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Kanal Entegrasyonunun Tiiketici Giiclendirme, Uriin Cesitliligi ve Algilanan Fayda
Uzerindeki Etkisi: Satin Alma Kanallar1 Ac¢isindan Karsilastirma

The Impact of Channel Integration on Consumer Empowerment, Product Variety, and Perceived
Benefits: A Comparison across Purchase Channels

Murat Kurnug¢™ - Oguz Han Aykut™

Abstract: The rapid change in technology has caused differences in both business life and the social lives of
individuals. Especially in the business world, some changes in the behavior of consumers have occurred faster.
Businesses trying to maintain their activities in an intense competitive environment offer consumers
alternatives in sales channels as well as in many other areas. Thanks to these alternatives and developing
technology, consumers' channel preferences and purchasing behaviors have gained differences. The two most
common types of these behaviors in recent years are showrooming and webrooming. In addition to these two
behaviors, researching online and purchasing online or researching in physical stores and purchasing in
physical stores are also common purchasing behaviors. The main purpose of this study is to examine the impact
of channel integration on consumer empowerment, product variety and perceived utility. In addition, another
objective of the study is to determine whether there is a difference in consumers' perceptions of channel
integration, consumer empowerment, product variety and perceived benefits according to their channel
preferences (purchasing behaviors). A survey was conducted as a field application. Data collected from 408
consumers were analyzed in SPSS statistical program. According to the results of the analysis; channel
integration has an effect on consumer empowerment, product variety and perceived benefit. On the other hand,
it has been observed that the perceptions of consumers showing showrooming behavior towards channel
integration, consumer empowerment, product variety and benefit variables are significantly higher than people
showing webrooming behavior. All of the hypotheses formed within the scope of the research were supported.
It is thought that the results obtained will contribute to the marketing literature and practitioners.

* Bu ¢alisma i¢in Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanhgi’ndan 16.06.2023 tarih ve
E.88656144-000-2300186669 sayili karart ile etik kurul onay1 alinmustir.
For this study, ethics committee approval was obtained from Atatiirk University Social and Human Sciences Ethics
Committee with the decision dated 16.06.2023 and numbered E.88656144-000-2300186669.
™ Sorumlu Yazar: Ogr. Gér. Dr., Atatiirk Universitesi, Pasinler Meslek Yiiksekokulu, Bilgisayar Teknolojileri Bolimii
Corresponding Author: Lecturer Dr., Atatiirk University, Pasinler Vocational School, Department of Computer
Technologies
0000-0002-8489-8756
murat.kurnuc@atauni.edu.tr
™ Dr. Ogr. Uyesi, Erzincan Binali Yildirim Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, Biiro Hizmetleri ve Sekreterlik Boliimii
Asst. Prof. Dr., Erzincan Binali Yilduim University, Vocational School, Department of Office Services and Secretariat
0000-0002-3243-9881
oaykut@erzincan.edu.tr
Cite as/ Atif: Kurnug, M. & Aykut, O.H. (2025). Kanal entegrasyonunun tiiketici giiglendirme, {iriin gesitliligi ve
algilanan fayda tizerindeki etkisi: Satin alma kanallar agisindan karsilagtirma. Turkish Studies - Economy, 20(1), 301-
324. https://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.78535
Received/Gelis: 26 September/Eyliil 2024 Checked by plagiarism software

Accepted/Kabul: 20 March/Mart 2025 |® O

Published/Yaymn: 25 March/Mart 2025



https://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.78535
http://www.orcid.org/0000-0002-8489-8756
mailto:murat.kurnuc@atauni.edu.tr
http://www.orcid.org/0000-0002-3243-9881
mailto:oaykut@erzincan.edu.tr
ogzay
Vurgu

ogzay
Vurgu

ogzay
Vurgu

ogzay
Vurgu


302 Murat Kurnug - Oguz Han Aykut

Structured Abstract: The main purpose of this study is to determine the impact of channel integration on
consumer empowerment, product variety and perceived utility. It also aimed to reveal the differences in
consumers' perceptions of channel integration, empowerment, variety and utility according to their purchasing
behavior. Within the scope of the research, 7 hypotheses were determined. All of these hypotheses were
supported.

The globalizing world and developing technology affect the lives of individuals by changing the
course of both business and social life. This situation is reflected in the behavior of consumers. Companies that
strive to continue their activities in markets where intense competition is experienced offer consumers
alternatives in sales channels as well as in many other aspects. These alternatives and developing technology
bring new dimensions to the purchasing behavior of consumers. Understanding how these dimensions should
be managed, and the functioning of the process correctly is very important for the future of companies,
maintaining market share, gaining competitive advantage and sustainability.

The scope of the research consists of consumers who have shopping experience from companies with
channel integration practices. In other words, consumers who have shopping experience from companies that
sell both online and in physical stores (such as LCW, TURKCELL, BOYNER) are within the scope of the
research. The results obtained are valid for this sample and cannot be generalized for companies that do not
engage in channel integration.

The population of the research consists of all consumers who have shopped from companies that have
channel integration practices. Since it was not possible to reach the entire population, convenience sampling
was preferred. The data used in the research were obtained by questionnaire method. The survey form was
applied online. The questionnaire was composed of scales that cover all dimensions of the study and whose
validity and reliability have been tested in the literature. The data obtained were analyzed through the SPSS
program.

In the research, channel preferences (purchasing behaviors) are considered in four types;
showrooming, webrooming, online search and online purchase (121) and in-store search and in-store purchase
(M2M). In the study, 408 valid questionnaires were used, and it was determined that 38.2% of the participants
were engaged in showrooming, 31.6% in 121, 20.3% in webrooming and 9.8% in M2M behavior. As can be
understood from these rates, the most preferred channel (purchasing behavior) is showrooming. Significant
differences were found between consumers' perceptions of channel integration according to their channel
preferences (purchasing behaviors). The channel integration perceptions of the consumers who exhibited
showrooming behavior with the 121 differed significantly. Those who exhibit showrooming behavior perceive
the advantages offered to consumers through channel integration to a higher degree than those who exhibit 121
behavior. It was found that the perceptions of consumer empowerment of those who exhibit M2M, webrooming
and showrooming behaviors differed significantly. In addition, the empowerment perceptions of consumers
who exhibit M2M behavior and those who exhibit showrooming behavior also differed significantly. It was
also concluded that the product variety perceptions of those who exhibit M2M behavior and those who exhibit
showrooming behavior differed significantly. It has also been determined that the product variety perceptions
of consumers who engage in M2M behavior and showrooming behavior differ significantly. The benefit
perceptions of those who engaged in showrooming behavior with 121 behavior differed significantly. The
benefit perceptions of those who engage in webrooming behavior and those who engage in showrooming
behavior also differed significantly. In addition, the benefit perceptions of those who engaged in M2M behavior
and showrooming behavior also differed significantly. When the impact of channel integration on consumer
perceptions of empowerment, variety and utility is measured, it is found that integration is effective on all three
dimensions. This result is similar to the literature.

The globalizing world and developing technology affect the lives of individuals by changing the
course of both business and social life. This situation is reflected in the behavior of consumers. Companies that
strive to continue their activities in markets where intense competition is experienced offer consumers
alternatives in sales channels as well as in many other aspects. These alternatives and developing technology
bring new dimensions to the purchasing behavior of consumers. Understanding how these dimensions should
be managed, and the functioning of the process correctly is very important for the future of companies,
maintaining market share, gaining competitive advantage and sustainability. In addition, knowing the
purchasing behavior of consumers at the point we have reached today and learning the reasons underlying these
behaviors are extremely important for the present and future of companies. The point reached in technology
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will never go backwards and will even go forward day by day. Therefore, since traditional shopping behaviors
will disappear over time, companies that make predictions today will already be able to position themselves
where they want to be. Otherwise, it is inevitable that the company will disappear in the competitive
environment with late decisions.

Future research could examine the effects of channel integration on different consumer segments. In
particular, differences in the responses of young and older consumers to channel integration could be explored.
Further studies could also be conducted in areas such as retail, finance and healthcare to see how channel
integration works in different sectors. Technological innovations, such as artificial intelligence and big data,
should be further explored to strengthen integration strategies. Finally, exploring the effects of channel
integration on brand trust and loyalty will contribute to future research.

Identifying and understanding the motivations that influence consumers' preferences is important to
fully respond to differentiated demands. For this reason, determining whether there is a difference in
consumers' perceptions of channel integration, empowerment, diversity and utility according to their
purchasing behavior is an issue that firms and marketers have recently focused on. In addition, examining the
impact of channel integration on empowerment, diversity and utility is another important issue. In this context,
it is thought that addressing these concepts in our study will guide other studies, firms and marketers in the
field.

Keywords: Marketing, Channel Integration, Consumer Empowerment, Perceived Benefit, Product Diversity,
Consumer Behavior, Showrooming, Webrooming

Oz: Teknolojide meydana gelen hizli degisim, gerek is hayatinda gerekse bireylerin sosyal yasantilarinda
farklihklara neden olmustur. Ozellikle is diinyasinda tiiketicilerin davramslarindaki birtakim degisimler daha
hizli gerceklesmistir. Yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiirmeye ¢alisan isletmeler tiiketicilere pek
cok konuda oldugu gibi satig kanallarinda da alternatifler sunmaktadir. Sunulan bu alternatifler ve gelisen
teknoloji sayesinde tiiketicilerin kanal tercihleri ve satin alma davraniglar farkliliklar kazanmaktadir. Bu
davraniglarin son yillarda en yaygin olan iki tiiri showrooming ve webroomingtir. Bu iki davranisin yan1 sira
internetten arastirip yine internet iizerinden satin alimlar veya fiziksel magazalardan arastirip yine fiziksel
magazadan satin alimlar da sik¢a goriilen satin alma davraniglaridir. Bu c¢aligmanin temel amaci, kanal
entegrasyonunun tiiketici giiclendirme, iiriin cesitliligi ve algilanan fayda iizerindeki etkisini incelemektir.
Ayrica ¢alismanin bir diger amaci ise tiiketicilerin kanal tercihlerine (sergiledikleri satin alma davraniglarina)
gore kanal entegrasyonu, tiiketici gliclendirme, iiriin gesitliligi ve algilanan fayda algilamalarinda farklilik olup
olmadigimi belirlemektir. Saha uygulamasi olarak anket yapilmistir. 408 tiiketiciden toplanan veriler SPSS
istatistik programinda analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore; kanal entegrasyonunun tiiketici giiclendirme,
iriin cesitliligi ve algilanan fayda iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan showrooming
davranis1 gosteren tiiketicilerin kanal entegrasyonu, tiiketici giliclendirme, ftriin ¢esitliligi ve fayda
degiskenlerine yonelik algilarinin webrooming davranigi gdsteren insanlara gore anlamli olarak daha yiiksek
ciktigr gorilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin tamami desteklenmistir. Elde edilen
sonuglarinin pazarlama literatiiriine ve uygulayicilarina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kanal Entegrasyonu, Tiiketici Giiglendirme, Algilanan Fayda, Uriin
Cesitliligi, Tiiketici Davranigi, Showrooming, Webrooming

Giris

Tiiketiciler i¢in sorunsuz bir aligveris deneyimi yaratmayi amaglayan firmalarin aligveris
kanallarinin entegrasyonu, c¢ok kanalli perakendecilikle ilintili bir kavramdir. Cok kanalli
perakendecilikte tliketiciler sadece fiziksel veya ¢evrimici magazalardan aligveris yapmamakta, ayni
zamanda entegre kanallardan da aligveris yapmayi tercih etmektedir. Bu durum, ilgilenilen iiriinle
alakali bilgi toplamay1 kolaylastirdig: gibi tiiketicilere kanallar aras1 6zgiirce davranabilme yetenegi

de saglamaktadir. Bu da tiiketicilerin aligveris davranislarinin ¢esitlilik gostermesine olanak
tanimaktadir (Goraya vd., 2022, s. 1).
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Kanal entegrasyonu; perakende kanali, medya, web sitesi ve fiziksel kanallar gibi ¢oklu
etkilesim bi¢imlerinin kullanimim koordine etme ve bu kanallar arasinda is birligini gelistirmenin
bir yolu olarak kabul edilmektedir. Aslinda entegrasyonun temel amaci, her kanalin avantajlarindan
yararlanmak, sinerji yaratmak ve ardindan firma performansini artirmaktir. Yani kanal entegrasyonu,
tiikketicilerin daha giiglii ve sorunsuz bir aligveris deneyimi yasamalarina imkan tanimaktadir. Bir
baska ifadeyle iyi entegre olmus bir firma tiiketicilerine daha fazla secenek ve genis bir bilgi
yelpazesi sunarak, onlarin etkilesimde giiclenmelerini saglamaktadir (Zhang vd., 2018, s. 183).

Tiiketici giiglendirme kavrami literatiirde farkli yazarlar tarafindan incelenmistir.
Giiglendirme, bir kisiye diger insanlar1 kontrol etmek veya yonetmek igin gesitli yeteneklere sahip
olma yetkisinin verilmesi olarak ifade edilmektedir (Cattaneo ve Chapman, 2010, s. 646). Baska bir
tanimda ise, birinin isleri kendi sartlarina gore yapmasina izin verilmesi olarak ifade edilmektedir.
Yapilan tamimlardan da anlasilacagi iizere giiclendirme, firmalarin tiiketicilere satin alimlarinda
olasiliklarini artiracak segenekler sunmasidir (Wathieu vd., 2002, s. 299). Tiiketiciler, firma ile olan
etkilesimlerinde daha yiiksek derecede ozerklik algiladiklarinda, firmanin daha giivenilir oldugunu
diisiinmektedir (Ryan ve Deci, 2000, s. 70). Yani, tiiketiciler daha fazla kontrolle kendilerini
giiclendiren firmalara daha ¢ok glivenmektedirler. Bu nedenle giiglendirmenin temel unsurunu,
tiikketicilerin segimlerini kontrol etme yetenegi olusturmaktadir.

