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This article aims to provide a conceptual foundation for explaining the impact
of channel integration quality on patronage intention. Within the framework of
patronage intention, the concepts of repurchase intention, intention to
recommend, and intention to become a customer are addressed. Channel
integration quality is evaluated within the scope of the omnichannel strategy,
highlighting its distinctions from multichannel strategies. The most appropriate
structure for channel integration quality is the Wixom and Todd Model.
Channel integration quality is considered in three key dimensions—channel-
service configuration, interaction consistency, and assurance quality—and is
regarded as a significant determinant of patronage intention. The concept of
patronage intention, which is not sufficiently explained in the literature, and its
link with channel integration reveals its unique value.
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Biitiinciil Kanal

Bu makalede, kanal entegrasyon kalitesinin patronaj niyeti iizerindeki etkisini
aciklamaya yonelik kavramsal bir temel sunulmasi amaglanmaktadir. Miisteri olma
niyeti, tekrar satin alma niyeti, baskalarina tavsiye etme niyeti patronaj niyeti terimi
cergevesinde agiklanmaktadir. Kanal entegrasyon kalitesi biitiinciil kanal stratejisi
kapsaminda degerlendirilerek, ¢oklu kanal stratejisinden farkliliklar1 ortaya
konulmaktadir. Kanal entegrasyon Kkalitesine en uygun yap1 Wixom ve Todd Modelidir.
Kanal entegrasyon Kkalitesi, -kanal hizmet yapilandirmasi, etkilesim tutarliligi ve
giivence kalitesi- olmak {izere ii¢ temel boyutuyla ele alinarak patronaj niyetini
etkileyen onemli bir unsur olarak degerlendirilmistir.  Literatiirde yeterince
agiklanmayan bir konu olan patronaj niyeti kavramimin, kanal entegrasyonu ile olan
baglantisinin agiklanmasi 6zgiin degerini ortaya koymaktadir.
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GIRIS

Tiiketici aligkanliklarindaki doniisim ve teknolojik yeniliklerin hiz kazanmasi, ¢evrimigci
aligverisin siirekli olarak gelismesini saglamaktadir. Bu ilerlemeler e-ticaret alaninda isletmelere
operasyonel verimlilik saglarken, miisterilere daha nitelikli ve kisisellestirilmis hizmet sunulmasina
imkan tanimaktadir (Wu ve Chang, 2015). Aligveris kanallarindaki ¢esitliligin artmasi ve tek kanaldan
coklu kanala, ardindan da biitiinciil kanala dogru yasanan ilerleme, tiiketiciler i¢in aligveris ve satin alma
stireglerini daha pratik hale getirirken, kanal yonetimini daha karmagik hale getirmistir (Ailawadi ve
Farris, 2017). Biitiinciil kanall1 strateji, ¢ok kanall1 sistemin bir evrimi olarak ortaya ¢ikmis ve 6zellikle
tilketicilerin kanallar arasinda kesintisiz ge¢is beklentilerini kargilamaya yonelik bir entegrasyon
gelistirmigtir. Bu strateji, ¢cok kanalli kullanimin &tesinde, kanallar arasinda tutarlilik ve kesintisiz
deneyimi temel alan sinerjik bir yap1 sunmay1 hedeflemektedir. Bu g¢ergevede, biitiinciil kanalli yapiy1
¢ok kanall1 yapidan ayiran temel unsurun, kanal entegrasyonunun sistemin merkezinde yer almasi kabul
edilmektedir (Shen vd., 2018). Kanal entegrasyonunun Kalitesi, miisterinin sorunsuz bir aligveris
deneyimi kazanmasinin yolu olarak gorilmektedir (Kava ve Boriihan, 2022).

Cok kanall1 yaklasimla karsilastirildiginda, biitiinciil kanal yaklasimi hem perakendeci hem de
tiikketici perspektifinden farkli sekilde islemektedir. Biitiinciil kanalda her bir kanal yalnizca miisteri
sadakatini artirmakla sinirli kalmayarak; hangi kanal tercih edilirse edilsin, miisteriye her noktada tutarh
bir hizmet sunmay1 amac¢lamaktadir. Boylece, tiim kanallarin avantajlarindan yararlanilarak miisterilere
istedikleri zamanda istedikleri kanaldan siparislerini tamamlama olanagi saglanmaktadir (Zhang vd.,
2018). Cok kanalli yaklasimda odak, agirlikli olarak satis kanallarina yonelirken; biitiinciil kanalli
yaklasimda marka ve kanallar arasindaki etkilesime yonelmektedir. Biitiinciil kanal yapisinda konu
sadece kanal sayisinin artmasi degildir. Miisterinin, marka ve kanal etkilesimlerini de biitiinsel sekilde
ele almasidir (Verhoef vd., 2015). Her kanala ait verileri bagimsiz olarak yoneten ¢ok kanalli stratejinin
aksine, biitiinciil kanall1 strateji entegre bir sekilde ¢aligmaktadir (Shin vd., 2022). Biitiinciil kanal
kullanan miisterilerin perakendeciler i¢in en degerli miisteriler oldugu diisiiniilmektedir (Shen vd.,
2018). Bu nedenle, biitiinciil kanal kullanim davranislarinin miisteri perspektifinden kuramsal olarak ele
aliarak literatiire katki saglanmasi amaglanmaktadir.

