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Biitiinlesik Kanallh Pazarlama Kapsaminda Showrooming ve
Webroominge Yonelik Niyet Uzerine Bir Arastirma
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oz

Giinlimiiz biitiinlesik kanalli perakende ortaminda tiiketicilerin satin alma yolu bir dizi kanal kombinasyonu
icermektedir. Tiiketiciler iiriinleri ¢evrimigi kanalda arastirip, fiziksel magazada satin alarak webrooming ve fiziksel
magazada arastirip, ¢evrimi¢i kanalda satin alarak showrooming davranigi gostermektedir. Bu iki aligveris bigimi
biitiinlesik kanalli tiiketiciler arasinda yaygin olmakla birlikte anlagilmasi perakendeciler i¢in oldukc¢a dnemlidir. Bu
caligmanin amaci showrooming ve webroominge yonelik tutum ve niyetlerin onciillerinin etkisinin olup olmadigini
tespit etmek, showrooming ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini iizerinde bir etkiye sahip olup
olmadigini giyim sektdriinde yapilacak bir aragtirmayla 6l¢limlemektir. Calismada anket yontemiyle veri toplanmustir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde PLS-SEM’den yararlanilmistir. Arastirma sonucunda fiyat avantaji ve
tasarruf, satig personeli yardimi ve sosyallesmenin showroominge yonelik tutumu; sosyallesme, diisiik ¢evrimigi
arama maliyeti ve c¢evrimici incelemelere erigmenin webroominge yonelik tutumu olumlu yoénde etkiledigi
bulunmustur. Ayrica ¢alismada showroominge ve webroominge yonelik tutumlarin showroominge ve webroominge
yonelik niyetleri ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatminini olumlu y6nde etkiledigi tespit edilmistir.
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A Research on Intention towards Showrooming and Webrooming in the Context of
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ABSTRACT

In today's omni-channel retail environment, the way consumers buy involves a number of channel
combinations. Consumers show webrooming behaviour by searching products in the online channel and purchasing
them in the physical store, and showrooming by searching in the physical store and purchasing in the online channel.
These two forms of shopping are common among consumers with omni-channel and understanding them is very
important for retailers. The aim of this study is to determine whether the antecedents of attitudes and intentions
towards showrooming and webrooming have an effect, and to measure whether the intention towards showrooming
and webrooming has an effect on omni-channel satisfaction with a research to be conducted in the apparel industry. In
the study, data were collected by survey method. PLS-SEM was used to test the research hypotheses. As a result of the
research, price advantage and savings, sales personnel assistance and the attitude of socialization towards
showrooming; socialization, low online search costs, and accessing online reviews have been found to positively
affect attitude towards webrooming. In addition, it has been determined in the study that attitudes towards
showrooming and webrooming affect intentions towards showrooming and webrooming, and intention towards
webrooming positively affects omni-channel satisfaction.
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1. GIRIS

Rekabetin gittikge arttigi gliniimiizde, pazarlama kanallarma iligkin stratejiler halen
onemini korumakta ve perakendeciler i¢in bir rekabet avantaji olarak degerlendirilmektedir.
Zaman i¢inde degisen perakende sektoriinde yeni perakendecilik bigimleri ortaya c¢ikmustir.
Perakendecilikte tek kanalli pazarlama anlayisinin etkin oldugu donemlerde daha ¢ok fiziksel
magazalar yoluyla tiiketicilere ulasilirken, ardindan gelisen ¢ok kanalli pazarlama anlayisinda
tiikketicilerin isletmelerle temasa ge¢cmek icin kanal secenekleri artmis ve fiziksel magazalarin
yani sira ¢evrimici kanallar, mobil kanallar, katalog ve kiosk gibi ¢cok sayida temas noktasi ile
tiikketiciye hizmet saglanmistir (Kevin Chiang vd., 2003: 1). Bu yeni déonemde s6z edilen kanallar
tamamen birbirinden bagimsiz bir bigimde ¢alisirken, ardindan gelen ¢apraz kanalli pazarlama
anlayis ile tiiketicinin ulasabilecegi kanallar arasinda kismen entegrasyon saglanarak tiiketiciler
capraz satiga yoOnlendirilmigtir. Fakat tek kanalli, ¢ok kanalli ve capraz kanalli pazarlama
anlayislart ile hareket etmek gilinlimiiz tiiketicilerine erismede yeterli olmamaktadir (Simone &
Sabbadin, 2018: 88).

Tiiketiciler {iriin ve hizmetlere ulagsmak i¢in tek bir pazarlama kanalina bagli kalmak
istememekte, ayn1 aligveris siirecini birden fazla pazarlama kanalinda siirdiirmektedir. Oyle ki,
tiikketiciler satin almay1 diislindiigii iirlinii perakendecinin ¢evrimi¢i magazasinda incelemekte,
magazada o uriiniin bulunup bulunmadigini kontrol etmekte, mobil uygulama araciligryla en
yakin magazay1 tespit etmekte ve siparisi ¢evrimi¢i magaza araciligiyla vererek, fiziksel
magazadan teslim alabilmektedir. Bdyle bir durumda ortaya c¢ikan biitiinlesik kanalli
perakendecilik, tiiketicilerin tek bir aligverigsinde birden ¢ok kanali ayni1 anda kullanabilmesini bu
sayede kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamasini saglamaktadir. Tiim pazarlama kanallarinin
bir arada, biitiinciil olarak ele alindigi bu donemde tiiketicileri ve onlarin aligveris bigimlerini
anlama ihtiyaci 6nem kazanmistir (Gonela vd., 2019: 474).

Biitiinlesik kanalli perakendecilikte tiiketiciler, pazarlama kanallar1 arasinda serbestce
gecis yapan, bir kanalda iirline yonelik arastirma, baska bir kanalda satin alma yapan bir
arastirma miisterisi olarak goriilmektedir (Viejo-Fernandez vd., 2019). Arastirma miisterilerinin
biitiinlesik kanalli perakende ortaminda yaygin olarak bagvurduklari aligveris bigimleri ise
showrooming ve webroomingtir. Tiiketicilerin fiziksel magazadan satin almadan Once iiriinleri
internetten arastirmalari webrooming, tiiketicilerin bir {iriinii fiziksel magazada incelemeleri
ardindan internetten satin almalar1 ise showrooming anlamina gelmektedir (Truong, 2021: 3). Bu
iki baskin aligveris bicimi perakendecilerin ve arastirmacilarin 6nemle ilizerinde durdugu bir
konu haline gelmistir. Ilgili literatiirde belirtildigi iizere biitiinlesik kanalli aligveris yapan
tiikketiciler uzun vadede degerli miisteriler haline gelmekte ve perakendecilerin yonetmesi
gereken kritik bir varlik olarak goriilmektedir (HSO, 2020: 1). Bu nedenle biitiinlesik kanal
hizmeti sunan ya da sunmak isteyen perakendecilerin de perakende yonetimlerinin merkezindeki
bu tiiketicilerin kimler olduklarini belirlemeleri ve aligveris yolculuklari sirasinda ihtiyaglarini
karsilayacak ve tatmin elde etmelerini saglayacak bir strateji gelistirmeleri gerekmektedir.
Perakendecilerin biitiinlesik kanal hizmeti sunduklar1 pazarlama kanallarinda miisterilerinin
etkilendikleri faktorleri bilmeleri ve misterileri tatmin ederek, elde tutmak admna stratejiler
gelistirebilmeleri i¢in arastirma yapma gerekliligi dogmustur (Scott vd., 2017: 172).

