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OZET

Son zamanlarda giinlilk hayatimizda yasanan teknolojik gelismelerin miisterilerin
satin alma davraniglarint ve misteri aligveris yolculuklarin1  degistirmesi
kagimilmazdir. Miisterilerin birbirinden ¢esitli aligveris yapma davranisi sergilemeleri
ve cesitli aligveris kanallarina bagvurmalar farkli arastirmalarin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Bu arastirmanin ana konusu miisterilerin gelisen ve degisen diinyada
yaptiklar1 aligveris siirecini incelemek, ortaya ¢ikan aligveris yolculuklarmin hangi
faktorlerden etkilendigini tespit etmek ve aligveris davranisi sirasinda miisterilerin
kullandiklar1 aligveris kanallarini incelemektir. Bu c¢alisma ¢ok kanalli aligveris
stratejisi olan showrooming ve webrooming kavramlar lizerine kurulmus, kiyafet
aligverisi iizerine bu kanallar1 iki farkli yonden ele almustir. ik olarak internetten
arastirma yapmanin algilanan kullanislilii, dokunma ihtiyaci, ilgilenim, algilanan
risk, fiyat avantaji benzerligi ve anlik satin alma davranisi faktorlerinin; showrooming
ve webrooming davranisina etkileri incelenmistir. Calismada ikinci olarak
showrooming ve webrooming davranisinin da miisteri iyi olus tizerindeki
arastirilmistir. Arastirmanin amaci belirtilen agilardan etkili olan faktorleri incelemek
ve elde edilen bulgular dogrultusunda firmalara Oneriler sunarak pazarlama
literatiiriine katkida bulunmaktir. Arastirma, ¢evrimi¢i ortamda hazirlanmis ve daha
Once cevrimic¢i satin alim davranist gergeklestiren miisterilerle paylasilmistir.
Analizler SPSS-22 programi ile yapilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde
internetten arastirma yapmanin algilanan kullanigliligi, ilgilenim ve anlik satin alma
davranis1 webrooming davranisi ile pozitif iligkili, dokunma ihtiyaci, algilanan risk ve
fiyat avantaj1 benzerligi ve showrooming davranisi ile iligkili bulunmustur. Bulgulara
gbre hem webrooming hem de showrooming davranisi gésteren miisteriler iyi olus hali
ile pozitif yonde iliskili olarak bulunmustur. Firmalarmm gerek ¢evrimigi gerekse
fiziksel ortamda yapacagi pazarlama stratejileri miisteri iyi olus halini etkileyecegi i¢in
firmalarin bu aragtirma bulgular1 dogrultusunda pazarlama stratejilerini belirlemeleri,
sonraki arastirmalara da katkis1 olacagi icin pazarlama alanindaki ¢aligmalarda bu
calismadaki bulgularin dikkat alinmasi tavsiye edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Showrooming, Webrooming, Miisteri iyi Olusu



ABSTRACT

It is inevitable that the technological developments experienced in our daily lives have
changed the purchasing behaviors of customers and customer shopping journeys. The
fact that customers exhibit various shopping behaviors and apply to various shopping
channels has led to the emergence of different studies. The main subject of this
research is to examine the shopping process of customers in the developing and
changing world, to determine which factors affect the emerging shopping journeys and
to examine the shopping channels used by customers during shopping behavior. This
study is based on the concepts of showrooming and webrooming, which are multi-
channel shopping strategies, and has addressed these channels in two different aspects
on clothing shopping. First, the effects of the perceived usefulness of doing research
on the internet, the need for touch, involvement, perceived risk, similarity of price
advantage and impulsive buying behavior on showrooming and webrooming behavior
were examined. Secondly, the study investigated the effects of showrooming and
webrooming behavior on customer well-being. The aim of the research is to examine
the factors that are effective in the specified aspects and to contribute to the marketing
literature by offering suggestions to companies in line with the findings obtained. The
research was prepared in an online environment and shared with customers who had
previously performed online purchasing behavior. The analyzes were made with the
SPSS-22 program. As a result of the findings, the perceived usefulness of doing
research on the internet, involvement and impulse buying behavior were found to be
positively related to webrooming behavior, while the need for touch, perceived risk
and price advantage were found to be similar and related to showrooming behavior.
According to the findings, customers who exhibit both webrooming and showrooming
behavior were found to be positively related to well-being. Since the marketing
strategies that companies will implement both online and in physical environments
will affect customer well-being, it is recommended that companies determine their
marketing strategies in line with the findings of this research, and that the findings in
this study be taken into consideration in studies in the field of marketing, as it will
contribute to subsequent research.

Keywords: Showrooming, Webrooming, Customer Well-Being
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1. GIRIS

Giiniimiizde dijitallesmenin hiz kazanmasi ve internetin yayginlagsmasiyla miisterilerin
bilgiye erisim bigimleri degismis ve bu da miisterilerin aligveris davranisindaki
stiregclerde degisimlere sebep olmustur. Bu baglamda, ¢ok kanall1 aligveris stratejileri
olan showrooming ve webrooming kavramlari anlam kazanmig ve literatiirde sik¢a
arastiritlmistir.  Showrooming ve webrooming davranmiglart miisterilerin aligveris
yaparken hem dijital ve hem de fiziksel kanal kullanimlarinin birlestigi iki temel
strateji olarak One c¢ikmaktadir. Showrooming davranisi, misterilerin  fiziksel
magazalarda triinleri inceleyip daha sonra internet kanallar1 lizerinden satin alma
davraniglarini ifade ederken; webrooming davranisi, miisterilerin internetten triinleri
inceleyip, fiziksel magazalardan {irin satin alma davraniglarini ifade etmektedir
(Verhoef vd., 2015; Kumar vd., 2017). ki alisveris davranisini bir arada kullanarak
miisteriye ulagmay1 basarabilen isletmeler pazarlama yarisinda rakiplerinin bir adim
Oniinde olmaya baslamis ve rekabetci satis ortaminda ¢ok kanalli pazarlama
kavraminin 6nemini daha da artirmistir (Verhoef vd., 2015; Chaffey, 2019). Dijital
pazarlama alaninda yasanan bu gelisme ve yenilikler yeni arastirmalarin yapilmasini,
¢ok kanall1 aligveris yontemlerinden olan showrooming ve webrooming kavramlarini
farkli yonlerden ele alinmasini ve analiz edilmesini gerekli hale getirmistir. Bu ¢alisma
da degisen miisteri davraniglari, dijital pazarlama ve ¢ok kanalli aligveris stratejileri
arasindaki etkilesime dair mevcut literatiirii genisletmeyi hem pazarlama
uygulayicilar1 hem de akademisyenler ig¢in pratik ¢ikarimlar saglamay1
amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda showrooming ve webrooming
davraniglarinin internetten arastirma yapmanin algilanan kullanishilii, dokunma
ihtiyaci, ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaji benzerligi ve anlik satin alma davranisi

tarafindan nasil etkilendikleri ele alinacaktir.

Pazarlama alaninda gerek pazarlama uygulayicilari gerekse akademisyenler igin
misteri davraniglarini anlama ve yonetmede miisterilerin iyi olus halinin de 6nemli
yeri olmaktadir. Ciinkii; miisteri iyi olusu kavrami miisterilerin belirli tiiketim
alanlarina duydugu memnuniyet derecesi, miisterilerin aligveris davranisi sonrasi
duygusal ve ruhsal durumlar1 ve miisterilerin aligveris davranisi sonrasi psikolojik ve

sosyal iyi olus hallerinin toplam1 olarak ifade edilmistir (Waterman, vd., 2008; Leong

1



vd., 2016; Lee vd., 2022). Bu g¢alismanin temel amaci da showrooming ve
webrooming davraniglarini etkileyen faktorleri incelemek ve showrooming ve
webrooming davraniglarinin da miisteri iyi olus halini etkileyip etkilemedigini ortaya
cikarmaktir. Literatiirde yapilan birgok calismada showrooming ve webrooming
davranigina etkisi olan degiskenler incelenmis olsa da showrooming ve webrooming
davraniglar sonrasindaki miisteri iyi olus halini inceleyerek literatiire katki yapacagi

distiniilmektedir.

Bu kapsamda, miisteri davraniglarini sekillendiren unsurlarin anlasilmasi, pazarlama
stratejileri i¢in firmalara Onerilerin sunulmasi ve literatiire katki saglamak agisindan
arastirma bulgularinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢calismanin, miisterinin
iyi olus hali, showrooming davraniglar1 ve webrooming davranislarini etkileyen
degiskenlerin etkisinin gelecekteki akademik c¢alismalara temel olusturmasi ve

literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.



2. PAZARLAMA VE DIJITAL PAZARLAMA
KAVRAMLARI

2.1. Pazarlama

Pazarlama, bir isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlerin hedef kitleye etkili bir sekilde
ulastirilmasi i¢in yapilan planlama siirecidir (Kotler ve Keller, 2016). Ornegin Kotler
(2017) pazarlamay1 siire¢ olarak tanimlayarak, bu siireci miisteri ihtiyaglarini
karsilamak i¢in sirasiyla kesfetme, deger yaratma ve sunma olarak ifade etmektedir.
Bir bagka tanima gore ise pazarlama, toplumda deger yaratan iirliin ve hizmetlerin
serbestce tiretildigi, tanitildig1 ve degis tokus edildigi bir sosyal siirectir (Korkmaz vd.,
2006).

Aaker (1996) ise pazarlamay1 sadece satis odakli bir faaliyet degil, ayn1 zamanda
marka bilinirligini artirma ve miisteri ile duygusal bir bag kurma sanati olarak
nitelendirmektedir. Stokes’a (2013) gore ise pazarlama faaliyetleri, belirli bir hedefe
ulasma veya tanimlanmis bir sorunu ¢ézme anlayisiyla baglamaktadir. Kinnear ve
Bernhardt’a (1976) gore, pazarlama yoneticileri, daha etkili pazarlama faaliyetleri
yiirlitebilmek istiyorlarsa miisterilerin isteklerini, beklentilerini ve ihtiyaglarin1 dogru
bir sekilde analiz etmelidir. Yapilan tanimlar dogrultusunda pazarlama faaliyetleri
yalnizca lriin ve hizmetlerin sunulmasiyla sinirli kalmayip; ayni zamanda iiretim
oncesinde gerekli analiz siireclerini de igerdigi goriilmektedir. Bu durumun
dinamikligi ise pazarlama faaliyetlerinin tarih boyunca 6nemini korumasini ve siirekli

yeni arastirmalara konu edinilmesini saglamaktadir.

Mucuk (2010), pazarlamanin temel 6zelliklerini, dinamik bir yapiya sahip oldugunu,
cesitli etkinliklerden olusan bir sistem oldugunu, bireylerin ihtiyaclarini karsilamaya
yonelik bir degisim siireci oldugunu; triinler, hizmetler ve fikirlerle ilgili bir kavram
oldugunu vurgulayarak 6zetlemektedir. Yine ayn1 ¢alisma, pazarlamay1 agamalarina
ayrip sirastyla lirlin planlamasi, gelistirilmesi ile baslay1p fiyatlandirilmasi, tanitilmasi
ile devam edip en son ise teslimatiyla sona erdigini belirtmektedir (Mucuk, 2010).
Kotler (2017) ise, pazarlama karmasi olan {iriin, fiyat, yer ve promosyon unsurlarin
etkili bir sekilde birlestirerek “hedef pazarin beklentilerini karsilamay:

amaclamaktadir” seklinde 6zetlemektedir.



Pazarlamanin varlig1 miisteri kitlelerinin varlig1 ile ayrilmaz bir biitiindiir; bu sebeple
sadik miisteri kitleleri olusturmanin temelini miisteri deneyimini 6n planda tutan
pazarlama yaklasimlar1 olusturmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Dijitallesme ile
pazarlama stratejilerinde yasanan degisim sosyal medya ve c¢evrimigi platformlar
tizerinden ytirtitiilen etkilesimlere yonelmektedir (Chaffey, 2015). Etkili bir pazarlama
stratejisi ise, rekabet¢i olmali ve avantaj saglamak icin siirekli olarak yeni ¢oziimler
gelistirmeyi gerektirmektedir (Porter, 1985). Pazarlama stratejisi gelistirilirken pazar
arastirmasi yapilmalidir ve yapilan bu pazar arastirmalari, isletmelere miisterilerin
ihtiyaglarin1 anlamada ve yeni firsatlar1 sekillendirmede énemli bir rol oynamaktadir

(McDaniel ve Gates, 2012).

Pazarlama Ozetle rekabetgi ortamda, rakiplerin faaliyetlerini dikkate alinarak,
isletmenin hedeflerine ulasmak ve marka degerini artirmak i¢in yapilan tiim
calismalar1 kapsayan genis bir terim olarak sikca tartigilmaktadir. Isletmelerin ana
hedefi ise sunduklari mal ve hizmetlere talep yaratmak ve bu talebi satisa doniistiirerek
kar elde etmek seklinde yonettigi goriilmektedir. Kisaca mal ve hizmetlere yonelik
talep olusturma ve bu talebi karsilama faaliyetleri pazarlama kapsamindadir seklinde

kabul edilmektedir.

2.2 Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

Yasmin vd. (2015)’e gore geleneksel pazarlama yontemleri zamanla degismekle
beraber; telefon, yazili reklamlar, radyo ve acik hava reklamlari gibi ¢esitli kanallar
barindirmaktadir. Dijitallesme donemi oncesinde bu yontem, miisterilere ulagmada
onemli bir rol oynamis olsa da gliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin bu yontemle

devam edebilmeleri rakiplerine kiyasla giderek zorlasmaktadir (Yasmin vd., 2015).

21. yiizyilda gelisen teknoloji ile yapilan ¢alismalar gdstermektedir ki geleneksel
pazarlama anlayisinda isletme ile miisteri arasinda tek tarafli bir iletisim s6z
konusuyken; internetin varligi, gelisen teknolojiler ve imkanlara bagh olarak ¢ift
tarafli ve siirekli kendini yenileyen, dinamik bir iletisim siireci ortaya ¢ikmaktadir
(Bulunmaz, 2016; Ryan, 2017). Bununla birlikte, dijital pazarlamanin yiikselisine
ragmen, geleneksel pazarlama yontemleri tamamen terk edilmemistir (Celebi, 2021).
Bu nedenle; kuruluslar, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ve kendilerini gelistirmek

amaciyla yeni teknolojilerle es zamanl olarak calismaktadir (Kaya, 2018). Sirketler



hem rekabet avantaji saglamak hem de miisteri iliskilerini daha etkili bir sekilde
yonetmek i¢in dijital pazarlamay1 da geleneksel pazarlamaya ek olarak tercih
etmektedir (Kaya, 2018). Yapilan c¢alismalar, modern pazarlamacilarin, temel
pazarlama bilgisine sahip olmanin 6tesinde, degisen kosullara ve dijital teknolojilere
uyum saglayabildigini géstermektedir (Kotler, 2016). Yeni pazarlama yontemleri ve
dijital iletisim kanallarimin ortaya cikisi, geleneksel internet pazarlamasmin dijital

pazarlamaya doniismesini saglamaktadir (Alan vd., 2018).

Kotler’e (2016) gore dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan bir¢cok agidan
farklidir; 6rnegin, miisterilerle ¢ift yonlii bir etkilesim sunmakta ve miisterilerin geri
bildirimlerine dayal1 olarak kisisellestirilmis ¢oziimler sunmaktadir. Ayrica, dijital
pazarlama, ¢evrimici ve ¢cevrimdisi verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi sayesinde
miisteri ihtiyaglarina uygun reklamlar olusturmay1 saglamakta; bunun i¢in bilgi ve

teknolojileri kullanmay1 igermektedir (Cetinkaya ve Celik, 2019).

Gliniimiizde birgok isletme, geleneksel ve dijital pazarlama kampanyalarini birlikte
yirlitmekte; 06zellikle 2020'de yasanan Covid-19 pandemi donemi sonrasinda,
isletmelerin  dijital pazarlamaya ayirdigi biitce ve harcadigi cabada artis
gozlenmektedir (Erdogan, 2020; Alankus, 2021). Tuten ve Solomon (2018)’a gore
dijital pazarlamaya gecisle kullanilan sosyal medya sayesinde marka bilinirligini
arttirma ve miisteri sadakati olusturma konusunda, isletmelerin genis kitlelere daha
diisiik maliyetlerle ulagsmasi ve miisteri geri bildirimlerini daha hizli alinmasin
saglanmaktadir. Bu durum, dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore daha
esnek ve miisteri odakli olmasini saglamaktadir (Tuten ve Solomon, 2018). Baska bir
calismaya gore ise geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis, isletmelerin
pazarlama stratejilerini daha hizli ve etkili bir sekilde uyarlamalarini gerektiren bir
stire¢ olarak ele aliarak ve bu gecisin, marka bilinirligi gibi rakiplerine gore ¢esitli

avantajlar sagladigina deginilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Kisacasi pazarlama her ne kadar eskiden beri siiregelen eski yontemlerle devam ediyor
olsa bile i¢inde yasanilan c¢agmn getirisi olarak gelisen teknolojiden ayr
duramamaktadir. Giiniimiizdeki isletmelerde hem geleneksel pazarlama yontemleri
kullanilmakta hem de daha miisteri odakli dijital pazarlama yontemleri aktif olarak

kullanilmaktadir.



2.3 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, modern ticaretin ve giinlimiiz is diinyasinin vazgeg¢ilmez bir parcasi
haline gelmis ve giinlimiizde isletmelere genis bir kitleye ulagsma imkani1 sunmaktadir
(Chaffey, 2015). Helvaci'nin (2022) belirttigi iizere 1990'li yillarda dijital pazarlama
kavrami literatiirde ilk kez ortaya ¢ikmistir ve gegmis yillarda birbirine benzer
tanimlart bulunmaktadir. Bulunmaz (2016), dijital pazarlamay1 “dijital kanallari
kullanarak gerceklestirilen ve tiim pazarlama uygulamalarin1 dijital ortamda
gergeklestiren pazarlama yontemi olarak” tanimlamaktadir. Ryan ve Jones (2016),
dijital pazarlamay1 "hedef kitlenin ihtiyag¢larini daha iyi anlamak ve uygun ¢6ziimler
sunmak i¢in dijital kanallar araciligiyla deger yaratma siireci" olarak tanimlamaktadir.
Calismalarinda; dijital pazarlamanin miisteri ihtiyaglarin1 anlama siireci ve miisteri
odakli yapis1 vurgulanmakta, geleneksel pazarlamaya kars1 dijital pazarlamanin 6nemi

savunulmaktadir.

Chaffey ve Ellis-Chadwick (2019) ise dijital pazarlamayi, mobil cihazlar, internet,
sosyal medya ve diger dijital platformlar kullanilarak miisterilere ulagilan pazarlama
faaliyetleri, olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, dijital pazarlamanin farkli dijital
kanallar tizerinden miisterilere ulasma, teknolojik altyapiya olan bagliligini ve
etkilesim kurma silirecine odaklanildigini vurgulamaktadir. Kotler ve Armstrong
(2021), dijital pazarlamay "dijital araglar ve platformlar kullanilarak gerceklestirilen
pazarlama faaliyetleri ile miisteri iliskileri olusturmak ve giiglendirmek" olarak ifade
etmektedir. Bu calismada ise, dijital pazarlamanin miisteri ile kurulan iliskileri
giiclendirme amacina vurgu yapilmaktadir ve miisteri sadakatinin dijital pazarlamada
onemli bir hedef oldugunu savunmaktadir. Dijital pazarlama kavrami, gelisen
teknoloji ile gegmisten ziyade gliniimiizdeki kavramlariyla daha yakindan ilgili oldugu
goriilmekte ve giiniimiize yaklastik¢a dijital pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligsmalarin

sayisinda artis gdzlenmektedir.

