Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(2), 20-40 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi:10.03.2020 Kabul tarihi:02.11.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/2.20-40

DOKUNMA iHTiYACI ACISINDAN SHOWROOMING ve WEBROOMING

DAVRANISLARININ ARASTIRILMASI*
Hasan Sadik TATLI?
Oz
Arastirmanin amaci, tiiketicilerin dokunma ihtiyact agisindan internet kanali ve magaza
kanallar1 arasindaki gegislerinin ve satin alma profillerinin belirlenmesidir. Arastirmanin
orneklemi en az bir kez internet ilizerinden satin alma islemi gergeklestirmis tiiketicilerden
olusmaktadir. Arastirma sonucunda 3 farkl tiiketici profili (¢evrimigi kanal kullanicilari,
magaza kanali kullanicilart ve ¢oklu kanal kullanicilart) olusturulmustur. Cevrimigi kanal
kullanicilarin dokunma ihtiyaclarinin diisiik oldugu, g¢evrimigi kanallardan satin almaya
olumlu yaklastiklari, kanallar arasinda gegis yaparak aligverisi tamamlama niyetinde olduklart
sonucuna ulagilmistir. Magaza kanali kullanicilari, dokunma ihtiyaci yiiksek olan, magazada
iiriin incelemesi yaptiktan sonra internetten satin almay1 faydali gérmeyen, ancak internetten
bilgi toplamaya olumlu yaklagan bireylerdir. Coklu kanal kullanicilar ise yiiksek diizeyde
dokunma ihtiyaci olan, magaza ve internet kanallar1 arasinda gegis ve internet kanallarindan
aligverise olumlu yaklasimi olan kisilerdir. Arastirma, tiiketicileri dokunma ihtiyaci,

webrooming ve showrooming davraniglarinin profillendirilmesi agisindan diger ¢alismalardan
farklilagmaktadir.

Anahtar kelimeler: Webrooming, showrooming, dokunma ihtiyaci, ¢oklu kanal kullanimi.
Jel Smiflamasi: M19, M31, O31.

RESEARCH of WEBROOMING and SHOWROMING BEHAVIORS in
TERMS of NEED for TOUCH

Abstract

The aim of the research is to determine the transition between internet and store channels and
purchasing profiles in terms of consumers' need to touch. The sample of the research consists
of consumers who have purchased online at least once. As a consequence of the research,
three different consumer profiles (online channel users, store channel users, and multi-channel
users) were composed. It was concluded that online channel users have low touch needs, they
are positive towards purchasing from online channels, and they intend to complete the
shopping by switching between channels. Store channel users are individuals with a high need
to touch who do not find it useful to purchase online after reviewing the product in the store
but are positive in gathering information from the internet. Multi-channel users need to touch
at a high level, who have a positive approach to switching between stores and internet
channels and shopping on internet channels. The research differs from other studies in terms
of profiling consumers, the need for touch, webrooming and showrooming behaviors.

Keywords: Webrooming, showrooming, need for touch, multi-channel usage.
Jel Classification: M19, M31, O31.

Giris

Internet kullammindaki artis, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinda degisimlere neden
olmaktadir. Geleneksel satis g¢abalarinin bir kismi ¢evrimi¢i kanallara dogru tasinmus,

tiiketiciler aligverislerinin bir kismini ¢gevrimi¢i kanallar {izerinden yapmaya baslamustir.

1 Arastirmada kullanilan “webrooming” ve “showrooming” kavramlarinin alanyazinda Tiirkce
kargiliklarinin olmamasindan dolay1 s6z konusu kavramlar 6zgiin sekilleri ile kullanilmustir.

2 Arastirma Goérevlisi, Beykent Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme (Ingilizce),
hasantatli@beykent.edu.tr, Orcid No:0000-0003-1918-3188

20


mailto:hasantatli@beykent.edu.tr

Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(2), 20-40 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi:10.03.2020 Kabul tarihi: 02.11.2020

DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/2.20-40

Bireylerin bilisim teknolojileri kullanim oranlar1 artarken ayn1 zamanda ¢evrimigi kanallardan
aligveris yapma egilimlerinin de arttig1 goriilebilmektedir. TUIK (2018) tarafindan yapilan
aragtirmalar incelendiginde, interneti {rlin ve hizmetler hakkinda bilgi almak igin
kullananlarin orani 2010 yilinda %16,8 iken, 2018 yilinda bu oran %68’e ulasmistir. Ayrica
¢evrimigi kanallardan kisisel kullanim amagli olarak siparis verenlerin orani ise, 2011 yilinda
yaklasik olarak %6 iken 2018 yilinda %25’e ulasmustir. Internet {izerinde verilen siparislerin
kategorileri incelendiginde, %22 gida {rlinleri ve kisisel kullanim amagli giinliik
gereksinimler, %27 ev esyasi, %65 giyim-spor malzemeleri, %32 seyahat faaliyetleri, %20
kitap-dergi-gazetedir. Tirkiye’de tiiketicileri ¢evrimi¢i kanallardan aligveris yapmaya
yonlendiren unsurlar ile ilgili olarak TUSIAD (2017) tarafindan yapilan arastirmada
tiiketicilerin %36’s1 kolay olmasindan dolay1 ¢evrimici kanallardan aligveris yaptigini ifade
ederken, %56’s1 ise c¢evrimi¢i kanallarin ucuz olmasindan dolayr ¢evrimigi kanallar

sectiklerini belirtmiglerdir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi kanallardan aligveris yapma egilimlerinin arttig1 goriiliirken, aligveris
siireclerinde yasadiklar1 problemler de artmaktadir. TUIK (2018) tarafindan yapilan
arastirmada, ¢evrimici kanallarda yapilan aligveris siirecinde yasanan problem orani 2011
yilinda %?7,4 olarak gerceklesirken, 2017 yilinda ise %21,5 olarak gerceklesmistir. Yasanan
problemlerin en sik karsilagildigi konular yanlis ya da hasarhi {iriin teslimi ve teslimatin
belirlenenden daha yavas olmasidir. Yukarida bahsedilen durumlar goz oniine alindiginda
tiiketicilerin aligveris kanallar1 arasinda gezinme ya da kanallar1 birlikte kullanma
ihtiyaclarinin ortaya c¢ikmasi beklenebilmektedir. S6z konusu durum goz Oniine alinarak
aragtirmanin amaci “tliketicilerin dokunma ihtiyaci c¢ergevesinde c¢oklu kanal kullanim
profillerinin olusturulmas1” olarak belirlenmistir. Tiiketici profillerinin olugturulmasinda
kiimeleme analizi (K-Means) teknigi secilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilecek bulgular dokunma ihtiyaci da goz Oniine alindiginda
tiiketicilerin kanal segimlerinin nasil gergeklestigi, ¢cevrimici kanallara ve magaza kanalina
yaklagimlarinin profillerinin belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Arastirma sonucunda
elde edilecek bulgularin ozellikle Tiirkge alanyazinda kanal se¢imi hakkindaki eksikligi
dokunma ihtiyaci agisindan bir nebze de olsa giderebilecegi diigiiniilmektedir. Daha 6nce
benzer konularda yapilmig g¢alismalardan farkli olarak kiimeleme (K-Means) analizinin
kullanilmasi webrooming, showrooming ve dokunma ihtiyaci konularinda yapilacak
aragtirmalar agisindan metot ¢esitliligi saglayabilecektir.

1. Arastirmanin Kavramsal Cercevesi

1.1. Webrooming

Webrooming kavrami, free-riding (Carlton ve Chevalier, 2001; Van Baal ve Dach, 2005; Chiu
vd. 2011) ve ¢ok kanalli aligveris (Schroder ve Zaharia, 2008; Gensler vd. 2012) {izerine
kurulmustur. Bu ac¢idan webrooming, tiiketicilerin ¢evrimigi kanallarda markalar arasi fiyat
farklari, Girin nitelik farklari ve diger 6zelliklerini karsilastirdiktan sonra satin alma iglemi igin
fiziki magazalara gitmelerini ifade etmede kullanilan bir kavramdir (Guarda ve Nevarez,
2017:176).
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Tiiketicilerin ¢evrimici kanallar1 ziyaret ettikten sonra satin alma islemi igin fiziksel
magazalara gitme nedenleri; bilgi toplama, ¢evrimigi kanallara 6zgii risklerin varligi (Verhoef
vd. 2007; Chou vd. 2016; Farag vd. 2007), fiziki magazalara yakinlik (Farag vd. 2007),
dokunma ihtiyac1 (Flavian vd. 2016; Reid vd. 2016; Gensler vd. 2012), iletisim
teknolojilerinin gelismesi (Arora ve Sahney, 2018; Balasubramanian vd. 2005), fiyat farki
(Fernandez vd. 2018), cesitlilik arayisi (Kang, 2018), sosyal etkilesim (Rohm ve
Swaminathan, 2004) ve yiiz yiize problem ¢ozme (Teo, vd. 2003) gibi faktorlerden
kaynaklanmaktadir.