Bu calisma tiiketicilerin hem c¢evrimdisti hem de ¢evrimi¢i pazarlama kanallar
araciligiyla satin alma yaptiklari giyim sektoriinde uygulanmaktadir. Caligmanin amaci
tiikketicilerin biitiinlesik kanalli perakende ortaminda yaygin olarak gosterdikleri showrooming ve
webroominge yonelik tutum ve niyetlerin onciillerinin etkilerini tespit etmek, showrooming ve
webroominge yonelik niyetlerin biitiinlesik kanal tatmini tizerinde bir etkiye sahip olup
olmadigmi PLS-SEM yontemi ile Ol¢imlemektir. Bununla beraber elde edilen sonuglara
dayanilarak caligmanin uygulama alani olan giyim sektoriinde faaliyet gosteren perakendecilere
biitiinlesik kanalli perakende ortaminda uygulayabilecekleri strateji Onerilerinde bulunmak
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amaclanmaktadir. Yabanci kaynaklara nazaran Tiirk¢e literatiirde yeterince ele alinmamig
webrooming ve showrooming davraniglarina bu calismada yer verilerek bu konuyla ilgili
literatiirdeki boslugun doldurulmasi hedeflenmektir. Ayrica showrooming ve webrooming
kavramlarina Tiirk¢e isim Onerilerinde bulunmak yine bu ¢alismanin amaglarindan biridir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Biitiinlesik Kanalli Perakendecilik Kapsaminda Showrooming ve Webrooming
Davranislan ile Biitiinlesik Kanal Tatmini

Gilinimiiz tiiketici beklenti ve davranislari hizla degismekte ve buna bagli olarak
perakende ortamlart da biiylik oOlgiide degisim gostermektedir. Bu degisimle ortaya cikan
perakende bi¢imi biitiinlesik kanalli perakendecilik olarak isimlendirilmektedir (PwC, 2016: 52).
Rigby (2011: 7-9), biitinlesik kanalli perakendeciligi, fiziksel aligverigin avantajlarini ¢evrimici
aligverisin bilgi agisindan zengin deneyimi ile birlestiren entegre bir aligveris deneyimi olarak
tanimlayarak akademik literatiirde bu terimden ilk s6z eden kisi olmustur. Rusanen (2019: 11)
ise, ¢esitli kanallarda sorunsuz miisteri deneyimleri saglamak i¢in kanal entegrasyonuna vurgu
yapan yeni bir kavram olarak tanimlamigtir.

Kavramsal agidan bakildiginda, biitiinlesik kanal, miisterilerin oldugu her yerde var
olmay1 ifade etmekte ve tiiketiciyi sistemin merkezine yerlestirmektedir (Radzevi¢é & Banyté,
2020: 147). Perakendecilik ortamindaki bu degisimler tiiketicilerin satin alma siirecini kokten
degistirerek, kanallar arasindaki smirlarin kayboldugu ve satin alma siirecinin farklh
agsamalarinda birbirlerinin yerine kullanildiklar1 biitiinlesik kanalli bir deneyime doniistiirmiistiir.
ABD’de 2019 yilinda bir hafta icerisinde bir magazay1 ziyaret edenlerin %83’(i magazaya
girmeden Once c¢evrimici aragtirma yaptiklarini belirtmektedir. Aligveris yapanlarin %70’ hem
magazadan hem de internetten kiyafet almaktadir (Bradley & Cao, 2019: 2). Tiirkiye’de ise 2019
yilinda yetigkin internet kullanicilarinin %72’si dogru {iriin se¢imi yaptigindan emin olmak i¢in
aligverigten Once internet arastirmasi yaparken (Cilingir, 2020: 1); 2020 yilinda ise %81’ bir
tirin ya da hizmet satin almak igin ¢evrimigi aragtirma yapmaktadir (We are Social, 2020: 7-24).
Tiiketiciler satin alma siirecinde kontrol ve gii¢ elde etmek i¢in ¢evrimigi ve fiziksel kanallar
birlestirmekte ve bu kombinasyon onlar1 dogru karar1 verdiklerine inanmaya yonlendirmektedir
(Orus vd., 2019: 408).

Gilinlimiiziin biitiinlesik kanalli perakende ortamindaki aligveris yolculugu tiiketicilerin
hem asamalar arasinda hem de agamalar i¢inde kanallar arasinda gec¢is yapmasi ile giderek daha
fazla karakterize edilmektedir. Pazarlama kanallar arttikga ve biitiinlestikge miisterilerin
biitiinlesik kanallardaki satin alma davranislarini inceleme ihtiyact dogmaktadir (Markowicz,
2017: 18). Siirekli degisen tiiketici satin alma yolculugunu anlamak, tiiketicilerin aligveris
beklentilerini karsilamada da hayati bir adimdir (Scott vd., 2017: 172). Ayrica aligveris
yapanlarin siirekli olarak herhangi bir yerden hizli ve yetkin bir sekilde satin alma, teslim alma
ve iade etme ihtiyact duydugu mevcut pazarlama ortaminda isletmecilerin buna ayak
uydurmakta zorlanmasi nedeniyle biitiinlesik kanalli miisteri tatmini endiselendikleri bir durum
haline gelmistir (Hossain vd., 2021: 79). Biitiinlesik kanal tatmini, biitiinlesik kanalli hizmetin
degerlendirilmesinden kaynaklanan olumlu duygu durumu anlamina gelmektedir (Sun vd., 2020:
6). Biitiinlesik kanalli perakendecilikte, perakendeciyle ilgili genel miisteri tatmini, farkli
kanallardaki deneyimlerin bir kombinasyonunun sonucudur. Bu ydniiyle biitiinlesik kanalli
miisteri tatmini ydnetimi daha da zorlasmaktadir (Behme, 2019: 22). Isletmelerin biitiinlesik
kanalli pazarlamada daha basarili olabilmeleri i¢in, miisterilerine en iyi sekilde uyan benzersiz
bir biitiinlesik kanal stratejisine sahip olmalar1 ve biitiinlesik kanal tatmini saglamalari
gerekmektedir (Uddenfeldt, 2014: 11).
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Biitiinlesik kanalli perakendecilikte 6nde gelen aligveris egilimleri ise showrooming ve
webroomingden olugmaktadir (Truong, 2021: 3). Showrooming ve webrooming terimleri son
yillarda siklikla karsilasilan kavramlar olmasina karsin, pazarlama literatiirinde uzun yillardan
beri bu kavramlarla ilgili farkli terimlere yer verilmistir. Bunlar, Telser (1960) tarafindan
onerilen perakendecilikte bedavacilik (free-riding); Verhoef vd. (2007) tarafindan ortaya atilan
aragtirmaci aligverisci fenomeni (reseacher shoper); Rigby (2011)’in iizerinde ¢alistigi omni-
channel misterisi ile Kalyanam ve Tsay (2013) tarafindan ele alinan hibrit perakendecilik gibi
kavramlardir.

Showrooming kavrami ilk kez Bosman (2011) tarafindan New York Times gazetesinde
ele alinmus ve ilgili yazida kitapgilarin miisterilerinin magazada gezinirken akilli telefonlarina
g0z attiklarini, ardindan magazadan ¢iktiklarimi ve bu miisterilerin daha sonra g¢evrimigi
olarak satin almayi planladiklarin1 fark ettikleri ifade edilmistir. Buradan yola cikarak
showrooming, bir miisterinin {irtinleri aramak igin gercek mekanda faaliyet gosteren bir
magazay1 ziyaret edip ardindan g¢evrimici satin alma eylemini ifade etmektedir (Flavian vd.,
2016: 461). Showrooming kavramii Ankosko (2012)’dan aktaran Brown vd. (2017: 80),
tilketicilerin tirlinlere bakmak i¢in magazalar1 ziyaret ettikleri ancak daha sonra fiyatlar1 kontrol
ettikleri ve bazen de genellikle magazadan ¢ikmadan 6nce bir akilli telefon veya baska bir mobil
cihaz kullanarak rakip ¢evrimigi perakendecilere siparis verdikleri bir aligveris davranisi olarak
tanimlamakta; Rapp vd. (2015: 360), tiiketicilerin iiriinleri/hizmetleri ilk elden degerlendirmek
icin bir fiziksel perakende magazasini ziyaret ettigi ve magazadayken tirlinleri karsilastirmak i¢in
mobil teknolojiyi kullandig1 bir uygulama olarak ifade etmekte; Kuksov ve Liao (2018: 459) ise
bu biitiinlesik kanalli uygulamay, iiriinii kontrol etmek ve incelemek i¢in fiziksel magazalar
ziyaret etmeyi, sonrasinda daha diisiik fiyatlar elde etmek i¢in ¢evrimig¢i satin almayr igeren
davranis olarak tanimlamaktadir.

Webrooming ise showrooming kavramina ters bir ifade olarak ortaya ¢ikmis (Lee &
Lim, 2017: 41) ve bir miisterinin bir {irlinii ¢evrimigi olarak arastirmasi ve satin alma islemini
magazadan yapmasi olarak ifade edilmistir (Banerjee, 2019: 125). Kalyanam ve Tsay (2013: 26)
webroomingi bir ¢evrimigi arama ve ¢evrimdist satin alma sirasini izleyen bir karma aligveris
davranisi olarak tanimlamistir. Webrooming, tiiketicinin satin alma iglemini gergeklestirmek i¢in
fiziksel magazaya gitmeden Once c¢evrimici bilgi aradigi ve ayrica bilgi aramak icin
magazadayken akilli telefonlariyla internete eristigi biitiinlesik kanalli bir aligveris bigimi olarak
da ifade edilmektedir (Rippé vd., 2017: 736).

