Hossain
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ve arkadaslan (2020) butinctl kanal entegrasyon kalitesinin  boyutlarini  belirlemeyi
amacladiklar calismalarinda, ayrica algilanan butlncul kanal entegrasyon kalitesinin; bitincdl
kanal ortaminda capraz satin alma davranisini (tiketicilerin ayni isletmeden ek Urtnler satin
almasi) ve mdusteri degerini nasil etkiledigini incelemislerdir. Arastirma 20 derinlemesine
mulakat, iki odak grup tartismasi (n=18) ve Avustralya'da bir banka hesabina sahip olan, son
¢ ay icinde bankanin tg 6zel kanalini; yani mobil uygulama, web sitesi ve fiziksel sube kullanan
301 musterisine anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Sonuglar bittincil kanal entegrasyon
kalitesinin; kanal hizmet yapilandirmasi (kanal secim genisligi, kanallarin seffafligr ve kanallarin
uygunlugu), icerik tutarhhgi (bilgi tutarlihigr ve islem veri entegrasyonu), surec tutarlihgi (sistem
ve imaj tutarliligi) ve guivence kalitesi (gizlilik, glivenlik ve hizmet kurtarma erisilebilirligi) olmak
Uzere dort ana boyut ve on alt boyuttan olusan hiyerarsik bir yapidan olustugunu
gOstermektedir. Butlincil kanal ortaminda saglanan hizmetlerde, butiincil kanal entegrasyon
kalitesinin olmasinin; capraz satin almayi tesvik ettigi ve algilanan degeri olumlu etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica capraz satin alma niyetinin; bittincil kanal entegrasyon kalitesi ve
algilanan deger arasinda kismi aracilik etkisinin oldugu ortaya konulmustur. Mainardes ve
arkadaslar (2020) ise ¢alismalarinda; butiincil kanal entegre etkilesim kalitesinin ve hizmet
kanallarinin algilanan akiciliginin, davranissal sadakate etkisini belirlemeyi ve bu iliskilerde
olumlu etkinin aracilik etkisini test etmeyi amaclamislardir. Arastirma, 337 Brezilyali banka
musterisine cevrimi¢i anket yontemiyle uygulanmistir. Arastirma sonugclari diger yapilarin
(entegre etkilesim kalitesi, algilanan akicilik ve olumlu etki deneyimi), davranissal sadakat
yapisini 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 iliskide aracilik rolii oynadigi bulunmustur.

Bir baska calismada Le ve Nguyen-Le (2021) kanal entegrasyon kalitesinin iki bileseninin
(kanal-hizmet yapilandirmasi ve entegre etkilesimler) misteri deneyimi lzerindeki etkilerini
belirlemeyi amaclamislardir. Arastirma Vietnam'daki 312 bdtlincil kanal tiketicisi ile
gerceklestirilmistir. Bulgular kanal entegrasyon kalitesinin iki bileseni ile musteri deneyimi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Ayrica musteri deneyiminin iki boyutu olan
memnuniyetin ve duygularin, patronaj niyeti (tlketicinin belirli bir perakendecinin ¢evrimici ve
fiziksel madazalarindan aligsveris yapmaya devam etme olasiliklar) Gzerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Tulketici glclendirmenin, kanal entegrasyon kalitesinin musteri deneyimi
Uzerindeki etkisine aracilik ettigi ve internet kullaniminin musteri deneyimi ile 6ncileri (kanal-
hizmet yapilandirmasi, entegre etkilesimler ve tiiketici gliclendirmesi) arasindaki olumlu iliskiler
Uzerindeki diizenleyici etkisi ortaya konulmustur.

Diger bir calismada ise Kopot ve Cude (2021) tuketicilerin buatincul kanalll moda
magazalarinin alisveris kanallarina bakis acisini incelemeyi amaclamislardir. Arastirma
Amerika'da butincil kanalll moda magazalarindan aligveris yapan 552 tuketicinin katilimiyla
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuclari marka tutumunun, butincil kanalll moda magazasi
ortaminda tuketicilerinin satin alma niyetlerine ve algilanan akiciligin etkisine aracilik ettigini
goOstermektedir. Ayrica icerik ve sireg tutarliiginin saglanmasi, tuketicilerin bittncal kanalli
moda magazalan kanallarindaki algiladiklar akicihgr olumlu yénde etkilemekteyken; kanal
secim genisligi ve kanal hizmet seffafligi etkilememektedir. Quach ve arkadaslar (2022) ise
yaptiklan calismada; butuncul kanal perakendeciliginde hizmet entegrasyonu bilesenlerinin
(hizmet tutarliigi ve hizmet seffafliginin), musteri deneyimi (akis ve algilanan gizlilik riski) ve
tuketici sadakati Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu calisma igin butliincul kanal stratejisini
uygulayan ABD'deki en blyulk perakendeci Wal-Mart secilmistir. Calismanin cevrimici anketine
son alti ay icerisinde Wal-Mart'in bittincal kanalli alisveris deneyimine sahip olan 786 katilimci
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katilmistir. Bulgular; hizmet tutarliliginin akis ve algilanan risk tGzerinde dogrudan ve dnemli bir
etkiye sahip oldugunu, hizmet seffafliginin akis Gzerindeki etkisinin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Ayrica, akis tlketici sadakatini olumlu olarak etkilerken, algilanan gizlilik riski
tuketici sadakatini olumsuz olarak etkilemektedir. Showrooming davranisi ve lokasyon bazli
hizmet kullaniminin, hizmet tutarlihgr ile gizlilik riski arasindaki iliski Gizerinde duizenleyici etkisi
bulunmustur. Buna bagl olarak showrooming davranisi arttikga, stireg tutarlihginin algilanan
gizlilik riski Uzerindeki etkisi azalmaktadir. Benzer sekilde, hizmet tutarliiginin gizlilik riski
Uzerindeki etkisi, konuma dayali hizmet kullaniminin dizeyine bagll oldugu ortaya
konulmustur. Yuksek diizeyde konuma dayali hizmet kullanimina sahip kisiler arasinda, streg
tutarliiginin algilanan gizlilik riski Gzerindeki etkisinin, daha dustuk dizeyde konum tabanli
hizmet kullanimina sahip olanlara kiyasla daha az 6nemli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Butlincul kanal baglaminda; tlketici davranislarindan satin alma niyeti bazi arastirmalarda
da ele alinmistir. Buna gore, tuketicilerin buttincil kanalli perakendecilere yonelik satin alma
niyetinin temel belirleyicilerini tespit etmek (Juaneda-Ayensa vd., 2016; Berg & Tornblad, 2017;
Kazancoglu & Aydin, 2018; Cabuk vd. 2018; Fuente, 2019; Karl, 2019), medya ve sosyal
medyada marka tutumunun ve agizdan agiza pazarlamanin bittncil kanal perakendeciliginde
satin alma niyeti Uzerindeki etkisini arastirmak (Jia, 2016), butlncil kanal ortaminda
tiiketicilerin capraz kanalli satin alma niyetinde etkili olan giddleri belirlemek (Oztirk &
Okumus, 2018), magaza ici teknolojinin, deneme kabini teknolojisinin (6rnegin; akilli ayna, sanal
giysi giydirme sistemi) ve tiketicilerin kendi akilli telefonlarinin magazada kullaniminin
bitincul kanalli bir magazada satin alma niyetine etkisini belirlemek (Fuente, 2019), sosyal-
duygusal- duyusal deneyimin farkli kanallarda satin alma niyeti tGzerindeki etkisini arastirmak
(Ulusoy, 2019) Uzere farkh yollarla satin alma niyeti incelenmistir.

Literatlrde kanal entegrasyonu ve satin alma niyeti iliskisi ile ilgili calismalar; capraz kanal
entegrasyonunun tiketicilerin satin alma davranisini tesvik edebilecedi ve perakendecilerin
satis hacmini artirabilecegini (Cao & Li, 2015), ¢ok kanalli perakende ortamlarinda kanal
entegrasyonunun bir perakendeci tarafindan ydnetilen kanallar arasinda tiketicilerin satin alma
niyetlerini, perakendeci benimsemelerini etkileyebilecegini (Pantano & Viassone, 2015)
gostermektedir. Wu ve Chang (2016) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi tGizerine yapilan
calismada; kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin, algilanan deger aracihigiyla tiketicilerin
cevrimici satin alma niyetinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Qi ve Yan (2020) tarafindan
yapilan calismada; kanal secim genisligi, icerik ve sire¢ tutarlihigi boyutlarindan olusan ¢ok
kanalli entegrasyon hizmet kalitesinin satin alma niyeti, marka deneyimi ve marka giveni
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, satin alma niyetinin; cok kanalli entegrasyon hizmet
kalitesi, marka deneyimi ve marka guveni ile desteklendigi ortaya koymuslardir. Herhausen ve
arkadaslari (2015) tarafindan kanal entegrasyonunun, internet magazasinin algilanan hizmet
kalitesini dogrudan arttirdigi; internet magazasinin algilanan hizmet kalitesinin, genel ve
internet magazasinin arama niyetini, satin alma niyetini ve 6deme istekliligini arttirdigi; kanal
entegrasyonunun, internet magazasinin algilanan hizmet kalitesi araciigiyla genel ve internet
magazasinin arama niyetini, satin alma niyetini ve ddeme istekliligini dolayli olarak arttirdig;
kanal entegrasyonunun dogrudan ve dolayli etkilerinin, tiketicilerin internet alisveris deneyimi
tarafindan yonetildigi ve kanal entegrasyonunun fiziksel magazayr olumsuz etkilemedigi
sonucuna ulasilmistir. Butlincul kanal entegrasyon kalitesi ve satin alma niyeti iliskisi Gzerine
yapilan calismalarda Lee ve arkadaslari (2019) yeniden satin alma niyetini, Hossain ve
arkadaslari (2020) capraz satin alma niyetini incelemis, yalnizca Kopot ve Cude (2021) satin alma
niyetini arastirmistir. Kopot ve Cude (2021) tarafindan yapilan ¢alismada da buttincil kanal
entegrasyon kalitesinin iki boyutuna odaklaniimistir. Dolayisiyla bu calisma ile daha genis
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kapsamli ele alinan bitincil kanal entegrasyon kalitesi boyutlari ve bu boyutlarin tiketicilerin
satin alma niyetine etkileri incelenerek literatire katki sunulmasi amaglanmistir.

3. Biitiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesinin Boyutlan

Literatur; entegre edilmesi gereken varliklar, 6rnegin web sitesi, fiziksel magaza ve Uretici (Li
vd., 2018); zamaninda teslimat ve yeterli envanter gibi entegre planlama gerektiren performans
gostergeleri (Park & Kim, 2021); kanal secimleri, kanal hizmeti seffafligi, icerik ve stireg tutarlilig
ile olculen kanallar arasi entegrasyonun genisligi ve derinligi (Shen vd., 2018); tutundurma,
arln, fiyat, islemler, siparis yerine getirme ve musteri hizmetleri gibi entegrasyon gerektiren
alanlara (Zhang vd., 2018) dayal olarak butincil kanal entegrasyonunun cesitli yonlerini ele
almaktadir. Bu calismada butincil kanal entegrasyon kalitesinin boyutlari; kanal hizmet
yapilandirma, icerik tutarlihgi, stireg tutarlihgi, gtivence ve kanal karsiliklilik kalitesi olmak izere
bes boyut olarak ele alinmaktadir.

3.1 Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi

Kanal hizmet yapilandirmasi, “hizmet saglama agisindan ayni kalite ve tutarlilik seviyesinde
kanal performansi“ni ifade etmektedir (Banerjee, 2014, s. 462). Diger bir ifadeyle, "bir isletme
icindeki hizmetler ve kanallar arasindaki iliski“dir (Sousa & Voss, 2006, s. 366). Kanal hizmet
yapilandirma kalitesi; kanal secim genisligi, kanallarin seffafligi ve kanallarin uygunlugu olmak
Uzere Ug alt boyuttan olugmaktadir. Tlketicilerin satin alma sireci; arama, satin alma, teslimat
dizenlemesi ve bazi durumlarda iade igerir (Hossain vd. 2020). Kanal se¢cim genisligi,
tUketicilerin bu gorevleri rahatlikla yerine getirebilmesi igin farkli kanallarin kullanilabilirligini
saglamaktadir (Lee & Kim, 2010; Hossain vd., 2019). Web sitesi, mobil uygulama, fiziksel
madgazalar gibi farkh kanallardan tiketicilerin hizmetlerden yararlanabilmesinin saglanmasiyla
kanal genisligi gerceklestirilebilir (Hossain vd., 2020). Tuketiciler, yalnizca tek bir kanal sunan
isletmeler yerine, hizmetlerinden yararlanmak icin birden fazla kanal sunan isletmeleri tercih
etmektedirler (Hossain vd., 2019). Diger bir ifadeyle, tiketici bagliligi ve katihmiigin kanal segim
genisligi 6nemli bir neden olarak kabul edilmektedir (Shen vd., 2018). Kanallarin seffaflige,
“tiketicinin mevcut kanallar hakkindaki bilgisi” anlamina gelmekte (Hossain vd., 2020, s. 229),
“tUketicilerin mevcut kanallardan ve hizmetlerden haberdar olma derecesinin yani sira, kanallar
arasinda bu tlr hizmet 6zellikleri arasindaki farklari” ifade etmektedir (Lee vd., 2019, s.93; Sun
vd., 2020, s4; Shen vd. 2018, s.64). Kanallarin seffafligi; tlketicilerin, isletmenin mevcut
kanallarina ve kanal yeteneklerine iliskin farkindalik dizeyi ile ilgilidir (Sousa & Voss, 2006).
Seffafligin gercgeklestirilmesi; tiketicilerin isletmenin kanallari hakkinda e-posta, reklam veya
yuz ylze iletisim yoluyla bilgilendirilmesiyle mimkindir (Hossain vd., 2020). Kanallarin
uygunlugu, "hizmetin sunulmasinda kanalin uygunlugunu” ifade etmektedir (Banerjee, 2014, s.
468). Tuketiciler ve tiketicilerin kullanim deneyimleri, kanal uygunlugunu belirlemektedir
(Banerjee, 2014). Banerjee (2014), isletmelerin kolaylikla yeni kanallar sunabilecegini
savunmaktadir. Bununla birlikte kanallar belirli hizmetleri sunmak icin uygun degilse, genel
hizmet kalitesi algisi dusebilmektedir. Tuketicilerin bir hizmet igin tercih etmedikleri kanallari
kullanmaya zorlanmamalari ve uygun kanallardan hizmet verilmesi ile kanallarin uygunlugu
saglanabilmektedir (Hossain vd., 2020).
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3.2 igerik Tutarlihg: Kalitesi

icerik tutarliig, “giden ve gelen bilgilerin tiketiciler ve isletmeler arasinda farkli kanallar
aracihgiyla tutarhiligini” ifade etmektedir (Sousa & 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 yaniti alan bir tuketiciyi” ifade ederken, gelen bilgiler; “diger kanallar aracihgiyla
nihai gegmis etkilesimleri dikkate alarak bir kanalda gerceklesen hizmet etkilesimi” olarak
tanimlanmaktadir (Sousa & Voss, 2006, s. 366). Tuketicilerin sorunsuz bir alisveris deneyimini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynayan icerik tutarlihgi, tlketicilerin cevrimici veya fiziksel
kanallarda yayinlanan bir sorgulamaya benzer yanitlar almasina olanak tanimaktadir (Lee vd.,
2019). icerik tutarlihg: kalitesi; bilgi tutarliigi ve islem veri entegrasyonu olmak Uzere iki alt
boyuttan olusmaktadir. Bilgi tutarliligt, "isletmenin tim hizmet sunum kanallar igindeki
bilgilerin tutarliigini ve degismezligini (tekdize oldugunu)” ifade etmektedir (Banerjee, 2014,
s.467; Oh & Teo, 2010, s. 41). Bilgi tutarliligi, tim kanallarda Grin cesitliligi ve teslimat detaylari,
fiyat vb. tutarliliklarin saglanmasiyla gerceklestirilebilir (Hossain vd., 2020; Hossain vd., 2019).
Uriin veya hizmet ozellikleri hakkinda tutarli olmayan bilgiler, bitiincul kanal ortaminda
tuketicilerin kafalarinin karismasina ve hayal kirikligina ugramalarina neden olmaktadir (Hsieh
vd., 2012). Tuketicilerin, kanal gegisleri igin gereken bilis cabasini azaltmalari ve bitincil kanalli
alisverisinin 6nceki alisveris deneyimleriyle uyumlu oldugunu algilamalari kanallar arasindaki
tutarlihgin saglanmasiyla mimkiindir (Shi vd., 2020). islem veri entegrasyonu, “tiiketicilere
kusursuz hizmet saglamak icin, tiketicilerin islem verilerinin toplanmasi ve bu verilerin tim
kanallara entegre edilmesi” anlamina gelmektedir (Banerjee, 2014, s. 468). Bltlncul kanal
sisteminde, perakendecilerin cevrimici ve cevrimdisi kanallarda Urlnleri kesfetmek, satin almak
ve iade etmek icin cesitli secenekler sunmalari gerektiginden; perakendecilerin eszamanli olarak
bir Grinin kullanilabilirligini saglamalari, farkl teslim strelerini karsilamalari ve faydali islem
bilgilerini saklamalari gerekmektedir (Lee, 2020). islem veri entegrasyonu; tiiketicilerin teslimat,
siparis ve satin alma tercihi verilerinin; posta, e-posta adresi, yas, meslek vb. demografik
verilerle farkl kanallardan toplanmasi, tim kanallardan erisilecek ve kullanilacak merkezi bir
veri tabanina entegre edilmesi ile gerceklestirilebilir (Hossain vd., 2020).

3.3 Siire¢ Tutarhhg: Kalitesi

Sureg tutarliligy; farkli kanallarda ilgili ve karsilastirilabilir olan tiketiciye doniik gesitli unsurlarin
tutarliigina atifta bulunan hizmet tasarimiyla ilgilidir (Hossain vd., 2020; Shen vd., 2018). Siire¢
tutarliiginin kalitesini; hizmetin tiketicide olusturdugu his, bekleme siresi, imaji, galisanin
takdir dizeyi (bir insan arayuzi olmasi durumunda) 6lcmektedir (Banerjee, 2014; Shen vd.,
2018; Sousa & Voss, 2006). Sureg tutarliigi kalitesi; sistem tutarhihgi ve imaj tutarliligr olmak
uzere iki alt boyuttan olusmaktadir. Sistem tutarliigi, elektronik hizmet kalitesi
arastirmalarindan ve bilgi sistemlerinden tiretilmistir. “isletmenin tim kanallarinin tutarl bir
seviyede calismasini saglamak icin gerekli olan hizmet sunum strecinin teknik konularini” ifade
etmektedir (Hossain vd., 2020, s. 229). Diger bir ifadeyle, “tim kanallarda hizmet sunum
sureclerinin teknik konularn g6z 6niinde bulundurularak tiketicinin uygunluk, kullanim kolayligi
ve tutarllik algisi“dir (Hossain vd., 2019, s. 158). Cevrimdisi baglamda somut unsurlar olan;
dizen, tasarim, Urlin bulma kolayligi ve 6deme kolayligi; ¢cevrimici bir baglamda ise islevsellik,
akis ve 6deme kolaylgi, arama yetenegi, web sitesi veya mobil uygulama duzeni tutarl sistem
kalitesiyle iliskilidir (Hossain vd., 2020). /maj tutarliige; "isletmenin marka adinin, logosunun,
sloganinin ve renginin tim kanallarda tutarli bir sekilde kullaniimasi” anlamina gelmektedir (Oh
& Teo, 2010, s. 41). Cevredeki renkler, logo, genel his ve muzik gibi fiziksel magazanin
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atmosferini olusturan unsurlarin; web siteler, mobil uygulamalar gibi ¢cevrimici kanallara grafik,
dizgi ve ekran renkleri araciligiyla yansitiimasiyla imaj tutarhiligr saglanabilir (Hossain vd., 2019;
Hossain vd., 2020).