2.3.1 Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Dijital pazarlamanin amaci teknolojinin sundugu olanaklari kullanarak belirlenen kitle
ile daha etkili sekilde iletisim kurmak olarak tanimlanmaktadir (Chaffey, 2015).
Internetin yayginlagmasi ve dijital teknolojilerin gelisimi ile pazarlama stratejilerinde
de oldukca koklii bir sekilde degisiklige gidildigi goriilmektedir (Ryan, 2017). Dijital
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pazarlamanin en belirgin ozelliklerinin basinda, veri odakli yaklasim gelmektedir
(Kotler ve Keller, 2016). Caligmaya gore isletmeler, dijital platformlar araciligiyla
miisteri davraniglarini izleyebilmekte, analiz edebilmekte ve bu verileri kullanarak
stratejilerini sekillendirebilmektedir. Isletmeler miisteri davranislarini analiz ederek,
misteri ihtiyaclarina uygun stratejiler gelistirebilirler ve pazarlama faaliyetlerini bu
acidan yonlendirebilmekte ve miisterilerine kisisellestirilmis deneyimler sunma
imkan1 tanimaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Ryan (2017)’a gére, miisterilere 6zel

igerikler ve teklifler sunularak miisteri sadakati artirilabilir.

Dijital pazarlamanin o6nemli o6zelligi, etkilesimli dogasi olarak oOne ¢ikmakta;
geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, dijital platformlar sayesinde miisterilerle
stirekli bir iletisim kurulabilmektedir (Tuten ve Solomon, 2018). Ayrica dijital
pazarlama, diger pazarlama yontemlerine gore maliyet a¢isindan da uygundur (Kotler
ve Keller, 2016). Sosyal medya platformlari, hem kullanicilarin markalarla
etkilesimde bulunmalarin1 saglarken hem de geri bildirim alip aninda yanit verme
imkani sunmaktadir (Chaffey ve Smith, 2022). Bu durum hem firma agisindan maliyet
tasarrufu hem de miisteri agisindan memnuniyetin artig1 olarak doniit vermekte bu
durum ise markaya olan giiven ile bagliligi giiclendirmektedir (Chaffey ve Smith,
2022).

Dijital pazarlamanin bir diger onemli 6zelligi ise siirekli degisim ve degisime
adaptasyon yetenegi olarak goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2016). 21. yiizyilda pazar
kosullar hizla degistirmektedir; isletmelerin degisen kosullarla miicadele edebilmesi
icin pazarlama stratejilerini stirekli giincellemeleri gerekmektedir (Kotler ve Keller,
2016). Son olarak, dijital pazarlama, global 6l¢ekte faaliyet gosterme imkani sunarak,
isletmelerin farkli cografyalarda ve pazarlarda varlik gostermesine olanak
tammaktadir (Kaya ve Undil, 2022). Bu da kiiresel pazarda rekabet edebilmek igin
gerekli olan genisleme ve ¢esitlenme firsatlarini dogurmaktadir (Tuten ve Solomon,
2018).

2.3.2 Dijital Pazarlama Araclar

Dijital pazarlama, isletmelerin hedeflerine ulagsmalari i¢in kullandiklar1 araglar olarak
isimlendirilebilir. Dijital pazarlama araclarinin amaclari; miisteriler arasi etkilesimi

saglamak, markalarin gorlinlirliiglinii arttirmak olarak nitelendirilmek, firmalarin



pazarlama hedeflerine ulagmalarinda rol oynamak olarak siralanmaktadir (Alan vd.,
2018). Dijital pazarlama araglar1 arasinda basta sosyal medya platformlar: olmak
lizere, e-posta pazarlamasi, igerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu ve dijital

reklamcilik sayilabilmektedir (Alan vd., 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, basta Facebook, Instagram, Twitter olmak {izere
miisterilerin sosyallesebildigi mecralar, markalarin miisterileriyle aralarinda bag
olusturmasini  saglamaktadir; sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini
arttirmakta, miisterilerden geri bildirimlerini toplamakta ve miisteri sadakati
olusturmaktadir (Kotler vd., 2017; Alavi ve Karami, 2020). Bu faydalar1 géz dniine
alindiginda isletmeler sosyal medya pazarlama stratejilerini  gelistirirken,
kullanicilarin markalarla etkilesim kurmasini tesvik etmeye yoneltmeli ve marka
sadakati olusturmaya yoneltecek sekilde tasarlama yapilmaktadir (Tuten ve Solomon,

2018).

E-posta pazarlamasi, dogrudan mevcut ve potansiyel miisterilerle etkili bir sekilde
iletisim kurmay1 saglamakta, kullanicilarin e-posta listelerine abone olmalar ile
baslayan siire¢ ile dogrudan iletisim yoluyla isletmelerin giincel kampanyalar1 ve
haberleri iletmelerine imkan sunmaktadir (Baker ve Foy, 2020). Hedeflenen e-posta
kampanyalar1 ise miisterilere kisisellestirilmis deneyimler sunarak miisteri sadakatini
ve marka bagliligini artirmaya yardimci olabilmektedir (Baker ve Foy, 2020). Chaffey
(2015), isletmeler basarili bir e-posta pazarlama stratejisi gelistirmek istiyorsa,
stratejilerini hedef kitleye yonelik dogru mesajlarin iletilmesi iizerine olusturmalari

gerektigini ifade etmistir.

Arama motoru optimizasyonu (SEQ), bir web sitesinin Google, Yandex gibi arama
motorlarinda daha yiiksek goriiniirliik elde etmesini saglamak amaciyla uygulanan
cesitli stratejilerin tamamuni kapsamaktadir; SEO pazarlamast dogru anahtar
kelimelerin belirlenmesi ile baslayip, icerik optimizasyonu ve site i¢i baglantilarin
kurulmast ile temel unsurlarini olusturmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Etkili SEO
uygulamalari, web trafigini artirarak daha fazla miisteri ¢cekebilmekte, SEO’lar ayni

zamanda miisteri doniisiim oranlarini arttirmak i¢in de etkili olabilmektedir (Enge vd.,

2015).

Icerik pazarlamasi, markanin potansiyel miisterilerine yani hedef kitleye bilgi sunmay1

amaglamakta; markalar blog yazilari, g¢esitli gorseller, videolar ve rehberler gibi



icerikler ile kendi uzmanlik alanini sergileyerek miisteri giiveni olusturmaktadir
(Ryan, 2017). Icerik pazarlama stratejisi ise diger pazarlama faaliyetleri ile esgiidiimlii
olarak sosyal medya, e-posta ve diger dijital kanallarda paylasilarak daha etkili
olmaktadir (Pulizzi, 2012; Fishkin, 2013; Ryan, 2017).

Dijital reklamcilik pazarlamasi ise isletmelere hedef kitlelerine ulasma konusunda
esneklik saglayan bir dizi yontem igermektedir. Instagram reklamlari, Google ve
Facebook Ads gibi secenekler, belirli demografik 6zelliklere gore reklam yapma
olanag1 sunmaktadir (Chaffey ve Smith, 2022). Bu reklam yontemleri, markalarin hizl
geri doniis elde etmesi ve marka bilinirligini artirma cabasi agisindan oldukca
onemlidir (Chaffey ve Smith, 2022). Etkili dijital reklamcilik stratejisinin ise
potansiyel miisterileri dogru hedeflemesi ve mevcut miisterilerini dogru analiz etmesi

onem arz etmektedir (Sterne, 2010; Kannan ve Li, 2017).

Sonug olarak, dijital pazarlama araglari, isletmelerin mevcut varliklarini giiclendirmek
ve potansiyel miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in pazarlamanin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmektedir. Bu araglarin hepsinin pazarlamada etkili kullanimi, markalarin
rekabet avantaji elde etmesini saglamakta ve miisteri iliskilerini gili¢lendirmesine

yardimci olmaktadir.

2.3.3 Dijital Pazarlama Stratejisi ve Planlamasi

Dijital pazarlama stratejisi Chaffey ve Ellis-Chadwick (2019)’e gore bir isletmenin
dijital platformlar araciliiyla hedef kitlesine ulagsmasi ve belirli pazarlama amaclarin
gergeklestirme yollarini igeren oldukga detayli bir plan seklinde tanimlanmaktadir. Bu
stratejiyi basariyla hayata gegirmek i¢in ise dogru analizlerin yapilmasina ve etkili bir
planlama siirecinin takip edilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Ryan, 2017). Dijital
pazarlama planlamasi literatiirde genel olarak 5 asama seklinde 6zetlenmektedir. Bu

agsamalar ise su sekildedir:

Hedef Belirleme: Dijital pazarlama stratejisinin ilk adim1 olup, amag igletmenin net bir
sekilde pazarlama hedeflerini tanimlamaktir; bu hedefler, genel hatlariyla marka
bilinirligini ve satiglar arttirmak, miisteri etkilesimini giiglendirmek ya da yeni pazar
alanlarina ulasmak seklinde 6zetlenmektedir (Kotle vd., 2017). Wymbs (2016)’e gore
literatirde SMART kriterleri seklinde kisaltilan odlgiitlerin (Spesifik, Olgiilebilir,



Ulasilabilir, Tlgili, Zaman) kullanilmasi, belirlenen hedeflerin daha iyi 6l¢iilebilmesine

imkan tanimaktadir.

Hedef Kitle Analizi: Hedef kitle analizi dijital pazarlama stratejisinin ikinci adimi
olup; potansiyel miisterileri yani hedef kitleyi analiz ederek miisterilerin ihtiyaglarini,
davraniglarin1 ve demografik 6zelliklerini belirleme amaciyla yapilmaktadir (Ryan,
2017). Yapilan caligsmalara gore dogru hedef kitle analizi sayesinde, pazarlama
mesajlar1 daha etkili olmakta ve dogru kitleye ulasmaktadir (Ryan, 2017; Chaffey,
2022).

Rekabet Analizi: Rekabet analizi, ayn1 alanda calisan benzer isletmelerin dijital
pazarlama stratejilerini inceleyerek, onlarn giiclii ve zayif yonlerini belirlemeye
yonelik gerceklestirilen planlama asamasini kapsamaktadir (Kotler ve Keller, 2016).
Elde edilen bilgi 1s181nda, isletme kendi stratejilerini gelistirme ve iyilestirme firsatlari
yakalayabilmektedir (Goh vd., 2013). Rekabet analizi dijital pazarlama stratejisinde,
mevcut pazarda fark yaratmak ve miisteri kazanimini artirmak adina olduk¢a dnemli

bir yer tutmaktadir (Goh vd., 2013; Kotler ve Keller, 2016).

Arag ve Kanallarin Se¢imi: Dijital pazarlama stratejisi olusturulurken, hangi kanal ve
hangi araclarin (sosyal medya, e-posta ve SEO pazarlamasi gibi ¢esitli kanallar)
kullanilacagina planlama oncesinden karar verilmesi ve uygulanmasi hedef kitleye

ulagmada etkili olabilmektedir (Tuten ve Solomon, 2018; Chaffey vd., 2019).

Performans Olgiimii ve lyilestirme: Bu adim dijital pazarlama stratejisinin
tamamlandig1 asamadan sonrasini kapsamaktadir; stratejinin uygulandiktan sonraki
belirlenen hedeflere ulasma diizeyi olarak 6zetlenmektedir (Sterne, 2010). Google
Analytics gibi ¢esitli araglar, kampanyalarin basarisini analiz edebilmekte ve elde
edilen veriler dogrultusunda artik stratejinin gelistirilebilecek alanlarini belirlemek
miimkiin olabilmektedir (Sterne, 2010; Chaffey ve Smith, 2022). Bu degerlendirme
asamast genel olarak dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinligini anlamak i¢in

kullanilmaktadir (Chaffey ve Smith, 2022).

Buradan da dijital pazarlama stratejisi ve planlamasi, isletmelerin dijital pazarlamada
basar1 saglamas1 ve mevcut pazarda rekabet edebilmesi i¢in olduk¢a dnemli bir yer
tuttugu goriilmektedir. Dijital pazarlama stratejisi asamalarin tiimii, isletmelerin dijital

diinyada etkin olmalarin1 saglamaktadir.
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2.3.4 Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Dijital pazarlamanin ge¢cmisteki geleneksek pazarlamaya ek olarak giinlimiizde
oldukgca aktif olarak kullanilmakta ve bir¢ok isletme bu dijital pazarlama yontemlerine
basvurmaktadir. Dijital pazarlama isletmeler agisindan reklam maliyetini diisiirme,
miisterilere 6zel kisisellestirilmis {iriin ¢esidi sunma, kiiresel erisim imkan1 gibi bir¢ok
avantaja sahip oldugu goriilmektedir. Fakat dijital pazarlamanin avantajlari oldugu
kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Yogun rekabet, taklit edilebilirlik, {irtinle
temas ve internet erisim durumu gibi 6zellikler dijital pazarlamanin dezavantajlar

arasinda sayilabilmektedir.

2.3.4.1 Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital pazarlama, pazarlama maliyetlerini 6nemli dl¢lide diisiirmekte ve buna ek
olarak pazarlama faaliyetlerinin etkililigini 6l¢gme konusunda yeni olanaklar
sunmaktadir (Kotler vd., 2017). Kotler vd. (2017)’e gore geleneksel pazarlama
yontemlerinde bir reklamin basarisini 6lgmek oldukca zorken, dijital pazarlama
araglar1 sayesinde reklam kampanyalarmin basarisint 6lgmek ve anlik sonuglarini

analiz etmek daha kolay hale gelmektedir.

Teknolojinin gelisimi ile miisteriler, piyasadaki iirlinler hakkinda daha fazla bilgi
edinme ve kisisellestirilmis yeni iirlinler gelistirme firsati bulmakta; kendilerine 6zel
olarak tasarlanmis igerikler sayesinde daha fazla etkilesim kurmaktadir (Eti, 2021).
Ryan’a (2020) gore pazarlama alaninda yapilan kisisellestirme, miisteri
memnuniyetini arttirmakta ve aynit zamanda marka baglhiligin1 da giiclendirmektedir.
Tiim bunlara ek olarak dijital pazarlamay1 benimseyen sirketler, geleneksel pazarlama
ile ¢alisan sirketlere gore miisterilerin davraniglarimi ve aligkanliklarini daha iyi
anlamakta ve onlara daha etkili bir sekilde ulagsma imkani elde etmektedir (Durmaz ve

Bahar, 2011).

Dijital pazarlamanin diger bir avantaji ise internet pazarlamasinin tiim araglarini
kapsamakla kalmay1p, ayn1 zamanda ¢evrimdis1 hedef kitleyi bile etkileyebilecek giice
sahip olmasi olarak ele alinmaktadir (Hakverdi, 2022). Bu nedenle, dijital pazarlama,
irlin ve hizmetleri tanitmak i¢in essiz firsatlar sunmakta ve miisterilerin liriinlere daha
kolay erigimini saglamaktadir (Hakverdi, 2022). Geleneksel pazarlama yontemlerine

gore, dijital pazarlama daha az biit¢ceyle daha genis bir kitleye ulasma imkani
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sunmaktadir (Chaffey ve Smith, 2022). Dijital platformlar, isletmelere daha diisiik
maliyetlerle pazarlama yapma olanagi tanimakta ve degisen pazar kosullarina adapte

olma yetenegine de sahip oldugu goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

Son olarak, dijital pazarlama e-ticaret sirketleri i¢in 6nemli bir konumda yer almakta
ve kiiresel erisim imkami saglamaktadir (Lee, 2006). Internetin sundugu smirsiz
cografi erigim, isletmelerin diinyanin her yerindeki potansiyel miisterilerine ulagmasini

miimkiin hale getirmekte, 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Lee, 2006).

2.3.4.2 Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Dijital pazarlama, bir¢ok avantaji sunmasina ragmen, isletmelerin dikkatle ele almasi
gereken bazi1 dezavantajlarinin da oldugu literatiirdeki calismalarla goriilmektedir. Tlk
olarak; dijital platformlarin kolay erisilebilir olmasindan kaynakli hem kiigiik 6lgekli
isletmeler hem de biiylik markalar ayni1 alanlarda rekabet edebilmekte; bu durum,
ozellikle gortiniirlik saglamada yogun bir rekabeti beraberinde getirmektedir (Kotler
vd., 2021; Chaffey ve Smith, 2022). Dijital pazarlama faaliyetlerine katilan
miisterilerin dikkat siiresinin kisa olmasi, isletmelerin daha dikkat ¢ekici igerikler
tiretmesini zorunlu hale getirmekte, hitap ettigi kesimlere gore yol izlemek zorunda
kalmaktadir (Chaffey ve Smith, 2022). Dijital pazarlamanin dogasi geregi isletmelerin
hazirladig1 pazarlama kampanyalari basta olmak {izere marka ve lego kopyalama gibi
telif hakkini ihlal etme davramislart diger rakip isletmeler tarafindan siklikla
goriilmektedir (Saftko, 2009). Satko (2009) buna 6rnek olarak imitasyon olarak tiretimi

yapilan triinleri gostermektedir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin, etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in giincel bilgi ve
gelismis teknolojik altyap1 gerekmekte, bu durum 6zellikle de teknik bilgi eksikligi
olan isletmeler acgisindan karmasik ve maliyetli bir siire¢ haline gelebilmektedir
(Kotler vd., 2021). Teknolojiye erisim eksikligi bulunan gelismekte olan iilkelerde ya
da kirsal alanda yasayan bireylerde smirli erisim sebebiyle etkili olmamakta ve bu
durum dijital pazarlama kampanyalarmin basarisini olumsuz yonde etkilemektedir
(Faqih, 2016). Tiim bunlara ek olarak dijital pazarlama internet temelli bir pazarlama
faaliyeti oldugundan internette meydana gelen aksama ve kopukluklar pazarlama
faaliyetini yarim birakmakta, miisteriyi pazarlamanin yapildig1 kanaldan ayrilmaya ve

pazarlama asamasinin yarim birakilmasina itmektedir (Sutherland, 2021).
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Ryan’in (2020) ifade ettigi lizere dijital pazarlamada yasanan miisterilerin kisisel
verilerinin kdotiiye kullanilmasi veya veri ihlalleri gibi giivenlik ve gizlilik riskleri
marka imajina zarar verebilmektedir. Bu durum firmalar i¢in hukuki sorunlara yol
acabilecegi gibi elektronik ortamda yapilan para transferi islemlerinde sorun
yasanabilecegi de miisteri glivenini kaybetme riskini dogurabilmektedir (Wind ve

Mahajan, 2002; Ryan, 2020).

Son olarak dijital ortamlarda tiriinleri satin almadan 6nce lriinlere dokunma, temas
etme imkani vermedigi i¢in geleneksel kanallar yoluyla aligveris yapmay1 seven yash
kusaklar basta olmak tizere bir kisim miisteriler tarafindan tercih edilmemektedir
(Taken, 2012).
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3. TEORIK CERCEVE

3.1 Ahsveris Kanallan

Simdiye kadar verilen literatiir bilgisine de dayanarak pazarlama alani ge¢cmisten
glinlimiize siirekli giincellenen ve dinamikligini koruyan bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Bunda gelisen teknolojinin etkisi biiylik 6nem arz etmekte ve
pazarlamada yasanan degisimler insanlarin aligveris i¢in tercih edecekleri aligveris

kanallarina yansimaktadir (Akturan, 2007).

Literatiirde hem fiziksel/magazada yapilan hem de ¢evrimigci/online aligverisin avantaj
ve dezavantajlar siklikla tartisilmis ve giincel ¢alismalarin da gdsterdigi lizere hala
tartisilmaktadir. Ornegin; Brynjolfsson vd. (2013), geleneksel alisveris kanallarinm
miisterilere uirline dokunma ve hissetme deneyimi sunmalarindan dolayr miisteriye
avantaj saglarken; internet araciliiyla satis yapan isletmelerin {iriin se¢enekleri, liriin
yorumlart ve iriin puanlar1 gibi iceriklerle miisterileri c¢ekmeye calistigim
belirtmektedir. Dijital aligveris, rahatlik ve genis lirlin yelpazesi gibi avantajlar
sunmakta fakat beraberinde giiven eksikligi ve miisterilerin beklentilerini karsilamama

riski gibi sorunlar1 da barindirmaktadir (Al-Emran vd., 2018).

Miisteriler her iki kanalinda dezavantajlarin1 en aza indirmek i¢in, son yillarda ¢ok
kanall1 aligveris davranmislarini sergilemis olup, ¢evrimigi baglantilar araciligiyla
cevrimigi aligveris ile fiziksel magazalari ziyaret etmeyi bir arada yaparak daha iyi bir
miisteri deneyimi yasamaktadirlar (Heijden, vd., 2003; Akturan, 2007). Yiiriitiilen bu
tez calismasinda da ¢oklu kanal stratejisi olan, yani hem cevrimici alisveris hem de
fiziksel magazalar1 ziyaret etme temelli aligveris basamaklarini i¢ ige barindiran

showrooming ve webrooming kanallari ele alinmaktadir.