2.2. Showrooming ve Webrooming Davramslarina Yénelik Tutum ve Niyetin Onciilleri

Planlanmig Davranis Teorisine gore belirli bir davranisa yonelik tutum, davranigin
sonuglarinin  degerlendirilmesiyle iliskili inanglara bagli olan bireyin hedef davranisi
gerceklestirme konusundaki olumlu ve olumsuz duygularini ifade etmektedir. Tutumlar bireyin
davranisinin genel degerlendirmeleridir ve davranigsal niyetleri giiglii bir sekilde tahmin eder
(Ajzen, 1991: 179). Niyet ise, fiili davranigin hemen 6nciilii kabul edilmekte ve ne kadar gii¢lii
olursa, davranisin gergekleme olasiligi o kadar yiiksek olmaktadir (Ajzen, 1985: 11). Niyetin
dogru bir sekilde dlglilmesi, gergek davranisi tahmin etmek igin 6nemlidir (Ajzen, 1991: 179).

Showroominge yonelik tutum, bireylerin showrooming davranigina karsi kendilerini
olumlu veya olumsuz hissetme derecesiyken; showroominge yonelik niyet, bireylerin
showrooming davranisini gergeklestirmek icin ne kadar gaba sarf edeceklerini etkileyebilecek
olan, davramisin temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Q. Luo vd., 2014: 3-5).
Webroominge yonelik tutum, bireylerin webrooming davranigina karsi kendi yapmis olduklari
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ifade ederken; webroominge yonelik niyet bireylerin
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webrooming davranigim1 gergeklestirmek i¢in ne kadar istekli olduklarini gostermektedir (S.
Arora & Sahney, 2017: 767).

Literatiirde bir davraniga yonelik tutum ve niyetin Onciillerini aragtiran ¢ogu ¢aligmada
algilanan faydalar iizerinde durulmustur (Al-Debei vd., 2015; N. Arora & Aggarwal, 2018;
Burns vd., 2019; Kristiyono vd., 2021). Tiiketicilerin algilanan faydalari, ihtiyaglarimi veya
isteklerini karsilayan kanal avantajlarimin veya memnuniyetlerinin toplamidir (Delafrooz vd.,
2009: 202). Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir davranisin faydalar1 maliyetlerinden agir
basiyorsa bu davranisi yapmaya karar verdiklerini iddia etmektedir (S. Arora vd., 2017: 424).
Algilanan faydalarin davranisa yonelik tutum ve niyeti etkiledigini ortaya koyan bu
calismalardan yola ¢ikarak showrooming ve webroominge yonelik tutum ve niyetleri etkileyen
algilanan faydalarin neler oldugu aragtinlmistir. Literatiirden hareketle bu calismada
showroomingin algilanan faydalari olarak algilanan ¢evrimdist aragtirma ve ¢evrimigi satin alma
faydalan dikkate alinmis ve {iriin teshisi, fiyat avantaji ve tasarruf, satis personeli yardimi ve
sosyallesme degiskenlerinin showroominge yonelik tutum ve niyetin Onciilleri olabilecegi
iizerinde durulmustur. Webroomingin algilanan faydalari olarak algilanan ¢evrimici aragtirma ve
cevrimdist satin alma faydalari dikkate alinmis ve sosyallesme, diisiik ¢evrimigi arama maliyeti
ve ¢evrimi¢i incelemelere erisme degiskenlerinin webroominge yonelik tutum ve niyetin
onciilleri olabilecegi lizerinde durulmustur.

2.2.1. Uriin Teshisi

Uriin teshisi, bir tiiketicinin belirli alisveris deneyimlerinin iiriinleri degerlendirmede
kendisine yardimci olduguna inanma derecesini (Chen & Huang, 2013: 315) ve tiiketicilerin bir
iriiniin beklenen kaliteye veya nitelige sahip olup olmadigini belirlemek icin yaptigr fiziki
degerlendirmeyi ifade etmektedir (Buaprommee & Polyorat, 2016: 164). Tiketiciler igin iiriin
oOzelliklerini ¢evrimigi olarak degerlendirmenin zor oldugu, fiziksel magazalarin ise {irline
dokunma, hissetme imkéani vermesinden dolay1 avantajli konumda sayildigi bilinmektedir
(Balasubramanian vd., 2005: 16). Showrooming, dokunma ve hissetme deneyimi gerektiren
fiziksel iiriin tiirleri i¢in daha fazla goriilmektedir (Wolny & Charoensuksai, 2014: 324). Arora
ve Sahney (2018b: 444)’e gore tiiketiciler {irline dokunmak ve hissetmek, daha iyi iiriin secimleri
yapmak icin cogunlukla fiziksel magazay ziyaret etmektedir. Tiiketicilerin showrooming yapma
nedenleri, triinii deneyimleme, iriinii sahsen degerlendirmektir (Kokho Sit vd., 2018: 165).
Reynolds vd. (2006: 339) satin alma Oncesi yetersiz bir arastirma ve degerlendirmenin ¢ogu
zaman yanlis bir satin alma ile sonug¢landi§ini ve bunun pigsmanliga sebep oldugunu dile
getirmigtir. Bu da tiiketicilerin gevrimigi satin almadan dnce gevrimdisi bir magazaya ziyaret
gerceklestirmesi i¢in 6nemli bir zemin hazirlamaktadir. Arora vd. (2017: 422) miisterilerin
iiriinleri daha iyi degerlendirmelerine, ihtiyaglarina en uygun iirlinii satin almalarina yardimci
olacagi i¢in iiriin teshisinin showroomine yol agan Onemli bir kanal o6zelligi oldugunu
aciklamistir. Alimovaité (2020: 5) ise {riin teshisinin showrooming iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur.

2.2.2. Fiyat Avantaj1 ve Tasarruf

Gegmis arastirmalar, satin alma asamasinda tiiketicilerin amacinin miimkiin olan en diisiik
fiyat1 aramak oldugunu ve bununda maliyet tasarrufuna yol agtigimi savunmaktadir (To vd.,
2007: 778). Cevrimigi perakendeciler, fiziksel perakendecilere kiyasla iirlin i¢in daha diisiik
fiyatlar sunmaktadir (Brynjolfsson & Smith, 2000: 563). Onceki galismalar fiyatin tiiketicilerin
showroming kararlarinin kritik itici giicii oldugunu vurgulamaktadir (Branco vd., 2012;
Maggioni vd., 2020). Quint vd. (2013: 12—13) tiiketicilerin showrooming yapmalarina neden
olan faktorlerin %69 oranla daha diisiik fiyatlar ve %47 oranla ¢evrimi¢i perakendeciden {icretsiz
gonderim oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin artan fiyat duyarlilifi da showroomingi artirici rol
oynamaktadir (Burns vd., 2018). Bir bagka ¢alismada ise showrooming nedeni olarak, daha
diisiik ¢evrimigi fiyatlarin varligina isaret eden dagitim kanallar1 arasindaki fiyat farkliliklar:
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gosterilmektedir (Rejon-Guardia & Luna-Nevarez, 2017: 179). Dutta vd. (2011: 127)
tiikketicilerin ayni iirlin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6dediklerini fark ettiklerinde derin pismanlik
duyduklarini ve bunun da showrooming niyetini etkiledigini savunmustur. Kim ve Hahn (2015:
170) ise cevrimi¢i promosyonlar ve firsatlart showrooming davranisinin Onciili olarak
gormektedir. Aw (2019: 1085) ¢alismasinda beklenen fiyat kaybi1 olarak adlandirilan degiskenin
webrooming niyetini negatif etkiledigi ile ilgili hipotez kabul edilmistir. Buna gore tiiketiciler
cevrimdigt satin alma i¢in fiyat kaybi1 bekliyorlarsa, satin almak ig¢in ¢evrimi¢i kanala
yonelebilirler. Luo (2018: 1)’a gére showrooming tiiketicilere ¢evrimici satin alma ile iriinleri
diisiik fiyatlara satin alma seklinde 6nemli bir fayda saglamaktadir. Arora vd. (2017: 422)
caligsmalarinda daha diisiik ¢evrimigi fiyatlarin showroominge yonelik tutumla iliskili oldugunu
ortaya koymustur.

