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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. 
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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 (I2I) 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 I2I, 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 I2I differed significantly. Those who exhibit showrooming behavior perceive 

the advantages offered to consumers through channel integration to a higher degree than those who exhibit I2I 

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 I2I 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 

 

Öz: Teknolojide meydana gelen hızlı değişim, gerek iş hayatında gerekse bireylerin sosyal yaşantılarında 

farklılıklara neden olmuştur. Özellikle iş dünyasında tüketicilerin davranışlarındaki birtakım değişimler daha 

hızlı gerçekleşmiştir. Yoğun rekabet ortamında faaliyetlerini sürdürmeye çalışan işletmeler tüketicilere pek 

çok konuda olduğu gibi satış kanallarında da alternatifler sunmaktadır. Sunulan bu alternatifler ve gelişen 

teknoloji sayesinde tüketicilerin kanal tercihleri ve satın alma davranışları farklılıklar kazanmaktadır. Bu 

davranışların son yıllarda en yaygın olan iki türü showrooming ve webroomingtir. Bu iki davranışın yanı sıra 
internetten araştırıp yine internet üzerinden satın alımlar veya fiziksel mağazalardan araştırıp yine fiziksel 

mağazadan satın alımlar da sıkça görülen satın alma davranışlarıdır. Bu çalışmanın temel amacı,  kanal 

entegrasyonunun tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve algılanan fayda üzerindeki etkisini incelemektir. 

Ayrıca çalışmanın bir diğer amacı ise tüketicilerin kanal tercihlerine (sergiledikleri satın alma davranışlarına) 

göre kanal entegrasyonu, tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve algılanan fayda algılamalarında farklılık olup 

olmadığını belirlemektir. Saha uygulaması olarak anket yapılmıştır. 408 tüketiciden toplanan veriler SPSS 

istatistik programında analiz edilmiştir. Analiz sonuçlarına göre; kanal entegrasyonunun tüketici güçlendirme, 

ürün çeşitliliği ve algılanan fayda üzerinde etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Diğer taraftan showrooming 

davranışı gösteren tüketicilerin kanal entegrasyonu, tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve fayda 

değişkenlerine yönelik algılarının webrooming davranışı gösteren insanlara göre anlamlı olarak daha yüksek 

çıktığı görülmüştür. Araştırma kapsamında oluşturulan hipotezlerin tamamı desteklenmiştir.  Elde edilen 

sonuçlarının pazarlama literatürüne ve uygulayıcılarına katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kanal Entegrasyonu, Tüketici Güçlendirme, Algılanan Fayda, Ürün 

Çeşitliliği, Tüketici Davranışı, Showrooming, Webrooming 

 

Giriş 

Tüketiciler için sorunsuz bir alışveriş deneyimi yaratmayı amaçlayan firmaların alışveriş 

kanallarının entegrasyonu, çok kanallı perakendecilikle ilintili bir kavramdır. Çok kanallı 

perakendecilikte tüketiciler sadece fiziksel veya çevrimiçi mağazalardan alışveriş yapmamakta, aynı 

zamanda entegre kanallardan da alışveriş yapmayı tercih etmektedir. Bu durum, ilgilenilen ürünle 
alakalı bilgi toplamayı kolaylaştırdığı gibi tüketicilere kanallar arası özgürce davranabilme yeteneği 

de sağlamaktadır. Bu da tüketicilerin alışveriş davranışlarının çeşitlilik göstermesine olanak 

tanımaktadır (Goraya vd., 2022, s. 1). 
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Kanal entegrasyonu; perakende kanalı, medya, web sitesi ve fiziksel kanallar gibi çoklu 
etkileşim biçimlerinin kullanımını koordine etme ve bu kanallar arasında iş birliğini geliştirmenin 

bir yolu olarak kabul edilmektedir. Aslında entegrasyonun temel amacı, her kanalın avantajlarından 

yararlanmak, sinerji yaratmak ve ardından firma performansını artırmaktır. Yani kanal entegrasyonu, 
tüketicilerin daha güçlü ve sorunsuz bir alışveriş deneyimi yaşamalarına imkân tanımaktadır. Bir 

başka ifadeyle iyi entegre olmuş bir firma tüketicilerine daha fazla seçenek ve geniş bir bilgi 

yelpazesi sunarak, onların etkileşimde güçlenmelerini sağlamaktadır (Zhang vd., 2018, s. 183).  

Tüketici güçlendirme kavramı literatürde farklı yazarlar tarafından incelenmiştir. 

Güçlendirme, bir kişiye diğer insanları kontrol etmek veya yönetmek için çeşitli yeteneklere sahip 

olma yetkisinin verilmesi olarak ifade edilmektedir (Cattaneo ve Chapman, 2010, s. 646). Başka bir 

tanımda ise, birinin işleri kendi şartlarına göre yapmasına izin verilmesi olarak ifade edilmektedir. 
Yapılan tanımlardan da anlaşılacağı üzere güçlendirme, firmaların tüketicilere satın alımlarında 

olasılıklarını artıracak seçenekler sunmasıdır (Wathieu vd., 2002, s. 299). Tüketiciler, firma ile olan 

etkileşimlerinde daha yüksek derecede özerklik algıladıklarında, firmanın daha güvenilir olduğunu 
düşünmektedir (Ryan ve Deci, 2000, s. 70). Yani, tüketiciler daha fazla kontrolle kendilerini 

güçlendiren firmalara daha çok güvenmektedirler. Bu nedenle güçlendirmenin temel unsurunu, 

tüketicilerin seçimlerini kontrol etme yeteneği oluşturmaktadır. 

Tüketiciler seçimleri üzerinde kontrol sahibi olup daha güçlü hale geldiklerinde entegre 

kanallardan çeşitli faydalar da beklemektedirler. Fayda, bir ürün veya hizmetin tüketicilerin 

amaçlarına ulaşmalarına yönelik sergiledikleri davranışları şekillendiren pozitif değerlerdir (Zhu vd., 

2018, s. 178). Firmalar ve pazarlama yöneticileri, duygusal ve davranışsal tepkiler ortaya çıkarması 
nedeniyle, tüketici faydalarına öncelik vermektedir. Tüketicilere sunulan güç ve faydalar, onları 

entegre kanallar üzerinde alışveriş yapmaya teşvik etmektedir (Verhoef vd., 2015, s. 178). Algılanan 

güçlendirme ve fayda tüketicileri entegre kanallar üzerinden alışveriş yapmaya teşvik etse de ürün 
çeşitliliği tüketicilerin firma ve kanal seçimlerinde büyük önem arz etmektedir. Firmaların tüketici 

motivasyonunu hem çevrimiçi hem de çevrimdışı kanallar üzerinden alışveriş yapmaya yönlendirdiği 

entegre bir kanalda, ürün çeşitliliği yapısı bütünleyici bir rol oynamaktadır. (Goraya vd., 2022, s. 4).    

Günümüz dijital dünyasında tüketiciler, satın alma yolculuklarında ürün ve hizmetlere sahip 
olma noktasında birden fazla kanalı ziyaret etmeyi istemektedir (Kaçer, 2020, s. 1). Tüketiciler, satın 

alma eylemlerinin farklı aşamalarında tercih ettikleri farklı kanallar arasında serbestçe 

dolaşabilmekte ve bireyselleştirilmiş alışveriş deneyimi yaşamaktadır. Bu sayede tüketiciler daha 
etkin ve esnek bir şekilde ihtiyaçlarını ve isteklerini karşılamaktadırlar (Gonela vd., 2019, s. 474). 

Bu noktada tüketicilerin çoklu kanalda sıklıkla sergiledikleri alışveriş davranış türleri showrooming 

ve webrooming davranışıdır.  

Tüketicilerin ürünleri öncelikle geleneksel (fiziksel) mağazada inceleyip ardından satın alma 

eylemini çevrimiçi olarak gerçekleştirmesini showrooming davranışı; ürünleri çevrimiçi ortamda 

inceleyip ardından fiziksel mağazadan satın alma eylemini gerçekleştirmesini ise webrooming 

davranışı kavramları açıklamaktadır (Truong, 2021, s. 3). Webrooming ve showrooming davranışı 
firmaların ve pazarlamacıların son dönemlerde önemle üzerinde durdukları bir konudur. Çünkü 

tüketicilerin alışveriş yolculukları boyunca tercihlerinin şekillenmesinde etkili olan birçok 

motivasyon bulunmaktadır. Kimi tüketiciler ihtiyaç duydukları ürünü en kolay ve en hızlı şekilde 
elde etmek isterken, kimi tüketiciler ise alışveriş süreçlerinden keyif almakta ve yeni ürünler 

keşfetmek için geçirdikleri zamanı sosyalleşme olarak değerlendirmektedir. Öte yandan bazı 

tüketiciler satın alma süreçlerinde algıladıkları riski minimize etmek adına daha fazla araştırma 
yapmakta ve ürünleri fiziksel olarak deneyimleyerek satın almaktadır. Bu nedenle tüketicilerin 

tercihlerini etkileyen motivasyonların belirlenmesi ve anlaşılması farklılaşan taleplere tam manasıyla 

yanıt vermek adına önem taşımaktadır. Bu bağlamda çalışmanın amacı, tüketicilerin sergiledikleri 

satın alma davranışlarına göre kanal entegrasyonu, güçlendirme, çeşitlilik ve fayda algılamalarında 
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farklılık olup olmadığını belirlemektir. Ayrıca kanal entegrasyonunun güçlendirme, çeşitlilik ve 
fayda üzerindeki etkisinin incelenmesi de çalışmanın bir diğer amacıdır.  Literatürde kanal 

entegrasyonu, tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği, algılanan fayda, showrooming ve webrooming 

davranışı kavramları üzerine yapılmış çeşitli çalışmalar yer almakla birlikte bu çalışmanın uygulama 
ve ampirik yönünün diğer çalışmalara yol göstereceği de düşünülmektedir. 