3.4 Giivence Kalitesi

Gulvence (Teminat) kalitesi, “tiketicilerde gliven ve guveni ileten farkli kanal 6zelliklerini” ifade
etmektedir (Hossain vd, 2019, s. 159; Hossain vd. 2020, s. 229;). Givence kalitesi; gizlilik,
glvenlik ve hizmet kurtarma erisilebilirligi alt boyutlarindan olusmaktadir. “Tiketicilerin kisisel
bilgilerinin farkli kanallarda korunmasi” gizlilik; “isletmenin farkh kanallarinin gtvenli kullanimi”
ise glivenlik anlamina gelmektedir (Hossain vd., 2020, s. 229). Perakendecilerin tiketicilerin
gizlilik tercihlerine saygi gostermesiyle gizlilik; perakendecilerin tlketici verilerini Gglinci
sahislardan korumasiyla guvenlik saglanabilir (von Briel, 2018). Butlincul kanal ortaminda,
herhangi bir hatanin tim kanallar etkilemesi ve glvenlik sorunlarinin farkli kanallar icin degisik
olmasi nedeniyle kanallar arasinda bilgi ve veri glvenligini saglamak zordur (von Briel, 2018).
Ancak mobil uygulamanin ve web sitesinin zararli yazillm ve hatalardan arindirlmasiyla
cevrimigi glivenlik, gtivenlik kameralarinin kurulmasi ve diger giivenlik 6nlemlerinin alinmasiyla
fiziksel guvenlik saglanabilir (Hossain vd., 2020). Hizmet kurtarma erisilebilirligi; tuketicilere
hizmetle ilgili sorunlarini isletmeye kolayca iletebilecekleri kanallar ve birlesik sistemler sunmayi
ifade etmekte olup, bu sayede isletmeler hizmetleri daha sorunsuz bir sekilde gergeklestirmek
icin kurtarmayla ilgili sorunlarin entegre ve analiz edilebilecedi gesitli kaynaklardan tiketici geri
bildiriminin alinmasini saglayacaktir (Hossain vd., 2019).

3.5 Kanal Karsihikhilik Kalitesi

Kanallar arasindaki karsiliklilik; “bir kanal Gzerinden gergeklesen bir etkilesimin, diger kanallar
Uzerinden etkilesimlerle baglantili oldugu” anlamina gelir (Wu & Chang, 2016, s. 1230). Kanal
karsihkhhgi, cevrimici magazalardan satin alinan Grinler icin gevrimdisi magazalarin veya bunun
tersi cevrimdisi magazalardan satin alinan Grinler igin ¢cevrimici magazalarin is destegini saglar
(Lee & Kim, 2010). Kanal karsiliklilik kalitesi; entegre bilgi erisimi ve entegre siparis karsilama
alt boyutlarindan olusmaktadir. Entegre bilgi erisimi; “tlketicinin bir kanalda bulunan bilgilere
baska bir kanaldan erisme yetenegi“dir (Oh & Teo, 2010, s. 42). Tuketiciler, evlerinden web
siteleri veya mobil uygulamalar Uzerinden fiziksel magazalardaki Grin bulunabilirligini
sorgulayabilirler (Hossain vd. 2019). Ayrica tlketiciler fiziksel magazalardaki kiosklari
kullanarak, Grtn veri tabanini cevrimici olarak bulabilirler (Berman & Thelen, 2004; Oh & Teo,
2010). Hayal kirkhginin ve trdin bulunmamasinin olumsuz etkilerinin azaltilmasi, bir kanalin
baska bir kanal hakkinda bilgi edinilmesi i¢in kullanilmasiyla mamkdindur (Berman & Thelen,
2004; Oh & Teo, 2010). Entegre siparis karsilama, "tlketicilerin herhangi bir veya daha fazla
kanali kullanarak tiim islem surecini (siparis, deme, teslimat ve iade dahil) tamamlayabilecegi”
anlamina gelir (Zhang vd., 2018, s. 183). Ornegin; cevrimici olarak satin alinmis bir Grinu
magazada iade etme, magazadan satin alinan bir Urln i¢in ¢evrimici olarak satin alma sonrasi
hizmet saglama veya bir Grinu cevrimigi siparis edip magazada toplama (tikla ve topla) seklinde
olabilir (Oh & Teo, 2010).
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3. Metodoloji

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, bitlincul kanal entegrasyon kalitesi boyutlarini ortaya koymak ve bu
boyutlarin tuketicilerin satin alma niyeti Gzerinde anlaml bir etkiye sahip olup olmadigini
belirlemektir. Bu baglamda; butiincil kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarinin ve bu
boyutlarin tlketicilerin satin alma niyeti Gzerindeki etkilerinin analiz edilmesi, bitiin kanal giyim
perakendecileri agisindan buyik dnem tasimaktadir. Elde edilen sonuclar, battincil kanal giyim
perakendecilerinin, bltincul kanal tiketicilerinin satin alma motivasyonlarini, buttncil 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 buttincil kanal stratejisi uygulayarak,
varliklarini devam ettirebilir ve rekabet Ustlinligu saglayabilirler. Yabanci literatiirde bitincdil
kanal perakendeciliginde kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarinin incelenmesi, akademik
alanda ilgi cekerek arastirmacilari bu alanda galismaya sevk etmistir. Bu arastirma ile yerli
literatlirde az sayida olan butlincil kanal entegrasyon kalitesi calismalarina katki saglanacag:
dusindlmektedir.

3.2 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirma kapsamindaki tlketiciler, 18 yasin izerinde olan ve giyim alisverislerinde butincdil
kanal deneyimi bulunan bireylerden olusmaktadir. Ancak arastirma uygulanirken belirli
kisitlamalarla karsilasilmistir. ilk ve en énemli kisit, Tiirkiye'de heniiz yeterli sayida basarili bir
sekilde bitiinciil kanal yaklasimini uygulayabilen perakendecinin olmamasidir (Oztiirk, 2019).
Oktay ve Yetkin Ozbiik (2021) tarafindan yapilan calismada; bitiinciil kanal uygulamalarinin
tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektorlerinde yaygin oldugu ancak perakendecilerde coklu
kanal anlayisinin hakim oldugu sonucuna ulasiimasi, bu dislinceyi dogrular niteliktedir.
Arastirmanin diger kisitlari arasinda; zaman, emek ve maliyet baskisi nedeniyle ¢cok genis olan
evrenin kiguk bir kismina ulasiimasi ve arastirma sonuglarinin genellestirilememesi de yer
almaktadir.

3.3 Arastirma Yontemi ve Siiresi

Arastirmanin amacina, modeline ve hipotezlerine yonelik literatiir incelenerek bir anket formu
olusturulmus ve arastirmada veri toplama araci olarak ¢evrimici anket kullanilmistir. Google
Drive internet sitesi aracihigiyla anket sorularini iceren bir baglanti (link) hazirlanmistir.
Hazirlanan baglanti elektronik posta, sosyal medya, WhatsApp mesajlari aracihgiyla
katilimcilara goénderilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS 23 ve Smart PLS paket
programlarindan yararlaniimistir. Veriler; Agustos-Ekim 2021 tarihlerinde tg¢ aylik bir ¢calisma
surecinde elde edilmis ve Smart PLS paket programi kullanilarak Yapisal Esitlik Modellemesi
Analizi ile degerlendirilmistir. Bu analizde, butincul kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin
herbirinin ayr ayri satin alma niyetine etkilerini ortaya koymak tzere birinci diizey analiz tercih
edilmistir.
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3.4 Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakutlesini, buttincul kanal giyim perakendecisinden aligveris yapan tuketiciler
olusturmaktadir. Butlncil kanal uygulamalarinin en yaygin oldugu sektorler arasinda hazir
giyimin yer almasi (Oktay & Yetkin Ozbik, 2021) ve hazir giyim Grlnlerinin, tiiketicilerin hem
fiziksel hem de cevrimici magazalarda siklikla satin aldiklari Griin kategorisi olmasi (Ozdemir
Stzer & Taskin, 2021) nedeniyle arastirma alani olarak giyim sektorl tercih edilmistir.
Arastirmada bulunan zaman, emek, maliyet faktorleri gibi cesitli kisitlamalar bakimindan,
tesadifi olmayan ornekleme ydntemlerinden, kolayda Ornekleme yontemi kullaniimistir.
Boylelikle sadece ulasilabilir olan kisiler ornekleme dahil edilmistir. Arastirma 490 kisiye
uygulanabilmis, ancak bazi anketlerin sagliksiz sekilde geri donusi olmasi sebebiyle
uygulamada 459 anketin kullanilmasina karar verilmistir. Bu sayinin (n=459), %5 anlamlilik
dizeyi icin yeterli oldugu gortlmektedir (Survey System, n.d.).