2.2.3. Satis Personeli Yardim

Miisteriler bilgi arama ve satin alma siirecinde herhangi bir sorunla kargilagmalar
durumunda satis elemanlar1 ile etkilesime gecmek istemekte ve yardim talebinde
bulunabilmektedir (Shankar vd., 2021: 7). Arora vd. (2017: 422) yaptiklar1 ¢alismada satis
personeli tarafindan sunulan yardimin tiiketicilerin dogru iiriin se¢imi yapmalarina yardimci
oldugunu ve bununda showrooming onciilii oldugunu ortaya koymustur. Gensler vd. (2017:
40)’ne gore magazada satis personelinin mevcudiyeti ve satis personelinin kalitesi showrooming
faydasi olarak ele alinmalidir. Arora ve Sahney (2018b: 444) tarafindan yapilan caligmada da
benzer bir sonug¢ elde edilmistir. Fiestas (2019: 29) ise showrooming faydalar1 olarak g¢aligan
bilgisi ve yetkinligi ile satis personelinin yardimseverligini ele almistir. Yolcu (2020: 26) baski
kurarak yapilmaya calisilan satig taktiklerinin gilivensizlik yarattigin1 belirterek, magaza
personeline giiven duymayan tiiketicilerin showrooming davranisi gostermeye daha ¢ok
yoneldigini ortaya koymustur. Fiestas ve Tuzovic (2021: 1) tarafindan yapilan caligmada ise
mobil destekli showrooming davranisi gdsteren miisterilerin, magaza i¢inde satis personeline
ihtiyag duymadiklari, akilli telefonlarini kisisel bir aligveris asistani olarak gordiikleri ve bu
nedenle satig personelinin showrooming davraniginda etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir.

2.2.4. Diisiik Cevrimici Arama Maliyeti

Bilgi arama maliyeti, bilgi arama siirecine katilmanin dogrudan ve dolayli maliyetlerini
ifade etmekte (Peterson & Merino, 2003: 108) ve bilgi arama siirecinde gerekli olan parasal
harcama, zaman maliyeti, fiziksel ve psikolojik ¢abadan olugmaktadir (Heaney & Goldsmith,
1999: 314). Cevrimi¢i ortam, bilgiyi verimli ve etkili bir sekilde aramak, diizenlemek,
paylasmak ve yaymak i¢in giiclii bir kapasiteye sahiptir ve tiiketicilerin ilgili tiim bilgileri es
zamanli ve kapsamli bir sekilde elde etmelerine olanak tanimaktadir (Browne vd., 2007: 101)
Diisiik arama maliyeti ve sorunsuz bir deneyim, tiliketicileri ¢evrimici bilgi aramaya tesvik
etmektedir (Kulviwat vd., 2004: 251). Bu da webroomingin bir Onciilii olabilecegini
disiindiirmektedir. Aw (2019: 1086) tarafindan yapilan calismada tiiketiciler fiziksel magazalari
ziyaret etmeyi daha zahmetli olarak algilarsa webrooming davranisi gerceklestirme olasiliklari
diisiiktiir sonucuna ulagilmistir. Arora ve Sahney (2019: 339) ise diisiik arama maliyeti
degiskeninin ¢ok sayida iiriine iligkin bilgilere ekonomik bir sekilde erismeye olanak saglayan
cevrimici kanallarin sahip oldugu 6nemli bir arama faydasi oldugunu ve webrooming tutumunu
etkiledigi sonucuna ulagmigtir. Diger ¢alismalarin aksine, Shankar vd. (2021: 15) ¢aligmalarinda
diisilk arama maliyetinin ¢evrimigi arama faydasi olarak ele almakla beraber diigiik arama
maliyetinin webrooming niyeti iizerinde dogrudan bir etkisi olmadigi sonucunu elde etmistir.

2.2.5. Cevrimici Incelemelere Erisme

Cevrimi¢i iirlin incelemeleri, iirlinii satin almig ve kullanmis oldugu varsayilan diger
tiikketiciler tarafindan olusturulmakta ve tiriin hakkindaki deneyimlerini, degerlendirmelerini ve
gorilislerini icermektedir (Park vd., 2007: 125). Cevrimigi incelemeler en giivenilir bilgi
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kaynaklarindan biri olarak ortaya ¢ikmistir ve tiiketicilerin tirlinlere ve perakendecilere yonelik
tutumlarini ve satin alma kararlarimi yonlendirmede belirleyici olabilmektedir (Hu & Krishen,
2019: 28). Flavian vd. (2016: 469) webrooming siirecindeki tiiketicilerin hedefledikleri iiriin
hakkindaki olumlu yorumlari aramalarinin olast oldugunu ve g¢evrimici incelemelerin
katilimeilarin kararlarini iyilestirdigini belirtmistir. Orus vd. (2019: 404) ¢evrimigi incelemelerin
webrooming niyetine etkisini ele aldigi ¢aligmada ¢evrimigi incelemelerin, ¢evrimdisi satin alma
niyetlerini ve kararim1 dogrudan etkilemese de ¢evrimigi etkilesim sirasinda giiveni artirarak
dolayli olarak olumlu etki yaratti§i sonucuna ulagmistir. Arora ve Sahney (2019: 348)
tiiketicilerin iiriin incelemelerine erismek icin gogunlukla bir ¢evrimici magazay ziyaret ettigini,
bu sayede tiiketicilerin ¢evrimdisi satin alma islemlerinden daha emin olduklarin1 ve bunun da
webrooming niyetine yol agtifim1 ortaya koymustur. Aw (2020: 3) cevrimig¢i incelemelerin
webrooming niyeti icin gerekli bir nedensel kosul oldugunu bulmustur. Flavian vd. (2021: 394)
ise magaza iginde erisilen ¢evrimigi incelemelerin webroomerlar tarafindan faydali bulundugu
ve tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Shankar vd. (2021: 15) g¢evrimici incelemelere
erisme degiskeninin webrooming niyeti lizerindeki etkisini dogrulamistir. Aw vd. (2021: 8) ise
diger ¢aligmalarin aksine ¢evrimici incelemelerin algilanan kullamighiligimin webrooming niyeti
iizerinde dogrudan 6nemli bir etkisi olmadigimi tespit etmistir.

2.2.6. Sosyallesme

Sosyallesme referans grubu iiyeligini ve benzer ilgi alanlarina sahip diger kisilerle iletisim
kurmay1 igermekte ve tiiketicilerin perakende ve hizmet ortamlarinda sosyal baglantilar arama
arzusunu ifade etmektedir. Arastirmacilar miisterilerin fiziksel magazalardan alisveris yaparken
satig gorevlileri, arkadaslar1 ve aileleriyle vakit gecirmekten keyif aldiklarin1 6ne slirmiistiir
(Arnold & Reynolds, 2003: 81). Schroder ve Zaharia (2008: 455) eglence yonelimi yliksek olan
tiikketicilerin ¢evrimici satin almadan Once ¢evrimdist bir magazay: ziyaret edeceklerini ifade
etmistir. Bu sonug¢ sosyallesmenin showrooming Onciilii oldugunu gostermektedir. Arora vd.
(2017: 414) showrooming ile elde edilen ¢evrimdisi arama faydalarindan birinin de sosyal iliski
istegi oldugunu ifade etmistir. Fiestas (2019: 29) showrooming davranisinin faydalari arasinda
sosyal etkilesim arzusunu karsilamak oldugunu belirtmistir. Sosyallesmenin showrooming
iizerinde bir etkisi olmadigim1 ortaya koyan ¢alismalar da bulunmaktadir. Ornegin, Arora ve
Sahney (2018b: 444) sosyallesmenin showroomerlar i¢in 6nemli bir fayda olmadigi sonucuna
ulagsmistir. Sosyallesmenin webrooming {izerinde bir etkisi oldugunu ortaya koyan ¢alismalar ise
sOyledir; Shankar ve Jain (2021: 8) caligmalarinda sosyallesmenin webrooming niyeti iizerinde
onemli etkisi oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ sosyal etkilesim tarafindan motive edilen
tilketicilerin ¢evrimici perakendecinin aksine geleneksel bir perakendeciden aligveris yapmay1
secebilecegi diigiiniilmektedir diyen Rohm ve Swaminathan (2004: 750)’1 desteklemektedir.
Shankar vd. (2021: 16) calismalarinda sosyallesmenin webrooming niyeti iizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyallesmenin webrooming iizerinde etkisi olmadigi
sonucunu elde eden calismalar ise soyledir; Arora ve Sahney (2019: 350) sosyallesmenin
webroominge yonelik tutum iizerinde etkili olmadigi sonucunu elde etmistir. Aw vd. (2021: 9)
diisiik etkilesim ihtiyaci olan geng kusak tiiketicilerin, bireysel kontrolii en iist diizeye ¢ikarmak
ve magaza personeliyle zaman alan etkilesimden kaginmak i¢in 6nceden ¢evrimi¢i arama yapma
egiliminde olduklarni dolayisiyla da satis personeli ile etkilesim ihtiyaglarinin webrooming
niyetini etkilemedigini tespit etmislerdir. Sosyallesmenin webrooming ve showrooming
davranislar iizerindeki etkisini ele alan Kang (2018: 161) ise calismasinda sosyallesmenin hem
webrooming hem de showrooming davraniglarini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin biitiinlesik kanalli perakende ortaminda yaygin olarak
gosterdikleri showrooming ve webrooming davranislarina yonelik tutum ve niyetin dnciillerinin
etkisini tespit etmek ve showrooming ve webrooming davraniglarina yonelik niyetin biitiinlesik
kanal tatmini iizerinde bir etkiye sahip olup olmadigim1 Olciimlemektir. Bu amaclarla
gergeklestirilen galismada showrooming ve webroominge yonelik tutum ve niyetlerinin bir arada
ele alinmasinin yani sira dogrudan showrooming ve webrooming niyetinin ardili olarak daha
Once ele alinmayan biitiinlesik kanal tatminini ele almasi yoOniinden diger g¢aligmalardan
ayrismaktadir. Bu c¢alisma sonucunda elde edilecek sonuglarin Tiirkiye’de faaliyet gosteren
perakendecilere biitlinlesik kanal stratejileri gelistirmeleri konusunda goriis saglayacagi
disiiniilmektedir. Yabanci kaynaklara nazaran Tiirk¢e literatiirde yeterince ele alimmmamig
webrooming ve showrooming davramiglarina bu g¢alismada yer verilerek bu konuyla ilgili
literatiirdeki boslugun doldurulmas: hedeflenmistir. Ayni zamanda showrooming ve
webrooming davranisi i¢in bir isim onerisinde bulunmak amac¢lanmaktadir.