3.2 Cok Kanalli Ahsveris Stratejileri: Showrooming ve
Webrooming

Cok kanalli aligveris stratejisi, isletmelerin miisterilere farkli kanallar araciliiyla
(fiziksel magazalar, dijital platformlar ve mobil uygulamalar) tutarli ve biitlinlesik bir
deneyim sunma yaklasimi olarak 6zetlenebilmektedir (Verhoef vd., 2015). Bu sayede
miisteriler aligveris deneyimlerini farkli platformlar arasinda sorunsuz bir sekilde

siirdiirebilmektedir. Ornegin; miisteri bir magazada iiriin denedikten sonra aynu iiriinii
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mobil uygulama iizerinden siparis edebilmekte veya tam tersi sekilde online satin

aldig1 bir iiriinii magazadan teslim alabilmektedir (Brynjolfsson vd., 2013).

Piotrowicz ve Cuthbertson (2014)’a gore ¢ok kanalli aligveris, miisteri sadakatini ve
memnuniyeti artirmakta énemli rol oynamaktadir. Bu strateji sayesinde isletmeler,
miisteri davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis hizmetler sunabilmekte, tedarik
zinciri yonetimi ve lojistik operasyonlarda da verimliliklerini arttirabilmektedir (Cao,
2014; Grewal vd., 2017). Cok kanall1 aligveris davranisi birgok fayday1 da beraberinde
barindirmakta, firmalara rekabet avantaji sunmaktadir (Verhoef vd., 2015).
Dijitallesmenin artmasiyla birlikte, miisterilerin hem fiziksel magazalar hem de dijital
platformlar arasinda her ikisinin de esnek bir sekilde kullandig1 bir pazar yapisi ortaya

¢ikmaktadir (Gallino ve Moreno, 2014; Verhoef vd., 2015).

Cok kanall aligveris stratejisinin en yaygin yaklasimlar: showrooming ve webrooming
davranislar1 olarak dne ¢ikmaktadir (Verhoef, vd., 2015). Internet, {iriin bilgilerine
erismede Onemli bir ara¢ olurken, fiziksel magazalar miisterilere iirlinleri direkt
dokunma deneyimleme ve gorme gibi olanaklar saglamaktadir (Verhoef vd., 2021).
Bu iki kavram, showrooming ve webrooming davraniglari, birbirinin tam tersi olan
stirecleri icermekte ve birbirlerine gore avantaj ve dezavantajlart barindirmaktadir
(Grewal vd., 2017). Tiim bunlara ek olarak her iki strateji de miisterilere esnek bir
aligveris deneyimi sunmakta ve markalar i¢in kanal entegrasyonunun oOnemini

arttirmaktadir (Grewal vd., 2017).

3.2.1 Webrooming

3.2.1.1 Webrooming Kavraminin Tanim

Webrooming davranisi; miisterilerin, satin alma davranisindan 6nce {iriinli ¢gevrimici
olarak arastirdig1; sonra fiziksel magazalara bu iiriinleri gormek veya satin almak icin
ziyaret ettikleri davranis big¢imi olarak tanimlanmaktadir (Verhoff vd., 2015).
Miisteriler, karar verme siireclerini daha giivenilir hale getirmek icin ¢evrimigi
aligveris yapmadan once satin alacaklari iiriinler hakkinda ayrintili bilgi edinmek
isteyebilmekte, aligveris davranisindaki kararin belirsizligini  azaltma istegi

duymaktadir (Flavian vd., 2016).
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Gelisen teknoloji ile internet, ¢ok sayida farkli iiriiniin bilgisine erigim imkani
sunmaktadir, bu sayede tiikketim {irlinlerinin fiyat ve kullanici yorumlar1 gibi pek ¢ok
bilginin karsilastirmasima olanak taninmakta ve miisterilerin aligverislerinde daha
dogru se¢imler yapmalarina olanak tanimaktadir (Noble vd., 2006). Bu nedenle, cogu
aligveris davranisi i¢in internet, lirlinlerin piyasaya siiriilmesi ve ayrintili bilgi saglama
acisindan vazgecilmez bir arag olarak goriilmekte, iiriin arama siirecinde se¢eneklerin
ve ¢esitlerin arttirilmasina biiylik katki saglamaktadir (Alba vd., 1997; Noble vd.,
2005; Noble vd., 2006). Ayn1 zamanda internetin sagladigi ¢esitli iirtin segenekleri ve
tiriin bilgileri, miisterilerin bilgi sahibi olma ve dogru karar verme gibi siire¢lerini hizli

ve etkili yonetmelerini saglamaktadir (Walsh ve Mitchell, 2010).

3.2.1.2. Webrooming Davranisinin Avantajlari

Miisterilerin webrooming davranislarini destekleyen pek ¢cok avantajli yonii literatiirde
ele alinmaktadir; diisiik maliyetli olmast ve minimum c¢aba istemesi, miisterilerin
sosyallesme ihtiyaglarin1 gidermesi, anlik olarak {irline sahip olma istegi, aligveris
davranisinin ger¢eklesmesi asamasinda fiziksel magazalarin tercih edilme siireci igin

etkili olan unsurlardan sayilabilmektedir (Kaufman vd., 2002; Heitz-Spahn, 2013).

Literatiirde ¢evrimi¢i magazalarin fiziksel magazalarla karsilagtirildiginda daha genis
bir iiriin ¢esitliligine sahip oldugunu vurgulanmakta; genis iiriin ¢esitliligi, miisterilerin
satin almaya karar verme asamalarin1 ¢evrimig¢i platformlara yoneltmektedir (Kang,
2018). Wolny ve Charoensuksai (2014) ise sunulan genis alternatifler arasinda yapilan
karsilastirmalarin, miisterilerin ve uygun kararlarin almalarina yardimci oldugunu
vurgulamaktadir. Rohm ve Swaminathan (2004) ise miisterilerin webrooming
davranigini sergilemelerindeki en onemli sebebi sosyallesme ihtiyaclari olarak ele
almaktadir. Insanlar, bir yandan aligveris yaparken bir yandan da bu siirede arkadaslar
ve aileleriyle sosyallesmekte ve birlikte vakit gecirmektedir (Rohm ve Swaminathan,

2004; To vd., 2007; Arnold, 2012).

Miisteriler, ¢cevrimigi kanallar iizerinden sagladiklar1 genel bilgilerle birlikte fiziksel
magazalar1 ziyaret ederek Uriinleri deneyimleme, iiriinlere dokunma ve hissetme
imkani1 da elde etmekte, ayn1 zamanda, fiziksel aligveris ortamlari, tatma ve hissetme
gibi duyusal baglantilar1 tesvik ederek miisteriye daha memnun edici bir aligveris

deneyimi saglamaktadir (Forsythe vd, 2006; Jansson-Boyd ve Kobescak, 2020; Lee ve
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Choi, 2022). Flavian vd. (2019) yaptiklar1 aragtirmada, showrooming ve webrooming
davraniglarinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini incelemis ve arastirmanin
sonucuna gore, webrooming, showroominge kiyasla daha yiiksek giiven sagladiginm
miisterilere gére daha mantikli bir aligveris deneyimi sundugu sonucuna vardiklarini

literatiire dayanarak agiklamaktadir.

3.2.2. Showrooming

3.2.2.1. Showrooming Kavraminin Tanimi

Aragtirmalar, insanlarin aligveris yolculuklar: sirasinda fiziksel magazalar1 daha ¢ok
bilgi edinmek icin, interneti yani dijital magazalar1 ise iiriinleri satin almak icin
kullandiklarimi vurgulamistir (Basak vd., 2017; Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez,
2017). Bu davranis, yani oncesinde magazadan iirlinii inceleyip bilgi edinmek ve
sonrasinda satin alma islemini internetten g¢evrimici olarak tamamlamak pazarlama
literatiirlinde "showrooming" davranisi olarak agiklanmaktadir (Richter, 2014; Bell
vd., 2014; Verhoef vd., 2015). Showrooming igin literatiirdeki bir baska tanim ise
miisterilerin tirtinleri degerlendirmek ve bilgi edinmek i¢in fiziksel magazalari ziyaret
ettiklerini, ziyaret siiresinde ise mobil cihazlariyla diger triinler ile karsilastirma
yaptiklarina deginilmekte ve bu siire¢ showrooming olarak belirtilmektedir (Rapp vd.

2015).

Internet ve gelisen teknolojiyle birlikte firmalar, ¢evrimici pazarlama ydntemiyle
miisterilerine ulasmakta ve basta iirlin ¢esitliligi olmak iizere, fiyat karsilastirmasi,
kullanic1  yorumlari, iirlin Ozellikleri gibi daha birgok bilgiye ulagimi
kolaylastirmaktadir (Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez, 2017). Fakat bu kolayligin
yaninda {irtinlere temasin miimkiin olmamasi sebebiyle miisteriye dokunma ve
hissetme deneyimi, tirlinleri deneyimleme imkani1 sunamamakta; bu sebeple miisteriler
dijital magazalara ek olarak fiziksel magazalar1 da aligveris tercihleri arasinda

bulundurmaktadir (Verhoef vd., 2015).

3.2.2.2. Showrooming Davramisimin Avantajlari

Miisterilerin showrooming davraniglarint destekleyen pek c¢ok avantajli yonii

literatiirde ele alimmaktadir; giinlimiizde gelisen teknoloji ile mobil cihazlar
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misterilerin her an ve her yerde {iirlinler i¢in mevcut teklifleri incelemelerine olanak
tanimakta ve farkli tedarikgiler arasinda karsilagtirma yapmak igin firsatlar
sunmaktadir (Kumar vd., 2017). Miisterilerin bilgi edinme istegi showrooming
davraniginin tercih edilme sebeplerinden birisi olmakta; iirlinii satin almak istedikleri
fiziksel magazalar1 da deneyimleyip teshir tirlinlerini kullanarak iiriin hakkinda daha
detayli bilgiye sahip olarak satin alma islemini ¢evrimi¢ci magazalardan

gerceklestirebilmektedirler (Arora vd., 2017).

Literatiirde showrooming davranmiginin tercih edilmesinin bagka bir sebebi ise
dokunma istegi olusturmaktadir; Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez (2017) yaptiklari
arastirma sonucunda, miisterilerin (%48,5’inin) {irlinii ¢evrimi¢i satin almadan 6nce
triinleri  hissetmek ve deneyimlemek igin fiziksel magazalara gittiklerini
belirtmislerdir. Ayrica Peck ve Childers (2003a) ve Quint vd. (2013), fiziksel
magazalarin, Urlinleri birebir deneyimleme ve iiriine dokunma firsatt sunarak
miisterilerin iirlin hakkinda daha bilingli satin alma kararma vardigin1 kabul

etmektedir.

Satin alma davranisini etkileyen bir diger sebep ise iirlinlerin fiyati1 olarak ele
alinmaktadir; 6zellikle fiyat1 yiiksek tirtinler s6z konusu oldugunda, miisteriler daha
stk showrooming davranigini tercih ettikleri gdzlemlenmektedir (Mehra vd., 2013;
Wolny ve Charoensuksai, 2014). Gensler vd. (2017) yapmis oldugu ¢alismada,
cevrimici fiyat dagiliminin ve miisterilerin daha iyi fiyat beklentisinin showrooming
davranisini olumlu olarak etkiledigini gostermektedir. Bu konuya paralel olarak bir
baska calismada farkli aligveris kanallar1 arasindaki fiyat farkliliklari, miisterilerin
verdikleri kararlar1 dogrudan etkilemektedir sonucu savunulmaktadir (Wolk ve Ebling,
2010). Tim bunlara ek olarak, ¢evrimi¢i magazalarda sunulan promosyonlar, fiyat
avantajlar1 ve cesitli sadakat programlar1 gibi Ozellestirilmis teklifler miisterilerin
dijital platformlarda satin alimlarin1 gerceklestirmelerini saglamaktadir (Arora vd.,
2017, Kang, 2018; Dahana vd., 2018). Showrooming davraniginin tercih edilme
sebeplerinden bir digeri ise ¢evrimici perakendecilerin miisterilere sundugu teslimat
hizmeti olarak belirtilmekte; iiriinleri inceleme imkan1 bulduktan sonra magazalarin
sundugu teslimat yontemi ile miisteriler maliyet ve zahmetten kurtulmus olduklarini

diisinmektedirler (Rohm ve Swaminathan, 2004).

Son olarak ise fiziksel magazalarda c¢alisan satis elemanlar1 miisterilerin hangi kanali

sececegini kararlastirmalarinda olduk¢a Onemli rol oynamaktadir; miisterilerine

18



sunmus olduklar1 ek bilgiler sayesinde, miisteriler kendilerine en uygun iiriini
bulabilmekte ve tirlinler hakkinda daha detayli bilgilere ulasabilmektedir ve bu sayede
miisterilerdeki risk algisini diisiirerek dolayli yoldan showrooming davranigina olumlu
olarak etki etmektedir (Arora vd., 2017). Ayrica Arora vd. (2017), satis gorevlileri,
magaza i¢indeki miisterilerle sosyal etkilesim karar asamasinda kararsiz kalan
bireylerin kararlarin1  kesinlestirmelerine yardimci olmaktadir goriisiinii  de

savunmaktadir.

3.3. Showrooming ve Webrooming Davramslarina Yonelik
Yapilmis Gecmis Calismalar

Alan yazinda showrooming ve webrooming alaninda birgcok mevcut c¢alisma
bulunmaktadir. Bu arastirma stirecinde, EBSCO, Emerald, Elsevier, Taylor ve Francis,
Wiley Online Library ve Google Akademik gibi veritabanlarindan yararlanilmistir,
anahtar kelimesi “Showrooming” ve “Webrooming” olan toplam 2.890 c¢aligsma tespit
edilmistir. Nicel olmayan ¢alismalar ¢ikartilmig ve alintilanma sayilari yiiksek olan
makaleler iizerine literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Nicel ¢calismalardan gegerlilik
ve giivenirligi ispatlanmis anket verilerinin ve analizlerinin oldugu ¢aligmalara 6ncelik
verilmistir. Sonug¢ olarak tespit edilen c¢alismalar arasindan 240 tanesi detayli bir
sekilde incelenmis, elde edilen bulgular dogrultusunda showrooming ve webrooming

davraniglarina yonelik yapilmis gegmis ¢alismalar boliimii olusturulmustur.

Incelenen arastirmalar sonucunda Tiirkge literatiirde showrooming ve webrooming
kelimeleriyle ilgili olan ¢aligmalarin gilincel zamanlara denk geldigi son 10 yilda
yaygin olarak bulundugu gozlemlenmektedir. Ozellikle Tiirkge yazinda yeterli
kaynaga ulasilamamasina ragmen yabanci yazinda showrooming ve webrooming
anahtar kelimelerin daha eski zamanlara dayandigi ve arastirmalarin daha genis
yelpazede oldugu goriilmektedir. Tablo 3.1°de bu ¢alisma ile paralel 16 makalenin

ozetine kronolojik olarak yer verilmektedir.
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Tablo 3.1: Showrooming ve Webrooming Davranislarina Yonelik Yapilmis Gegmis

Calismalar
ALISVERIS . o . .
INCELENEN DEGISKENLERIN WEBROOMING
DAVRANISINI 3 .. .
KAYNAK . VE SHOWROOMING DAVRANISI UZERINE
ETKILEYEN o
.. ETKILERI
DEGISKEN
Verhoef vd. | Showrooming, Calisma, perakendecilikte yasanan dijitallesme ile
(2015) webrooming, showrooming ve webrooming davramiglarinin 6n plana
biitiinlesik kanall1 ciktigini vurgulamaktadir. Bu ¢aligma ile perakendecilerin
perakendecilik, hem fiziksel hem de ¢evrimigi kanallar1 entegre ederek,
¢evrimigi ve mobil miigterilerin aligveris siireclerini nasil ilerlettigini ve
kanallar miisteri deneyimlerini aragtirmaktadir.
Nesar ve | Showrooming, Arastirma, showrooming ve webrooming davranislari

Sabir (2016)

webrooming,
demografik 6zellikler,
miisteri

motivasyonlari

tizerine demografik g¢alisma yiiriiterek en yaygin yas
araligini 18-25 yas arasindaki miisteriler olarak belirlemis;
bu miisteriler, showrooming davranigi yaparken genellikle
fiyat karsilagtirma davranisi igin gevrimigi aligverisi tercih
etmekteyken webrooming davranigt yaparken, magaza
deneyimlerini tercih etmektedir. Caligma sonucunda

perakendecilere hem ¢evrimici hem de fiziksel magazalari

birlikte kullanmalari 6nerisini getirmektedir.

Kang (2017)

Showrooming,
webrooming, SoLoMo
miisterileri, moda
yasam tarzi, deger

algisi,

Bu ¢alisma moda aligverigleri agirlikli olarak, SoLoMo
(Sosyal, Lokal, Mobil) uygulamasi kullanan miisteriler
arasinda  anket uygulamasi  gerceklestirilmektedir.
Uygulama kullanan miisterilerinin alisveris aligkanliklari,
showrooming ve webrooming davraniglari kapsaminda

incelenmektedir. Calisma sonrasi elde edilen bulgulara

gore, SoLoMo miisterilerinin ¢evrimi¢i aligverisi
tamamlama davranisint  daha fazla tercih ettigini
gostermektedir.

Kang (2018)

Showrooming,
webrooming,
psikografik 6zellikler,
bilgi edinme, fiyat

karsilastirma

Bu arastirma, misterilerin psikografik 6zelliklerinin
(kisinin psikolojik davranislarini belirlemek i¢in kullanilan
ozellikler) showrooming ve webrooming davraniglarinin
iizerinde bulunan etkilerini incelemektedir. Arastirilan
degiskenler; bilgi edinme, fiyat karsilastirma ve sosyal
etkilesimdir; arastirma sonucunda bu faktorlerin 6zellikle

cevrimigi aligveris davranigsini olumlu sekilde etkiledigi

ortaya konulmaktadir.
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Tablo 3.1: Devami

Cater, vd. | Showrooming, Calismada, Slovence ve Almanca konusulan iilkelerde
(2018) webrooming, showrooming ve webrooming davranislarim
demografik gerceklestirme  sikligi  incelenmekte ve demografik
degiskenler farkliliklarla nasil sekillendigi iistinde durulmaktadir.
Ozellikle Almanca konusan katihmcilarin aninda iiriin
teslimatint tercih ettigi goriliirken, Slovence konusan
katilimcilarin fiziksel magazayi tercih ettigi goriilmektedir.
Fernandez Showrooming, Bu aragtrma ise, showrooming ve webrooming
vd. (2018) webrooming, ikna davranislarinin  gevrimigi aligveris siiregleri iizerindeki
yollari, ¢evrimigi etkilerini ve ikna yollarint analiz etmektedir. Calisma
aligveris, bilgiye sonucunda, webrooming davranisi sergileyen miisterilerin
dayali aligveris, bilgiye dayali aligveris siireglerine daha yatkin oldugunu,
hedonik aligveris showrooming davranisi sergileyen miisterilerin ise daha
hedonik (keyfi) aligveris yaptigini ortaya koyulmaktadir.
Rathee  ve | Showrooming, Bu ¢alisma, misterilerin tiriinlere dokunma ihtiyacinin
Rajain webrooming, showrooming webroominge etkisini incelenmektedir.
(2019) dokunma ihtiyaci, Arastirmanin  sonunda dokunma ihtiyacinin  kadin
demografik veriler, miisterilerde daha yiiksek oldugu ve kadin miisterilerin
cinsiyet magazadan aligveris yapmaya daha egimli oldugu konusu
savunulmaktadir.
Gonela vd. | Showrooming, Bu c¢alisma, Hintli miusterilerin showrooming ve
(2019) webrooming, iiriin webrooming davranigini sergileme sebeplerini

goriiniirligii ve

miigteri giiveni

incelemektedir. Arastirma sonucunda miisteri giiveni ve
iriin  goriiniirliigiiniin, bu iki davranis1 sekillendirdigi

sonucuna varilmaktadir

Aksoz ve

Showrooming,

Bu caligma, misterilerin showrooming ve webrooming

Hafif (2020) | webrooming, miisteri | aligkanliklarini tatil aligverisi cercevesinde demografik
tercihleri ve Ozelliklerine gore incelemektedir. Arastirmaya gore
demografik miisterilerin tatil Uriinleri satin alirken arastirmalarini
degiskenler cevrimi¢i yapmayr tercih ettiklerini (webrooming

davranisi) ortaya koymaktadir.

