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CEVRIMICI VE CEVRIMDISI KANAL ENTEGRASYONUNUN
ALGILANAN DEGER UZERINE ETKIiSI: TEKSTIL SEKTORU UZERINE
BiR CALISMA
Deniz HASIPEK'
Fatma Ozge BARUONU?

Oz

Tiiketici satin alma yolculuklarimin giderek karmasik bir hdal almasi, perakendecilerin ¢evrimici ve ¢evrimdisi
kanallar: entegre etme ihtiyacim kaginilmaz kilmaktadwr. Kanal entegrasyonu bugiin stratejik bir zorunluluk
olarak kabul edilmekle birlikte, bu entegrasyonun tiiketicilerde deger algisini nasil bicimlendirdigini a¢iklayan
ampirik ¢alismalar, ézellikle gelismekte olan pazar baglamlarinda ve sektore ozgii diizlemlerde yetersiz
kalmaktadwr. Bu ¢alisma, tekstil perakende sektiriinde ¢evrimigi-cevrimdisi kanal entegrasyonunun algilanan
deger iizerindeki etkisini; karar ve islem kolayligindan olusan biitiinlesik kolaylik boyutunun araci rolii ile tiiketici
yenilik¢iliginin diizenleyici rolii perspektifinden incelemektedir. Arastirma verileri, Tiirkiye’deki biiyiik tekstil
perakendecilerinin hem dijital hem de fiziksel kanallarini kullanan 3935 tiiketiciden ¢evrimici anket yontemiyle elde
edilmigstir. Yapisal esitlik modellemesi ve aracilik analizleri uygulanmistir. Bulgular, kanal entegrasyonunun
algilanan deger iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadwr. Karar ve islem
kolayligi bu iligkiye istatistiksel olarak anlaml diizeyde araculik ederken, tiiketici yenilik¢iligi beklenen diizenleyici
etkiyi gostermemistirv. Bu sonug, kanal entegrasyonunun salt yenilikg¢i tiiketicilere yonelik bir strateji olmaktan
ctkarak tiim tiiketici segmentleri icin temel bir beklentiye doniistiigiine isaret etmektedir. Calisma, ¢ok kanali
perakendecilik ve algilanan deger yazimina kuramsal katki sunmakta; deger odakli entegrasyon stratejileri
gelistirmek isteyen yoneticilere uygulamaya yénelik oneriler saglamaktadir.
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THE EFFECT OF ONLINE AND OFFLINE CHANNEL INTEGRATION
ON PERCEIVED VALUE: A STUDY ON TEXTILE SECTOR

Abstract

The growing complexity of consumer purchasing journeys has made the integration of online and offline channels
an imperative for retailers. Although channel integration is broadly recognized as a strategic necessity, empirical
research explaining how such integration shapes consumers’ value perceptions remain limited, particularly in
emerging market contexts and sector-specific settings. This study examines the effect of online—offline channel
integration on perceived value in the textile retail sector, focusing on the mediating role of a combined decision-
and-transaction convenience factor and the moderating role of consumer innovativeness. Data were collected
from 395 consumers who engaged in both online and offline shopping with major textile retailers in Tiirkiye via
an online survey. Structural equation modeling and mediation analyses were employed. The findings reveal that
channel integration has a direct and positive effect on perceived value. The integrated convenience dimension
significantly mediates this relationship, whereas consumer innovativeness did not exert the expected moderating
effect, suggesting that channel integration has evolved from an innovation-oriented strategy into a baseline
expectation across all consumer segments. The study contributes theoretically to omnichannel retailing and
perceived value literature and provides managerial insights for designing value-oriented integration strategies.

Keywords : Channel Integration, Perceived Value; Convenience; Omnichannel Retailing;
Consumer Behavior, E-commerce.

Jel Classification s M310.

GIRiS

Dijitallesme, tiiketicilerin bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma islemlerini tamamlama
bigimlerini yeniden sekillendirerek perakende ortamlarini temelden doniistiirmiistiir. Tiiketiciler, satin
alma yolculuklar: sirasinda giderek daha fazla ¢evrimici ve ¢evrimdisi kanallar arasinda gecis yapiyor
ve sorunsuz gegisler, tutarli bilgi ve verimli hizmet sunumu beklemektedir. Sonug olarak, perakendeciler
tek kanall1 ve ¢ok kanall1 yapilardan, fiziksel ve dijital temas noktalarini senkronize eden entegre kanal
stratejilerine dogru bir gegis yapmuistir.

Algilanan deger, tiiketici karar verme siireclerinde ve uzun vadeli perakendeci-miisteri iliskilerinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, kanal entegrasyonu yoluyla degerin nasil yaratildigini
anlamak, siirdiirtilebilir rekabet avantaji arayan perakendeciler i¢in kritik dneme sahiptir. Mevcut
caligmalar ¢ok kanalli perakendeciligin stratejik nemini kabul ederken, kanal entegrasyonunun tiiketici
degeri yaratma mekanizmalarini inceleyen ampirik arastirmalar, 6zellikle gelismekte olan pazarlarda ve
sektore 6zgii baglamlarda sinirh kalmaktadir.

Tekstil perakende sektorii, yiiksek kanal degistirme diizeyi, deneyimsel tiiketim 6zellikleri ve fiziksel
ve dijital kanallar arasindaki giiglii rekabet nedeniyle 6zellikle ilgili bir baglami temsil etmektedir.
Tiiketiciler genellikle ¢evrimigi aramay1 ¢evrimdisi degerlendirmeyle veya tam tersiyle birlestirmekte;
bu da kanal entegrasyonunu aligveris verimliligi ve memnuniyetinin kritik bir belirleyicisi haline
getirmektedir.

