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0Z

Son yillarda ag ve mobil teknolojilerdeki ilerlemeler, perakende is modelleri ile tiiketici aligveris
davraniglarii kokli bi¢imde doniistiirmiis; bu doniisiim, tiiketicilerin igletmelerle etkilesiminde eszamanli
coklu kanal kullanimmi yaygmlastirmis ve pazarlama karmasi elemanlarinin tiiketiciye deger sunma
bi¢imlerini yeniden sekillendirmistir. Bu ¢aligmanin amaci, tiikketici 6zelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri
ve satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini belirlemektir. Arastirmada yas, cinsiyet, gelir diizeyi, bilgiye
erisim ve teknolojiye yatkinlik gibi faktorlerin tiiketicilerin biitiinlesik kanal tutumlart lizerindeki etkisi
incelenmistir. Calismada nicel arastirma yontemi kullanilarak 343 tiiketici ile ¢evrimigi anket
gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde regresyon analizi ve fark testleri yapilmigtir. Bulgular, tiiketicilerin
biitiinlesik kanal tutumlarmin satin alma niyetlerini anlamli 6l¢iide etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
teknolojiye yatkinlik, algilanan davranigsal kontrol ve ¢evrimigi bilgi avantajlar1 gibi faktorlerin biitinlesik
kanal tercihini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ancak cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi gibi degiskenlerin
anlamli bir etkisinin olmadig1 goriiliirken, yas faktoriiniin biitiinlesik kanal davraniginda anlamli farkliliklara
neden oldugu saptanmistir. Bu baglamda isletmelerin, geng ve teknoloji odakli tiiketicileri hedefleyen
kisisellestirilmis dijital ¢dziimlere ve biitiinlesik kanal entegrasyonuna yatirim yapmalart nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik kanal davranisi, satin alma niyeti, planli davranis teorisi, tiiketici 6zellikleri.

Examining the Effect of Consumer Attributes on Omnichannel Preferences and
Purchase Intentions

ABSTRACT

Recent advances in network and mobile technologies have fundamentally transformed retail business models
and consumer shopping behavior. This transformation has increased consumers’ simultaneous use of multiple
channels in their interactions with firms and reshaped how value is delivered through the elements of the
marketing mix. This study aims to examine the effects of consumer characteristics on omnichannel
preferences and purchase intentions. In this context, the effects of factors such as age, gender, income level,
access to information, and technology readiness on consumers’ omnichannel attitudes are investigated. Using
quantitative research design, an online survey was conducted with 343 consumers. Regression analysis and
difference tests were employed to analyze the data. The findings indicate that consumers’ omnichannel
attitudes significantly influence their purchase intentions. In addition, factors such as technology readiness,
perceived behavioral control, and the informational advantages of online channels were found to positively
affect omnichannel preferences. While gender, income, and education level did not produce significant
differences, age was found to create significant variation in omnichannel behavior. Based on these findings, it
is recommended that firms invest in personalized digital solutions and stronger omnichannel integration,
particularly for younger and technology-oriented consumer segments.

Keywords: Omnichannel behavior, purchase intention, theory of planned behavior, consumer attributes.

Giris

Tiketiciler giderek artan sayida kanal ve temas noktasi araciligiyla bilgi aramakta, {iriin satin
almakta ve isletmelerle baglanti kurmaktadir. Bu siirecgte tiiketiciler, ayni satin alma yolculugu i¢inde
farkl1 kanallar arasinda gecis yaparak ihtiyaclarma ve baglama goére temas noktalarim bir arada
kullanabilmektedir. Dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, mobil internet cihazlari, sosyal
medya ve ¢evrimigi inceleme web siteleri; fiziksel magazalar, ¢agri merkezleri, e-postalar ve ¢evrimigi
perakendeci web siteleri gibi daha geleneksel temas noktalarina eklenmistir. Bu genisleme, tiiketici
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yolculuklarinin giderek daha fazla “kanallar arasi etkilesim” mantigiyla sekillenmesine yol agmaktadir
(Cui vd., 2022).

Tiiketici Ozelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
anlasilmasi, etkili kanal entegrasyonu ve strateji gelistirme agisindan Onem tasimaktadir. Giincel
bulgular, biitiinlesik kanal miisteri deneyiminin miisteri etkilesimi ciktilartyla iliskisinin “iligki
asamas1” gibi baglamsal faktorlere gore degisebildigini ve bu nedenle deneyim tasariminda tek tip
varsayimlardan kaginilmasi gerektigini gostermektedir (Rahman vd., 2025). Bu ¢ergevede yas, cinsiyet
ve gelir gibi demografik faktorlerin yani sira psikografik ve davranigsal 6zelliklerin de biitiinlesik
kanal tercihleri ve satin alma niyeti {izerindeki rolii stratejik agidan 6nemlidir (Hu ve Tracogna, 2020).
Ayrica meta-analitik kanitlar, biitiinlesik kanal kararlarii etkileyen onciillerin biligsel, duygusal ve
karma mekanizmalar altinda toplandigin1 ve baglama gore farklilastigini ortaya koyarak bu calismanin
sorunsalin1 desteklemektedir (Chen vd., 2025).

Bu aragtirma, tiiketici 6zelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri ve satin alma niyeti lizerindeki
etkisine odaklanmaktadir. Calismada yas, cinsiyet, gelir diizeyi, yasam tarzi ve teknolojiye yatkinlik
gibi Ozelliklerin tiiketicilerin farkli aligveris kanallartyla etkilesimini nasil sekillendirdigi incelenmis;
ayrica bitiinlesik kanal yapilarina yonelik tutumlarin ve algilanan davranigsal kontroliin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Bu tiir bulgular, isletmelerin stratejilerini farkli tiiketici
segmentlerine gore uyarlamasina, miisteri memnuniyetini artirmasina ve satis performansini
giiclendirmesine katki saglayabilir. Nitekim kanal entegrasyon bilesenlerinin miisteri elde tutmay1
destekledigi ve bu nedenle perakendecilerin tek tip ¢oziimler yerine segment temelli biitiinlesik kanal
tasarimlarina yonelmesi gerektigi belirtilmektedir (Yin vd., 2022).

Bu calisma ii¢ yonlii teorik katki sunmaktadr. ilk olarak, biitiinlesik kanal tiiketici davranigini
tutum, algilanan davranigsal kontrol, teknolojiye yatkinlik ve demografik 6zellikleri birlikte ele alan
cok bilesenli bir yap1 olarak incelemektedir. ikinci olarak, Planli Davranis Teorisi’ni biitiinlesik kanal
baglamina uyarlayarak tutum ve algilanan davranigsal kontroliin satin alma niyeti ve kanal tercihi
iizerindeki rollerini birlikte sinamaktadir. Ugiincii olarak, yasin anlaml bir farklilastirict oldugunu,
buna karsilik cinsiyet, egitim ve gelir degiskenlerinin daha sinirli ve baglamsal bir rol oynadigin
gostererek biitiinlesik kanal davranigin daha biitiinciil degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Literatiir Taramasi ve Teorik Cerceve
Biitiinlesik Kanal Perakende Davranisi

Ag ve mobil teknolojilerdeki gelismeler, perakende is modellerini ve tliketici aligveris
davraniglarii donistirmiistiir (Grewal vd., 2017; Verhoef vd., 2015). Bu doniisiim, tiiketicilerin
aligveris silirecinde birden fazla etkilesim kanalin1 birlikte kullandig1 biitlinlesik kanal yapisini 6ne
cikarmistir (Berman ve Thelen, 2018). Biitiinlesik kanal yaklasiminin odaginda, farkli temas noktalar
iizerinden entegre bir miisteri deneyimi sunmak yer almaktadir (Cui vd., 2022). Isletmeler de bu
dogrultuda fiziksel ve dijital temas noktalarini gesitli teknolojilerle birlestirerek tiiketicilerle daha
yogun etkilesim kurmaktadir. Giincel c¢aligmalar, burada belirleyici unsurun yalnizca teknolojinin
varligr degil, kanal gegislerindeki siirtiinmeyi azaltan entegrasyon ve deneyim tasarimi kapasitesi
oldugunu vurgulamaktadir (Thaichon vd., 2024).