Tiiketiciler segimleri {izerinde kontrol sahibi olup daha gii¢lii hale geldiklerinde entegre
kanallardan cesitli faydalar da beklemektedirler. Fayda, bir {irlin veya hizmetin tiiketicilerin
amaglarina ulagmalarina yonelik sergiledikleri davraniglari sekillendiren pozitif degerlerdir (Zhu vd.,
2018, s. 178). Firmalar ve pazarlama yoneticileri, duygusal ve davranissal tepkiler ortaya ¢ikarmasi
nedeniyle, tiikketici faydalarina oncelik vermektedir. Tiiketicilere sunulan gii¢ ve faydalar, onlari
entegre kanallar lizerinde alisveris yapmaya tesvik etmektedir (Verhoef vd., 2015, s. 178). Algilanan
giiclendirme ve fayda tiiketicileri entegre kanallar iizerinden aligveris yapmaya tesvik etse de liriin
cesitliligi tiikketicilerin firma ve kanal se¢imlerinde biiyiik 6nem arz etmektedir. Firmalarin tiiketici
motivasyonunu hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi kanallar tizerinden alisveris yapmaya yonlendirdigi
entegre bir kanalda, {irlin ¢esitliligi yapisi biitiinleyici bir rol oynamaktadir. (Goraya vd., 2022, s. 4).

Gilinlimiiz dijital diinyasinda tiiketiciler, satin alma yolculuklarinda {iriin ve hizmetlere sahip
olma noktasinda birden fazla kanali ziyaret etmeyi istemektedir (Kager, 2020, s. 1). Tiiketiciler, satin
alma eylemlerinin farkli asamalarinda tercih ettikleri farkli kanallar arasinda serbestce
dolasabilmekte ve bireysellestirilmis aligveris deneyimi yasamaktadir. Bu sayede tiiketiciler daha
etkin ve esnek bir sekilde ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamaktadirlar (Gonela vd., 2019, s. 474).
Bu noktada tiiketicilerin ¢oklu kanalda siklikla sergiledikleri aligveris davranis tiirleri showrooming
ve webrooming davranisidir.

Tiiketicilerin iiriinleri 6ncelikle geleneksel (fiziksel) magazada inceleyip ardindan satin alma
eylemini c¢evrimici olarak gerceklestirmesini showrooming davranisi; {iriinleri ¢evrimici ortamda
inceleyip ardindan fiziksel magazadan satin alma eylemini gergeklestirmesini ise webrooming
davranig1 kavramlari agiklamaktadir (Truong, 2021, s. 3). Webrooming ve showrooming davranisi
firmalarin ve pazarlamacilarin son donemlerde 6nemle iizerinde durduklar1 bir konudur. Ciinkii
tilkketicilerin aligveris yolculuklar1 boyunca tercihlerinin sekillenmesinde etkili olan bir¢ok
motivasyon bulunmaktadir. Kimi tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar iiriini en kolay ve en hizli sekilde
elde etmek isterken, kimi tiiketiciler ise aligveris siireglerinden keyif almakta ve yeni iiriinler
kesfetmek icin gecirdikleri zamami sosyallesme olarak degerlendirmektedir. Ote yandan bazi
tilketiciler satin alma siireclerinde algiladiklari riski minimize etmek adina daha fazla arastirma
yapmakta ve iriinleri fiziksel olarak deneyimleyerek satin almaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
tercihlerini etkileyen motivasyonlarin belirlenmesi ve anlasilmasi farklilasan taleplere tam manasiyla
yanit vermek adma onem tagimaktadir. Bu baglamda caligmanin amaci, tiiketicilerin sergiledikleri
satin alma davranislarina gore kanal entegrasyonu, giiclendirme, gesitlilik ve fayda algilamalarinda
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farklilik olup olmadigini belirlemektir. Ayrica kanal entegrasyonunun giiclendirme, cesitlilik ve
fayda flizerindeki etkisinin incelenmesi de c¢alismanin bir diger amacidir. Literatiirde kanal
entegrasyonu, tiiketici giiglendirme, iiriin ¢esitliligi, algilanan fayda, showrooming ve webrooming
davranisi kavramlari tizerine yapilmis gesitli caligmalar yer almakla birlikte bu ¢alismanin uygulama
ve ampirik yoniiniin diger ¢caligmalara yol gosterecegi de diigiiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve
Kanal Entegrasyonu

Glinlimiiz tiiketicisinin sorunsuz, tutarli ve kisisellestirilmis aligveris deneyimi beklentilerini
kargilamak ve yonetmek, bir firmanin tim dagitim kanallarinin entegrasyonunu gerektirmektedir
(Hossain vd., 2019, s. 154). Bununla birlikte artan rekabet, farklilasan is anlayislar1 ve hizla
yayginlagan internet teknolojileri firmalari dagitim kanallarinin  kullanimimi ve gesitliligini
genisletmeye sevk etmektedir. Bir firmanin dagitim kanallarinin entegrasyonu, etkili iletisim ve
operasyon sayesinde hem c¢evrimi¢i hem de g¢evrimdisi kanallar arasindaki uygulamalarin ve
kararlarin senkronize edilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle kanal entegrasyonu, firmalarin farkl
pazarlama kanallarinin kullanimindan kaynaklanabilecek ¢atigmalardan kag¢inmasi noktasinda
oldukga 6nemlidir (Fayos vd., 2022, s. 3).

Kanal entegrasyonu, ¢evrimici ve geleneksel kanallarin birbirleriyle olan etkilesimini ve
farkli pazarlama faaliyetlerinde gergeklestirilebilecek is birligini gelistirmeyi amaglayan bir siire¢
olarak tanimlanmaktadir (Yan vd., 2010, s. 434). Bir baska ifadeyle, bir firmanin iiriin ve hizmetlerini
miisterilerine senkronize ve tamamlayici kanallar araciligiyla dagitma derecesidir (Berger vd., 2002,
S. 46). Entegrasyon, tiliketicilere daha fazla yetki, giic ve sorunsuz bir aligveris deneyimi
saglamaktadir. Oncelikle entegrasyon, tiiketicilere satin alma siireglerinde daha fazla segenek
sunmaktadir. Ayrica kanal entegrasyonu tiiketicilere daha fazla bilgi ve entegre bir iletisim
mekanizmasi saglayarak, algiladiklar1 belirsizlik ve kafa karisikliklarini azaltmalarina yardimeti
olmaktadir. Bununla birlikte farkli kanallarda farkli tiir bilgiler de yer almaktadir. Ornegin, birgok
cevrimici magaza artik miisterilerin satin alinan iiriinlerle ilgili deneyimlerini ve aligveris
tecriibelerini paylastiklar1 kullanici incelemeleri saglamaktadir. Entegre bir iletisim mekanizmasi
tilketicilerin cesitli kanallardan saglikli ve tamamlayici bilgiler edinmesine olanak tanimaktadir.
Artan bilgi miktar1 ve entegre iletisim, tiiketicilerin aligveris siireclerindeki belirsizligi azaltmaya ve
daha iyi kararlar almalarina da yardimer olmaktadir (Zhang vd., 2014, s. 78-79; Herhausen vd., 2015,
s. 310-312; Zhang vd., 2018, s. 183-184).

Kanal entegrasyonuyla ilgili literatiir incelendiginde gerek ulusal gerekse uluslararasi
yazinda konunun farkli yonleriyle ele alindigi ve literatiire ¢ok cesitli sonuclar kazandirildigi
goriilmektedir. Ozersahin (2016) ¢alismasinda ¢oklu kanal hizmet kalitesi boyutlarinin tiiketici
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Hossain vd. (2020) ¢alismalarinda kanal
entegrasyonunun ¢apraz satisi artirdigini ve algilanan degeri ise pozitif yonde etkiledigini bulmustur.
Goraya vd. (2022) calismalarinda tiiketicilerin entegre kanallar arasinda yaygin bir sekilde
showrooming ve webrooming davraniglarda bulundugunu tespit etmistir. Kilic ve Tutan (2022) ise
caligmalarinda ¢oklu kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarindan giliven, ayni kalite ve tutarlik
seviyesindeki kanal performansi yani kanal hizmet yapilandirmasi ile siireg¢ tutarliliginin tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Ayrica ¢aligmalarinda kanal karisiklik ve igerik
tutarlilig1 boyutlarinin ise satin alma niyetini etkilemedigi sonucuna da varmistir. Goraya vd. (2022)
caligmalarinda kanal entegrasyonunun algilanan giiglendirme, algilanan {iriin ¢esitliligi ve algilanan
fayda tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Harmandaroglu ve Altunigik (2023) calismalarinda
perakende kanal entegrasyonunun dort boyutlu bir yapidan olustugunu ve bu boyutlarin yeniden satin
alma niyeti iizerindeki etkilerinin farkli oldugunu bulmustur. Incelenen bu calismalar 1513inda,
tiketicilerin satin alma davranis bicimlerine gore kanal entegrasyon algilarinin degiskenlik
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gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica satin alma davraniginin algilanan giiclendirme, fayda ve
cesitlilik {izerinde etkisi olabilecegi de varsayilmaktadir.

Tiiketici Giiclendirme

Gilglendirme; tiiketicilere karar vermeyi kolaylastiran secenekler, araclar ve kaynaklar
saglanarak onlarin iiriin ve marka deneyimlerini kendi 6zel ihtiyag ve isteklerine gore uyarlamalarim
saglamaktir (Tekin, 2019, s. 109). Bir bagka ifadeyle, tiiketicinin arzu edilen sonuglar1 kasitli ve
bilingli olarak ortaya ¢ikarmak ve istenmeyenleri de dnlemek maksadiyla daha fazla yetenege sahip
oldugu ve artan bu yetenekten yararlandigina dair 6znel bir deneyimdir. Tiiketici gii¢clendirmesi ise
bir tiiketicinin yeteneklerinin mevcut veya Onceki yeteneklere gore zihinsel olarak
karsilagtirilmasindan kaynaklanan olumlu bir siibjektif durumdur (Hunter ve Garnefeld, 2008, s. 2).
Yani tiiketici giliclendirmesi pazarlama degiskenlerinin tiketiciler tarafindan kontrol edilmesi
(Wathieu vd., 2002, s. 298) ve giiciin firmadan tiiketiciye transfer edilmesi (Anshari vd., 2012, s.
143) olarak ifade edilmektedir. Gliglendirilme, pasif olarak kazanilan veya bilingli olarak insa edilen
bir tiiketici egemenligi olup, gii¢ ve giiven unsurlarina dayanmaktadir. (Kiigiik, 2009, s. 328).

Bozaci ve Durukan (2016) c¢alismalarinda miisteri giiglendirmenin miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati, yenilikgilik, tutum, giiven gibi pazarlama performansi degiskenleriyle anlamli ve
olumlu bir iligkisinin oldugunu tespit etmistir. Zhang vd. (2018) c¢alismalarinda tiiketici
giiclendirmenin ve 6z denetim saglamanin tiiketici memnuniyeti {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasmistir. Incelenen bu calismalar dogrultusunda kanal entegrasyonunun algilanan giiclendirme
iizerinde etkisi olabilecegi diigiiniilmektedir.

Uriin Cesitliligi

Tiiketiciler, se¢enekler arasinda bogulma riski tasisa da daha fazla iriin ¢esidini daha az
olanlara tercih etme egilimi gostermektedir. Tiiketiciler a¢isindan bu durum cesitlilik ihtiyaci ile
aciklanabilmektedir (Bertrandie ve Zielke, 2017, s. 440). Algilanan ¢esitlilik, bir tiriin yelpazesinde
yer alan dgelerin sayisini ve bu 6gelerin ¢esitliliginin bir degerlendirmesini ifade etmektedir (Kahn
ve Lehmann, 1991, s. 274-275). Uriin cesitliligi, miisterilerin kanal ve perakendeci tercihinin en
onemli belirleyicilerinden birisidir. Lakin kanallar arasinda {iriin ¢esitliligi entegrasyonunun kendine
0zgii birtakim zorluklar1 da bulunmaktadir. Ciinkii sahip olunan yetenekler, katlanilan maliyetler ve
pazarda yer alan rakipler kanallar arasinda farklilik géstermektedir. Bu durum ise firmalar1 pazara
farkli {irin ¢esitleri sunmaya yonlendirmektedir. Ayrica kanallarin farkli misteri segmentlerini
hedeflemesi durumunda iiriin teklifleri de farklilasmaktadir (Emrich vd., 2015, s. 326).