Biitiinciil kanalli stratejiye yonelik yapilan arastirmalar genel olarak tiiketici davranigina
yonelmektedir. Tiiketicileri satin alma kararina yonlendirmek amaciyla isletmelerin dogrudan tiiketici
satin alma davranisiyla ilgilenmeleri arastirmalarin bu yonde olmasina neden olmaktadir (Kopot, 2020).
Bu gergevede, Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA), Planli Davranis Teorisi (TPB), Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT) gibi kuramlar, biitiinciil
kanalda tiiketici davranislarini agiklamak amaciyla siklikla kullanilmaktadir (Shen vd., 2018). Ancak
biitiinciil kanal perakendeciligi gibi karmasik sistemlerin anlasilmasinda, klasik bilgi sistemleri
teorilerinin yeniden yorumlanmasinin 6nemli bir ihtiyag haline geldigi goriilmektedir. Bilgi
sistemlerinin basarisin1 agiklamaya yonelik literatiirde iki temel arastirma akimi 6ne g¢ikmaktadir:
kullanict memnuniyeti literatiirii ve teknoloji kabul literatiirii. Bu iki yaklasim, uzun siire birbirinden
bagimsiz olarak gelistirilmis ve biitlinciil bir gergevede birlestirilmemistir (Wixom ve Todd, 2005).
Wixom ve Todd (2005), gelistirdikleri arastirma modeli ile kullanici memnuniyeti ile teknoloji kabulii
arasinda kuramsal bir bag kurarak 6nemli katki sunmuglardir. Wixom ve Todd Modeli, bireylerin bir
teknoloji ile nasil etkilesime girdigini ve bu teknolojiye iliskin algilarinin, kullanim niyetleri ve
davraniglari tizerindeki etkisini agiklamak amaciyla son zamanlarda sikea tercih edilen bir gergevedir
(Shen vd., 2018).

Teknolojinin gelismeye devam etmesiyle birlikte miisterilerin yeni teknolojileri kullanmaya
devam edecegi diisiincesi, biitlinciil kanalli stratejinin geleceginin teknolojiyle iliskilendirilmesine
neden olmaktadir (Kopot, 2020; Climent vd., 2021). Teknolojinin bireylerin her an erisimine agik ve
kolay ulasilabilir hale gelmesi, miisterilerin istedikleri zaman ve yerde istedikleri hizmete ulagma
taleplerini artirmistir. Bu durum, aligveris yapma amaci olmasa dahi fiziksel magazaya gitmeden online
magazalarda gezinme veya daha Once fiziksel magazadan alisveris yaptigi markanin dijital satig
kanallarin1 kesfetme istegini beraberinde getirmistir.
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Bu kapsamda 6nem kazanan bir kavram da patronaj niyetidir. Uluslararasi literatiirde “patronage
intention” terimiyle ifade edilen patronaj niyeti kavraminin, Tirkce literatiire bakildiginda farkli
arastirmacilar tarafindan farkli sekilde adlandirildig: goriilmektedir. Kili¢ ve Tutan (2022) ilgili literatiir
aciklamalarinda “patronaj niyeti”, Dal ve Tasc1 (2023) ile Saglam (2020) “miisteri olma niyeti”,
Yurttakalan ve Yildiz (2023) ise “himaye niyeti” seklinde adlandirmistir. Yapilan literatiir taramasi
neticesinde “patronage intention” kavramini Tiirkgede tam olarak karsilayan ifadenin karsiliginin
“patronaj niyeti” oldugu kanaatine varilmis ve ¢alismada bu sekilde kullanilmistir.

Patronaj niyeti, miisterinin gelecekte bir markadan aligveris yapma, markay1 baskalarina tavsiye
etme, markanin herhangi bir magazasi ya da satig noktasinda etkinlik veya sunumlara katilma ve magaza
ici deneyimlere dahil olma gibi egilimlerini iceren ¢ok boyutlu bir kavramdir (Pal ve Sarivastava, 2024).
Patronaj niyeti, misteri davraniginin en yakin 6nciilii olup, miisterilerin bir magazay1 ziyaret etmeye
devam edip etmeyeceklerinin ya da baska bir magazaya yonelip yonelmeyeceklerinin bir gostergesidir
(Kusumawati vd., 2020). Miisteriler satin alma istegi olmadan da markanin fiziksel magazasini ya da
biitiinciil kanal baglaminda kanallarindan herhangi birini veya birkagini ziyaret etmeye yonelik eylemde
bulunabilir (Kopot, 2020).

Literatiir taramas1 neticesinde patronaj niyeti tizerine yiiriitilen ¢alismalarin olduk¢a sinirlt ve
yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu baglamda calisma, mevcut literatiirde yer alan arastirmalari
derleyerek, patronaj niyeti kavramina agiklik getirmeyi, biitiinciil kanal stratejisinin daha iyi anlagiimasi
ve gelistirilmesi amaciyla literatiirde kullanilan uygun kuramsal modelleri ortaya koymay1, kavramsal
bir ¢cercevede kanal entegrasyon kalitesinin patronaj niyeti tizerindeki etkisini anlamaya yo6nelik teorik
bir temel sunmay1 amaglamaktadir.