Maggioni vd. | Showrooming, Bu ¢alisma, showrooming ve webrooming davraniglarinin

(2020) webrooming, kanal her zaman bilingli olarak yonetilmedigini savunmakta ve

secimi, psikografik
degiskenler

aragtirmasini bu baglamda gelistirmektedir.
Perakendecilerin bu davraniglar1 kontrol edebilmek igin
gelistirdigi stratejilerini incelemekte ve bu davranislarin,
miisterilerin kanal

secimleri ile miisteriye sundugu

firsatlarla sekillendigi belirlenmektedir.
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Tablo 3.1: Devami

Kager (2020) | Showrooming, Bu c¢alisma, miisterilerin gosterdigi showrooming ve
webrooming, kolaylik | webrooming davranisini etkileyen faktorleri ve ortaya
motivasyonu, ¢cok cikan tepkileri incelemeyi hedeflemektedir. Arastirma
kanall1 satin alma bulgularina gore, incelenen degiskenler her iki degisken
niyeti, agizdan agiza tizerinde de etkili olmasina ragmen 'kolaylik motivasyonu'
iletisim degiskenini bu kapsamin disinda tutulmaktadir. Agizdan

agiza iletisim yolunun ¢ok kanalli aligveris tercihinde ve
artan satin alma niyetinde olumlu degisimler yaptig
saptanmaktadir.

Dilmag Showrooming, Bu c¢alisma, kullanilan kanal tiirine goére kullanici

(2020) webrooming, motivasyonlarinin (zaman-gaba-para tasarrufu) degisip
¢evrimigi aligveris degismedigini incelemektedir. Arastirmaya gore, cevrimici
motivasyonlari (akilli | aligveris motivasyonlart: Akilli satin alma davranisi,
satin alma davranisi, zaman-gaba-para tasarrufu ve dogru satin alma davranigi
zaman-gaba-para boyutlariyla ele alinmaktadir. Ayrica, arastirma sonucuna
tasarrufu, dogru satin | gére showrooming davranis1 gosteren miisterilerin, para
alma) tasarrufu algilarinda farkliliklar oldugu savunulmaktadir.

Tatl1 (2020) | Showrooming, Bu arastirma, miisterilerle dokunma ihtiyaglarina agirlik
webrooming, vererek calismakta; aragtirmaya gore, iic ana misteri
dokunma ihtiyaci, profili  belirlemektedir. Bunlar c¢evrimi¢i kanallar
¢evrimigi kanal kullananlar, ¢evrimdis1 kanallar1 kullananlar ve iki kanal
kullanimi, ¢evrimdist | tlirini  de beraber kullananlar (showrooming ve
kanal kullanimi webrooming davranisi sergileyenler) olarak

siiflandirilmaktadir.  Showrooming ve webrooming
davranist  gésteren  miisterilerin, diger  aligveris
davraniglarint  gosteren miisterilere gore daha fazla
dokunma ihtiyact duyduklar1 savunulmaktadir.

Ercan ve | Showrooming, Bu arastirma, musterilerin showrooming ve webrooming

Toksar1 webrooming, miisteri | davramiglari  kapsaminda  farklhiliklarii  incelemeyi

(2020) karakteristikleri, amaglamaktadir. Arastirma bulgularina goére, her iki

magaza atmosferi,
aninda teslim alma,
iade imkani, yliz yiize

tavsiye, fiyat kontrolii

davranist sergileyen misterilerin bu davranigi sergileme
sebepleri karakteristik 6zellikleri, tercihleri ve beklentileri
siniflandirilmaktadir.

olarak Webrooming

yapan
miisteriler daha ¢ok iade imkani, magaza atmosferi, aninda
teslim alma ve yiiz yiize tavsiye alma gibi unsurlar1 6n
plana alirken, showrooming yapan miisterilerin fiyat
kontroliinii 6n plana alarak aligveris yaptigi ortaya

¢ikmaktadir.
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Tablo 3.1: Devami

Guo vd. | Showrooming, Bu c¢alisma, showrooming ve webrooming davraniglari
(2021) webrooming, arasindaki farklilik ve benzerlikleri ortaya koymay1 ve
omnichannel, {iriin omnichannel aligveris davranisina dair diislinceyi
ozellikleri, bilgi genisletmeyi amaglamaktadir. Bu aragtirma esnasinda {irtin
arama, bilgilendirici ozellikleri incelenerek ve miisteri yolculugu iizerindeki
iiriinler, deneyimsel rolii vurgulanmaktadir. Arastirma sonucunda bilgilendirici
diriinler, algilanan risk, | ve deneyimsel iriinler ile algilanan risk kriterleri
¢ok kanalli pazarlama. | smiflandirilmakta; showrooming ve webrooming davranist
iizerindeki etkileri analiz edilmektedir.
Huh ve Kim | Showrooming, Aragtirma, giyim aligverisi yapan miisteriler {izerine
(2022) webrooming, giyim yiriitiilmektedir. Calismada, satig yapilan magaza ici ve
aligverisi, merak cevrimigi faktorlerin (web tasarimi, cesitlilik ve sosyal
medya) miisterileri heyecanlandirarak merak duygusunu
harekete gecirdigi ortaya atilmakta; bu merak duygusunun
showrooming ve webrooming davranigini dolayli olarak
etkiledigi ¢caligma sonrasinda savunulmaktadir.

3.4 Showrooming ve Webrooming Davranislar ile
Iliskilendirilen Teoriler

Literatiirdeki calismalar incelendiginde ¢alismalarda teorik alt yap1 olarak belli model
ve teorilerin siklikla kullani1ldig1 goriilmektedir. Bunlarin baginda Planlanmis Davranis
Teorisi (1991), Belirsizlik Azaltma Teorisi-Risk Altinda Karar Verme (1975) ve
Teknoloji Kabul Modeli (1989) gelmektedir.

3.4.1 Planlanms Davramis Teorisi (Theory of Planned Behaviour)

Planlanmis Davranmig Teorisi (Planli Davranis Teorisi, TPB), 1991 yilinda Ajzen
tarafindan ortaya atilan bir teoridir. Miisterilerin davranislari gergeklestirme niyetlerini
aciklamak i¢in kullanilmaktadir (Ajzen, 1991). Ajzen’e goére (1991) tutum,
miisterilerin satin alma niyetinde olduklarini ifade etmektedir; bireyin gergeklestirme
tizerindeki algiladig1 yetenegi ve kontroliine ise algilanan davranigsal kontrol adin
vermektedir. Perakendeciler pazarlama stratejileri, bu teoriye gore (TPB) tasarlarsa
miisteriye daha cazip firsatlar sunabilmekte ve satis davranisi gerceklestirebilmektedir.

Bunlara ek olarak miisterilere yonelik olumlu tutumlar olusturmak, algilanan engelleri

ortadan kaldirmak, sosyal normlar1 kullanarak tiiketim aliskanliklarini tesvik etmek
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daha etkili pazarlamanin gelistirilmesi i¢in olduk¢a O6nem arz etmektedir. Dijital
pazarlama iligkilerinde yapilan c¢alismalar ile teorinin uygulanabilirligi ortaya

koyulmaktadir.

Literatiirde bu teori cercevesinde yapilan calismalarda g¢evrimigi aligverisin TBP
teorisi ¢ercevesinde daha verimli yonetilebildigi (Redda, 2019; Tang vd., 2021) ve
miisterilerine gére magaza i¢i diizenini saglayarak magaza icindeki alisveris

davranigina yonlendirmeye yaradigi savunulmaktadir (Hansen, 2008).

3.4.2. Belirsizlik Azaltma Teorisi-Risk Altinda Karar Verme
(Uncertainty Reduction Theory)

Belirsizlik Azaltma Teorisi literatiirde 1975 yilinda, 6zellikle kisiler arasi iletisim
stireglerini yonetmek, bilgi arama ve degerlendirme siireclerinin sonuglarinda yasanan
belirsizligi azaltmak amaciyla yiiriitiilen calismalarda kullanilmaktadir (Berger ve
Calabrese, 1975). Belirsizlik Azaltma Teorisi, online satis sitelerinde yapilan
aligverigler sonrasi miisteri degerlendirmelerinde ve magazada aligveris yaparken
sosyalligin etkisini ispatlamak adina yiiriitiilen ¢alismalarda kullanilmaktadir (Yoon
vd., 2008). Bu alana ek olarak teori, online aligveriste, alisveris sepetini terk etmeden
aligverisi tamamlama istegindeki belirsizlik durumlarinda yasanan sebepleri arastiran
caligmalara da alt yap1 olusturmaktadir (Tang ve Lin, 2019). Teori kullanilarak yapilan
caligmalarda, 0Ozellikle sosyal paylasim sitelerinde yapilan online aligveris
tesviklerinde hem markaya olan baghiligin arttigit hem de sosyal etki ile aligveris
davraniginin pekistigi goriilmektedir (Ko, 2023). Belirsizlik azaltma teorisi bunlara ek
olarak miisteri davraniglarindaki belirsizligi yonetmek ve aligverise tesvik etmek icin
fiziksel ortamda bilgi arama ve sosyal normlar1 kullanma yoluna gitmektedir (Chang

ve Cheng, 2008; Wang vd., 2010).

3.4.3. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model —
TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM) 1989 yilinda ortaya

atilmis bir model olup, bireylerin yeni teknolojileri kullanma niyetlerini aciklamaya

caligmaktadir (Davis, 1989). Model literatiirde temel iki kavram olan algilanan fayda

ve algilanan kolaylik kavramalar: iizerine anlatilmaktadir. Bu modelde, teknolojinin

kullaniciya sagladigi yarari ifade eden degisken algilanan fayda olarak belirtilirken;
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teknolojinin kullaniminin oldukga basit oldugunu belirleyen degisken algilanan

kolaylik olarak ifade edilmektedir (Davis, 1989).

TAM, bireylerin teknolojiye yonelik tutumlarini incelemek i¢in akademik
caligmalarda siklikla kullanilmaktadir. Kullanicilarin teknolojiye yonelik tutumlar
tizerinde algilanan fayda ve kolayligin olduk¢a 6nemli bir etkisi oldugunu gosteren
bir¢ok ¢alisma literatiirde goze carpmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000; Gefen ve
Straub, 2003; Venkatesh vd., 2012) Kullanicilarin ¢evrimigi aligveris deneyimlerinde
algiladiklar1 fayda ve kolaylik etkisi TAM ile agiklanabilmektedir (Shih ve Fang,
2004).

Pazarlama alaninda TAM giiniimiizde diger iki teoriye gore daha 6n plana ¢ikmakta
ve daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Miisteri davranislari iizerindeki teknolojinin
etkilerini ortaya koyan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir; gelisen teknoloji ile aligveris
davranigini sergileyen miisterilerin algiladigi kolaylik ve fayda biiyilk oranda
artmakta, miisteriyi aligveris davranis1 gerceklestirmesine tesvik etmektedir (Kumar

vd., 2019; Hussain vd., 2020; Yadav vd., 2021; Hsu vd., 2021).

3.5 Showrooming ve Webrooming Davramisim1 Etkileyen
Degiskenler

Arastirmada bu baglik altinda internetten arastirma yapmanin algilanan kullanisliligi,
dokunma ihtiyaci, ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaji benzerligi ve anlik satin alma

davraniginin showrooming ve webrooming davranisina etkileri incelenecektir.

3.5.1 Internetten Arastirma Yapmanin Algilanan Kolayhg

Literatiirde internetten aragtirma yapmanin algilanan kolayligi, miisterilerin ¢evrimigi
ortamda aligveris yapacaklar1 tiriinler hakkindaki bilgileri kolay ve hizli bir sekilde
ulagabildiklerini algilamalarin1 ifade etmektedir (Gensler vd., 2017). Cevrimici
kanallar miisteriye sunduklari; sayfalar arasi gezinmenin kolayligi, tiriinler igin fiyat
karsilastirmasinin bulunmasi ve miisteriye 6zel iiretilen Onerilerin cekiciligi gibi
avantajlar sayesinde siklikla ziyaret edilmektedir (Dekimpe vd., 2020). Bu sebepledir
Ki “internetten arastirma yapmanin algilanan kolayligi” degiskeni literatiirde 6zellikle
basta webrooming davranisi olmak tizere aligveris davranisini olumlu yonde etkiledigi,

miisterinin daha i1yi satin alma kararlar1 almasina yardimeci oldugu seklinde kabul
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edilmektedir (Arora ve Sahney, 2019). Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989) de,
internetten arastirma yapmanin algilanan kolayliginin webrooming davranigini olumlu

yonde etkiledigini savunmaktadir.

Uriinii satin almadan once ¢evrimici olarak yapilan arastirmanin, iiriin veya marka
secimlerine dair gliven olusturdugu ve miisterinin kararlarini iyilestirmesinde
misteriye yarar sagladigi savunulmaktadir (Flavian vd., 2016). Bunlara ek olarak
lrlinli aragtirma asamasinda miisteri yorumlari, miisterilerin {iriine ait olumlu ve
olumsuz yonlerini paylasarak, iirline ait olasi1 riskin azaltilmasina (Flanagin vd., 2014)
ve miisterilerin daha dogru iirlin se¢imleri yapmasina (Willmott, 2014) olanak
tanimaktadir. Kiyafet aligverisi yaparken online arama davranist sayesinde aligverisin
daha hizl1 ve eglenceli oldugundan, bu sebeple siklikla bu yonteme basvuruldugundan
bahsetmektedir (Hansen ve Moller, 2009). Tiim bu bilgilere dayanarak asagidaki

hipotezler 6nerilmektedir:

H1: internetten arastirma yapmanin algilanan kolayligi webrooming davranigin

etkiler.

H2: Internetten arastirma yapmanin algilanan kolayligi showrooming davranisin

etkiler.

3.5.2 Dokunma Ihtiyaci

Dokunma ihtiyaci, kisinin iiriinlere dokunarak {iriin hakkinda bilgi edinmesi sekliyle
tanimlanmaktadir. Bu ihtiyag kisiden kisiye degismekle beraber, yiiksek ya da diisiik
seviyelerde olabilmektedir; bazi bireyler yalnizca {iriinii sepetlerine eklemek i¢in
tiriinlere temas ederken, bazi bireyler iriinleri incelemek amaciyla daha uzun siireli
temaslar kurmaktadir (Peck ve Childers, 2003a). Uriinleri incelemek amaciyla uzun
sireli temas kuran misteriler, dokunma ihtiyact yiiksek olan kisiler olarak
gruplanmakta ve bu bireylerin iriinlere dokunarak daha giivenilir ve daha emin bir
satin alim davranig1 gosterdigi on goriilmektedir (Peck ve Childers, 2003b).
Miisterileri dokunma ihtiyacina iten sebep olarak ¢evrimi¢i magazalardaki bilgilerin
her zaman {irliniin dokusu ve rengiyle tam tutarli olmamasindan kaynaklandigi
bilinmektedir (Levin vd., 2003; Balasubramanian vd., 2005). Ayrica bu tiir
misterilerin, aligverig yaparken sik stk webrooming ve showrooming gibi birden fazla

kanal1 igeren ¢ok kanalli yontemlere bagvurdugu savunulmaktadir (Flavian vd., 2016).
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Cevrimigi platformlardan kiyafet satin almanin arama ve satin alma asamalarinda
miisterinin dokunma ihtiyaclarinin etkisini inceleyen bir arastirma, dokunma ihtiyaci
ylksek miisterilerin ¢evrimigi platformlardan kiyafet satin alma olasiliklariin diisiik
oldugu sonucunu savunmaktadir (Manzono vd., 2016). Kisa stireli temas kuran ya da
hi¢ temas kurmayan diger bireyler ise diisiik dokunma ihtiyact olan miisteriler
grubunda yer almakta ve bu miisterilerin aligveris yapabilmesi i¢in ise {iriin hakkinda

sadece gorsel bilginin yeterli oldugu goriilmektedir (Alkaya ve Devrani, 2018).

Bireylerin tercihleri haricinde dokunma ihtiyacinin etkisi, iiriin ¢esitlerine de bagh
olarak degiskenlik gdstermektedir (Gonzalez-Benito vd., 2015). Ornegin kiyafet gibi
dokunma duyusuna 6nem verilen (yiiksek dokunuslu) iirlinlerin, bilgisayar yazilimi
gibi dokunma duyusuna 6nem verilmeyen (diisitk dokunuslu) tiriinlere gére satin alim
asamalarinda ayni kisilerin farkli aligveris kanallarini izleyerek aligveris yaptigi
sonucu ortaya cikmaktadir (Levin ve Health, 2003; Aw, 2020). Literatiirdeki
bilgilerden yola ¢ikan bagka bir ¢alisma sonucunda perakendecilerin dokunma ihtiyaci
yiiksek miisteriler icin ¢ok kanalli stratejileri uygulamalarinin pozitif etki yaratacagini
savunulmakta ve perakendecilere c¢ok kanalli satis yoOntemlerine basvurmalari
onerilmektedir (Canio ve Fuentos-Blasco, 2021). Sonug olarak, miisterilerin satin
almadan oOnce satin alacaklar1 {irlinlere dokunma istekleri, aligveris kanalini
secmelerinde belirleyici olabilmektedir (Peck ve Childers, 2003a). Miisteriler,
tiriinlere temas ederek edindikleri bilgilerle {iriine daha fazla giivenmekte ve bu da
miisterilerin satin alma niyetlerini artirmaktadir (Flavian vd., 2016). Bu calismada,
dokunma ihtiyacinin kiyafet satin aliminda daha belirgin bir etkisi oldugu

savunulmaktadir, buna dayanarak asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:
H3: Dokunma ihtiyac1 webrooming davranisin etkiler.

H4: Dokunma ihtiyaci1 showrooming davranigini etkiler.

3.5.3 llgilenim

[lgilenim, bir bireyin belirli bir aktivite, durum veya nesne ile bagdastirdig kisisel ilgi
derecesini ifade etmektedir (Zaichkowsky, 1985). Ilgilenim kavramu literatiirde
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 barindiran ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak ortaya
cikmaktadir (Mittal, 1995). Ilgilenim kavramu, bireylerin davranisi ve bireylerin karar

alma siiregleri iizerindeki 6nemli etkisi nedeniyle pazarlama, psikoloji ve egitim
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alanlarinda yaygin olarak arastirmalara konu edinilmektedir. Egitim alaninda, Astin
(1984) ogrenci ilgilenimini, bir 6grencinin akademik deneyimine ayirdigi enerji
miktar1 olarak tanimlarken; psikoloji alaninda, Deci ve Ryan'in (1985) gorev ve
etkinliklere katilimi tesvik etmede igsel motivasyonun Onemini olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama alaninda ise mdsteri ilgilenimi satin alma kararlarini
sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Miisteri tarafindan karar verilmesi 6nemli
olan iirtinler igin literatiirde “yiiksek ilgilenimli” kavrami kullanilmaktadir (Ulusu,
2016). Yiiksek ilgilenimli {irtinlerin satin alma siirecinde yiiksek risk barindirdigi igin
satin alma davranig1 6ncesinde kapsamli bilgi toplama ve karar verme siireci i¢in daha
yogun diisinme davranist gerektirmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986). Diisiik
ilgilenimli {irtinlerde ise kararlar genellikle ¢ok diistiniilmeden diirtiisel tepkiler ile
verilmektedir (Krugman, 1965). Literatiirde diirtiisellik kavrami planlanmamis
davranigi temsil ederken, ilgilenim kavrami planli davranisi ifade etmektedir (Iyer vd.,
2020). Yapilan bir bagka ¢alismaya goére miisterilerin {irlin ilgilenimlerinin sabit
olmadigini; durumsal faktorlere gore degistigini ve dolayisiyla miisteri deneyimlerinin

de bundan etkilendigini savunulmaktadir (lyer vd., 2020).