3.5 Anket Formu

Anket formu olustururken yerli ve yabanci literatiir incelenmis ve arastirmanin teorik kismindaki
bilgilerden yararlanilmistir. Bu calismada kullanilan anket formu igin 02.07.2021 tarihinde
2021/06 nolu kararla Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik
Kurulundan izin alinmistir. Katiimcilarin ilk olarak buttincil kanal tiketicisi olup olmadigini
tespit etmek Uzere soru yonlendirilmis, katilimcinin “hayir” cevabinin vermesi halinde anketi
sonlandirmasi rica edilmistir. Anket formu tic bélimden olusmaktadir. ilk bélimde, tiiketicilerin
cinsiyet, yas, egitim duizeyi, medeni durum, calisma durumu, ayhk gelir, butincil kanal
perakendecisinden yaptigi alisverisin sikhidi — aylik ortalama satin alma tutari ve butincil kanal
baglaminda hangi hizmet kanalini tercih ettikleriyle ilgili sorular sorulmustur. ikinci bélimde
yer alan sorular ile tlketicilerin en ¢ok alisveris yaptigi giyim perakendecisinin butlincul kanal
hizmetlerini duslnerek, butincll kanal entegrasyon kalitesinin boyutlari belirlenmeye
calisiimistir. Uclincii ve son béliimde ise bitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin satin
alma niyeti Gizerindeki etkilerini arastirmaya yonelik sorular yer almaktadir. ikinci ve tclinci
bolim icin arastirmaya uygun olarak cevaplayicilarin katilim derecelerini gosterdikleri bir 6lgek
olusturulmustur. Bu olgek 5'li Likert 6lcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katilyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak olusturulmustur. Anket
formunda kullanilan sorularin kisa ve anlasilabilir diizeyde olmasina dikkat edilmistir. Literattr
taramasi sonucunda arastirma modelinde bulunan buitincil kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarinin; kanal hizmet yapilandirma kalitesi (kanal se¢im genisligi Hossain vd., 2020; Sun
vd., 2020; Mainardes vd., 2020; Shen vd., 2018; —kanallarin seffafligi; Hossain vd., 2020; Le ve
Nguyen-Le, 2021; Mainardes vd., 2020; Sun vd. 2020; Shen vd., 2018; Wu & Chang, 2016;
—kanallarin uygunlugu; Hossain vd., 2020), icerik tutarliigi kalitesi (bilgi tutarliligi; Hossain vd.
2020, Sun vd. 2020, Le & Nguyen-Le, 2021, Park & Kim 2021, Zhang vd. 2018, Wu & Chang
2016, Hsieh vd. 2012) —islem veri entegrasyonu; Hossain vd., 2020; sureg tutarliigr kalitesi
(sistem tutarhhgr - imaj tutarliidgi Hossain vd. 2020); glvence kalitesi (gizlilik - gtvenlik - hizmet
kurtarma erisebilirligi Hossain vd. 2020); kanal karsiliklilik kalitesi (entegre bilgi erisimi Gao vd.
2021, Lee 2020, Zhang vd. 2018, Oh & Teo 2010; entegre siparis karsilama Gao vd. 2021, Zhang
vd. 2018, Oh & Teo 2010) oldugu gorilmustur. Arastirmada kullanilan butincil kanal
entegrasyon kalitesi boyutlarina iliskin ~ 6lgekler, bu calismalardan yararlanilarak
olusturulmustur. Satin alma niyeti 6lcegi ise Juaneda-Ayensa vd. (2016) ve Pantano & Viassone
(2015) calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Arastirmada kullanilan &lgekler, bu
Olceklerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar, dlceklerde yer alan ifadeler ve bu ifadelerin
kodlar asagida Tablo 2'de yer almaktadir.
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Tablo 2
Arastirma Modeli Degiskenleri
ifadelerin . . e ) [y q
Kodlan Biitiinciil Kanal Entegrasyon Kalitesi Boyutlari ve Satin Alma Niyeti Degiskenleri Boyut
KSG1 Perakendeci, hizmetlerine erismem icin bana birden fazla kanal sunar.
KSG2 Perakendecinin cesitli kanallari arasindan segim yapabilirim.
. AT . . Kanal Hizmet
KSG3 Perakendecinin belirli bir kanalina erisemedigimde her zaman perakendecinin baska L
kanallarini kullanabilirim. Yapilandirma Kalitesi
. e - Wu & Chang (2016)
KSF1 F’erakendecmm sundugl{ Fum hizmet ka'na'ﬂlarlm b|||'yorum. Shen vd. (2018)
KSF2 Ihtlyaglarlmtkar§|lghmak icin perakendecinin farkl hizmet kanallarindan nasil Mainardes vd. (2020)
yararlanacag.yrm b|||yor9m. o . o ) Hossain vd. (2020)
KSF3 Pgrakendecmm farkli hizmet kanallarinin birbirinden farkli hizmet 6zelliklerini sundugunu Sun vd. (2020)
biliyorum. Le & Nguyen-Le (2021)
KU1 Perakendeci, beni belirli bir amag icin belirli bir kanal kullanmaya zorlamiyor.
Ku2 Perakendecinin farkli kanallarindan sunulan hizmetler bu kanallar igin uygundur.
BT1 Perakendeci, hizmet 6zellikleri/trin bilgileri hakkinda hizmet sundugu kanallar arasinda
tutarli bilgiler saglar. icerik
BT2 Perakendeci, hizmet Ucretleri/trin fiyatlan hakkinda hizmet sundugu kanallar arasinda Tutarhhign
tutarli bilgi saglar. Kalitesi
BT3 Perakendeci, promosyon teklifleri / kampanyalar hakkinda hizmet sundugu kanallar Hsieh vd. (2012)
arasinda tutarli bilgiler saglar. Wu & Chang (2016)
BT4 Genel olarak, perakendecinin hizmet sundugu coklu kanallar arasindaki bilgiler tutarlidir. Zhang vd. (2018)
IVE1 islem yaptiktan sonra islem verilerim perakendecinin hizmet sundugu tim kanallarinda Hossain vd. (2020)
glincellenir. Sun vd. (2020)
IVE2 Perakendeci, farkli kanallari araciligiyla yaptigim islemlerin gegmisini tutmaktadir. Le & Nguyen-Le
IVE3 Bir kanaldan islem yaptigimda, bunu perakendecinin bagka bir kanalindan takip edebilirim. (2021)
IVE4 Kullandigim kanal ne olursa olsun, perakendeci onunla yaptigim geg¢mis islemlerin Park & Kim (2021)
farkindadir.
ST1 Perakendecinin tim kanallarinin kullanimi kolaydir.
ST2 Perakendecinin tim kanallan ihtiyaclarimi karsilayacak esnek bir sisteme sahiptir. Siireg
ST3 Hizmet deneyimi bu perakendecinin tiim kanallarinda tutarlidir. Tutarlihg
IT1 Perakendecinin marka adi, slogani ve logosu tim kanallar arasinda tutarhdir. Kalitesi
IT2 Kullandigim kanal ne olursa olsun perakendeci hakkinda tutarli bir izlenimim var. Hossain vd. (2020)
IT3 Perakendeci, tim kanallarinda tutarli marka imajini siirdiirmektedir.
GI1 Perakendecinin gesitli kanallarinda kisisel bilgilerim korunmaktadir.
GI2 Perakendecinin gesitli kanallarinda kisisel bilgilerim baskalariyla paylasilmamaktadir.
GI3 Perakendecinin ¢esitli kanallarinda finansal bilgilerim baskalariyla paylasiimamaktadir.
GU1 Perakendecinin tim kanallan yeterli glivenlik 6zelliklerine sahiptir. Giivence
GU2 Bu perakendecinin ¢oklu kanallarini kullanma konusunda kendimi giivende hissediyorum. Kalitesi
HKE1 Herhangi b'ir' hizr‘net/ijr[]n problemi oIdugurT(.ia.\, hizmet/@rﬂn anizasini bildirmek i(;iljl Hossain vd. (2020)
perakendecinin birden fazla kanalini kullanabilirim. (6rnegin; web sitesi, telefon, mobil
uygulama, ylz yize).
HKE2 Perakendeci, sikayetlerimi dile getirebilecegim araclar saghyor.
HKE3 Perakendeciye hizmet/Urln sorunlarini bildirebilecegim kanallarin farkindayim.
EBE1 Perakendecinin ¢evrimici magazasindan, fiziksel magazasindaki Griin arayabilirim.
EBE2 Perakendecinin ¢evrimici magazasindan, fiziksel magazadaki envanter durumunu kontrol
edebilirim. Kanal
EBE3 Perakendecinin ¢evrimici magazasindaki bilgilere ve islevlere, fiziksel magazasindaki Karsihikhilik
kiosklar (akilli ekranlar) araciligiyla erisebilirim. Kalitesi
ESK1 Perakendecinin kuponlari veya hediye cekleri fiziksel magazasinda veya cevrimigi Oh & Teo (2010)
madazalarinda kullanilabilir. Zhang vd. (2018)
ESK2 Perakendecinin fiziksel magazasi, cevrimigi satin aldigim GrinG teslim almama olanak Lee (2020)
taniyor. Gao vd. (2021)
ESK3 Perakendeci, cevrimici satin alma islemini teslim almak istedigimde bulundugum yere en
yakin teslimat adresini segmeme izin veriyor.
SA1 Bu tiir bir bittincil kanal perakendecisinden satin alinm. Satin Alma Niyeti
Juaneda-Ayensa vd.
SA2 Arkadaslarima bu tir batiincil kanal perakendecilerinden satin almalarini séylerim. (2016)
SA3 Bu tir bir batlincul kanal perakendecisinde deneyimimi tekrarlamak isterim. Pantano & Viassone
(2015)
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3.6 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Butincll kanal entegrasyon kalitesinin boyutlar ve buittnctl kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarinin satin alma niyeti Gzerindeki etkilerini lgmede ilgili literatlirden yararlanilarak Sekil

1'deki model olusturulmustur.