1. BUTUNCUL KANAL STRATEJiSi KAVRAMI

Teknolojinin gelismesiyle birlikte fiziksel magazalarla ¢evrimi¢i magazalar arasindaki smirlar
giderek belirsizlesmis, aralarindaki farklar azalmis, bu durum yeni kosullara uygun yeni rekabet
stratejileri gerekliligini de beraberinde getirmistir (Brynjolfsson vd., 2013). Miisterilerin zamanla birden
fazla kanali birlikte kullanmasinin, tek ve ¢ok kanalli yapilarin yetersiz kalmasina neden oldugu,
entegrasyon ve koordinasyon sorunlarini da beraberinde getirdigi goriilmektedir. Bununla birlikte mobil
cihazlarin yayginlasmasi ve miisteri beklentilerinin degisimi, biitiinciil kanall: stratejiye ilgiyi artirmis
goriinmektedir (Picot-Coupey vd., 2016). Biitiinciil kanal stratejisi ile dijital ve fiziksel kanallarin
birbirleriyle rekabet etmek yerine uyum icinde calismasinin, satiglarin artmasina katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Giinitimiizde bilgi ve fikirlerin hizla ve 6zgiirce dolastig1 bir sistemde, bu akistan etkili
bigimde yararlanmay1 basaran markalarin, rekabette 6nemli bir istiinliik elde edecekleri, bunun yani
stra, stirdiiriilebilir basariya ulasma yolunda da rekabet avantaji elde edecekleri diistiniilmektedir (Rigby,
2011).

Cok kanalli strateji, farkli kanallarin birbirinden bagimsiz sekilde isletilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Picot-Coupey vd., 2016). Bu strateji, miisteri yonetimi ve kanallar arasinda
entegrasyonun 6nem kazanmasiyla birlikte, mevcut yapinin 6tesine gegerek yeni bir yapiya donlismeye
baslamistir. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte mobil uygulamalar, tabletler ve sosyal medya gibi
yeni kanallar ortaya ¢ikmis; bu gelismeler ¢evrimi¢i ve ¢evrimdigi perakendeciligi yeniden
sekillendirmistir. Bu nedenle, ¢cok kanall1 yapidan biitiinciil kanalli yapiya gecis yasanmaktadir (Verhoef
vd., 2015). Biitiinciil kanal stratejisinde, mevcut kanallarin tek bir sistem altinda entegre edildigi bir
kanal yaklagimi gelistirilmistir. Bu sayede sunulan iiriin ve hizmette tutarlilik saglanarak miisteri
memnuniyetinin artirilmasi hedeflenmistir (Nguyen, 2021). Biitiinciil kanall1 strateji ile miisterilerin
olusturduklar aligveris sepetleri, kanal degistirdiklerinde yeniden aligveris siirecine baglamalarina gerek
kalmadan bir kanaldan digerine kaydedilebilmektedir (Mosquera vd., 2019).

Birden fazla kanalin birbirinden bagimsiz sekilde yonetildigi stratejiler, 6zellikle aligveris siireci
boyunca tutarsiz miisteri deneyimine, veri kayiplarina ve uyumsuzluklara neden olabilmektedir.
Biitiinciil kanal stratejisi ile bu sorunlar ortadan kaldirilmakta ve miisteri ile iletisime gegilen biitiin
kanallarda kesintisiz bir deneyim saglanmaktadir (Nguyen, 2021). Biitiinciil kanal stratejisi yalnizca
markanin iiriinlerinin miisterilere ulastig1 dagitim kanallarin1 degil, ayni1 zamanda miisterisiyle etkilesim
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kurdugu iletisim kanallar1 (web sayfasi, sosyal medya, yorum vb.)’m1 da kapsamaktadir (Ailawadi ve
Farris, 2017).

Biitiinciil kanal kavrami, sadece miisteriye ulasmak i¢in birka¢ kanala ayri ayri sahip olmanin
yeterli olmadigini, bir kanaldan digerine mitkemmel bir uyum ile gegilmesinin gerekli oldugunu
vurgulamaktadir (Lorenzo-Romero vd., 2020). Biitiinciil kanal stratejisinin amaci, misterilere her
asamada akict ve sorunsuz bir aligveris siireci sunmaktir. Bu amagcla dijital teknolojilerden
yararlanilarak, tim satis kanallar1 ve miisteri temas noktalar1 birbirine entegre edilmis durumdadir.
Boylece kanallar arasinda tutarlilik, kesintisiz iletisim ve uyumlu bir yapi1 olusturulmasi
saglanabilmektedir (Hossain vd., 2019).

Biitiinciil kanal stratejisi ile miisteriler, ¢evrimici ve c¢evrimdist aligveris deneyimlerini
birlestirebilmektedir (Gedik, 2021). Ornegin; markanin web sayfasindan alinan bir iiriin magazadan iade
edilebilmekte ya da degistirilebilmektedir. Aym sekilde magazadan alinan bir iiriin ile ilgili yaganan bir
sorunun sikayeti ¢evrimigi olarak da yapilabilmektedir. Sagladigi bu gibi avantajlarla biitiinciil kanal
stratejisinin miisterilerin satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkileyebilecegi (Onurlu ve Comoglu,
2022) yine miisterilerin sorunsuz bir satin alma deneyimi yasayabilecegi (Mosquera vd., 2019) ifade
edilmektedir.