Arora ve Sahney (2018)’in yapmis olduklar1 caligmada iiriine dokunma ve hissetme, satin
alma sonrasi servisin fiziksel magazalarda daha iyi olmasi, iiriinlerin magazada anlik olarak
bulunmasi, cevrimic¢i kanallara karsi olan giivensizlik ve risk algisiin yiiksek olmasi,
tilketicilerin ¢evrimigi kanallar1 inceledikten sonra fiziki magazalara yonelmesine neden
oldugu sonucuna ulagilmistir.  Flavian vd. (2016), Reid vd. (2016) ve Gensler vd. (2012)
tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglarina gore, tiiketicilerin ¢evrimigi kanallarda iiriinlere
dokunma sanslarinin olmamasi, tiiketicileri ¢evrimigi kanallarda bilgi topladiktan sonra, satin
alma islemini sonlandirmak i¢in fiziksel magazalara yonlendirmektedir. Elde edilen sonuglar
incelendiginde tiiketicilerin bilgi arama siire¢lerini ¢evrimici kanallarda gergeklestirdiklerini
gormek miimkiindiir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i kanallar1 bilgi toplama araci olarak
kullanmasinin nedeni ise Wolny ve Charoensuksai, (2014), Reid vd. (2016) Arora ve Sahney
(2018) tarafindan yapilan arastirmalarda tiiketicilerin ¢evrimigi kanallarda karar vermede
problem yasamalari ve bilgi toplamanin kolaylifi olarak tespit edilirken, Fornari vd.
(2016)’nin ¢aligmasinda ise bilgi toplamay1 engelleyici unsurlarin azliginin webrooming
faaliyetlerini kolaylagtirdigt sonucuna ulagilmistir. Balasubramanian vd. (2005)’nin
caligmasinda ise, ¢evrimigi kanallarda bilgi arama maliyetinin diisiik olmasi, satin alinan
iirtiniin hizli sekilde elde edilme istegi ve algilanan riskin yiiksekligi tiiketicilerin webrooming

davranigina yonelmesine neden oldugu sonucuna ulagilmustir.

Tiiketicilerin webrooming faaliyetlerinde bulunmalarinin temel nedeni bilgeye ulagsma olarak
goriilmektedir. Fernandez vd. (2018)’nin ¢aligmasinda tiiketicilerin ¢evrimi¢i kanallarda
ulagmaya caligtiklar1 bilgilerin triinlerin temel ozellikleri ve fiyat dzellikleri oldugunu ifade
etmektedirler. Fernandez vd. (2018)’ne gore tiiketiciler, fiyat ve triinler hakkinda bilgi
topladiktan sonra tirinlerin kabul edilebilir seviyede olduguna karar verebilmekte ve planl bir
satin alma siireci gergeklestirebilmektedirler. Tiiketicilerin iriin ve fiyatlar hakkinda
kargilagtirma egilimleri ilgili olarak elde edilen bulgulara benzer bir sonu¢ Kang (2018)’in
yapmig oldugu calismada elde edilmistir. Kang (2018)’in yapmis oldugu calismada,
tiketicilerin bir iriinle ilgili olarak, farki temel o6zelliklere ve fiyatlara ulagabilmek adina
cevrimici kanallarda bilgi topladiktan sonra fiziksel magazalara yoneldikleri sonucuna

ulagilmugtr.

Tiiketicilerin gevrimigi kanallarda bilgi topladiktan sonra fiziksel magazalari tercih etmelerini
saglayan diger bir unsur ise satig sonrasi hizmetlerin tiiketiciler i¢cin énemliligidir. Teo vd.
(2003) yapmis olduklar1 ¢aligmada, fiziksel magazalardan satin alinan iriinler igin, alinan
irinde meydana gelebilecek problemlerden dolayr magazayi ziyaret etme ve problem icin
destek almanin kolay olmasinin fiziksel magazaya yonelimi sagladigi yoniinde goriis
belirtmiglerdir.
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Verhoef vd. (2007) ve Frasquet vd. (2015)’nin ¢alismalarinda ¢evrimigi kanallarda satig
sonrasi destek hizmetlerinin yetersiz olarak algilanmasinin satin alma riski olusturdugunu ve
bu ylizden tiiketicilerin satin alma agamasinda fiziksel magazalar tercih ettikleri sonucuna

ulastlmusgtir.

Nesar ve Bin Sabir (2016)’in ¢aligmasinda fiziksel magazalarda satin alanin {iriinlerin,
¢evrimi¢i kanallardan satin alinan iiriinlere kiyasla (goreceli olarak) daha kolay iade ediliyor
olmasi, tiiketicilerin satin alma islemi i¢in fiziksel magazalara yonelmesine neden oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tiiketicilerin webrooming davraniginda bulunmalarina neden olan faktorler sadece iiriin ya da
hizmet ile ilgili degil, ayni1 zaman sosyal etkilesimle ilgili olabilmektedir. Rohm ve
Swaminathan (2004) tarafindan yapilan arastirmada tiiketiciler sosyal etkilesim amagli olarak
fiziksel magazalara yonelebilmekte oldugu sonucuna ulagilirken, Arnold ve Reynolds, (2003)
ve Schroder ve Zaharia (2008) tarafindan yapilan arastirmalarda, bazi insanlarm aligveris
yaparken aile ve arkadaslarinin katilimini saglayarak aligverisi sosyal bir aktiviteye
doniistiirdiikleri sonucuna ulagilmistir. Albesa (2007) tarafindan yapilan arastirmada ¢evrimigi
kanallarin tiiketicilere sosyal bir ortam saglamamasinin tiiketicileri ¢evrimici kanallardan bilgi
topladiktan sonra fiziksel magazalara yonlendirdigi sonucuna ulagilirken, tiiketicilerin
sosyallesme ihtiyaglarini giderebilmek i¢in satin alma islemini fiziksel magazada
gerceklestirdigi ifade edilmistir. Farag vd. (2007)’nin yapmis olduklar1 calismada, ¢evrimigi
kanallarda bilgi toplamanin fiziksel magazalar ziyaret etmeyi de beraberinde getirdigi, ancak
aligveris kanali se¢iminde magaza yakinligi ve zaman kisitinin 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Menon vd. (2018)’nin ¢alismasinda ise tiiketicilerin ¢evrimi¢i kanallardan bilgi
aramalarinin  sonucunda, cevrimici ya da fiziksel kanallar1 kullanarak aligveris yapma

egilimlerini arttirdigi sonucuna ulagilmistir.

1.2. Showrooming

Showrooming kavramu tiiketicilerin, herhangi bir kanal iizerinden muhtemel satin alma karar1
icin Uriinleri kargilagtirmalar1 ve triinleri, hizmetleri ilk elden degerlendirmek icin fiziksel
perakende magazalarin1 ziyaret etmeleri olarak tanimlanmaktadir. Ancak Bruns vd.
(2018:295) bu tamimin igeriginin yeterli olmadigi fikrini tagimaktadirlar. Showrooming
kavraminin tanimlanmas: ile ilgili tam bir fikir birligine ulasilamamis olsa da Gensler vd.
(2017), Kumar vd. (2017), Van Baal ve Dach, (2005) ve Bruns vd. (2018)’un yaptiklari
¢aligmalarda webrooming kavraminin igeriginde iiriinii magazada inceleyip, ¢evrimigi olarak
satin almaya vurgu yaptiklar goriilmektedir. Rapp vd. (2015) benzer sekilde, showrooming
davraniginda ¢evrimigi kanallardan satin alma davranisi gergeklestirmeden Once iiriinleri
fiziksel magazada iiriinle ilgili deneyim elde etmeye vurgu yapmaktadirlar. Arora vd. (2017)
ve Mehra vd. (2013) satin alma davranigindan 6nce magazalarda {iriinlerin denenmesinin, {iriin
hakkindaki siiregsel ve psikolojik belirsizliklerin azalmasina yardimci oldugunu
belirtmektedirler. Showrooming faaliyetinin tiiketiciler arasindaki yaygmligini tespit
edebilmek amaciyla Statista (2016) tarafindan ABD’de yapilan bir arastirmada, aligveris
yapan tiiketicilerin %68’inin aligveris yapmadan once showrooming faaliyetinde bulundugu

tespit edilmistir.
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Guardia ve Nevarez (2017) tarafindan yapilan aragtirmada ise, ¢evrimig¢i kanallardan satin
alma islemi gergeklestiren katihmcilarin  %48,5’inin  bir {riin  satin  alma islemi
gerceklestirmeden Once fiziksel magazalar ziyaret ederek iiriin ozellikleri hakkinda bilgi
topladiklari, Zaubitzer (2013) tarafindan yapilan arastirmada ¢evrimici kanallardan elektrikli
iriinler satin almada, tiiketicilerin %63’iiniin satin alma isleminden dnce fiziksel magazalar
ziyaret ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin siklikla showrooming davranislarinda bulundugu
goriilmistiir. Tiliketicilerin showrooming davranislarina yonlenmesini saglayan faktorler Ha ve
Stoel (2009) tarafindan yapilan arastirmada ¢evrimigi satis kanallarinin tiiketicilere dokunma
ve elle kontrol imkan1 vermemesi olarak tespit edilirken, Xia vd. (2004) ve Dutta vd. (2011)
tarafindan yapilan arastirmada kalitesiz bir {iriine yiliksek fiyat 6deme riskinden kaynakli
pismanlik yasama ihtimali olarak tespit edilmistir. Showrooming davranisini ortaya ¢ikaran
faktorler ile ilgili olarak Arora vd. (2017) tarafindan yapilan arastirma sonucunda; tiriine
dokunma ve satis personeli destegi tiiketicilerin ¢evrimici kanallari tercih etmeden once
magazaya gitmelerini saglayan en 6nemli unsurlar olarak ortaya ¢ikarken, ¢cevrimici kanallarin
daha disiik fiyat saglamasinin tiiketicilerin ¢evrimici kanallara yonelmesinde s6z konusu