Kahn ve Wansink (2004) calismasinda tiiketicilerin gesit algisi1 ve se¢iminin kullanima bagl
olarak farklilik gdsterdigi ve iiriin ¢esidi yapilarinin entegre kanallar iizerindeki etkisinin iligki
cesitliligi nedeniyle degistigi sonucuna varmistir. Gensler vd. (2017) calismasinda {iriin ¢esitliliginin
tiiketicilerin kanal ve perakendeci secimlerinde nemli bir belirleyici oldugunu bulmustur. Incelenen
bu calismalar dogrultusunda kanal entegrasyonunun iirlin gesitliligi {izerinde etkisi olabilecegi

diistintilmektedir.
Algilanan Fayda

Fayda, bir iirlin veya hizmetin tiiketiciler arasinda dogru amaca yonelik davranisi
sekillendirmede kullanilan ya da aktarilan pozitif degerlerdir. Faydalarin entegre bir kanal {izerinden
dagitilmas1 pazarlama, ekonomik, organizasyonel ve davranigsal agidan olduk¢ca 6nem ifade
etmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar ve firma yoneticileri is siireglerinde tiiketici faydalarina
oncelik vermektedir. Clinkii faydalar genel olarak davranigsal veya duygusal tepkilere yol agmaktadir
(Goraya vd., 2022, s. 3). Ayrica entegre bir kanalin uyarlanabilirligini artirarak tiiketiciler; etkinlik,
verimlilik, Griinlerin kullanilabilirligi, erisebilirlik, kullanimda rahatlik, zaman-maliyet tasarrufu ve
kullaniglilik olmak {izere hem goreli hem de mutlak faydalar da elde edebilmektedir (Arora ve
Sahney, 2018, s. 1046).

Turkish Studies - Economy, 20(1)



Kanal Entegrasyonunun Tiiketici Giiglendirme, Uriin Cesitliligi ve Algilanan Fayda... 307

Baal (2014) calismasinda entegre bir kanal koordinasyonunu artirmanin, yani pazarlama
degiskenlerinin kanallar arasinda uyumlu hale getirilmesinin, tiiketicinin etkinlik, verimlilik,
erigebilirlik, konfor, zaman ve maliyet tasarrufu gibi birgok fayday: elde etmesine neden olacagini
bulmustur. Gensler vd. (2017) ¢alismalarinda algilanan fiyat tasarrufu, ¢evrimigi fiyat dagilimi, iiriin
kalitesindeki algilanan kazanimlar ve geleneksel magazadaki bekleme siiresi gibi faydalarin
showrooming davranis1 ile pozitif iligkili oldugu sonucuna varmistir. Incelenen bu calismalar
dogrultusunda kanal entegrasyonunun iiriin ¢esitliligi {izerinde etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Satin Alma Davramisi A¢isindan Kanal Tercihleri
Showrooming Davramsi

Teknolojideki yenilikler ve dijitallesen diinyayla birlikte firmalar, internet iizerinden
pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirerek bireylerin iiriin 6zellikleri, ¢esitliligi ve fiyat karsilagtirmasi
gibi ¢ok sayida bilgiye kolaylikla ulasmasimi saglamaktadir (Kager, 2020, s. 43). Bu durum ise
tiiketicilerin aligveris yapma tarzlarin1 ve firma yoneticilerinin farklilasan miisteri ihtiyaglarini
kargilamak i¢in diizenledigi kanal yapilarin1 temelden degistirmektedir. Kisacast tiiketiciler fiziksel
magazalari ziyaret ederek triinler hakkinda net bilgilere sahip olmakta, kolaylik ve uygun fiyat gibi
gesitli avantajlardan yararlanmak adina ise ¢evrimi¢i magazalari tercih edebilmektedir (Daunt ve
Harris, 2017, s. 166). Bu davranis tiiketiciler i¢in yeni bir aligveris doneminin baglamasina etki eden
showrooming davranist kavrami ile aciklanmaktadir. Cok kanalli aligverisin bir sekli olan
showrooming davranigi, tiiketicilerin ihtiyag duyduklari iiriin ya da hizmete yonelik bilgileri
¢evrimdis1 olarak toplamasi, ancak {irlin ya da hizmeti ¢evrimi¢i olarak satin almasi olarak
tanimlanmak miimkiindiir (Mehra, Kumar ve Raju, 2013, s. 1).

Bugiin pek ¢ok tiiketicinin aligveris deneyimlerinde showrooming davranisi sergiledigi
goriilmektedir. Cilinkii fiziksel bir mekanda hizmet veren magazalar misterilerine gézlemleme,
dokunma, hissetme ve deneme gibi c¢esitli firsatlar sunarak kafalarindaki soru isaretlerinin
giderilmesine yardimei olmaktadir. Cevrimigi magazalar ise iirlinde ¢esitlilik, karsilastirma, fiyat
aragtirmasi, yorumlama ve degerlendirme gibi pek cok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar da
tilkketicilerin aligveris tercihlerinde ¢evrimici kanallara yonelmesine sebep olmaktadir (Erikei, 2022,
s. 67).

Showrooming davranist kavrami son yillarda literatiirde sikca rastlanan bir konu haline
gelmistir. Yapilan calismalar incelendiginde konunun ¢ok farkli yonleriyle ele alindig:
goriilmektedir. Brown vd. (2017) calismalarinda bireylerin showrooming davraniginda
bulunmamalarinin nedenlerini arastirmistir. Aragtirma neticesinde dolandiricilik ihtimali, tirlinlerin
ge¢ teslimi, {irlinlin hasar gérmesi ve yanlis iirlin teslimati gibi gesitli sebeplerin tiiketicileri
showrooming davramisindan uzaklastirdigini bulmustur. Ozdemir ve Kitapg1 (2018) calismalarinda
satis gorevlilerinin bilgi, beceri ve yetenekleri ile miisterilerin g¢evrimici aligverise yonelik
tutumlarinin showrooming davranist sergilemeyle iliski oldugunu tespit etmistir. Burns vd. (2018)
caligmalarinda bireylerin aligveris aligkanliklarinin showrooming davranisina yonelik tutumlarini
etkiledigi sonucuna varmistir. Dilmag¢ (2020) calismasinda showrooming davranisi sergileyen
tiikketicilerin para tasarrufu algilarinin webrooming davranisi sergileyen tiiketicilere nazaran farklilik
gosterdigini tespit etmistir. Toksar1 ve Ercan (2020) ¢alismalarinda tiiketicilerdeki showrooming ve
webrooming davranislarin karakteristik 6zellikler, tercihler ve beklentilere gore sekillendigini
bulmustur. Siizer, Ozdemir ve Taskin (2022) ise calismalarinda parasal kazang, tasarruf, satig
gorevlisinin yardim istegi ve sosyallesme olgusunun showrooming davranigina ydnelik tutumu
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Yine ¢calismalarinda showrooming davranisina yonelik
tutumlarin showrooming niyet iizerinde pozitif ve anlaml etkisinin oldugu sonucuna da varmistir.
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Webrooming Davranisi

Cok kanalli perakendecilik {izerine yapilan arastirmalar baz tiiketicilerin ¢evrimigi kanallart
sadece bilgi toplamak amaciyla kullandigin1 ve ardindan iiriinii satin almak igin gergek mekanda
faaliyet gosteren fiziksel magazalara dogru hareket ettigini de gdstermektedir (Arora ve Sahney,
2017, s. 763). Webrooming davranisi, miisterinin ihtiyag duydugu iirlinii ¢evrimigi ortamda
aragtirmasi ve satin alma davranisini ise fiziksel magazadan gergeklestirmesidir (Banerjee, 2019, s.
125). Bir baska ifadeyle, tiiketicilerin {irlinli ¢evrimi¢i magazadan aragtirdigi fakat satin alma
eylemini fiziksel magazadan ger¢eklestirdigi bir satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir (Arora
ve Sahney, 2019, s. 339). Cevrimigi bir sekilde yapilan arastirmalar tiiketicinin fiziksel magazaya
gitmeden onceki siirecte gergeklestirildigi gibi mobil cihazlar araciligiyla fiziksel magaza ortaminda
da gergeklestirilebilmektedir. Tiiketicilerin webrooming davranisi sergilemesinde etkili olan birgok
neden bulunmaktadir (Aw, 2019, s. 1076). Bu nedenlerin basinda belirsizligi azaltmak gelmektedir.
Yani tiiketiciler fiziksel magazadan satin alma eylemlerini gerceklestirmeden dnce kendileri igin en
dogru satin almay1 yapmak adina yogun bir sekilde bilgi arayigina girmekte, ¢evrimici ortamda
gereksinim duyduklar bilgileri toplamakta, kafalarindaki soru igaretlerini gidermekte ve bu sayede
verdikleri kararlar1 daha giivenilir hale doniistiirmektedir (Kager, 2020, s. 47).

Tiiketicilerin satin alma eylemini gergeklestirmeden Once iirline temas etme (dokunma,
gorme, hissetme vb.) istegi de onlar1 fiziksel magazadan satin almaya yonlendiren faktorlerden
biridir (Flavian vd., 2016, s. 459). Magazada sunulan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi, bagka bir
deyisle fiziksel magazalarin daha iyi hizmet verdigine yonelik algi, tiiketicileri webrooming
davranisina yonlendiren diger bir faktordir (Chiu vd., 2011, s. 58). Ayrica sosyal etkilesim olgusu
da tiiketicileri webrooming davranisi sergilemeye yonlendirmektedir. Ciinkii fiziksel magazalar {iriin
ve hizmet sunumunun yaninda tiiketicilere arkadas veya aileleriyle keyifli vakit gegirecegi sosyal bir
ortam da sunmaktadir (To vd., 2007, s. 778). Bununla birlikte yasanabilecek sorunlar karsisinda
dogrudan iletisime gegilebilecek magaza c¢alisanlarinin olmasi1 da tiiketicileri webrooming
davranisina yonlendirmektedir (Teo, 2006, s. 504).

Yapilan arastirmalar incelendiginde konunun c¢ok farkli yonleriyle ele alindigi
gorlilmektedir. Arora ve Sahney (2017) calismalarinda webrooming davranisinin cevrimigi
perakendecilerin karlhiliklarin1 olumsuz yonde etkiledigini tespit etmistir. Menon vd. (2018)
caligmalarinda webrooming davranisinin miisterilerin aligveris tutumlari tizerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Flavidn vd. (2019) calismalarinda webrooming
davranigina egilimi olan miisterilerin akilli aligveris algilarinin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Gonela vd. (2019) tiiketicilerin web sitesine duyduklar1 giiven ve katilimin webrooming davranisi
iizerinde negatif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Semiz (2021) ise ¢evrimici aligverisin
ve bilgi aramanin algilanan riskinin e-giivensizlik (elektronik ortamda giivenmeme) iizerinde etkisi
oldugunu, e-giivensizligin de webrooming niyet {izerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Ayrica
calismasinda webrooming niyetin webrooming davranisi iizerinde de etkisi oldugu sonucunu
bulmustur.

Metodoloji
Arastirmanimn Amaci, Onemi, Kapsami ve Kisitlan

Yukarida paylasilan bilgiler 1s181nda literatiirde showrooming ve webrooming davraniglarini
ayr1 ayn ele alan caligmalara rastlamak miimkiindiir. Ancak bahsedilen bu iki davranis tiiriinii
calismamizda ele alindig1 gibi diger boyutlarla birlikte kapsamli ve karsilastirmali bir sekilde
inceleyen calisma bulunmamaktadir.

Bu caligmanin temel amaci, kanal entegrasyonunun tiiketici giiclendirme, iiriin ¢esitliligi ve
fayda iizerindeki etkisinin incelemektir. Ayrica ¢alismanin bir diger amaci ise tiiketicilerin kanal
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tercihlerine (sergiledikleri satin alma davraniglarina) gore kanal entegrasyonu, tiiketici giiclendirme,
uiriin gesitliligi ve fayda algilamalarinda farklilik olup olmadigini belirlemektir.

Kiiresellesen diinya ve gelisen teknoloji gerek is hayatinin gerekse sosyal hayatin seyrini
degistirerek bireylerin yasantisin1 etkilemektedir. Bu durum da tiiketicilerin davraniglarina
yansimaktadir. Yogun rekabetin yasandigi pazarlarda faaliyetlerini siirdiirmeye gayret eden firmalar
tiikketicilere pek ¢ok hususta oldugu gibi satig kanallarinda da alternatifler sunmaktadir. Sunulan bu
alternatifler ve gelisen teknoloji ise tiiketicilerin satin alma davranislarina yeni boyutlar
kazandirmaktadir. Bu boyutlarin nasil yonetilmesi gerektigini ve siirecin isleyisini dogru bir sekilde
anlamak firmalarin gelecegi, pazar paymi koruma, rekabet avantaji saglama ve siirdiiriilebilirlik
acisindan olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin kapsamini ise kanal entegrasyonu uygulamalarinda bulunan firmalardan
aligveris deneyimi olan tiiketiciler olusturmaktadir. Yani hem internet tizerinden hem de fiziksel
magazalarda satis yapan (LCW, TURKCELL, BOYNER gibi) firmalardan aligveris deneyimi olan
tiikketiciler arastirmanin kapsami dahilindedir. Elde edilen sonuglar bu 6rneklem igin gecerli olup,
kanal entegrasyonunda bulunmayan firmalar i¢in genellenemez.

Orneklem, Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmanin evrenini kanal entegrasyonu uygulamalarinda bulunan firmalardan aligverig
yapmis olan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasilmasi miimkiin olmadigi igin
kolayda 6rnekleme yolu tercih edilmistir. Kolayda 6rneklem hem zaman hem de maliyet agisindan
tasarruflu bir yontemdir (Ural, 2011).