Kavramsal Çerçeve 

Kanal Entegrasyonu 

Günümüz tüketicisinin sorunsuz, tutarlı ve kişiselleştirilmiş alışveriş deneyimi beklentilerini 

karşılamak ve yönetmek, bir firmanın tüm dağıtım kanallarının entegrasyonunu gerektirmektedir 

(Hossain vd., 2019, s. 154). Bununla birlikte artan rekabet, farklılaşan iş anlayışları ve hızla 

yaygınlaşan internet teknolojileri firmaları dağıtım kanallarının kullanımını ve çeşitliliğini 
genişletmeye sevk etmektedir. Bir firmanın dağıtım kanallarının entegrasyonu, etkili iletişim ve 

operasyon sayesinde hem çevrimiçi hem de çevrimdışı kanallar arasındaki uygulamaların ve 

kararların senkronize edilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle kanal entegrasyonu, firmaların farklı 
pazarlama kanallarının kullanımından kaynaklanabilecek çatışmalardan kaçınması noktasında 

oldukça önemlidir (Fayos vd., 2022, s. 3).  

Kanal entegrasyonu, çevrimiçi ve geleneksel kanalların birbirleriyle olan etkileşimini ve 
farklı pazarlama faaliyetlerinde gerçekleştirilebilecek iş birliğini geliştirmeyi amaçlayan bir süreç 

olarak tanımlanmaktadır (Yan vd., 2010, s. 434). Bir başka ifadeyle, bir firmanın ürün ve hizmetlerini 

müşterilerine senkronize ve tamamlayıcı kanallar aracılığıyla dağıtma derecesidir (Berger vd., 2002, 

s. 46). Entegrasyon, tüketicilere daha fazla yetki, güç ve sorunsuz bir alışveriş deneyimi 
sağlamaktadır. Öncelikle entegrasyon, tüketicilere satın alma süreçlerinde daha fazla seçenek 

sunmaktadır. Ayrıca kanal entegrasyonu tüketicilere daha fazla bilgi ve entegre bir iletişim 

mekanizması sağlayarak, algıladıkları belirsizlik ve kafa karışıklıklarını azaltmalarına yardımcı 
olmaktadır. Bununla birlikte farklı kanallarda farklı tür bilgiler de yer almaktadır. Örneğin, birçok 

çevrimiçi mağaza artık müşterilerin satın alınan ürünlerle ilgili deneyimlerini ve alışveriş 

tecrübelerini paylaştıkları kullanıcı incelemeleri sağlamaktadır. Entegre bir iletişim mekanizması 

tüketicilerin çeşitli kanallardan sağlıklı ve tamamlayıcı bilgiler edinmesine olanak tanımaktadır. 
Artan bilgi miktarı ve entegre iletişim, tüketicilerin alışveriş süreçlerindeki belirsizliği azaltmaya ve 

daha iyi kararlar almalarına da yardımcı olmaktadır (Zhang vd., 2014, s. 78-79; Herhausen vd., 2015, 

s. 310-312; Zhang vd., 2018, s. 183-184).  

Kanal entegrasyonuyla ilgili literatür incelendiğinde gerek ulusal gerekse uluslararası 

yazında konunun farklı yönleriyle ele alındığı ve literatüre çok çeşitli sonuçlar kazandırıldığı 

görülmektedir. Özerşahin (2016) çalışmasında çoklu kanal hizmet kalitesi boyutlarının tüketici 
memnuniyetini pozitif yönde etkilediğini tespit etmiştir. Hossain vd. (2020) çalışmalarında kanal 

entegrasyonunun çapraz satışı artırdığını ve algılanan değeri ise pozitif yönde etkilediğini bulmuştur. 

Goraya vd. (2022) çalışmalarında tüketicilerin entegre kanallar arasında yaygın bir şekilde 

showrooming ve webrooming davranışlarda bulunduğunu tespit etmiştir. Kılıç ve Tutan (2022) ise 
çalışmalarında çoklu kanal entegrasyon kalitesinin boyutlarından güven, aynı kalite ve tutarlık 

seviyesindeki kanal performansı yani kanal hizmet yapılandırması ile süreç tutarlılığının tüketicilerin 

satın alma niyetlerini etkilediğini tespit etmiştir. Ayrıca çalışmalarında kanal karışıklık ve içerik 
tutarlılığı boyutlarının ise satın alma niyetini etkilemediği sonucuna da varmıştır. Goraya vd. (2022) 

çalışmalarında kanal entegrasyonunun algılanan güçlendirme, algılanan ürün çeşitliliği ve algılanan 

fayda üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiştir. Harmandaroğlu ve Altunışık (2023) çalışmalarında 
perakende kanal entegrasyonunun dört boyutlu bir yapıdan oluştuğunu ve bu boyutların yeniden satın 

alma niyeti üzerindeki etkilerinin farklı olduğunu bulmuştur. İncelenen bu çalışmalar ışığında, 

tüketicilerin satın alma davranış biçimlerine göre kanal entegrasyon algılarının değişkenlik 
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gösterebileceği düşünülmektedir. Ayrıca satın alma davranışının algılanan güçlendirme, fayda ve 
çeşitlilik üzerinde etkisi olabileceği de varsayılmaktadır. 

Tüketici Güçlendirme 

Güçlendirme; tüketicilere karar vermeyi kolaylaştıran seçenekler, araçlar ve kaynaklar 
sağlanarak onların ürün ve marka deneyimlerini kendi özel ihtiyaç ve isteklerine göre uyarlamalarını 

sağlamaktır (Tekin, 2019, s. 109). Bir başka ifadeyle, tüketicinin arzu edilen sonuçları kasıtlı ve 

bilinçli olarak ortaya çıkarmak ve istenmeyenleri de önlemek maksadıyla daha fazla yeteneğe sahip 
olduğu ve artan bu yetenekten yararlandığına dair öznel bir deneyimdir. Tüketici güçlendirmesi ise 

bir tüketicinin yeteneklerinin mevcut veya önceki yeteneklere göre zihinsel olarak 

karşılaştırılmasından kaynaklanan olumlu bir sübjektif durumdur (Hunter ve Garnefeld, 2008, s. 2). 

Yani tüketici güçlendirmesi pazarlama değişkenlerinin tüketiciler tarafından kontrol edilmesi 
(Wathieu vd., 2002, s. 298) ve gücün firmadan tüketiciye transfer edilmesi (Anshari vd., 2012, s. 

143) olarak ifade edilmektedir. Güçlendirilme, pasif olarak kazanılan veya bilinçli olarak inşa edilen 

bir tüketici egemenliği olup, güç ve güven unsurlarına dayanmaktadır. (Küçük, 2009, s. 328). 

Bozacı ve Durukan (2016) çalışmalarında müşteri güçlendirmenin müşteri memnuniyeti, 

müşteri sadakati, yenilikçilik, tutum, güven gibi pazarlama performansı değişkenleriyle anlamlı ve 

olumlu bir ilişkisinin olduğunu tespit etmiştir. Zhang vd. (2018) çalışmalarında tüketici 
güçlendirmenin ve öz denetim sağlamanın tüketici memnuniyeti üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

ulaşmıştır. İncelenen bu çalışmalar doğrultusunda kanal entegrasyonunun algılanan güçlendirme 

üzerinde etkisi olabileceği düşünülmektedir. 

Ürün Çeşitliliği 

Tüketiciler, seçenekler arasında boğulma riski taşısa da daha fazla ürün çeşidini daha az 

olanlara tercih etme eğilimi göstermektedir. Tüketiciler açısından bu durum çeşitlilik ihtiyacı ile 

açıklanabilmektedir (Bertrandie ve Zielke, 2017, s. 440). Algılanan çeşitlilik, bir ürün yelpazesinde 
yer alan öğelerin sayısını ve bu öğelerin çeşitliliğinin bir değerlendirmesini ifade etmektedir (Kahn 

ve Lehmann, 1991, s. 274-275). Ürün çeşitliliği, müşterilerin kanal ve perakendeci tercihinin en 

önemli belirleyicilerinden birisidir. Lâkin kanallar arasında ürün çeşitliliği entegrasyonunun kendine 

özgü birtakım zorlukları da bulunmaktadır. Çünkü sahip olunan yetenekler, katlanılan maliyetler ve 
pazarda yer alan rakipler kanallar arasında farklılık göstermektedir. Bu durum ise firmaları pazara 

farklı ürün çeşitleri sunmaya yönlendirmektedir. Ayrıca kanalların farklı müşteri segmentlerini 

hedeflemesi durumunda ürün teklifleri de farklılaşmaktadır (Emrich vd., 2015, s. 326).  