Bu ¢alisma, ¢evrimigi-¢evrimdisi kanal entegrasyonu ile algilanan deger arasindaki iligkiyi, temel deger
yaratma mekanizmasi olarak kolayliga odaklanarak incelemektedir. Ek olarak, caligma tiiketici
yenilikg¢iliginin bu iliskiye olan etkisini sorgulamaktadir. Aragtirma asagidaki sorulari ele almaktadir:

Kanal entegrasyonu tiiketicilerin algilanan degerini artirir mi?

Karar ve islem kolayligindan olusan biitiinlesik kolaylik boyutu, kanal entegrasyonu ile algilanan deger
arasindaki iligkiye aracilik eder mi?

Tiiketici yenilik¢iligi bu iliskiyi diizenler mi?



Bu sorulan ele alarak, g¢alisma c¢ok kanalli perakendecilik, algilanan deger ve tiliketici davranisi
literatiiriine katkida bulunmaktadir.

I. LITERATUR TARAMASI
L.I. Perakendecilikte Cevrimi¢i ve Cevrimdisi Kanal Entegrasyonu ve Algilanan Deger

Kanal entegrasyonu, isletmelerin farkli satis ve iletisim kanallarin1 uyumlu bir sekilde bir araya getirerek
misterilere tutarli bir deneyim sunulmasini amaglar. Algilanan deger, tiiketicinin bir {iriin ya da
hizmetten elde ettigi faydalar ile bu faydalar i¢in katlandig1 fedakarliklar karsilastirarak yaptigi 6znel
degerlendirmedir.

Perakendeciler tarafindan yaratilan degerin miisteriler tarafindan ne sekilde algilandig1 ‘Zeithaml’in
Amac-Ara¢ Teorisi’ kapsaminda ele alinarak detaylandirilmistir (Zeithaml V. A., 1988). Buna gore;
kanal entegrasyonu ve sagladigi kolayliklar, caba ve zaman verimliligi gibi 6nemli "sonuglar” saglayan
temel bir "ara¢" olarak degerlendirilmistir.

Cevrimigi ve ¢evrimdisi kanal avantajlari ile tiikketicinin algiladigi deger arasindaki iliskiyi inceleyen
cok az literatiir bulunmasina ragmen, kanal avantaji1 olarak kabul edilen bazi 6nemli kanal entegrasyonu
ozelliklerinin algilanan deger iizerinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur (Zhao, Zhao, & Liu, 2023, s.
19). Isletme bakis acisiyla ¢cok kanalli yonetim, perakendecilerin miisterilerinin dagitim hizmetlerine
iligkin algiladiklar1 degeri artirarak is performanslarini gelistirmeleri igin ¢esitli firsatlar sunmaktadir
(Levenburg, 2005, s. 319)

Tiiketici davranigi arastirmalarina bakildiginda, tiiketicilerin hem hedonik hem de faydaci deger
algilamalar1 nedeniyle ¢ok kanalli ve biitiinciil kanal entegrasyonunu kullandiklarini ortaya koymustur
(Lee & Kim, 2010:281; Hsiao, Rebecca Yen & Li, 2012:318). Ayrica, fayda odakli tiiketicilerin,
aligveris stirecinin faydaci degerlerini (6rnegin para, zaman & emek tasarrufu) algiladiklari i¢in ¢ok
kanall1 entegrasyonu kullanmay1 segerken, alisverise yeni baslayanlarin, hedonik nedenlerle (6rnegin
keyif & haz) ¢ok kanalli aligveris yapma egiliminde oldugu ileri siiriilmiigtiir (Hsiao vd., 2012: 324-
325). Diger yandan, Sharma ve Fatima’nin (2024) arastirmasinda; biitiinciil kanal aligveris aligkanliginin
algilanan deger ve kanal kullanimi arasindaki iliskide onciil, arac1 ve diizenleyici olmak {izere 6nemli
rol oynadigini ortaya koymustur (Sharma & Fatima, 2024, s. 10). Buna gore, olusturulan dnerme su
sekildedir;

Hi:: Kanal entegrasyonu, algilanan degeri olumlu etkiler.
LIIL Cevrimici ve Cevrimdis1 Kanal Entegrasyonu ve Kolayhik

Kolaylik kavramu, tiiketicilerin ihtiyaglarini en az ¢aba ve en kisa siirede karsilamalarim saglayan bir
unsur olarak tanimlanir. Baslangicta yalnizca iiriiniin fiziksel 6zellikleriyle veya satin alma siirecinde
harcanan zaman ve ¢abayla iliskilendirilmis olsa da zamanla tiiketici davranislarimi etkileyen g¢ok
boyutlu bir yaptya doniismiistiir. Bu doniisiim, kolayligin yalmzca fiziksel degil; tiiketici algisina, yasam
tarzina ve sosyoekonomik kosullara bagli olarak farkli sekillerde degerlendirilebilecegini ortaya
koymustur. Giiniimiizde kolaylik, 6zellikle hizmet sektoriinde 6nemli bir rekabet unsuru olarak 6ne
¢ikmaktadir. Hizmet kolayligi; tiikketicinin hizmetle etkilesime gectigi tim asamalarda hissettigi zaman
ve ¢aba algisina dayanir.