1.1, Biitiinciil Kanal Stratejisinin Aciklanmasinda Kullanilan Teorik Yaklagimlar

Biitiinciil kanal stratejisi, tiiketicilere neyi, ne zaman ve nasil istediklerine karar verirken birden
fazla kanal segme Ozgiirliigii tanimaktadir. Bu durum tiiketicilerin kanallar (fiziki magazalar1, web
sayfast vb.) nasil ve ne zaman kullandiklarini, kanal degistirme davranislarini neyin etkiledigini
anlamay1 zorlagtirmaktadir (Pookulangara vd., 2011). Rekabet¢i pazarlama ortaminda markalarin,
sadece miisterilerini elde tutmak i¢in degil, ayn1 zamanda her miisteriye dogru hizmet sunabilmek igin,
miisterilerin davranislarini neyin yonlendirdigini anlamalarinin biitiinciil kanal stratejisi i¢in 6dnemli
oldugu ifade edilmektedir (Mosquera vd., 2019). Bu nedenle, literatiirde biitiinciil kanal stratejisini
anlamaya yonelik farkli modellerden faydalanilmistir., Pookulangara vd. (2011), Riantini (2019), Xu ve
Jackson (2019), Mahdi Zarei vd. (2020), Sombultawee ve Wattanatorn (2022) TPB’yi; Yin vd. (2022),
Khasanah vd. (2023), Ryu vd. (2023) TRA’y1; Hang vd. (2023), Alam ve Gani (2019) TAM’1; Syahreza
vd. (2023) UTAUT u; Song ve Jo (2023) hem TAM’1 hem TPB’yi, Shen vd. (2018), Kopot (2020),
Kopot ve Cude (2021), Farooqui ve Asim (2022) ve Climent vd. (2021), Wixom ve Todd Modeli’ni
kullanmiglardir.

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen TRA’ya gore (bkz. Sekil 1), bireylerin niyetleri,
belirli inanglarmn fonksiyonudur. Istege bagh ve iradeli gerceklestirilen davramslar {izerine gelistirilen
en temel teorilerden kabul edilen bu teori, bireylerin akilct oldugunu, bir eylemi ger¢eklestirmeden 6nce
eylemlerin etkilerini dikkate aldiklarini savunmaktadir (Kaplan, 2018). Fishbein ve Ajzen (1975)’in bu
teorisine gore, belirli bir davranisin en yakin belirleyicisi, bireyin o davranigi ger¢eklestirmeye yonelik
kisisel niyetidir (Valois vd., 1988; Aldammagh vd., 2021). Fishbein ve Ajzen (1975), bireylerin davranis
niyetlerinin, ileride sergileyecekleri davraniglarin giiglii bir yordayicist oldugunu agiklamaktadir. Bu
davranis niyeti patronaj niyetine gotiirmektedir (Kusumawati vd., 2020).
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Davranigin
Sonuglarma
Yonelik Inang

Davranisa
Yonelik
Tutum

Davranist
Gergeklestirme Davranis
Niyeti

Davranisa

. - Davranisa
Yonelik Normatif Vénelik
Inang Oznel

Norm

Sekil 1: Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA)
Kaynak: Fishbein ve Ajzen 1975, .16

Miisteri davraniglarinda e-hizmetin benimsenmesini agiklamak amaciyla kullanilan TAM,
Fishbein ve Ajzen’in (1975) gelistirdigi TRA’ya dayanmaktadir. Tiiketicilerin biitiinciil kanal
perakendeciligine yonelik algilar1 biiyiik olgiide teknoloji tarafindan sekillendirilmektedir; ¢iinkii
teknoloji, biitiinciil kanal perakendeciliginin zorunlu bir bilesenidir. Bu nedenle, bilgi teknolojileri
alaninda gelistirilen teoriler, biitlinciil kanal perakendeciligini inceleyen arastirmalar agisindan da 6nem
arz etmektedir (Kopot, 2020). Bireylerin, herhangi bir teknoloji kullaniminda beklentileri, algilari,
tutumlari, niyetleri ve davraniglari, teknoloji kabulil literatiiriinde yer alan ¢cok sayida model araciligiyla
Ol¢iilmeye calisiimaktadir (Kaplan ve Giirbliz, 2021). Bu makalede de teknoloji kabul modelleri,
biitiinciil kanal stratejisinin kavramsal agiklamasina katki saglamak iizere incelenmistir.

Davis vd., (1989) TRA’ya "algilanan kullanim kolayligi" ve "algilanan fayda" olmak tizere iki
temel bileseni ekleyerek, teknolojilerin benimsenme siirecini daha etkili sekilde agikladigi diisiiniilen
TAM’1 (bkz. Sekil 2) ortaya koymustur (Aldammagh vd., 2021; Kaplan, 2018). Algilanan fayda, bireyin
belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini artiracagi algisi, algilanan kullanim kolaylig: ise,
sistemin kullanimi i¢in ne derece az ¢aba gerektirdigi olarak tanimlanmaktadir (Davis vd.,1989).

Algilanan Fayda 1

A
Kullanima Kullanim  Yénelik Davran
Yonelik Tutum Davranigsal Niyet ¥

Algilanan Kullanim

Kolaylig:

Sekil 2: Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
Kaynak: Davis vd., 1989, s. 985
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TRA’ya davranigsal niyeti etkileyen bir faktdr olan algilanan davranigsal kontroliiniin
eklenmesiyle olusturulmus TPB’ye gore (bkz. Sekil 3) ise birey belirli eylemlerde bulunurken bireyin
gercek eylemleri, dogrudan davranigsal niyeti tarafindan kontrol edilir. Bu da sirastyla onun
tutumundan, 6znel normlarindan ve algilanan davranigsal kontrollerinden etkilenir. Her iki teorinin de
temel faktorii bireyin davranigi yerine getirmedeki niyetidir (Aldammagh vd., 2021; Kaplan, 2018).
TPB’de bir davranigin sergilenmesi i¢in 6ncelikle niyetin olusmasi gerekmektedir. Niyet, gercek
davranisin en yakin belirleyicisidir (Soylemez, 2018).