Calismanin uygulama alani olarak hazir giyim perakende sektdrii secilmistir. Tercih edilme
nedenleri bu sektdriin yogun bir bicimde tiiketiciler tarafindan talep gérmesi, satin alinan {iriin
kategorileri arasinda ilk siralarda yer almasidir. Oyle ki, We Are Social ve Hootsuite (2021: 74)
tarafindan yaymlanan rapora gore, Tiirkiye’de e-ticaret harcamalarm yapildigir iiriin
kategorilerinden giyim ve giizellik iriinlerine 4,72 milyar dolar harcanmistir. Agustos 2021
TUIK verilerine gore ise internet iizerinden en fazla %70,7 oranla giyim, ayakkab1 ve aksesuar
satin alinmstir (TUIK, 2021: 1). Ayrica KPMG Arastirma Sirketinin 2021°de yaptig
“Gelecegin Modasin1 Gormek” isimli, moda sektoriindeki perakendecileri yakin gelecekte neler
bekledigi ile ilgili arastirmada c¢evrimigi-gevrimdisi entegrasyonun, biitiinlesik kanalli
yonetimlerin sektorii sekillendireceginden so6z edilmektedir. Dolayisiyla biitiinlesik kanalli
perakendeciligin 6n plana ¢iktig1 perakende sektdrlerinin basinda giyim sektoriiniin geldigi
anlasilmaktadir (KPMG Tiirkiye, 2021: 12). Calismada hazir giyim sektorii icerisinde yer alan
ve hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalariyla biitiinlesik kanal uygulayicilarindan olan LC
Waikiki markasini (Muradoglu, 2021: 7) satin alan tiiketiciler esas alinmigtir. LC Waikiki
markasinin tercih edilme nedenleri olarak Tiirkiye’nin 81 ilinde 1100’den fazla magazasiyla en
yaygin hazir giyim perakendecileri arasinda yer almasi, tiiketiciler tarafindan tercih edilen giyim
markalarindan biri olmasi, her yas ve cinsiyete hitap eden {iriin yelpazesine sahip olmasi
gosterilebilmektedir (LC Waikiki, 2022).

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evrenini en az bir kez LC Waikiki markasinin ¢evrimi¢i ve fiziksel
kanallarindan aligverig yapmis bireyler olusturmaktadir. Aragtirmanin verileri ¢gevrimigi ve yiiz
ylize anket yontemi ile toplanmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, aragtirma evreninin tam olarak bilinmedigi
durumlarda uygulanan ve diisiik maliyetle kisa siirede veri toplamada uygun bir ydntem
olmasindan dolay1 tercih edilmistir (Sen & Yildirim, 2019: 75). Toplamda 530 adet anket
toplanmis olup, anketlerden 23’iiniin gecersiz sayilmasiyla toplamda 507 adet anket ile analizler
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem biiyiikliigii konusunda bir fikir
birligi olmamakla beraber yapilan arastirmalarda minimum Orneklem biiyiikliigl icin 10 kati
kurali 6nerilmektedir. Bu kurala gore arastirma modelinde herhangi bir gizil degiskeni isaret
eden maksimum ok sayismnin 10 kat1 esas alinmaktadir (Kock, 2018: 1). Kline (2005: 15) ise
yapisal esitlik modellerini analiz etmek i¢in sundugu &rneklem yodnergelerinde 100’lik bir
orneklemin kii¢iik, 100 ve 200 arasinda olan bir drneklemin orta ve 200’lin iizerinde bir
orneklemin biiyiik bir orneklem oldugunu belirtmistir. Ayrica daha fazla degisken igeren
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karmasik bir modelin daha biiyiik bir 6rneklem gerektirdigi de soylenmektedir (Memon vd.,
2020: 7). Buna gore 507 adet verinin minimum 6rneklem biiyiikligiini sagladigi s6ylenebilir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirma modelinde “iiriin teshisi”, “fiyat avantaji ve tasarruf”, “satis personeli yardimi1”,
“sosyallesme”, “diisiik ¢evrimici arama maliyeti”’, ¢evrimi¢i incelemelere erisme”,
“showroominge yonelik tutum”, “webroominge yonelik tutum”, “showroominge yonelik niyet”,
“webroominge yonelik niyet” ve “biitiinlesik kanal tatmini” degiskenleri bulunmaktadir.
Aragtirmada kullanilan dlgekler ve 6l¢eklerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagidaki

Tablo 1’de yer almaktadir.
Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Uriin Teshisi Beemer ve Gregg (2013), Jiang ve Benbasat (2004)
Fiyat Avantaji ve Tasarruf Liu vd. (2013), Jen-Hung ve Yi-Chun (2010), To vd. (2007)
Satig Personeli Yardimi Arora ve Sahney (2019), Reynolds ve Beatty (1999)
Sosyallesme Arora ve Sahney (2019), Rohm ve Swaminathan (2004)

Diisiik Cevrimigi Arama Maliyeti

Arora ve Sahney (2019)
Cevrimigi Incelemelere Erisme

Showroominge Yo6nelik Tutum

Arora ve Sahney (2018a)
Webroominge Yo6nelik Tutum

Showroominge Yonelik Niyet

Arora ve Sahney (2019)
Webroominge Yo6nelik Niyet

Biitiinlesik Kanal Tatmini Sun vd. (2020)

Yukarida yer alan 6l¢eklerde gerekli diizenlemeler yapilarak hazirlanan anket formu iki
b6limden olusmakta olup, birinci bolimde dogru 6rnekleme ulasmak adina LC Waikiki
magazasindan ve online websitesinden aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmakla beraber; Tablo
1°de yer alan degiskenleri 6lgmek iizere 38 adet® 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmustir (1: Kesinlikle
katilmiyorum—5: Tamamen katiliyorum). Anketin ikinci bdliimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu,
egitim durumu ve LC Waikiki magazasi ve online websitesinden aligveris yapma siklig1 ile en
cok satin almayi tercih ettikleri giyim markalar1 gibi sorular yer almaktadir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Caligmanin arastirma modeli ve hipotezleri olusturulurken ilgili literatiir incelenmigtir.
Aragtirmanin  kavramsal modeli asagida yer alan Sekil 1’de gosterilmektedir. Arastirma
modelinde goriildiigi tizere Planlanmig Davranis Teorisine dayanarak, {iriin teshisi, fiyat avantaji

! Yararlanilan 6lgeklerde toplam 40 ifade yer almaktadir. Aragtirmada yapilan giivenirlilik analizi sonucunda fiyat
avantaj1 ve tasarruf dlgegine ait 2 ifade (FT1 ve FT3) ol¢ekten ¢ikarilmistir.
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ve tasarruf, satis personeli yardimi1 ve sosyallesmenin showroominge yonelik tutum ve niyet
iizerindeki etkileri; sosyallesme, diisiik ¢evrimi¢i arama maliyeti ve ¢evrimigi incelemelere
erismenin webroominge yonelik tutum ve niyet iizerindeki etkileri ile showroominge yonelik
niyet ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini tizerindeki etkileri test edilmistir.
Aragtirma modelinin test edilmesinde PLS-SEM yonteminden yararlanilmigtir. Tercih nedenleri
olarak verinin normal dagilim gostermesine ihtiyag duymamasi, ¢ok sayida degisken ve
indikatér bulunduran karmasik modelleri kolayca c¢ozliimliiyor olmasi gibi ozellikleri
sayilabilmektedir (Dogan, 2019: 20-22).