nedenlere gore daha diisiik bir etkiye neden oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arora ve Sahney (2018)’in planli davranig teorisi ve teknoloji kabul modeli ¢ergevesinde,
showrooming faaliyetlerinin incelendigi c¢aligmada, fiziksel magazalarda iiriin aramanin
faydasi ve ¢evrimigi kanallardan satin alma faydasinin diizeyinin tiiketicilerin showrooming
davranist tizerinde belirleyici etkiye oldugu goriilmiistiir. Ayrica tiiketiciler diisiik kalitede
algiladiklar1 driinlere yiiksek fiyat Odememek icin de showrooming faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Kang (2018) tarafindan yapilan arastirmada, fiyat karsilagtirma, bilgi ihtiyaci,
sosyal etkilesim gibi faktorlerin showrooming tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Guardia
ve Nevarez (2017) ve Gensler vd. (2012) tarafindan yapilan arastirmalarda; cevrimigi
saticilarin, fiziksel magazalara gore daha az maliyete sahip olmasina bagli olarak daha diisiik
ticretle hizmet saglayabilmelerinin tiiketicileri magazada inceledikleri tirtinleri ¢evrimigi kanal
araciligl ile satin almaya yonlendirdigi sonucuna ulagilirken, Alm ve Melnick (2005)
tarafindan yapilan arastirmada; bazi bdolgelerde c¢evrimi¢i kanallar igin  vergi
azlhigi/yoklugundan dolay1 fiyatlarin daha diisiik olmasinin tiiketicilerin showrooming
faaliyetlerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte Rohm ve Swaminathan
(2004)’1n yaptiklart arastirmada bazi ¢evrimigi saticilarin ticretsiz génderim (kargo, posta vs.)
olanag1 saglanmasinin, iiriinleri ¢evrimici kanallardan satin almanin fiziksel magazadan satin

almaktan daha cazip olarak algilanmasina neden oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tiketiciler bir¢ok faktoriin etkisi ile fiziksel magazalarda inceledikleri irtinii ¢evrimigi
kanallardan satin alma egiliminde olabilmektedir. Tiiketicilerin bu egilimlerinin
yayginlagmasini kolaylagtiran faktoriin  teknolojik gelismeler oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Spaid ve Flint (2014)’in c¢alismasinda, showrooming faaliyetlerinin
yayginlagsmasinda etkili olan faktoriin artan mobil cihaz sayisi ve buna bagli olarak bireylerin
erisim kolayhigi elde etmesi oldugu sonucuna ulasilirken, Kumar vd. (2017)’nin yapmus
olduklar1 ¢alismada, mobil penetrasyonun genislemesiyle tiiketicilerin fiziksel magazalarin
i¢inde ve diger alanlarda perakendecilerin sunmus oldugu fiyatlart karsilastirabilme sansinin

showrooming faaliyetini arttirdig1 sonucuna ulagilmistir.
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S6z konusu kolayliklar tiiketicilerin fiziksel bir magazay1 gezerken bile ¢evrimigi kanallardan
iriin karsilagtirmasi yaparak, satin alma islemi gergeklestirmelerini saglamaktadir (Gray,
2013; Chou vd. 2016; Burns vd. 2018:296; Kowatsch ve Maass, 2010). Dominique-Ferreira
vd. (2016) tiiketicilerin artan fiyat duyarliliginin artiginin  showrooming davraniginin
artmasinda 6nemli bir yere sahip oldugunu ifade etmektedirler.

1.3. Dokunma ihtiyaci

Dokunma, bilgi edinmede duyusal bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Soars, 2009:294).
Dokunma, birgok tiirdeki iiriniin degerlendirilmesinde ve tirlin 6zelliklerinin anlagilmasinda
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin dokunma tercihleri farklilik gosterse de (Peck ve Childers,
2003b), daha onceki galigmalarin sonucunda elde edilen bulgular dokunmanin satin alma
tizerinde ¢ok 6nemli oldugu goriisiinii desteklemektedir (Citrin vd. 2003; Peck ve Childers,
2003a, 2003b, 2006; Peck ve Shu, 2009; Peck ve Wiggins, 2006; Shu ve Peck, 2007;
Yazdanparast ve Spears 2013).

Dokunma, alanyazinda iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Peck ve Childers (2003a)
dokunmaya dayali olarak bilgi elde edilmesi ve bu bilginin kullanilmas: siirecindeki bireysel
farkliliklar1 aragsal ve diirtlisel olarak iki boyutta incelemektedirler. Diirtiisel dokunmada
birey, cevreyi ve nesneyi dokunarak kesfetmeye zorlayan bir diirtii esliginde zevk alma
cabasindadir. Bu siiregte birey mutlaka satin alma niyetinde olmayabilir. Aragsal dokunmada
birey triin 6zelliklerinin (agirlik, doku, vb.) degerlendirilmesini yapabilmek igin bilgi
toplamaktadir (Workman ve Cho, 2013:253). Peck (2009) tarafindan herhangi bir satin alma
hedefi olmadan, hedonik deneyim i¢in yapilan dokunma faaliyeti diirtiisel olarak
adlandirilirken, bir iriinii satin alma amagli, dokunulan seyin 6zniteliklerini ortaya ¢ikarma
amaciyla yapilan dokunmay1 aragsal dokunma olarak ifade etmektedirler. Dokunma ihtiyaci
ile ilgili olarak alanyazinda yer alan c¢aligmalar incelendiginde; Peck ve Childers (2003a)
dokunma ihtiyact yiiksek olan bireylerde, dokunmanin bir giiven aract oldugunu ifade
etmektedirler. Bunun yaninda dokunma ihtiyaci diigiik olan bireylerin, giivenme egilimlerinde
dokunmanin roliiniin bulunmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Dokunma ihtiyacinin iiriinler
bazinda incelendigi ¢aligmalarda; kiyafet alimlarinda tiriinlerin dokusu, yumusakligi, agirligi
ve sicakliginin satin alma karar1 hakkinda dnemli bir yere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
(McCabe ve Nowlis, 2003; Peck ve Wiggins, 2006; Peck ve Childers, 2003a, 2003b). Ayrica
dokunmanin yaninda dokunmanin siiresinin de 6nemli oldugu distiniilmektedir. Wolf vd.
(2006) tarafindan dokunma siiresinin aitlik hissi ve algilanan deger tizerindeki etkisini tespit
etmek i¢in gergeklestirdikleri deneyde, bir {irtine dokunma siiresinin, iirliniin deger ve iiriinii
sahiplenme diizeylerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Deneyde uzun siire
dokunulan tiriinlerin daha az dokunulan {iriine gore, yiiksek diizeyde sahiplenildigi ve {irtiniin
yiikksek diizeyde degerli olarak algilandigt sonucuna ulagilmistir. Dokunma ihtiyacinin
seviyesinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6énemli bir yere sahip oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Yazdanparast ve Spears (2013) tarafindan yapilan arastirmada dokunma
olmadig1 durumlarda tiiketicinin karar mekanizmasmin ne sekilde isledigiyle ilgili su
sonuglara ulagilmistir; dokunma olmadigi durumlarda tiiketicinin olumlu ruh hali, fiyat
promosyonlart ve tiiketicinin satin alacagi iiriin iizerindeki uzmanligi, satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Yani tiiketiciler bazt durumlarda satin almak istedikleri iiriine
dokunamasalar da iriine karsi giiven algilari yiiksek ise satin alma egilimi
gosterebilmektedirler.
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Giiven diizeyinin tiiketicilerin dokunma ihtiyaci ile olan iligkisini ortaya koyan farkli bir
caligmada (Benito vd. 2015) markanin giivenilir olarak algilanmasi durumunda tiiketicilerin
dokunma ihtiyacinin azaldigi tespit edilmistir. Workman (2010) tarafindan tiiketicilerin
dokunma ihtiyaglarimin bireysel farkliliklar agisindan incelendigi ¢aliymada; kendisini moday1
belirleyen temsilciler olarak goéren kisilerin, kendini moday: takip eden bireyler olarak goren