Bu calisma icin Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanligi’ndan
16.06.2023 tarih ve E.88656144-000-2300186669 sayili karari ile etik kurul onayr alinmustir.
Arastirmada kullanilan veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket formu g¢evrimigi olarak
uygulanmistir. Anket formunda Onciil soru olarak katilimcilara daha 6nce kanal entegrasyonu olan
firmalardan alisveris tecriibesinin olup olmadigr sorulmustur. Bu 6nciil soruda kanal entegrasyonu
kavrami detayli bir sekilde agiklanmistir. Cevabi evet olanlar ankete devam edebilmistir. Anket
formunun ilk kisminda “kanal entegrasyonu” boyutuna yonelik bes ifade yer almaktadir. Ikinci
boliimde dort ifadeden olusan “tiiketici giiclendirme” boyutuna yer verilmistir. Ugiincii kisimda yine
dort sorudan olusan “iiriin gesitliligi” boyutu bulunmaktadir. Dordiincii boliimde de bes soruluk
“algilanan fayda” boyutu yer almaktadir. Bahsedilen bu dort grupta yer alan ifadelerin dl¢limiinde
5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Sonrasinda tiiketicilerin kanal tercihlerini (satin alma
davraniglarini) belirlemek adina dort ifade yer almaktadir. Bunlar; internetten arastirip internetten
satin alma (I2[), showrooming, webrooming ve magazadan arastirip magazadan satin alma (M2M)
seceneklerinden olugmaktadir. Anket formunun son kisminda ise katilimcilarin bireysel
farkliliklarini analiz edebilmek adina yas, cinsiyet vb. sorulara yer verilmistir.

Ankete, kanal entegrasyonunda bulunan firmalardan aligveris yaptim maddesine “evet”
yanitini veren 455 kisi katilmistir. 455 anket icerisinden 47 tanesi “Liitfen bu soruyu bos birakiniz”
ifadesine de yanit vermistir. Dolayisiyla bu 47 anket degerlendirmeye alinmamigtir. Toplamda 408
anketten elde edilen veriler ile analizler yapilmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerin alindigi ¢alismalar
Tablo 1°de paylasilmistir.

www.turkishstudies.net/turkishstudies



310 Murat Kurnug - Oguz Han Aykut

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Boyut Calisma
Kanal Entegrasyonu Zhang vd., 2018.
Tiiketici Giiclendirme Hunter ve Garnefeld, 2008.
Uriin Cesitliligi Kahn ve Wansink, 2004.
Algilanan Fayda Yang vd., 2020.
Satin Alma Davramsi Guo vd., 2022.

Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci ve kapsami dogrultusunda gelistirilen arastirma model Sekil 1°de
gosterilmistir.

H1 Tiketici Guglendirme
H2 - S
Kanal Entegrasyonu > Uriin Cesitliligi
H3
Algilanan Fayda

Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:
Hi: Kanal entegrasyonunun tiiketici giiclendirme tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H>: Kanal entegrasyonunun iriin ¢esitliligi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hs: Kanal entegrasyonunun algilanan fayda iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Has: Satin alma tiirli acisindan kanal entegrasyonuna yonelik algilarda farkliliklar vardir.
Hs: Satin alma tiirli agisindan tiiketici giiclendirmeye yonelik algilarda farkliliklar vardir.
He: Satin alma tiirli agisindan iiriin cesitliligine yonelik algilarda farkliliklar vardir.
H7: Satin alma tiirli agisindan algilanan faydaya yonelik algilarda farkliliklar vardir.
Verilerin Analizi
Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin gogunlugunu kadin, evli, 34-41 yas araliginda, lisans mezunu ve 8.501-13.500
TL gelire sahip bireyler olusturmaktadir. Yine katilimcilarin ¢ogunlugunun ayda bir kere alisveris
yaptiklar1 ve magazadan arastirip internetten satin aldiklart da goriilmektedir.

Katihmecilarin Arastirma Degiskenlerine Yonelik Algilar

Arastirmada yer alan degiskenlere yonelik katilimcilarin algilar1 Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2: Arastirmada Kapsamindan Kullanilan Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart
Sapma
Kanal Entegrasyonu 3,58 0,921
1. Firmanin reklam ve promosyonlari fiziksel magazasinda da internet sitesinde
3,24 1,427
de aymdir.
2. Firmanin fiziksel magazasindaki ve internet sitesindeki iiriinler ve fiyatlar
3,31 1,394
arasinda tutarlhilik vardir.
3. Firmanm internet sitesi araciligiyla ilgilendigim iiriinlerin fiziksel
- . . e 3,53 1,174
magazasindaki stok durumunu inceleyebilirim.
4. Firmanin indirim kuponlarin1 veya hediye ¢eklerini fiziksel magazasinda
L L 3,77 1,176
veya web sitesinde kullanabilirim.
5. Internet sitesinden satin alinan iiriinleri firmanin fiziksel magazasindan 407 1008
teslim alabilir, iade edebilir, tamirat/tadilat yaptirabilir veya degistirebilirim. ' '
Tiiketici Gii¢lendirme 3,80 0,858
6. Firmayla iliskilerimde kontroliin bende oldugunu hissederim. 3,48 1,179
7. Firmanin sundugu tiriinlerde etkili olabilmem benim igin fayda saglar. 4,02 0,934
8. Firma benim taleplerime uygun iiriinler sunarak se¢im 6zgiirliiglimii artirir. 3,96 1,033
9. Firma iizerindeki etkim ge¢mise gore daha fazladir. 3,73 1,061
Uriin Cesitliligi 4,19 0,703
10. Firma kanal entegrasyonu sayesinde {rlin ¢esitleri arasinda segim
. o 4,13 0,864
yapilabilecek cesitli fiyat araliklart sunar.
11. Firma kanal entegrasyonu sayesinde ¢ok cesitte iiriinler sunar. 4,28 0,708
12. Firma kanal entegrasyonu sayesinde iiriin cesitleri arasmda se¢im 415 0.859
yapilabilecek farkli kalite segenekleri sunar. ' '
13. Firmanin hem fiziksel magazasinda hem de internet sitesinde iiriin ¢esitleri
bir diizene gore siralamis ve kategorize edilmistir, dolayisiyla aradigim tiriinleri 4,22 0,904
bulmam ve segmem daha kolaydir.
Algilanan Fayda 4,13 0,736
14. Kanal entegrasyonu internet tizerinden bilgi edinme ve siparis verme imkani
saglarken ayni zamanda fiziksel magazalarda da iiriinleri gorme, deneme ve 4,2 0,887
satin alma imkani sunar.
15. Kanal entegrasyonu olan firmalarin fiyatlari, sadece fiziksel magazasi olan 381 1102
firmalara kiyasla ¢ok daha hesapli ve diigiiktiir. ' '
16. Kanal entegrasyonu aligverislerimde biiyiik esneklik saglar. (Esneklik
kavramiyla ister magazadan ister internetten satin alim yapabilmek veya
. o - . . . o 4,29 0,838
internet sitesinden giiniin her saatinde aligveris yapabilmek gibi konular
kapsamaktadir)
17. Kanal entegrasyonu sayesinde daha az caba, zaman ve parayla orijinal
e\ e 4,28 0,769
(6zgiin) tirtinler satin alabilirim.
18. Kanal entegrasyonu sayesinde daha tatmin edici bir satin alma 410 094

gerceklestiririm.

Tablo 2’de goriildiigii lizere; arastirma degiskenleri arasinda en yiiksek ortalama 4,19 ile
irlin gesitliligine aittir. Ikinci sirada 4,13 ortalama ile algilanan fayda degiskeni gelmektedir. Ugiincii
sirada 3,80 ortalama ile tiiketici giiclendirme degiskeni yer almaktadir. En diigiik ortalama ise 3,58
ile kanal entegrasyonu degiskenine aittir.

Kanal entegrasyonu boyutunda yer alan ifadeler icerisinde en yiiksek ortalamaya 4,07 ile
“Internet sitesinden satin alinan iiriinleri firmanin fiziksel magazasindan teslim alabilir, iade edebilir,
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tamirat/tadilat yaptirabilir veya degistirebilirim.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalama ise 3,24 ile “Firmanin reklam ve promosyonlar fiziksel magazasinda da internet sitesinde
de aynidir.” ifadesine aittir. Bu durum kanal entegrasyonunda bulunan firmalarin reklam ve
promosyon uygulamalart acisindan fiziksel magazalarda ve internet sitelerinde tutarsiz
davrandiklarin1 gostermektedir.

Tiiketicilerin gii¢ algilamalarina yonelik ifadelere bakildiginda en yiiksek ortalama 4,02 ile
“Firmanin sundugu {irlinlerde etkili olabilmem benim i¢in fayda saglar.” ifadesine ait oldugu
goriilmektedir. En diisiik ortalama ise 3,48 ile “Firmayla iligkilerimde kontroliin bende oldugunu
hissederim.” ifadesine aittir. Pazarlama faaliyetleri agisindan giiniimiizde gelinen nokta dikkate
alindiginda firmalarin odaginda miisterilerin olmasi, firma-miusteri iligkilerinde tiiketicinin kontrol
sahibi oldugu hissiyatinin tiiketiciye agik bir sekilde yansitilamadigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Uriin ¢esitliligi boyutuna bakildiginda en yiiksek ortalama 4,28 ile “Firma kanal
entegrasyonu sayesinde c¢ok cesitte tiriinler sunar.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalama ise 4,13 ile “Firma kanal entegrasyonu sayesinde {iriin ¢esitleri arasinda se¢im yapilabilecek
cesitli fiyat araliklar1 sunar.” ifadesine aittir. Bu durum ise tiiketicilerin kanal entegrasyonu ile
sunulan {irlinler igerisinde ¢ok daha genis ¢apli fiyat araliklart bulunan gesitteki tiriinler gérmek
istediklerini belirtmektedir.

Tiiketicilerin algiladiklar1 fayda agisindan bakildiginda en yiiksek ortalama 4,29 ile “Kanal
entegrasyonu aligverislerimde biiylik esneklik saglar.” (Esneklik kavrami ister magazadan ister
internetten satin alim yapabilmek veya internet sitesinden giiniin her saatinde aligveris yapabilmek
gibi konular1 kapsamaktadir.) ifadesine aittir. En diisiik ortalama ise 3,81 ile “Kanal entegrasyonu
olan firmalarin fiyatlari, sadece fiziksel magazasi olan firmalara kiyasla ¢ok daha hesapli ve
diisiiktiir.” ifadesine aittir. Bu durum ise kanal entegrasyonu olan isletmelerin sunduklari Griinlerin
fiyatlar1 konusunda miisterilerin beklentilerinin karsilanmadig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirma Degiskenlerinin Gegerlilik ve Giivenilirliklerinin Tespit Edilmesi

Kanal entegrasyonu dlceginin yap1 gecerliligini belirlemek i¢in agimlayici faktor analizi
yapilmistir.

Tablo 3: Kanal Entegrasyonu Olcegine Yonelik Acimlayici Faktdr Analizi Sonuglar

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii 0,850
Bartlett’s Test of Sphericity X2 728,660
sd 10
p 0,000
Aciklanan Varyans 9055,745
Degisken Madde Boyutlar: Faktor Yiikleri
KE2 0,857
KE1 0,840
Kanal Entegrasyonu KE4 0,791
KE5 0,709
KE3 0,467
Cronbach-Alpha 0,794
KE: Kanal Entegrasyonu

Kanal entegrasyonu olgegine yonelik yapilan agimlayici faktor analizi yapilmis, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,850 ve Barlett Kiiresellik Testi anlamli (p=0,000) olarak bulunmustur.
KMO katsayis1 0,60’tan yliksek ve Barlett testi anlamli ¢iktig1 i¢in veri seti faktor analizine uygundur
(Biiytikoztiirk, 2002). Bes maddeden olusan faktoriin toplam agiklanan varyansi %55,7 oldugu
gorlilmiistiir. Aciklanan toplam varyans %50 ve iizeri oldugu igin kabul edilebilir araliktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Faktor yiikleri 0,467 ile 0,857 arasinda degismektedir. Madde faktor
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yiikleri 0,30’un {istiinde (Kline, 1994) ve iki faktor arasinda faktor yiik degerleri arasindaki fark
0,10°dan fazla oldugu igin analize dahil edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2012). Olgege yonelik alfa i¢
tutarlilik katsayis1 0,794 olarak bulunmustur. Giivenirlilik katsayis1 0,70’nin lizerinde olmasi 6l¢egin
giivenilirligi i¢in yeterlidir (Biiytikoztiirk, 2012). Tiiketici giiglendirme, iirlin ¢esitliligi ve algilanan
fayda dlgeklerinin yap1 gegerliligini belirlemek icin agimlayici faktor analizi yapilmastir.