Biitlinlesik perakendecilik ilk olarak Rigby’nin 2011 yilinda “Aligverisin Gelecegi” isimli
makalesiyle tartisilmaya baglanmistir (Rigby, 2011). Bu kanal yapilanmasi igerisinde miisteriler ya da
biitiinlesik alicilar (omni-shoppers), literatiirde ¢okg¢a yer bulan webrooming ve showrooming gibi
farklr aligveris yollarimi segebilmektedirler (Bustamante ve Rubio, 2017; Kang, 2018; Herrero-Crespo
vd., 2021). Giiniimiizde ¢ok kanalli aligveris modellerinin olduk¢a karmasik bir yapida yer aldigini
gozlemlemek miimkiindiir. Ornegin, ses ve goriintii (AV) teknolojileriyle desteklenen ¢ok kanalli
aligveris deneyimleri, tiiketicilerin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi faaliyetlerini entegre ederek ve sorunsuz
aligveris deneyimlerini gelistirerek, tiiketicilerin sanal deneme odalar1 araciliiyla dijital ortamda bir
iriinli deneyimlemelerine veya zengin multimedya araciligiyla dijital diinyay: fiziksel magazalara
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tagimalarina olanak tamimaktadir (Wang vd., 2021). Bu noktada, kanallar arasi etkilesimin deger
iiretimi (value co-creation) ile iliskisi, ¢evrimi¢i ve g¢evrimdisi etkilesimin birlikte ele alinmasini
gerektiren daha giincel bir aciklama hatt1 sunmaktadir (Cui vd., 2022).

Haridasan vd. (2021), webrooming ve showrooming davranislarini c¢apraz aligverisin bir
parcasi olarak degerlendirmektedir. Showrooming, fiziksel magazada inceleme yapip cevrimigi satin
alma davranigi olarak tanimlanirken (Verhoef vd., 2015), webrooming fiziksel magazadan once
¢evrimici bilgi arama ve {irlin segme davranisini ifade etmektedir (Andrews vd., 2016; Flavian vd.,
2016a, 2016b). Giincel literatiir, bu iki asamali karar siireglerinin belirsizlik ve risk azaltma
mekanizmalariyla da sekillendigini gdstermektedir; iiriin teshisi, bilgiye erisilebilirlik, icerik ve siire¢
tutarlilig ile sosyal etkilesimler islem belirsizligini azaltarak ayni perakendeci iginde kanal gecisini
giiclendirebilmektedir (Fang ve Li, 2025). Ayrica kanal entegrasyonu, capraz aligverisin goreli
etkinligi, lirlin ve durumsal faktorler, fiyat karsilastirmalar1 ve aligveris motivasyonlart gibi unsurlarin
webrooming ve showrooming davranislarini etkiledigi gosterilmistir (Goraya vd., 2022; Flavian vd.,
2020; Aw vd., 2021; Arora vd., 2020; Viejo-Fernandez vd., 2020; Kang, 2018). Bu bulgular,
etkenlerin baglama gore farklilastigini vurgulayan meta-analitik sentezlerle de uyumludur (Chen vd.,
2025).

Planh Davrams Teorisi (PDT) ve Biitiinlesik Kanal Davranislari

Ajzen’e (1991) gore Planli Davramig Teorisi, karar vermeye iligkin bir tutum-davranis
teorisidir. Biligsel bir teori olarak PDT, karar vermenin temelini olusturan diislince siireglerine vurgu
yapmaktadir (Ajzen, 2005). PDT’ye gore belirli bir davranisa yonelik tutumlar, davranigsal niyetleri
sekillendirmekte ve daha sonra davramisin kendisiyle sonuclanmaktadir (Ajzen, 1991). PDT,
davranigsal niyetlerin nasil olustugu iizerinde etkisi olan ii¢ farkli belirleyiciden s6z etmektedir: 6znel
normlar, tutumlar ve algilanan davranissal kontrol (Ajzen, 1991).

Literatirde PDT’nin biitiinlesik kanal davranmiglarini agiklamak amaciyla kullanildig:
gorlilmektedir. Arora vd. (2017) webrooming davranigini incelerken algilanan davranigsal kontrolii
baskin unsur olarak ele almis; iriinii bizzat degerlendirme istegi ve internet perakendecilerine
giivensizlik gibi ek tutumlart da modele dahil etmistir. ADK’nin kanal se¢imini agiklamadaki 6nemi,
PDT’yi ¢ok kanalli kanal secimine uygulayan Xu ve Jackson (2019) tarafindan da vurgulanmstir.
Bununla birlikte, biitiinlesik kanal davranislarinin yalmizca PDT bilesenleriyle degil, kanal
deneyiminin biitiinsel kalitesiyle de iliskilendirilebilecegini gdsteren giincel kanitlar mevcuttur.
Ornegin, biitiinlesik kanal miisteri deneyiminin satm alma sonrasi etkilesim niyetleri iizerindeki
etkisinin, miisteri-perakendeci iligki asamasma gore degismesi (Rahman vd., 2025), PDT
degiskenlerinin “her kosulda ayni giicte calistig1” varsayimini sinirlamakta; baglamsal moderatorlerin
teori entegrasyonuna dahil edilmesini desteklemektedir.

Tiiketici Ozellikleri ve Biitiinlesik Kanal Tercihleri

Birden fazla aligveris kanalinin sorunsuz is birligi ile yapilandirilan bitiinlesik kanal
faaliyetleri, cagdas pazarlama stratejilerinin odak noktasi haline gelmistir. Fiziksel magazalar,
¢evrimici platformlar ve mobil uygulamalar lizerinden aligveris yapabilme olanagi, tiiketicilere esnek
ve uyumlu bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Verhoef vd., 2015). Bununla birlikte, tiiketici
ozellikleri ile biitiinlesik kanal ¢iktilar1 arasindaki iligkilerin “her zaman tutarli” olmadigi, etki
biiyiikliiklerinin farkli baglamlarda degisebildigi vurgulanmaktadir. Bu durum, biitlinlesik kanal
kararlarini etkileyen bilissel, duygusal ve karma onciillerin birlikte degerlendirilmesini 6neren meta-
analitik sentezlerle uyumludur (Chen vd., 2025).

Diger taraftan demografik faktorlerden yas faktorii-kusaklar arasi farkliliklar ve kanal tercihi
de satin alma davramigimin Snemli belirleyicilerindendir. Bununla birlikte, yalmzca demografik
segmentasyona dayali ¢ikarimlarin sinirlt kalabilecegi; deneyim ve iliski asamasi gibi degiskenlerin
daha agciklayici olabilecegi gosterilmektedir (Rahman vd., 2025). Bu nedenle yas etkisini tartisirken,
tiikketicinin kanal deneyim gec¢misi ve teknoloji yatkinligr gibi davranissal gostergelerin de modele
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entegre edilmesi onerilir. Aragtirmalar (Bhatnagar vd. 2000; Liebermann ve Stashevsky, 2002; Cole ve
Balasubramanian, 1993), cevrimigi aligveris egilimlerinin ve tiiketicilerin satin almay1 diistindiikleri
bir tiriinle ilgili bilgi toplama derecelerinin yasa gore degistigine isaret etmektedir; bunun da yasin
showrooming yogunlugu iizerindeki potansiyel etkilerini gdsterdigini sdylemek miimkiindiir. Geng
tiikketiciler, teknoloji ve sosyal medyaya asinaliklar1 nedeniyle dijital ve mobil aligveris kanallarina
daha yatkindir (Magrath ve McCormick, 2013). Ote yandan, daha yash tiiketicilerin fiziksel
magazalardan aligverisi daha fazla tercih edebilecegi diisiiniilse de kolaylik ve saglik sikintis1 gibi

nedenlerle ¢cevrimigi aligverisi giderek daha fazla benimsedikleri anlagilmaktadir (Nielsen, 2020).

Literatiirdeki birtakim ¢alismalar (Garbarino ve Strahilevitz, 2004; Sheehan, 1999) erkekler ve
kadinlar arasindaki internet kullanim farkina dikkat ¢ekerek, erkeklerin kadinlara kiyasla internette
daha uzun siire ve daha sik gezindigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismalar, showrooming davranisi ile
cinsiyet arasindaki iliskiyi tahmin etmek igin bir temel saglamaktadir. Internetle ilgili tutumlar ve
kullanim sikhigindaki cinsiyet farkliliklar, tliketicilerin ¢evrimigi aligveris risklerine iliskin
algilarindaki farkliliklan etkileyip etkilemedigi ve biiyiitiip biiyilitmedigi konusunda bireysel 6zellikleri
etkileyebilir. Arastirmalar, kadinlarin ¢ok kanalli aligverise daha yatkin oldugunu, satin almadan 6nce
iriin arastirmasi ve karsilastirmasi icin genellikle birden fazla kanal kullandigini gdstermektedir
(Campo ve Breugelmans, 2015). Erkekler ise verimlilige Oncelik verme egilimindedir ve ister
cevrimici ister magaza i¢i olsun dogrudan satin alma yolunu tercih etmektedirler.

Psikografik faktorler tiiketici kararlarini yonlendiren 6nemli belirleyicilerdendir (Verhoef vd.,
2015). Yasam tarzi unsurlar1 kanal tercihlerini sekillendirirken; kanal entegrasyonu ve kanallar arasi
tutarlilik memnuniyet ve baglilik c¢iktilar1 iizerinde etkili olabilmektedir. Bu ¢ercevede kanal
entegrasyonunun misteri tutma ¢iktilartyla iligkisi, entegrasyonun marka deneyimini nasil
donistiirdiigii ve satin alma davranig tiirlerine gore nasil farklilastigi lizerinden agiklanmaktadir (Yin
vd., 2022).