Sekil 1
Arastirma Modeli

Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi

icerik Tutarligi Kalitesi

Sureg Tutarlihg: Kalitesi

Glvence Kalitesi

Kanal Karsilikhlik Kalitesi

CGalismada butiincil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarini ortaya koymak ve her bir boyutun
satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda olusturulan

hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: ‘Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi’, tliketicilerin satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkiye

sahiptir.

Hz: ‘icerik Tutarlih@i Kalitesi', tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: ‘Slreg Tutarliligr Kalitesi’, tiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ha4: ‘Glvence Kalitesi', tliketicilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: ‘Kanal Karsiliklihk Kalitesi’, tiketicilerin satin alma niyeti (izerinde pozitif etkiye sahiptir.

4. Arastirma Bulgulan

4.1 Pilot Calisma

Temel arastirma yapilmadan once, érnekleme dahil olan 25 kisiye tasarlanan anket formu bir
pilot calisma olarak uygulanmistir. Burada amag, anket formunun anlasilirligini, anket formunun
ifade, anlam ve icerik acisindan dogrulugunu test etmektir. Pilot calisma sonucunda anket
formuna son sekli verilmistir. Pilot calisma temel arastirmadan dnceki bir aylik siire icerisinde

yapimistir.
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4.2 Katimcilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6zellikleri ve butincil kanal giyim perakendecisinden satin
alma durumlarini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Asagidaki Tablo 3'te
arastirmaya katilan katihmcilarin 6zellikleri ve buttncil kanal giyim perakendecisinden satin
alma durumlari yer almaktadir.

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya toplam 459 kisinin katildigi ve cinsiyet olarak kadin
(%66,23) katihmcilarin, erkeklerden (%33,77) baskin oldugu gorilmektedir. Ankete katilanlarin
yas dagihmlar incelendiginde biylik cogunlugunun 21-30 yas (%36,82) araliginda yer aldig,
egitim dizeyi acisindan da lisans mezunu (%50,33) olanlarin agirlikta oldugu gortlmektedir.
Medeni durumlarina bakildiginda arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi evli (%57,08)
oldugu ve buyuk c¢ogunlugunun (%50,11) calistigi gorilmektedir. Aylik eline gecen gelir
acgisindan degerlendirildiginde, cevaplayicilarin 3.000 % ve altinda bir aylik gelire sahip olanlar
(%33,55) ve 3.001 £ - 6.000 £ (%31,37) arasinda geliri olanlar agirliktadir.

Cevaplayicilarin  butinctl kanal giyim perakendecisinden satin alma durumlan da
arastirmada sorgulanmistir. Katilimcilar batiincil kanal giyim perakendecisinden satin alma
sikligr acisindan agirlikli olarak ayda bir kez (%25,05) ve ayda 2-3 kez (%24,84) giyim urUnleri
satin aldiklarini ifade etmislerdir. Buttncul kanal giyim perakendecisinden aylik ortalama satin
alma tutarlari incelendiginde cevaplayicilarin agirlikli olarak 101 - 200 £ (%19,39) ve 201 £ - 300
£ (%18,95) tutarinda satin alim yaptiklari gorilmektedir. Katilimcilarin, bitlncal kanal giyim
perakendecisinden satin alirken en ¢ok tercih ettikleri kanal %28,54 ile mobil uygulama iken,
mobil uygulamayi %26,80 ile web site takip etmektedir.

4.3 Verilerin Normal Dagilim Analiz Sonuclari

Arastirma modelinin analizinden once verilerin  normal dagilm analiz sonuglari
degerlendirilmistir. Bu kapsamda verilerin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir.
Faktorlerin basiklik ve carpiklik degerleri sirasiyla su sekildedir: kanal hizmet yapilandirma
kalitesi faktort (carpiklik= - .711; basikhk= 1,95), icerik tutarhhd: faktorl (garpikhk= -.333;
basiklik=,653), stire¢ tutarliligi faktora (¢arpikhk= -,300; basiklik=,740), glivence kalitesi faktori
(carpiklik= -.019; basiklk= .323), kanal karsilkhhk kalitesi faktort (carpiklik= -.435; basiklik=
1,074), satin alma niyeti faktora (carpiklik= -.825; basiklik= 1,98). Basiklik ve carpiklik degerleri,
standart hata degerlerine oranlandiginda +1,96 sinirlarini gectigi goérilmektedir. Kolmogorov-
Smirnov analizi sonucunda tim degiskenler icin elde edilen anlamlilik dizeyleri ise p<0,05
diizeyindedir. Bu baglamda verilerin normal dagilima sahip olmadigi ifade edilebilir. Bu nedenle
yapisal esitlik modellemesi analiz teknigi olarak kismi en kicuk kareler ydntemi (PLS-SEM) ve
paket program olarak da Smart PLS programi kullanilmistir.
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Tablo 3
Katiimcilarin Ozellikleri ve Biitiinciil Kanal Giyim Perakendecisinden Satin Alma Durumlart
Degiskenler n Yiizde
Cinsiyet Erkek 155 33,77
Kadin 304 66,23
Yas 20 ve alti 25 545
21-30 169 36,82
31-40 89 19,39
41-50 81 17,65
51-60 80 17,43
61-70 14 3,05
71 ve lzeri 1 0,21
Egitim Dizeyi ilkégretim 18 3,92
Lise 96 20,92
Onlisans 51 11,11
Lisans 231 50,33
Yiksek Lisans 51 11,11
Doktora 12 2,61
Medeni Durumu Evli 262 57,08
Bekar 197 42,92
CGalisma Durumu Calisiyorum 230 50,11
Ogrenciyim 86 18,74
Emekliyim 51 11,11
Calismiyorum 92 20,04
Gelir Durumu 3.000 £ ve alti 154 33,55
3.001 £ - 6.000 £ 144 31,37
6.001 £ - 9.000 £ 84 18,3
9.001 £ - 12.000 & 34 7,41
12.001 £ - 15.000 £ 18 3,92
15.001 % - 18.000 % 9 1,96
18.001 % - 21.000 % 4 0,88
21.001 £ ve Gzeri 12 2,61
Butlincul kanal giyim Haftada bir kez 59 12,85
perakendecisinden aligveris yapma  Haftada birkag kez 66 14,38
sikligi Ayda bir kez 115 25,05
Ayda 2-3 kez 114 24,84
Yilda birkag kez 105 22,88
Buttincil kanal giyim 100 £ ve alti 57 12,42
perakendecisinden yapilan aylik 101%-200% 89 19,39
ortalama satin alma tutar 2014 - 300 % 87 18,95
3014-400¢% 55 11,98
4014 -500 % 43 9,37
5014 -600% 26 5,66
6014 -700¢% 22 4,79
701 % - 800 & 9 1,96
8014 -900 % 15 3,28
901 % - 1.000 % 25 545
1.001 £ ve Gzeri 31 6,75
Butlincil kanal giyim Web site 123 26,80
perakendecisinden satin alirken en ~_Mobil Uygulama 131 28,54
cok tercih edilen kanal Sosyal Medya 25 545
Magaza ici Kiosk (Akilli Ekran) 0 0
QR Kod 0 0
E-posta 4 0,86
Artinlmis Gergeklik (AR) 0 0
Fiziksel Magaza 78 16,99
Akilli Telefon 86 18,74
Akilli Tablet 0 0
Cagn Merkezi 3 0,65
Katalog 5 1,09
E-kupon 1 0,22
v 2 0,44
Dijital Brogtr 1 0,22
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4.4 Olgeklerin Gecgerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Arastirmada yer alan boyutlarin gecerlilik ve glvenilirlik calismalari da yapilmistir. Bu ¢calismalar
kapsaminda; i¢ tutarlilik glvenirligi, birlesme gecerliligi ve ayrnisma gecerliligi analizleri
yapilmistir. Cronbach’s Alpha ve birlesik glivenirlik (Composite Reliabililty - CR) degerleri, i¢
tutarhhk gulvenirliginde; faktor yukleri ile agiklanan ortalama varyans (Average Variance
Extracted - AVE) degerleri, birlesme gecerliginin tespitinde dikkate alinmistir. AVE degeri gizil
yapty! temsil eden belirli ifadeler arasindaki yakinlasmanin 6lglsiini gérmek, Cronbach'’s Alpha
ve CR degerleri ise Olcegin icerdigi maddelerin birbiriyle ne 6lglide tutarli oldugunu 6lgmek
amaciyla kullanilmaktadir. Cronbach’s Alpha ve birlesik guvenirlik degerinin 0,70'in, faktor
yUklerinin ve acgiklanan ortalama varyans degerinin 0,50'nin lzerinde olmasi beklenmektedir
(Hair vd., 2014; Fornell & Larcker, 1981). Asagida yer alan Tablo 4'te arastirmada yer alan
boyutlarin i tutarlilik gvenirligi ve birlesme gecerliligi ile ilgili sonuclar yer almaktadir.