Kanal entegrasyonu, tiiketicilere evde, iste, kamuya acik yerlerde veya magazalarda birgok farkli kanali,
temas noktasini, ¢oklu platformu ve dijital araglar1 kullanarak triin/hizmet ya da markalara kesintisiz
erisebilme imkani sunmaktadir (Santomier, 2008, s. 15). Bir baska degisle kanal entegrasyonu, tiiketici
satin alma agsamasinda kanal degistirse bile kaldig1 yerden devam etme imkan1 saglar (Rigby, Miller,
Chernoff, & Tager, 2012, s. 9,10). Boylece tiiketiciler bulunduklari ¢evrede rahatlikla erisemeyecekleri
iriin, perakendeci ya da magazalara ¢evirim i¢i perakende alanlar1 araciligiyla ulasabilme imkani
kazanmistir (Li, Kuo & Russell, 1999: s.18; Bhatnagar, Misra & Rao, 2000:5.98). Bununla beraber
titketicilerin istedikleri yer ve zamanda aligveris yapma 6zelligi ile zamandan tasarruf edebilmelerine
imkan saglamaktadir (Bellman, Lohse & Johnson, 1999: s. 35; Karayanni, 2003: s.149,150). Kanal
entegrasyonunun erisim kolaylig1 tizerindeki olumlu etkilerinden bir digeri ise hizli ve etkili bir sekilde
bilgiye erisim imkani sunmasidir. Bu yaklagim, tiiketicilerin Web sitesindeki geleneksel magazalarin
acilis saatleri ya da geleneksel magazalarda ¢evrimigi iiriin bulunabilirligine iliskin ¢ift yonli bilgi



entegrasyonu sayesinde tiiketicilerin alternatif saticilart tercih etmesini Onleyici bir rolii oldugu
diistiniilmektedir (Bendoly, Blocher & Bretthauer, 2005,s.313 ). Erisim kolayligi, zaman verimliligi,
yerden bagimsiz kullanim esnekligi, kisisellestirme ve aligveris etkinligi gibi 6zellikleriyle ¢evrim igi
aligveriste algilanan degeri artirmaktadir (Kleijnen, de Ruyter & Wetzels, 2007;s.33 ). Tiiketicilerin
algiladiklar1 fayday1 belirlemede ‘web sitesi ve/veya mobil uygulamalara erisim kolayligi’ ana unsurlar
arasinda yer almaktadir (King & Liou, 2004;s.473 ). Kanal entegrasyonun sagladigi teslimat kolayligi
secenekleri (Magazadan c¢evrimici satin al teslim al (BOPI), yol kenarindan teslim al (BOCP) veya
magazadan eve teslim (BIHD)) tiiketicilerin kullanim niyetlerini olumlu olarak etkilemekte ve
perakendeciye erisimi kolaylagtirarak algilanan degeri artirmaktadir (Chen & Chi, 2021;1). Ayrica,
biitiinciil kanal entegrasyon boyutlarinin (6rnegin, bilgi tutarlilig1, kanal se¢imi 6zgiirliigi, gii¢lii miisteri
hizmetleri, kanal karsiliklilig1) tiiketicilerin algilanan degerinin aligveris amaglariyla pozitif iligkili
oldugunu gostermistir (Lee & Kim, 2010; 281). Buna gore, olusturulan 6nerme su sekildedir.

H,: Erisim kolayhiginin, kanal entegrasyonu ve algilanan deger iliskisi iizerinde aracilik etkisi
vardir.

Kumar ve Venkatesan’in (2005), “omni-channel stratejilerde kanal entegrasyonunun karar verme
kolaylig1 tizerindeki etkilerini” ele aldig1 ¢alismasinda; entegre edilen kanallarin tiikketicilere karar verme
stirecinde esneklik sagladigini ve bu esnekligin miisterilerin satin alma kararlarin1 daha hizli ve kolay
bir sekilde almasina yardime1 oldugunu belirtmistir (Kumar & Venkatesan, 2005), Verhoef, Neslin ve
Vroomen, (2007) ise, kanal entegrasyonunun, miisteri deneyimini gelistiren ve miisterin tercih yapma
stirelerini kisaltan bir unsur olup; fiziksel magazalarda iriin inceleyip ¢evrimici ortamda satin alma
(veya tersi) avantaji saglamasi ile tiiketicilerin iiriin bilgisi ve erisim kolaylig1 agisindan karar vermesini
kolaylastirdigin1 ortaya koymustur (Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007). Diger yandan, veri
entegrasyonunun saglanmasi ile tiiketicilerin geg¢mis alisveris davranislarina dayali olarak
kisisellestirilmis Oneriler sunulmasiin, karar verme siirecini hizlandirdigi ve kolaylastirdigi
vurgulanmistir (Ansari, Mela, & Neslin, 2008). Tiiketiciler, alternatif saticilar arasinda fiyat ve kalite
karsilastirmalar1 yaparak olasi kazang saglama (Holton, 1958) amaciyla hareket ederler. Karar
asamasindaki tiiketici degerlendirme esnasinda yiiksek diizeyde uyarici, asir1 bilgi yiliklemesi ile
karsilastiginda yiiksek zihinsel ¢aba ve arama rahatsizlig1 yagsmaktadir (Moeller, Fassnacht, & Ettinger,
2008). Kanal entegrasyonu ile miisteri yolculugundaki kanal tutarsizliklarinin (6rnegin, ¢evrimigi &
magaza fiyat farkliliklari, stok bilgilerinin uyumsuzlugu) tiiketicilerin karar siirecinde kafa karisikligina
yol agtig1, ancak entegre bir stratejinin bu tiir engelleri ortadan kaldirarak karar glivenini pekistirdigi
tespit edilmistir (Herhausen, Binder, Schoegel, & Herrmann, 2015). Diger yandan, tiiketicilerin bol {iriin
secenegi ve diisiik fiyat teklifleri beklentilerine (Khan, Liang, & Shahzad, 2015) yanit veren web
sitelerinde aranilan irlin/hizmetlerin ¢esitlerine, iiriin o6zellikleri ile ilgili ayrintili agiklamalara,
yorumlara ve fiyat bilgilerine kolaylikla ulasilabilmesi karar kolaylig1 saglamaktadir (Jiang, Yang, &
Jun, 2013). Bununla beraber kanal entegrasyonu, miisterilerde algilanan tutarlilik ve giivenlik hissi
yarattigindan bireylerin karar verme kolayligimi artirmaktadir (Herhausen vd.,2015). Buna gore,
olusturulan 6nerme su sekildedir.