Davranigsal faktorler agisindan gegmis aligveris deneyimleri, gelecekteki kanal tercihlerini ve
satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Burada giincel bir ac¢ilim, biitiinlesik kanal kullaniminin
zamanla “aligkanlik” boyutu kazanabilmesidir. Biitiinlesik kanal aligveris aliskanliginin kullanim ve
agizdan agiza iletisim gibi ¢iktilarla iligkili oldugunu gosteren caligmalar, davranissal siirekliligi
aciklamada aligkanlik mekanizmasinin 6nemini vurgulamaktadir (Sharma vd., 2024). Ayrica
belirsizlik azaltma perspektifi, tiikketicinin kanallar arasi bilgi toplama ve dogrulama davranislarinin
temelinde yer alan mekanizmayi agiklayarak, gegmis deneyimin “risk yonetimi” islevini de goriiniir
kilmaktadir (Fang ve Li, 2025).

Biitiinlesik Kanal Davranisi ve Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, belirli bir iiriinii satin almaya yonelik kasitli bir karar1 ifade eder (Solomon
vd., 2018) ve niyetin ger¢ek davranisin 6nemli bir belirleyicisi oldugu kabul edilir (Nakano ve Kondo,
2018). Biitlinlesik kanal baglaminda niyetin olusumu, yalnizca bilgi arama ve degerlendirme
siiregleriyle degil; kanal deneyiminin kalitesi ve kanallar arasi1 gegislerde siirtinmenin azaltilmasiyla
da yakindan iliskilidir. Bu nedenle satin alma niyeti tartismasinda “deneyim mimarisi’ni teknoloji
ekseninde ele alan giincel derlemeler, niyeti belirleyen faktorleri agiklamada tamamlayici bir ¢ergeve
sunmaktadir (Thaichon vd., 2024).

Bu kuramsal ve ampirik bulgular birlikte degerlendirildiginde, biitiinlesik kanal baglaminda
tiiketici davramisinin tek bir degiskenle agiklanamayacag goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin
biitiinlesik kanal yapisina yonelik tutumlari, algilanan davranigsal kontrol diizeyleri, teknolojiye
yatkinliklart ve kanal tercihleri, satin alma niyeti ile kanal davranisinin énemli onciilleri olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bunun yaninda yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi demografik degiskenlerin etkisinin
baglama gore farklilasabildigi, dolayisiyla bu degiskenlerin ampirik olarak ayrica sinanmasinin gerekli
oldugu anlasilmaktadir. Bu gerceve, arastirma modelinin ve asagida sunulan hipotezlerin kuramsal
temelini olusturmaktadir.
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Yontem
Arastirma Modeli

Bu arastirma, tiiketici 6zelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri ve satin alma niyeti {izerindeki
etkilerini incelemeyi amacglayan nicel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Degiskenler arasindaki
iligkileri ve grup farkliliklarim test etmeye olanak saglamasi nedeniyle ¢alismada iliskisel tarama
deseni benimsenmistir. Iliskisel tarama deseni, iki ya da daha fazla degisken arasindaki birlikte
degisimi, iliskinin yoniinii ve diizeyini belirlemeye yonelik arastirmalarda tercih edilen bir modeldir.
Bu kapsamda arastirmada biitiinlesik kanal tutumu, biitlinlesik kanal tercihleri, algilanan davranigsal
kontrol, teknolojiye yatkinlik, satin alma niyeti ve demografik degiskenler arasindaki iliskiler ampirik
olarak incelenmistir.

Arastirmanin kuramsal temelini Planli Davramig Teorisi ve biitiinlesik kanal literatiirii
olusturmaktadir. Planli Davranis Teorisi’ne goére bireyin belirli bir davranmiga yonelik tutumu ve
algilanan davranigsal kontrolii, davranissal niyetin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Ajzen,
1991, 2005). Biitiinlesik kanal literatiirii ise tiiketicilerin ¢evrimici ve g¢evrimdisi kanallar1 birlikte
kullanma egilimlerinin; kanal tercihleri, teknolojiye yatkinliklar1 ve demografik 6zellikleriyle iliskili
olabilecegini gostermektedir (Verhoef vd., 2015; Hu ve Tracogna, 2020; Chen vd., 2025). Perakende
sektoriinde cevrimigi ve fiziksel kanallarin birlikte kullaniminin yayginlagmasi, showrooming ve
webrooming gibi davraniglarin tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyetiyle birlikte ele alinmasin1 énemli
kilmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada toplam sekiz hipotez gelistirilmistir. Hipotezler, Planh
Davranig Teorisi ile biitiinlesik kanal literatiiriinde yer alan kuramsal ve ampirik bulgular
dogrultusunda olusturulmus; SPSS istatistik programi kullanilarak dogrusal regresyon, ¢oklu
regresyon, bagimsiz drneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir.

Planli Davranmig Teorisi’ne gore bireyin bir davramigsa yonelik tutumu, o davranisi
gerceklestirme niyetini sekillendirmektedir (Ajzen, 1991; Ajzen, 2005). Ayrica satin alma niyetinin
gercek davranisin 6nemli bir belirleyicisi oldugu da tiiketici davranist literatiiriinde vurgulanmaktadir
(Solomon vd., 2018; Nakano ve Kondo, 2018). Biitiinlesik kanal baglaminda, tiiketicinin kanal
yapisint olumlu degerlendirmesi, bu yapi iginde satin alma gergeklestirme niyetini artirabilmektedir.
Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Tiiketicilerin biitiinlesik kanal tutumu, satin alma niyetlerini pozitif ve anlamli bigimde
etkilemektedir.

Biitiinlesik kanal literatiirii, tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi arama, ¢evrimigi satin alma ve fiziksel
magaza kullanimi gibi farkli kanal tercihlerinin, biitiinlesik kanal deneyiminin nasil degerlendirildigi
iizerinde etkili olabilecegini gdstermektedir. Ozellikle kanal entegrasyonu, kanallar aras1 etkilesim ve
webrooming niyeti {lizerine yapilan ¢alismalar, tiiketici ve kanalla ilgili faktorlerin biitiinlesik kanal
yapisina yonelik tutumu sekillendirdigini ortaya koymaktadir (Cui vd., 2022; Goraya vd., 2022; Aw
vd., 2021; Kang, 2018). Bu dogrultuda:

H2: Tiiketicilerin biitiinlesik kanal tercihleri, biitiinlesik kanal tutumlarini pozitif ve anlamli
bi¢gimde etkilemektedir.

Algilanan davranigsal kontrol, bireyin belirli bir davranisi yerine getirebilecek yeterli beceriye,
zamana ve kaynaga sahip oldugu algisimi ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Biitiinlesik kanal
davraniglarini agiklayan ¢aligmalarda da algilanan davranmigsal kontroliin, 6zellikle kanal se¢imi ve
webrooming davranisi iizerinde belirleyici bir unsur oldugu vurgulanmistir (Arora vd., 2017; Xu ve
Jackson, 2019). Calismada kullanilan 6l¢ek de bu kuramsal c¢ergeveye dayanarak Chiu vd. (2011),
Venkatesh vd. (2003) ile iligkili kaynaklardan uyarlanmigtir. Buna gore:

H3: Tiiketicilerin algilanan davranissal kontrol diizeyi, biitlinlesik kanal satin alma tercihlerini
pozitif ve anlamli bigimde etkilemektedir.

Teknolojiye yatkinlik, bireyin yeni teknolojileri denemeye acgikligini, dijital araglari kullanma
konforunu ve teknoloji temelli siireclere uyum saglama istegini yansitmaktadir. Biitliinlesik kanal
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yapilarinin dijital ve fiziksel temas noktalarinin birlikte islemesine dayanmasi nedeniyle, teknolojiye
daha yatkin tiiketicilerin bu yapilara yonelik daha olumlu tutum gelistirmesi beklenmektedir. Bu
beklenti, teknoloji kabulii ve teknolojiye yonelik bireysel yatkinlik iizerine gelistirilen 6lgeklerle de
desteklenmektedir (Brown ve Venkatesh, 2005; Venkatesh ve Davis, 2000; Davis, 1989). Bu
dogrultuda:

H4: Tiiketicilerin teknolojiye yatkinligi, biitiinlesik kanala yonelik tutumlarini pozitif ve
anlaml1 bigimde etkilemektedir.