Tablo 4
Olciim Modeli Analiz Sonuclart
Biitiinciil Kanal ifadelerin Faktor Cronbach's Birlesik Aciklanan
Entegrasyon Kalitesi Kodlar Yiikii Alpha Giivenirlik Ortalama
Boyutlari (CR) Varyans
(AVE)
Kanal Hizmet Yapilandirma ~ KSG1 0.729
Kalitesi KSG2 0.819
KSG3 0.721
KSF2 0,692 0.814 0.866 0.520
KSF3 0.696
Ku2 0.657
icerik Tutarlilig Kalitesi BT1 0.753
BT2 0.792
BT3 0.775
BT4 0812 0.811 0.865 0.520
IVE1 0.558
IVE3 0.596
Sureg Tutarlihgr Kalitesi ST1 0.658
ST2 0.703
ST3 0.647
e 0728 0.825 0.871 0.531
IT2 0.794
IT3 0.825
Guvence Kalitesi GI1 0.666
GlI2 0.658
GI3 0.735
GU1 0.779
GU2 0741 0.862 0.891 0.505
HKE1 0.668
HKE2 0.748
HKE3 0.683
Kanal Karsiliklilik Kalitesi EBE1 0.796
EBE2 0.634
ESK1 0.682 0.751 0.833 0.500
ESK2 0.721
ESK3 0.694
Satin Alma Niyeti SA1 0.868
SA2 0.855 0.837 0.902 0.754
SA3 0.882
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Hair ve arkadaslari (2014) calismalarinda faktor yikindn 0,50'nin Gzerinde, ideal olarak da
0,70 degerinin Uzerinde olmasi gerektigini ifade ettiginden Tablo 4 incelendiginde, 39 ifadeyle
baslanilan analiz sonucunda esik degerlerin tizerinde gecerlilik ve guvenilirlik degerlerinin elde
edilmesi icin faktor yikleri disiik olan 5 ifade analizlerden gikarilmistir. AVE degeri diistk olan
kanal hizmet yapilandirma, kanal karsilikhhk ve igerik tutarhligr kalitesi boyutlarinda AVE
degerlerinin 0,50'nin altinda oldugu gorilmustir. Bu dogrultuda modelde yer alan boyutlarin
ve boyutlarda yer alan degiskenlerin faktor yikleri incelenmistir. Faktor yiki disik olan ve AVE
degerlerini distren degiskenlerden sirasiyla kanal hizmet yapilandirma kalitesi boyutundan
KU1, kanal karsilikhilik kalitesi boyutundan EBE3, icerik tutarhhk kalitesi boyutundan IVE2, kanal
hizmet yapilandirma kalitesi boyutundan KSF1 ve icerik tutarhlk kalitesi boyutundan IVE4
kodlari analizden ¢ikarilmistir. Tablo 4 incelendiginde analizde kullanilan boyutlarin, Cronbach'’s
Alpha katsayilarinin 0,751 ile 0,862 arasinda, Birlesik Guvenirlik degerlerinin 0,833 ile 0,902
arasinda oldugu gorilmektedir. Elde edilen bu degerlerle calismanin ig tutarlilik gvenilirliginin
saglandigi ifade edilebilir. Tablo 4 incelendiginde boyutlarin faktor ytklerinin 0,558 ile 0,882
arasinda, AVE degerlerinin 0,500 ile 0,754 arasinda olmasi nedeniyle birlesme gecerliliginin
saglandigi ifade edilebilir.

Ayrisma gecerliligi, kavramsal olarak benzer olan iki yapinin farkhliklarinin derecesinin
olcimunde kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, ayrisma gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker
(1981) ve Henseler ve arkadaslari (2015) tarafindan 6nerilen kriterler kullaniimistir. Bu kriterlere
gore elde edilen ayrisma gecerliligi sonuglari asagidaki Tablo 5'te gorilmektedir.

Tablo 5
Ayrisma Gecgerliligi Sonuclart

Fornell ve Larcker Kriteri

Glvence Kanal Hizmet Kanal Karsiliklilik Satin Streg y Icerik .
Kalitesi Yapilandirma Kalitesi Alma Tutarlhihgi Tutarlihgi
Kalitesi Niyeti Kalitesi Kalitesi
Guvence Kalitesi 0.711
Kanal Hizmet
Yapilandirma Kalitesi 0419 0.721
Kanal Karsiliklilik 0.610 0.401 0.707
Kalitesi
Satin Alma Niyeti 0479 0.522 0.443 0.868
sureg Tutarliigy 0.667 0.571 0.578 0529 0729
Kalitesi
igerik Tutarhihg
o 0.502 0.426 0.444 0.393 0.600 0.721
Kalitesi
HTMT Kriteri
Glvence Kanal Hizmet Kanal Karsiliklilik satin Sureg . Icerik .
o Yapilandirma o Alma Tutarllig Tutarliig
Kalitesi L Kalitesi L o L
Kalitesi Niyeti Kalitesi Kalitesi
Guvence Kalitesi
Kanal Hizmet
Yapilandirma Kalitesi 0479
Kar?al Kar§|I|kI|I|k 0718 0503
Kalitesi
Satin Alma Niyeti 0.543 0.628 0.545
sureg Tutarliigi 0.787 0.692 0.738 0613
Kalitesi
Icerik Tutarlihg 0.593 0.533 0.578 0470 0749
Kalitesi
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Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, analizde yer alan boyutlarin AVE degerlerinin
karekoku, bu boyutlarin birbirleri arasindaki korelasyondan ylksek olmaldir. Tablo 5'deki
degerler incelendiginde, her bir boyutun aciklanan ortalama varyans degerinin (AVE)
karekokinin, diger boyutlarla olan korelasyondan daha yuksek oldugu gorilmektedir.
Dolayisiyla Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen kriterin saglandigi ifade edilebilir.
Henseler ve arkadaslari (2015) tarafindan onerilen HTMT (Heterotrait- Monotrait Ratio) kriteri;
analizde yer alan tim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene
ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Yazarlar
calismalarinda, HTMT degerinin igerik olarak birbirine uzak boyutlarda 0,85'in, yakin boyutlarda
ise 0,90'in altinda olmasi gerektigini belirtmektedir. Tablo 5 incelendiginde, analizde yer alan
boyutlarin HTMT degerlerinin onerilen esik degerin altinda oldugu, dolayisiyla Henseler ve
arkadaglari (2015) tarafindan Onerilen HTMT kriterine iliskin sartlarin da saglandigi ifade
edilebilir. Tablo 5'deki bulgulara dayanarak, bu arastirmada yer alan boyutlar arasinda ayrisma
gecerliliginin saglandigi gérilmektedir. Sonugta, arastirma boyutlari yapisal esitlik modellemesi
analizi yapmak icin uygun bulunmustur.

4.5 Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Arastirma modelinin glvenilirlik ve gecerlilik analizinden sonra hipotezleri test etmek amaciyla,
Onerilen arastirma modeli yapisal esitlik modeli analiziyle incelenmistir. Modelde kanal hizmet
yapilandirma, igerik tutarhhgi, streg tutarliigi, glivence ve kanal karsiliklilik kalitesi egzojen
degiskenleri; satin alma niyeti ise endojen degiskeni olusturmaktadir. Arastirmanin hipotezlerini
test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli ve sonuclari Sekil 2'de gorilmektedir.

Sekil 2
Yapusal Esitlik Modeli

KSF2 KSF3 KSG1 KsG2 KSG3 KUz

TSN

- 15490 15122 22408 37841 79550

///

BT2 N \\\ \
¥.. 22238
12 27.799
h‘z#ﬁé\
. ,

13.037
36515

S KANAL HIZMET
WE1 VAPILANDIRMA
KALITESI
10953 je gRik TUTARLILIK
- KALITES]
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L
m2 23324
2131
65 =

SATINALMA
NIYETI

13216 SUREG
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KALITESI
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EBE1

v
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PLS-SEM yontemi, kiglik ve buyik orneklemlerde calisabilmesi, verinin normal dagilim
goOstermesine ihtiyac duymamasi, hem reflektif hem de formatif degiskenleri analize dahil
edebilmesi gibi 6zellikleri blinyesinde barindirmaktadir (Ringle vd., 2020, ss. 1622-1623). Kismi
en kucuk kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilarak, arastirma modeli analiz edilmistir. Verilerin
analizinde SmartPLS istatistik programindan yararlanilmistir. R, B ve t-degerleri (t degeri>1,96)
gibi temel élctimler ile tahmin glici (Q%) ve etki blyikligu (f) degerleri incelenerek model
degerlendirilmistir. Olgim modeli (dogrusallik, yol katsayilar, R* ve %) icin PLS algoritmasi,
tahmin glicii (Q% degerini hesaplamak icin de Blindfolding analizi gerceklestiriimistir. PLS yol
katsayilarinin anlamliliklarini 6lgmek amaciyla yeniden drnekleme (bootstrapping) teknigiyle
orneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmistir. Arastirma modeline iliskin
sonuglar asagidaki Tablo 6'da gortlmektedir.

