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Omnichannel ve davranışsal sonuçları aşağıda detaylı bir şekilde bulabilirsiniz:

1.1       Omnichannel Retailing ve Müşteri Deneyimi
(OCX)
Omnichannel pazarlama, şirketler için çok kanallı yönetimin en kritik yönlerinden biri haline
gelmiştir. Bu, müşterilere tutarlı bir hizmet deneyimi sunmak için kanallar arasında
kesintisiz entegrasyon fikrini içerir. Omnichannel perakendecilik, müşterilerin satın alma
yolculuğunun tüm aşamalarında birden fazla kanalı ve temas noktasını kesintisiz bir şekilde
kullanmasını içerir. Temel amaç, tüm mevcut kanalların entegrasyonunu sağlamak ve
çevrimiçi ile çevrimdışı kanallar arasındaki ayrımı azaltarak müşterilere bütünsel ve
kesintisiz bir alışveriş deneyimi sunmaktır.

Perakendeciler, bu kesintisiz ve entegre müşteri deneyimini sunarak müşteri deneyimini
(CX) optimize etmeyi hedeflerler. Çok yönlü, omnichannel perakende bağlamlarında müşteri
deneyimini (CX) ölçme çabaları çok önemlidir. Algılanan Omnichannel Müşteri Deneyimi
(OCX), müşterilerin perakendecinin tüm kanallarındaki kesintisiz deneyimlerinin bir
değerlendirmesi olarak tanımlanabilir.

1.2       Davranışsal Sonuçlar
Omnichannel entegrasyonu ve bunun sonucunda ortaya çıkan daha iyi müşteri deneyimi
(OCX), çeşitli yönetici açısından kritik davranışsal sonuçlarla ilişkilidir. Kaynaklarda
belirtilen başlıca davranışsal sonuçlar şunlardır:

Müşteri Memnuniyeti: Kanallar arası entegrasyonun müşteri memnuniyeti üzerinde
olumlu bir etkisi olduğu belirtilmiştir. Omnichannel yeteneğinin esneklik ve
operasyonel lojistik hizmet kalitesi aracılığıyla müşteri memnuniyetine yol açtığı
ampirik olarak gösterilmiştir. Kesintisiz çok boyutlu omnichannel etkileşim deneyimi,
tutarlılık, zamanlama ve kanal seçimi özgürlüğünün müşteri memnuniyeti üzerinde
olumlu etkisi vardır.
Müşteri Sadakati ve Elde Tutma (Retention): Kanal entegrasyonunun sadakat
üzerinde olumlu bir etkisi olduğu bulunmuştur. Entegre etkileşim kalitesinin banka
müşterilerinin sadakati üzerinde olumlu etkisi vardır. Omnichannel perakende
entegrasyonu, hizmetin tutarlılığı ve şeffaflığının müşteri deneyimi ve sadakat üzerinde
önemli bir etkisi vardır. Müşteriler, OCX değerlendirmelerini sadakat gibi davranışsal
sonuçları belirlemek için kullanırlar. Kanal entegrasyonunun müşteri elde tutma
üzerinde de etkisi vardır.
Ağızdan Ağıza İletişim (Word-of-Mouth – WOM): OCX’in olumlu ağızdan ağıza
iletişimi tahmin ettiği ampirik olarak gösterilmiştir. Kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarının müşteri katılımını olumlu etkilediği ve bunun da olumlu ağızdan ağıza
iletişime ve yeniden satın alma niyetine yol açtığı belirtilmiştir.
Satın Alma Niyeti ve Yeniden Satın Alma Niyeti: Kanal entegrasyonu satın alma
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niyeti üzerinde olumlu etkiye sahiptir. Omnichannel bağlamında, kanal
entegrasyonunun yeniden satın alma niyetini olumlu etkilediği belirtilmiştir.
Çapraz Satın Alma Niyeti/Davranışı: Çok kanallı literatürde, çapraz satın alma
niyeti çok kanallı hizmetlerden etkilenen davranışsal bir sonuç olarak ele alınmıştır.
Omnichannel entegrasyonu, müşterilerin farklı kanallardan satın almasına olanak tanır
ve bu da çapraz satın almayı teşvik ederek ek ürün satışını mümkün kılar. Entegrasyon
kalitesinin müşteri çapraz satın alma niyetlerini olumlu etkilediği bulunmuştur.
Müşteri Katılımı (Customer Engagement/Participation): Omnichannel
ayarlarında CX’in müşteri katılımını etkilediği öne sürülmektedir. Omnichannel’ın
kişisel katılım, memnuniyet ve firmayla etkileşim gibi tüketici davranışsal tepkilerini
iyileştirdiği ve müşteri memnuniyetine yol açtığı belirtilmiştir. Kanal entegrasyon
kalitesi boyutlarının müşteri katılımını olumlu etkilediği belirtilmiştir.
Omnichannel Kullanımı: Kanal entegrasyonunun algılanan akıcılığı önemli ölçüde
etkilediği ve bunun da omnichannel hizmet kullanımındaki değişiklikleri açıkladığı
gösterilmiştir. Omnichannel kullanımının, bir perakendecinin omnichannel hizmetine
müşterilerin erişim düzeyini dikkate alan sıklığı ve aralığı anlamına geldiği
tanımlanmıştır. Omnichannel alışveriş alışkanlığının omnichannel kullanımını etkilediği
bulunmuştur.
Algılanan Değer (Perceived Value): Kanal entegrasyonunun algılanan değere yol
açtığı belirtilmiştir. Yüksek kaliteli omnichannel bankacılık entegrasyonunun müşteri
algılanan omnichannel kalitesini iyileştirdiği bulunmuştur. Müşterilerin davranışsal
tepkilerinin, omnichannel hizmetlerini kullanmayla ilişkilendirdikleri algılanan
değerlere (fayda sağlayan ve haz veren) bağlı olduğu belirtilmiştir. Algılanan değerin,
omnichannel alışveriş alışkanlığı ve omnichannel kullanımı üzerinde olumlu etkisi
olduğu ampirik olarak gösterilmiştir.
Güven: Kanal entegrasyonunun tüketici algılanan güveni üzerinde olumlu etkisi
vardır. OCX’in güven gibi yönetici açısından kritik sonuçları tahmin ettiği ampirik
olarak gösterilmiştir.
Arama Niyetleri: Çevrimiçi mağaza aracılığıyla mağaza bulucu veya mağaza
envanteri mevcudiyeti bilgisi sağlamak gibi dijital kanalda fiziksel kanal hakkında
erişim ve bilgi entegrasyonunun tüketici arama niyetini olumlu etkilediği belirtilmiştir.
Ödeme İstekliliği: Fiziksel kanal bilgilerinin dijital kanala entegrasyonunun ödeme
istekliliğini olumlu etkilediği belirtilmiştir.
Dürtüsel Satın Alma: Omnichannel perakendecilikte dürtüsel satın alma davranışları
da sonuçlardan biri olarak ele alınmıştır.