Literatiirde demografik degiskenlerin ¢evrimici aligveris, showrooming ve biitlinlesik kanal
davranislar1 {izerindeki etkilerine iliskin bulgularin farklilastigi goriilmektedir. Ozellikle internet
kullanim1 ve aligverig davraniglari bakimindan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farkli egilimler
olabilecegi ileri siiriilmektedir (Garbarino ve Strahilevitz, 2004; Sheehan, 1999). Ayrica bazi
calismalar, kadinlarin ¢ok kanalli aligverise daha yatkin oldugunu ve satin almadan 6nce daha fazla
karsilastirma yaptigini belirtmektedir (Campo ve Breugelmans, 2015). Bu ¢ercevede:

HS: Tiiketicilerin biitiinlesik kanal davranigi, cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tiiketici ozelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri ve satin alma niyeti {lizerindeki etkisini
inceleyen calismalar, demografik faktorlerin tek basina belirleyici olmayabilecegini, ancak kanal
davranisindaki farklilagmalar1 anlamada yine de dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir (Hu ve
Tracogna, 2020; Chen vd., 2025). Egitim diizeyi, bilgi arama kapasitesi, dijital okuryazarlik ve farkl
aligveris kanallar1 arasinda gegis yapabilme becerisiyle iliskili bir degisken olarak degerlendirilebilir.
Bu nedenle egitim diizeyinin biitiinlesik kanal davraniginda farklilik olusturup olusturmadigi ayrica
test edilmistir. Buna gore:

Hé6: Tiiketicilerin biitiinlesik kanal davranisi, egitim durumuna gore anlamh farklilik
gostermektedir.

Benzer bicimde gelir diizeyi de tliketicilerin farkli aligveris kanallarina erisim olanaklarini,
fiyat duyarliliklarin1 ve kanal kullanim bigimlerini etkileyebilecek demografik degiskenlerden biridir.
Biitiinlesik kanal kararlarini etkileyen Onciillerin baglama gore farklilastiini ortaya koyan calismalar,
gelir gibi demografik degiskenlerin de ampirik olarak sinanmasini anlamli kilmaktadir (Hu ve
Tracogna, 2020; Chen vd., 2025). Bu dogrultuda:

H7: Tiiketicilerin biitiinlesik kanal davramisi, gelir durumuna goére anlamli farklilik
gostermektedir.

Yas ve kusaklar aras1 farkliliklarin, 6zellikle dijital aligveris davraniglari, ¢evrimigi bilgi arama
egilimleri ve teknoloji kullanimina aciklik {izerinde etkili olabildigi literatiirde sikca
vurgulanmaktadir. Arastirmalar, ¢evrimici aligveris egilimlerinin ve bilgi arama yogunlugunun yasa
gore degisebildigini gdstermekte; geng tiiketicilerin teknoloji ve sosyal medyaya asinaliklari nedeniyle
dijital ve mobil aligveris kanallarina daha yatkin olabildiklerini ortaya koymaktadir (Bhatnagar vd.,
2000; Liebermann ve Stashevsky, 2002; Cole ve Balasubramanian, 1993; Magrath ve McCormick,
2013). Ote yandan, daha yash tiiketicilerin de kolaylik ve saghk gibi nedenlerle ¢evrimici aligverisi
giderek daha fazla benimseyebildigi belirtilmektedir (Nielsen, 2020). Buna bagli olarak:

HS8: Tiiketicilerin biitiinlesik kanal davranmisi, yas gruplarina goére anlamli farklilik
gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, biitiinlesik kanallardan perakende alisveris faaliyetinde bulunan
tiikketiciler olusturmaktadir. Bu kapsamda biitiinlesik kanal tiiketicileri; satin alma siirecinde ¢evrimigi
ve fiziksel kanallar1 birlikte kullanan, iirlin arastirma, karsilagtirma ve satin alma kararlarini farkli
temas noktalari iizerinden gergeklestirebilen bireyler olarak degerlendirilmistir. Evren biiyiikligiiniin
tam olarak bilinmemesi ve kisa siirede veri toplamaya elverisli olmasi nedeniyle ¢alismada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, aragtirmacinin erigebildigi ve c¢aligmaya
katilmaya goniillii bireylerden veri toplamasina dayanan, dzellikle evrenin tam olarak belirlenemedigi
durumlarda tercih edilen bir 6rnekleme yontemidir (Sen ve Yildirim, 2019: 75).
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Evren biiyiikliigiiniin bilinmedigi ya da ¢ok biiylik oldugu durumlarda, %95 giiven diizeyi ve
%35 oOrnekleme hatasi varsayimi altinda yaklasik 384 katilimer yaygin bir referans deger olarak kabul
edilmektedir. Ancak, bu esik olasilikli 6rnekleme varsayimlarina dayandigindan mevcut calisma
acisindan mutlak bir temsiliyet Ol¢iitii olarak degerlendirilmemelidir. Bu nedenle arastirmada
orneklem biiylikligi, istatistiksel temsiliyet iddiasindan ziyade veri kalitesi ve analitik yeterlilik
temelinde ele alinmustir.

Veri toplama siirecinde toplam 382 anket elde edilmis; eksik veya tutarsiz yanitlar iceren 39
form analiz dis1 birakilmis ve analizler 343 gecerli anket iizerinden gerceklestirilmistir. Nihai
orneklem biiyiikliigii, regresyon analizleri i¢in Onerilen asgari drneklem biiyiikligli kurallar ve
degisken basina yeterli gozlem sayis1 dikkate alindiginda yeterli kabul edilebilir diizeydedir (Memon
vd., 2020; Ahmed, 2024). Bununla birlikte, kolayda 6rnekleme yontemi kullanildig: i¢in arastirma
bulgularinin Tiirkiye’deki tiim perakende tiiketicilerine genellenemeyecegi dikkate alinmalidir.

Veri Toplama Araclari

Arastirma verileri, cevrimi¢i anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket formunda
tiikketicilerin biitiinlesik kanal tercihlerini, biitliinlesik kanala yonelik tutumlarini, algilanan davranigsal
kontrol diizeylerini, teknolojiye yatkinliklarin1 ve satin alma niyetlerini dlgmeye yonelik ifadeler ile
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyine iliskin demografik sorular yer almaktadir. Form; 3
tanimlayici soru, 22 adet besli Likert tipi dlcek ifadesi ve 4 demografik sorudan olusmaktadir. Likert
tipi ifadeler “1=Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5=Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
derecelendirilmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢iim aracglari, literatiirde daha Once gecerligi ve giivenirligi test
edilmis ¢alismalardan uyarlanmistir. Olgeklerin dayandigi temel kaynaklar, arastirmada kullanilan
ornek ifadeler ve oOzgiin ya da ilgili ¢alismalarda raporlanan giivenirlik bilgileri Tablo 1’de
sunulmustur. Bu nedenle ana metinde ayrintili kesifsel veya dogrulayici faktoér analizi sunumuna yer
verilmemis; Olceklerin arastirma baglamina uygun bi¢imde uyarlanmasi ve hipotez testlerinde
kullanilmas1 esas alinmistir. Tablo 1°de yer alan giivenirlik degerleri, birden fazla c¢alismadan
uyarlanan yapilarda ilgili 6zgiin calismalarda raporlanan en yakin yapilarin Cronbach alfa ya da i¢
tutarlilik katsayilarin1 gostermekte olup mevcut calismada yeniden hesaplanan katsayilar olarak
degerlendirilmemelidir.

Tablo 1
Arastirma Kapsaminda Kullamilan Olgekler, Kaynaklar ve Giivenirlik Bilgisi
Madde Ozgiin/ilgili
Sayisi/ Calismalarda
Boyut Raporlanan
Olgegin Ad1 Sorular Yapis1  Kaynaklar Giivenirlik Bilgisi
Internetin Internette mevcut olan yorumlar karar 4 madde Chevalier ve Tlgili 6lgek boyutlari
Bilgi Saglama almama yardimci olur/ Uriin ve hizmetlerle — Tek — Mayzlin, 2006, igin o= .83-.84
Avantajlari ilgili internetten bilgi toplamak daha az boyutlu  Gao ve Su, diizeyindedir.
zaman alir/ Internette kolaylikla iiriin ve 2017; Verhoef
hizmetlerle ilgili bilgi toplayabilirim/ ve digerleri,
Cevrimigi karsilagtirma araglari satin alma 2007
kararimi kolaylastirir.
Algilanan Internet, mobil ve magaza gibi farkli 2 madde Venkateshvd. Chiuvd. (2011): a=
Davramssal kanallardaki segimleri degerlendirmede iyi  — Tek  2003; Chiuve .78-.94. Venkatesh
Kontrol olduguma inaniyorum/ Farkli alisveris boyutlu digerleri, 2011  vd. (2003): ilgili
kanallarini ayn1 anda kullanmak benim i¢in boyutlarda ICR
sorun teskil etmez. yaklagik .83-.90;

capraz dogrulamada
.80-.90 aralig.
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Biitiinlesik Aradigim tirtinler genellikle magazada 7 madde Rejon-Guardia Rejon-Guardia ve

Kanal Satin daha ucuzdur/ Satin almak istedigim tirtini — Cok  ve Luna- Luna-Nevarez

Alma denemek veya test etmek isterim/ boyutlu Nevarez 2017*; (2017): a =.579,

Tercihleri Internetten aligveris yaparken iiriinii Taylor ve 571, .654,.640.
gormemek benim i¢in bir sorundur Todd, 1995; Taylor ve Todd
/Magazadan aligveris yapmak internetten Kazancioglu ve (1995): BI=.91; A
daha kolaydir /Internetten satin alman bir Aydm, 2018 =.85; SN = .88;
tirlinii iade etmek, magazada satin alinan PBC =.70.

bir iiriinii iade etmekten daha zordur/
Internetten aligveris yapmak stresimi
azaltir/ Internetteki fiyatlar genellikle
magazadaki fiyatlardan daha diistiktiir.