Tablo 4: Tiiketici Giiglendirme, Uriin Cesitliligi ve Algilanan Fayda Olgegine Yo6nelik Agimlayict

Faktor Analizi Sonuglart
KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii 0,941
Bartlett’s Test of Sphericity x? 2879,69

sd 66

p 0,000
Aciklanan Varyans %70,311
Degisken Madde Boyutlari Faktor Yiikleri
UC2 0,773
S e UC3 0,755
Uriin Cesitliligi UC4 0.707
UCl1 0,677
AF5 0,831
Fayda AF4 0,812
AF3 0,633
AF2 0,632
TG1 0,756
o e e . TG4 0,735
Tiketici Giiglendirme TG2 0.698
TG3 0,685
Tiiketici Giiclendirme: 0,829
Cronbach-Alpha Uriin Cesitliligi: 0,861

Algilanan Fayda: 0,845
TG: Tiiketici Giiglendirme, UC: Uriin Cesitliligi, AF: Algilanan Fayda

Tiiketici giiclendirme, iirlin ¢esitliligi ve algilanan fayda Olceklerine yonelik agimlayici
faktor analizi yapilmis, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,941 ve Barlett Kiiresellik Testi anlaml
(p=0,000) olarak bulunmustur. Toplam ag¢iklanan varyans %70,3 olarak bulunmustur. Faktor yiikleri
0,632 ile 0,831 arasinda degismektedir. Algilanan Fayda degiskeninin birinci sorusu iki farkli boyutta
yer aldign ve faktdr yiik degerleri 0,10’nun altinda oldugu igin silinmistir. Olgeklere yonelik
giivenilirlik katsayilarinin 0,70’in iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmanin modelinin test edilmesi i¢in regresyon analizi yapilmis sonuglar asagidaki
tablolarda sunulmustur.
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Tablo 5: Kanal Entegrasyonunun Tiiketici Giiclendirme Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Standardize Standardize
2. Edilmemis Edilmis . 2
Degisken Katsayilar Katsayilar t Sig. F R
Beta S.S. Beta
Sabit 1,480 | 0123 12,025 | 0,000
Toplam o alEnt. | 0648 | 0033 0,696 19,504 | 0,000 | 280-408 | 0,484
- Sabit 1524 | 0,255 5970 | 0,000
BRI HGnalEnt | 0600 | 0074 0.584 8.101 | 0,000 | 2624 | 0341
Sabit 1,803 | 0,251 7.191 | 0,000
W Kanal Ent. | 0,571 | 0,067 0,685 8.461 | 0,000 | 19 | 0463
Sabit 1592 | 0174 9,156 | 0,000
S [KanalEnt | 0647 | 0,044 0.762 14.613 | 0,000 | 213538 | 0,581
Sabit 0989 | 0,532 1,858 | 0,071
M2M i anal Ent. | 0.750 | 0.149 0,632 5.022 | 0,000 22221 | 0399
Bagimh Degisken: Tiiketici Giiglendirme
*p<0,01

Kanal entegrasyonunun tiiketici giiglendirme lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan
basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, kanal entegrasyonu tiiketici giiclendirmeyi pozitif
yonde etkilemektedir (F= 380,408, p<0,05, B=0,696). Kanal entegrasyonundaki bir birimlik artisin,
tiketici giiclendirmede 0,696 birimlik pozitif yonde degisiklik getirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
H; hipotezi kabul edilmistir. Gruplar agisindan incelendiginde ise tiiketici giiglendirmedeki kanal
entegrasyonunun en fazla etkisinin oldugu grup showrooming (B=0,762) grubu olurken, en az
etkisinin oldugu grup ise 121 (B=0,584) grubu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6: Kanal Entegrasyonunun Uriin Cesitliligi Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Standardize Standardize
<. Edilmemis Edilmis . 2
Degisken Katsayilar Katsayilar t Sig. F R
Beta S.S. Beta
Sabit 2458 | 0,108 22.668 | 0,000
Toplam o alEnt. | 0485 | 0029 0.635 16.579 | 0.000 | 274866 | 0,404
.. Sabit 2879 | 0,221 13,005 | 0,000
BRI HGnalEnt | 0346 | 0,064 0.431 5386 | 0,000 | 22011 | 0186
Sabit 2494 | 0,205 12.190 | 0,000
W TKanalEnt | 0479 | 0055 0.696 8.712 | 0,000 | 289 | 0484
Sabit 2301 | 0,162 14.174 | 0,000
S [KanalEnt | 0545 | 0,041 0.728 13.177 | 0,000 | 173639 | 0,530
Sabit 2480 | 0,466 5.325 | 0,000
M2M i anal Ent. | 0435 | 0131 0.475 3.330 | 0,002 | 11089 | 0,206
Bagimh Degisken: Uriin Cesitliligi
*p<0,01

Kanal entegrasyonunun {iriin ¢esitliligi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, kanal entegrasyonu iirlin ¢esitliligini pozitif yonde
etkilemektedir (F= 274,866, p<0,05, B=0,635). Kanal entegrasyonundaki bir birimlik artisin, {iriin
cesitliligini 0,635 birimlik pozitif yonde degisiklik getirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H hipotezi
kabul edilmistir. Gruplar agisindan incelendiginde ise iiriin ¢esitliligindeki kanal entegrasyonunun
en fazla etkisinin oldugu grup showrooming (B=0,728) grubu olurken, en az etkisinin oldugu grup
ise 121 (B=0,431) grubu oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 7: Kanal Entegrasyonunun Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Standardize Standardize
°. Edilmemis Edilmis . 2
Degisken Katsayilar Katsayilar t Sig. F R
Beta S.S. Beta
Sabit 2,368 0,122 19,343 | 0,000
Toplam = alEnt | 0489 | 0,033 0,502 14,801 | 0,000 | 219080 | 0,349
. . Sabit 2,986 0,247 12,087 | 0,000
2l nalEnt | 0296 | 0,072 0,344 2,126 | 0,000 | 171020 | 0,118
Sabit 2,146 0,232 9,247 | 0,000
W Kanal Ent. 0,535 0,062 0,690 8,569 | 0,000 73419 1 0,475
Sabit 2,354 0,169 13,960 | 0,000
S Kanal Ent. 0,527 0,043 0,703 12,284 | 0,000 150,893 | 0,495
Sabit 1,880 0,585 3,215 | 0,003
M2M I anal Ent | 0543 | 0,164 0,473 3,308 | 0,002 | 10,942 | 0,224
Bagiml Degisken: Algilanan Fayda
*p<0,01

Kanal entegrasyonunun algilanan fayda iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarna gore, kanal entegrasyonu algilanan fayday1 pozitif yonde
etkilemektedir (F= 219,080, p<0,05, B=0,592). Kanal entegrasyonundaki bir birimlik artisin,
algilanan fayday1 0,592 birimlik pozitif yonde degisiklik getirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hs
hipotezi kabul edilmistir. Gruplar acisindan incelendiginde ise algilanan fayda tizerindeki kanal
entegrasyonunun en fazla etkisinin oldugu grup showrooming (B=0,703) grubu olurken, en az
etkisinin oldugu grup ise 121 (B=0,344) grubu oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak regresyon analizi sonuclari incelendiginde firmalarin kanal entegrasyonu ile
tiikketiciye sunacaklari avantajlarin tiikketicilerin algiladiklar gii¢, ¢esitlilik ve fayda {izerinde pozitif
artisa sebep olacaktir.

. Satin Alma Davramisi Acisindan Kanal Tercihlerine Goére Algi Farkhiliklarinin
Incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin satin alma davranisi agisindan kanal tercihlerini 121, webrooming,
showrooming ve M2M olmak iizere dort grup seklinde ifade edilmistir. Bu gruplar acisindan
aragtirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik algi farkliliklar1 incelenmesi amaciyla Anova
Testi yapilmis, sonuclar asagidaki tabloda paylasilmistir.

Tablo 8: Anova Testi

Ki-Kare df  Ortalama F Sig.
Gruplar Arast 14,87 3 4,957
En teﬁQ?y'onu Gruplar icerisinde 330,458 404 0,818 6,06 0,000
Toplam 345,328 407
Gruplar Arasi 20,704 3 6,901
Tiiketici Giiglendirme Gruplar Icerisinde 279,11 404 0,691 9,989 0,004
Toplam 299,814 407
Gruplar Arasi 9,671 3 3,224
Uriin Cesitliligi Gruplar Igerisinde 191,873 404 0,475 6,788 0,006
Toplam 201,544 407
Gruplar Arasi 16,504 3 5,501
Algilanan Fayda Gruplar h;erisinde 219,369 404 0,543 10,131 0,000
Toplam 235,873 407
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Tablo 8’de goriildiigii iizere; arastirma modelinde yer alan dort degisken acisindan da
katilimcilarin gruplar agisindan algilarinda anlamli farkliliklar bulundugu tespit edilmistir (p<0,005).
Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek adina Post Hoc/Tukey testi
uygulanmigtir. Sonuglart asagida yer almaktadir.

Tablo 9: Post Hoc / Tukey Testi (Satin Alma Davranigi-Kanal Entegrasyonu)

Ortalama Fark Std. Sapma P
Webrooming -0,251 0,127 0,200
i2i Showrooming -0,452* 0,107 0,000
M2M -0,141 0,163 0,824
2 Webrooming 21 0,251 0,127 0,200
% Showrooming -0,201 0,122 0,358
;5; M2M 0,110 0,174 0,922
E Showrooming 121 0,452* 0,107 0,000
TCG Webrooming 0,201 0,122 0,358
¥ M2M 0,311 0,160 0,212
M2M i2i 0,141 0,163 0,824
Webrooming -0,110 0,174 0,922
Showrooming -0,311 0,160 0,212

Tablo 9°da goriildiigii tizere; tiiketicilerin satin alma davraniglarina gore kanal entegrasyonu
algilamalar1 arasinda anlamli farliliklar oldugu goriilmektedir. Internetten begenip ve yine internetten
satin alanlar ile showrooming davranisi sergileyen tiiketicilerin kanal entegrasyon algilari anlamli
derecede farklilik gostermektedir. Bu baglamda Ha hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Post Hoc / Tukey Testi (Satin Alma Davranisi—Tiiketici Gii¢lendirme)

Ortalama Fark Std. Sapma P
Webrooming -0,325* 0,116 0,029
21 Showrooming -0,516* 0,098 0,000
M2M -0,073 0,150 0,962
g Webrooming i 0,325 0,116 0,029
= Showrooming -0,191 0,112 0,328
ey M2M 0,252 0,159 0,393
o Showrooming i2i 0,516* 0,098 0,000
= Webrooming 0,191 0,112 0,328
é M2M 0,443 0,147 0,015
M2M 121 0,073 0,150 0,962
Webrooming -0,252 0,159 0,393
Showrooming -0,443 0,147 0,015

Tablo 10°da goriildiigli iizere; tiiketici satin alma davraniglarina gore internetten arastirip
internetten satin alanlar ile webrooming ve showrooming davraniginda bulunanlarin tiiketici
giiclendirme algilar1 anlamli derece farklilagsmaktadir. Ayrica magazadan arastirip magazadan satin
alanlar ile showrooming davranisi sergileyen tiiketicilerin de giiglendirme algilar1 anlamli derecede
farklilik gostermektedir. Bu sonuglar neticesinde Hs hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 11: Post Hoc / Tukey Testi (Satin Alma Davranisi-Uriin Cesitliligi)
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Ortalama Fark Std. Sapma P
Webrooming -0,183 0,096 0,235
i2i Showrooming -0,334* 0,082 0,000
M2M 0,036 0,124 0,991
) Webrooming i2i 0,183 0,096 0,235
E’J Showrooming -0,151 0,093 0,367
T M2M 0,371 0,132 0,348
g Showrooming i2i 0,334* 0,082 0,000
E Webrooming 0,151 0,093 0,367
M2M 0,371 0,122 0,013
M2M i21 -0,036 0,124 0,991
Webrooming -0,219 0,132 0,348
Showrooming -,371* 0,122 0,013

Tablo 11°de goriildiigii; tizere tiiketici satin alma davraniglarina gore internetten arastirip

internetten satin alanlar ile showrooming davranisinda bulunanlarin {iriin ¢esitliligi algilar1 anlamli
derecede farklilasmaktadir. Ayrica magazadan arastirip magazadan satin alanlar ile showrooming

davranisinda bulunan tiiketicilerin de {irlin g¢esitliligi algilan

gostermektedir. Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Post Hoc / Tukey Testi (Satin Alma Davranisi-Algilanan Fayda)

anlaml

derecede

farklilik

Ortalama Fark Std. Sapma P
Webrooming -0,096 0,104 0,793
i2i Showrooming -0,382* 0,088 0,000
M2M 0,202 0,133 0,431
= Webrooming 20 0,096 0,104 0,793
S Showrooming -0,286* 0,100 0,023
= M2M 0,297 0,142 0,156
E Showrooming 21 0,382* 0,088 0,000
o Webrooming 0,286* 0,100 0,023
< M2M 0,583* 0,131 0,000
M2M i2i -0,202 0,133 0,431
Webrooming -0,297 0,142 0,156
-0,583* 0,131 0,000

Showrooming

Tablo 12°de goriildiigii iizere; tiiketici satin alma davraniglarina gore internetten arastirip

internetten satin alanlar ile showrooming davranisinda bulunanlarin fayda algilar1 anlamli derecede
farklilik gostermektedir. Webrooming davranisinda bulunanlar ile showrooming davranisinda
bulunanlarin fayda algilar1 da anlamli derecede farklilik gostermektedir. Ayrica, magazadan arastirip
magazadan satin alan tiiketiciler ile showrooming davranisinda bulunanlarin da fayda algilari anlaml
derecede farklilik gostermektedir. Bu durumda Hy hipotezi kabul edilmistir.
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Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligmanin temel amaci kanal entegrasyonunun tiiketici gliglendirme, iiriin ¢esitliligi ve
algilanan fayda {izerindeki etkisini belirlemektir. Ayrica tiiketicilerin sergiledikleri satin alma
davraniglarina gore kanal entegrasyonu, giiglendirme, gesitlilik ve fayda algilamalarindaki
farkliliklar1 ortaya ¢ikarmayi da amaglamistir. Arastirma kapsaminda 7 hipotez belirlenmistir. Bu
hipotezlerin tamami desteklenmistir.