Kahn ve Wansink (2004) çalışmasında tüketicilerin çeşit algısı ve seçiminin kullanıma bağlı 

olarak farklılık gösterdiği ve ürün çeşidi yapılarının entegre kanallar üzerindeki etkisinin ilişki 

çeşitliliği nedeniyle değiştiği sonucuna varmıştır. Gensler vd. (2017) çalışmasında ürün çeşitliliğinin 
tüketicilerin kanal ve perakendeci seçimlerinde önemli bir belirleyici olduğunu bulmuştur. İncelenen 

bu çalışmalar doğrultusunda kanal entegrasyonunun ürün çeşitliliği üzerinde etkisi olabileceği 

düşünülmektedir. 

Algılanan Fayda 

Fayda, bir ürün veya hizmetin tüketiciler arasında doğru amaca yönelik davranışı 

şekillendirmede kullanılan ya da aktarılan pozitif değerlerdir. Faydaların entegre bir kanal üzerinden 

dağıtılması pazarlama, ekonomik, organizasyonel ve davranışsal açıdan oldukça önem ifade 
etmektedir. Bu nedenle pazarlamacılar ve firma yöneticileri iş süreçlerinde tüketici faydalarına 

öncelik vermektedir. Çünkü faydalar genel olarak davranışsal veya duygusal tepkilere yol açmaktadır 

(Goraya vd., 2022, s. 3). Ayrıca entegre bir kanalın uyarlanabilirliğini artırarak tüketiciler; etkinlik, 
verimlilik, ürünlerin kullanılabilirliği, erişebilirlik, kullanımda rahatlık, zaman-maliyet tasarrufu ve 

kullanışlılık olmak üzere hem göreli hem de mutlak faydalar da elde edebilmektedir (Arora ve 

Sahney, 2018, s. 1046). 
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Baal (2014) çalışmasında entegre bir kanal koordinasyonunu artırmanın, yani pazarlama 
değişkenlerinin kanallar arasında uyumlu hale getirilmesinin, tüketicinin etkinlik, verimlilik, 

erişebilirlik, konfor, zaman ve maliyet tasarrufu gibi birçok faydayı elde etmesine neden olacağını 

bulmuştur. Gensler vd. (2017) çalışmalarında algılanan fiyat tasarrufu, çevrimiçi fiyat dağılımı, ürün 
kalitesindeki algılanan kazanımlar ve geleneksel mağazadaki bekleme süresi gibi faydaların 

showrooming davranışı ile pozitif ilişkili olduğu sonucuna varmıştır. İncelenen bu çalışmalar 

doğrultusunda kanal entegrasyonunun ürün çeşitliliği üzerinde etkisi olabileceği düşünülmektedir. 

Satın Alma Davranışı Açısından Kanal Tercihleri 

Showrooming Davranışı 

Teknolojideki yenilikler ve dijitalleşen dünyayla birlikte firmalar, internet üzerinden 

pazarlama faaliyetlerini gerçekleştirerek bireylerin ürün özellikleri, çeşitliliği ve fiyat karşılaştırması 
gibi çok sayıda bilgiye kolaylıkla ulaşmasını sağlamaktadır (Kaçer, 2020, s. 43). Bu durum ise 

tüketicilerin alışveriş yapma tarzlarını ve firma yöneticilerinin farklılaşan müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamak için düzenlediği kanal yapılarını temelden değiştirmektedir. Kısacası tüketiciler fiziksel 
mağazaları ziyaret ederek ürünler hakkında net bilgilere sahip olmakta, kolaylık ve uygun fiyat gibi 

çeşitli avantajlardan yararlanmak adına ise çevrimiçi mağazaları tercih edebilmektedir (Daunt ve 

Harris, 2017, s. 166). Bu davranış tüketiciler için yeni bir alışveriş döneminin başlamasına etki eden 
showrooming davranışı kavramı ile açıklanmaktadır. Çok kanallı alışverişin bir şekli olan 

showrooming davranışı, tüketicilerin ihtiyaç duydukları ürün ya da hizmete yönelik bilgileri 

çevrimdışı olarak toplaması, ancak ürün ya da hizmeti çevrimiçi olarak satın alması olarak 

tanımlanmak mümkündür (Mehra, Kumar ve Raju, 2013, s. 1).  

Bugün pek çok tüketicinin alışveriş deneyimlerinde showrooming davranışı sergilediği 

görülmektedir. Çünkü fiziksel bir mekânda hizmet veren mağazalar müşterilerine gözlemleme, 

dokunma, hissetme ve deneme gibi çeşitli fırsatlar sunarak kafalarındaki soru işaretlerinin 
giderilmesine yardımcı olmaktadır. Çevrimiçi mağazalar ise üründe çeşitlilik, karşılaştırma, fiyat 

araştırması, yorumlama ve değerlendirme gibi pek çok avantaj sunmaktadır. Bu avantajlar da 

tüketicilerin alışveriş tercihlerinde çevrimiçi kanallara yönelmesine sebep olmaktadır (Erikci, 2022, 

s. 67).  

Showrooming davranışı kavramı son yıllarda literatürde sıkça rastlanan bir konu haline 

gelmiştir. Yapılan çalışmalar incelendiğinde konunun çok farklı yönleriyle ele alındığı 

görülmektedir. Brown vd. (2017) çalışmalarında bireylerin showrooming davranışında 
bulunmamalarının nedenlerini araştırmıştır. Araştırma neticesinde dolandırıcılık ihtimali, ürünlerin 

geç teslimi, ürünün hasar görmesi ve yanlış ürün teslimatı gibi çeşitli sebeplerin tüketicileri 

showrooming davranışından uzaklaştırdığını bulmuştur. Özdemir ve Kitapçı (2018) çalışmalarında 
satış görevlilerinin bilgi, beceri ve yetenekleri ile müşterilerin çevrimiçi alışverişe yönelik 

tutumlarının showrooming davranışı sergilemeyle ilişki olduğunu tespit etmiştir. Burns vd. (2018) 

çalışmalarında bireylerin alışveriş alışkanlıklarının showrooming davranışına yönelik tutumlarını 

etkilediği sonucuna varmıştır. Dilmaç (2020) çalışmasında showrooming davranışı sergileyen 
tüketicilerin para tasarrufu algılarının webrooming davranışı sergileyen tüketicilere nazaran farklılık 

gösterdiğini tespit etmiştir. Toksarı ve Ercan (2020) çalışmalarında tüketicilerdeki showrooming ve 

webrooming davranışların karakteristik özellikler, tercihler ve beklentilere göre şekillendiğini 
bulmuştur. Süzer, Özdemir ve Taşkın (2022) ise çalışmalarında parasal kazanç, tasarruf, satış 

görevlisinin yardım isteği ve sosyalleşme olgusunun showrooming davranışına yönelik tutumu 

pozitif yönde etkilediği sonucuna ulaşmıştır. Yine çalışmalarında showrooming davranışına yönelik 
tutumların showrooming niyet üzerinde pozitif ve anlamlı etkisinin olduğu sonucuna da varmıştır. 
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Webrooming Davranışı 

Çok kanallı perakendecilik üzerine yapılan araştırmalar bazı tüketicilerin çevrimiçi kanalları 

sadece bilgi toplamak amacıyla kullandığını ve ardından ürünü satın almak için gerçek mekânda 

faaliyet gösteren fiziksel mağazalara doğru hareket ettiğini de göstermektedir (Arora ve Sahney, 
2017, s. 763). Webrooming davranışı, müşterinin ihtiyaç duyduğu ürünü çevrimiçi ortamda 

araştırması ve satın alma davranışını ise fiziksel mağazadan gerçekleştirmesidir (Banerjee, 2019, s. 

125). Bir başka ifadeyle, tüketicilerin ürünü çevrimiçi mağazadan araştırdığı fakat satın alma 
eylemini fiziksel mağazadan gerçekleştirdiği bir satın alma davranışı olarak tanımlanmaktadır (Arora 

ve Sahney, 2019, s. 339). Çevrimiçi bir şekilde yapılan araştırmalar tüketicinin fiziksel mağazaya 

gitmeden önceki süreçte gerçekleştirildiği gibi mobil cihazlar aracılığıyla fiziksel mağaza ortamında 

da gerçekleştirilebilmektedir. Tüketicilerin webrooming davranışı sergilemesinde etkili olan birçok 
neden bulunmaktadır (Aw, 2019, s. 1076). Bu nedenlerin başında belirsizliği azaltmak gelmektedir. 

Yani tüketiciler fiziksel mağazadan satın alma eylemlerini gerçekleştirmeden önce kendileri için en 

doğru satın almayı yapmak adına yoğun bir şekilde bilgi arayışına girmekte, çevrimiçi ortamda 
gereksinim duydukları bilgileri toplamakta, kafalarındaki soru işaretlerini gidermekte ve bu sayede 

verdikleri kararları daha güvenilir hale dönüştürmektedir (Kaçer, 2020, s. 47). 