Hj;: Karar kolayhiginin, kanal entegrasyonu ve algilanan deger iliskisi iizerinde aracihik etkisi
vardir.

Piotrowicz ve Cuthbertson (2014) biitlinciil kanal entegrasyonunun, tiiketicilerin istedikleri kanaldan
islem yapma ve kanal gecislerinde sorunsuz bir deneyim yasama beklentilerine yanit veren bir strateji
oldugunu ve boylelikle miisterilerin satin alma siirecindeki islem kolayligimi ve kanal tutarliligim
artirdigini ileri siirmiistiir (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Perakendeciler herhangi bir kanaldan {iriin
akisini kontrol ettiginde, miisteriler icin aligveris silirecini kolaylagtirabilmektedir (Seck, 2013). Khan,
Liang ve Shahzad, (2015) tiiketici sadakatinin ve tekrar satin alma niyetlerini etkileyen algilanan
unsurlar1 inceledigi makalesinde, tiiketici satin alma yolculugu siireglerinde kanal entegrasyonu
avantajlarimin etkilerini ortaya koymus ve satin alma esnasinda siparis verme, kisisellestirme ve
rezervasyon hizmetleri gibi tamamlayici iiriin ve hizmetlere islem ve satin alma kolayliklar1 sagladigini
belirtmistir (Khan, Liang, & Shahzad, 2015). Cevrimic¢i platformlarda navigasyon kolayligi, iiriin
bilgisine hizli erisim ve basit siparis siire¢lerinin algilanan degeri artirdigini ortaya koymaktadir (Jiang,
Yang, & Jun, 2013). Berry, Seiders ve Grewal, (2002)’deki arastirmasma gore, miisterilerine hizl
O6deme (tek tikla siparis) ve kolay iade saglayan ¢evrim i¢i magazalarin islem kolayligi agisindan yiiksek
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puanlamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bunlara ek olarak, merkezi kasa, tutarli stoklar, agik¢a
belirtilmis fiyatlandirma ve yetkin satig personeli de islem kolaylig1 saglamaktadir (Berry, Seiders, &
Grewal, 2002). Misterilere islemi tamamlamak igin kasada kuyrukta bekleme gibi vakit alici
stireclerden zaman tasarrufu saglama ve islemleri ayn1 anda tamamlayabilecekleri “sanal édeme ara-
yiizii” ile 6deme kolayligi (Celsi & Gilly, 2001) gibi avantajli teklifler tiiketici algisini olumlu etkiledigi
soylenebilir. Ote yandan, ¢evrim i¢i magazalarda, iiriine fiilen sahip olmadan once siparislerinin
islenmesi, sevk edilmesi ve teslim edilmesinin beklenmesi gerektiginden geleneksel magazalar bu
acidan daha fazla tercih edilmektedir (Beauchamp & Ponder, 2010). Bununla beraber, yiiksek gelir
grubunda olan tiiketicilerin aligveris zamanlarini azaltarak farkli aktivitelere yoneldigi bu nedenle de
perakendecilerin 6nerdigi kargo ya da kurye teslimat gibi hizmetlere ihtiya¢ duydugu gézlemlenmistir
(Thompson, 1967). Buna gore olusturulan énerme su sekildedir:

Hy: Islem kolayhgimin, kanal entegrasyonu ve algilanan deger iliskisi iizerinde aracihk etkisi
vardir.

L.IIL Tiiketici Yenilikgiligi

Yenilik, isletmelerin {irlin ve hizmetlerini farklilastirarak pazarda 6ne ¢ikmalarim saglayan énemli bir
stratejidir. Miisteriler acisindan degerli bulunan yenilikler, sadece isletmeye rekabet avantaji
kazandirmakla kalmaz; aym1 zamanda pazarlama stratejilerinin etkisini ve basarisim1 da artirir. Bu
baglamda tiiketici yenilikc¢iligi, bireylerin yeni {iriin ve hizmetleri ne kadar erken benimsedigiyle
ilgilidir. Entegre kanallar, miisterilere daha tutarli ve ¢ok boyutlu bir deneyim sundukga, yeniligin
benimsenme siirecinin hizlanacagi diistiniilmektedir (Neslin & Shankar, 2009). Lin’e (2016) gore, bir
perakendeci tiiketicinin “yenilik¢ilik” algisindan faydalanarak, rakiplerinden daha fazla yenilik
sunabilecegine ikna edebildigi Olglide deger yaratabilmektedir (Lin C. , 2016). Tiiketicilerin
perakendecilerin kabiliyetlerine iliskin algisi, bilgi, deneyim ve 6znel degerlendirmelerine gére zaman
icinde sekillenmektedir (Woodruff, 1997). Tiiketiciler, yeni hizmet ve/veya {iriinii ilk defa veya tutarl
bir sekilde sunan perakendecileri cogu zaman bireysel gozlemleriyle fark etmekte ve bu gézlem aligveris
yapma niyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bir diger husus da her bir tiiketicinin farkl kisilik, diisiinme
bicimi ve satin alma tarzi oldugu bununla beraber yenilik¢i tiiketicilerin perakendeci 6zelliklerini detayli
olarak degerlendirdigini, bu izlenimlerin ise deger algilarini olumlu etkiledigidir (Kunz, Schmitt, &
Meyer, 2011).