Tablo 6
Arastirma Modeli Katsaylart

Standardize B
Katsayisi
Standart Hata
t Degeri
P Degeri

F
Sonug

Yollar

0.066 2296 0.022 0.018 2.119 Kabul

o
-
(€]
N

Guvence Kalitesi -> Satin Alma Niyeti

Kanal Hizmet Yapilandirma Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 0.302 0.058  5.204  0.000 0.098 1.520 Kabul

Kanal Karsiliklik Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 0.118 0.064 1.833 0.067 0.013 1.764 Red
Sureg Tutarliligi Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 0.164 0.077 2131 0.033 0.017 2592 Kabul
icerik Tutarhligi Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 0.037 0.073 0506 0.613 0.001 1.644 Red

Not. R?=0.384, Q°=0.280

Tablo 6'daki, tim degiskenlere ait VIF degerlerinin esik deger olan 5'in (Ali vd., 2018; Garson,
2016; Hair vd., 2011) altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi
olmadigi gorilmektedir. Modelde yer alan glvence kalitesi (3=0,152; p<0,05), kanal hizmet
yapilandirma kalitesi (B=0,302; p<0,05), slireg tutarliligi kalitesi (=0,164; p<0,05) satin alma
niyetini etkilerken; kanal karsilikliik kalitesi ($=0,118; p>0,05) ve icerik tutarliigi kalitesi
(B=0,037; p>0,05) satin alma niyeti Ulzerinde etkiye sahip degildir. Dolayiyla arastirmadaki
hipotezlerin kabul/red durumuna Tablo 6'da yer verilmektedir.

Modele ait elde edilen R? degeri incelendiginde biitincil kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarinin, satin alma niyetini aciklama orani % 38 bulunmustur. Etki blyukligu olarak ifade
edilen f* degerlerine bakilarak, tahmin yapilarinin etki biyukligi degerlendirilmektedir. Cohen
(1988) calismasinda, fzdegerlerini 0,02 - 0,15 arasinda ise dustik; 0,15 - 0,35 arasinda ise orta;
0,35 ve Uzerinde ise yiksek etki orani olarak ifade etmektedir. Analiz sonucunda Tablo 6
incelendiginde; kanal hizmet yapilandirma kalitesinin (f* degeri 0.098) satin alma niyeti tizerinde
disiik; gtivence (f* degeri 0.018) ve siirec tutarligi (f degeri 0.017) kalitesinin ise satin alma
niyeti Gzerinde cok disiik etki buyikligine sahip oldugu gérilmektedir. Q? degeri;
blindfolding analizi sonucunda bulunmaktadir ve verilen bir gosterge bloguna iliskin bir
boyutun verilerini modele dahil etmeden modelin tahmini guiciini degerlendirmektedir (Ali vd.,
2016). Kestirimsel &rneklemin tekrar kullanim teknigi olan Q? tahmin giici dizeyinin
belirlenmesinde kullanilan bir kriterdir. Modelin tahmin giiciine sahip olabilmesi icin Q?>0
olmasi gerekmektedir. Elde edilen sifirdan biyik Q® degerleri, egzojen degiskenlerin, s6z
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konusu endojen degiskeni igin tahmin glictine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2011;
Peng & Lai, 2012). Tablo 6 incelendiginde, bulunan Q* degeri sifirdan biiyik olmasi nedeniyle
arastirma modelinin tahmin giicline sahip oldugu ifade edilebilir.

5. Sonug ve Oneriler

Butlincul kanal perakendeciligi; tiketicilere bilgi toplama, miulkiyeti devretme ve Uriinlere sahip
olma, satin alma sonrasi destege erisme ve istenmeyen 6geleri iade etme dahil olmak Uzere,
tim aligveris ihtiyaclarini karsilamak igin fiziksel, ¢evrimigi, telefon ve mobil teknoloji ortamlar
arasinda 6zgurce hareket edebilecekleri, sorunsuz bir alisveris deneyimi saglamaktadir (Byrne,
2017). Butuncul kanal perakendecilerinin, kanallar genelinde miusteri iliskilerini yonetme ve
musterilere aligveris yolculuklari boyunca sorunsuz bir satin alma deneyimi sunma becerilerini
belirleyen 6nemli bir faktor olarak “kanal entegrasyon kalitesi” kabul edilmektedir (Le &
Nguyen-Le, 2021). Perakendeciligin, kusursuz bir butiincil kanal perakendeciligi deneyimine
dogru gelismesi igin butlincul kanal entegrasyon kalitesi boyutlarini belirlemek ve bu boyutlarin
tuketicilerin satin alma niyetlerine etkisini tespit etmek butincul kanal perakendecileri igin
onemli bir hale gelmistir. Butlncll kanal entegrasyon kalitesinin gerceklestirilmesi,
perakendecilerin etkili bir butlincil kanal stratejisini uygulamalarina neden olacaktir. Basarili bir
butlncul kanal stratejisi; perakendecilerin varliklarini devam ettirebilme, yeni tiketicilere
ulasabilme ve pazarlarini genisletebilme (Nagula ve Liu, 2020) konularinda firsatlar
sunmaktadir. Ayrica toplam satis blylmesi, maliyet tasarrufu, genisletilmis giiven, sinerji ve
katma degerli hizmet yoluyla farklilasma gibi cesitli faydalar da saglamaktadir (Saghiri vd.,
2017). Bu nedenle tiiketicilerin, satin alma niyetlerinde etkili olan butlincll kanal entegrasyon
kalitesi boyutlarini iyi analiz edebilen ve kusursuz bir bltlincll kanal stratejisi uygulayabilen
bitlncul kanal perakendecileri rakipleri karsisinda rekabet avantajina sahip olabilirler.

CGalisma sonucunda tiketicilerin butincil kanal giyim perakende sektori kapsamindaki
entegrasyon kalitesinin; kanal hizmet yapilandirma, icerik tutarligi, stireg tutarliligi, glivence ve
kanal karsilikhhk kalitesi boyutlarindan olustugu sonucuna ulasiimistir. Bltlncil kanal
entegrasyon kalitesi boyutlarindan glivence, kanal hizmet yapilandirma ve slre¢ tutarliligi
kalitesi, tketicilerin satin alma niyeti (izerinde 6nemli etkilere sahipken; kanal karsihkhhk ve
icerik tutarlihgr kalitesi satin alma niyeti tizerinde anlamli etkilere sahip degildir. Bitiincil kanal
giyim perakendecilerinin tiketicilerinin satin alma niyetlerinde gizlilik, gtivenlik ve hizmet
kurtarma unsurlarindan olusan glivence kalitesini gozettikleri; kanal se¢im genisligi, kanallarin
seffafligi, kanallarin uygunlugu unsurlarindan olusan kanal hizmet yapilandirma kalitesinin
onlar icin 6nemli oldugu; sistem ve imaj tutarlihgi unsurlarindan olusan sureg¢ tutarliig
arayisinda olduklar ifade edilebilir. Arastirma sonuclarinda kdltirel etkilerin olabilecegi de
unutulmamalidir.

Elde edilen bu sonuglar, ilgili literattirde yapilan diger calismalarla karsilastinldiginda baz
farkhliklari ve benzerlikleri icermektedir. Mainardes vd. (2020) butincil kanalda bankacilik
alanini, Lee vd. (2019), Shen vd. (2018), Huang vd. (2019), Sun vd. (2020), Le & Nguyen-Le
(2021); Sousa & Voss (2006) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlari olarak énerilen
kanal hizmet yapilandirmasi (alt boyutlari olarak, kanal secim genisligi ve seffafligi) ve entegre
etkilesimler (alt boyutlar olarak icerik ve sire¢ tutarliig) boyutlarinin ampirik kanitlarini
saglamak icin butincil kanal perakendeciligi baglamini kullanmiglardir. Oh ve Teo (2010)
tarafindan cok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlari olarak 6nerilen entegre Urin -
fiyatlandirma bilgileri, entegre islem bilgileri, entegre tutundurma bilgileri alt boyutlarindan
olusan bilgi kalitesi ana boyutu ve entegre bilgi erisimi, entegre tiiketici hizmetleri, entegre
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siparis karsilama alt boyutlarindan olusan hizmet kolayligi ana boyutu da bitincil kanal
perakendeciliginde Zhang vd. (2018), Lee (2020), Sen (2020), Gao vd. (2021), Cheah vd. (2022)
tarafindan kullanilmistir. Ozersahin (2016) yaptigi ¢alismada bitincil kanal hizmet kalitesini;
bilgi tutarhihgi, sureg tutarlihgi, tiketici veri entegrasyonu, kanal uygunlugu olmak tzere dort
boyut olarak belirlemistir. Quach vd. (2022) ise butlncil kanal perakendeciliginde hizmet
entegrasyonunun bilesenlerini; hizmet tutarlihgi ve hizmet seffafligi olarak iki boyuta ayirmistir.
Hossain ve arkadaslari (2019) tarafindan ¢ok kanalli entegrasyon kalitesi boyutlar olarak
Onerilen boyutlar; butiincul kanal perakendeciligi tGzerine yapilan bu ¢alismada tim boyutlar
ile ele alinirken; Hossain ve arkadaslari (2020), tarafindan bittincill kanalda bankacilik alaninda
ve kanal karsilikhhk kalitesi boyutu olmadan kullanilmistir. Bu ¢alismada ortaya konulan kanal
entegrasyon kalitesinin boyutlari; bu ¢alismalarla benzerlikler icermektedir.