Tüketicilerin satın alma eylemini gerçekleştirmeden önce ürüne temas etme (dokunma, 
görme, hissetme vb.) isteği de onları fiziksel mağazadan satın almaya yönlendiren faktörlerden 

biridir (Flavian vd., 2016, s. 459). Mağazada sunulan hizmet kalitesinin yüksek olması, başka bir 

deyişle fiziksel mağazaların daha iyi hizmet verdiğine yönelik algı, tüketicileri webrooming 

davranışına yönlendiren diğer bir faktördür (Chiu vd., 2011, s. 58). Ayrıca sosyal etkileşim olgusu 
da tüketicileri webrooming davranışı sergilemeye yönlendirmektedir. Çünkü fiziksel mağazalar ürün 

ve hizmet sunumunun yanında tüketicilere arkadaş veya aileleriyle keyifli vakit geçireceği sosyal bir 

ortam da sunmaktadır (To vd., 2007, s. 778). Bununla birlikte yaşanabilecek sorunlar karşısında 
doğrudan iletişime geçilebilecek mağaza çalışanlarının olması da tüketicileri webrooming 

davranışına yönlendirmektedir (Teo, 2006, s. 504).  

Yapılan araştırmalar incelendiğinde konunun çok farklı yönleriyle ele alındığı 

görülmektedir. Arora ve Sahney (2017) çalışmalarında webrooming davranışının çevrimiçi 
perakendecilerin kârlılıklarını olumsuz yönde etkilediğini tespit etmiştir. Menon vd. (2018) 

çalışmalarında webrooming davranışının müşterilerin alışveriş tutumları üzerinde anlamlı ve pozitif 

yönde bir etkisi olduğu sonucuna varmıştır. Flavián vd. (2019) çalışmalarında webrooming 
davranışına eğilimi olan müşterilerin akıllı alışveriş algılarının daha yüksek olduğunu bulmuştur. 

Gonela vd. (2019) tüketicilerin web sitesine duydukları güven ve katılımın webrooming davranışı 

üzerinde negatif yönde bir etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. Semiz (2021) ise çevrimiçi alışverişin 
ve bilgi aramanın algılanan riskinin e-güvensizlik (elektronik ortamda güvenmeme) üzerinde etkisi 

olduğunu, e-güvensizliğin de webrooming niyet üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiştir. Ayrıca 

çalışmasında webrooming niyetin webrooming davranışı üzerinde de etkisi olduğu sonucunu 

bulmuştur. 

Metodoloji 

Araştırmanın Amacı, Önemi, Kapsamı ve Kısıtları 

Yukarıda paylaşılan bilgiler ışığında literatürde showrooming ve webrooming davranışlarını 
ayrı ayrı ele alan çalışmalara rastlamak mümkündür. Ancak bahsedilen bu iki davranış türünü 

çalışmamızda ele alındığı gibi diğer boyutlarla birlikte kapsamlı ve karşılaştırmalı bir şekilde 

inceleyen çalışma bulunmamaktadır. 

Bu çalışmanın temel amacı, kanal entegrasyonunun tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve 

fayda üzerindeki etkisinin incelemektir. Ayrıca çalışmanın bir diğer amacı ise tüketicilerin kanal 
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tercihlerine (sergiledikleri satın alma davranışlarına) göre kanal entegrasyonu, tüketici güçlendirme, 
ürün çeşitliliği ve fayda algılamalarında farklılık olup olmadığını belirlemektir. 

Küreselleşen dünya ve gelişen teknoloji gerek iş hayatının gerekse sosyal hayatın seyrini 

değiştirerek bireylerin yaşantısını etkilemektedir. Bu durum da tüketicilerin davranışlarına 
yansımaktadır. Yoğun rekabetin yaşandığı pazarlarda faaliyetlerini sürdürmeye gayret eden firmalar 

tüketicilere pek çok hususta olduğu gibi satış kanallarında da alternatifler sunmaktadır. Sunulan bu 

alternatifler ve gelişen teknoloji ise tüketicilerin satın alma davranışlarına yeni boyutlar 
kazandırmaktadır. Bu boyutların nasıl yönetilmesi gerektiğini ve sürecin işleyişini doğru bir şekilde 

anlamak firmaların geleceği, pazar payını koruma, rekabet avantajı sağlama ve sürdürülebilirlik 

açısından oldukça önem taşımaktadır. 

Araştırmanın kapsamını ise kanal entegrasyonu uygulamalarında bulunan firmalardan 
alışveriş deneyimi olan tüketiciler oluşturmaktadır. Yani hem internet üzerinden hem de fiziksel 

mağazalarda satış yapan (LCW, TURKCELL, BOYNER gibi) firmalardan alışveriş deneyimi olan 

tüketiciler araştırmanın kapsamı dâhilindedir. Elde edilen sonuçlar bu örneklem için geçerli olup, 
kanal entegrasyonunda bulunmayan firmalar için genellenemez. 

Örneklem, Veri Toplama Yöntemi ve Aracı 

Araştırmanın evrenini kanal entegrasyonu uygulamalarında bulunan firmalardan alışveriş 
yapmış olan tüm tüketiciler oluşturmaktadır. Evrenin tamamına ulaşılması mümkün olmadığı için 

kolayda örnekleme yolu tercih edilmiştir. Kolayda örneklem hem zaman hem de maliyet açısından 

tasarruflu bir yöntemdir (Ural, 2011). 

Bu çalışma için Atatürk Üniversitesi Sosyal ve Beşerî Bilimler Etik Kurulu Başkanlığı’ndan 
16.06.2023 tarih ve E.88656144-000-2300186669 sayılı kararı ile etik kurul onayı alınmıştır. 

Araştırmada kullanılan veriler anket yöntemi ile elde edilmiştir. Anket formu çevrimiçi olarak 

uygulanmıştır. Anket formunda öncül soru olarak katılımcılara daha önce kanal entegrasyonu olan 
firmalardan alışveriş tecrübesinin olup olmadığı sorulmuştur. Bu öncül soruda kanal entegrasyonu 

kavramı detaylı bir şekilde açıklanmıştır. Cevabı evet olanlar ankete devam edebilmiştir. Anket 

formunun ilk kısmında “kanal entegrasyonu” boyutuna yönelik beş ifade yer almaktadır. İkinci 

bölümde dört ifadeden oluşan “tüketici güçlendirme” boyutuna yer verilmiştir. Üçüncü kısımda yine 
dört sorudan oluşan “ürün çeşitliliği” boyutu bulunmaktadır. Dördüncü bölümde de beş soruluk 

“algılanan fayda” boyutu yer almaktadır. Bahsedilen bu dört grupta yer alan ifadelerin ölçümünde 

5’li Likert tipi ölçek kullanılmıştır (1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-
Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum). Sonrasında tüketicilerin kanal tercihlerini (satın alma 

davranışlarını) belirlemek adına dört ifade yer almaktadır. Bunlar; internetten araştırıp internetten 

satın alma (İ2İ), showrooming, webrooming ve mağazadan araştırıp mağazadan satın alma (M2M) 
seçeneklerinden oluşmaktadır. Anket formunun son kısmında ise katılımcıların bireysel 

farklılıklarını analiz edebilmek adına yaş, cinsiyet vb. sorulara yer verilmiştir.  

Ankete, kanal entegrasyonunda bulunan firmalardan alışveriş yaptım maddesine “evet” 

yanıtını veren 455 kişi katılmıştır. 455 anket içerisinden 47 tanesi “Lütfen bu soruyu boş bırakınız” 
ifadesine de yanıt vermiştir. Dolayısıyla bu 47 anket değerlendirmeye alınmamıştır. Toplamda 408 

anketten elde edilen veriler ile analizler yapılmıştır. Ankette kullanılan ölçeklerin alındığı çalışmalar 

Tablo 1’de paylaşılmıştır. 
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Tablo 1: Araştırmada Kullanılan Ölçekler 

Boyut Çalışma 

Kanal Entegrasyonu Zhang vd., 2018. 

Tüketici Güçlendirme Hunter ve Garnefeld, 2008. 

Ürün Çeşitliliği Kahn ve Wansink, 2004. 

Algılanan Fayda Yang vd., 2020. 

Satın Alma Davranışı Guo vd., 2022. 

Araştırmanın Modeli 

Araştırmanın amacı ve kapsamı doğrultusunda geliştirilen araştırma model Şekil 1’de 
gösterilmiştir. 

 

Şekil 1: Araştırma Modeli 

Araştırmanın hipotezleri şu şekildedir: 

H1: Kanal entegrasyonunun tüketici güçlendirme üzerinde pozitif yönde etkisi vardır. 

H2: Kanal entegrasyonunun ürün çeşitliliği üzerinde pozitif yönde etkisi vardır. 

H3: Kanal entegrasyonunun algılanan fayda üzerinde pozitif yönde etkisi vardır. 

H4: Satın alma türü açısından kanal entegrasyonuna yönelik algılarda farklılıklar vardır. 

H5: Satın alma türü açısından tüketici güçlendirmeye yönelik algılarda farklılıklar vardır. 

H6: Satın alma türü açısından ürün çeşitliliğine yönelik algılarda farklılıklar vardır. 

H7: Satın alma türü açısından algılanan faydaya yönelik algılarda farklılıklar vardır. 