Biitiinlesik Genellikle satin alma davranisimi etkileyen 2 madde Taylor ve Taylor ve Todd
Kanal Satin kisiler, iirlinleri internetten satin almam — Tek  Todd, 1995; (1995): BI =.91.
Alma Niyeti  gerektigini diisiiniiyor/ Internetten satin boyutlu Venkatesh ve  Venkatesh vd.
almadan dnce muhtemelen bir magazay1 digerleri (2003) (2003): Bl i¢in ICR
ziyaret ederim. = .88-.92.
Biitiinlesik Magazanin web sitesinden aligveris 3 madde Lee ve Lee, Kim ve Fiore
Kanal yapmak i¢in interneti kullanma fikrini — Tek  digerleri, 2006; (2010) ¢aligmasinda
Ahgverisine seviyorum/ Magazanin web sitesinden iirin  boyutlu ~ Venkatesh ve  tutum i¢in o =.95.
Yonelik satin almak i¢in fiziksel olarak magazay1 digerleri, 2003  Venkatesh vd.
Tutum ziyaret etmek iyi bir fikirdir/ Internetten (2003): tutum igin
iriin satin almanin nihai sonucunun olumlu ICR =.77-.84;
olmasi gerektigine inantyorum. capraz dogrulamada
.80-.84.
Tiiketicilerin  Yeni teknolojik Girlinleri denemekten keyif 4 madde Brown ve Brown ve Venkatesh
Teknolojiye alirnm/ Dijital cihazlari kullanirken — Tek  Venkatesh, (2005): tiim yapilar
Yatkinhg: kendime giivenirim/ Teknolojik yenilikleri boyutlu  2005; icin ICR > .75; ilgili
takip etmeyi severim/ Mobil uygulamalari Venkatesh ve  boyutlarda PEOU =
kullanarak islem yapmak benim igin Davis, 2000; .90, self-efficacy =
kolaydir. Davis, 1989 .82, intention =.90.

Venkatesh ve Davis
(2000): BI = .82-.97;
PU = .87-.98. Davis
(1989): PU 0.= .98;
PEOU o =.94.

Not: Tabloda yer alan giivenirlik bilgileri, dlgeklerin dayandigi 6zgiin ya da ilgili caligmalarda raporlanan alfa/i¢ tutarlilik
katsayilarmi gostermektedir. Birden fazla kaynaktan uyarlanan yapilarda tek bir ortak alfa degeri verilmemis, bunun yerine
en yakin 6zgiin yapilar i¢in raporlanan giivenirlik bilgileri 6zetlenmistir. Bu degerler mevcut ¢calismada yeniden hesaplanan
katsayilar olarak yorumlanmamalidir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma verileri, biitiinlesik kanal aligveris deneyimine sahip tiiketicilere ulagsmay1
kolaylagtirmas1 ve kisa siirede farkli demografik gruplardan veri elde etmeye imkan saglamasi
nedeniyle ¢evrimigi anket yontemiyle toplanmistir. Katilimcilara aragtirmanin amact hakkinda bilgi
verilmisg, goniillii katiim ve bilgilendirilmis onam esas alinmistir. Veri toplama siirecinin ardindan
anket formlar1 6n incelemeye tabi tutulmus; eksik, tutarsiz veya analiz i¢in uygun olmayan 39 form
veri setinden ¢ikarilmig ve analizler 343 gecerli anket tizerinden gergeklestirilmistir.

Verilerin analizinde SPSS istatistik programi kullanilmugtir. Oncelikle katilimcilarin
demografik dzelliklerini ve aragtirma degiskenlerine iliskin genel egilimleri ortaya koymak amaciyla
betimleyici istatistiklerden yararlanilmistir. Ardindan hipotezlerin test edilmesi amaciyla dogrusal
regresyon, ¢oklu regresyon, bagimsiz érneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.

Bu kapsamda H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri degiskenler arasindaki etki iligkilerini belirlemek
amaciyla regresyon analizleriyle test edilmistir. HS, H6, H7 ve HS8 hipotezleri kapsaminda ise
biitiinlesik kanal davranisinin cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi ve yas gruplarina gore farklilasip
farklilagmadig1 incelenmistir. Cinsiyete gore farkliliklarin test edilmesinde bagimsiz drneklem t-testi;
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egitim durumu, gelir diizeyi ve yas gruplarina gore farkliliklarin test edilmesinde ise tek yonlii varyans
analizi kullanilmustir.

Arastirma Etigi

Aragtirma uygulamasi icin Cankaya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel
Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu tarafindan 04.09.2025 tarihinde etik uygunluk karari verilmistir.
Arastirma stireci, ilgili etik ilkelere uygun sekilde planlanmis ve yiiritiilmiistir. Katilimcilar
calismanin amaci ve veri kullanimina iliskin bilgilendirilmis, goniillii katilim esas alinarak gerekli
onamlar alinmastir.

Bulgular
Demografik Bulgular

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin temel demografik dagilimlar1 Tablo 2’de 6zetlenmistir.
Tablo 2’de sunulan yas, cinsiyet, egitim ve gelir profilleri birlikte degerlendirildiginde 6rneklemin
geng-orta yas kiimelerinde yogunlastigi, buna paralel olarak dijital-yerlesik kusaklarin (Z ve Y)
toplamda % 43’e yaklastig1 goriilmektedir. 25-34 ve 35-44 yas araliklarinin baskinhig: ile 18-24
yasindaki Z Kusagi’nin kayda deger temsili birlikte degerlendirildiginde, 6rneklemin teknoloji kabuli,
¢evrimigi tiiketim ve sosyal medya etkilesimi gibi konular agisindan dijital kanallara agina tiiketicileri
belirgin bi¢imde temsil ettigi sOylenebilir. Buna karsin 55 yas istii katilimcilarm payr % 20’nin
altindadir; dolayisiyla Baby Boomer segmentine dair sonuglarin sinirli genellenebilirlik tagidiginm
sOylemek miimkiindjir.

Tablo 2
Demografik Ozellikler Dagilimi (n=343)
Yas Gruplari n % Gelir Durumu (Ayhk) n %
18-24 71 20.6 20.000 ve alt1 34 9.9
25-34 77 22.4 20.001 - 55.000 93 27.0
35-44 68 19.8 55.001 - 80.000 77 22.4
45-54 59 17.2 80.001 - 105.000 64 18.6
55-64 47 13.7 105.001 - 130.000 43 12.5
65 ve ustii 21 6.1 130.001 ve tistii 32 9.3
Cinsiyet Gruplar n % Egitim Diizeyi n %
Kadin 177 51.6 Lise veya alt1 59 17.2
Erkek 166 48.4 Onlisans 96 28.0
Lisans 131 38.2
Lisansiistii 57 16.6

Tablo 3’te katilimcilarin algilanan ¢evrimigi aligveris sikligi olgiilmek istenmis ve davranig
sayist belirtmeden 5°1i likert diizeninde cevaplandirilmigtir. Bu yaklasim, katilimcinin iglem sayisini
hatirlamakta zorlanacagi durumlarda (6rn. mikro-6demeler, abonelik yenilemeleri) hatirlama
yanliligimi azaltir (Tourangeau vd., 2000). Tablo 3, katilimcilarin % 55.9’unun (“Siklikla” + “Cok
sik”) yiiksek-yogunluklu ¢evrimigi aligveris segmentinde yer aldigini, yalnizca % 17.4’{iniin (“Hi¢” +
“Nadiren”) diisiik-yogunluklu grupta kaldigin1 gostermektedir.
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Tablo 3

Katilimcllarin Cevrimigi Alisveris Yogunlugu Dagilimi

Cevrimici Ahsveris Sikhgi n %
Hig 6 1.7
Nadiren 54 15.7
Ara sira 91 26.5
Siklikla 117 34.1
Cok sik 75 21.8
Toplam 343 100.0

Tablo 2 ve Tablo 3 birlikte degerlendirildiginde, 6rneklemin geng-orta yas gruplarinda
yogunlastig1 ve ¢evrimici aligverisin yiiksek siklikta gerceklestigi goriilmektedir. Bu goriiniim, dijital
kanallara agina tiiketici segmentlerinin drneklemde daha belirgin oldugunu diisiindiirmektedir.