Yapilan ¢alismada kanal hizmet yapilandirma kalitesinin butincil kanal entegrasyon
kalitesinin bir boyutu olarak kavramsallastiriimistir. Bu durumda perakendeciler; tiiketicilere
farkl kanallar sunmali, mevcut kanallar ve hizmetler hakkinda tiketicileri bilgilendirmeli ve
kanallarin belirli hizmetler sunmaya uygun oldugundan emin olmalidirlar (Banerjee, 2014).
Butlincul kanal entegrasyon kalitesinin diger bir boyutu olarak igerik tutarliig kalitesi
belirlenmistir. Perakendeciler hizmet sunduklari tim kanallarda Grin tanimi, fiyat,
promosyonlar, teslimat ve cesit detaylari gibi bilgilerin tutarli olmasini, ayrica farkl
kaynaklardan tuketici verileri alinarak; sorunsuz ve kisisellestirilmis hizmetler, dinamik
fiyatlandirma ve operasyonel mikemmelligi saglamalidirlar (Hossain vd., 2019). Diger bir boyut
olan, genel sistem ve imajin tutarliigini iceren sireg tutarliigi kalitesidir. Perakendeciler tim
kanallarda benzer renk, logo ve marka deneyimine sahip olarak tutarli bir marka imaji saglamali
ve tim kanallarda sistem tutarhihigini saglayarak kullanim kolayligi garantisi vermelidirler
(Hossain vd., 2019). Kavramsallastirilan diger bir kalite boyutu ise; glivence kalitesidir.
Perakendeciler, tiketicilerin gizlilik tercihlerine saygi gostermeli, tlketici verilerini Gglincu
sahislardan korumali, tlketicilerin isletme ile iletisim kurmasini ve hizmet endiselerini ve
sorunlarini kolayca isletmelerine bildirilmesini saglayan 6zellikleri sunmalidirlar (Hossain vd.,
2020). Butlincul kanal ortaminda herhangi bir hatanin tim kanallar etkileyebilecegi g6z
onlinde bulundurularak ¢evrimici ve ¢evrimdisi giivenlik dnlemleri perakendeciler tarafindan
alinmalidir. Son olarak kanal karsiliklilik kalitesi, bitiincil kanal entegrasyon kalitesinin bir
boyutu olarak belirlenmistir. Perakendeciler, tiiketicilerin bir kanalda bulunan bilgiye, diger
kanallar Uzerinden erisebilmesini ve bir veya daha fazla kanali kullanarak siparis, 6deme
teslimat, iade olmak Uzere tim islem slirecini tamamlayabilmelerini saglamalidirlar (Zhang vd.,
2018).

Qi ve Yan (2020) tarafindan yapilan ¢alismada; kanal secim genisligi, icerik ve siirec tutarliligi
boyutlarindan olusan (kanal hizmet seffafligi boyutu desteklenmemistir) cok kanall
entegrasyon hizmet kalitesinin satin alma niyeti, marka deneyimi ve marka guveni Uzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu, satin alma niyetinin; cok kanalli entegrasyon hizmet kalitesi,
marka deneyimi ve marka guveni ile desteklendigini ortaya koymustur. Bu calismaya benzer
sekilde, yapilan calismadan elde edilen sonuclarda sire¢ tutarliigr boyutu tiketicilerin satin
alma niyetini etkilerken, farkli sekilde icerik tutarlilig kalitesi tiketicilerin satin alma niyetini
uzerinde etkili olmamaktadir.

Kanal karsilikhhk ve icerik tutarhhgr kalitesi boyutlarinin, tiketicilerin satin alma niyeti
uzerinde anlamh bir etkiye sahip olmadigi dikkate alindiginda, buatincil kanal
perakendecilerinin  bu boyutlara yonelik iyilestirici cabalar gelistirmeleri gerektigi
dusindlmektedir. Kanal karsiliklihk kalitesi agisindan, butlncil kanal perakendecileri igin
dikkate alinmasi gereken lojistik yetenekleridir. Butincul kanal perakendecileri, yalnizca
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tuketicilerin siparis edilen Grinu zamaninda alabilmeleri icin degil, ayni zamanda tedarik
zincirini etkin ve verimli bir sekilde yonetebilmeleri icin eksiksiz nakliye, lojistik ve dagitim
coézimleri saglamalidirlar (Hossain vd., 2019). icerik tutarliigi kalitesi boyutunun anlamsiz
ctkmasi dikkate alinarak, butlncil kanal perakendecilerin tim kanallari arasindaki bilgi
tutarliigr igin bitin perakende kanallarinda Urin acgiklamalarinda, fiyatlarda, envanter
bilgilerinde tutarhhk saglamalari (Hossain vd. 2019) ve islem verilerini toplamalari,
kisisellestirilmis hizmetler sunmalari, tuketici verilerini tim kanallara entegre ederek ayni
tuketici olarak gérilmelerini saglamalidirlar (Zhang vd., 2018).

Bu calismada zaman ve maliyet kisitlamasi nedeniyle ¢evrimigi anket yontemi kullaniimasi,
katilimcilarin sorulari tam olarak kavrayamama ihtimalini barindirmaktadir. Gelecekte yapilacak
olan calismalarda, acik uclu sorular kullanilarak daha detayh sonuclar elde edilebilir ya da
katilimcilara konu ile ilgili derinlemesine bilgi verilip ylz ylze anket gerceklestirilebilir.
Arastirma belirli cinsiyet, yas, gelir gruplarina gore Ozellestirilebilir. Yapilacak ¢alismalarda
ozellikle kadinlarin ve erkeklerin ya da farkli yas gruplarinin battincul kanala iliskin tercihleri ve
tutumlar daha ayrintil degerlendirilerek aralarindaki farkliliklar ortaya konulabilir. Gelecekte
yapilacak olan calismalarda entegrasyon kalitesi boyutlarinin farkl tiiketici davranislarina
etkilerine yonelik kapsamli arastirmalar yapilabilir. Butlincil kanalin sayisiz kanal ve temas
noktasina sahip olmasi nedeniyle tim hususlar Uzerinde calisma yapma imkani
bulunmamaktadir. Bu c¢alismada giyim perakende sektorl tercih edilmistir. Gelecekteki
calismalarda, giyim sektoriinde farkl Griin siniflart igin bu calisma ayrintilandinlabilir ya da
saglik, turizm, konaklama, gida gibi diger sektorlerdeki butiincil kanal entegrasyon kalitesi
modeli arastinlabilir. Ayrica konu ile ilgili olarak farkl kultirlerde daha detayh ve farkli analizler
gergeklestirilebilir.
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Extended Abstract

“Channel integration quality” is recognized as an important factor determining the ability of
omnichannel retailers to manage customer relationships across channels and provide customers with a
seamless purchasing experience throughout their shopping journey (Le & Nguyen-Le, 2021). In this
context, it is aimed to reveal the dimensions of omnichannel integration quality of consumers for
omnichannel clothing retailers and to determine whether these dimensions have a significant effect on
purchase intention. In the study, a model created by utilizing the relevant literature was used to
determine the dimensions of omnichannel integration quality and to measure the effect of these
dimensions on consumers' purchase intention. The study was conducted with the online survey method
with the participation of 459 consumers who are over the age of 18 and have omnichannel experience
in clothing shopping. SPSS and Smart PLS software were used in the analysis. The data were evaluated
by Structural Equation Modeling using the Smart PLS program.

When the genders of the participants were examined, it was found that women ( %66,23) were
dominant over men (%33,77); most of them are between the ages of 21-30 (%36,82); education level is
mostly undergraduate (%50,33); more than half of them (%57,08) are married and the majority (%50,11)
are working; when evaluated in terms of monthly income, it is seen that those with a monthly income of
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3,000 £ and below (%33,55) and income from 3.001 £ to 6,000 £ (%31,37) are predominant. In terms of
the frequency of purchasing from the omnichannel clothing retailer, the participants purchase clothing
once a month (%25,05), their monthly average purchase amount is between 101 - 200 £ (%19,39) and it
is seen that the most preferred channel is mobile application with %28,54. As a result of the study, the
integration quality of consumers within the scope of the omnichannel clothing retail sector; channel
service configuration, content consistency, process consistency, assurance and channel reciprocity
quality dimensions. Quality of assurance, channel service configuration and process consistency have
significant effects; while channel reciprocity and content consistency quality do not have significant
effects on consumer purchase intention.

Considering that the dimensions of channel reciprocity and content consistency quality do not have
a significant effect on consumers' purchase intention, it is thought that omnichannel retailers should
develop curative efforts towards these dimensions. In terms of channel reciprocity quality, retailers
should ensure that consumers can access the information in one channel through other channels and
complete the entire transaction process, including order, payment, delivery, return using one or more
channels (Zhang et al., 2018). In addition, omnichannel retailers need to consider logistics capabilities.
It is possible for omnichannel retailers to provide complete transportation, logistics and distribution
solutions both for retailers are able to manage the supply chain effectively and efficiently and consumers
are able to get the ordered product on time (Hossain et al., 2019). Considering that the dimension of
content consistency quality is meaningless, omnichannel retailers should ensure consistency in product
descriptions, prices, inventory information in all retail channels for informational consistency among all
channels and should collect transaction information of consumers in all channels, provide personalized
information and services and ensure that each consumer is seen as the same customer in all channels.

The use of the online survey method in this study, due to time and cost constraints, includes the
possibility of participants not fully understanding the questions. In future studies, more detailed results
can be obtained by using open-ended questions or a face-to-face survey can be conducted by giving
in-depth information to the participants about the subject. The research can be customized according
to certain gender, age and income groups. In future studies, the preferences and attitudes of women
and men or different age groups towards the omnichannel can be evaluated in more detail and the
differences between them can be revealed. Comprehensive research can be conducted on the effects of
integration quality dimensions on different consumer behaviors in future studies. Since the omnichannel
has numerous channels and contact points, it is not possible to work on all aspects. In this study, the
clothing retail sector was preferred. In future studies, omnichannel integration quality model in other
sectors such as health, tourism, hospitality, food can be investigated. In addition, more detailed and
different analyzes can be carried out in different cultures on the subject.
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