Hs: Tiiketici Yenilikg¢iligi; kanal entegrasyonu ile algilanan deger arasindaki iliskiyi olumlu
etkiler.

Bu dogrultuda olusturulan arastirma modeli su sekildedir:
Sekil 1. Arastirma Modeli

— - i
H *|  ERisiMKOLAYLIGI
[ KARARKOLAVLIGI |
H;
. = "
H; ISLEM KOLAYLIGI
KANAL —
ENTEGRASYONU ALGILANAN
H He DEGER

| TUKETICI YENILIKGILIGE ‘

II. YONTEM

Aragtirmanin amaci, ¢evrimigi ve ¢evrim digi kanal entegrasyonu stratejilerinin kolaylik unsurlart
araciligiyla tiiketicileri nasil etkiledigi ve tiiketicilerin yenilik¢ilik 6zelliklerinin bu iliskideki roliinii
ortaya koymaktir. Kolaylik degiskeni baslangicta erisim kolayligi, karar kolaylig1 ve islem kolayligi
olmak {izere ii¢ boyutta ele alinmis; ancak gergeklestirilen faktor analizleri sonucunda bu boyutlar karar
ve islem kolayligin1 kapsayan biitiinlesik bir yapida temsil edilmistir. Ol¢iim modeli, tamamlanmis
stratejiyi uygulayan tekstil perakendecileri olan (Boyner, LCW, Zara ve H&M) lizerinden Glglimleme
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yapilmistir. Veriler, son alt1 ay i¢inde Tiirkiye'deki biiyiik tekstil perakendecilerinden hem ¢evrimici
hem de g¢evrimdis1 aligveris yapmis tliketicilere Google Forms iizerinden uygulanan online anket
aracilifiyla toplanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile 385 gecerli yanit elde edilmistir.

ILI Arastirmada Kullamilan Olcekler

Degiskenlere iligskin dlgekler literatiirdeki ¢aligmalardan alinmis ve ¢alismaya uyarlanmistir. Cevirim
ici ve ¢evirim dis1 kanal entegrasyonuna iligkin 6lgek sorulari (Oh, Teo, & Sambamurthy, 2012) den;
algilanan deger unsuru (Tran & Lé&, 2020) den; kolaylik unsuru (Colwell, Kanetkar, & Holden,
2008)’den ve tiiketici yenilik¢iligi unsuru ise (Rogers, 1962)’den uyarlanmistir. Tiim sorular 5°1i Likert
Olgek ile sorulmustur (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum).

ILIL Orneklem ve Veri Toplama

Veri analizi iki asamali bir yaklagim izlemistir. i1k olarak, giivenilirlik ve gegerliligi degerlendirmek igin
kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri yapilmustir. ikinci olarak, dogrudan etkileri test etmek igin
yapisal denklem modellemesi kullanilirken, aracilik ve moderatér analizleri PROCESS makrosu
kullanilarak gerceklestirilmistir.

I1I. BULGULAR
IIL.I. Demografik Bulgular

Katilimcilar, 285 kadin 110 erkek olmak tizere 395kisiden olusmaktadir. Katilimcilarin demografik
dagilimi Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. Demografik Veriler

Siklik Oran (%)
Boyner 75 19,1
Aligveris LCW 265 67,4
Kanal H&M 21 5,3
Zara 32 8,1
Cinsiyet Kadin 285 72
Erkek 110 28
19-24 40 10,2
25-34 186 47,3
Yas 35-44 119 30,3
45-55 43 10,9
56 yas ve Ustil 5 1,3
[k ve orta derece 5 1,3
Egitim Lise 83 21,1
Lisans 255 64,9
Lisanstisti 50 12,7
9,001 TL- 17,000
TL 92 23,4
17,001 TL-
Gelir Grubu 25,500 TL 132 33,6
25,501 TL-
35,000 TL 116 29,3
35,001 TL ve istii 53 13,5
Toplam N=395 %100

IILII. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

[k olarak SPSS 24,0’da arastirma modelindeki dort ortiik degiskenin (kanal entegrasyonu, algilanan
kolaylik, tiiketici yeniligi, algilanan deger) faktor yapilarinin dogrulanmasi icin ilk adim olan
‘Agimlayici Faktor Analizi’ uygulanmistir. Analiz sonucunda: Kanal entegrasyonuna ait yedi (7) madde,
tiikketici yenilikgiligine ait i¢ (3) madde ve algilanan degere ait bes (5) madde tek faktor altinda
toplanmustir. Olgeklerin giivenilirliklerinin 6l¢iimlenmesi igin ‘Giiven analizi’ yapilmis ve kanal
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entegrasyonunun Cronbach Alpha degeri 0,860, tiiketici yenilik¢iliginin 0,892 ve algilanan degerin ise
0,896 oldugu goriilmiistiir. Ilgili 6l¢eklerin gilivenilirlik degeri 0,70’in {izerinde olmasi dolayisiyla,
Olcekler yiiksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir.