Tablo 4

Katilimcilarin Alisveris Oncesi Arastirma Kaynaklarimin Dagilimlar

Alsveris Oncesi Arastirma Yontemi n %
Arkadas ve Aile 32 9.33
Sosyal Medya 65 18.9
Cevrimigi Goriisler 98 28.5
Uzman Goriisleri 61 17.8
Fiziki Magaza Ziyareti 57 16.6
Hepsi 25 7.2
Higbiri 5 1.4
Toplam 343 100.0

Tablo 4, katilimcilarin aligveris Oncesi bilgi arama siirecinde dijital kaynaklara agirlik
verdigini gostermektedir. Cevrimigi goriisler, sosyal medya ve uzman incelemeleri toplamda baskin
bir bilgi kaynag: olustururken, fiziksel magaza ziyareti de belirli 6l¢iide 6nemini korumaktadir. Bu
durum, tiiketicilerin karar silirecinde hem dijital hem de fiziksel temas noktalarini birlikte
kullandiklarina isaret etmektedir.

Tablo 5

Katilimcilarin Cevrimigi Alisveris Yapma Nedenlerinin Dagilimlar

Cevrimici Ahsveris Yapma Nedeni n %
Kolay erigim 52 15.1
Daha diisiik fiyatlar 67 19.5
Daha genis iiriin yelpazesi 78 22.7
Zaman tasarrufu 98 28.5
Kalabalik magazalardan kaginmak 48 13.9
Toplam 343 100.0

Tablo 5’e gore cevrimigi aligveriste en giiclii motivasyon zaman tasarrufudur. Bunu daha genis
iriin yelpazesi ve daha diistik fiyatlar izlemektedir. Sonuglar, dijital kanallarda hiz, ¢esitlilik ve fiyat
avantajimin temel deger onerileri oldugunu gostermektedir.

Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Bu bolimde bagimsiz degiskenlerin ilgili bagimli degiskenler iizerindeki etkileri dogrusal
regresyon modelleri araciligiyla incelenmistir. Biitlinlesik kanal tutumunu agiklamaya yonelik ¢oklu
dogrusal regresyon modeli, ANOVA F testiyle anlamli bulunmustur (p < .05). Bu sonug, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni istatistiksel olarak anlamli bi¢cimde agikladigini gostermektedir.
Ayrica VIF katsayilarinin kabul edilebilir sinirlar iginde kalmasi, ¢oklu dogrusal baglanti sorununun
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bulunmadigina isaret etmektedir. Bu cercevede, regresyon katsayilart ve anlamlilik diizeyleri
iizerinden hipotezler degerlendirilmistir.

Tablo 6

Biitiinlesik Kanal Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Faktorler Beta t Degeri p Degeri
Biitiinlesik Kanal Tutumu- Niyet 331 5.873 <.001

Tablo 6, biitiinlesik kanal tutumunun satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
oldugunu gostermektedir (B =.331; t=5.873; p <.001). Buna gore H1 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7

Biitiinlesik Kanal Tercihlerinin Biitiinlesik Kanal Tutumu Uzerindeki Etkisi

Faktorler Beta t Degeri p Degeri
Cevrimi¢i Satin Alma Tercihi 501 2.493 <.05
Internetin Bilgi Saglama Avantajlar1 405 2.012 <.05
Cevrimdisi Satin Alma Tercihi 312 2.894 <.005

Tablo 7, ¢evrimici satin alma tercihi, internetin bilgi saglama avantajlar1 ve ¢evrimdisi satin
alma tercihi degiskenlerinin biitiinlesik kanal tutumu iizerindeki etkilerini gostermektedir. Bulgular, ii¢
degiskenin de biitiinlesik kanal tutumu iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml etkilere sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Standartlastirilmis beta katsayilarina gére en giiclii etki ¢evrimigi satin
alma tercihine aittir (§ = .501). Bunu internetin bilgi saglama avantajlar1 (f = .405) ve ¢evrimdisi satin
alma tercihi (B = .312) izlemektedir. Buna gére H2 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 8

Algilanan Davramssal Kontrol Diizeyi ile Satin Alma Tercihi Uzerindeki Etkisi

Faktorler Beta t Degeri p Degeri
Algilanan Davranigsal Kontrol Diizeyi — Satin Alma Tercihi .103 3.157 .002

Tablo 8, algilanan davranissal kontrol diizeyinin biitlinlesik kanal satin alma tercihi iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir (B = .103; t = 3.157; p = .002). Buna gore H3
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 9

Teknolojive Yatkinligin Biitiinlesik Kanal Tutumu Uzerindeki Etkisi

Faktorler Beta t Degeri p Degeri
Teknolojiye Yatkilik-Biitiinlesik Kanal Tutumu 217 3.339 <.001

Tablo 9’daki bulgular, teknolojiye yatkinligin biitiinlesik kanal tutumu tizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (B = .217; t = 3.339; p < .001). Buna gore H4
hipotezi desteklenmistir.

Fark Testleri

Bu boliimde, katilimcilarin yanitlarinda cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi degiskenleri
temelinde anlamli farkliliklar olup olmadigi incelenmistir. Verilerin normal dagilim varsayimini
simnamak tizere carpiklik ve basiklik katsayilar1 degerlendirilmis, her iki degerin de —1.50 ile +1.50
araliginda kalmasi dagilimin normalligini dogrulamistir. Ardindan iki asamali bir fark testi prosediirii
izlenmistir; ikili kategorik degisken olan cinsiyet i¢in bagimsiz orneklem t-testi uygulanmis, iic ve
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daha fazla kategori iceren demografik degiskenler i¢in ise tek yonlii varyans analizi
gercgeklestirilmistir.

Tablo 10
Cinsiyete Yonelik Biitiinlesik Kanal Davranist Fark Testi Sonucu
. - Standart L. <.
Faktor Cinsiyet N Ortalama Sapma t Degeri p Degeri
. Kadin 177 2.15 1.221
Biitiinlesik Kanal Davranigi -.52 615
Erkek 166 2.38 .877

Iki grup arasindaki farki incelemek amaciyla cinsiyet degiskenine bagimsiz 6rneklem t-testi
uygulanmigtir. Tablo 10°da goriildiigii lizere, biitiinlesik kanal davranisi puanlari kadin katilimcilar
i¢in ortalama 2.15 (SS = 1.221; n = 177), erkek katilimcilar i¢in ise ortalama 2.38 (SS = .877; n = 166)
olarak bulunmustur. Bagimsiz érneklem t-testi sonucunda gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 belirlenmistir (t(341) = -.52; p = .615). Buna gore, cinsiyetin biitlinlesik kanal
davranis1 lizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi soylenebilir. Bu bulgu dogrultusunda HS
hipotezi desteklenmemistir ve cinsiyet degiskeni, drneklem kapsaminda biitiinlesik kanal davranisini
aciklayan belirleyici bir unsur olarak gériinmemektedir.

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi

Bu kisimda biitiinlesik kanal davranisi puanlar, egitim diizeyi, yas grubu ve gelir
degiskenlerine gore tek yonli ANOVA ile karsilastirilmistir. Analizden 6nce Levene testi uygulanmis,
tim degiskenlerde p> .05 bulundugundan varyans homojenligi varsayimi saglanmistir. Tek yonlii
varyans analizi sonuglari, egitim diizeyi gruplarinin biitiinlesik kanal davranisi puanlarinda istatistiksel
agidan anlamli bir fark bulunmadigini géstermistir (F =4.619; p = .106> .05).

Tablo 11

Egitim Durumuna Gére Fark Testi Sonuglart

Faktor F Degeri p Degeri
Biitiinlesik Kanal Davranisi 4.619 .106

Tek yonlii varyans analizi sonuglari, egitim diizeyine gore biitiinlesik kanal davranisinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigini géstermektedir (F = 4.619; p = .106). Buna goére H6
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12

Gelir Durumuna Gore Fark Testi Sonuglar

Faktor F Degeri p Degeri
Biitiinlesik Kanal Davranigi 1.593 517

Gelir diizeyine gore yiritilen tek yonli varyans analizi, biitiinlesik kanal davranisi
puanlarinda gruplar arasi anlamli bir fark olmadigimi géstermektedir (F = 1.593; p = .517). Buna gore
H7 hipotezi reddedilmistir.