1.3       Omnichannel ve Kanal Entegrasyon Kalitesi
Bu davranışsal sonuçlara ulaşmak, perakendecinin kanal entegrasyon kalitesine (INQ)
ve genel OCX’e dayanır. Örneğin, INQ hiyerarşik bir yapı olup, çapraz satın alma niyetini
pozitif olarak etkiler. OCX’in dokuz birinci düzey kalite boyutu (sosyal iletişim, değer,
kişiselleştirme, müşteri hizmetleri, kanallar arası tutarlılık, bilgi güvenliği, teslimat, ürün
iadeleri, sadakat programları), müşteri algılarını ve dolayısıyla davranışlarını etkileyen
temel unsurlardır.
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Ancak, omnichannel bağlamında bazı zorluklar da mevcuttur. Örneğin, müşterilerin birden
fazla kanalı kullanarak fiziksel mağazalarda ürünleri inceleyip çevrimiçi satın alması
(“showrooming”) perakendeciler için değer kaybına yol açabilir. Bu tür davranışlar, hizmet
tutarlılığının gizlilik riskini azaltmadaki etkinliğini azaltabilir. Bu nedenle, perakendecilerin
showrooming davranışını azaltmak için müşterileri fiziksel mağazalarda satın alma
yolculuklarını tamamlamaya teşvik etmeleri gerekmektedir.

Özetle, kaynaklar omnichannel perakendeciliğin ve kanal entegrasyonunun, müşteri
deneyimini (OCX) iyileştirerek müşteri memnuniyeti, sadakat, ağızdan ağıza iletişim, satın
alma ve yeniden satın alma niyetleri, çapraz satın alma, müşteri katılımı ve genel
omnichannel kullanımı gibi bir dizi olumlu davranışsal sonucu teşvik ettiğini göstermektedir.
Bu sonuçlar, omnichannel stratejilerinin başarısının temel göstergeleridir ve firmalar için
önemli yönetsel faydalar sunar.
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