kisilere gore daha yiiksek diizeyde dokunma ihtiyaci oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ayrica kadmlarin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde dokunma ihtiyaci hissettikleri
sonucuna ulasilmistir. Cinsiyet farkliliklarinin dokunma ihtiyacini ne sekilde etkiledigini tespit
etmek amaciyla Lee vd. (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise kadinlarin erkeklere oranla
daha yiiksek diizeyde diirtiisel ve aragsal dokunma ihtiyaci hissettikleri sonucuna ulasilmastir.
Dokunma ihtiyacin1 etkileyen faktorlerin tespit edilmesi i¢in Peck ve Johnson (2011)
tarafindan yapilan ¢alismada diirtiisel dokunma diizeyi yiiksek olanlar agisindan dokunmanin
ikna ediciliginin daha yiiksek oldugu tespit edilirken, Cho ve Workman (2015) tarafindan
yapilan arastirmada iriiniin estetiginin yiiksek olarak algilanmasinin dokunma ihtiyacini

azaltt1g1 yoniinde sonuca ulasilmistir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin amaci, 6nemi, aragtirmanin 6rneklemi, arastirmada
kullanilan veri toplama araglar1 ve analiz teknikleri hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketiciler satin alma siirecinde dokunmay1 ¢eligkiyi azaltma ve bilgi edinme araci olarak
kullanmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan ¢evrimigi
satis kanallar1 dokunma ile elde edilen bilginin Oniine ge¢cmektedir. Tiiketiciler ¢evrimigi
kanallarin bu agindan eksikligini fiziksel magazalar1 ziyaret ederek giderebilmektedir.
Kanallar arasinda meydana gelen gegisler, tiiketiciler tarafindan satin alma siirecindeki
karmagsikligi gidermede bir yontem olarak kullanilabilmektedir. Caligmanin amaci;
tiiketicilerin showrooming ve webrooming faaliyetlerinin dokunma ihtiyaci agisindan
profillerinin belirlenmesidir. Dokunma ihtiyact agisindan bakildiginda tiiketicilerin kanallar
arasindaki gegislerinin ne yonde gerceklesebilecegi ongoriillmeye calisilmaktadir. Arastirmada
elde edilecek sonug tiiketicilerin dokunma ihtiyaci esliginde webrooming ve showrooming
egilimlerinin tespit edilmesi, miisteri profillerinin belirlenebilmesi agisindan 6nem
tagimaktadir. Aragtirmada elde edilecek sonuglarin tiiketicilerin aligverig kanallarini segimleri

hakkinda 6ngoriicii bilgi saglayacagi diistiniilmektedir.
2.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmada veri elde edebilmek amaciyla 260 kisi ile anket calismasi yapilmistir.
Aragtirmada Orneklem biiyiikliigii belirlenirken Hair vd. (2014) tarafindan uygun goriilen
orneklem belirleme temel siirlamalar1 esas alimmstir. Olgeklerde yer alan her madde icin 10
kisiye ulasilmasi hedeflenmis ve veri toplama siirecinde 260 (24 madde i¢in en az 240) kisiye
ulasildiginda veri toplama siireci sonlandirilmistir. Orneklem sayisiin artisinin anlamlilik
seviyesine etki ediyor olmasi (p degeri) de géz 6niine alinarak 6rneklem sayist uygun seviyede
tutulmaya ¢aligilmustir.
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Aragtirmada ulagilan 260 kisiden ikisinin 18 yagin altinda olmasi, iki kisinin ise uygun
cevaplama islemi yapmamasindan dolay1 s6z konusu katilimcilar arastirma kapsami disinda

birakilmustir.

Analizlere 256 kisinin vermis oldugu bilgilerle devam edilmistir. Arastirma kapsaminda yer
alan kisilerin tamami1 daha 6nce en az bir kez ¢evrimici kanallardan (kendi adina iiyelik ile ya
da baska birisinin iyeligi iizerinden) aligveris yapmustir. Arastrmanin Ornekleminin
belirlenmesinde kolayda 6rneklem teknigi kullanilmistir. Kolayda drneklem teknigi olasiliksiz

ornekleme tiirlerinden birisidir.

Ornekleme ulasmada hizli, diisiik maliyetli olma acisindan tasarruf saglamakla birlikte,
katilimcilarin aragtirmada yer almasinda esit sans saglamamak agisindan olumsuzluk

tagimaktadir (Kog¢ Bagaran, 2017; Gravetter ve Forzano, 2012).

2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclar1 ve Analiz Teknikleri

Aragtirmada veri elde edebilmek igin anket calismasi yapilmistir. Arastirmada kullanilan anket
formu demografik sorular ve dlgeklerden olugsmaktadir. Anket formunun olusturulmasinda 11
demografik soru kullanilmigtir. Arastirmada ayrica Peck ve Childers (2003a) tarafindan
olusturulan Dokunma Ihtiyac1 Olcegi (4 madde), Stevenson vd. (2000) tarafindan olusturulan
Cevrimici Aligveris Tutumu Olgegi (5 madde), Westaby vd. (2005) tarafindan olusturulan
Cevrimigi Satin Alma Nedenleri Olgegi (3 madde), Chandon vd. (2000) ve Gensler vd. (2017)
tarafindan olusturulan Showrooming Faydas: Olcegi (5 madde), Bruns vd. (2018) tarafindan
olusturulan Showrooming Olgegi (4 madde) ve Arora ve Sahney (2018) tarafindan olusturulan
Webrooming Olcegi (3 madde) kullamlmistir. Verilerin toplanmasinda 10’lu  likert
derecelendirmesi  kullanilmistir (1: kesinlikle katilmiyorum/10: kesinlikle katiliyorum).
Arastirmada kullanilan anket formu katilimcilara 19 Aralik 2018 -16 Ocak 2019 tarihleri
arasinda g¢evrimi¢i olarak dagitilmistir. Katilimecilar ankete goniillillik esasina dayanarak
cevaplar vermislerdir. Katilimcilarin yanitladiklar1 anket formu i¢in ayrica etik kurul formu da

almmigtir.

3. Aragtirmanin Bulgulari

Tammlayict Ozellikler

Olgekler aracilityla elde edilen verilerin analizinde SPSS 22 paket programi kullanilmustir.
Verilerin analizinde tamimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi, fark testleri ve K-Means
kiimeleme analizi kullanilmistir. Tiiketicilerin webrooming ve showrooming faaliyetlerinin
dokunma ihtiyaci agisindan incelendigi bu g¢alismada yer alan katilimcilarin demografik

ozellikleri Tablo 1’de yer almaktadir.
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ARASTIRMA MAKALESI

Tablo 1: Katilime1 Ozellikleri

Degisken Ozellik Kisi Yiizde | Degisken | Ozellik Kisi | Yiizde
Cinsiyet Kadin 124 %48,6 Medeni Evli 91 %35,8
Erkek 131 | %514 Durum Bekar 163 | %64,2
Toplam 255 %100,0 Toplam 254 | %100,0
Egitim Ilkégretim 2 %,8 Gelir 1600 ve alt1 70 %28,1
Durumunuz || jse 16 %6,3 Durumu 1601-2500 TL 49 | %19,7
Universite 143 %56,3 2501-3500 TL 35 %14,1
')_('ﬁksek 63 %24,8 3501-4500 TL 35 %14,1
lisans
Doktora 30 %11,8 4501-5500 TL 25 | %10,0
Toplam 254 %100,0 5501 ve tizeri 35 %14,1
Yasiniz 18-24 60 %23,5 Giinliik 1 saatten az 17 %6,7
25-34 163 | %63,9 internet [ 1.3 saat 104 | %40,9
35-44 26 | %102 l‘l‘]‘(‘l'l;‘l“m 4-6 saat 92 | %36,2
45-54 6 %2,4 7 saat ve daha a1 %16,1
fazla
Toplam 255 %100,0 Toplam 254 | %100,0
Cahsma Ozel sektor 67 %26,3 internet 1 haftadan az 85 %34,0
Durumu calisan1 iizerinden
Kamu 61 %23,9 enson. 1 haftaile 1 ay 76 %30,4
personeli ahgveris arasinda
Ogrenci 72 | %28,2 1-3ayarasinda | 34 | %13,6
Ev hanimi 10 %3,9 3 - 6 ay arasinda 22 %8,8
Kendi isi 15 %5,9 6 - 12 ay arasi 14 | %5,6
Calismiyor 22 %8,6 1 yildan ¢ok 19 | %7,6
Diger 8 | %31 Toplam o5o | %1000
Toplam 255 %100,0
Daha énce Evet 246 %96,5 Son bir Hi¢ yapmadim 24 | %9,4
internetten [ Hayir 9 %3,5 yilda 1-4 kez 86 | %337
ahgveris Toplam 255 | %1000 | Nermet Mo ges %204
yaptimz mi? iizerinden
(kendi kac defa 52
iiyeligi) aligveris
Giinliik Magaza 161 %63,4 yaptimz? 10 ve lizeri 93 | %36,5
gltiyi(‘;} Internet 93 %36,6 Toplam %100,0
k:fl‘l‘; ni‘lan Toplam 254 | %100,0 255
kanal