Arastirmada kanal tercihleri (satin alma davraniglari) dort tiirde ele alinmigtir; showrooming,
webrooming, internetten arastirip internetten satm alanlar (121) ve magazadan arastirip magazadan
satin alanlar (M2M). Arastirmada 408 gegerli anket kullanilmis ve katilimcilarin %38,2’sinin
showrooming, %31,6’sinin 121, %20,3’iiniin webrooming ve %9,8’inin ise M2M davranisinda
bulunduklari tespit edilmistir. Bu oranlardan anlasilacagi iizere en ¢ok tercih edilen kanal (satin alma
davranisi) showroomingdir. Ancak, bu oranlar degerlendirilirken g¢alismanin 6rneklemini kanal
entegrasyonu olan firmalardan aligveris yapan bireylerin olusturdugunu unutmamak gerekmektedir.
Showrooming davranisi sergileyenlerin ¢ok onemli bir paya sahip olmasi, giiniimiiz sartlart goz
online alindiginda aslinda, olas1 bir durumdur. Gerek giiniimiiz teknolojilerinin gerekse fiziksel
magazalarin avantajlart harmanlaninca showrooming davranigin bu derece yiiksek bir paya sahip
olmasi son derece normaldir. Firmalarin showrooming davranisini kendi avantajlarina ¢evirebilme
noktasinda kritik faaliyetlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Ornegin kanal entegrasyonu bu
faaliyetlerin basinda gelmektedir. Bir miisterinin fiziksel magazadan arastirma yapip ¢evrimigi
ortamda bagka bir saticidan aligveris yapmasi fiziksel magaza agisindan son derece olumsuz bir
durumdur. Ancak, firmalarin fiziksel magazalarimi ayni zamanda g¢evrimigi ortama tagiyarak
showrooming davranista bulunan miisterileri ellerinde tutmalar1 daha olasidir. Elbette ki bunun i¢in
basarili bir entegrasyon faaliyeti gerekmektedir. Cevrimigi ortamda sunulacak olan hizmetin kalitesi,
giivenilirligi, fiyat avantaj1 vb. pek ¢ok konuda rakip firmalardan farklilik saglanmasi elde edilecek
basarinin 6n sartlarindan birisi oldugu unutulmamalidir.

Tiiketicilerin kanal tercihlerine (satin alma davraniglarma) gore kanal entegrasyonu algilari
arasinda anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur. Bu kapsamda Ha, Hs, Hs ve Hy hipotezleri kabul
edilmis olup, sonuglar literatiirle benzerlik gostermektedir (Khan ve Wansink, 2014; Baal, 2014;
Gensler vd. 2017; Zhang vd. 2018). i2i ile showrooming davranisi sergileyen tiiketicilerin kanal
entegrasyon algilar1 anlamli derecede farklilik gostermistir. Showrooming davranisi sergileyenler,
[2I davranista bulunanlara gére kanal entegrasyonu ile tiiketiciye sunulan avantajlar1 daha yiiksek
derecede algilamaktadir. 121 ile webrooming ve showrooming davranisinda bulunanlarin tiiketici
gliclendirme algilarinin anlamli derecede farklilastigi tespit edilmistir. Ayrica M2M davranis
sergileyenler ile showrooming davranisi sergileyen tiiketicilerin de giiclendirme algilar1 anlamli
derecede farklilik gdstermistir. 121 davranis sergileyenler ile showrooming davranisinda bulunanlarin
iriin cesitliligi algilarinin anlamli diizeyde farklilasti§i sonucuna da ulasilmistir. Ayrica M2M
davranig ile showrooming davranisinda bulunan tiiketicilerin de {iriin ¢esitliligi algilarinin anlaml
derecede farklilik gosterdigi de tespit edilmistir. 121 davramis ile showrooming davramisinda
bulunanlarin fayda algilamalar1 anlamli derecede farklilik gdstermistir. Webrooming davranisinda
bulunanlar ile showrooming davranisinda bulunanlarin fayda algilamalart da anlamli derecede
farklilik gostermistir. Ayrica, M2M davranis ile showrooming davraniginda bulunanlarin da fayda
algilamalar1 anlaml derecede farklilik gdstermistir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma davranislarina
gore kanal entegrasyonu, giiclendirme, ¢esitlilik ve fayda algilamalarinin farklhiliklar gosterdiginin
bir sonucudur. Dolayisiyla entegrasyon faaliyetinde bulunan firmalar, tiiketicileri iyi tanir ve onlara
farklilastirilmis ve bireysellestirilmis pazarlama faaliyetlerinde bulunursa siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 elde edebilecektir.

Kanal entegrasyonunun tiiketici giiclendirme, cesitlilik ve fayda algilamalari iizerindeki
etkisi dl¢ilildiigiinde entegrasyonun {i¢ boyut tizerinde de etkili oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda
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H1, Hz ve Hs hipotezleri kabul edilmis olup, sonuglar literatiirle benzerlik gdstermektedir (Ozersahin
2016; Hossain vd. 2020; Goraya vd. 2022; Kili¢ ve Tutan, 2022). Giiniimiiz dijital diinyasinda kanal
entegrasyonu olusturabilen firmalar tiiketicilerine satin alimlari noktasinda daha g¢ok alternatif ve
kapsamli bir bilgi sunarak, onlarin firmayla olan etkilesimlerinde O6zgiirce davranabilmelerini
saglayabilir. Bu 6zerklik algisi sayesinde tiiketiciler firmanin daha giivenilir oldugunu diisiinebilir.
Bir bagka ifadeyle tiiketiciler daha fazla kontrolle kendilerini giiclendiren firmalara daha ¢ok
giivenecektir. Se¢imleri iizerinde kontrol sahibi olup, daha giiclii hale gelen tiiketiciler entegre
kanallardan cesitli faydalar da bekleyebilir. Bu nedenle firmalarin ve pazarlama yoneticilerinin
tiketici faydalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Tiketicilere sunulan giic ve faydalar ayn
zamanda onlar1 entegre kanallar lizerinde alisveris yapmaya tesvik edebilir. Lakin bu noktada iiriin
cesitliliginin firma ve kanal secimlerinde 6nemli bir etkisinin oldugu da unutulmamalidir. Ciinkii
entegre bir kanalda tiiketici motivasyonunun saglanmasinda iiriin gesitliligi biitlinleyici bir rol
oynamaktadir. Kisacasi firmalarin kanal entegrasyonu faaliyetleri ile tiiketiciye sunacagi kaliteli
hizmet; giiclendirme, cesitlilik ve fayda algilarinda artisa sebep olacaktir. Dolayisiyla firma
performansi da artis gosterebilir. Bu durumun ise, karlilik, siirdiiriilebilir rekabet avantaji, pazar
payinda artis1 gibi pek ¢ok konuda firmay1 6ne tasiyacagi ongorilmektedir.

Giinimiizde gelinen noktada tiiketicilerin satin alma davraniglarinin bilinmesi, bu
davraniglarin altinda yatan sebeplerin 6grenilmesi firmalarin bugiinii ve gelecekleri igin son derece
onem tasimaktadir. Teknolojide gelinen nokta asla geri gitmeyecek hatta her gecen giin ileriye dogru
gidecektir. Dolayisiyla geleneksel aligveris davraniglart zamanla yok olup gidecegi i¢in bugiinden
ongoriilerde bulunan firmalar kendilerini simdiden olmak istedikleri yerde konumlandirabilecektir.
Aksi takdirde gec kalinmig kararlar ile rekabet ortaminda firmanin yok olup gitmesi kaginilmazdir.
Isletmeler, farkli kanallar arasinda tutarl1 bir miisteri deneyimi saglamalar1 gerekmektedir. Bu sayede
miisteriler, hangi kanali kullanirlarsa kullansinlar aym kalitede hizmet alabilirler. Ayrica, kanal
entegrasyonu, tiiketici verilerini daha iyi analiz etme firsat1 sundugundan, isletmelerin
kisisellestirilmis teklifler sunarak miisteri memnuniyetini ve algilanan fayday1 artirmasi miimkiindiir.
Uriin ¢esitliligi konusunda ise, ¢cevrimici ve fiziksel magazalar arasinda genis bir yelpaze sunmak,
tilketicilerin markaya olan bagliligini giiclendirebilir. Tiim bunlarin yanmi sira, ¢oklu kanallar
iizerinden miisteri geri bildirimlerinin toplanmast ve bu verilerin hizmet iyilestirmeleri igin
kullanilmasi isletmelere fayda saglayacaktir.

Gelecek arastirmalar icin kanal entegrasyonunun farkli tiiketici segmentleri iizerindeki
etkileri incelenebilir. Ozellikle, geng ve yasl tiiketicilerin bu entegrasyona tepkilerindeki farkliliklar
aragtirilabilir. Ayrica, demografik ozelliklerin kanal entegrasyonu, showrooming ve webrooming
davranig tiirleri tizerindeki etkisi de aragtirilabilir. Kanal entegrasyonunun farkli sektorlerde nasil
isledigini gérmek amaciyla perakende, finans ve saglik gibi alanlarda yeni ¢alismalar yapilabilir.
Teknolojik yenilikler, ornegin yapay zeka, biiyiik veri ve artirilmig gergeklik, isletmelerin
entegrasyon stratejilerini giiclendirmek i¢in daha fazla incelenebilir. Tiiketicilerin showrooming ve
webrooming gibi davraniglarini tetikleyen psikolojik motivasyonlar daha ayrmtili bir sekilde ele
alinabilir. Kanal entegrasyonunun; giiclendirme algisi, tirin gesitliligi ve algilanan fayda tizerindeki
etkilerinin farkl kiiltiirler ve cografi bolgelerde nasil degistigi arastirilabilir. Ozellikle gelismekte
olan ve geligmis tilkeler arasindaki farklar arastirilabilir. Kanal entegrasyonunun uzun vadeli finansal
performans ve sirdiriilebilirlik tizerindeki etkileri degerlendirilebilir. Coklu kanal entegrasyonu
baglaminda sosyal medya, mobil uygulamalar ve diger dijital platformlarin rolii detaylandirilabilir.
Son olarak, kanal entegrasyonunun marka bagliligi, marka giiveni, marka sadakati ve miisteri
sadakati lizerindeki etkilerinin arastirilmasi, gelecekteki calismalara katki saglayacaktir.

Bu oneriler, hem literatiirdeki bosluklar1 doldurmay1 hem de pazarlama diinyasinin degisen
ihtiyaclarina yanit vermeyi saglayacaktir. Bu tiir aragtirmalar, isletmelerin daha etkili kanal
stratejileri gelistirmesine de katki saglayabilir.

www.turkishstudies.net/turkishstudies



320 Murat Kurnug - Oguz Han Aykut

Kaynak¢a

Anshari, M., Almunawar, M. N., Low, P. K. C. ve Wint, Z. (2012). Customer empowerment in
healthcare organizations through CRM 2.0: Survey results from Brunei tracking a future path
in e-health research. Aseas, 5(1), 139-151. http://doi.org/10.48550/arXiv.1207.6164

Arora, S. ve Sahney, S. (2017). Webrooming behaviour: A conceptual framework. International
Journal  of Retail &  Distribution ~ Management,  45(7/8), 762-781.
http://doi.org/10.1108/1JRDM-09-2016-0158

Arora, S. ve Sahney, S. (2018). Consumer’s webrooming conduct: An explanation using the theory
of planned behavior. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 30(4), 1040-1063.
http://doi.org/10.1108/APJML-08-2017-0185

Arora, S. ve Sahney, S. (2019). Examining consumers’ webrooming behavior: An integrated
approach. Marketing Intelligence & Planning, 37(3), 339-354. http://doi.org/10.1108/MIP-
05-2018-0152

Aw, E. C. (2019). Understanding the webrooming phenomenon shopping motivation, channel-
related benefits and costs. International Journal of Retail & Distribution Management,
47(10), 1074-1092. http://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2019-0026

Baal, S. V. (2014). Should retailers harmonize marketing variables across their distribution channels?
An investigation of cross-channel effects in multi-channel retailing. Journal of Retailing and
Consumer Services, 21(6), 1038-1046. http://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.04.012

Banerjee, M. (2019). Development of Omni Channel in India: Retail Landscape, Drivers and
Challenges, W. Piotrowicz & R. Cuthbertson (Ed.), Exploring omni channel retailing:
Common expectations and diverse realities, Springer International Publishing.

Berger, P. D., Bolton, R. N., Bowman, D., Briggs, E., Kumar, V., Parasuraman, A. ve Terry, C.
(2002). Marketing actions and the value of customer assets: A framework for customer asset
management. Journal of Service Research, 5(1), 39-54.
http://doi.org/10.1177/1094670502005001

Bertrandie, L. ve Zielke, S. (2017). The effects of multi-channel assortment integration on customer
confusion. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 27(5),
437-449. http://doi.org/10.1080/09593969.2017.1383292

Bozaci, I ve Durukan, T. (2016). Miisteri giiclendirme ile algilanan pazarlama performansi iliskisi:
Mobilya sektoriinde bir uygulama. Verimlilik Dergisi, 3, 29-53. Erisim adresi:
https://dergipark. org.tr/en/pub/verimlilik/issue/24177/256444

Brown, T. A., Friedman, D. C. ve Taran, Z. (2017). Showrooming and the small retailer. Review of
Marketing Research, 14, 79-94. http://doi.org/10.1108/S1548-643520170000014007

Burns, D. J., Gupta, P. B., Bihn, H. C. ve Hutchins, J. (2018). Showrooming: An exploratory
empirical investigation of students’ attitudes and behavior. Information Systems
Management, 35(4), 294-307. http://doi.org/10.1080/10580530.2018.1503802

Biiyiikoztirk, S. (2002). Sosyal bilimler i¢in veri analizi el kitabi. Pegem Yayincilik.