Algilanan kolaylik faktor analizi esnasinda, faktor analizinin temel kurallar1 olan 0,50’ nin altinda faktor
yiikiine sahip olan ve ¢apraz yiiklenen degisken (KK1) analizden ¢ikarilmistir. Boylelikle birinci boyut
IK1, IK2, IK3 ve KK2, KK3 maddelerinden olusurken, ikinci boyut ER1, ER2, ER3 maddelerinden
olusmustur. Islem kolaylig1 ve karar verme kolaylig1 maddelerinden olusan birinci boyut ‘Karar ve Islem
Kolaylig1® olarak yeniden isimlendirilmistir. Iki ayr1 6lgek olarak ayrilan algilanan kolaylik &lgegi
toplam fenomenin %40,33’linii acgiklamakta olup, yeni isimlendirilen kolaylik dl¢eginin giivenilirlik
degeri ise 0,877dir.

IILIIL. Dogrulayici Faktor Analizi (CFA)

Agimlayici faktor analizinde elde edilen faktor dagiliminin gegerliliginin dogrulanip dogrulanmadigini
gormek amaciyla SPSS 24,0°da dogrulayict faktor analizi uygulanmig ve uyum iyiligi degerlerine
bakilmustir.

Buna gore elde edilen sonuglar Tablo 2 ‘deki gibidir:
Tablo 2. Dogrulayic1 Faktér Analizi Uyum lyiligi Istatistikleri (1)

Olgiim Esik Degerler Uygulama Sonuglar1
<3 iyi;
X2 /sd (CMIN/sd) <5 kabul edilebilir 3,28
>0,95 iyi;
CFI >0,90 geleneksel, 0,908
>(),80 kabul edilebilir
>0,95 1yi;

GFI >0,90 geleneksel; 0,862
>(),80 kabul edilebilir
<0,05 iyi;
RMSEA 0,05-0,10 orta; 0,07
>(,10 koti
>0,90 1yi;
>(),85 kabul edilebilir
>0,95 iyi,
>0,90 kabul edilebilir

Olgek degerlerinin 0,70’in altinda kalan KE1, KE3, KE4, KE5, IK3, ER1, ER2 maddeleri ¢cikarilarak
analiz tekrar edilmistir. Tekrarlanan analiz sonuglarina gore; tek maddeye diisen ‘Erisim Kolayligr’
Olcegi de modelden ¢ikartilmistir.

AGFI 0,827

NFI 0,873




Sekil 2. CFA Sonugclari

Modelin uyum degerleri incelendiginde CMIN/DF= 2,735, GFI=0,932, CFI=0,962, RMSEA=0,067,
AGFI=0,900, NFI=0,941 olarak elde edilmistir (bkz. Tablo3). Biitlin uyum degerlerinin kabul edilebilir
sinirlar igerisinde oldugu goriilmiistiir (Meydan, Sesen, & Basim, 2011). Dolayisiyla, agiklayici faktor
analizi ile ortaya konulan dort faktorli yapinin gegerligi, dogrulayici faktdr analizi ile de teyit edilmistir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Tekrarlanan Uyum Tyiligi istatistikleri

Olgiim Esik Degerler Uygulama Sonuglar1
<3 iyi;

X2 /sd (CMIN/sd) 5 Kabul eydﬂebﬂir 2,735
>0,95 iyi;

CFI >0,90 geleneksel, 0,962

>(),80 kabul edilebilir

>0,95 1yi;

GFI >0,90 geleneksel, 0,932

>(),80 kabul edilebilir

<0,05 iyi;

RMSEA 0,05-0,10 orta; 0,067
>0,10 kotii
>0,90 1yi;

AGF >0.85 kabul edilebilir 0,900
>0,95 iyi,

NFI >0,90 kabul edilebilir 0,941

TLI >0,95 iyi; >0.,9.0 kabul 0.900
edilebilir

SRMR <0,08 yi; <O',1'0 kabul 0,941
edilebilir

Tablo 4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

CR AVE MSV MaxR(H) AD KE K TY
AD 0,892 0,622 0,662 0,894 0,789
KE 0,721 0,564 0,646 0,723 0,632 0,751
K 0,869 0,625 0,682 0,877 0,694 0,578 0,790
TY 0,892 0,734 0,812 0,893 0,782 0,668 0,592 | 0,851




Yapilan yakinsama ve ayrim gegerligi analizinde ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 nin
ve yapi giivenilirligi degerlerinin (CR) 0,70’in iizerinde olmasi beklenmektedir (Fornell & Larcker,
1981). Tablo 4’te yer aldig1 iizere arastirmada yer alan 6l¢ek degiskenlerinin yap1 giivenirligi degeri
(CR) 0,70 ve aciklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’nin iizerinde oldugu goriilmiis ve tiim
degiskenlerin yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmistir. Ote yandan Fornel ve Larcker’in
yaklagimiyla yapilan ayrim gegerliligi analizinde bir faktoriin AVE karekokiiniin, bu faktoriin diger
faktorlere olan korelasyon degerinden biiyiik olmasi ve MSV degerinin AVE degerinden kiiciik olmas1
gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Yapilan analiz sonucunda s6z konusu ayrim gegerliligi sartlar
saglanmistir.