Arastirmada yer alan tliketicilerin %48,6’s1 kadin iken %51,41i erkeklerden olusmaktadir.
Tiiketicilerin %35,8’1 evli, %64,2’si bekarlardan olusurken, %0,8’1 ilkdgretim, %6,3’1 lise,
%56,3’1 tiniversite, %24,8’1 yiiksek lisans ve %11,8’1 doktora diizeyinde egitim ge¢cmisine

sahiptir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %23,5’1 18-24 yas arasinda iken, %63,9’u 25-34 yas

arasinda, %10,2’si 35-44 yasa arasinda ve %2,4’1 45 yas ve iizerindeki yas gruplarinda yer

almaktadir. Katilimcilarin ¢alisma durumu incelendiginde; %26,3iiniin 6zel sektor calisant,

%23,9’unun kamu personeli, %28,2’sinin 6grenci, %3,9’unun ev hanimi, %5,9’unun kendi isi

ile ilgilendigi, %8,6’smin ¢aligmayan kisilerden olustugu goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir

durumu 6zellikleri incelendiginde;%?28,1’inin 1600 TL altinda gelire sahip oldugu goriiliirken,
%19,7’sinin 1601-2500 TL arasinda, %14,1°1 2501-3500 TL arasinda %14,1’1 3501-4500 TL
arasinda, %10’u 4501-5500 TL arasinda ve %14,1’1 5501 TL ve iizerinde gelire sahip oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin internet kullanim sikliginin ¢evrimici kanal veya fiziki magaza

kullanim aligkanliklar1 ile iliski olarak diistiniilmiis ve tiiketicilerin internet kullanim

ozellikleri tespit edilmeye ¢alisilmigtir.

Elde edilen bilgiler 1s18inda katilimcilarin yarisindan fazlasinin giinde 4 saat ve tizerinde

internet kullanimi gergeklestirdigini ifade etmek miimkiindiir.

28




Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(2), 20-40 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi:10.03.2020 Kabul tarihi: 02.11.2020

DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/2.20-40

En son ne zaman internet {izerinden aligveris yaptig ile ilgili soruya tiiketicilerin %34’i 1
haftadan az, %30,4’i 1 hafta ile 1 ay arasinda, %13,6’s1 1-3 ay arasinda, %8,8’1 3-6 ay
arasinda, %5,6’s1 6 ay-1 yila arasinda cevabi verirken, %7,6’s1 1 yildan daha fazla cevabi
vermistir. Katilimcilarin goéreceli olarak internet kanalini yogun sekilde kullandigint ve ¢ogu
katillmcinin 1 aydan kisa silirede aligveris yapma egiliminde oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Katilimcilarin son 1 yil igerisindeki aligveris sikligt incelendiginde; %9,4’1
aligveris yapmadigini ifade ederken, %33,7°si 1-4 kez arasinda, %204’ 5-9 kez araliginda,
%10 ve lizerinde aligveris yaptigint ifade etmistir. Giinliik ihtiyaclar diginda katilimcilarin
kanal secimleri incelendiginde; %63,4’ti fiziki magazalar1 %36,6’s1 cogunlukla internet

kanalini tercih ettigini ifade etmistir.
Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada yer alan 6l¢lim araglarinin giivenilirlik degerlerinin Olgiilebilmesi i¢in yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir. Giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s
Alpha degerinin st i¢in Hair vd. (2014) tarafindan uygun goriilen 0,60 degeri esas

almmistir.
Tablo 2: Giivenilirlik Degerleri

Boyut Cronbach’s Alpha Madde sayisi
Dokunma ihtiyact 0,709 4
Cevrimigi aligveris tutumu 0,638 5
Cevrimigi satin alma nedeni 0,632 2
Showrooming faydasi 0,779 4
Showrooming 0,878 4
Webrooming 0,894 2

Arastirmada kullanilan 6l¢lim araglarinin giivenilirlik degerleri ile ilgili olarak yapilan
giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmistir. Elde edilen sonuglar su
sekildedir; dokunma ihtiyac1 Olgeginde yer alan ifadelerin giivenilirlik degerinin 0,709
diizeyinde, ¢evrimici aligveris tutumu olgeginin giivenilirlik degerinin 0,638, ¢evrimigi satin
alma nedeni Olceginin giivenilirlik degerinin 0,632, showrooming faydasi Olgeginin
giivenilirlik degerinin 0,779, showrooming egilimi Slgeginin giivenilirlik degerinin 0,878 ve
webrooming dlgeginin gilivenilirlik degerinin 0,894 oldugu tespit edilmistir. Cevrimigi satin
alma nedeni, showrooming ve webrooming oOl¢eginde yer alan birer madde giivenilirlik
katsayisin1 onemli derecede diisiirdiigii i¢in aragtirma kapsaminda ¢ikarilmistir. Arastirma
kapsamindan atilan maddelerin tespit edilmesinde Hair vd. (2014) tarafindan uygun goriilen
kisitlar kullanilmigstir. S6z konusu kisitlar; maddelerin 6lgegin giivenilirlik katsayisin1 énemli
diizeyde diistiriiyor olmasi, 6l¢eklerde maddeler arasi korelasyon degerlerinin 0,40 diizeyinin
altinda olmasi, 6lgekte yer alan madde sayisinin madde atildiktan sonra en az iki olacak
sekilde korunabilmesidir. Elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilarina, dl¢eklerde yer alan
ifadelerin ve Olgeklerin aragtirmada kullanilmasi i¢in uygun oldugunu ifade etmek

mimkiindiir.
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Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligverise karsi tutumlari, webrooming, showrooming, dokunma
ihtiyact yonlerinden tutumlarinin diizeylerinin tespit edilebilmesi i¢in, katilime1 cevaplarinin
boyutlar bazinda incelenmesi saglanmistir. Boyutlarin ortalama degerleri en diisiik 1.00, en
yliksek 10.00 olacak sekildedir.

Tablo 3: Genel Ortalamalar

Boyutlar Ortalama St. Sapma
Webrooming 8,0159 2,26566
Showrooming faydasi 7,6932 1,99111
Dokunma ihtiyaci 6,9222 2,02787
Cevrimigi aligveris tutumu 6,4902 1,91981
Cevrimigi satin alma nedeni 6,4190 2,70515
Showrooming 6,2164 2,56142

Tablo 3 incelendiginde, arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin ¢evrimici kanallardan
bilgi toplama ve sonrasinda aligveris icin fiziki magazalar1 ziyaret etme egilimlerinin yiiksek
diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin magazalar ziyaret ederek bilgi toplama
faaliyetini faydali bir aktivite olarak algiladiklari goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin aligveris kanallarini bir biitiin halinde kullanma egiliminde olduklarmi ifade
etmek miimkiindiir. Yani c¢oklu kanal kullanimina olumlu bir bakis agisinin oldugu
goriilmektedir. Ayrica arastirmada yer alan tiiketicilerin dokunma ihtiyaci yiiksek ve ¢evrimigi
aligverige kars1 tutumlarinin olumlu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Cevrimici kanallardan
aligveris deneyimlerinin ise ¢ekimser diizeyde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
tiiketicilerin showrooming davranislarinda bulunma ile ilgili tutumlarinin webrooming
davranisinda bulunmaya karst olan tutumlarina kiyasla daha diisikk oldugunu ifade etmekte

mumkindir.
Fark testleri

Tiiketicilerin webrooming, showrooming ve dokunma ihtiyaglar1 ile iliskilendirilen Sl¢iim
araclarma katilimcilar tarafindan verilmis olan cevaplarin katilimcilarin  tanimlayici
ozelliklerine gore anlamli sekilde farklilik olusturup olusturmadigini test edebilmek amaciyla
Tek Yonli ANOVA Testi ve Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir. Bagimsiz Orneklem T-
testi ve Tek Yonlii ANOVA Testlerinin en temel varsayimi olan normal dagilim sartinin
saglanmasinda c¢arpiklik ve basiklik degerleri esas alimmustir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2.5 ve 2.5 arasinda olmasina bagl olarak Tabachnick ve Fidell (2013), George
ve Mallery (2010) ve Hair vd. (2014)’ne gére normal dagilim varsayilabilir. Demografik

Ozelliklere gore istatistiki olarak anlamli olan sonuglar 6zetlenerek asagida sunulmustur.
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Tablo 4: Magaza ve Internet Kanali Segiminden Kaynakli Farkliliklar

. Magaza 7,4391"

Dokunma ihtiyac: Internet kanali 6,0571"

et s Cevrimigi satin alma Magaza 7,2704"

Glunl}.llilhltlyacm diginda nedeni Internet kanali 5,0108"

o’an uruner . . Magaza 7,2834"

diistiniildiigiinde aligveris Showrooming faydasi : >
.. o Internet kanali 8,3629

icin en sik kullandiginiz Magaza = 8605

kanal hangisidir? i = .