Vaughn (1980)’a gore yiiksek ilgilenimli miisteriler aligveris yaparken genelde hisset-
ogren-yap seklinde bir siralamayi takip etmekte ve kozmetik/giyim aligveriglerinde bu
yontemi kullanmaktadir. Bir iiriin hakkinda duyulan yiiksek ilgilenim miisterileri
alternatif segenekler arasinda bilgi aramaya, segenekleri degerlendirirken edindigi
bilgileri kullanmaya ve karar asamasinda daha karmasik bir siirece girildigi
belirtilmektedir (Cakir, 2007). Uriin ilgilenimi yiiksek olan miisteriler alisveris
Oncesinde ve magaza iginde gezinirken aligveris sirasinda siklikla mobil kullanimi

gerceklestirmektedir (Aiolfi vd., 2022).

Literatiirdeki arastirmalara gdre, marka sayfalarinda paylasilan igerigin miisteri
ilgilenimini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gdstermektedir; 6zellikle, sosyal medyanin
dogas1 miisteri ilgilenimini etkileyebilmekte ¢evrimigi arastirma veya ¢evrimigi satin
alma asamasinda miisterilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Mensah vd.,
2023). Ozetle, ilgilenim degiskeni ¢cok boyutlu; davranislari, tutumlari ve sonuglari
etkileyen, birden fazla disiplinde temel bir yapidir. Literatiirdeki bilgiler 1s1ginda
yuksek ilgilenime sahip kiyafet/giyim gibi iirlinlerde aligveris yaparken miisterilerin
siklikla showrooming ve webrooming davranisina bagvuracagi on goriilmektedir.

Buna dayanarak asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:
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H5: Ilgilenim webrooming davranisini etkiler.

Hé: Ilgilenim showrooming davranisi etkiler.
3.5.4 Algilanan Risk

Algilanan risk; miisteri satin alma davranigini ve miisteri karar alma siirecini
aciklamada, miisterilerin risk algilarin1 anlamada ve riski azaltma yollarini agiklarken
kullanilmakta olan bir kavramdir (Mitra vd., 1999; Chang ve Chen, 2008). Literatiirde
farkli c¢aligmalar algilanan risk kavramimi farkli tanimlamalar ile agiklamaya
calismistir. Bir ¢alismada algilanan risk, miisterilerin bir iirlin veya hizmet satin alirken
yasayabilecegi olumsuz sonuclarin ve yasayabilecegi belirsizligin bir algist olarak
tanimlanirken (Chen, 2008), Stone ve Gronhaug (1993); olumlu ve olumsuz sonuglari
icerme ihtimali olan se¢im durumu olarak tanimlamaktadir. Literatiirde farkli tanimlari
bulunan algilanan risk kavrami olduk¢a genis bir konuyu olusturmakta, konuyu
incelemek i¢in farkli ¢aligmalarda farkli siniflandirmalar yapilmaktadir. Jacoby ve
Kaplan (1972) yaptiklar1 calismada sosyal, psikolojik, performans, finansal ve fiziksel
olarak bes farkli baglikta toplarken, bir bagka ¢aligmada bu basliklara “zaman” kavrami
da eklenerek alt1 ana baslik altinda incelenmektedir (Stone ve Mason, 1995). Bu
calismalara ek olarak internetin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslanmasi ile
farkli risk tiirleri literatiirde ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Tiim bu risk tiirlerine ek
olarak saglik riski, kalite riski, dagitim riski, satis sonrasi risk, mahremiyet riski, sosyal
risk ve ekonomik risk gibi degiskenler de yine algilanan risk boyutlarindandir (Zhang
vd., 2012).

Satin alma davranislarinda mutlaka belirli bir risk diizeyi bulunmaktadir (Lee ve
Huddleston, 2006). Bu satin alma davranislarinda algilanan riskin tiirii ve riskin
seviyesi, cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler; miisteri kisiligi, iiriin
ozellikleri, demografik oOzellikler, kiiltirel ve sosyal oOzellikler olarak

siralanabilmektedir (Perez-Cabanero, 2007).

Miisterilerin internetten aligveris yaparken karsilasacaklar1 algilanan {i¢ temel risk
tiirli; finansal risk, tiriin riski ve kolaylik riski olarak belirtilmektedir (Forsythe vd.,
2006). Bu sebeple, algilanan risk kavrami, miisterilerin hangi aligveris kanalini
sececeklerini belirleyen 6nemli bir faktordiir (Wang vd., 2016). Cevrimigi aligveris
yontemi yillardir kullanilmasina ragmen, algilanan riskin etkilerinin diger satin alma

yollarina gore daha belirgin oldugunu ortaya koymaktadir (Arora ve Sahney, 2019;
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Santos ve Goncalves, 2019). Ayrica Lian ve Yen (2013)’e gore, ¢cevrimi¢i aligveriste
misterinin algiladigi risk, 6zellikle deneyim gerektiren iiriinlerde, liriinlerin bedenini
denemek gibi fiziksel etkilesimlerin gerektirdigi yani kiyafet gibi iiriinlerde daha
belirgin bir hal almaktadir. Cevrimigi aligveriste miisterilerin, {iriiniin bedeni, renkleri
ve kumasinin dokusu hakkinda bilgi edinmekte yasanan belirsizlik, miisterilerin
kiyafet aligveriglerinde algiladigr riski artirmaktadir (Lian ve Yen, 2013; Aw, 2020;
Park vd., 2008). Bu nedenlere dayanarak, bu ¢alismada algilanan risk kavraminin
showrooming ve webrooming davranisi iizerindeki etkisinin, kiyafet gibi deneyim
mallarinda daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Bunlara dayanarak asagidaki

hipotezler dnerilmektedir:
H7: Algilanan risk webrooming davranisini etkiler.

HS8: Algilanan risk showrooming davranisini etkiler.

3.5.5 Fiyat Avantaji Benzerligi

Fiyat avantaji kavrami, bir miisterinin bir {irlin veya hizmet i¢in ayirdig1 fiyatin,
benzerlerine gore daha avantajli olduguna dair hissettigi duygu olarak
tanimlanmaktadir. Genellikle iirlinlere yonelik indirimler, promosyonlar, fiyat
kargilagtirmalart veya fiyat-performans degerlendirmeleri ile belirlenmektedir

(Zeithaml, 1988; Grewal vd., 1998; Blattberg ve Neslin, 1990).

Gilinlimiizde artan ¢evrimigi aligveris davranisiyla beraber liriin ¢esitleri artmakta,
pazarlara ulasim imkani genislemekte ve buna bagli olarak miisterilerin aligveris
davranig1 gosterme kriterleri de degismektedir. Gurleen (2012), Hindistan’da
ylriittiigli bir ¢alismada; miisterilerin aligveris yaparken en ¢ok kolaylik ve fiyat
algisindan dolay1 ¢evrimigi aligveris yontemini se¢mekte olduklar1 sonucuna
ulagsmaktadir. Miisterinin satin alacagi {irline yonelik algiladigi fiyat avantaj
benzerligi kavrami, 6zellikle gevrimigi aligveriste en dnemli faktorlerden biri olarak
kabul edilmektedir (Kim vd., 2011; Gurleen, 2012). Bir baska c¢alismaya gore bir¢ok
misteri, magaza igerisindeyken iriinler hakkinda yorumlar1 gérmek veya fiyat
karsilagtirmast yapmak i¢in g¢evrimici arastirmalar yapmaktadir (Singh ve Swait,
2017). Fiyat avantaji, 6zellikle standart yani kisiye 6zel iiretilmemis {iriinleri alirken

biiylik bir dneme sahiptir (Chiang ve Jang, 2007). Kiyafet gibi benzer beden ve renk
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seceneklerinin bulundugu iiriin kategorisinde satin alma davranisi 6ncesinde arastirma

yaparken fiyat avantajinin géz oniine alinacagi dngoriillmektedir.

Magaza ortaminda gerceklestirilen aligveris davraniglarina yonelik yapilan bir
caligmada katilimcilara kiyafet aligverisi yaparken énem verilen faktorlerin basinda
fiyat avantaji (%35,4) faktoriiniin geldigi belirtilmektedir (Kayinoglu, 2016). Cetin,
vd. (2014) ise misterileri ¢evrimigci aligveris yapma davranigina yonelten etkenlerin
basinda fiyat avantaji etkenin oldugunu ifade etmektedir. Nitekim yapilan bir¢ok
calisma, fiyat avantajinin gerek cevrimici gerekse fiziksel magazadan aligverislerde
satin alma niyetini ve aligveris davranisini etkiledigini gostermektedir (Faqih, 2016;
Arora ve Aggarwal, 2018). Literatiirdeki bilgilere dayanarak asagidaki hipotezler

onerilmektedir:
HO: Fiyat avantaj1 benzerligi webrooming davranisin etkiler.

H10: Fiyat avantaj1 benzerligi showrooming davranisini etkiler.

3.5.6 Anlik Satin Alma

Anlik satin alma kavrami; alisveris davramisinin hi¢ planlamadan, diirtiiniin
hissedildigi an yani aniden satin almanin gerceklesmesi anlamina gelmektedir (Rook,
1987). Baska bir tanimla anlik satin alma, harekete gecmek i¢in plansiz bir arzu ile
gerceklesen satin alma tiirii olarak tanimlanmaktadir (Rook ve Hoch, 1985). Morrin
(2005), bu kavrami, miisterinin alisveris dncesinde satin almayi diisiinmedigi iiriin ya
da hizmeti aniden satin almasi seklinde tanimlamaktadir. Anlik satin almanin
ozellikleri; plansiz olmasi, bir uyaran sonucunda olusan diirtiiyle gergeklesmesi,
uyarana maruz kalinan alanda satin almaya aniden karar verilmesi, miisterinin kisiligi,
duygusal durumu ya da biligsel 6zelliklerinden etkilenmesi olarak siralanmaktadir

(Arslan, 2018; Armagan vd., 2018).

Tang ve Lin (2019), calismalarinda online aligveriste, aligveris sepetini terk etmeden
aligverisi tamamlama istegi ¢evrimigi sitelerin sundugu anlik indirimlerden olumlu
yonde ve aniden etkilenildigini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢alismanin bulgularina gore
cevrimigi aligveris siteleri arasinda gezinirken sitelerin miisterilere sundugu anlik
firsatlar anlik satin alma davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Tang ve Lin,
2019). Bu duruma ek olarak anlik satin alma davranisini fiziksel magaza ortaminda

gosteren miisteri, bulundugu ortamdaki arka fon miizigi dahil olmak iizere ortama ait
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151k dengesi, Uirtinlerin sergilendigi stantlar veya aligveris ortamindaki sosyallesmenin
etkisi gibi fiziksel magaza atmosferindeki degiskenlere olumlu tepki gostermektedir
(Morrin, 2005). Gerek c¢evrimigi aligveris siteleri arasinda gezinirken sitelerin
miisterilere sundugu anlik firsatlar gerekse fiziksel magaza ortaminda gosteren miisteri
bulundugu ortamdaki arka fon miizigi dahil olmak iizere ortama ait 151k dengesi,
tiriinlerin sergilendigi stantlar veya aligveris ortamindaki sosyalligin etkisi gibi fiziksel
magaza atmosferindeki degiskenlere olumlu tepkiler miisterilerde anlik satin alma
davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Morrin, 2005; Tang ve Lin, 2019).

Literatiirdeki bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:
H11: Anlik satin alma davranis1 webrooming davranisini etkiler.

H12: Anlik satin alma davranis1 showrooming davranisini etkiler.

3.6 Showrooming ve Webrooming Davranisindan Etkilenen
Degiskenler

Arastirmada bu baslik altinda arastirmada showrooming ve webrooming davraniginin

miisteri iy1 olusuna etkileri incelenecektir.

3.6.1 Miisteri Iyi Olusu

Literatiirde miisteri iyi olusu, bir ¢alismada bireyin ihtiyaglarinin bir biitiin olarak
toplumla uyumlulugu olarak (Szymansk ve Henard, 2001) tanimlanirken bir baska
calismada miisteri iyi olusu cesitli miisteri yasaminin alt alanlarindan memnuniyet
olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2022). Wang vd. (2016) ise miisteri iyi olusunu
miisterinin ihtiyaglarinin karsilanmasindan elde edilen memnuniyetle ilgili oldugunu
ifade etmektedir. Farkli tanimlamalar sebebiyle literatiirde iic ana baglik altinda
miisteri iyi olusu kavrami incelenmektedir. Bu kavramlar sirastyla miisterilerin belirli
tikketim alanlarina duydugu memnuniyet derecesini tanimlamakta (Lee vd., 2022); bu
duruma duygusal ve ruhsal durumlar eklenmekte (Leong vd., 2016); en son ise

psikolojik ve sosyal iyi olus durumlariyla birlikte ele alinmaktadir (Waterman, vd.,

2008).

Literatiirde miisteri iyi olus kavram siklikla Alt-Ust Yayilma Teorisi (Bottom-up
spillover theory) ile bagdastirilmaktadir (Andrews ve Withey, 1976). Bu teoriye gore
kisi herhangi bir alandaki giizel ya da kotii duygusunu hayatindaki baska bir alana
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tasiyabilmekte, kisilerin deneyimledigi olumlu ve olumsuz yasantilar kisilerin
hayatinin biitiiniine etki etmektedir. Literatiirde miisteri iyi olus kavrami ile
bagdastirilan bir baska model ise Alisveris Memnuniyet Modeli’dir. Bu teoriye gore
miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 hizmet veya iirlinii satin aldiklar1 yerel magazalardan
memnun olduklarinda miisteri iyi olusunun da yiiksek oldugu seklinde

savunulmaktadir (Meadow ve Sirgy, 2008).

Gegmisteki arastirmalar aligverisin bireylerin mutluluguna katkida bulundugunu,
aligveris sonrasinda kisilerin kendisini iyi hissettigini gostermektedir (Meadow ve
Sirgy, 2008). Aligveris yapmak, kisideki stresi azaltmakta ve kisinin kendini
odiillendirme hissini yaratan bir aktivite olmasin1 saglayarak kisinin kendisini iyi
hissetmesine sebep olabilmektedir (Koran vd., 2006). Yapilan ¢alismalar, fiziksel ve
cevrimici magazalarda gerceklestirilen aligveris faaliyetlerinin miisterilerde farkl
deneyimler ortaya ¢ikardigin1 ve misterilerde iyi olus halini destekledigi

savunulmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Chen vd., 2008).

Sanal magaza atmosferinin gorsellik, aligveris yapan kisinin tutumlari, web sitesinin
atmosferik ipuclar1 ve siparisin zamaninda teslimati gibi farkli etkenler miisteriyi
mutlu edebildigini gosteren ve aligveris yapma istegini arttiran caligsmalar
bulunmaktadir (Eroglu vd., 2003; Parboteeah vd., 2009; Ha ve Lennon, 2010). Fiziksel
magazalarda yapilan aligveriste ise miisteriler daha hos olan bir magaza atmosferini
tercih ettikleri (miizik, renk, koku, kalabaliklik vb.), bu atmosferin miisterilerin ruhsal
durumunu daha olumlu yonde etkiledigi, miisterilerde harcanan para miktarinda artis,
magazay1 tekrar ziyaret etme, aligveris tatmini gibi durumlar1 olumlu yonde etkiledigi

savunulmaktadir (Spies vd., 1997).

Ozetle aligveris yapmanin kisideki stresi azaltmakta oldugu, kisinin kendisini iyi
hissetmesine sebep oldugu ve gerek fiziksel gerekse cevrimi¢ci magazalarda
gerceklestirilen aligveris faaliyetlerinin  miisterilerde farkli deneyimler ortaya
cikardigimi bunun da miisterilerde iyi olus halini destekledigi savunulmaktadir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Koran vd. 2006; Chen vd., 2008). Calismalarin
sonuglarinda goriildiigii tizere tiikketiciler geleneksel magaza ya da sanal magaza fark
etmeksizin aligveris yaptiklart zaman memnuniyet duygusunun ortaya c¢ikmasi
kagiilmazdir. Literatiirde yapilan ¢alismalar dogrultusunda miisterinin kendisini en

iyi hissedecegi yolu segerek alisveris yapacagi; bu durumun bireylerin iyi hissetme
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duygusuna (miisteri iyi olusuna) olumlu yonde katkida bulundugu varsayilmaktadir.

Buna gore asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:
H13: Webrooming davranisi miisteri iyi olusunu etkiler.

H14: Showrooming davranigi miisteri iyi olusunu etkiler.

3.7 Arastirma Modeli

Arastirma hipotezlerinin 6zetlendigi aragtirma modeli Sekil 3.1’de sunulmustur.

internetten
Arastirma
Yapmanin
Algilanan

Kullamshlig

Dokunma ihtiyaci
Webrooming
Davramsi
H13
ilgi lenim
Miigteri lyi Olusu
Algilanan Risk H14
Showrooming
Davramsi
Fiyat Avantaiji
Benzerligi

Anlk Satin Alma

Sekil 3.1: Arastirma Modeli
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI VE BULGULAR

4.1 Metot

Hipotezleri test etmek i¢in gerekli veriler, anket yontemi ile toplanmistir. Daha fazla
veriye ulagabilmek i¢in anket ¢alismasi ¢evrimigi ortamda Google Formlar iizerinden
hazirlanmistir. Anket sorular1 9 bdliimden olusmaktadir. ik béliimde ankete katilan
katilimcilarin aligveris yapmayi tercih ettikleri kanallar ve yontemler sorulmus, diger
6 boliimde kanal tercihlerinin nasil etkilendigini gérmek i¢in katilimcilarin kiyafet
aligverislerine yonelik; dokunma ihtiyaci, ilgilenim durumu, algiladiklari risklerin
boyutu, internet kullanmanin algilanan kullanigliligi, anlik satin alma davraniglar1 ve
fiyat avantaji benzerligi ilgili sorular yer almistir. Yedinci boliimde bu kanal
tercihlerinin ve gergeklesen aligveris davranisi sonrasinda misteri iyi olus
durumlariyla ilgili sorular yer almaktadir. Son bolimde ise anket katilimcilarina

yonelik genel demografik bilgilere ait sorular bulunmaktadir.

Arastirmada tirlin kategorisi olarak kiyafet tercih edilmistir. Ciinkii literatiirde yapilan
calismalar, kiyafet aligverisinde ¢evrimic¢i arama davranisinin daha siklikla tercih
edildigini (Hansen ve Magller, 2009), kiyafet gibi dokunma duyusuna 6nem verilen
iriinlerin satin alma asamasinda ayni kisilerin farkli aligveris kanallarini izleyerek
aligveris yaptigini géstermektedir (Levin ve Health, 2003; Aw, 2020). Ayrica 6zellikle
deneyim gerektiren kiyafet gibi iiriinlerde algilanan riskin arttigini ortaya g¢ikaran
calismalar da mevcuttur (Lian ve Yen, 2013; Aw, 2020; Park vd., 2008). Bunun
yaninda fiyat benzerligi avantaji da kiyafet aligverislerinde O6nemli bir etkendir
(Kaymoglu, 2016). Giyim sektorii, ¢evrimi¢i ve cevrimdisi kanallarin birlikte
kullanildigi, webrooming ile showrooming davraniglarinin yaygin olarak
gozlemlendigi kategorilerden biri olarak bilinmektedir (Kang, 2017; Kim ve Huh
2019; Tatli, 2020).

Katilimcilarin aligveris kanali tercihlerini belirlemek i¢in 6 soru (Erikci, 2022)
yonlendirilmistir. Katilimeilart bu kanali segmeye iten degiskenlerin diizeyini
belirlemek i¢in; dokunma ihtiyaci i¢in 6 soru (Aw vd., 2021) , ilgilenim durumlarini
belirlemek i¢in 7 soru (Schneider, 1996), algiladiklar risk igin 8 soru (Cases, 2002),
internet kullanmanin algilanan kullanislilig1 i¢in 5 soru (Arora ve Sahney, 2019) ve

fiyat avantaj1 benzerligi i¢in 5 soru (Gurleen, 2012; Kim vd., 2011) anlik satin alma
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davraniglarini belirlemek igin 6 soru (Rook vd., 1995) olmak tizere toplam 37 soru
yonlendirilmistir. Secilen kanal sonrasi gergeklestirilen aligveris davranisinda miisteri
iyi olusunu anlamak i¢in ise 4 soru (EKici vd., 2018) katilimcilara yonlendirilmistir.
Anket metni toplam 41 sorudan olusmaktadir. Sorular 5°1i likert 6lgek formuna uygun
hazirlanmis  “Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3),
Katiliyorum (4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5)” olacak sekilde cevaplar belirtilmistir.
Anket katilimcilarindan kendilerine yoneltilen sorulara kendileri i¢in en dogru olan

cevab1 secmesi istenmistir.