Davranisa
Yonelik
Tutum

Oznel Norm Davranis

P
-
-
Pt
-
-
Pt
-
PR
-
-
PR
-
-
PR
-
-
PR
-
-
PR
-
P
-
-
P
-
R
&

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil 3: Planli Davranis Teorisi (TPB)
Kaynak: Ajzen 1991, s. 182

Venkatesh vd., (2003), bilgi teknolojilerinin kabulii tizerine olusturulan sekiz modeli ampirik
olarak karsilagtirarak UTAUT’u (bkz. Sekil 4) gelistirmistir. Model yeniligi kullanma davranisi,
davranigsal niyeti belirleyen degiskenler ve kolaylastirict sartlar ile agiklanmaktadir. Modelin yeni
teknolojilerin benimsenmesini yiiksek oranda agikladigi belirtilmistir (Kaplan, 2018). Bu modele gore
kullanim davranmisim1 etkileyen dort bagimsiz yapi bulunmaktadir: performans beklentisi, c¢aba
beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict kosullar. Model ayrica diizenleyici degiskenleri de dikkate
almaktadir. Bunlar; cinsiyet, yas, deneyim ve kullanim goniilliligiidiir (Khechine vd., 2016).
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Kolaylastiric
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L . Kullanim
[ Cinsiyet ] [ Yas ] [ Deneyim ] [ Géniilliﬂiigii]

Sekil 4: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli (UTAUT)
Kaynak: Venkatesh vd., 2003, s. 447

Klasik teoriler (TAM, TRA vb.) genel cerceveden bakildiginda kullanim davraniglarimi agiklamada
giiclii bir kuramsal temele sahip olsa da yalnizca kullanicilarin genel bilgi sistemlerine yonelik algilarini
incelemek yeterli degildir. Ozellikle, biitiinciil kanal perakendeciliginin kendine 6zgii yapis1 ve diger
perakendecilik stratejilerinden farklari bu stratejilerin istenen sonuglara ulasip ulagamayacagi biiylik
Olciide, miisterilerin sunulan biitiinciil kanal hizmetini nasil algiladigi ve kullandigina baghidir. Bu
cercevede Wixom ve Todd Modeli 6ne ¢ikmaktadir (Shen vd., 2018). Wixom ve Todd (2005), nesne
temelli inanglar ile davranigsal inanglar1 birbirinden ayiran bir arastirma modeli gelistirmistir. Nesne
temelli inang, kullanilan yapimin teknolojik o6zellikleri ve islevsellikleri; davranigsal inang ise
kullanicilarin bilgi teknolojisi {irliniinii kullanma sonucunda yasadiklar1 deneyimi ifade etmektedir
(Farooqui ve Asim, 2022).

Wixom ve Todd (2005)’un, miisteri davranislarin1 agiklamaya yo6nelik gelistirdikleri model
(bkz. Sekil 5) ile TRA, TPB, TAM ve UTAUT gibi modellerin eksikliklerinin giderilerek, bireylerin
teknoloji kullanimina yo6nelik tutumlarmin ve niyetlerinin  kapsamli bir sekilde agiklanmasi
hedeflenmektedir (Kopot ve Cude, 2021). Wixom ve Todd Modeli, bireylerin belirli bir teknolojiyle
nasil etkilesim kurdugunu ve bu teknolojiye yonelik algilarinin, sonraki kullanim davranislarini nasil
sekillendirdigini agiklamak amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir (Shen vd., 2018). Bu dogrultuda,
biitiinciil kanalli stratejide kanal entegrasyon kalitesini degerlendirmek amaciyla Wixom ve Todd
Modeli, en uygun kuramsal yap1 olarak goriilmektedir.
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Sekil 5: Wixom ve Todd Modeli
Kaynak: Wixom ve Todd, 2005, s. 90

1.2. Kanal Entegrasyon Kalitesi

Kanal entegrasyonu, bir igletmenin farkli satig ve iletisim kanallarinin uyum iginde ¢aligarak (Cao
ve Li, 2015), miisterilere farkli kanallar arasinda kesintisiz ve tutarli bir aligveris deneyimi sunma
yetkinligi olarak ifade edilmektedir. Bu kavram, bir sirketin miisterilerine avantaj saglamak amaciyla
farkli satig kanallarinin hedeflerini, tasarimini ve dagitim siire¢lerini ne derece uyumlu ve koordineli bir
sekilde yonetebildigini ifade etmektedir (Nguyen, 2021). Entegrasyon kalitesi, miisterilere birden fazla
kanalda kusursuz bir hizmet deneyimi sunan yeni ve 6nemli bir hizmet kalitesi bilesenidir (Sousa ve
Voss, 2006). Biitiinciil kanal stratejisi uygulayan isletmeler i¢in kanal entegrasyon kalitesinin kritik bir
unsur oldugu diistiniilmektedir (Firmansyah ve Purnamasari, 2023).