9 Showrooming Internet kanali 6,7903"

Cevrimici al i< tutu Magaza 5,9119"

CVIIMIgL AUSVErs UM 17, e et kanali 7,4812"

Yapilan T-Testi sonucunda katilimeilarin giinliik ihtiyaglar digindaki en ¢ok kullandiklari
aligveris kanalmin (magaza ve internet kanalinin) arastirmanin degiskenleri agisindan
meydana getirdigi farkliliklar ile ilgili bulgular Tablo 4’te yer almaktadir. Glinlikk ihtiyag
disindaki riinler g6z Oniine alindiginda magaza kanalim yiiksek diizeyde kullanan
tilketicilerin dokunma ihtiyacinin yiiksek, ¢cevrimici kanallara bakis acilarinin olumsuz oldugu
goriilmektedir. Giinliik ihtiyaglar diginda aligveris i¢in internet kanalini yiiksek diizeyde segen
tiketicilerin showrooming faaliyetlerini faydali gordiigii, aligveris esnasinda showrooming
davraniglarinda bulundugu ve cevrimici aligverise karst olumlu bir yaklagima sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 5: Cevrimici Kanallardan Yapilan Son Alisverisin Uzerinden Gegen Zamandan Kaynakli
Farkliliklar

1 ay ile 3 ay arasinda (-1,46376)*
Dokunma ihtiyaci 1 haftadan az 6 ay ile 12 ay arasinda (-2,38393)*
1 yildan daha fazla (-1,85020)*
3 ay ile 6 ay arasinda (-1,94652)*
6 ay ile 12 ay arasinda (-2,44328)*
1 yildan daha fazla (-2,70915)*
1 haftadan az (-1,65229)*

Cevrimigi satin 1 haftadan az
alma nedeni

Showrooming

En son ne zaman 1 yildan daha fazla

alisveris faydasi lhafta ile 1 ay arasinda (-1,68778)*
o 6ayile 12 ay 1 haftadan az (-2,47321)*
gevrimicl Showrooming arasinda 1 hafta ile 1 ay arasinda (-2,12547)*
1 ay ile 3 ay arasinda (-2,29517)*
6ayile 12 ay 1 haftadan az (-2,56975)*
o arasinda 1 hafta ile 1 ay arasinda (-2,18524)*
Cevrimigi

3 ay ile 6 ay arasinda (-2,03084)*
1 haftadan az (-2,04395)*
1 hafta ile 1 ay arasinda (-1,65944)*

aligveris tutumu

1 yildan daha fazla

Tablo 5’te ¢evrimigi kanallardan yapilan aligverisin tizerinden gegcen zamana gore tiiketicilerin
webrooming, showrooming ve dokunma ihtiyaci hakkindaki gorislerinde meydana gelen
farklara ait Tek Yonlii ANOVA Testi sonuglart yer almaktadir. Dokunma ihtiyact agisindan
incelendiginde, bir haftadan daha az siire igerisinde ¢evrimig¢i kanallardan aligveris yapmis
olan tiiketiciler, 1-3 ay, 6-12 ay ve 1 yildan fazla siiredir aligveris yapmamis olan tiiketicilere
gore daha disiik diizeyde dokunma ihtiyacina sahiptirler. Cevrimigi kanallardan satin almay1
olumsuz olarak degerlendirenlerin verdikleri cevaplar incelendiginde bir haftadan daha kisa
siire icinde cevrimici kanallardan aligveris yapmis olanlarin 3 ay ve sonrasinda aligveris
yapmig olan gruplara gore g¢evrimi¢i kanallara gore daha olumlu goriise sahip olduklart
gorligmektedir. Yani, yakin zamanda cevrimici kanallar1 kullanmis olanlar diger tiiketicilere

gore ¢evrimigi aligverise daha olumlu bakis agisina sahiptirler.

Bir yildan fazla siiredir ¢evrimici kanallardan aligveris yapmamis olan tiiketiciler, bir aydan
daha kisa siire igerisinde c¢evrimi¢i kanallardan aligveris yapmis olan tiiketicilere gore
showrooming faaliyetlerini daha az faydali olarak algilamaktadir.
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ARASTIRMA MAKALESI

Cevrimici kanallardan yapilan aligverisinin iizerinden 6-12 ay araliginda bir siire ge¢mis olan
tiiketicilerin 3 aydan daha kisa siire igerisinde aligveris yapmis olan tiiketicilere gore daha az
showrooming faaliyetinde bulunduklari goriilmektedir. Yani yakin zamanda ¢evrimigi
kanallardan aligveris yapmis olan tiiketicilerin showrooming aktivitesini daha ¢ok
benimsediklerini ifade etmek miimkiindiir. Cevrimic¢i kanaldan aligveris yapmaya karsi
tutumlar agisindan incelendiginde ¢evrimigi kanallardan alisverisinin iizerinden 6 aydan fazla
siire gegmis olan tiiketicilerin, 6 aydan daha az siire gegmis olan tiiketicilere gore ¢evrimici
kanallardan yapilan aligverise daha olumsuz yaklastiklarini ifade etmek miimkiindiir. Benzer
sonuglar 1 yildan fazla siiredir aligveris yapmamus tiiketiciler icinde elde edilmistir. Yakin
zamanda cevrimi¢i kanallardan aligveris yapmis olan tiiketicilerin diger tiiketicilere gore

¢evrimigi kanallara olan tutumu daha olumludur.

Tablo 6: Son Bir Yil iginde Internet Kanalinda Yapilan Aligveris Sayilarindan Kaynakli Farkliliklar

Hi¢ yapmadim (-2,07337)*
Dokunma ihtiyaci | 10 ve {izeri 1-4 defa (-1,39769)*
5-9 defa (-1,27258)*
Hic yapmadim 5-0 defa (1,67224)*
Cevrimigi satin 10 ve tizeri 2,55435)*
alma nedeni 5-9 defa (1,29321)*
1-4 defa 10 ve iizeri (2,17532)*
Son bir yilda Hig yapmadim 5-9 defa (-1,95105)*
internet Showrooming 10 ve iizeri (-1,59758)*
tizerinden kag | faydast 1-4 defa 5-9 defa (-1,54899)*
defa aligveris 10 ve iizeri (-1,19552)*
yaptiniz? . 5-9 defa (-1,76839)*
Showrooming Hic yapmadim 10 ve iizeri (-1,72554)*
14 defa 5-0 defa (-1,62172)*
10 ve iizeri (-1,57887)*
Hig yapmadim 5-9 defa (-_1,93813)*
Cevrimigi 10 ve iizeri (-2,50815)*
aligveris tutumu 5-9 defa (-1,03153)*
1-4 defa 10 ve iizeri (-1,60155)*

Tablo 6’da arastirmaya katilan tiiketicilerin son bir y1l icerisinde internet kanalini kullanarak
yapmis olduklar1 aligveris sayilarindan kaynakli olarak webrooming, showrooming ve
dokunma ihtiyact acisindan meydana gelen farkliliklar ile ilgili Tek Yonlii ANOVA Testi
sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore son bir yilda 10 defa ve tizerinde internet
kanalim1 kullanarak aligveris yapmis olan katilimcilarin daha az yapmis olanlara gére daha
diisiik seviyede dokunma ihtiyact oldugu tespit edilmistir. Son bir yil igerisinde internet
kanalin1 hi¢ kullanmayan ya da 1-4 defa satin alma yapmis olanlarin 5-9 ve 10 ve iizeri defa
satin alma islemi yapmis olanlara gore daha yiiksek diizeyde ¢evrimigi kanallardan aligverigi
olumsuz (¢evrimic¢i satin alma nedeni) algiladiklar1 tespit edilmistir. Son bir yil icerisinde
internet kanalin1 hi¢ kullanmayan ya da 1-4 defa satin alma yapmis olanlarin 5-9 ve 10 ve
iizeri defa satin alma iglemi yapmis olanlara kiyasla showrooming faaliyetlerinde bulunma,
showrooming faaliyetlerini faydali bulma ve g¢evrimi¢i kanallardan aligveris yapmay1 daha

olumsuz sekilde degerlendirdikleri goriilmektedir.
K-Means (K-Ortalamalar) Algoritmasi