Verilerin Analizi 

Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcıların çoğunluğunu kadın, evli, 34-41 yaş aralığında, lisans mezunu ve 8.501-13.500 

TL gelire sahip bireyler oluşturmaktadır. Yine katılımcıların çoğunluğunun ayda bir kere alışveriş 

yaptıkları ve mağazadan araştırıp internetten satın aldıkları da görülmektedir. 

Katılımcıların Araştırma Değişkenlerine Yönelik Algıları 

Araştırmada yer alan değişkenlere yönelik katılımcıların algıları Tablo 2’de sunulmuştur. 

 

 

 



Kanal Entegrasyonunun Tüketici Güçlendirme, Ürün Çeşitliliği ve Algılanan Fayda…           311 

 

www.turkishstudies.net/turkishstudies 

Tablo 2: Araştırmada Kapsamından Kullanılan Ölçeklerin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

  Ortalama 
Standart 

Sapma 

Kanal Entegrasyonu 3,58 0,921 

1. Firmanın reklam ve promosyonları fiziksel mağazasında da internet sitesinde 

de aynıdır. 
3,24 1,427 

2. Firmanın fiziksel mağazasındaki ve internet sitesindeki ürünler ve fiyatlar 

arasında tutarlılık vardır. 
3,31 1,394 

3. Firmanın internet sitesi aracılığıyla ilgilendiğim ürünlerin fiziksel 

mağazasındaki stok durumunu inceleyebilirim. 
3,53 1,174 

4. Firmanın indirim kuponlarını veya hediye çeklerini fiziksel mağazasında 

veya web sitesinde kullanabilirim. 
3,77 1,176 

5. İnternet sitesinden satın alınan ürünleri firmanın fiziksel mağazasından 

teslim alabilir, iade edebilir, tamirat/tadilat yaptırabilir veya değiştirebilirim. 
4,07 1,008 

Tüketici Güçlendirme 3,80 0,858 

6. Firmayla ilişkilerimde kontrolün bende olduğunu hissederim. 3,48 1,179 

7. Firmanın sunduğu ürünlerde etkili olabilmem benim için fayda sağlar. 4,02 0,934 

8. Firma benim taleplerime uygun ürünler sunarak seçim özgürlüğümü artırır. 3,96 1,033 

9. Firma üzerindeki etkim geçmişe göre daha fazladır.  3,73 1,061 

Ürün Çeşitliliği 4,19 0,703 

10. Firma kanal entegrasyonu sayesinde ürün çeşitleri arasında seçim 

yapılabilecek çeşitli fiyat aralıkları sunar. 
4,13 0,864 

11. Firma kanal entegrasyonu sayesinde çok çeşitte ürünler sunar. 4,28 0,708 

12. Firma kanal entegrasyonu sayesinde ürün çeşitleri arasında seçim 

yapılabilecek farklı kalite seçenekleri sunar. 
4,15 0,859 

13. Firmanın hem fiziksel mağazasında hem de internet sitesinde ürün çeşitleri 

bir düzene göre sıralamış ve kategorize edilmiştir, dolayısıyla aradığım ürünleri 

bulmam ve seçmem daha kolaydır. 

4,22 0,904 

Algılanan Fayda 4,13 0,736 

14. Kanal entegrasyonu internet üzerinden bilgi edinme ve sipariş verme imkânı 
sağlarken aynı zamanda fiziksel mağazalarda da ürünleri görme, deneme ve 

satın alma imkânı sunar. 

4,2 0,887 

15. Kanal entegrasyonu olan firmaların fiyatları, sadece fiziksel mağazası olan 

firmalara kıyasla çok daha hesaplı ve düşüktür.  
3,81 1,102 

16. Kanal entegrasyonu alışverişlerimde büyük esneklik sağlar. (Esneklik 

kavramıyla ister mağazadan ister internetten satın alım yapabilmek veya 

internet sitesinden günün her saatinde alışveriş yapabilmek gibi konuları 

kapsamaktadır) 

4,29 0,838 

17. Kanal entegrasyonu sayesinde daha az çaba, zaman ve parayla orijinal 

(özgün) ürünler satın alabilirim. 
4,28 0,769 

18. Kanal entegrasyonu sayesinde daha tatmin edici bir satın alma 

gerçekleştiririm. 
4,10 0,94 

Tablo 2’de görüldüğü üzere; araştırma değişkenleri arasında en yüksek ortalama 4,19 ile 

ürün çeşitliliğine aittir. İkinci sırada 4,13 ortalama ile algılanan fayda değişkeni gelmektedir. Üçüncü 

sırada 3,80 ortalama ile tüketici güçlendirme değişkeni yer almaktadır. En düşük ortalama ise 3,58 
ile kanal entegrasyonu değişkenine aittir. 

Kanal entegrasyonu boyutunda yer alan ifadeler içerisinde en yüksek ortalamaya 4,07 ile 

“İnternet sitesinden satın alınan ürünleri firmanın fiziksel mağazasından teslim alabilir, iade edebilir, 
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tamirat/tadilat yaptırabilir veya değiştirebilirim.” ifadesine ait olduğu görülmektedir. En düşük 
ortalama ise 3,24 ile “Firmanın reklam ve promosyonları fiziksel mağazasında da internet sitesinde 

de aynıdır.” ifadesine aittir. Bu durum kanal entegrasyonunda bulunan firmaların reklam ve 

promosyon uygulamaları açısından fiziksel mağazalarda ve internet sitelerinde tutarsız 
davrandıklarını göstermektedir. 

Tüketicilerin güç algılamalarına yönelik ifadelere bakıldığında en yüksek ortalama 4,02 ile 

“Firmanın sunduğu ürünlerde etkili olabilmem benim için fayda sağlar.” ifadesine ait olduğu 
görülmektedir. En düşük ortalama ise 3,48 ile “Firmayla ilişkilerimde kontrolün bende olduğunu 

hissederim.” ifadesine aittir. Pazarlama faaliyetleri açısından günümüzde gelinen nokta dikkate 

alındığında firmaların odağında müşterilerin olması, firma-müşteri ilişkilerinde tüketicinin kontrol 

sahibi olduğu hissiyatının tüketiciye açık bir şekilde yansıtılamadığı sonucunu ortaya koymaktadır. 

Ürün çeşitliliği boyutuna bakıldığında en yüksek ortalama 4,28 ile “Firma kanal 

entegrasyonu sayesinde çok çeşitte ürünler sunar.” ifadesine ait olduğu görülmektedir. En düşük 

ortalama ise 4,13 ile “Firma kanal entegrasyonu sayesinde ürün çeşitleri arasında seçim yapılabilecek 
çeşitli fiyat aralıkları sunar.” ifadesine aittir. Bu durum ise tüketicilerin kanal entegrasyonu ile 

sunulan ürünler içerisinde çok daha geniş çaplı fiyat aralıkları bulunan çeşitteki ürünler görmek 

istediklerini belirtmektedir. 

Tüketicilerin algıladıkları fayda açısından bakıldığında en yüksek ortalama 4,29 ile “Kanal 

entegrasyonu alışverişlerimde büyük esneklik sağlar.” (Esneklik kavramı ister mağazadan ister 

internetten satın alım yapabilmek veya internet sitesinden günün her saatinde alışveriş yapabilmek 

gibi konuları kapsamaktadır.) ifadesine aittir. En düşük ortalama ise 3,81 ile “Kanal entegrasyonu 
olan firmaların fiyatları, sadece fiziksel mağazası olan firmalara kıyasla çok daha hesaplı ve 

düşüktür.” ifadesine aittir. Bu durum ise kanal entegrasyonu olan işletmelerin sundukları ürünlerin 

fiyatları konusunda müşterilerin beklentilerinin karşılanmadığı sonucuna ulaşılmaktadır. 

Araştırma Değişkenlerinin Geçerlilik ve Güvenilirliklerinin Tespit Edilmesi 

Kanal entegrasyonu ölçeğinin yapı geçerliliğini belirlemek için açımlayıcı faktör analizi 

yapılmıştır. 

Tablo 3: Kanal Entegrasyonu Ölçeğine Yönelik Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları 
KMO ve Bartlett's Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uyum Ölçüsü 0,850 

Bartlett’s Test of Sphericity x2 728,660 

 sd 10 

 p 0,000 

Açıklanan Varyans %55,745  

Değişken Madde Boyutları Faktör Yükleri 

Kanal Entegrasyonu 

KE2 0,857 

KE1 0,840 

KE4 0,791 

KE5 0,709 

KE3 0,467 

Cronbach-Alpha 0,794  

KE: Kanal Entegrasyonu 

Kanal entegrasyonu ölçeğine yönelik yapılan açımlayıcı faktör analizi yapılmış, Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) değeri 0,850 ve Barlett Küresellik Testi anlamlı (p=0,000) olarak bulunmuştur. 