Cattaneo, L. B. ve Chapman, A. R. (2010). The Process of empowerment: A model for use in research
and practice. American Psychologist, 65(7), 646-659. http://doi.org/10.1037/a0018854

Chiu, H. C., Hsieh, Y. C., Roan, J., Tseng, K. J. ve Hsieh, J. K. (2011). The challenge for
multichannel services: Cross-channel free-riding behavior. Electronic Commerce Research
and Applications, 10(2), 268-277. http://doi.org/10.1016/j.elerap.2010.07.002

Turkish Studies - Economy, 20(1)



Kanal Entegrasyonunun Tiiketici Giiglendirme, Uriin Cesitliligi ve Algilanan Fayda... 321

Daunt, L. K. ve Harris, L. C. (2017). Consumer showrooming: Value co-destruction. Journal of
Retailing and Consumer Services, 38, 166-176.
http://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.05.013

Dilmag, S. (2020). Tiiketicilerin akilli satin alma davranislarinda etkili olan motivasyonlarin, kanal
tiirlerine gore farkliliklarinin belirlenmesi: Webrooming ve showrooming karsilastiriimast
[Yayimlanmamuis yiiksek lisans tezi]. Cag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Emrich, O., Paul, M. ve Rudolph, T. (2015). Shopping benefits of multichannel assortment
integration and the moderating role of retailer type. Journal of Retailing, 91(2), 326-342.
http://doi.org/10.1016/j.jretai.2014.12.003

Erikci, E. (2022). Tiiketicilerin showrooming ve webrooming davraniglarimin satin alma karar
tarzlarma gore incelenmesi [Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi]. Aksaray Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiis.

Fayos, T., Calderon, H. Cotarelo, M. ve Frasquet, M. (2022). The contribution of digitalization,
channel integration and sustainability to the international performance of industrial SMEs.
Management of Environmental Quality, 1-23. http://doi.org/10.14512/gaia.30.1.6

Flavian, C., Gurrea, R. ve Orts, C. (2016). Choice confidence in the webrooming purchase process:
The impact of online positive reviews and the motivation to touch. Journal of Consumer
Behavior, 5(5), 459-476. http://doi.org/10.1002/ch.1585

Flavian, C., Gurrea, R. ve Oruas, C. (2019). Feeling confident and smart with webrooming:
Understanding the consumer’s path to satisfaction. Journal of Interactive Marketing, 47, 1-
15. http://doi.org/10.1016/j.intmar.2019.02.002

Gensler, S., Neslin, S. A. ve Verhoef, P. C. (2017). The showrooming phenomenon: It’s more than
just  about  price.  Journal of Interactive  Marketing, 38(1), 29-43.
http://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.01.003

Gonela, S. Pillay, R., Maheshwary, A. ve Sudesh, N. S. (2019). An exploratory study on the factors
effecting showrooming and reverse showrooming in Indian electronics retail. European
Journal of Social Sciences, 57(4), 474-483. Erigim adresi:
https://www.europeanjournalofsocialsciences.com/issues/EJSS 57 4.html

Goraya, M. A. S., Zhu, J., Akram, M. S., Shareef, M. A., Malik, A. ve Bhatti, Z. A. (2022). The
impact of channel integration on consumers’ channel preferences: Do showrooming and
webrooming behaviors matter? Journal of Retailing and Consumer Services, 65, 1-12.
http://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.10213

Guo, Y., Zhang, M., ve Lynette Wang, V. (2022). Webrooming or showrooming? The moderating
effect of product attributes. Journal of Research in Interactive Marketing, 16(4), 534-550.
http://doi.org/10.1108/JRIM-08-2020-0161

Harmandaroglu, S. F., ve Altunisik, R. (2023). Perakende kanal entegrasyonunun tekrar satin alma
niyetine etkisinde miisteri memnuniyetinin arac1 rolii. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 77, 248-271. http://doi.org/10.51290/dpusbe.1298038

Herhausen, D., Binder, J., Schoegel, M. ve Herrmann, A. (2015). Integrating bricks with clicks:
Retailer-level and channel-level outcomes of online-offline channel integration. Journal of
Retailing, 91(2), 309-325. http://doi.org/10.1016/j.jretai.2014.12.009

Hossain, T. M. T., Akter, S., Kattiyapornpong, U. ve Dwivedi, Y. K. (2020). Reconceptualizing
integration quality dynamics for omnichannel marketing. Industrial Marketing Management,
87, 225-241. http://[IMM_2nd%20Revision%20Final.pdf

www.turkishstudies.net/turkishstudies



322 Murat Kurnug - Oguz Han Aykut

Hossamn, T. M. T., Akter, S., Kattiyapornpong, U. ve Dwived;, Y. K. (2019). Multichannel
integration quality: A systematics review and agenda for future research. Journal of Retailing
and Consumer Services, 49, 154-163. http://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.03.019

Hunter, G. L. ve Garnefeld, I. (2008). When does consumer empowerment lead to satisfied
customers? Some mediating and moderating effects of the empowerment-satisfaction link.
Journal of Research for  Consumers, 15, 1-14. Erisim  adresi:
http://jrconsumers.com/academic_articles/issue_15/Epowerment_satisfaction_involvement
__academic2.pdf

Kager, Z. (2020). Tiiketicileri showrooming ve webrooming davranisina yonlendiren motivasyonlar
ve alisveris deneyimleri Sonras: olusan tepkiler dizerine bir arastirma [Yayimlanmamis
yiiksek lisans tezi]. Atatlirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kahn, B. E. ve Lehmann, D. R. (1991). Modeling choice among assortments. Journal of Retailing,
67(3), 274-299. https://psycnet.apa.org/record/1992-45179-001

Kahn, B. E. ve Wansink, B. (2004). The influence of assortment structure on perceived variety and
consumption  quantities. Journal of Consumer Research, 30(4), 519-533.
http://doi.org/10.1086/380286

Kilig, S. ve Tutan, B. (2022). Biitiinciil kanal entegrasyon kalitesi boyutlarinin tiiketicilerin Satin
alma niyeti tzerindeki etkileri. International Journal of Social Inquiry, 15(1), 223-250.
http://doi.org/10.37093/ijsi.1080401

Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. Routledge.

Kigiik, U. S. (2009). Consumer empowerment model: From unspeakable to undeniable. Direct
Marketing: An International Journal, 3(4), 327-342.
http://doi.org/10.1108/17505930911000892

Kurtulus, K. (2004). Pazarlama arastirmalari. Literatir Yayincilik.

Mehra, A., Kumar, S. ve Raju, J. S. (2013). Competitive strategies for brick-and-mortar stores to
counter showrooming. Management Science, 64(7), 1-47.
http://doi.org/10.2139/ssrn.2200420

Menon, V., Barani, G. ve Suganthalakshmi, T. (2018). Mapping customer shopping attitude towards
webrooming technique. International Journal of Pure and Applied Mathematics, 119(12),
991-1003.
https://www.researchgate.net/publication/325882738 Mapping_customer_shopping_attitud
e_towards_webrooming_technique

Ozdemir, A. ve Kitapgi, H. (2018). Showrooming davranisina iliskin bir literatiir incelemesi.
Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi, 11(60), 1015-1023.
http://doi.org/10.17719/jisr.2018.2852

Ozersahin, F. (2016). Perakende sektériinde omni kanal yaklasiminin Miisteri memnuniyeti ve
sadakatine etkisi [Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi]. Bahgesehir Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Ryan, R. M. ve Deci, E. L. (2000). Self-determination theory and the facilitation of intrinsic
motivation, social development, and well-being. American Psychologist, 55(1), 68-78.
http://doi.org/10.1037/0003-066X.55.1.68

Semiz, B. B. (2021). Investigation of the effect of perceived risk and e-distrust, webrooming intention
and webrooming behavior in the framework of theory of reasoned action. Journal of

Turkish Studies - Economy, 20(1)



Kanal Entegrasyonunun Tiiketici Giiglendirme, Uriin Cesitliligi ve Algilanan Fayda... 323

Management, Marketing and Logistics, 8(1), 53-63.
http://doi.org/10.17261/Pressacademia.2021.1386

Siizer Ozdemir, O. ve Taskin, C. (2022). Biitiinlesik kanall1 pazarlama kapsaminda showrooming ve
webroominge yonelik niyet tizerine bir arastirma. Optimum Ekonomi ve Yénetim Bilimler
Dergisi, 9(2), 243-271. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/2310324

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics. Allyn ve Bacon.

Tekin, D. (2019). Tiketicinin giiglendirilmesi: Kuramsal gergeve ve internetin etkisi. Anadolu
Universitesi  Isletme  Fakiiltesi  Dergisi,  1(1), 107-117.  Erisim  adresi:
https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/handle/11421/23098?show=full

Teo, T. S. H. (2006). To buy or not buy online: Adopters and non-adopters of online shopping in
Singapore. Behaviour & Information Technology, 25(6), 497-500.
http://doi.org/10.1080/01449290500256155

To, P-L., Liao, C. ve Lin, T-H. (2007). Shopping motivations on internet: A study based on utilitarian
and hedonic value. Technovation, 27(12), 774-787.
http://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001

Toksari, M. ve Ercan, E. (2020). Showrooming ve webrooming’i kullanarak iiriin ve hizmet talep
eden tiiketicilerin satin alma davranislarmin  Karsilastirilmasi:  Iskenderun Teknik
Universitesi dgrencileri iizerine bir uygulama. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 6(2), 644-655. http://doi.org/10.46442/intjcss. 729579

Truong, T. H. H. (2021). The drivers of omni-channel shopping intention: A case study for fashion
retailing sector in Danang, Vietnam. Journal of Asian Business and Economy Studies, 28(2),
143-159. http://doi.org/10.1108/JABES-05-2020-0053

Ural, A. ve Kilig, 1. (2011). Bilimsel arastirma siireci ve SPSS ile veri analizi. Detay Yaymcilik.

Verhoef, P. C., Kannan, P. K. ve Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to omni-channel
retailing introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of Retailing,
91(2), 174-181. http://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005

Wathieu, L., Brenner, L., Carmon, Z., Chattopadhyay, A., Wertenbroch, K., Drolet, A., Gourville,
J., Muthukrishnan, A. V., Novemsky, N., Ratner, R. K. ve Wu, G. (2002). Consumer control
and  empowerment; A primer. Marketing Letters, 13(3), 297-305.
http://doi.org/10.1023/A:1020311914022

Yan, R., Wang, J. ve Zhou, B. (2010). Channel integration and profit sharing in the dynamics of
multi-channel firms. Journal of Retailing and Consumer Services, 17(5), 430-440.
http://doi.org/10.1016/j.jretconser.2010.04.004

Yang, Y., Gong, Y., Land, L. P. W., ve Chesney, T. (2020). Understanding the effects of physical
experience and information integration on consumer use of online to offline commerce.
International Journal of Information Management, 51, 1-18.
http://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.102046

Zhang, K. Z. K., Zhao, S. J., Cheung, C. M. K. ve Lee, M. K. O. (2014). Examining the influence of
online reviews on consumers’ decision-making: A heuristic-systematic model. Decision
Support Systems, 67, 78-89. http://doi.org/10.1016/j.dss.2014.08.005

Zhang, M., Ren, C., Wang, G. A. ve He, Z. (2018). The impact of channel integration on consumer
responses in omni-channel retailing: The mediating effect of consumer empowerment.
Electronic Commerce Research and Application, 28, 181-193.
http://doi.org/10.1016/j.elerap.2018.02.002

www.turkishstudies.net/turkishstudies



324 Murat Kurnug - Oguz Han Aykut

Zhu, J., Goraya, M. A. S. ve Cali, Y. (2018). Retailer-Consumer sustainable business environment:
How consumers’ perceived benefits are translated by the addition of new retail channels.
Sustainability, 10(9), 1-22. http://doi.org/10.3390/su10092959

Beyan ve A¢iklamalar (Disclosure Statements)

1. Arastirmacilarin katki oran1 beyani / Contribution rate statement of researchers:
1. Yazar/First author %50,
2. Yazar/Second author %50.

2. Yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atismasi beyan edilmemistir (No potential conflict of
interest was reported by the authors).

Turkish Studies - Economy, 20(1)



l~2 ®cirisYap @

Turkish Studies - Economics, Finance, Politics L]

Makale Sayisi Atif Sayisi Kendine Atif Sayisi

603 425 11

Atif Alan Makale Sayisi Atif Ortalamasi Kendine Atif Orani
0 EISSN: 2667-5625
223 0,7 %2,99
ilk Yayin Yil: 2006
Dizinlendigi Yillar: 2019-2026 (Sosyal)
Konu Kategorisi:@ Sosyal > Sosyal
Yayin Periyodu: @ Mart, Haziran, Eylil, Aralik
Konu Alanlari:@ |sjetme Finans  Niifus Istatistikleri Bilimi  Ergonomi  Tarih  Uluslararasi lliskiler  Bilgi, Belge Yonetimi Yayin Dili: Tarkge | Ingilizce
Saflik Politikalan ve Hizmetleri  isletme  Beseri Bilimler ~ Ortacad ve Rénesans Galismalari  Siyasi Bilimler
Kentsel Calismalar ~ Halkla iligkiler  Is  Kiltirel Galigmalar  Iktisat  Hukuk  Otelcilik, Konaklama, Spor ve Turizm Yayinci: Rl il
Kamu Yénetimi
Web Adresi: http://www turkishstudies.net/econo.