Anket calismasmin orneklemi kolayda oOrnekleme yontemiyle belirlenmistir.
Hazirlanan c¢evrimi¢i anket Tiirkiye’de daha Once ¢evrimigi aligveris davranisi
gerceklestirmis olan kisiler ile link olarak paylasilmistir. Calisma sonrasinda 515 anket
verisine ulasilmis ve ¢alismaya dahil edilmistir. Anketin analizleri SPSS programiyla

yapilmistir.

4.2 Orneklem Ozellikleri

Anketi yanitlayan 515 katilimcinin %74,6’sinin (n=384) kadin, %25,4’linlin ise
(n=131) erkek oldugu (Tablo 4.1); katilimcilarin ¢ogunlukla kadinlardan olustugu

goriilmiistiir.

Tablo 4.1: Katihmcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet Frekans(n) Yiizde (%)

Kadin 384 74,6
Erkek 131 25,4
Toplam 515 100,0

Tablo 4.2’ye gore ise %37,7’sinin (n=194) bekar, %62,3’linlin ise evli (n=321)
katilimcilardan olustugu, katilimcilarin  ¢ogunlukla evli kisilerden olustugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.2: Katimcilarin Medeni Durumu

Medeni Hal Frekans(n) Yiizde (%)

Bekar 194 37,7
Evli 321 62,3
Toplam 515 100,0

Tablo 4.3’¢ gore katilimeilarin;  %5,0’1  (n=26) ilkokul, %8,3’i (n=43)
ortaokul, %21,7’si (n=112) lise, %54,8’1 (n=282) iiniversite, %9,9’u (n=51) yiiksek
lisans ve %0,2’si (n=1) kisi doktora mezunudur. Anketi yanitlayan katilimcilarin
cogunlukla iiniversite diizeyinde bir egitime sahip oldugu goriilmektedir. Anket

Olceginde yer alan “diplomasiz okur yazarim” egitim diizeyi olarak hi¢ secilmemistir.

Tablo 4.3: Katihmeilarin Egitim Diizeyleri

Egitim Diizeyi Frekans(n) Yiizde (%)
Ilkokul 26 5,0
Ortaokul 43 8,3
Lise 112 21,7
Universite 282 54,8
Yiiksek Lisans 51 9,9
Doktora 1 0,2
Toplam 515 100,0

Katilimcilarin gelir diizeyleri ise Tablo 4.4’te verilmis olup en ¢ok katilimecinin oldugu
grubun %54,8 (n=252) ile 34.005- 78.008 TL araliginda gelire sahip olan bireyler
oldugu; en az katilimcinin oldugu grubun ise %0,2 (n=9) ile 156.017 TL’den fazla

gelire sahip olan bireyler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.4: Katilimcilarin Aylik Geliri

Aylik Gelir Frekans Yiizde (%)
17.002 TL ve daha az 86 16,7
17.003 ve 34.004 TL arasinda 127 24,7
34.005- 78.008 TL 252 48,9
78.009- 156.017 TL arasinda 41 8,0
156.017 TL den fazla 9 1,6
Toplam 515 100,0

Ankette yas verisi agik ug¢lu soru yontemiyle toplanmis ve toplanan bilgiler Sekil
4.3’de verilmistir. Anketi yanitlayan katilimcilarin 18-65 yas aralifinda oldugu ve

katilimcilarin ortalama yaslarinin 33 oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 4.1: Katihmeilarin Yas Arahgi

Katilimcilarin  aligveris yapmay1 tercih ettikleri kanallar sorusu birden fazla
isaretlemeye izin verecek sekilde sorulmus, analizi ¢ok siitunlu sema yontemi ile
yapilmistir. Bu sebeple toplam se¢im sayisi (frekans, n) 1002; ankete katilanlar
arasinda bu segenegin yayginhigi (yiizde) ise 194,6% olarak ortaya ¢ikmigtir. Analiz
sonucuna gore katilimeilar arasinda ¢ok tercih edilen kanalin (n=283) “bir¢ok markay1

bir araya getiren online ticaret sitelerinden (Ornegin hepsiburada, trendyol
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websiteleri)” oldugu; en az tercih edilen kanalin ise (n=78) “Sosyal medya lizerinden

(6rnegin facebook, instagram)” oldugu ortaya ¢ikmustir, Tablo 4.5’te verilmistir.

Tablo 4.5: Katihmcilarin Ahgveris Yapmayi Tercih Ettikleri Kanallar

Ahsveris Kanallari Frekans (n) Yiizde (%)

Sosyal medya iizerinden (6rnegin facebook, instagram) 78 15,1

Bircok markayr bir araya getiren online ticaret

sitelerinden (6rnegin Hepsiburada, Trendyol 283 55,0
websiteleri)
Markalarin akilli telefon uygulamalarindan (6rnegin 175 340
Zara, LC Waikiki, HM uygulamalar1) ’
Markalarin kendi web sitelerinden (6rnegin Zara, LC 188 365
Wakiki, HM websiteleri) ’
Online ticaret sitelerinin akilli telefon uygulamalarindan

s . 278 54,0
(6rnegin Hepsiburada, Trendyol uygulamalar)
Toplam 1002 194,6

Anket katilimcilariin ¢evrimici  kiyafet aligverisi yapma sikliklart sorusu
yoneltildiginde en ¢ok yanitin %43,1 ile (n=222) “yilda birka¢ kez” yanitinda
toplandig1 goriilmiistiir. Ayn1 soruya verilen en az yanit orani ise %0,8 ile (n=4) “her
giin” secgeneginin isaretlendigi goriilmistiir. Elde edilen bulgular Tablo 4.6’da

verilmistir.

Tablo 4.6: Cevrimici Kiyafet Alisverisi Yapma Sikhiklari

Abgveris Sikhig Frekans (n)  Yiizde (%)
Her giin 4 0,8
Haftada birkag kez 10 19
Haftada bir kez 21 4,1
Ayda birkag kez 171 33,2
Ayda bir kez 87 16,9
Yilda birkag kez 222 43,1
Toplam 515 100,0
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Yapilan aligverislerdeki iade oram1 ise Tablo 4.7°de verilmis olup
katilimcilarin %65,4’inti (n=337) “%1-25 (¢ok azmi)” iade ettiklerini belirtirken
katilimeilarin %0,6’s1 (n=3) “%76-99 (cogunu)” iade ettiklerini belirtmislerdir.
Ankette kiyafet aligverislerinin iade oranlar1 soruldugunda “tamamini” se¢enegi hicbir

katilimci tarafindan isaretlenmedigi goriilmiistiir.

Tablo 4.7: Cevrimi¢i Kiyafet Alisverislerinin iade Oram

Iade Oram Frekans (n)  Yiizde (%)
Hic iade etmedim 108 21,0
%1-25 (¢ok azin1) 337 65,4
%26-50 (yarisina yakinini) 53 10,3
%51-75 (yarisindan fazlasini) 14 2,7
%76-99 (¢cogunu) 3 0,6
Toplam 515 100,0

4.3 Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Degerlendirmeleri

Bu boliimde, arastirmada kullanilan olgeklerin gegerlilik ve giivenirlik analizleri
detaylandirilmaktadir. Oncelikle, dlgeklerin yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla
Kesifsel Faktor Analizi (KFA) uygulanmis ve faktor yapilart degerlendirilmistir.
Ardindan, oOlgeklerin i¢ tutarlihiimi oOlgmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi
hesaplanarak giivenirlikleri test edilmistir. Son olarak, 6l¢eklerin birbirleriyle iliskisini
incelemek ve dogrulayict bir degerlendirme yapmak amaciyla korelasyon analizi

gerceklestirilmis, degiskenler arasindaki anlamli iligkiler yorumlanmustir.

4.3.1 Kesifsel Faktor Analizi ve Gegerlilik Degerlendirmesi

Calismanin kesifsel faktor analizi (KMO) testi Tablo 4.8’de verilmistir.
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Tablo 4.8: KFA icin KMO ve Bartlett Testi

KMO Ornekleme Yeterlilik Olgiitii 909
Yaklagik. Ki- 17086,906
Bartlett'in Kiiresellik Testi Kare
df 946
Sigma ,000

Kesifsel faktor analizi sonuglarini yorumlamaya gegmeden dnce 6rneklemin analize
uygunlugu kontrol edilmistir. Kaiser—Meyer—Olkin katsayis1 (KMO) degeri 0,909
oldugu i¢in toplanan veri seti kesifsel faktor analizi i¢in yeterlidir. Barlett kiiresellik
testi sonucunda ulasilan ki kare degeri 17086,906 serbestlik derecesi (df) 946, ve
anlamlilik diizeyi 0,01’den kiigiik (sigma 0,000) oldugundan veri seti i¢in Kesifsel
Faktor Analizi i¢in uygun oldugu anlasilmis bu sebeple analiz sonuglarinin yorumuna

gecilmistir.

Kesifsel Faktor Analizi (KFA) siirecinde, 6lgegin faktor yapisin1 daha net bir sekilde
ortaya koymak ve 0l¢lim aracinin gegerliligini artirmak amaciyla birden fazla faktorde
yiiksek yiiklenen bazi maddeler 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu elemeler, faktor yapisinin
daha tutarl1 ve yorumlanabilir hale gelmesini saglamak ic¢in gerceklestirilmistir. Bu
dogrultuda, ilgilenim degiskeniyle ilgili 3. ve 4. ifadeler ile risk degiskeni ile ilgili 6.
ifade Olgekten ¢ikarilmis olup, toplamda {ic madde analiz dis1 birakilmistir. Yapilan
son analiz sonrasinda ortaya ¢ikan KFA sorularina ait faktor yiikleri Tablo 4.9°da

verilmistir.
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Tablo 4.9: KFA Sorularina Ait Faktor Yukleri

DEGISKENLERE AiT SORULAR

FAKTOR YUKLERI

2

3

4

5

6

7

8

Showrooming

Magazada gordiigiim herhangi bir kiyafeti internetten

satin almayi tercih ederim.

,833

Magazada denedigim ve memnun kaldigim bir kiyafeti

oncelikle internetten satin almaya yonelirim.

,888

Internette gordiigiim bir kiyafeti magazada incelerim ve

satin alma iglemini internetten gerceklestiririm.

876

Webrooming

Internette gordiigiim bir kiyafeti magazada incelerim ve

satin alma islemini magazadan yaparim.

,733

Magazada gordiigiim bir kiyafeti internette arastirir
daha sonra satin almak igin tekrar magazayi tercih

ederim

,789

Bir kiyafetle ilgili bilgileri internetten toplasam da satin

alim1 magazadan yapmayi tercih ederim.

775

Dokunma ihtiyaci

Satin almadan 6nce magazada yakindan goriip

dokunulabildigim kiyafetlere daha fazla giiveniyorum.

,789

Magazada bir kiyafeti fiziksel olarak
inceleyebildigimde satin alma konusunda kendimi daha

rahat hissediyorum

,824

Magazadaki bir kiyafete dokunabildigimde onu satin

alma konusunda daha istekli oluyorum.

,785

Bir kiyafete dokundugumda kendimden daha emin bir

sekilde satin alma karar1 verebiliyorum

,851

Bir kiyafetin satin almaya deger olup olmadigindan

emin olmanin tek yolu onu dokunarak incelemektir

,789

Bir kiyafeti satin almam i¢in magazada elime alip

incelemem gerekir.

,756

Tlgilenim

Kiyafet aligverislerinde verecegim kararlar benim igin

onemli kararlardir.

,693

Hangi kiyafetleri satin alacagima biiyiik nem

veriyorum.

,710

Kiyafet aligverisleri, ¢cok dikkatli diisiinmeyi gerektirir.

,821

Kiyafet aligverislerimde dogru secimi yapmak benim

i¢in ciddi ve 6nemli bir istir.

,847
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Tablo 4.9 Devam: KFA Sorularina Ait Faktor Yikleri

Sahip oldugum kiyafetlerin hayatimda 6nemli bir yeri 779

vardir.

Algilanan Risk

Internetten satin alan kiyafetler, magazada satilanlara 464
gore daha pahaliya mal olabilir.

Internetten kiyafet satin alirken 5demede problemler ,713
yasanabilir.

Internetten satin alman bir kiyafetin kalitesi beklentileri ,781
karsilamayabilir.

Internetten satmn alinan bir kiyafetin teslimat: ,821
beklenenden daha uzun siirebilir.

Internetten beklentileri karsilamayan bir kiyafet satin 174
almak zaman kaybiyla sonuclanabilir.

Internetteki aligveris siteleri giivenilir olmayabilir. ,769
Verdigim kisisel bilgiler (isim, adres...) bagka amaglarla 739

kullanilabilir.

Fiyat Avantaji Benzerligi

Kiyafetlerin internette ve magazalarda fiyatlar ,761
benzerlik gosterir.

Internette ve magazalarda benzer indirim avantajlari ,856
vardir.

Ayni iiriin i¢in internette ve magaza yapilan indirim ,841
oranlari birbirine benzerdir.

Magazalar ve internet siteleri benzer ekonomik ,906
avantajlar sunar.

Internet ve magazalarda miisterilere benzer 6deme 714

kolayliklar1 saglanir (Taksit vb.)

Internetten Arastirma Yapmanin
Algilanan Kullanishhg:

Satin almadan dnce internetten arastirma yaptigimda bir ,832
kiyafeti satin alirken tereddiit yasamiyorum.

Satin almadan 6nce internetten arastirma yaptigimda 917
kiyafet secimlerimde kendimden daha emin oluyorum.

Satin almadan Once internetten arastirma yaptigimda ,913
dogru kiyafet se¢imi yaptigimi diigiiniiyorum.

Satin almadan 6nce internetten arastirma yaptigimda ,897
dogru kiyafet sectigim konusunda ikna oluyorum.

Satin almadan 6nce internetten aragtirma yapmak, ,798

magazada dogru kiyafeti secmemi kolaylastiriyor.

Miisteri yi Olusu
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Tablo 4.9 Devam: KFA Sorularina Ait Faktor Yikleri

Yaptigim kiyafet alisverisleri kendimi iyi hissetmemi -,657
sagliyor.
Kiyafet aligverisi yapmazsam yagam kalitemin -,612

azalacagimi diiginiiyorum.

Kiyafet aligverisi yapmak beni mutlu ediyor. -,627
Yaptigim kiyafet aligverisleri genel yasam kalitemi -, 754
artirryor.

Anlik Satin Alma Davranisi

Genellikle anlik kararlarla kiyafet aligverisi yaparim. ,807
Genellikle yaptigim kiyafet aligverisleri 'Al gitsin' ,822
seklindedir.

Siklikla diisiinmeden kiyafet aligverisi yaparim. ,815
Bazi kiyafetleri 'goriir gormez" satin alirim. ,670
Kiyafet aligveriglerimde “simdi alayim daha sonra ,759

diisiinlirim” yaklagimiyla hareket ederim.

Kiyafet aligverisi yaparken bazen anlik diirtiiyle satin ,708

aldigim olur.

Literatiirde madde faktor ytiklerinin en az 0,40 olmasi gerektigi savunulmaktadir (Hair
vd., 2014; Kozak, 2017). Gergeklestirilen kesifsel faktor analizi sonucunda, 6lgegin
faktor yapisi belirlenmistir. Faktor yiikleri incelendiginde degiskenlere ait faktor
yiiklerinin 0,40’tan fazla oldugu ve ilgili boyutlara uygun sekilde dagildig:

goriilmiistiir.

4.3.2 Giivenirlik Analizi

Degiskenlerin igsel tutarliligini test etmek amact ile Cronbach Alpha katsayilari

hesaplanmaistir. Tablo 4.10°da her bir 6l¢ek i¢in Cronbanch Alpha katsayis1 verilmistir.
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Tablo 4.10: Degiskenlerin Cronbanch Alpha Katsayilari

Degiskenler Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Showrooming davranisi ,890 3
Webrooming davranisi ,862 3
Dokunma ihtiyact ,935 6
Hgilenim 917 5
Algilanan risk 874 7
Fiyat benzerligi avantaji ,882 5
Internetten arastirma yapmanin algilanan 944 5
kullanighilig '

Anlik satin alma davranisi ,866 6
Miisteri iyi olusu ,844 4

Tablo 4.10°da goriildiigii gibi i¢sel tutarliliga sahip olan degiskenlerin Cronbach Alpha
katsayilar1 sirasiyla showrooming ,890, webrooming ,862, dokunma ihtiyact ,935,
ilgilenim ,917, risk ,874, fiyat ,882, kullanishlik ,944, anlik satin alma ,866 ve miisteri
iyl olusu ,844 olarak hesaplanmistir. Tiim degiskenlerin Cronbach Alpha katsayisi
degeri Nunnaly (1978) tarafindan belirtilen ,70 referans noktasindan yiiksektir. Ayrica
dokunma ihtiyaci ,935, ilgilenim ,917 ve kullanighlik ,944 diizeyinde degiskenlerin
i¢csel tutarlhiliklarinin oldukga yiiksek bulunmus bu da analiz sonucunda yiiksek

giivenilirlik degerine sahip oldugu goriilmiistiir.

4.4 Degiskenlere Ait Tamimlayici Istatistikler ve Korelasyon
Analizi

Degiskenlere ait gecerlilik ve giivenilirlik testlerinin ardindan analizler i¢in bilesik
skorlar olusturulmus; olusturulan bilesik skorlara dair tanimlayici istatistikler Tablo

4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

arpikhk Basikhik
Standart Garp

Degiskenler N Min Max Ort Dege  Std. Std.
Sapma Deger
Hata Hata

Showroomin
g 515 1,00 5,00 2,9793 1,20113 ,130 ,108 -1,125 ,215

Davranisi
Webrooming

515 1,00 5,00 2,8388 1,09104 ,062 ,108 -949 215
Davranisi
Dokunma ihtiyact 515 1,00 500 3,7256 1,11696 -956 ,108 113 215
Ilgilenim 515 1,00 500 3,5367 1,04600 -,752 ,108 -115 215
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Tablo 4.12 Devamu: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

Fiyat benzerlik

. 515 1,00 500 2,9930 ,94566 -,266 ,108 -600 ,215
avantaji
Internetten

t
arastirma 515 1,00 500 3,5006 1,07684 -691 108 -336 215
yapmanin algilanan
kullaniglilig
Miisteri iyi olusu 515 1,00 500 3,2845 100710 -468 ,108 -310 ,215
Anlik satin alma

515 1,00 500 2,3385 ,90698 /523 ,108 -219 215

davranisi
Algilanan risk 515 1,00 5,00 3,2130 ,90957 -542 ,108 -,094 215
Toplam 515

Tablo 4.11° de yer alan degiskenlere ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri yaklagik +1/-1

araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Analiz sonucunda tiim degiskenler i¢in dagilimin

normal dagilim gosterdigi soylenebilir. Korelasyon katsayisini hesaplamak igin

Pearson Korelasyon analizi kullanmilmigtir. Degiskenler arasinda mevcut olan ikili

iligkilerin korelasyon degerleri ise Tablo 4.12°de verilmistir.

Tablo 4.13: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

DEGISKENLER 1

2

3

4

5

6

1-Showrooming 1
davranisi

2-Webrooming -1117
davranist

3-Dokunma , 098"
ihtiyaci

448~

4-Ilgilenim 292"

296"

476

5-Fiyat benzerligi ,106"
avantaji

,340™

2447

2617

6-Internetten 414
arastirma

yapmanin

algilanan

kullanisliligt

,184™

, 269"

,486™

3317

7-Miisteri iyi ,368™
olusu

,164™

,260™

, 553"

,353™

,518™

1

8-Anlik satin ,143™
alma davranisi

-,010

-,023

,036

253"

,130™

297

1

9- Algilanan risk ~ ,070

,393™

448"

,352™

374"

284"

,295™

,066 1

**p<0,01 / * p <0,05
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4.5 Hipotez Testleri ve Bulgular

Aragtirma amaci1 ve modeli kapsaminda 14 adet hipotez 6ne siiriilmiistiir. Hipotezleri
analiz etmek icin SPSS programi kullanilarak regresyon analizleri yapilmistir.
Aragtirma modeline gore 3 model grubuna regresyon analizinin yapilacagina karar

verilmistir. Model gruplarina ait bilgiler Tablo 4.13’te gosterilmistir.