KMO katsayısı 0,60’tan yüksek ve Barlett testi anlamlı çıktığı için veri seti faktör analizine uygundur 
(Büyüköztürk, 2002). Beş maddeden oluşan faktörün toplam açıklanan varyansı %55,7 olduğu 

görülmüştür. Açıklanan toplam varyans %50 ve üzeri olduğu için kabul edilebilir aralıktadır 

(Tabachnick ve Fidell, 2007). Faktör yükleri 0,467 ile 0,857 arasında değişmektedir. Madde faktör 
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yükleri 0,30’un üstünde (Kline, 1994) ve iki faktör arasında faktör yük değerleri arasındaki fark 
0,10’dan fazla olduğu için analize dâhil edilmiştir (Büyüköztürk, 2012). Ölçeğe yönelik alfa iç 

tutarlılık katsayısı 0,794 olarak bulunmuştur. Güvenirlilik katsayısı 0,70’nin üzerinde olması ölçeğin 

güvenilirliği için yeterlidir (Büyüköztürk, 2012). Tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve algılanan 
fayda ölçeklerinin yapı geçerliliğini belirlemek için açımlayıcı faktör analizi yapılmıştır. 

Tablo 4: Tüketici Güçlendirme, Ürün Çeşitliliği ve Algılanan Fayda Ölçeğine Yönelik Açımlayıcı 

Faktör Analizi Sonuçları 
KMO ve Bartlett's Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uyum Ölçüsü 0,941 

Bartlett’s Test of Sphericity x2 2879,69 

 sd 66 

 p 0,000 

Açıklanan Varyans %70,311  

Değişken Madde Boyutları Faktör Yükleri 

Ürün Çeşitliliği 

ÜÇ2 0,773 

ÜÇ3 0,755 

ÜÇ4 0,707 

ÜÇ1 0,677 

Fayda 

AF5 0,831 

AF4 0,812 

AF3 0,633 

AF2 0,632 

Tüketici Güçlendirme 

TG1 0,756 

TG4 0,735 

TG2 0,698 

TG3 0,685 

Cronbach-Alpha 

Tüketici Güçlendirme: 0,829 

Ürün Çeşitliliği: 0,861 

Algılanan Fayda: 0,845 

TG: Tüketici Güçlendirme, ÜÇ: Ürün Çeşitliliği, AF: Algılanan Fayda 

Tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve algılanan fayda ölçeklerine yönelik açımlayıcı 

faktör analizi yapılmış, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değeri 0,941 ve Barlett Küresellik Testi anlamlı 

(p=0,000) olarak bulunmuştur. Toplam açıklanan varyans %70,3 olarak bulunmuştur. Faktör yükleri 
0,632 ile 0,831 arasında değişmektedir. Algılanan Fayda değişkeninin birinci sorusu iki farklı boyutta 

yer aldığı ve faktör yük değerleri 0,10’nun altında olduğu için silinmiştir. Ölçeklere yönelik 

güvenilirlik katsayılarının 0,70’in üzerinde olduğu tespit edilmiştir. 

Araştırma Modelinin Test Edilmesi 

Araştırmanın modelinin test edilmesi için regresyon analizi yapılmış sonuçlar aşağıdaki 

tablolarda sunulmuştur. 
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Tablo 5: Kanal Entegrasyonunun Tüketici Güçlendirme Üzerindeki Etkisi 

 
Bağımsız 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Katsayılar 

Standardize 

Edilmiş 

Katsayılar 
t Sig. F R2 

  Beta S.S. Beta 

Toplam 
Sabit 1,480 0,123  12,025 0,000 

380,408 0,484 
Kanal Ent. 0,648 0,033 0,696 19,504 0,000 

İ2İ 
Sabit 1,524 0,255  5,970 0,000 

65,624 0,341 
Kanal Ent. 0,600 0,074 0,584 8,101 0,000 

W 
Sabit 1,803 0,251  7,191 0,000 

71,595 0,463 
Kanal Ent. 0,571 0,067 0,685 8,461 0,000 

S 
Sabit 1,592 0,174  9,156 0,000 

213,538 0,581 
Kanal Ent. 0,647 0,044 0,762 14,613 0,000 

M2M 
Sabit 0,989 0,532  1,858 0,071 

25,221 0,399 
Kanal Ent. 0,750 0,149 0,632 5,022 0,000 

Bağımlı Değişken: Tüketici Güçlendirme 

*p<0,01 

Kanal entegrasyonunun tüketici güçlendirme üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla yapılan 

basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre, kanal entegrasyonu tüketici güçlendirmeyi pozitif 
yönde etkilemektedir (F= 380,408, p<0,05, B=0,696).  Kanal entegrasyonundaki bir birimlik artışın, 

tüketici güçlendirmede 0,696 birimlik pozitif yönde değişiklik getirdiği tespit edilmiştir. Dolayısıyla 

H1 hipotezi kabul edilmiştir. Gruplar açısından incelendiğinde ise tüketici güçlendirmedeki kanal 

entegrasyonunun en fazla etkisinin olduğu grup showrooming (B=0,762) grubu olurken, en az 
etkisinin olduğu grup ise İ2İ (B=0,584) grubu olduğu görülmüştür. 

Tablo 6: Kanal Entegrasyonunun Ürün Çeşitliliği Üzerindeki Etkisi 

 
Bağımsız 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Katsayılar 

Standardize 

Edilmiş 

Katsayılar 
t Sig. F R2 

  Beta S.S. Beta 

Toplam 
Sabit 2,458 0,108  22,668 0,000 

274,866 0,404 
Kanal Ent. 0,485 0,029 0,635 16,579 0,000 

İ2İ 
Sabit 2,879 0,221  13,005 0,000 

29,011 0,186 
Kanal Ent. 0,346 0,064 0,431 5,386 0,000 

W 
Sabit 2,494 0,205  12,190 0,000 

75,895 0,484 
Kanal Ent. 0,479 0,055 0,696 8,712 0,000 

S 
Sabit 2,301 0,162  14,174 0,000 

173,639 0,530 
Kanal Ent. 0,545 0,041 0,728 13,177 0,000 

M2M 
Sabit 2,480 0,466  5,325 0,000 

11,089 0,206 
Kanal Ent. 0,435 0,131 0,475 3,330 0,002 

Bağımlı Değişken: Ürün Çeşitliliği 

*p<0,01 

Kanal entegrasyonunun ürün çeşitliliği üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla yapılan basit 

doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre, kanal entegrasyonu ürün çeşitliliğini pozitif yönde 

etkilemektedir (F= 274,866, p<0,05, B=0,635).  Kanal entegrasyonundaki bir birimlik artışın, ürün 

çeşitliliğini 0,635 birimlik pozitif yönde değişiklik getirdiği tespit edilmiştir. Dolayısıyla H2 hipotezi 
kabul edilmiştir. Gruplar açısından incelendiğinde ise ürün çeşitliliğindeki kanal entegrasyonunun 

en fazla etkisinin olduğu grup showrooming (B=0,728) grubu olurken, en az etkisinin olduğu grup 

ise İ2İ (B=0,431) grubu olduğu görülmüştür. 
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Tablo 7: Kanal Entegrasyonunun Algılanan Fayda Üzerindeki Etkisi 

 
Bağımsız 

Değişken 

Standardize 

Edilmemiş 

Katsayılar 

Standardize 

Edilmiş 

Katsayılar 
t Sig. F R2 

  Beta S.S. Beta 

Toplam 
Sabit 2,368 0,122  19,343 0,000 

219,080 0,349 
Kanal Ent. 0,489 0,033 0,592 14,801 0,000 

İ2İ 
Sabit 2,986 0,247  12,087 0,000 

17,020 0,118 
Kanal Ent. 0,296 0,072 0,344 4,126 0,000 

W 
Sabit 2,146 0,232  9,247 0,000 

73,419 0,475 
Kanal Ent. 0,535 0,062 0,690 8,569 0,000 

S 
Sabit 2,354 0,169  13,960 0,000 

150,893 0,495 
Kanal Ent. 0,527 0,043 0,703 12,284 0,000 

M2M 
Sabit 1,880 0,585  3,215 0,003 

10,942 0,224 
Kanal Ent. 0,543 0,164 0,473 3,308 0,002 

Bağımlı Değişken: Algılanan Fayda 

*p<0,01 

Kanal entegrasyonunun algılanan fayda üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla yapılan basit 

doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre, kanal entegrasyonu algılanan faydayı pozitif yönde 
etkilemektedir (F= 219,080, p<0,05, B=0,592).  Kanal entegrasyonundaki bir birimlik artışın, 

algılanan faydayı 0,592 birimlik pozitif yönde değişiklik getirdiği tespit edilmiştir. Dolayısıyla H3 

hipotezi kabul edilmiştir. Gruplar açısından incelendiğinde ise algılanan fayda üzerindeki kanal 
entegrasyonunun en fazla etkisinin olduğu grup showrooming (B=0,703) grubu olurken, en az 

etkisinin olduğu grup ise İ2İ (B=0,344) grubu olduğu görülmüştür.  

Genel olarak regresyon analizi sonuçları incelendiğinde firmaların kanal entegrasyonu ile 
tüketiciye sunacakları avantajların tüketicilerin algıladıkları güç, çeşitlilik ve fayda üzerinde pozitif 

artışa sebep olacaktır. 

Satın Alma Davranışı Açısından Kanal Tercihlerine Göre Algı Farklılıklarının 

İncelenmesi 

Araştırmaya katılanların satın alma davranışı açısından kanal tercihlerini İ2İ, webrooming, 
showrooming ve M2M olmak üzere dört grup şeklinde ifade edilmiştir. Bu gruplar açısından 

araştırma modelinde yer alan değişkenlere yönelik algı farklılıkları incelenmesi amacıyla Anova 

Testi yapılmış, sonuçlar aşağıdaki tabloda paylaşılmıştır. 