Makale & Atif Sayisi

@B Auf Sayisi [ Makale Sayisi
180

150

120

?5 II|I||.I.I

2019 ' 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Makale Turleri

@ Aragtirma Makalesi () Derleme Diizeltme

Aragtirma Makalesi

Derleme
Diizeltme

Derginin Makaleleri Derginin Aldig Atiflar

. Gergek Zamanli Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Sosyal Medya Kullamcilarinin Tutumu*
& SEVGI NUR SADEDIL
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics

Yil: 2022 Cilt: 17 Say: 2 Sayfa: 431-446
[ Analiz Listesine Ekle ¥ oz

. Ar-Ge ve Inovasyonun Yuksek Teknolojili Urtn Thracati Uzerindeki Etkileri: NIC Ulkeleri igin Fourier Panel 1

Veri Analizi

2 Oguzhan OZGELIK Allf
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Say:: 2 Sayfa: 407-430
[# Analiz Listesine Ekle ¥ oz
9 Yoneticilerin  Yenilikcilik Egilimlerinin (;all§anlar‘fn Orgiitsel Muhalefet ve Caligmaya Tutkunluk
Davraniglarina Etkileri: Samsun Atakum Belediyesi Ornegi*
& Alihan KELES, & Hasan GUL
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Say:: 2 Sayfa: 375-406
[ Analiz Listesine Ekle ¥ Oz
. The Relationship Between Investment Expenditures, Trade Openness and Credit Risk Premium: Turkey 1
Practice
= Cem KARTAL, & Ezgi BEKTAS
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Sayi: 2 Sayfa: 365-374
[ Analiz Listesine Ekle ¥ Oz
. Insan Kaynaklari Yénetiminde Dijitallesme: Bibliyometrik Bir inceleme 1
& Tugba KARABOGA, & Hasan Aykut KARABOGA
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics Al
Yil: 2022 Cilt: 17 Say: 2 Sayfa: 343-364
[# Analiz Listesine Ekle ¥ Oz
. Sifir Toplamli Oyun ve Markowitzin Ortalama - Varyans Modeline Gore Portfdy Segimine ligkin
Karsilagtirmali Bir Analiz: BIST 100 Ornegi*
& Hakan KAPUCU, & Hilal GALIK
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Say: 2 Sayfa: 325-342
[ Analiz Listesine Ekle ¥ oz
. Ortadgretimdeki Uluslararasi Ogrencilerin Okula Uyumunu Giiglendirmeye Yonelik Bir Galigma: Uskidar
Orne@i*
& Adem KALEBASI, & Fethi GUNGOR, & Ismail BARIS
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Say: 2 Sayfa: 303-323
[# Analiz Listesine Ekle ¥z
! Issizlik Konusunda Yazilmis Lisanstistii Tezlerin Bibliyometrik Analizi 4
mom = Ceyhun HAYDAROGLU
S At

Turkish Studies - Economics, Finance, Politics

Yil: 2022 Cilt: 17 Sayr 2 Sayfa: 281-301
[ Analiz Listesine Ekle ¥ Oz

. Hastanelerde Marka ve Hizmet Kalitesi Uzerinde Sosyal Medyanin Bir Araci Degisken Olarak Analizi*
& Tuba DUZCU, & Osman YILDIRIM, & Haluk ZULFUKAR, & Yeter DEMIR USLU
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Say: 2 Sayfa: 264-279
[# Analiz Listesine Ekle ¥ 0Oz

2 Kiresel Pandemi Surecinde Yeni Kamu Yoénetimi Dusiincesinin Uygulanabilirligi Uzerine Bir
Degerlendirme
2 Akif GARKGI
Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Yil: 2022 Cilt: 17 Say: 2 Sayfa: 245-263
[ Analiz Listesine Ekle ¥ Oz

Toplam Kayit: 603 PP E/m PO 10 v

ILETiSiM

TUBITAK ULAKBIM TR Dizin

Yiiziinciyil, isci Bloklar Mahallesi

Muhsin Yaziciodlu Caddesi No:51/C

06530 Cankaya / ANKARA +90 (312) 298 92 00
1rdiZIn@tubitak gov.r

") T.C.SANAYi VE ﬂ @
+/ TEKNOLOJI BAKANLIGI W e
TUBITAK

ULAKEIM



https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90cmRpemluLmdvdi50ci8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvYXBpL2pvdXJuYWxCeUlkLzI0MTY=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cDovL3d3dy50dXJraXNoc3R1ZGllcy5uZXQvZWNvbm9teQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90cmRpemluLmdvdi50ci9naXpsaWxpay8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90cmRpemluLmdvdi50ci9rdWxsYW5pbS1zYXJ0bGFyaS8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90cmRpemluLmdvdi50ci8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90cmRpemluLmdvdi50ci8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvI3B1YmxpY2F0aW9uLXBhbmVs
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvI2pvdXJuYWwtY2l0YXRpb24tcGFuZWw=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTcxMS9nZXJjZWstemFtYW5saS1wYXphcmxhbWEtZmFhbGl5ZXRsZXJpbmUteW9uZWxpay1zb3N5YWwtbWVkeWEta3VsbGFuaWNpbGFyaW5pbi10dXR1bXU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvOTQxMjE3L3NldmdpLW51ci1zYWRlZGls
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTcwMS9hci1nZS12ZS1pbm92YXN5b251bi15dWtzZWstdGVrbm9sb2ppbGktdXJ1bi1paHJhY2F0aS11emVyaW5kZWtpLWV0a2lsZXJpLW5pYy11bGtlbGVyaS1pY2luLWZvdXJpZXItcGFuZWwtdmVyaS1hbmFsaXpp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTcwMS9hci1nZS12ZS1pbm92YXN5b251bi15dWtzZWstdGVrbm9sb2ppbGktdXJ1bi1paHJhY2F0aS11emVyaW5kZWtpLWV0a2lsZXJpLW5pYy11bGtlbGVyaS1pY2luLWZvdXJpZXItcGFuZWwtdmVyaS1hbmFsaXpp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvOTA3MjU0L29ndXpoYW4tb3pjZWxpaw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY5MC95b25ldGljaWxlcmluLXllbmlsaWtjaWxpay1lZ2lsaW1sZXJpbmluLWNhbGlzYW5sYXJpbi1vcmd1dHNlbC1tdWhhbGVmZXQtdmUtY2FsaXNtYXlhLXR1dGt1bmx1ay1kYXZyYW5pc2xhcmluYS1ldGtpbGVyaS1zYW1zdW4tYXRha3VtLWJlbGVkaXllc2ktb3JuZWdp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY5MC95b25ldGljaWxlcmluLXllbmlsaWtjaWxpay1lZ2lsaW1sZXJpbmluLWNhbGlzYW5sYXJpbi1vcmd1dHNlbC1tdWhhbGVmZXQtdmUtY2FsaXNtYXlhLXR1dGt1bmx1ay1kYXZyYW5pc2xhcmluYS1ldGtpbGVyaS1zYW1zdW4tYXRha3VtLWJlbGVkaXllc2ktb3JuZWdp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvOTYzNDI4L2FsaWhhbi1rZWxlcw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzg4Nzg1L2hhc2FuLWd1bA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY4Mi90aGUtcmVsYXRpb25zaGlwLWJldHdlZW4taW52ZXN0bWVudC1leHBlbmRpdHVyZXMtdHJhZGUtb3Blbm5lc3MtYW5kLWNyZWRpdC1yaXNrLXByZW1pdW0tdHVya2V5LXByYWN0aWNl
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY4Mi90aGUtcmVsYXRpb25zaGlwLWJldHdlZW4taW52ZXN0bWVudC1leHBlbmRpdHVyZXMtdHJhZGUtb3Blbm5lc3MtYW5kLWNyZWRpdC1yaXNrLXByZW1pdW0tdHVya2V5LXByYWN0aWNl
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzUxMjMzL2NlbS1rYXJ0YWw=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvODUzNzE4L2V6Z2ktYmVrdGFz
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY3Ny9pbnNhbi1rYXluYWtsYXJpLXlvbmV0aW1pbmRlLWRpaml0YWxsZXNtZS1iaWJsaXlvbWV0cmlrLWJpci1pbmNlbGVtZQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvODI0NTU1L3R1Z2JhLWthcmFib2dh
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvODU4MDg1L2hhc2FuLWF5a3V0LWthcmFib2dh
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY2NS9zaWZpci10b3BsYW1saS1veXVuLXZlLW1hcmtvd2l0emluLW9ydGFsYW1hLXZhcnlhbnMtbW9kZWxpbmUtZ29yZS1wb3J0Zm95LXNlY2ltaW5lLWlsaXNraW4ta2Fyc2lsYXN0aXJtYWxpLWJpci1hbmFsaXotYmlzdC0xMDAtb3JuZWdp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY2NS9zaWZpci10b3BsYW1saS1veXVuLXZlLW1hcmtvd2l0emluLW9ydGFsYW1hLXZhcnlhbnMtbW9kZWxpbmUtZ29yZS1wb3J0Zm95LXNlY2ltaW5lLWlsaXNraW4ta2Fyc2lsYXN0aXJtYWxpLWJpci1hbmFsaXotYmlzdC0xMDAtb3JuZWdp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzk1MTI5L2hha2FuLWthcHVjdQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvOTYzMzk5L2hpbGFsLWNhbGlr
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY2MC9vcnRhb2dyZXRpbWRla2ktdWx1c2xhcmFyYXNpLW9ncmVuY2lsZXJpbi1va3VsYS11eXVtdW51LWd1Y2xlbmRpcm1leWUteW9uZWxpay1iaXItY2FsaXNtYS11c2t1ZGFyLW9ybmVnaQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY2MC9vcnRhb2dyZXRpbWRla2ktdWx1c2xhcmFyYXNpLW9ncmVuY2lsZXJpbi1va3VsYS11eXVtdW51LWd1Y2xlbmRpcm1leWUteW9uZWxpay1iaXItY2FsaXNtYS11c2t1ZGFyLW9ybmVnaQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzE3MzQxL2FkZW0ta2FsZWJhc2k=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzM5MTc0L2ZldGhpLWd1bmdvcg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzQ4ODgzL2lzbWFpbC1iYXJpcw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTY1OC9pc3Npemxpay1rb251c3VuZGEteWF6aWxtaXMtbGlzYW5zdXN0dS10ZXpsZXJpbi1iaWJsaXlvbWV0cmlrLWFuYWxpemk=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzc1MTM1L2NleWh1bi1oYXlkYXJvZ2x1
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTYyNS9oYXN0YW5lbGVyZGUtbWFya2EtdmUtaGl6bWV0LWthbGl0ZXNpLXV6ZXJpbmRlLXNvc3lhbC1tZWR5YW5pbi1iaXItYXJhY2ktZGVnaXNrZW4tb2xhcmFrLWFuYWxpemk=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvOTM4MDA3L3R1YmEtZHV6Y3U=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvMjA4NjAxL29zbWFuLXlpbGRpcmlt
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvNzY1MjEzL2hhbHVrLXp1bGZ1a2Fy
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvMzgwMTEyL3lldGVyLWRlbWlyLXVzbHU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTYyNC9rdXJlc2VsLXBhbmRlbWktc3VyZWNpbmRlLXllbmkta2FtdS15b25ldGltaS1kdXN1bmNlc2luaW4tdXlndWxhbmFiaWxpcmxpZ2ktdXplcmluZS1iaXItZGVnZXJsZW5kaXJtZQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF5aW4vZGV0YXkvMTE2NTYyNC9rdXJlc2VsLXBhbmRlbWktc3VyZWNpbmRlLXllbmkta2FtdS15b25ldGltaS1kdXN1bmNlc2luaW4tdXlndWxhbmFiaWxpcmxpZ2ktdXplcmluZS1iaXItZGVnZXJsZW5kaXJtZQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIveWF6YXIvZGV0YXkvODMxMzQxL2FraWYtY2Fya2Np
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9zZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIvdHIvZGVyZ2kvZGV0YXkvMjQxNg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZmFjZWJvb2suY29tL3NoYXJlci9zaGFyZXIucGhwP3U9aHR0cHMlM0ElMkYlMkZzZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIlMkZ0ciUyRmRlcmdpJTJGZGV0YXklMkYyNDE2JTJGdHVya2lzaC1zdHVkaWVzLWVjb25vbWljcy1maW5hbmNlLXBvbGl0aWNz
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90d2l0dGVyLmNvbS9zaGFyZT91cmw9aHR0cHMlM0ElMkYlMkZzZWFyY2gudHJkaXppbi5nb3YudHIlMkZ0ciUyRmRlcmdpJTJGZGV0YXklMkYyNDE2JTJGdHVya2lzaC1zdHVkaWVzLWVjb25vbWljcy1maW5hbmNlLXBvbGl0aWNz
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly91bGFrYmltLnR1Yml0YWsuZ292LnRyLw==