ITLI.IV. Hipotez Testleri

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde edilen Ol¢iim modelinin kabul edilebilir uyum iyiligi
istatistiklerini sagladigindan, arastirma hipotezlerini test etmek icin ‘aracilik analizi’ icin Process model
4 ve ‘dlizenleyicilik analizi’ igin ise Process Model 1 programlari kullanilmstir.

Kolayligin kanal entegrasyonu ve algilanan deger iliskisinde aracilik roliiniin olup olmadigimin tespit
edilebilmesi i¢in 5000 yeniden 6rneklem ve %95 giiven araligi segenekleri ile elde edilen sonuca gore
kanal entegrasyonu algilanan degeri kolaylik iizerinden dolayli olarak etkiledigi goriilmiistiir. (Dolayl
etki (DE)=0,2850; Giiven aralig1 (GA) [0,2015,0,3713]). Bootstrap testi analizi sonucunda elde edilen
giiven aralif1 degeri sifir1 kapsamadigindan aracilik etkisi oldugu soylenebilmektedir (Hayes, 2022).

Diizenleyicilik etkisini test etmek i¢in Process Model 1 kullanilmistir (Hayes, 2022). Elde edilen sonuca
gore, tiikketici yenilik¢iligi kanal entegrasyonu ve algilanan deger iliskisi lizerinde diizenleyicilik etkisine
sahip degildir (p>0,05).

Tablo 5. Hipotez Testi Sonuglari

Tahmin St.

Model (Beta) Hata t p Sonug¢
Kaljal Entegrasyonu-—> Algilanan Dogmdan 0.310 0,045 6.83 0.00 Desteklendi
Deger Etki

LLCI=0,2015;

ULCI=0,3713
Kanal Entegrasyonu--> Islem ve Dolayl (Bootstrap, .
Karar Kolayligi-—> Algilanan Deger Etki 0,285 0,043 5000 yeniden Desteklendi

orneklem, %95

GA)

Kanal Entegrasyonu (X) - Algilanan
Deger(Y) -=> Tiiketici
Yenilik¢iligi (Diizenleyici Rol)

Etkilesim

(X*W) -0,03 0,039 | -0,85 0,40 | Desteklenmedi

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu galisma, c¢evrimi¢i ve ¢evrim disi kanal entegrasyonu, kolaylik ve algilanan deger arasindaki
iligkileri biitlinciil bir ¢ergevede inceleyerek ¢ok kanalli perakendecilik literatiiriine 6nemli teorik ve
ampirik katkilar sunmaktadir. Onceki arastirmalarda kolaylik kavrami gogunlukla zaman ve gaba
boyutlari altinda tek bir degisken olarak ele alinirken, bu ¢alisma kolaylig1 baslangigta erigim, karar ve
islem kolaylig1 boyutlariyla ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almis; faktor analizleri sonucunda ise karar
ve iglem kolayligini1 kapsayan biitiinlesik bir yap1 olarak modele dahil etmis ve kanal entegrasyonunun
deger yaratma siirecindeki roliinii net bigimde ortaya koymustur.

Arastirma bulgulari, tamamlanmis kanal entegrasyonunun algilanan deger iizerinde dogrudan ve pozitif
bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu sonug, kanal entegrasyonunun tiiketicilere sundugu zaman
tasarrufu, ¢aba azalmasi ve islem esnekligi gibi faydalarin algilanan degeri artirdigini ortaya koyan
onceki ¢aligmalarla tutarlidir (Lee & Kim, 2010; Hsiao vd., 2012; Zhao vd., 2023). Ayrica webrooming,
showrooming ve ¢evrimi¢i satin al-magazadan teslim al (BOPIS) gibi uygulamalarin tiiketiciler
tarafindan deger yaratan unsurlar olarak algilandig1 goriilmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin satin alma
siirecinde birden fazla kanali birlikte kullanma egilimini ortaya koyan ¢alismalarla ortiismektedir
(Flavian vd., 2020; Kim vd., 2020).



Calisma, Zeithaml’in Amag—Arag¢ Teorisi ¢ercevesinde kanal entegrasyonunu, tiiketiciye zaman ve
caba verimliligi saglayan temel bir “ara¢” olarak ele almis ve bu teorik yaklagimi ampirik olarak
desteklemistir. Bulgular, tiiketicilerin kanal entegrasyonunu teknolojik bir yenilikten ziyade, dogrudan
fayda iireten islevsel bir mekanizma olarak degerlendirdigini gostermektedir. Bu durum, algilanan
degerin ¢ok kanalli perakende ortaminda tutarlilik ve biitiinlik tizerinden sekillendigine isaret
etmektedir.

Arastirmanin en 6nemli bulgularindan biri, karar ve islem kolayliginin, kanal entegrasyonu ile algilanan
deger arasindaki iligkide anlamli bir aract degisken olarak islev gormesidir. Bulgular, yiiksek diizeyde
entegrasyonun tiiketicilerin karar verme siirecini hizlandirdigini ve islemleri daha az bilissel ve fiziksel
caba ile tamamlamalarina olanak sagladigini ortaya koymaktadir. Ozellikle iiriin bilgileri, fiyatlandirma
ve stok bilgilerinin kanallar arasinda tutarli bigimde sunulmasi ile hizl ve giivenli 6deme altyapilarinin
algilanan degeri artirdigi goriilmektedir. Bu sonuglar, islem hizinin ve kullanim kolayliginin miisteri
memnuniyetini artirdigini vurgulayan 6nceki ¢aligmalarla paralellik gostermektedir (Seiders, Berry &
Gresham, 2000; Colwell vd., 2008; Almarashdeh vd., 2019).