Tablo 8: Anova Testi 
  Ki-Kare df Ortalama F Sig. 

Kanal 

Entegrasyonu 

Gruplar Arası 14,87 3 4,957 

6,06 0,000 Gruplar İçerisinde 330,458 404 0,818 

Toplam 345,328 407  

Tüketici Güçlendirme 

Gruplar Arası 20,704 3 6,901 

9,989 0,004 Gruplar İçerisinde 279,11 404 0,691 

Toplam 299,814 407  

Ürün Çeşitliliği 

Gruplar Arası 9,671 3 3,224 

6,788 0,006 Gruplar İçerisinde 191,873 404 0,475 

Toplam 201,544 407  

Algılanan Fayda 

Gruplar Arası 16,504 3 5,501 

10,131 0,000 Gruplar İçerisinde 219,369 404 0,543 

Toplam 235,873 407  



316                 Murat Kurnuç - Oğuz Han Aykut 

 

Turkish Studies - Economy, 20(1) 

Tablo 8’de görüldüğü üzere; araştırma modelinde yer alan dört değişken açısından da 
katılımcıların gruplar açısından algılarında anlamlı farklılıklar bulunduğu tespit edilmiştir (p<0,005). 

Bu farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu görebilmek adına Post Hoc/Tukey testi 

uygulanmıştır. Sonuçları aşağıda yer almaktadır. 

Tablo 9: Post Hoc / Tukey Testi (Satın Alma Davranışı-Kanal Entegrasyonu) 

      Ortalama Fark Std. Sapma P 

K
a
n

a
l 

E
n

te
g
r
a
sy

o
n

u
 

İ2İ 

Webrooming -0,251 0,127 0,200 

Showrooming -0,452* 0,107 0,000 

M2M -0,141 0,163 0,824 

Webrooming İ2İ 0,251 0,127 0,200 

 Showrooming -0,201 0,122 0,358 

 M2M 0,110 0,174 0,922 

Showrooming İ2İ 0,452* 0,107 0,000 

 Webrooming 0,201 0,122 0,358 

 M2M 0,311 0,160 0,212 

M2M İ2İ 0,141 0,163 0,824 

 Webrooming -0,110 0,174 0,922 

  Showrooming -0,311 0,160 0,212 

Tablo 9’da görüldüğü üzere; tüketicilerin satın alma davranışlarına göre kanal entegrasyonu 
algılamaları arasında anlamlı farlılıklar olduğu görülmektedir. İnternetten beğenip ve yine internetten 

satın alanlar ile showrooming davranışı sergileyen tüketicilerin kanal entegrasyon algıları anlamlı 

derecede farklılık göstermektedir. Bu bağlamda H4 hipotezi kabul edilmiştir. 

Tablo 10: Post Hoc / Tukey Testi (Satın Alma Davranışı–Tüketici Güçlendirme) 

      Ortalama Fark Std. Sapma P 

T
ü

k
e
ti

ci
 G

ü
çl

e
n

d
ir

m
e 

İ2İ 

Webrooming -0,325* 0,116 0,029 

Showrooming -0,516* 0,098 0,000 

M2M -0,073 0,150 0,962 

Webrooming İ2İ 0,325 0,116 0,029 

 Showrooming -0,191 0,112 0,328 

 M2M 0,252 0,159 0,393 

Showrooming İ2İ 0,516* 0,098 0,000 

 Webrooming 0,191 0,112 0,328 

 M2M 0,443 0,147 0,015 

M2M İ2İ 0,073 0,150 0,962 

 Webrooming -0,252 0,159 0,393 

  Showrooming -0,443 0,147 0,015 

Tablo 10’da görüldüğü üzere; tüketici satın alma davranışlarına göre internetten araştırıp 

internetten satın alanlar ile webrooming ve showrooming davranışında bulunanların tüketici 
güçlendirme algıları anlamlı derece farklılaşmaktadır. Ayrıca mağazadan araştırıp mağazadan satın 

alanlar ile showrooming davranışı sergileyen tüketicilerin de güçlendirme algıları anlamlı derecede 

farklılık göstermektedir. Bu sonuçlar neticesinde H5 hipotezi kabul edilmiştir. 
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Tablo 11: Post Hoc / Tukey Testi (Satın Alma Davranışı-Ürün Çeşitliliği) 

      Ortalama Fark Std. Sapma P 

Ü
r
ü

n
 Ç

e
şi

tl
il

iğ
i 

İ2İ 

Webrooming -0,183 0,096 0,235 

Showrooming -0,334* 0,082 0,000 

M2M 0,036 0,124 0,991 

Webrooming İ2İ 0,183 0,096 0,235 

 Showrooming -0,151 0,093 0,367 

 M2M 0,371 0,132 0,348 

Showrooming İ2İ 0,334* 0,082 0,000 

 Webrooming 0,151 0,093 0,367 

 M2M 0,371 0,122 0,013 

M2M İ2İ -0,036 0,124 0,991 

 Webrooming -0,219 0,132 0,348 

  Showrooming -,371* 0,122 0,013 

Tablo 11’de görüldüğü; üzere tüketici satın alma davranışlarına göre internetten araştırıp 
internetten satın alanlar ile showrooming davranışında bulunanların ürün çeşitliliği algıları anlamlı 

derecede farklılaşmaktadır. Ayrıca mağazadan araştırıp mağazadan satın alanlar ile showrooming 

davranışında bulunan tüketicilerin de ürün çeşitliliği algıları anlamlı derecede farklılık 
göstermektedir. Dolayısıyla H6 hipotezi kabul edilmiştir. 

Tablo 12: Post Hoc / Tukey Testi (Satın Alma Davranışı-Algılanan Fayda) 

      Ortalama Fark Std. Sapma P 

A
lg

ıl
a

n
a

n
 F

a
y

d
a
 

İ2İ 

Webrooming -0,096 0,104 0,793 

Showrooming -0,382* 0,088 0,000 

M2M 0,202 0,133 0,431 

Webrooming İ2İ 0,096 0,104 0,793 

 Showrooming -0,286* 0,100 0,023 

 M2M 0,297 0,142 0,156 

Showrooming İ2İ 0,382* 0,088 0,000 

 Webrooming 0,286* 0,100 0,023 

 M2M 0,583* 0,131 0,000 

M2M İ2İ -0,202 0,133 0,431 

 Webrooming -0,297 0,142 0,156 

  Showrooming -0,583* 0,131 0,000 

Tablo 12’de görüldüğü üzere; tüketici satın alma davranışlarına göre internetten araştırıp 
internetten satın alanlar ile showrooming davranışında bulunanların fayda algıları anlamlı derecede 

farklılık göstermektedir. Webrooming davranışında bulunanlar ile showrooming davranışında 

bulunanların fayda algıları da anlamlı derecede farklılık göstermektedir. Ayrıca, mağazadan araştırıp 
mağazadan satın alan tüketiciler ile showrooming davranışında bulunanların da fayda algıları anlamlı 

derecede farklılık göstermektedir. Bu durumda H7 hipotezi kabul edilmiştir. 
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Sonuç ve Öneriler 

Bu çalışmanın temel amacı kanal entegrasyonunun tüketici güçlendirme, ürün çeşitliliği ve 

algılanan fayda üzerindeki etkisini belirlemektir. Ayrıca tüketicilerin sergiledikleri satın alma 

davranışlarına göre kanal entegrasyonu, güçlendirme, çeşitlilik ve fayda algılamalarındaki 
farklılıkları ortaya çıkarmayı da amaçlamıştır. Araştırma kapsamında 7 hipotez belirlenmiştir. Bu 

hipotezlerin tamamı desteklenmiştir. 

Araştırmada kanal tercihleri (satın alma davranışları) dört türde ele alınmıştır; showrooming, 
webrooming, internetten araştırıp internetten satın alanlar (İ2İ) ve mağazadan araştırıp mağazadan 

satın alanlar (M2M). Araştırmada 408 geçerli anket kullanılmış ve katılımcıların %38,2’sinin 

showrooming, %31,6’sının İ2İ, %20,3’ünün webrooming ve %9,8’inin ise M2M davranışında 

bulundukları tespit edilmiştir. Bu oranlardan anlaşılacağı üzere en çok tercih edilen kanal (satın alma 
davranışı) showroomingdir. Ancak, bu oranlar değerlendirilirken çalışmanın örneklemini kanal 

entegrasyonu olan firmalardan alışveriş yapan bireylerin oluşturduğunu unutmamak gerekmektedir. 