Diger bir demografik degisken olan katilimcilarin yas dagilimlarinin biitiinlesik kanal
davranigina yonelik farklilig1 incelenmistir. Tek yonlii varyans analizi, yas gruplar arasinda biitiinlesik
kanal davranisi puanlarinin anlamli bi¢imde farklilastigimi gostermistir (F = 2.978; p = .001 <.05)
(Tablo 13). F degerinin biiyikliigi “kiigiik-orta” diizeyde bir etki beklenebilecegini (n? = .03-.04), bu
da yas degiskeninin davranisi tek basina agiklamada anlamli fakat sinirli paya sahip oldugunu gosterir.
Bu bulgu dogrultusunda H8 hipotezini desteklemektedir.
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Tablo 13

Yas Dagilimina Gore Fark Testi Sonuglari

Faktor F Degeri p Degeri
Biitlinlesik Kanal Davranisi 2.978 .001

Levene testine gore, p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi gruplar arasi varyansin homojen
olmadigini ifade etmektedir. Varyanslar homojen olmadigi i¢in hangi yas aralig ciftleri arasinda fark
bulundugunu belirlemek {izere i¢in Post Hoc analizinden Games-Howell testi uygulanmistir (Tablo
14). Biitlinlesik kanal davranmisinin yasa bagli olarak tek ¢izgide ilerlemedigini, kusaklara gore
dalgalandigin1 gostermektedir: Dijital yerliler diye anilan Gen Z (18-24) ve erken Y Kusag1 (25-34),
ozellikle 50-59 yas araligindaki ge¢ Gen X segmentine gore anlamli dl¢iide daha yliksek biitiinlesik
kanal etkilesim sergilimektedir (ort. farklar = +1.1 puan). Buna karsilik 60-64 yasindaki erken Boomer
alt kesimi, beklenenin tersine, gen¢ kusaklarla istatistiksel olarak denk veya onlardan sadece kiigiik
farklarla ayrigarak “aktif emekli” bigiminde pozitif sapma olusturmaktadir.

Tablo 14
Yas Dagilimina Gore Fark Testi Sonuglari
Yas Araliklan ikili Farklar ~ Ortalama Fark  Standart Hata p Degeri
50-54 1.123 331 .039
18-24
60-64 -1.003 251 .003
50-54 -1.051" 333 .051
25-34
55-59 1.112 171 .003
35-39 .996 311 .019
35-44
60-64 1.155 343 .037
20-24 1.457 .353 .014
45-54
35-39 -1.002 319 .051
55-59 -.874 331 011
55-64 "
60-64 1.142 217 .001
35-39 1.213" 313 .003
65 ve st
55-59 -1.117 333 .015

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Tiiketici oOzelliklerinin biitiinlesik kanal (omnichannel) tercihleri ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini anlamak, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan 6nem tagimaktadir. Bu
baglamda isletmelerin kanal entegrasyonunu giiglendirmesi, temas noktalari arasinda tutarli ve
siirtiinmesiz bir deneyim tasarlamasi ve tiiketici deneyimini artirict stratejilere Oncelik vermesi
gerekmektedir. Biitiinlesik kanal deneyiminin deger {iretimiyle sonuglanabilmesi, tiiketicinin temas
noktalar1 arasinda gegis yaparken yasadig biligsel yiikiin azalmasina ve siire¢ akisinin tutarli bicimde
yonetilmesine baglidir. Cok kanalli yapilarin tiiketicide deger ortak-yaratimi davranigini
destekledigine iliskin bulgular, kanal etkilesimi ve kanallar arasi tutarliligin bu siirecte belirleyici
olabildigini gostermektedir (Cui vd., 2022). Bu cergevede ¢alisma, biitiinlesik kanal tiiketici
davraniginin agiklanmasinda Planli Davranig Teorisi, teknolojiye yatkinlik ve segici demografik
farklilagmay1 ayn1 model iginde birlestirerek literatiire kuramsal bir katki sunmaktadir.

Arastirma sonuglari, tiiketici 6zelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri ve satin alma niyetleri
iizerinde etkili oldugunu goéstermektedir. Ozellikle biitiinlesik kanal tutumunun satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemesi, Planli Davranis Teorisi’nin bireyin davranisa yonelik tutumunun davranigsal
niyeti sekillendirdigi yoniindeki temel varsayimiyla uyumludur (Ajzen, 1991; Ajzen, 2005). Ayrica
satin alma niyetinin gercek davranisin dnemli bir onciilii oldugu dikkate alindiginda (Solomon vd.,
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2018; Nakano ve Kondo, 2018), tiiketicilerin biitiinlesik kanal yapisina yonelik olumlu tutum
gelistirmelerinin satin alma egilimlerini artirmasi beklenen bir sonugtur. Kanal entegrasyon
bilesenlerinin miisteri deneyimi ve elde tutma ¢iktilariyla iligkili oldugunu gosteren calismalar da
tilketicilerin kanallar aras1 akici, tutarli ve deger yaratan bir deneyimi olumlu degerlendirdiklerinde
satin alma egilimlerinin giiclenebildigini ortaya koymaktadir (Yin vd., 2022).

Teknolojiye yatkinligim biitiinlesik kanallara yonelik olumlu tutumu artirmasi, teknoloji kabul
literatiiriinde bireyin teknolojiye agikligi, algilanan kullamim kolayligi ve dijital araglara yonelik
konfor diizeyinin tutumsal sonuglar iizerinde etkili oldugunu vurgulayan ¢aligmalarla uyumludur
(Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000; Brown ve Venkatesh, 2005). Biitiinlesik kanal baglaminda
bu etki, dijital ve fiziksel temas noktalar1 arasinda gecis yapma konforunu artirmasi bakimindan
onemlidir. Verhoef vd. (2015) cercevesinde; sezgisel arayiiz tasarimi, kesintisiz 6deme segenekleri,
acik teslimat ve iade politikalar1 ile rehberleyici igeriklerin, tiiketicide algilanan kontrolii yiikselterek
kanal gegcislerindeki siirtlinmeyi azalttigi belirtilmektedir. Benzer sekilde Thaichon vd. (2024),
biitiinlesik kanal teknolojilerinin yalnizca teknik bir altyapr degil, deneyim mimarisinin temel bileseni
olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nedenle teknolojiye yatkinlik, biitiinlesik kanal
deneyiminin olumlu algilanmasini kolaylastiran 6nemli bir dnciil olarak degerlendirilebilir.

Arastirmada algilanan davranigsal kontroliin biitiinlesik kanal satin alma tercihi iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, Planli Davranis Teorisi’nin bireyin belirli
bir davranis1 gergeklestirebilme yeterligine iliskin algisinin davranigsal yonelimi etkiledigi yoniindeki
yaklagimiyla uyumludur (Ajzen, 1991). Ayrica webrooming ve kanal se¢cimi baglaminda algilanan
davranigsal kontroliin belirleyici roliinii vurgulayan onceki calismalarla da paralellik gostermektedir
(Arora vd., 2017; Xu ve Jackson, 2019). Bununla birlikte etkinin pozitif olmakla birlikte gérece smirl
diizeyde kalmasi, biitlinlesik kanal tercihinin yalnizca kontrol algisiyla degil, kanal deneyimi,
teknolojiye yatkinlik ve siire¢ seffafligi gibi tamamlayici unsurlarla birlikte sekillendigini
disiindiirmektedir. Fang ve Li’nin (2025) islem belirsizligini azaltan igerik ve siire¢ tutarliliginin kanal
gecisini kolaylastirdigi yoniindeki bulgulart da bu yorumu desteklemektedir. Bu nedenle kullanici
dostu arayiizler, agik siire¢ akislar1 ve dijital okuryazarligi destekleyen rehberleyici uygulamalar,
biitiinlesik kanal tercihini giiclendirebilecek unsurlar olarak degerlendirilebilir.

Demografik bulgular, yasin biitlinlesik kanal davranigsinda anlamh farklilik yarattigini; buna
karsilik cinsiyet, egitim ve gelir degiskenlerinin orneklem kapsaminda anlamli bir farklilagsma
iretmedigini gostermektedir. Yasa iliskin bulgu, cevrimigi aligveris egilimleri ile bilgi arama
yogunlugunun yasa gore degisebildigini ortaya koyan onceki ¢aligmalarla uyumludur (Bhatnagar vd.,
2000; Liebermann ve Stashevsky, 2002; Cole ve Balasubramanian, 1993). Geng tiiketicilerin teknoloji
ve sosyal medyaya aginaliklar1 nedeniyle dijital ve mobil aligveris kanallarina daha yatkin olduklarim
belirten ¢alismalar da mevcut sonucu desteklemektedir (Magrath ve McCormick, 2013). Bununla
birlikte, daha ileri yas gruplarmin da kolaylik ve erisilebilirlik gibi nedenlerle ¢evrimici kanallar
benimseyebildigini gdsteren bulgular, yas etkisinin baglama duyarli bi¢imde degerlendirilmesi
gerektigini diistindiirmektedir (Nielsen, 2020). Cinsiyet, egitim ve gelir degiskenlerinde anlamli fark
bulunmamasi ise bu degiskenlerin biitiinlesik kanal davranigini her baglamda ayni Olgilide
aciklamadigini; demografik etkilerin {irlin kategorisi, iliski asamasi ve aligveris deneyimi gibi
faktorlere bagli olarak degisebilecegini gosteren g¢alismalarla uyumludur (Hu ve Tracogna, 2020;
Rahman vd., 2025; Chen vd., 2025).

Bu bulgular, isletmelerin farkli yag ve deneyim profillerine gore farklilastirilmis biitiinlesik
kanal stratejileri gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Gen¢ ve dijital kanallara daha yatkin
tilketiciler icin hizli geri bildirim, kolay iade ve kanal entegrasyonu one ¢ikarken; daha ileri yas
gruplarinda destekleyici ve giiven artirici uygulamalar 6nem kazanabilir. Bu nedenle teknoloji
yatirnmlarinin yalnizca dijital arayiizlerle sinirli kalmamasi, magaza igi destek ve hizmet siirecleriyle
birlikte diisiiniilmesi gerekmektedir.