Tiiketicilerin biitlinciil kanalli hizmetleri ne diizeyde benimsedigini lgmek amaciyla kullanilan
kanal entegrasyon Kalitesi ii¢ temel boyuttan olusmaktadir. Bunlar; kanal hizmet yapilandirmasi,
etkilesim tutarlilig1 (Shen vd., 2018; Lee vd., 2019; Sousa ve Voss, 2006) ve sunulan hizmete duyulan
giivence kalitesidir (Gao ve Huang, 2021; Hossain vd., 2020). Kanal hizmet yapilandirmast, kanal se¢im
genisligi ve kanal hizmet seffaflig1 olmak iizere iki alt boyutta degerlendirilmektedir. ilk alt boyut kanal
secim genisligi, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla farkli kanallardan bilgi ve hizmete ne
dl¢iide serbestce erisilebildigini ifade etmektedir. Tkinci alt boyut kanal hizmet seffaflig1 ise miisterilerin
mevcut tiim kanallarin ne oldugunu ve hangi 6zelliklere sahip oldugunu bilme diizeyini ifade etmektedir.
Kanal entegrasyon kalitesinin ikinci boyutu olan etkilesim tutarliligi, kanallar arasinda etkilesimlerin
tutarhiligini temsil etmekte, siire¢ ve igerik tutarliligi olmak tizere iki alt boyuttan olusmaktadir. Siireg
tutarliligi, farkli kanallarin karsilagtirilabilir islem 6zellikleri arasindaki uyumu; igerik tutarliligi ise
farklt kanallar arasinda iletilen bilginin tutarlihigmi ifade etmektedir (Shen vd., 2018). Kanal
entegrasyon kalitesinin li¢lincii boyutu giivence kalitesi ise, kanallar arasinda miisterilerin kisisel
bilgilerinin gizliligi ve giivenliginin korunmasinmin yan sira, hizmete yeniden erisim gibi ¢esitli kanal
Ozelliklerinin giivenilirligini ifade etmektedir (Gao ve Huang, 2021). Giivence kalitesi entegrasyon
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kalitesini olumlu yonde etkilemektedir (Hossain vd., 2020). Farkli kanallar arasinda hem igerik hem de
stirec agisindan saglanan tutarliligin, kanallarin sundugu hizmet yapilandirmasinin ve giivence
kalitesinin misterilere biitiinciil, tutarli ve giivenilir hizmet deneyimi sundugu degerlendirilmektedir
(Shen vd., 2018; Gao ve Huang, 2021).

Biitlinciil kanal stratejisinin merkezinde yer alan ve misterilere kesintisiz deneyim sunan kanal
entegrasyon kalitesinin miisteri davraniglarini etkiledigi (Kava ve Boriithan, 2022), miisteri deneyimini
artirdigt ve davranigsal niyetlerin belirleyicisi (Nguyen, 2021) oldugu ifade edilmektedir. Kanalin
sundugu hizmet kalitesi ile patronaj niyeti arasinda direk bir baglant1 oldugu varsayilmaktadir (Baker
vd., 2002; Grewal vd., 2003). Son yillarda yapilan arastirmalar (Goraya vd., 2022; Le ve Nguyen-Le,
2021; Nguyen, 2021; Zhang vd., 2018), kanal entegrasyon kalitesinin patronaj niyeti tizerindeki olumlu
etkisini istatistiksel olarak ortaya koymaktadir.

2. PATRONAJ NIiYETi

Patronaj niyeti, miisterinin belirli bir perakende magazasim veya biitiinciil kanalli stratejide
markanin herhangi bir kanalin1 ziyaret etmeye yonelik bilingli planini ifade etmektedir. Bir miisterinin
belirli bir magazay ilk kez ziyaret etmesi, yeniden ziyaret etmesi ya da hig ziyaret etmemesi yontindeki
niyeti patronaj niyetinin bir gostergesidir. Biitiinciil kanal stratejisinde markalar, miisterinin markay1
kendi kimliginin bir parcgasi olarak gérmesini saglayan bir deneyim sunmanin, markaya karsi olumlu bir
tutum gelistirmede kilit rol oynadigimi ve bunun da daha gii¢lii bir patronaj niyetine yol agtigini
diistinmektedir (Kopot, 2020). Bir davranigsal niyet olan patronaj niyeti, mevcut kullanicilarin {iriin ya
da hizmeti kullanma ve tekrar ziyaret etme olasilig1 olarak goriilmektedir. Markanin hizmet alinan kanali
ile etkilesime girme, markay1 tavsiye etme Ve tekrar ziyaret etmeyi igermektedir (Doshi vd., 2025).

Tiiketicinin gelecekte ayn1 magazayi ister ayni iiriin ister farkli iirtin kategorileri ic¢in olsun,
yeniden ziyaret etme (Nair, 2018) ve oradan aligveris yapma niyeti patronaj niyeti olarak ifade
edilmektedir (Pan ve Zinkhan, 2006). Doshi vd. (2025)’nin ¢aligmalarinda yer alan patronaj niyeti
kavrami incelendiginde, patronaj niyetinin gelecekte de kullanimi devam ettirme, artan kullanim istegi
ve bagimliligin artmasi davramislarini icerdigi goriilmektedir. Pal ve Sarivastava (2024) tarafindan
yapilan g¢aligmada patronaj niyeti, aligveris yapma olasiligi, iriin satin almaya ve arkadaslarina
onermeye istekli olma durumlarini igermektedir.