Urin Teghisi

Fiyat Avantaji ve

Tasarmuf

Satig Personeli
Yardimi

Showroominge

Showroominge

Yanelik Tutum Yonelik Niyet

Biitinlesik Kanal
Tatmini

Sosyallegme

‘Webroominge ‘Webroominge
Yonelik Tutum Yenelik Niyet

Digiik Gevrimigi
Arama Maliyeti

Gevrimigi

incelemelers
Erigme

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirma modelinden yola ¢ikarak gelistirilen arastirma hipotezleri asagida sirasiyla yer
almaktadir.

Hi: Uriin teshisinin showroominge yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi vardir.

H>: Fiyat avantaj1 ve tasarrufun showroominge yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Satis personeli yardiminin showroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi vardir.
Ha: Sosyallesmenin showroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Sosyallesmenin webroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi vardir.

He: Diisiik ¢evrimigi arama maliyetinin webroominge yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi
vardir.
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H7: Cevrimigi incelemelere erismenin webroominge yonelik tutum {izerinde olumlu etkisi
vardir.

Hs: Showroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Ho: Showroominge yonelik tutumun webroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Hio: Webroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Hii: Webroominge yodnelik tutumun webroominge yonelik niyet iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Hi2: Showroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini tizerinde olumlu etkisi vardir.

His: Webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bulgular1 kisminda katilimeilarin demografik 6zellikleri ve PLS-SEM analizi
ile 6l¢giim modeli ve yapisal modelin degerlendirilmesi sonucu elde edilen bulgular yer
almaktadir. Arastirmada katilimeilarin demografik 6zelliklerini analiz etmek i¢in SPSS 25 ve
yapisal esitlik modelleme i¢in Smart PLS 3.3.3 paket programlarindan yararlanilmstir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Aragtirmaya katilan 6rneklemin demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilara iliskin Demografik Ozellikler

Katihmeir Ozellikleri Sikhk  Yiizde Katihmei Ozellikleri Sikhk  Yiizde

Yas Araliklar Cinsiyet

20 yas ve alt 32 6,3 Erkek 120 23,7

21 — 30 yas arasi 229 45,2 Kadin 387 76,3

31— 40 yas arasi 182 35,9

41 — 50 yas arasi 54 10,6 Medeni Durum

51 — 60 yas arasi 8 1,6 Bekar 161 31,8

61 yas ve lizeri 2 0,4 Evli 346 68,2
Gelir Durumu Egitim Durumu

2800 TL ve alt1 135 26,6 Hkbgretim Mezunu 24 47

2801 TL — 3500 TL Arast 103 20,3  Lise Mezunu 137 27,0

3501 TL — 4500 TL Arast 70 13,8 Onlisans Mezunu 90 17,8
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4501 TL — 5500 TL Aras1 66 13,0 Lisans Mezunu 184 36,3
5501 TL — 6500 TL Aras1 53 10,5 Yiiksek Lisans Mezunu 60 11,8
6501 TL — 7500 TL Aras1 28 55 Doktora Mezunu 12 2,4
7501 TL ve lizeri 52 10,3
Fiziksel Magazadan Satin Alma Sikhig Cevrimici Magazadan Satin Alma Sikhig

Haftada en az birkag defa 23 45 Haftada en az birka¢ defa 20 39
Ayda birkag defa 160 31,6  Ayda birkag defa 147 29,0
3 ayda birkag defa 182 35,9 3 ayda birkag defa 152 30,0
6 ayda birkag defa 65 12,8 6 ayda birkag defa 67 13,2
Yilda birkag defa 77 15,2 Yilda birkag defa 121 23,9

Katihmeilarin En Cok Satin Almayi Tercih Ettikleri Giyim Markalar:

LC Waikiki 369 72,8 Bershka 4 0,8
Koton 32 6,3 Pierre Cardin 3 0,6
Defacto 18 36  Ipekyol 3 0,6
Mavi 17 34 Mango 2 0,4
H&M 14 2,8 LTB 2 0,4
Addax 9 1,8 adL 2 0,4
Boyner 9 1,8 Colin’s 1 0,2
Zara 9 1,8 Diger 8 1,3
Pull&Bear 5 1,0

Tablo 2 incelendiginde ankete katilanlarin g¢ogunlugunun %45,2 oranla 21-30 yas
araligindaki bireylerden olustugu ve katilimcilarin %76,3 oranla kadinlar ve %23,7 oranla
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %68,2°si evli iken, %31,8’1 bekardir.
Katilimcilarm gelir diizeylerine bakildiginda %26,6 oranla ¢ogunlugunu 2800 TL ve altinda
gelire sahip bireylerin olusturdugu; egitim durumlart incelendiginde ise katilimcilarin %36,3
oranla ¢ogunlugunu lisans mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir. Katilimecilara LC Waikiki
fiziksel magazasindan ve cevrimici magazasindan alisveris yapma sikliklar1 soruldugunda
strasiyla %35,9 ve %30 oranla en ¢ok 3 ayda birka¢ defa yanit1 alindig1 goriilmektedir. Ayni
tabloya gore katilimcilarin %72,8 oranla ¢ogunlugu en ¢ok satin almay1 tercih ettikleri marka
olarak LC Waikiki markasini segmistir.
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4.2. Olciim Modelinin Degerlendirilmesi ile Elde Edilen Bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesi, yap1 6lgiimlerinin giivenilirliginin ve gegerliliginin
degerlendirilmesini icermektedir. Calismada reflektif bir 6l¢iim modeli ele alindigindan reflektif
Olciim modellerinin degerlendirilmesi noktasinda giivenilirlik analizi, yakinsama gecerliligi ve
ayrisma gegerliligi kontrolleri yapilmaktadir (Joseph F. Hair vd., 2017: 111). Giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha ve bilesik giivenilirlik degerleri ele alinmakta olup, bu degerlerin
0,70’ten biiylik olmas1 gerektigi onerilmektedir (Rahman vd., 2013: 123). Yakinsama gecerliligi
analizinde her bir degiskeni olusturan ifadelerin faktor yiikleri ile AVE degerleri dikkate
alinmakta ve faktor yiiklerinin en az 0,60; AVE degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi
beklenmektedir (Joseph F. Hair vd., 2017: 116). Ancak eger her bir degiskenin bilesik
giivenilirlik degerleri 0,60 iizerinde ise ilgili degiskenlere iliskin AVE degerlerinin 0,40 ve
tizerinde olmasi yeterli goriilmektedir (Fornell & Larcker, 1981: 39-40; Lam, 2012: 1331).
Ayrisma gegerliligi kontroliinde ise HTMT degerlerinin kontrol edilmesi 6nerilmekte olup, bu
degerlerin 0,90’n1n altinda bir deger almasi gerekmektedir (Joe F. Hair vd., 2020: 104).

Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Ifadelerin Faktor Yiikleri ile Giivenilirlik ve
Yakinsama Gegerliligi Degerleri

= i < X
— = = — = =
s £ E : £k
e R LIJ e N LIJ
D?glsken ve >~ w 2 S D?glsken ve >~ = 2 S
Ifadeleri = S o < Ifadeleri = S <] <
= < = = < =
< = @n < = 1723
= g = = 2 =
Q =] o =]
Biitiinlesik Kanal Tatmini 0,96 0,96 0,84 Fiyat Avantaji ve Tasarruf 0,82 0,82 0,53
BT1 0,93 FT2 0,70
BT2 0,93 FT4 0,72
BT3 0,92 FT5 0,79
BT4 0,90 FT6 0,70

Diisiik Cevrimici Arama Showroominge Yonelik

0,80 0,79 0,56 0,80 0,80 0,58

Maliyeti Niyet
DC1 0,69 SN1 0,84
DC2 0,81 SN2 0,62
DC3 0,75 SN3 0,81
Sosyallesme 0,83 0,83 0,61 Satis Personeli Yardim 0,82 0,82 0,61
SO1 0,83 SP1 0,78
SO2 0,78 SP2 0,80
SO3 0,74 SP3 0,76

Showroominge Yénelik 0,94 0,94 0,84 Webroominge Yénelik 0,71 0,71 0,45
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Tutum Niyet
ST1 0,88 WN1 0,62
ST2 0,93 WN2 0,60
ST3 0,93 WN3 078
Uriin Teshisi 094 094 078 Cewimilf:irg‘;‘zeme'ere 092 092 070
uT1 0,91 cit 0,83
uT?2 0,88 ci2 0,83
uT3 0,87 Cci3 0,83
uT4 0,88 ci4 0,85
Webroominge Yonelik 0,94 0,94 0,84 cis 0.84
Tutum
WT1 0,90
WT2 0,93
WT3 0,91

Tablo 3 incelendiginde modelde yer alan degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerlerinin
(0,71 ile 0,96 arasinda) ve bilesik giivenilirlik degerlerinin (0,71 ve 0,96 arasinda) esik deger
olan 0,70 iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayn1 tabloda bulunan AVE degerleri ise (0,45 ile 0,84
arasinda) beklenen degerleri karsilamaktadir. Literatiirde gecen degerler dikkate alindiginda
arastirmaya ait Ol¢lim modelinin giivenilirlik ve yakinsama gegerliliginin saglandigi
sOylenebilmektedir.

Tablo 4: Arastirma Modeline iliskin HTMT Degerleri

g E £ & 2 2
—_ — — — H= —_ o
= g 4 = = = 2 2 T
S < = = © © ® i i £ ‘Z
g — - = = = >~ >~ £ > = 5} =
£ £% €2 3z %8 %E £ w3 wE TE %
2 E> & g =5 £3 = Wl w5 ZE 2
S = =T >g g '—Z ""S < -EZ ES -
= 3s I8 7z K EF gz E EF 3= 8
=) < g & £ 2 @ 8 S £ S
5 = [ @ z z = =2 =
73 = =] =] o o >
= 5] = = 3 g Q
a @n »n »n o
Biitiinlesik Kanal
Tatmini
Diisiik Cevrimici
L 0,55
Arama Maliyeti
Fiyat Avantaji ve
4 J 050 0,70
Tasarruf
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Satis Personeli

Yardmm 0,51 040 040

Showroominge

Yonelik Niyet 0,19 0,32 0,26 0,27

Showroominge

Yonelik Tutum 0,32 0,36 0,27 0,36 0,71

Sosyallesme 0,29 0,28 0,26 0,53 0,39 0,35

Webroominge

Yonelik Niyet 0,28 0,34 0,19 0,34 0,79 0,55 0,57

Webroominge

Yonelik Tutum 0,41 0,50 0,36 0,33 0,41 0,49 0,28 0,61

Cevrimici

. . 0,60 0,69 0,60 0,41 0,19 0,36 0,29 0,22 0,46
Incelemelere Erisme

Uriin Teshisi 0,48 0,56 0,60 0,44 0,17 0,21 0,26 0,19 0,32 0,50

Tablo 4’e gore 6lgiim modeline iliskin HTMT degerlerinin 0,90 degerinin altinda oldugu ve
6l¢iim modelinin ayrigma gecerliligi sartinin saglandigi ifade edilebilmektedir.

4.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi ile Elde Edilen Bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesiyle elde edilen sonuglarin tatmin edici oldugu tespit
edildikten sonraki asama yapisal modelin degerlendirilmesi asamasidir. Yapisal modelin
degerlendirilmesinde izlenecek adimlar ¢oklu dogrusal baglantinin, R? degerlerinin, 2 etki
biiyiikliigiiniin, Q? degerinin ve yapisal modelin yol katsayilarinin degerlendirilmesinden
olusmaktadir (Joseph F Hair vd., 2019: 779). Coklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesinde
ele alinan VIF degerlerinin 5’ten kiigiik olmas1 beklenirken (Joseph F. Hair vd., 2019: 10), R?
degerleri igin ele alnan degerler olan 0,25, 0,50 ve 0,75 R? degerlerinin agiklama giicii
bakimindan sirasiyla zayif, orta ve giiclii diizeyde oldugu ifade edilmektedir (Joe F. Hair vd.,
2011: 147). Ancak R? degerlerinin tiiketici davramsi gibi alanlarda 0,20 ve iizerinde olmasi
giiclii bir deger olarak kabul edilmektedir (Marko vd., 2017: 20). f* etki biiyiikliigii degerleri ile
ilgili degerlendirme 0,02 zayif, 0,15 orta ve 0,35 giiclii etkiye sahiptir seklinde yapilmakta ve
0.02’den kiigiik olan f* etki biiyiikliigii degerleri ise herhangi bir etkinin olmadig1 anlamina
gelmektedir (Joseph F. Hair vd., 2017: 201). Q? degerinin ise 0’dan biiyiik olmasi, yapisal
modelin tahmin giiciiniin kabul edilebilir bir dizeyde oldugunu goéstermektedir (Marko vd.,
2017: 21). Yapisal modelin yol katsayilarmm anlamliliklarinin kontroliinde ise t ve p
degerlerinden yararlanilmaktadir (Joe F. Hair vd., 2011: 145).

Tablo 5: Yapisal Modelin Degerlendirilmesinde Ele Alian VIF, R? 2 ve Q® Degerleri

Hipotezler Yollar VIF R? f2 Q?
Hi Uriin Teshisi — Showroominge Yonelik Tutum 1,68 0,00
H2 Fiyat Avantaj1 ve Tasarruf — Showroominge Y&nelik Tutum 1,62 0,02
0,19 0,14
Hs Satig Personeli Yardimi — Showroominge Y 6nelik Tutum 1,64 0,03
Ha Sosyallesme — Showroominge Yo6nelik Tutum 1,38 0,04
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Hs Sosyallesme — Webroominge Yo6nelik Tutum 1,11 0,02
He Diisiik Cevrimigi Arama Maliyeti — Webroominge Y 6nelik Tutum 1,97 0,29 0,08 0,22
H7 Cevrimigi Incelemelere Erisme — Webroominge Yénelik Tutum 1,98 0,03
Hs Showroominge Y6nelik Tutum — Showroominge Y6nelik Niyet 1,31 0,70

0,51 0,28
Hio Webroominge Yonelik Tutum — Showroominge Y &nelik Niyet 1,31 0,01
Ho Showroominge Yonelik Tutum — Webroominge Y6nelik Niyet 1,31 0,16

0,47 0,20
Hu Webroominge Yonelik Tutum — Webroominge Yonelik Niyet 1,31 0,31
Hiz Showroominge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal Tatmini 2,45 0,00

0,09 0,06
His Webroominge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal Tatmini 2,45 0,06