Bu metodolojik sinirliliklar dikkate alindiginda, sunulan yonetsel Onerilerin tiim perakende
baglamlari i¢in dogrudan genellenebilir sonuglar olarak degil, mevcut 6rneklem ve arastirma kapsami
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cercevesinde degerlendirilmesi gerekmektedir. Ilk olarak, kolayda ornekleme yontemi 6rneklemin
evreni temsil giiclinii sinirlamakta ve bulgularin Tiirkiye’deki tiim perakende tiiketicilerine dogrudan
genellenmesini giiclestirmektedir. Ikinci olarak, verilerin cevrimigi anket ydntemiyle toplanmas,
yalnizca dijital erisimi bulunan ve ankete goniillii katilan bireylerin arastirmaya dahil edilmesine
neden olmustur. Ayrica verilerin 6z-bildirim temelli olmasi, sosyal begenirlik, hatirlama yanlilig1 ve
Oznel degerlendirme gibi sinirliliklar dogurabilir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalarda farkli
ornekleme yontemleri, daha genis orneklemler ve alternatif veri toplama teknikleri kullanilarak
bulgularin karsilastirmali bigimde sinanmasi 6nerilmektedir.

Sonug¢ olarak, tiiketici Ozelliklerinin biitiinlesik kanal tercihleri ve satin alma niyetleri
iizerindeki etkilerini anlamak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve degisen tiiketici
beklentilerine proaktif yamit vermeleri agisindan dnemlidir. isletmelerin tiiketici gruplarin1 demografik
gostergelerin Otesinde teknolojiye yatkinlik, algilanan kontrol, kanal kullanim gec¢misi ve iliski
asamasi gibi degiskenlerle cok boyutlu bigimde analiz ederek biitiinlesik kanal pazarlama stratejilerini
bu dogrultuda yonlendirmeleri onerilmektedir. Gelecek aragtirmalarin, farkli {iriin kategorilerinde
algilanan risk ve belirsizlik dinamiklerini; ayrica deneyim tasariminin farkl iliski asamalarinda nasil
davranigsal ¢iktilar iirettigini uzunlamasma tasarimlarla incelemesi literatiire ve uygulamaya katki
saglayacaktir.

Arastirmaci Katki Oranm

Bu calisma tek yazar tarafindan yiiriitiilmiis olup, calismaya iligskin tiim akademik katkilar
%100 oraninda yazar tarafindan saglanmistir.

Cikar Catismasi
Bu ¢alisma kapsaminda beyan edilecek herhangi bir ¢ikar catismam bulunmamaktadir.
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Extended Abstract
Introduction

Advances in digital, network, and mobile technologies have transformed retailing into a cross-
channel environment in which consumers combine physical and digital touchpoints within the same
shopping journey. In this context, understanding how consumer attributes shape omnichannel
preferences and purchase intentions has become strategically important for retailers. This study
examines the effects of consumer characteristics, particularly age, gender, education, income,
technology readiness, perceived behavioral control, and perceptions of online information advantages,
on omnichannel attitudes, preferences, and purchase intentions. Drawing on the Theory of Planned
Behaviour and technology-related adoption literature, the study addresses whether these factors
explain purchase intention and whether omnichannel behavior differs across demographic groups.

Method

The research adopts a quantitative, explanatory, and cross-sectional survey design. The
population consists of consumers who engage in retail shopping through multiple channels (online and
offline) in Tiirkiye. Because the exact population size is unknown and the study targets digitally active
consumers, convenience sampling was employed. Data were collected via an online self-administered
questionnaire. Initially, 382 questionnaires were obtained; after exclusion of incomplete or
inconsistent responses, 343 usable cases remained. The questionnaire comprises closed-ended
questions that measure consumers’ omnichannel purchasing preferences, attitudes towards
omnichannel retailing, perceived behavioral control, technology readiness, perceived advantages of
online information, purchase intentions, and socio-demographic characteristics. All latent constructs
were measured using five-point Likert-type items adapted from validated scales in the literature on
planned behavior, omnichannel consumer research, technology acceptance, and information search.

Data analysis was conducted using SPSS program. Descriptive statistics and frequency
distributions were calculated for demographic and behavioural variables. Exploratory factor analysis
and reliability analysis were employed to assess construct validity and internal consistencys;
confirmatory factor analysis was subsequently conducted to evaluate model fit. Multiple linear
regression models were estimated to test the hypothesised relationships, and independent samples t-
tests and one-way ANOVA (with appropriate post-hoc tests) analysis were used to examine mean
differences in omnichannel behaviour across demographic groups. Ethical approval for the study was
obtained from the relevant institutional ethics committee, and all procedures complied with research
ethics principles.

Findings

The demographic profile indicates a sample concentrated in young and middle-aged cohorts,
with Generations Y and Z comprising a substantial proportion of respondents. Women and men are
represented at similar rates, and most participants report at least an associate’s degree as well as
middle- to upper-income status. Behaviourally, more than half of the sample shops online frequently,
primarily motivated by time savings, broader assortment, and lower prices. Pre-purchase information
search relies strongly on electronic word-of-mouth channels, including online reviews, social media
content, and expert evaluations. Factor and reliability analyses suggest that scale items load
satisfactorily on their intended constructs and that internal consistency exceeds conventional
thresholds. Sampling adequacy and model fit indices also support the measurement model’s construct
validity.

Regression results identify omnichannel attitude as a key predictor of purchase intention: more

favourable evaluations of seamless, integrated experiences correspond to stronger omnichannel
purchase intentions. These attitudes are further shaped by channel behaviours and preferences, namely
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a greater inclination to buy online, heavier reliance on the internet for information search, and an
ongoing tendency to purchase in physical stores. In line with the Theory of Planned Behaviour,
perceived behavioural control, defined as perceived capability and adequate skills, time, and resources,
positively affects integrated-channel purchasing. Technology readiness also has a positive, statistically
significant effect on omnichannel attitude, suggesting that comfort with digital technologies supports
favourable views of omnichannel retail. Difference tests show no significant variation in omnichannel
behaviour by gender, education, or income. Age, however, differentiates engagement: consumers aged
18-34 report higher omnichannel involvement than some older cohorts, while certain early-retiree
segments display unexpectedly active integrated-channel use. Overall, the pattern indicates generation-
based segmentation rather than a simple linear decline in participation with age.

Conclusion, Discussion and Recommendations

The study concludes that consumer attributes significantly shape omnichannel preferences and
purchase intentions in retail. In particular, favourable omnichannel attitudes function as a core
psychological driver of purchase intention, consistent with behavioural theories linking attitudes to
intentional and actual behaviour. When omnichannel systems are perceived as convenient, coherent,
and value-creating, consumers become more willing to complete purchases across integrated physical
and digital touchpoints, echoing earlier findings on the roles of perceived value, fluency, satisfaction,
and seamless journeys in multi-channel contexts.

Technology-related perceptions also play a central role in forming these attitudes. Both
technology readiness and perceived behavioural control strengthen consumers’ willingness to engage
with unified channel structures. Accordingly, retailers should enhance perceived control through user-
friendly interfaces, transparent information, smooth payment and return processes, and cross-channel
consistency in assortment and pricing. Investments in intuitive mobile applications, responsive
websites, and digitally augmented in-store services are therefore likely to reinforce positive
omnichannel attitudes and, in turn, purchase intentions. From a segmentation perspective, socio-
demographic factors do not exert uniform effects. Gender, education, and income provide limited
discriminatory power, whereas age captures more meaningful generational contrasts in channel usage
patterns. Younger digitally native consumers show higher omnichannel engagement, while digitally
active older consumers also constitute an important segment. Thus, retailers should complement
demographic criteria with psychographic and behavioural indicators such as technology affinity,
online information orientation, and prior omnichannel experience when designing integrated channel
strategies.

Managerially, retailers should prioritise omnichannel integration that reduces friction between
online and offline touchpoints, including click-and-collect services, consistent loyalty programmes,
and real-time inventory visibility. Marketing communication should highlight the time-saving and
convenience benefits of omnichannel options, and educational content or guided interfaces can support
consumers with lower perceived behavioural control. Firms should also monitor the age-related
channel-use patterns and tailor value propositions for key cohorts (e.g., digital natives, mid-career
professionals, and older convenience-oriented shoppers). Finally, future research should test the
robustness of these relationships across product categories and retail formats, as category involvement
and risk perceptions may interact with consumer attributes in shaping omnichannel behaviour.
Longitudinal designs could capture how omnichannel attitudes and technology readiness evolve
alongside emerging technologies and retail models. Qualitative approaches may further enrich
understanding by revealing the experiential and emotional dimensions of omnichannel journeys and
complementing the quantitative model advanced in this study.
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