Showrooming davranışı sergileyenlerin çok önemli bir paya sahip olması, günümüz şartları göz 
önüne alındığında aslında, olası bir durumdur. Gerek günümüz teknolojilerinin gerekse fiziksel 

mağazaların avantajları harmanlanınca showrooming davranışın bu derece yüksek bir paya sahip 

olması son derece normaldir. Firmaların showrooming davranışını kendi avantajlarına çevirebilme 
noktasında kritik faaliyetlerde bulunmaları gerekmektedir. Örneğin kanal entegrasyonu bu 

faaliyetlerin başında gelmektedir. Bir müşterinin fiziksel mağazadan araştırma yapıp çevrimiçi 

ortamda başka bir satıcıdan alışveriş yapması fiziksel mağaza açısından son derece olumsuz bir 

durumdur. Ancak, firmaların fiziksel mağazalarını aynı zamanda çevrimiçi ortama taşıyarak 
showrooming davranışta bulunan müşterileri ellerinde tutmaları daha olasıdır. Elbette ki bunun için 

başarılı bir entegrasyon faaliyeti gerekmektedir. Çevrimiçi ortamda sunulacak olan hizmetin kalitesi, 

güvenilirliği, fiyat avantajı vb. pek çok konuda rakip firmalardan farklılık sağlanması elde edilecek 
başarının ön şartlarından birisi olduğu unutulmamalıdır. 

Tüketicilerin kanal tercihlerine (satın alma davranışlarına) göre kanal entegrasyonu algıları 

arasında anlamlı farklılıklar olduğu bulunmuştur. Bu kapsamda H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri kabul 

edilmiş olup, sonuçlar literatürle benzerlik göstermektedir (Khan ve Wansink, 2014; Baal, 2014; 
Gensler vd. 2017; Zhang vd. 2018). İ2İ ile showrooming davranışı sergileyen tüketicilerin kanal 

entegrasyon algıları anlamlı derecede farklılık göstermiştir. Showrooming davranışı sergileyenler, 

İ2İ davranışta bulunanlara göre kanal entegrasyonu ile tüketiciye sunulan avantajları daha yüksek 
derecede algılamaktadır. İ2İ ile webrooming ve showrooming davranışında bulunanların tüketici 

güçlendirme algılarının anlamlı derecede farklılaştığı tespit edilmiştir. Ayrıca M2M davranış 

sergileyenler ile showrooming davranışı sergileyen tüketicilerin de güçlendirme algıları anlamlı 
derecede farklılık göstermiştir. İ2İ davranış sergileyenler ile showrooming davranışında bulunanların 

ürün çeşitliliği algılarının anlamlı düzeyde farklılaştığı sonucuna da ulaşılmıştır. Ayrıca M2M 

davranış ile showrooming davranışında bulunan tüketicilerin de ürün çeşitliliği algılarının anlamlı 

derecede farklılık gösterdiği de tespit edilmiştir. İ2İ davranış ile showrooming davranışında 
bulunanların fayda algılamaları anlamlı derecede farklılık göstermiştir. Webrooming davranışında 

bulunanlar ile showrooming davranışında bulunanların fayda algılamaları da anlamlı derecede 

farklılık göstermiştir. Ayrıca, M2M davranış ile showrooming davranışında bulunanların da fayda 
algılamaları anlamlı derecede farklılık göstermiştir. Bu durum, tüketicilerin satın alma davranışlarına 

göre kanal entegrasyonu, güçlendirme, çeşitlilik ve fayda algılamalarının farklılıklar gösterdiğinin 

bir sonucudur. Dolayısıyla entegrasyon faaliyetinde bulunan firmalar, tüketicileri iyi tanır ve onlara 
farklılaştırılmış ve bireyselleştirilmiş pazarlama faaliyetlerinde bulunursa sürdürülebilir bir rekabet 

avantajı elde edebilecektir. 

Kanal entegrasyonunun tüketici güçlendirme, çeşitlilik ve fayda algılamaları üzerindeki 

etkisi ölçüldüğünde entegrasyonun üç boyut üzerinde de etkili olduğu tespit edilmiştir. Bu kapsamda 
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H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmiş olup, sonuçlar literatürle benzerlik göstermektedir (Özerşahin 
2016; Hossain vd. 2020; Goraya vd. 2022; Kılıç ve Tutan, 2022). Günümüz dijital dünyasında kanal 

entegrasyonu oluşturabilen firmalar tüketicilerine satın alımları noktasında daha çok alternatif ve 

kapsamlı bir bilgi sunarak, onların firmayla olan etkileşimlerinde özgürce davranabilmelerini 
sağlayabilir. Bu özerklik algısı sayesinde tüketiciler firmanın daha güvenilir olduğunu düşünebilir. 

Bir başka ifadeyle tüketiciler daha fazla kontrolle kendilerini güçlendiren firmalara daha çok 

güvenecektir. Seçimleri üzerinde kontrol sahibi olup, daha güçlü hale gelen tüketiciler entegre 
kanallardan çeşitli faydalar da bekleyebilir. Bu nedenle firmaların ve pazarlama yöneticilerinin 

tüketici faydalarına önem vermeleri gerekmektedir. Tüketicilere sunulan güç ve faydalar aynı 

zamanda onları entegre kanallar üzerinde alışveriş yapmaya teşvik edebilir. Lâkin bu noktada ürün 

çeşitliliğinin firma ve kanal seçimlerinde önemli bir etkisinin olduğu da unutulmamalıdır. Çünkü 
entegre bir kanalda tüketici motivasyonunun sağlanmasında ürün çeşitliliği bütünleyici bir rol 

oynamaktadır. Kısacası firmaların kanal entegrasyonu faaliyetleri ile tüketiciye sunacağı kaliteli 

hizmet; güçlendirme, çeşitlilik ve fayda algılarında artışa sebep olacaktır. Dolayısıyla firma 
performansı da artış gösterebilir. Bu durumun ise, kârlılık, sürdürülebilir rekabet avantajı, pazar 

payında artışı gibi pek çok konuda firmayı öne taşıyacağı öngörülmektedir.  

Günümüzde gelinen noktada tüketicilerin satın alma davranışlarının bilinmesi, bu 
davranışların altında yatan sebeplerin öğrenilmesi firmaların bugünü ve gelecekleri için son derece 

önem taşımaktadır. Teknolojide gelinen nokta asla geri gitmeyecek hatta her geçen gün ileriye doğru 

gidecektir. Dolayısıyla geleneksel alışveriş davranışları zamanla yok olup gideceği için bugünden 

öngörülerde bulunan firmalar kendilerini şimdiden olmak istedikleri yerde konumlandırabilecektir. 
Aksi takdirde geç kalınmış kararlar ile rekabet ortamında firmanın yok olup gitmesi kaçınılmazdır. 

İşletmeler, farklı kanallar arasında tutarlı bir müşteri deneyimi sağlamaları gerekmektedir. Bu sayede 

müşteriler, hangi kanalı kullanırlarsa kullansınlar aynı kalitede hizmet alabilirler. Ayrıca, kanal 
entegrasyonu, tüketici verilerini daha iyi analiz etme fırsatı sunduğundan, işletmelerin 

kişiselleştirilmiş teklifler sunarak müşteri memnuniyetini ve algılanan faydayı artırması mümkündür. 

Ürün çeşitliliği konusunda ise, çevrimiçi ve fiziksel mağazalar arasında geniş bir yelpaze sunmak, 

tüketicilerin markaya olan bağlılığını güçlendirebilir. Tüm bunların yanı sıra, çoklu kanallar 
üzerinden müşteri geri bildirimlerinin toplanması ve bu verilerin hizmet iyileştirmeleri için 

kullanılması işletmelere fayda sağlayacaktır. 

Gelecek araştırmalar için kanal entegrasyonunun farklı tüketici segmentleri üzerindeki 
etkileri incelenebilir. Özellikle, genç ve yaşlı tüketicilerin bu entegrasyona tepkilerindeki farklılıklar 

araştırılabilir. Ayrıca, demografik özelliklerin kanal entegrasyonu, showrooming ve webrooming 

davranış türleri üzerindeki etkisi de araştırılabilir. Kanal entegrasyonunun farklı sektörlerde nasıl 
işlediğini görmek amacıyla perakende, finans ve sağlık gibi alanlarda yeni çalışmalar yapılabilir. 

Teknolojik yenilikler, örneğin yapay zekâ, büyük veri ve artırılmış gerçeklik, işletmelerin 

entegrasyon stratejilerini güçlendirmek için daha fazla incelenebilir. Tüketicilerin showrooming ve 

webrooming gibi davranışlarını tetikleyen psikolojik motivasyonlar daha ayrıntılı bir şekilde ele 
alınabilir. Kanal entegrasyonunun; güçlendirme algısı, ürün çeşitliliği ve algılanan fayda üzerindeki 

etkilerinin farklı kültürler ve coğrafi bölgelerde nasıl değiştiği araştırılabilir. Özellikle gelişmekte 

olan ve gelişmiş ülkeler arasındaki farklar araştırılabilir. Kanal entegrasyonunun uzun vadeli finansal 
performans ve sürdürülebilirlik üzerindeki etkileri değerlendirilebilir. Çoklu kanal entegrasyonu 

bağlamında sosyal medya, mobil uygulamalar ve diğer dijital platformların rolü detaylandırılabilir. 

Son olarak, kanal entegrasyonunun marka bağlılığı, marka güveni, marka sadakati ve müşteri 
sadakati üzerindeki etkilerinin araştırılması, gelecekteki çalışmalara katkı sağlayacaktır.  

Bu öneriler, hem literatürdeki boşlukları doldurmayı hem de pazarlama dünyasının değişen 

ihtiyaçlarına yanıt vermeyi sağlayacaktır. Bu tür araştırmalar, işletmelerin daha etkili kanal 

stratejileri geliştirmesine de katkı sağlayabilir. 
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