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin webrooming, showrooming, dokunma ihtiyaci ve
¢evrimigi aligverige karsi olan tutumlart agisinda yakin olduklart gruplarin tespit edilebilmesi

icin K-Means Kiimeleme Analizi yapilmaktadir.
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K-Means (k-ortalamalar) analizi ilk olarak MacQueen (1967) tarafindan ortaya koyulmustur.
K-Means algoritmasinda ¢ok sayidaki veriden ve degiskenden az sayida kiime olusturulmaya
calisilmaktadir. Verilerin kiimelenmesinde miidahalesiz olarak kiimeleme yapilmaktadir.
Algoritmaya gore k baslangi¢ merkezinden baslayarak en yakin kiime merkezine atama
yapilmaktadir. K-Means algoritmasinda ilk adim olarak her bir 6rnek en yakin olarak secilmis
kiime merkezine atanmaktadir. Orneklerin kiimelere girisi ile birlikte drneklerin ortalamasina
bagli olarak kiime merkezi giincellenmektedir (Jain, 2010; Tekin, 2018). K-Means algoritmasi
4 agama ile gerceklesmektedir; baslangi¢ asamasi (rastgele kiimeye atanma), tekrar agamasi
(verilerin ortalamasina bagli olarak kiime merkezini hesaplama, her nesnenin kiimelere olan
uzakligimim hesaplanmasi, karesel hata fonksiyonunun hesaplanmasi), iyilestirme asamasi (her
nesnenin en yakin kiimeye atanmasi) ve durma asamasidir (nesnelerin hareketine uygun
kiimenin olmamasi) (Wicaksono vd. 2017; Tekin, 2018). K-Means algoritmasimim en temel
ozelligi degiskenler ve veriler arasindaki mesafeye dayali olarak islem yapilmasidir.
Degiskenler arasi iligkiler g6z ardi edilir ve degiskenlerin aldigi degerlerin sayisal
uzakliklarima goére adimlar gerceklestirilir. K-Means algoritmasinin SPSS 22 paket
programinda uygulanmasindan dolay1 yukaridaki asamalar paket program tarafindan
gergeklestirilmektedir. Asagida yer alan Tablo 4, K-Means Analizi sonucunda olugmaktadir.
Tablo 4, iki farkli analiz sonucunu i¢ermektedir. Tablonun ilk kisminda degiskenlerin kiime
iiyelikleri ve kiimeye iiyeliklerindeki ortalama degerleri yer almaktadir. ikinci béliimde ise K-
Means Analizi sonucundan olusan ve degiskenlerin birbirlerinden ortama olarak farkli
oldugunu (degiskenler arasindaki mesafeyi) gosteren ANOVA testi sonuglart bulunmaktadir.
Anlamlilik (0,05 diizeyinde) her bir degiskenin digerlerinden olan istatistiki farkini
gostermektedir. Elde edilen degerin p<0,050 olmasi degiskenlerin arasindaki mesafenin

anlaml diizeyde yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4: K-Means Kiimeleme Analizi Sonuglari

Kiime
1 2 3
(¢evrimigi kanal (magaza kanali (¢oklu kanal
kullanicilarr) kullanicilarr) kullanicilarr)
Dokunma ihtiyac1 5,02 7,50 7,87
Cevrimici Satin Alma Nedeni 3,35 7,69 7,70
Showrooming Faydasi 8,59 5,69 8,71
Showrooming 6,86 3,60 7,86
Webrooming 8,81 6,18 8,96
Cevrimici Ahsveris Tutumu 8,16 4,89 6,53
ANOVA
Kiime Hata F Anlamhhk
Ortalama kare s.d. Ortalama kare s.d.
Dokunma ihtiyact 186,910 2 2,684 244 69,650 ,000
Cevrimigi  satin  alma| 480,450 2 3,550 244 135,352 ,000
nedeni
Showrooming faydasi 237,908 2 1,918 244 124,030 ,000
Showrooming 415,724 2 3,211 244 129,462 ,000
\Webrooming 198,156 2 3,498 244 56,650 ,000
Cevrimigi aligverig 202,050 2 2,085 244 96,919 ,000
tutumu
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Dokunma ihtiyaci agisindan bakildiginda, Tablo 4’te yer alan bilgilerle gruplar i¢in su
yorumlart yapmak miimkiindiir; birinci grupta, dokunma ihtiyac1 diisiik olan tiiketicilerin
cevrimici kanallardan aligverise karsi tutumlarinin yiiksek diizeyde olumlu, ¢evrimigi kanallar
olumsuz olarak algilama diizeylerinin diisik (¢evrimi¢i satin alma nedeni) oldugu
goriilmektedir. Ayrica showrooming faaliyetlerinde bulunmay1 ¢ok yiiksek diizeyde faydali
bulduklari, showrooming davranisinda bulunma egilimlerinin yiiksek ve webrooming
davranisinda bulunma egilimlerinin ¢ok yiiksek oldugu gériilmektedir. Ikinci grupta dokunma
ihtiyac1 yiiksek olanlarin ¢evrimigi kanallardan aligverisi olumsuz algilama diizeylerinin
yliksek (cevrimici satin alma nedeni), showrooming faaliyetlerini faydali bulma diizeyleri
kararsizlik diizeyinde, showrooming faaliyetinde bulunma egilimleri diisiik, webrooming
faaliyetinde bulunma egilimlerinin ¢ok yiiksek ve ¢cevrimici aligverise karsi tutumlarmin diistik
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ugiincii grupta dokunma ihtiyaci yiiksek olanlarin
cevrimigi kanallardan aligverisi olumsuz algilama diizeylerinin yiiksek (¢evrimigi satin alma
nedeni), showrooming faaliyetlerini faydali bulma diizeyleri ¢ok yiiksek, showrooming
faaliyetlerinde bulunma egilimlerinin yiiksek, webrooming faaliyetlerinde bulunma
egilimlerinin ¢ok yiliksek ve ¢evrimigi aligverise karst olan tutumlarinin yiiksek oldugu
gorililmiistiir. Ayrica tabloda yer alan kiime gruplar1 degiskenlere verilen cevaplara istinaden
isimlendirilmistir. Analizler sonucunda ii¢ kiime tespit edilmistir. Yukarida yer alan
aciklamalar da gz Oniine alinarak ilk kiimede yer alan tiiketiciler “cevrimici kanal
kullanicilar1”, “magaza kanali kullanicilari” ve “coklu kanal kullanicilar1” olarak

adlandirilmgtir.

Sonugclar

Tiiketicilerin satin almada karar verme siireci ¢ok karmagik sekilde islemektedir. Son yillarda
teknolojide meydana gelen degismeler karar verme siireci ve satin alma kanallarinin daha da
farkli bir hale gelmesine neden olmustur. Tiiketiciler bir¢ok kanal arasinda gezerek satin alma
karar1 vermektedir. Tiiketiciler satin alma siirecini gevrimi¢i kanallardan bilgi arastirmast
yaptiktan sonra fiziki magazalardan aligveris yapma (webrooming) veya fiziki magazalardan
bilgi arastirmasi yaptiktan sonra gevrimi¢i kanallardan aligveris yapma ya da her iki durumu
da karmasik sekilde kullanma seklinde gerceklestirebilmektedir. Ancak tiiketicileri kanallar
arasinda gezmeye yoOnlendiren fiyat, giliven, risk ve dokunma ihtiyaci gibi faktorler
bulunmaktadir. Bu arastirmada ise tiiketicilerin dokunma ihtiyaclar1 agisindan g¢evrimigi
webrooming ve showrooming davranis egilimleri agisindan profillendirilmesi amaglanmastir.
Ayrica tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan webrooming, showrooming ve dokunma

ihtiyaci 6zellikleri de belirlenmeye galisiimistir.

Arastirmada yer alan oOlgeklerdeki ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi incelendiginde,
katilimeilarin yiiksek diizeyde c¢evrimigi kanallari ziyaret ettikten sonra fiziki magazalardan
aligveris yapma egiliminde olduklari goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin magazalarda
gezerek bilgi edinmenin faydali bir faaliyet oldugu konusunda diisiinceye sahip olduklart
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin dokunma ihtiyaclarinin yiiksek

oldugunu goriilmektedir.

Bunun yaninda katilimcilarin cevrimigi aligverige karsi tutumlari ve magazalart gezerek
internetten satin alma egilimleri olumlu sayilabilecek diizeyde iken, ¢evrimigi satin almanin