Dal ve Tasc¢1 (2023) galismalarinda, sanal magaza ortamlarinda avatar goriintimiiniin tiiketicilerde
mutluluk, heyecan, giiven, empati ve duygusal ¢ekicilik unsurlar1 {izerindeki etkisini incelemis, bu
duygusal tepkilerin patronaj niyeti tizerindeki etkilerini degerlendirmislerdir. Arastirma sonucunda,
avatar goriinlimiiniin bu duygular iizerinde etkili oldugu, mutluluk ve duygusal ¢ekiciligin patronaj
niyeti tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Yapilan ¢alismalar duygusal degerin patronaj niyetini giiglendirdigini goéstermektedir (Doshi vd.,
2025). Miisterilerin aligveris sirasinda yasadiklari deneyimlerden hazci deger elde etmeleri, patronaj
niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Saglam, 2020). Ayn1 zamanda bu deneyim sirasinda miisterilerin
karsilagtiklar1 gevresel faktorlerin (Pal ve Sarivastava, 2024) ve gesitli ihtiyaglarinin kargilanmasinin da
patronaj niyetini etkiledigi bilinmektedir (Doshi vd., 2025). Miisterinin ayn1 magazaya (markanin
herhangi bir aligveris kanalina) tekrar gelme ya da yeni bir magazaya yonelme tercihini isaret eden
patronaj niyeti, magazaya baglilik gelisimini de beraberinde getirmektedir (Pal ve Sarivastava, 2024).
Patronaj niyeti, fiziki magaza atmosferi, ¢evrimici aligveris kanallar1 gibi dogrudan ve dolayli birgok
faktorden etkilenmektedir. Yapilan ¢aligmalar markalara ait magazalarin {irlin, hizmet kalitesi ve
aligveris deneyimine dair beklenti ve ¢ikarimlar olusturdugunu, bu beklenti ve ¢ikarimlarinda patronaj
niyetini etkiledigini belirtmektedir (Grewal vd., 2003). Bu dogrultuda kanal entegrasyon kalitesinin
kesintisiz ve tutarli yapisinin patronaj niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir.

Patronaj niyetine iliskin uluslararasi literatiir Tablo 1°de O6zetlenerek; farkli sektér ve
cografyalarda patronaj niyetine dair genel bir cergeve saglanmaktadir.
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Tablo 1: Patronaj Niyeti ile ilgili Ampirik Caligmalarm Y&ntemsel ve Bulgusal Ozeti

Yazar, yil Amag Yontem Bulgular

Alrwasshdeh Urdiin’deki elektronik cihaz Nicel Sosyal medya etkileyicilerinin patronaj niyeti

vd., (2022) sektoriinde, sosyal medya ve marka giivenirligini dogrudan etkiledigi,
etkileyicilerinin marka giivenilirligi marka  giivenilirliginin =~ sosyal = medya
araciligiyla patronaj niyeti etkileyicileri ile patronaj niyeti arasindaki
tizerindeki  etkisini  incelemek iliskiye kismen aracilik ettigi sonucuna
amaglanmustir. ulagilmustir.

Dey ve Hindistan’da, Alisilmisin Otesinde Nicel Alisilmigin Stesinde miisteri deneyimi ile web

Gautam, Miisteri Deneyiminin (Transcendent sitesine yOnelik patronaj niyeti arasinda

(2021) Customer Experience — TCE), web dogrudan bir iligki bulunmadigi sonucuna
sitesi  patronaj niyeti {izerinde ulasilmustir.
dogrudan ve dolayli etkilerini
belirlemek amaglanmugtir.

Filimonau Polonyali turistlerin yesil otellere Nicel Polonyali turistlerin patronaj niyetlerinin gevre

vd., (2022) yonelik patronaj niyetlerinin dostu tutumlari, ¢evre bilgileri ve cevre
belirleyicilerini incelemektir. endiseleri ile iliskili oldugu sonucuna

ulagilmugtir.

Khoshkam Malezya> da yerel yiyecekleri Nicel Memnuniyetin lezzet ve patronaj niyeti

vd., (2023) yeniden canlandirmak i¢in yemek arasinda ki iliskiye aracihik ettigi sonucuna
kdiltiirti niteliklerinin memnuniyet ve ulagilmisgtir.
patronaj niyeti tizerindeki etkisini
belirlemek amaglanmustir.

Kopot, (2020) | Biitiinciil kanal perakendeciliginde Nicel Marka tutumunun, patronaj niyeti {izerinde
faaliyet gosteren moda anlamli ve dogrudan bir etkiye sahip oldugu
magazalarinda, miisterilerin satin sonucuna ulagilmigtir.
alma ve patronaj niyetlerini etkileyen
faktorleri incelemek sms¢lsnmusgtir.

Levd., (2021) | Uyaran-Organizma-Tepki  (SOR) Nicel Cevresel tutumun tekrar patronaj niyeti
modeline dayanarak, geng iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
miisterilerin trend kahve zincirlerine bulunmustur. Ayrica, miisterilerin savunuculuk
yonelik  yesil imaj algilarinin; ve hosgorii egilimlerinin, iiriin tutumu ile tekrar
cevresel ve lrliin tutumlarini, patronaj niyeti arasindaki iligskiye aracilik ettigi
ardindan da vatandaglik sonucuna ulagilmigtir.
davraniglarim1  ve tekrar patronaj
niyetlerini nasil etkiledigini
incelemektir.