Tablo 4.14: Model Gruplarina Ait Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler

Model Gruplari Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken

1. Model Grubu 1-Internetten Arastirma Webrooming Davranisi
Yapmanin Algilanan
Kullanigliligt

2-Dokunma ihtiyaci
3-lgilenim
4-Algilanan Risk
5-Fiyat Avantaji
Benzerligi
6-Anlik Satin Alma
Davranisi
2. Model Grubu 1-Internetten Arastirma Showrooming Davranisi
Yapmanin Algilanan
Kullanigliligt
2-Dokunma ihtiyaci
3-lgilenim
4-Algilanan Risk
5-Fiyat Avantaji
Benzerligi
6-Anlik Satin Alma
Davranisi
3. Model Grubu Webrooming Davranisi Miisteri Iyi Olusu
Showrooming Davranisi

4.5.1 Birinci Model Grubunun Regresyon Analizi

Webrooming davranist bagimli degisken olup; internetten arastirma yapmanin
algilanan kullanishiligi, dokunma ihtiyaci, ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaj
benzerligi, anlik satin alma bagimsiz degiskenleri ile yapilan regresyon analizinin
sonuglar1 Tablo 4.14, Tablo 4.15 ve Tablo 4.16’de sunulmustur.
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Tablo 4.15: Birinci Model Grubunun Varyans Ag¢iklamasi

Diizeltilmis R Tahmini Standart
Kare Hata

1 ,535° ,286 278 92714

Model R R Kare

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin webrooming davranisi igindeki

varyansin %27,8’ini a¢ikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.16: Birinci Model Grubuna Ait Anova Tablosu

Model Kareler Serbestli_k Kareler F Anlamllll.k
Toplam Derecesi Ortalamasi Derecesi

Regresyon 175,177 6 29,196 33,965 ,000°

Hata 436,669 508 ,860

Toplam 611,846 514

Anova tablosu incelediginde bagimli degisken (Webrooming davranisi) ve bagimsiz
degiskenler (internetten arastirma yapmanin algilanan kullanisliligi, dokunma ihtiyaci,
ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaji benzerligi, anlik satin alma) ile kurulan modelin

p<0,01 diizeyinde anlaml1 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.17: Birinci Model Grubunun Katsayilari

Standardize Standardize

Olmayan Edilmis
Model 1 Katsayilar Katsayilar t Anlamllll_k
Derecesi
B Standart
Hata B

Dokunma ihtiyaci ,293 ,044 ,300 6,590 ,000
Ilgilenim ,058 ,049 ,056 1,177 ,240
Fiyat avantaj1 benzerligi ,250 ,050 ,216 5,027 ,000
Internetten arastirma

yapmanin algilanan -,036 ,045 -,036 -, 799 424
kullanighilig1

Anlik satin alma 080 047 066 11,698 090
davranisi
Algilanan risk ,207 ,053 172 3,871 ,000

a. Bagimli Degisken: Webrooming
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Katsay1 tablosuna bakildiginda; dokunma ihtiyact (=,293 p<0,01), fiyat avantaji
benzerliginin (f=,250 p<0,01) ve algilanan riskin ($=,207 p<0,01) webrooming
davranisi tizerindeki olumlu etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple H3, H7
ve H9 desteklenmistir. Beklenenin aksine ilgilenim, kullaniglilik ve anlik satin alma
davraniginin webrooming davranisi ile anlamli bir iligski gostermedigi Tablo 4.16°da

goriilmektedir. Bu sebeple H1, H5 ve H11 desteklenememistir.

4.5.2 Ikinci Model Grubunun Regresyon Analizi

Showrooming davranist bagimli degisken olup; internetten arastirma yapmanin
algilanan kullanighiligi, dokunma ihtiyaci, ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaji
benzerligi, anlik satin alma bagimsiz degiskenleri ile yapilan regresyon analizinin

sonuglar1 Tablo 4.17, Tablo 4.18 ve Tablo 4.19’de sunulmustur.

Tablo 4.18: ikinci Model Grubunun Varyans Ag¢iklamasi

Tahmini Standart
Hata

2 4482 201 0,191 1,08005

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin showrooming davranisi igindeki

varyansin %19,1’ini agikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.19: ikinci Model Grubuna Ait Anova Tablosu

Model 2 Kareler  Serbestlik  Kareler Anlamhhk
Toplam  Derecesi Ortalamasi Derecesi

Regresyon 148,971 6 24,828 21,284  ,000°

Hata 592,586 508 1,167

Toplam 741,557 514

Anova tablosu incelediginde bagimli degisken (Showrooming davranisi) ve bagimsiz
degiskenler (internetten aragtirma yapmanin algilanan kullanigliligi, dokunma ihtiyaci,
ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaji benzerligi, anlik satin alma) ile kurulan modelin

p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.20: ikinci Model Grubunun Katsayilar

Standardize Standardize
Olmayan Edilmis

Model 2 Katsayilar Katsayilar t AI;l(la?’Ier(l:lelgk

Standart

Hata p

Sabit Deger 1,168 ,252 4,628 ,000
Dokunma ihtiyaci -,037 ,052 -,035 -, 721 A71
Ilgilenim ,187 ,057 ,163 3,247 ,001
Fiyat avantaji benzerligi  -,067 ,058 -,053 -1,165 ,244
Internetten arastirma ,408 ,052 ,366 7,790 ,000
yapmanin algilanan
kullaniglilig
Anlik satin alma davranis1  ,141 ,055 , 107 2,584 ,010
Algilanan risk -,083 ,062 -,063 -1,341 ,181

a. Bagimli Degigsken: Showrooming

Katsay1 tablosuna bakildiginda; ilgilenim (B = ,187 p<0,01), internetten arastirma
yapmanin algilanan kullanisliligi (B =,408 p<0,01) ve anlik satin alma davranigi (B=
,141 p < 0,01) showrooming davranisi iizerindeki olumlu etkisinin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Bu sebeple H2, H6 ve H12 desteklenmistir. Diger taraftan dokunma
ihtiyact, fiyat avantaji benzerligi avantaji ve algilanan riskin showrooming davranisi
ile anlamli bir iligki gostermedigi anlamli bir iliski gostermedigi Tablo 4.19’da

goriilmektedir. Bu sebeple H4, H8 ve H10 desteklenememistir.

4.5.3 Uciincii Model Grubunun Regresyon Analizi

Miisteri iyi olusu bagimli degisken olup; showrooming ve webrooming davranisi
bagimsiz degiskenleri ile yapilan regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 4.20, Tablo

4.21 ve Tablo 4.22’de sunulmustur.

Tablo 4.21: Ugiincii Model Grubunun Varyans Ag¢iklamasi

Diizeltilmis R Tahmini Standart
Kare Hata

3 4228 0,178 0,175 0,91489

Model R R Kare
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Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin miisteri iyi olusu ic¢indeki

varyansin %17,5’ini agikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.22: Uciincii Model Grubuna Ait Anova Tablosu

Model 3 Kareler Serbestli.k Kareler Anlamhh_k
Toplamn  Derecesi  Ortalamasi Derecesi

Regresyon 92,767 2 46,384 55,415  ,000°

Hata 428,559 512 ,837

Toplam 521,326 514

Anova tablosu incelediginde bir bagimli degisken (miisteri iyi olusu) ve iki bagimsiz
degisken olan showrooming ve webrooming davranisi ile kurulan modelin p<0,01

diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.23: Ugiincii Model Grubunun Katsayilari

Standardize Standardize

Olmayan Katsayilar Edilmis Anlamllll_k
Model 3 Katsayilar t Derecesi
Standart
Hata b
Sabit Deger 1,765 ,159 11,096 ,000
Showrooming ,328 ,034 ,391 9,703 ,000
Webrooming ,191 ,037 ,207 5,136 ,000

a. Bagimli Degisken: Miisteri iyi olusu

Katsay1 tablosuna bakildiginda; showrooming davramisinin (p=,328 p<0,01) ve
webrooming davramiginin (=,185 p<0,05) miisteri iyi olusu iizerindeki olumlu

etkisinin anlamli oldugu goriilmiis bu sebeple H13 ve H14 desteklenmistir.

Birinci, ikinci ve liglincli model gruplari incelendiginde 6ne siiriilen 14 hipotezden 8
tanesi desteklenmis, 6 tanesi desteklenmemistir. Desteklenen ve desteklenmeyen

hipotezler Tablo 4.23’te verilmistir.
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Tablo 4.24: Hipotezler ve Test Sonucu Ozetleri

Hipotezler

Kabul/
Red

H1: Internetten arastirma yapmanin algilanan kolaylig1 webrooming
davranisini etkiler.

H2: internetten arastirma yapmanin algilanan kolaylig1 showrooming
davranigini etkiler.

H3: Dokunma ihtiyact webrooming davranisini etkiler.

H4: Dokunma ihtiyaci showrooming davranigini etkiler.

HS5: Ilgilenim webrooming davranisini etkiler.

Hé: Ilgilenim showrooming davranisin etkiler.

H7: Algilanan risk webrooming davranisini etkiler.

HS: Algilanan risk showrooming davranisini etkiler.

H9: Fiyat avantaji benzerligi webrooming davranisini etkiler.

H10: Fiyat avantaji benzerligi showrooming davranisini etkiler.

H11: Anlik satin alma davranis1 webrooming davranisini etkiler.

H12: Anlik satin alma davranisi showrooming davranisini etkiler.

H13: Webrooming davranist miisteri iyi olusunu etkiler.

H14: Showrooming davranisit miisteri iyi olusunu etkiler.

SISIS XX TS [ XSS X T XIINS
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5. TARTISMA VE SONUC

Son zamanlarda giinliik hayatta yasanan teknolojik gelismelerin miisterilerin satin
alma davraniglarim1 ve miisteri aligveris yolculuklarimi degistirmesi kaginilmazdir.
Miisterilerin  birbirinden ¢esitli alisveris yapma davranisi sergilemeleri ve
aligverislerini yaparken cesitli aligveris kanallarina bagvurmalari literatiirde farkli
arastirmalarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Miisterilerin ortaya c¢ikan aligveris
yolculuklarinin hangi faktorlerden etkilendigini incelemek ve miisterilerin alisveris
yolculuklarinda hangi kanallar1 tercih ettigini belirlemek bu arastirmanin ana amacidir.
Bu, arastirmada 2 farkl1 acidan ele alinmustir. {1k olarak internetten arastirma yapmanin
algilanan kullanighiligi, dokunma ihtiyaci, ilgilenim, algilanan risk, fiyat avantaji
benzerligi ve anlik satin alma davranisi faktorlerinin showrooming ve webrooming
davranmigina etkileri incelenmistir. Ikinci olarak showrooming ve webrooming

davranisi gosteren miisterilerin iyi olus halleri incelenmistir.

5.1 Showrooming ve Webrooming Davramisim Etkileyen
Faktorlere Iliskin Bulgular

Arastirmada ilk olarak internetten aragtirma yapmanin algilanan kullanishiliginin,
dokunma ihtiyacinin, ilgilenimin, algilanan riskin, fiyat avantaj1 benzerliginin ve anlik
satin alma davranisinin  showrooming ve webrooming davranigina etkileri

incelenmistir.

Arastirma bulgularina gore satin alacagi {iriine olan ilgilenimi daha yiiksek
miisterilerin showrooming davraniginda artis oldugu, webrooming davraniginda ise
herhangi bir degisikligin goriilmedigi bulunmustur. Buna gore satin alacag: iirtinlere
yonelik ilgilenimleri yiiksek olan ve kiyafet satin alma konusuna biiyiikk 6nem veren
miisteriler, aragtirma siirecine magazadan baglamayi tercih etmektedirler. Daha sonra
internet kanallartyla satin alma davramisinin kolay oldugu algisinin da yardimiyla
beraber ¢evrimigci ortamda satin almay1 gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bu durumun
olas1 sebebi; showrooming davranisi gosteren tiiketicilerin kiyafet konusundaki
secimlerine dnem vermesi, iiriinleri fiziksel ortamlarda gorerek daha detayl arastirma
yapmak istemesi ve {irlin tercihlerinde daha secgici davranmasi olabilir. Diger taraftan
ilgilenim kavraminin webrooming davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:

goriilmistiir. Korelasyon analizi sonucunda iki degisken arasinda iliski varken
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regresyon analizi sonucunda bu iliskinin olmadigi goriilmektedir. Bu durum,
regresyon analizine dahil edilen diger degiskenlerin, ilgilenimin webrooming

davranigi tizerindeki etkisini golgeledigi seklinde yorumlanabilir.

Aragtirma bulgularina gore satin alacagi iirline anlik olarak karar veren miisterilerin
showrooming davraniginda artis oldugu, webrooming davranisinda ise herhangi bir
degisikligin goriilmedigi bulunmustur. Anlik aligveris yapma egilimleri daha yiiksek
olan miisterilerin showrooming davranisini sergileme oranlarinin daha yiiksek oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bu durum belirli oranda anlik aligveris egilimi yiiksek olan
musterilerin daha fazla magaza ziyareti yapmasi, bu magaza ziyaretleri sirasinda
tirtinle gorsel temas kurmalar1 ve {iriin 6zelliklerinden etkilenmeleri ve bu sayede satin
alma motivasyonlarmin aktif olmasi ile iligkili olabilir. Sonuglar, bu miisterilerin
magaza ortaminda tetiklenen satin alma isteklerinin ¢evrimig¢i ortama tasindigin
gostermektedir. Ozellikle internetten alisveris yapmanimn kolay oldugunu diisiinen
misteriler anlik diirtiilerle satin alma niyetine girdikleri iiriinleri ¢evrimigi kanallar
tizerinden daha avantajli ve daha az ugrastirici sekilde siparis verebilmektedir. Diger
taraftan webrooming davranisi sergileyen miisterilerle anlik satin alma davranisi
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu durum, webrooming davranisi
sergileyen miisterilerin satin alma asamasinda daha dikkatli davranarak, anlik satin
alma davranis1 gerceklestirmek yerine arastirma ve bilgi toplama asamasina
yogunlastigimi ve daha ¢ok planli satin alma davranisi sergileyebileceklerini

gostermektedir.

Aragtirma bulgularina gore internetten arastirma yapma davranisinin algilanan
kullanighilig1 showrooming davranisini giiclendirirken, webrooming davraniginda ise
herhangi bir degisikligin goriilmedigi bulunmustur. Literatiirde yer alan c¢aligmalara
gore lirlinli satin almadan 6nce ¢evrimici olarak arastirma yapmanin, iirlin veya marka
secimlerine dair giiven olusturdugu ve tiiketicinin kararlarini 1iyilestirmesinde
tilketiciye yarar sagladigi savunulmaktadir (Flavian vd., 2016). Calismanin
ornekleminin biiylik cogunlugunun genglerden olusmasi ve genglerin de internetten
aragtirma yapmay1 ve internetten satin almay1 daha kolay bulmasi bu sonucun olas1
nedenlerindendir. Calismada internetten arastirma yapmanin algilanan kullaniglilig1 ile
webrooming davranigi arasinda anlamli iliski olmadigi goriilmistiir. Yapilan
korelasyon analizinde webrooming ile iligkili ¢ikan internetten aligveris yapmanin

algilanan kullanigliginin regresyon analizinde webrooming davranisi tizerinde anlamli
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etkisinin ¢itkmamasi, diger degiskenlerin goélgeleme etkisi ile agiklanabilir. Ayrica
internetten arastirma yapmanin algilanan kullanighiligi degiskeni showrooming
davraniginin kapsami ile ters kalsa dahi ¢alisma sadece iki asamadan olusan aligveris
davranig1 yolculuklarint kapsadigi ve smirliliklart bulundugu igin korelasyon ve

regresyon analizi sonuglaria gore kabul edilebilir diizeyde anlamli bulunmustur.

Arastirma bulgularina gore satin alacagi tiriine dokunma ihtiyact hisseden miisterilerin
webrooming davranisinda artis oldugu, showrooming davranisinda ise herhangi bir
degisikligin goriilmedigi bulunmustur. Literatiirde yer alan caligmalara gore
tiketiciler, iiriinlere temas ederek, dokunarak ya da deneyimleyerek edindikleri
bilgilerle iiriine daha fazla giivenmekte ve bu da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
artirmaktadir (Peck ve Childers, 2003; Park vd., 2008). Webrooming davranisi
sergileyen miisteriler i¢in satin alma esnasinda dokunma ihtiyaci ¢ok daha 6nemli
oldugundan misteriler, aligveris yolculuklarinin son basamaklarinda magazalar
ziyaret ederek dokunma ihtiyaglarin1i gidermektedir. Diger taraftan dokunma
ithtiyacinin yiiksek oldugu kisilerde dnce magazadan arastirma ve sonradan internetten
satin alma egilimlerinin daha yiiksek olacagi beklenmistir. Ancak bu etki
goriilmemistir. Bu durum showrooming davranisi sergileyen miisterilerin, satin alma
asamalarini dijital kanallar tizerinden gergeklestirdikleri i¢in, siirecte yer alan bekleme
stiresi gibi faktorler nedeniyle tiriinle fiziksel temas ile satin alma arasindaki zamanin
uzamasindan kaynakli olmaktadir. Buna ek olarak ¢evrimigi aligverise olan giivenin
artmas1 ve 1ade politikalarinin esneklesmesi gibi faktorler, showrooming davranisi

sergileyen tiiketicilerin dokunma ihtiyacinin azalmasinda etkili olmaktadir.

Arastirma bulgularina gore satin alacag iirline kars1 algiladiklar riski fazla hisseden
miisterilerin webrooming davranisinda artis oldugu, showrooming davraniginda ise
herhangi bir degisikligin goriilmedigi bulunmustur. Bu bulgu literatiirdeki ¢evrimigci
aligveriste Uriinlin bedeni, renkleri ve kumasmin dokusu hakkinda bilgi edinme
konusundaki belirsizlik, misterilerin kiyafet aligverislerinde algiladigr riski
artirmaktadir bulgulariyla uyumlu ¢ikmistir (Park vd., 2008; Lian ve Yen, 2013; Aw,
2020). Bu bulguya gore iiriinlerin aragtirmasini internet kanallartyla tamamlayip satin
alma asamasini fiziksel magazalardan gerceklestiren miisteriler icin magazada yiiz
ylize muhatap bulmak ve triinlere iligskin ¢esitli algilanan riskleri azaltmak oldukga
onemlidir. Fakat algilanan risk degiskeni ile showrooming davranisi arasinda anlaml

ilisgki olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumun giiniimiizde ¢evrimic¢i aligverisin daha
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giivenli hale gelmesi, kolay iade siirecleri ve kullanici yorumlarinin artmasi gibi
faktorlerin sonucu olarak yanlis kiyafet se¢me riskinin azaltilmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu bulgu bir nebze orneklem yasinin diisiik olmasiyla da
aciklanabilir. Nispeten daha geng yastakiler online satin almay1 dogal bir satin alma
olarak gordiiklerinden risk algilar1 ve dolayisiyla risk algilarinin etkileri daha diisiik

olacaktir.

Aragtirma bulgularina gore satin alacagi iiriinlin internette ve magazadaki fiyat
avantajlarinin benzer oldugunu diisiinen miisterilerin webrooming davranisinda artis
oldugu, showrooming davranisinda ise herhangi bir degisikligin goriilmedigi
bulunmustur. Literatiirde online satin alma davramiginin belirleyicilerinden biri
sagladig1 fiyat avantajidir (Faqgih, 2016; Arora ve Aggarwal, 2018). Bu arastirma, fiyat
avantaj1 olmadig1 durumlarda insanlarin internetten arastirma yapsa da magazalardan
satin almay1 tercih edeceklerini gostermistir. Aslinda bu durum ayni maliyetle daha az
riskle ayni tiriiniin satin almay1 tercih etme seklinde agiklanabilir. Miisteriler, alisveris
davranigin1 gergeklestirmeden Once iirlin arastirmasini internet kanallar1 araciligiyla
yapmakta, {rliniin benzerleri ile fiyat ve fiyat-performans dengesine bakarak
karsilastirmakta ve son satin alma asamasini magazadan yapmaktadir. Bu davranigin
sebebi miisterilerin internet ortaminda aligverisi tamamlamaya giivenememe, iiriinlere
dokunarak daha ¢ok bilgi edinme ya da magazay1 ziyaret ederek sosyal destek
istemesinden kaynakli olabilmektedir. Calismada beklenenin aksine fiyat avantaji
benzerligi degiskeni ile showrooming arasinda anlamli iliski olmadig1 goriilmiistiir.
Bu durum miisterinin magaza ziyaret etme davranisinin amacin fiyat
karsilagtirmasindan ziyade deneyim elde etme, hizmet kalitesi, marka sadakati veya
satig sonrasi destek gibi faktorler gibi ¢ok daha genis ve karmasik kriterleri g6z 6niinde

bulundurdugunu goéstermektedir.