faydalarina kars1 bakis acilar1 olumsuz sayilabilecek seviyededir.
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak webrooming, showrooming ve dokunma
ihtiyaglarinin nasil farklilagtigini tespit etmek iizere yapilan fark testleri sonucunda bazi
bulgular elde edilmistir. Bulgulara gore; dokunma ihtiyaci yiiksek olan ve ¢evrimigi kanallara
olumsuz yaklasan olan tiiketicilerin giinliik ihtiya¢lar digindaki aligverislerini de magazalardan
yapma egiliminde olduklar1 goriilmiigtiir. Bunun yaninda cevrimigi kanallardan aligverise
olumlu yaklasan ve showrooming faaliyetine olumlu yaklasan tiiketicilerin ¢evrimici kanallari
daha yogun kullanma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Ancak dikkat edilebilecek konu ise
internet kanalin1 kullanan kisilerin ayn1 zamanda magazalardan bilgi toplama faaliyetlerinde
de bulunuyor olmasidir. S6z konusu tiiketicilerin bilgi alma-belirsizligi azaltmada kanallar
arasinda gezindiklerini diisiinmek miimkiindiir. Tiiketicilerin internet kanalindan en son
yaptiklar1 aligverisin iizerinden gecen silireye gore webrooming, showrooming ve dokunma
ihtiyaglarinin nasil farklilastigini tespit etmek iizere yapilan analiz sonucunda bazi sonuglara
ulagtlmistir. Kisa zaman periyodunda internet kanalini kullanarak aligveris yapmis olan
tiiketicilerin dokunma ihtiyaclarinin daha diisik oldugu, ¢evrimici aligveris deneyimi ve
tutumlarinin daha olumlu oldugu, showrooming davranisinda bulunma ve showrooming
faaliyetlerine yaklagimlarinin olumlu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Tiiketicilerin son bir
yil icerisinde internet kanalini1 kullanarak yapmis olduklari alisveris sayilarindan kaynakli
olarak webrooming, showrooming ve dokunma ihtiyac1 agisindan meydana gelen bazi
farkliliklar tespit edilmistir. Bulgulara gore; son bir yil icerisinde ¢evrimi¢i kanallar
kullanarak aligveris yapma sikligi diisiik olanlarin dokunma ihtiyacinin diisiik oldugu,
cevrimi¢i kanallardan aligverisi olumsuz olarak degerlendirdikleri; daha sik aligveris yapmis
olanlarin ise showrooming davranigsinda bulunma/showrooming faaliyetlerini faydali bulma
egilimlerinin daha yiiksek oldugu ve cevrimigi aligverise karsi tutumlarimin daha olumlu
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. S6z konusu bulgular genel olarak degerlendirildiginde,
aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin belirsizlikten kaginmaya ¢aligan, dokunma ihtiyaglar1 ve
bilgi arama ihtiyaglarini magaza kanalindan gidermeye g¢alisan tiiketiciler olduklarimi ifade
etmek miimkiindiir. Bunun yaninda tiiketicilerin tanimlayict 6zellikleri agisindan webrooming
davraniglarinda ise anlamli bir fark tespit edilememistir. Ancak genel ortalamalar bazinda
tiketicilerin webrooming davranislari hakkinda cok yiiksek puanlar elde edilmis olmasi
tiketicilerin aym1 zamanda hem showrooming hem de webrooming faaliyetlerinde
bulunduklart ¢ikarimini yapmay1 saglamaktadir. Tiiketicilerin kanallara arasinda gezinerek
bilgi edinme ¢abasinda olmast Ha ve Stoel (2009), Wolny ve Charoensuksai (2014) ve Reid
vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglarina da yansimigtir. S6z konusu
caligmalara gore c¢evrimigi satis kanallarinin tiiketicilere dokunma ve elle kontrol imkani
vermemesinin tiiketicileri bilgi almak igin magaza kanalina yonlendirebilmektedir. Elde
edilen sonuglar Arora ve Sahney (2018), Guardia ve Nevarez (2017) ve Zaubitzer (2013) gibi

bir¢ok aragtirmaci tarafindan yapilan arastirma sonuglarina benzerdir.

Aragtirmanin amacina uygun olarak arastirma sonucunda tiiketicilerin profillendirilmesi
saglannmgtir. Katilimcilar egilimlerine bagli olarak 3 farkli profil olusturulmustur. ilk
kiimede yer alan tiiketiciler “gevrimi¢i kanal kullanicilari”, ikinci kiimedekiler “magaza kanali
kullanicilar” tiglincii kiimedekiler ise “coklu kanal kullanicilar1” olarak adlandirilmustir.

Olusan profiller dogrultusunda bazi tiiketicilerin dokunma ihtiyaci diisik ve c¢evrimigi
kanallardan satin almaya olumsuz yaklasim igerisinde olduklari, bunun yaninda ayni anda
kanallar arasinda gegis yaparak aligverisi tamamlama niyetinde olduklar1 sonucuna

ulasilmisgtir.
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Diger bir tiiketici grubu ise dokunma ihtiyact diisiikk olan, bunun yaninda magazada iiriin
incelemesi yaparak internetten aligveris yapmay1 faydali gormeyen (magazadan- internetten
bilgi toplayan ama dokunma ihtiyaci yiiksek oldugundan satin almayr magazada
gerceklestiren), internetten bilgi toplamaya olumlu yaklasan bireylerden olugmaktadir. Son
olarak, baz tiiketiciler yliksek diizeyde dokunma ihtiyact hisseden, magaza ve internet
kanallar1 arasinda gegis yapmay1 olumlu goren, internet kanallarindan aligverise olumlu
yaklagimi olan bireylerdir. Cevrimigi kanal kullanicilarinin en belirgin 6zellikleri; dokunma
ihtiyaglarinin disiik, ¢evrimici kanallara yaklagimlarinin olumlu ve kanallarin her birisini aktif
kullanmaya calisan kisiler olmasidir. Magaza kanali kullanicilarinin en belirgin 6zellikleri ise;
¢evrimi¢i kanallara olumsuz yaklasim sergileme, dokunma ihtiyacinin yiiksek olmasi ve
aligveris i¢in magaza kanalina olumlu yaklagsmadir. Son olarak ¢oklu kanal kullanicilarinin en
belirgin o6zellikleri ise; dokunma ihtiyaglarinin ¢ok yiiksek olmasi, internet kanalindan
aligverisi olumsuz degerlendirmeleri, hem webrooming hem de showrooming davranisini
tercih etmeleridir. Ozellikle coklu kanal kullanicilarmi digerlerinden ayiran &zellik ise

aligveris stirecindeki belirsizligi ortadan kaldirmak icin tiim kanallar1 aktif kullanmalaridir.

Aragtirmada sonucunda ulasilan bulgular1 diger arastirma bulgularindan ayiran en 6nemli
unsur, bu c¢alismada yapilan profillendirme c¢alismas: sonucunda elde edilen tiiketici
profilleridir. Alanyazinda daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda nedensellik ¢aligmalarinda
parcalar halinde tiiketicilerin webrooming, showrooming ve dokunma ihtiyaglari
belirlenmistir. Ornegin, dokunma ihtiyaci yiiksek olan tiiketicilerin satin alma ve bilgi toplama
icin magaza kanalini tercih etmesi (Workman ve Cho, 2013), dokunma ihtiyaci yiiksek
olmayan baz tiiketicilerin internet kanali kullanimina agik olmasi (Yazdanparast ve Spears,
2013), tiiketicilerin magaza ve internet kanallar1 arasinda bilgi toplama, karsilastirma yapma
ve kanallar1 bir noktada beraber kullanma (Burns vd. 2018; Zaubitzer, 2013) hakkinda bazi
sonuglara ulagilmistir. Bu arastirmada ise tiiketicilerin webrooming, showrooming ve
dokunma ihtiyaglar1 agisindan daha kapsamli profillerinin ¢ikarilmasi saglanmistir. Elde
edilen sonuclar alanyazinda bundan sonra yapilacak olan g¢aligmalara tiiketici profilleri
sunmasi, daha 6nce yapilmis ¢alismalarin sonuglarinin bazilarii profiller esasinda toparlamis
olmasi, uygulayicilara tiiketicilerin webrooming ve showrooming davranislarinin hangi
kapsamlarda gerceklestigini az da olsa gosterebilmesi agisindan Gnemlidir. Konuyla ilgili
olarak, gelecekte yapilacak caligmalarda dokunma ihtiyact acisindan internet ve magaza
kanallar1 arasindaki gegislerin nedenselliginin belirlenmesine yoOnelik arastirma yapilmast
onerilmektedir. Cevrimi¢i kanallardan satis yapan uygulayicilara ise iiriin deneme
magaza/kabinlerinin agilmasi Onerilebilir. Dokunma ihtiyacinin tiiketici davranislarinda
onemli bir unsur oldugu goriildiigiinden magaza kanallarinin varliginin satin alma agisindan
onemli oldugu disliniilebilir. Arastirma sonuglarinin  bazi  kisitlart  bulunmaktadir.
Arastirmanin en onemli 6zelligi profillendirme amaciyla yapilmis olmasidir. Profillendirme
caligmalarinda yaygin olarak kullanilan kiimeleme analizleri cevaplar arasindaki mesafe
acisindan  ¢ikarim  yapmayi  saglar. Degiskenlerin  kiimelenmesinde  nedensellik
aranmamaktadir. Arastirmanin nicel tekniklerle yapilmis olmasi ise diger bir kisiti
olusturmaktadir. Verilerin anket formlari ile toplanmasi yanitlayicilardan derinlemesine
cevaplar almasinit engellemektedir. Daha sonrasinda ise istatistiki teknikler ile gergeklestirilen

analizler ise sadece katilimcilarin anket formlarindaki goriisleri tizerinden yapilmaktadir.

Nitel tekniklerle aragtirmanin tekrarlanmasi elde edilecek bulgularin daha agiklayici olmasini
saglayabilir.

36



Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(2), 20-40 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi:10.03.2020 Kabul tarihi: 02.11.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/2.20-40

Aragtirmanin diger bir kisiti ise katilimcilarin showrooming ve webrooming davraniglarini
dokunma ihtiyaci agisindan ele almasidir. Bunun yaninda iiriin bazl tiiketicilerle degil, genel
tiiketiciler ile arastirma gerceklestirilmistir. Uriin bazl (kiiciik ev aletleri, tekstil, elektronik
esya vb.) konularda tasarlanacak caligmalarda elde edilecek sonuglar daha farkli olabilir.
Ozellikle arastirma verilerinin Covid-19 pandemisinden &nce toplanmis olmasi, ayni
degiskenler ile yeniden yapilacak benzer bir ¢aligmanin sonug¢larmin farkli olmasina neden
olabilir.
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