Nagar, (2016) | Hintli tiiketiciler 6zelinde, segenek Nicel Dirtiisel satin alma egiliminin e-magaza
fazlalig1 ile e-magaza patronaj niyeti patronaj niyetiyle pozitif yonde, internetten
arasindaki  iligkiyi incelemeyi aligveris kaygisinin e-magaza patronaj niyetiyle
amaglamaktadir. negatif yonde iliskiye sahip oldugu

bulunmustur.

Odoom vd., Calismanin  amaci  hastanelerde Nicel Calisma sonunda markalasmanin  tekrar

(2021) markalagma, marka imaji ve tekrar patronaj niyeti tizerinde hem dogrudan hem

patronaj niyeti arasindaki iligkisini
aragtirmaktadir.

dolayli etkisi oldugu, dolayli etkinin daha giiglii
oldugu marka unsurlarimm (logo, isim vb.)
tekrar patronaj niyeti iizerinde anlamli diizeyde
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmustir.
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Tang vd., “Son kullanma tarihi yaklasan” Nicel Gida perakendecisinin “son kullanma tarihi
(2022) etiketinin patronaj niyeti tizerindeki yaklagan” etiketlemesinin patronaj niyeti
etkisini belirlemektir. tizerindeki olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulagilmustir.
Torres- Otonom ve kontrolli Nicel Otonom motivasyonlarin  yenilikgi  yesil
Moraga ve motivasyonlarin  yenilik¢i  yesil tirinlere yonelik patronaj niyetini pozitif yonde
. triinlerin patronaj niyetinin etkiledigi, kontrollii motivasyonlarin ise negatif
Vidal- I I etkiledigini anali snde etkiledigi laslmast
Buitano, ousulin_unu nasil etkiledigini analiz yonde etkiledigi sonucuna ulasilmustir.
(2022) etmektir.
Zhang vd., Cevrimigi  kitlesel kigisellestirme Nicel Cevrimigi kitlesel kisisellestirme (OMC) sunan
(2021) (OMC) sunan giyim sitelerinde, web web sitelerinin gorsel tasarimi, sundugu bilgi
tasarim  Ozellikleri ile  tiliketici kalitesi ile eglence, estetik ve egitsel
deneyimi tepkileri ve patronaj niyeti deneyimlerin, tiiketicilerin patronaj niyeti
arasindaki iliskileri incelemektir. iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna
ulagilmisgtir.

3. SONUC VE DEGERLENDIRME

Calismada, biitlinciil kanal stratejisinin degerlendirilmesi i¢in kullanilabilecek modeller
degerlendirilmis, nesne temelli inanglar ile davranigsal inanglar1 birbirinden ayiran Wixom ve Todd
modeli en uygun model olarak 6nerilmistir (Kopot, 2020, Shen vd. 2018). Bununla birlikte, biitiinciil
kanal stratejisinin basarisini belirleyen temel unsur olarak kanal entegrasyon kalitesi ii¢ boyutlu yap1
seklinde Onerilmektedir (Gao ve Huang, 2021). Kanal entegrasyonunun yiiksek oldugu sistemlerde,
miisterilerin markalar ile etkilesiminin olumlu etkilenecegi ve bu durumun patronaj niyetinin
giiclenmesine katki saglayacagi agiktir. Patronaj niyeti tasiyan bireyler, henliz satin alma karari
vermemis olsalar dahi, farkli kanallar1 kullanarak bilgi edinme, iiriin ve fiyat karsilagtirmasi1 yapma
egiliminde olabilmektedir. Bu siirecte, kanallar arasinda gecisin ne kadar tutarli ve sorunsuz oldugu,
miisterinin genel deneyimini ve markaya yonelik niyetini bi¢cimlendirebilmektedir. Bu dogrultuda
calismada kanal entegrasyon kalitesinin, patronaj niyeti tizerinde etkisinin oldugu varsayilmaktadir.

Kopot (2020) moda magazalarinda biitiinciil kanal perakendeciligi lizerine yaptig1 ¢calismasinda
patronaj niyeti ve satin alma niyetinin ayni kavramlar olmadigina dikkat ¢ekmis, arastirma sonucunda
ulastig1 bulgular dogrultusunda patronaj niyeti ve satin alma niyeti kavramlarini agiklamak igin farkli
teorik cerceveler olusturulmasi gerektigini savunmustur. Kopot (2020)’a benzer sekilde “patronage
intention” kavrami “miisteri olma niyeti” kapsaminda tam olarak ifade edilemeyeceginden Tiirk¢ede
“patronaj niyeti” kavrami ile agiklanmaktadir. Bu kavramin Tiirkge literatiirde Kilig ve Tutan (2022)
tarafindan “patronaj niyeti” seklinde ifade edilmesiyle uyumlu, Dal ve Tas¢1(2023) ile Saglam (2020)’mn
“misteri olma niyeti”, Yurttakalan ve Yildiz (2023)’in “himaye niyeti”nden farkli agiklanmasi
nedeniyle eksik literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Ayn1 zamanda makale, kuramsal modeller
(Wixom ve Todd, TAM, vb.) araciligiyla patronaj niyeti kavraminin biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi
baglaminda derinlemesine anlasilmasina katki saglamakta ve yeni aragtirma alanlari igin teorik bir temel
olusturmaktadir.
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