5.2 Showrooming ve Webrooming Davranisindan Etkilenen
Faktorlere Iliskin Bulgular

Son olarak aragtirmada showrooming ve webrooming davraniginin miisteri iyi olus
haline etkileri incelenmistir. Arastirmanin sonuglarima gore; showrooming ve
webrooming davranisinin miisteri iyi olus haline olumlu yonde etki ettigi
goriilmektedir. Literatiirde yer alan ¢aligsmalarda aligveris yapmanin kisideki stresi

azalttig1, kisinin kendisini iyi hissetmesine sebep oldugu ve gerek fiziksel gerekse
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cevrimici magazalarda gerceklestirilen aligveris faaliyetlerinin miisterilerde farkli
deneyimler ortaya g¢ikardigini bunun da miisterilerde iyi olus halini destekledigi
savunulmaktadir bulgusu ile uyumlu bir sonug elde edilmistir (Wolfinbarger ve Gilly,
2003; Koran vd. 2006; Chen vd., 2008). Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde,
aligveris davranisi ile miisteri iyi olus hali iligkilendirilmis fakat aligveris davranis sekli
olan webrooming ve showrooming kavramlartyla miisteri iyi olus hali ayn1 calismada
ele alinmamuistir. Bu ¢alismanin bulgular1 sonucunda hem webrooming davranisi hem
de showrooming davranisi miisteri iyi olus halini olumlu ydnde etkilemektedir.

Arastirmanin bu bulgusu bu yoniiyle literatiire dnemli bir katki sunmaktadir.

Sonug olarak; aligveris yolculugunda webrooming davranigini sergileyen miisteriler
icin satin alacaklari liriine olan dokunma ve hissetme ihtiyaci, nemli bir yere sahiptir;
webrooming davranisi sergileyen tiiketiciler iirlinleri satin almadan 6nce {iriinlerin
fiyat avantaji benzerliklerini arastirmakta ve algiladiklart riskleri dikkate alarak
aligveris yapmaktadir. Diger taraftan ilgilenim, internetten arastirma yapmanin
algilanan kullanigliligi ve anlik satin alma davranisinin webrooming davranisi

tizerindeki etkilerinin anlamli olmadig1 goriilmiistiir.

Miisterilerin tirlin ilgilenimi, internetten arastirma yapmanin kullanigh bulunmasi ve
anlik satin alma davranig1 showrooming davranisini; dokunma ihtiyaci, algilanan risk
ve fiyat avantaji benzerligi ise webrooming davranisini etkilemekte; showrooming ve
webrooming davranisi ise miisterilerde iyi olus haline etkilemektedir. Miisterilerde iyi
olus hali dolayli olarak iirlin ilgilenimi, internetten arastirma yapmanin kullanigh
bulunmasi, anlik satin alma davranisi, dokunma ihtiyaci, algilanan risk ve fiyat

avantaj1 benzerligi degiskenlerinden etkilenmektedir.

5.3 Oneriler

Aragtirma bulgularina gore firmalar, kar oranlarini arttirmak istiyorlarsa gerek magaza
icinde gerekse gevrimigi platformlarinda gerekli diizenlemeleri hedef kitlelerinin
portfoylerine goére yapmalidir. Miisterilerin kendisini daha rahat hissettigi
showrooming ya da webrooming davranisiyla aligverisini yapmasi ve kendi aligveris
yolculugunu tamamlamasi miisteride daha giivenilir bir ortam olusturabilecegi i¢in

miisteri iyi olusuna destek olmaktadir.
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Showrooming davranigini desteklemek isteyen isletmeler, anlik satin alma davranisini
saglamak i¢in ¢evrimigi platformlarda detayli tirtin bilgilendirmeleri, web sitelerine
fiyat karsilagtirma araci ekleme, giivenli 6deme altyapilar1 olusturma, miisteri
yorumlarinin 6ne ¢ikartilmasi, kolay iade politikalarini gelistirme, g¢evrimici ve
fiziksel kanallar arasinda entegrasyon saglayacak sistem ya da sanal kiyafet
denemeleri gelistirilebilir. Webrooming davranisini desteklemek isteyen isletmeler
ise, kolaylastirilmis 6deme segeneklerini arttirabilir, teslimatta kolaylik saglayabilir,
cekici promosyonlar sunabilir, magazalarda kisisellestirilmis hizmetler sunabilir,
yiiksek tiriin ilgilenimine sahip tiiketiciler i¢in mobil uygulamalar, magaza i¢inde
gezinirken sanal erisim ve kullanici yorumlarina ulagsma imkani i¢in uygulamalar

gelistirilebilirler.

Showrooming ve webrooming davranisinin miisteri iyi olusunu sekillendirmedeki
Oonemli roliinii anlayan isletmeler, fiziksel ve ¢evrimici ortamlarda, satis ve tanitim
stratejilerini miisterilerle daha giiglii iliskiler kuracak sekilde diizenlemelidir. Her iki
kanaldan birini se¢en ve aligveris davranisi ger¢eklestiren miisterilerin iyi olus hali de
yiiksek olacaktir, isletmelerin pazarlama stratejilerinde bu durumu goz 6niine almasi

gerekmektedir.

Gelecekteki ¢alismalar; miisteri iyi olus hali, showrooming davranisi ve webrooming
davranigi ile ilgili daha ayrintili bir ¢alisma yapmak igin farkli kiiltiirlerde, farkli tiriin
gruplari arasinda nasil degistigini inceleyebilirler. Miisterilerin aligveris yolculuklarini
sadece 1ki asama da tamamladig1 showrooming ve webrooming davranisina ek olarak
birden fazla asamadan olusan miisteri alisverisi yolculugunu arastirabilirler.
Teknolojik etkiler dahilinde sanal gergeklik ve yapay zeka gibi ortaya ¢ikan yeni
teknolojilerin  showrooming ve webrooming davraniglarini gosterme iizerindeki
etkisini aragtirmak degerli olabilir; Ornegin, sanal kiyafet denemeleri veya
kisisellestirilmis yapay zeka Onerilerinin miisteri iyi olus halini nasil sekillendirdigi
incelenebilir.  Miisterilerin ~ showrooming ve webrooming davraniglarinin
gerceklestirdigi stirecleri daha detayli incelemek adina nitel bir caligma yapilarak
misterilerin zaman i¢inde yasadigi iyi olus hallerindeki degisiklikleri izlemek igin
caligmalar yiiriitiilebilir. Miisteri iyi olus hali, webrooming ve showrooming 6zelinde
calisilan bir kavram olmadig i¢in gelecek arastirmalar bu kavramlariyla beraber farkli

onciillerin bu kavramlara etkisini inceleyebilir.
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5.4 Kisitlar

Arastirmada daha c¢ok katilimciya ulasabilmek adina c¢evrimici anket yoOntemi
kullanilmistir. Arastirma, Tiirkiye’de, genel iilke sinirlarinda yapilmistir, her iilkenin
kiltirti farkli olacagindan arastirmanin bulgular, farkli bolge veya iilkelere

genellenemez.

Arastirma kapsaminda arastirilan ¢ok kanall1 aligveris yontemlerinden showrooming
ve webrooming davranist miisterilerin iki asamadan olusan c¢evrimigi ve fiziksel
yollarla aligveris davranisini yapmasini kapsamaktadir, oysa miisterilerin aligveris
yolculuklarini sadece iki asamada tamamlayamadigi yolculuk gesitleri de vardir. Daha
uzun vyolculuk igeren aligveris davraniglarini gelecek arastirmalar tarafindan

incelenebilir.

Calisma icin veri toplama siireci, belirli bir zaman dilimiyle sinirlandirilmistir. Oysa
miisterilerin aligveris yolculuklarini incelemek ve miisterilerin gecen zaman icindeki

iyi olus halini gézlemlemek i¢in daha uzun siireli boylamsal aragtirmalar yapilabilir.

Arastirma smirli sayida bagimsiz degiskeni kapsamaktadir. Arastirmaya daha fazla
degisken ve araci degiskenlerin eklenmesi gibi farkli acgilardan ve daha kapsamli
modellerle arastirma gelistirilebilir. Ayrica arastirma, webrooming ve showrooming
davranigini daha ¢ok yansitacak bir {iriin grubu olarak kiyafet iizerine yogunlagmustir.

Gelecek arastirmalar farkl: lirtin gruplarini inceleyebilirler.
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EKLER

EK-A: Anket Formu
ALISVERIS TERCIHLERiI ARASTIRMASI

Sayin Katilimei,

Bu anket formu, Gebze Teknik Universitesi Isletme Béliimiinde yiiriitiilen bilimsel bir arastirma ile
ilgilidir. Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorularin dogru veya yanlig bir
cevabi yoktur. Tiim katilimcilarin cevaplari bir araya getirilerek toplu degerlendirme yapilacaktir. Size
gire en dogru olan cevabi vermeniz aragtirmanin saglikli ilerlemesi agisindan dnem arz etmektedir.
Katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Gilintimiizde kiyafet aligverisleri magazalardan ya da cevrim ici
platformlardan (hepsiburada, trendyol vb. websiteleri, markalarin

mobil uygulamalar1 veya websiteleri gibi) yapilabilmektedir. § £ £
Asagidaki sorular sizin bu konudaki tercihinizi degerlendirmeye | o E E | @ B
yoneliktir. Liitfen, bu ifadelere ne derece katildiginiz1 igtenlikle | = = z| S| £ ¢
. = = =
belirtiniz. = = g E| £E
Kiyafetleri magazada inceleyip internetten satin alma egilimi; | ¢ & S | S| 2| ¢ 2
Magazada gordiigiim herhangi bir kiyafeti internetten satin almay1 1 2 3 4 5

tercih ederim.

Magazada denedigim ve memnun kaldigim bir kiyafeti dncelikle
internetten satin almaya yonelirim.

[EEY
N
w
S
(6]

Internette gordiigiim bir kiyafeti magazada incelerim ve satin alma 1 2 3 4 5
islemini internetten gerceklestiririm.

Kiyafetleri internetten arastirip magazadan satin alma egilimi;

Internette gordiigiim bir kiyafeti magazada incelerim ve satin alma 1 2 3 4 5
islemini magazadan yaparim.

Magazada gordiigiim bir kiyafeti internette arastirir daha sonra
- 9 . . 1 2 314 5
satin almak i¢in tekrar magazay: tercih ederim.

Bir kiyafetle ilgili bilgileri internetten toplasam da satin alimi
magazadan yapmayi tercih ederim.
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w
SN
(63}

< . o . . (<5} ’E ’5 § = o B
Asagidaki ifadeler magazada kiyafetleri yakindan inceleme | < & 2 8| 5| % 5
ihtiyacimz1 degerlendirmeye yéneliktir. Liitfen, bu ifadelere ne | £ & E el Er
derece katildiginizi igtenlikle belirtiniz. 28 5§48 5 | 28

X @ J M| M| X
Satin almadan 6nce magazada yakindan goriip dokunulabildigim 1 2 3 2 5

kiyafetlere daha fazla giiveniyorum.

Magazada bir kiyafeti fiziksel olarak inceleyebildigimde satin
alma konusunda kendimi daha rahat hissediyorum.

[EY
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w
SN
(63}

Magazadaki bir kiyafete dokunabildigimde onu satin alma
. . 1 2 34 5
konusunda daha istekli oluyorum.

Bir kiyafete dokundugumda kendimden daha emin bir sekilde
- 1 2 3| 4 5
satin alma karar1 verebiliyorum.

Bir kiyafetin satin almaya deger olup olmadigindan emin olmanin
. . 1 2 34 5
tek yolu onu dokunarak incelemektir.

Bir kiyafeti satin almam i¢gin magazada elime alip incelemem

[uy
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gerekir.
E 1
< . .. .1 - v g o = B| @ 2
Asagida kiyafet aligverislerinize yonelik bilgi almayr amaglayan | ¥ 7 = 3 S| x5
ifadeler yer almaktadir. Liitfen, ifadelere ne derece katildigimzi | = E __% = E‘ = _E‘
belirtiniz. $9d =g 5| =| 8 =%
¥ M Y5 M| M| ¥ ¥4
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Kiyafet aligverislerinde verecegim kararlar benim i¢in 6nemli

kararlardir. 1 2 34 S
Hangi kryafetleri satin alacagima biiyiik 6nem veriyorum. 1
Genellikle hangi kiyafetleri satin alacagimi ¢ok fazla dnemsemem. 4
Hangi kiyafeti satin alacagim benim i¢in ¢ok énemli bir karar
o 1 2 34 5
degil.
Kiyafet aligverigleri, cok dikkatli diisiinmeyi gerektirir. 1 2 34 5
Kiyafet aligverislerimde dogru se¢imi yapmak benim i¢in ciddi ve
) A 1 2 34 5
onemli bir igtir.
Sahip oldugum kiyafetlerin hayatimda 6nemli bir yeri vardir. 1 2 34 5
I £
Asagida internetten kiyafet satin almayla ilgili bazi ifadeler yer | < E % 8 g < g
almaktadir. Liitfen, asagida belirtilen ifadelere katihm diizeyinizi | £ § £ £l el EE
belirtiniz. 28 54 5| 5| 2%
XM Y35 M| M| X M4
Internetten satin alman kiyafetler, magazada satilanlara gére daha 1 2 |3 4 S
pahalrya mal olabilir.
Internetten kiyafet satin alirken ddemede problemler yasanabilir. 1 4
Internetten satin alinan bir kiyafetin kalitesi beklentileri 1 2 | 3
karsilamayabilir.
Internetten satin alman bir kiyafetin teslimati beklenenden daha 1 2 3 4 5
uzun siirebilir.
Internetten beklentileri karsilamayan bir kiyafet satin almak zaman =~ 1 2 |3 4 5
kaybiyla sonuglanabilir.
Kiyafet aligverislerini internetten yapmak arkadas cevremde hos 1 2 |3 4 5
karsilanmayabilir.
Internetteki aligveris siteleri giivenilir olmayabilir. 1 2 S
Verdigim kisisel bilgiler (isim, adres...) baska amaglarla 1 4 S
kullanilabilir.
. . 3% || E| 6
Asagida, internet ve fiziki magazalarda fiyat agisindan | < § 2, S| § < 5
degerlendirebileceginiz ifadeler yer almaktadir. Litfen, asagida | = § £ E &l £z
belirtilen ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz. - =l £ 3 E
XM Y H M| M| ¥ ¥4
Kiyafetlerin internette ve magazalarda fiyatlar1 benzerlik gosterir. 1 2 13 4 5
Internette ve magazalarda benzer indirim avantajlar1 vardir. 1 2
Ayni iiriin igin internette ve magaza yapilan indirim oranlari 1 2 |3
birbirine benzerdir.
Magazalar ve internet siteleri benzer ekonomik avantajlar sunar. 1 4 S
Internet ve magazalarda miisterilere benzer ddeme kolayliklar1 1 2 3
saglanir (Taksit vb.)
v g o - 5| o =2
5 P, . Xz =z N 3| X8
Asagida kiyafet aligveriglerinizle ilgili bazi ifadeler yer almaktadir. | = g g 2 2 =5
Liitfen bu ifadelere ne derece katildigimiz igtenlikle belirtiniz. % g cd E| % =
L = ] ] L«
X @ g M| M| XM
Satin almadan 6nce internetten arastirma yaptigimda bir kiyafeti 1 2 3 4 5
satin alirken tereddiit yasamiyorum.
Satin almadan dnce internetten arastirma yaptigimda kiyafet 1 2 13 4 S
secimlerimde kendimden daha emin oluyorum.
Satin almadan 6nce internetten arastirma yaptigimda dogru kiyafet | 1 2 13 4 S

se¢imi yaptigimi diisiiniiyorum.
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Satin almadan dnce internetten arastirma yaptigimda dogru kiyafet | 1 2 |3 4 5
sectigim konusunda ikna oluyorum.

[ay
w
SN
(S2]

Satin almadan 6nce internetten arastirma yapmak, magazada dogru
kiyafeti segmemi kolaylastiriyor.

Asagida kiyafet aligverislerinizle ilgili bazi ifadeler yer almaktadir.
Liitfen bu ifadelere ne derece katildiginiz igtenlikle belirtiniz.

Katilmivor
um

Katiliyoru

+ Katilyoru
o [Kesinlikle

Yaptigim kiyafet alisverisleri kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

~ [Kesinlikle
N N [Katilmiyor
@ | @ Kararsizim

Kiyafet aligverisi yapmazsam yasam kalitemin azalacagini
diisiiniiyorum.

[E=Y
w
SN

Kiyafet aligverisi yapmak beni mutlu ediyor.

SN
ol

Yaptigim kiyafet aligverisleri genel yasam kalitemi artiriyor.

Asagida belirtilen kiyafet aligverislerinizle ilgili ifadelere ne
derece katildiginizi igtenlikle belirtiniz.

Katilmivor

Katiliyoru

Genellikle anlik kararlarla kiyafet aligverisi yaparim.

Genellikle yaptigim kryafet aligverisleri “'Al gitsin' seklindedir.

Siklikla diisiinmeden kiyafet aligverisi yaparim.

Bazi kiyafetleri 'goriir gérmez" satin alirim.

— | |~ |Kesinlikle

NN N N N [Katilmayor | no | o
LM

Wl w W W ®WKararsizim | @

BB S Katihiyoru

o1l ol o orl on [Kesinlikle

Kiyafet aligverislerimde 'simdi alayim daha sonra diistiniiriim'
yaklagimiyla hareket ederim.

Kryafet aligverisi yaparken bazen anlik diirtiiyle satin aldigim olur. 1 2 3 4 S

Ne sikhikta ¢cevrimici kiyafet alisverisi yaparsimz?
(1) Hergin

( 2) Haftada birkag kez

3) Haftada bir kez

4) Ayda birkag kez

5) Ayda bir kez

6) Yilda birkag kez

7) Hig¢ yapmadim

~ N AN S~

Cevrimici kiyafet ahisverislerinizi genellikle hangi kanallardan yapiyorsunuz?
( 1) Markalarin kendi web sitelerinden (6rnegin Zara, LC Wakiki, HM websiteleri)
(' 2) Markalarin akilli telefon uygulamalarindan (6rnegin Zara, LC Wakiki, HM uygulamalar1)

( 3) Bir ¢ok markayi bir araya getiren online ticaret sitelerinden (6rnegin hepsiburada, Trendyol
websiteleri)

(' 4) Online ticaret sitelerinin akilli telefon uygulamalarindan (6rnegin hepsiburada, trendyol
uygulamalart )

(' 5) Sosyal medya iizerinden (6rnegin facebook, instagram)

Diger (liitfen belirtiniz) ....................

Daha once yaptigimiz cevrimigci kiyafet alisverislerinizin yiizde kacini iade etmissinizdir?
1) Hig iade etmedim

2) %1-25 (gok azini)

3) %26-50 (yarisina yakinini)

4) %51-75 (yarisindan fazlasini)

5) %76-99 (¢ogunu)

A~ AN AN~
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( 6) Tamamini

( 7) Online satin alim yapmadim

Yasimz: .................
Cinsiyetiniz: (1 )Kadin (2 ) Erkek
Medeni Durumunuz: ( 1) Bekar (2 )Evli

En son bitirdiginiz okul:

(1 )Diplomasiz okur-yazarim (2 )ilkdgretim (3 )Ortadgretim ( 4)Lise (5 )Universite

( 6)Yiksek Lisans ( 7 ) Doktora

Aylik toplam geliriniz:  ( 1)17.002 TL ve daha az (2 )17.003 ve 34.004 TL arasinda
( 3 )34.005- 78.008 TL arasinda ( 4 ) 78.009- 156.017 TL arasinda (5 ) 156.017 TL den fazla
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