Arastirmada ayrica tiiketici yenilik¢iliginin, kanal entegrasyonu ile algilanan deger arasindaki iliski
tizerinde anlamli bir diizenleyici etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgu, Zeithaml’in Amag-Arag
Teorisi ¢ergevesinde teorik olarak anlamli bi¢imde yorumlanabilir. S6z konusu teoriye gore tiiketiciler,
bir {irlin ya da hizmetin O6zelliklerini (arag) islevsel sonuglar ve nihai degerler (amag) agisindan
degerlendirmektedir (Zeithaml, 1988). Kanal entegrasyonu, perakendecilik alaninda yayginlasmadan
onceki donemde yalnizca teknoloji meraklisi ve yenilikei tiiketicilerin benimsedigi “farklilastirici bir
Oznitelik” iglevi gormekteydi. Ancak dijitallesmenin hizlanmasi ve ¢ok kanalli aligverisin olagan bir
tiikketici pratigine donlismesiyle birlikte kanal entegrasyonu, “farklilastirici” bir Oznitelikten
“standart/temel” bir Oznitelige evrilmistir (Neslin & Shankar, 2009; Flavian vd., 2020). Bu doniisiim,
entegrasyonun sagladigi degerin artik bireyin yenilik¢ilik egiliminden degil, dogrudan sunulan iglevsel
kolayliktan kaynaklandigim1 ortaya koymaktadir. Nitekim gilincel omnichannel perakendecilik
arastirmalar1 da kanal entegrasyonu beklentisinin tiiketici yenilik¢iliginden bagimsizlasarak evrensel
bir standarda doniistiigiinii destekler niteliktedir (Sharma & Fatima, 2024). Dolayisiyla entegrasyon
diizeyi yiiksek kanallar, tiiketici yenilik¢ilik diizeyinden bagimsiz olarak algilanan degeri artirmaktadir.

Arastirma bulgular1, perakendeciler agisindan dnemli yonetsel ¢ikarimlar sunmaktadir. Oncelikle, kanal
entegrasyonu yalnizca teknolojik bir yatirim olarak degil, tiikketiciye dogrudan deger yaratan stratejik
bir kolaylik unsuru olarak ele alinmalidir. Perakendecilerin, kanallar arasinda tutarli {irlin bilgisi,
fiyatlandirma ve stok goriiniirliigii saglamalari, tiiketicilerin karar ve islem siire¢lerini kolaylastirarak
algilanan degeri artiracaktir.

Ikinci olarak, capraz kanal gecisleri ve kisisellestirilmis oneri sistemleri gibi uygulamalar, tiiketici
deneyimini zenginlestirmenin O6tesinde, zaman ve ¢aba tasarrufu saglayan temel hizmetler olarak
konumlandirilmalidir. Ozellikle mobil ve ¢evrimigi kanallarda hizli erisim, kullanic1 dostu arayiizler ve
giivenli 6deme sistemleri, algilanan degerin artiritlmasinda kritik rol oynamaktadir.

Son olarak, tiiketici yenilikgiliginden bagimsiz olarak kanal entegrasyonunun deger yaratmasi, Amag-
Arag Teorisi’nin 6ngérdiigii “standart 6znitelik” kavramiyla ortiismektedir. Kanal entegrasyonu artik
erken benimseyenler i¢in bir ayricalik olmaktan ¢ikmis; tiim tiiketici tabaninin bekledigi temel bir
perakende standardina doniligmiistiir. Bu nedenle perakendecilerin stratejilerini yalnizca yenilikgi ya da
teknoloji odakli segmentlere degil, farkl yenilikg¢ilik profillerine sahip tiim miisteri gruplarina yonelik
kapsayict ve tutarli entegrasyon ¢oziimlerine odaklamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda kanal
entegrasyonu, rekabet avantaji saglayan bir secenekten ziyade, stirdiiriilebilir miisteri degeri yaratmanin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir.

Son olarak, bu ¢alismanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirma, belirli tekstil perakendecileri ile
stnirlidir ve bulgularin farkli sektorlere genellenmesi dikkatle degerlendirilmelidir. Ayrica, kolayligin
fayda ve fayda sonrasi boyutlar1 arastirma kapsami disinda birakilmistir. Gelecek arastirmalarda, satin
alma sonrasi siirecleri de kapsayan modellerin gelistirilmesi, algilanan degerin daha kapsamli bigimde
incelenmesine katki saglayacaktir.
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Etik Beyani Yazarlar, c¢alismanmin hazirlanma siireglerinin  tamaminda etik  kurallara
uydugunu (uyduklarini) agikca beyan ederler. Aksi bir durumun tespiti halinde
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calismanin yazarlarina aittir.
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asamalarinda katkr saglamistir.

F. Ozge Baruénii, bu ¢calismada tiim boliimlerde ve (veri toplama, analiz vs. gibi)
asamalarmnda katkr saglamistir.

Cikar Beyanlar: Yazarlar, bu ¢alisma ile ilgili herhangi bir ¢ikar ¢atismasimin bulunmadigini
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degerlendirme siirecinde olmadigini teyit ederler.
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