Tablo 5’te goriildiigii lizere tiim degiskenler arasindaki VIF degerlerinin esik deger olan
5’in altinda olmas1 sebebiyle coklu dogrusal baglant: kriterinin saglandig1 sdylenebilmektedir. R?
degerlerine bakildiginda biitiinlesik kanal tatmini ve showroominge yonelik tutum
degiskenlerinin 0,09 ve 0,19 R? degerlerine sahip olmalari nedeniyle diger degiskenler tarafindan
aciklanma giiclerinin nispeten zayif oldugu soéylenebilir. Webroominge yonelik niyet ve
webroominge yonelik tutum degiskenleri icin hesaplanan R? degerlerinin 0,47 ve 0,29 degerler
almasi sebebiyle agiklama giiclinlin zayif oldugu fakat showroominge yonelik niyet degiskeni
icin hesaplanan 0,51 R? degerinin orta diizeyde aciklama giiciine sahip oldugu yorumu
yapilabilir. Caligmanin tiiketici davramslari alaminda yapilmasi nedeniyle elde edilen R?
degerlerinin 0,19, 0,29, 0,51, 0,47 ve 0,09 ¢ikmasi olagan olarak degerlendirilebilir. f* etki
biiylikliigli degerleri incelendiginde, showroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini
iizerindeki etki degerinin 0,00, webroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet
iizerindeki etki degerinin 0,01 ve iiriin teshisinin showroominge yonelik tutum {izerindeki etki
degerinin ise 0,00 oldugu goriilmekte ve bu degerler bir etkinin olmadigini ifade etmektedir.
Fiyat avantaji ve tasarrufun showroominge yonelik tutum tizerindeki etki degeri 0,02, satig
personeli yardiminin showroominge yonelik tutum iizerindeki etki degeri 0,03, sosyallesmenin
showroominge yonelik tutum ve webroominge yonelik tutum lizerindeki etki degerleri sirasiyla
0,04 ve 0,02, disiik ¢cevrimi¢i arama maliyetinin webroominge yonelik tutum iizerindeki etki
degeri 0,08, cevrimici incelemelere erismenin webroominge yonelik tutum {izerindeki etki degeri
0,03 ve webroominge yonelik niyetin biitlinlesik kanal tatmini {izerindeki etki degeri 0,06 olarak
hesaplanmis ve bu etki degerleri zayif diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. Showroominge
yonelik tutumun webroominge yonelik niyet {izerindeki etki degeri ve webroominge yonelik
tutumun webroominge yonelik niyet lizerindeki etki degeri sirasiyla; 0,16 ve 0,31 oldugu
goriilmekte olup, bu degerler orta diizeyde bir etki biiyiikliigiinii ifade etmektedir.
Showroominge yodnelik tutumun showroominge yonelik niyet {lizerindeki etki degerinin 0,70
oldugu ve bununda giiclii diizeyde bir etkiyi ifade ettigi goriilmektedir. Q> degerlerine
bakildiginda ise degerler, 0,06, 0,28, 0,14, 0,20 ve 0,22 olarak hesaplanmistir. Elde edilen Q?
degerlerinin 0’dan biiyliikk olmas1 yapisal modelin gerekli sartlari sagladigin1i ve arastirma
modelinin endojen degiskenleri tahmin giicline sahip oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 6: Yapisal Modelin Yol katsayilari t ve p Degerleri ile Hipotez Sonuglari

. Yol t- p Hipotez
Hipotez Yollar Katsayis1  Istatistizi Degeri Sonuclar
Hi Uriin Teshisi — Showroominge Yénelik Tutum -0,02 0,28 0,78 Red
Ho Fiyat Avantaji ve Tasarruf — Showroominge Yonelik 015 216 0,03 Kabul
Tutum

Ha Satis Personeli Yardimi — Showroominge Yonelik 0,20 2,64 0,01 Kabul
Tutum

Ha Sosyallesme — Showroominge Yo6nelik Tutum 0,22 3,49 0,00 Kabul

Hs Sosyallesme — Webroominge Yo6nelik Tutum 0,13 2,86 0,00 Kabul

He Dlésﬁk. Cevrimigi Arama Maliyeti — Webroominge 0,33 372 0,00 Kabul
Yonelik Tutum

H, Cevrimigi Incelemelere Erisme — Webroominge Yo6nelik 0,19 2,09 0,04 Kabul
Tutum

He Sliowr.oomlnge Yonelik Tutum —  Showroominge 0,67 17.17 0,00 Kabul
Yonelik Niyet

Ho ﬁl}il;:t/roommge Yonelik Tutum — Webroominge Y 6nelik 0,33 6,17 0,00 Kabul

Hio \NVi;l;oommge Yonelik Tutum — Showroominge Y 6nelik 0,08 2,02 0,04 Kabul

Hi Webroommge Yonelik Tutum — Webroominge Yonelik 0,46 8,46 0,00 Kabul
Niyet

Hu Show_ro_ommge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal -0,08 0,75 0,46 Red
Tatmini

His Webroominge Yonelik Niyet — Biitiinlesik Kanal 0,36 323 0,00 Kabul

Tatmini

*1,65 (sig. level 10%)
** 1,96 (sig. level 5%)
*** 2,58 (sig. level 1%) (Hair vd., 2017: 195)

Tablo 6’da yer alan analiz sonuglarina gore aragtirma hipotezlerinden Ho, Hs, Ha, Hs, He,
H7 Hs, Hg Hio, Hi1 ve His kabul edilmistir. Asagidaki Sekil 2°de yapisal modelde yer alan
degiskenler arasindaki yol katsayilarinin biiyiikliikleri gosterilmektedir.
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Sekil 2: Yapisal Modelin Yol Katsayilar

5. TARTISMA ve SONUC

Arastirmada biitiinlesik kanalli perakende ortaminda tiiketiciler arasinda yaygin olan
showrooming ve webrooming davraniglarima yonelik tutum ve niyetin Onciilleri ile
showroominge yonelik niyet ve webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini
izerindeki etkisi ele alinmisgtir.

Analiz sonuglarina gore fiyat avantaji ve tasarrufu boyutunun showroominge yonelik
tutum tizerinde olumlu etkisi vardir. Elde edilen bu sonu¢ Dutta vd. (2011), Branco vd. (2012),
Quint vd. (2013), Kim ve Hahn (2015), Arora vd. (2017), Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez
(2017), Burns vd. (2018), Dahana vd. (2018), Luo (2018) gibi ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir. Ancak Daunt ve Harris (2017) tarafindan yapilan ¢alisma ile ortiismemektedir.
Bu sonuca gore tiiketiciler fiziksel magazada satin alacaklar1 giyim iirlinii ile ilgili bilgi toplasa
da ¢evrimici kanaldan satin almasi halinde elde edecegi diisiik fiyat avantajindan etkilenmekte
ve bu nedenle satin alma islemini ¢evrimici kanalda tamamlamayi tercih etmektedir.

Aragtirmada elde edilen sonuglardan biri de satig personeli yardiminin showroominge
yonelik tutum iizerinde olumlu bir etkisi oldugudur. Elde edilen bu sonu¢ daha dnce Arora vd.
(2017), Gensler vd. (2017), Arora ve Sahney (2018b), Fiestas (2019) ve Yolcu (2020) tarafindan
yapilan calisma sonuglartyla paralellik gdstermekte ve Fiestas ve Tuzovic (2021) tarafindan
yapilan g¢alisma ile ters diigmektedir. Bu sonuca gore tiiketiciler fiziksel magazalarda satin
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alacaklari giyim ftriinii ile ilgili arastirma yaparken satis personelinin yardimina Onem
vermektedir.

Calismada sosyallesmenin showroominge yonelik tutum ve webroominge yonelik tutum
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Sosyallesmeyi ¢evrimdisi arama
faydasi olarak degerlendiren dolayisiyla showroominge yonelik tutum tizerindeki etkisini ele
alan arastirmacilardan Schroder ve Zaharia (2008) Arora vd. (2017), Kang (2018) ve Fiestas
(2019) yaptiklar1 ¢caligmalarda sosyallesmenin showroominge yonelik tutum tizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Arora ve Sahney (2018b) ise sosyallesmenin showroominge
yonelik tutumu etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Elde edilen sonuca gore tiiketiciler fiziksel
magazada giyim {irlinlerine yonelik bilgi toplarken bagkalariyla sosyallesmekten hoslanmakta
fakat nihai satin alma islemini ¢evrimici kanalda yapmaktadir. Sosyallesmeyi ¢evrimdisi satin
alma faydasi olarak degerlendiren dolayisiyla webroominge yonelik tutum iizerindeki etkisini ele
alan aragtirmacilardan Rohm ve Swaminathan (2004), Kang (2018), Shankar ve Jain (2021) ve
Shankar vd. (2021) ¢aligmalarinda bu ¢alismadaki sonucu destekler sonuclar elde etmistir. Arora
ve Sahney (2019) ve Aw vd. (2021) tarafindan yapilan g¢aligmalarda ise sosyallesmenin
webroominge yonelik tutumu etkilemedigi bulgusuna ulagilmigtir. Calismada elde edilen sonuca
gore tiiketiciler ¢evrimigi kanalda inceledikleri ve bilgi topladiklar1 giyim iiriiniinii satin almak
icin ziyaret ettigi fiziksel magazalarda sosyallesme ihtiyaglarin1 gidermektedir.

Diisiik ¢evrimici arama maliyetinin webroominge yonelik tutum iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucu elde edilen sonuglar arasindadir. Bu sonug¢ daha 6nce Kulviwat (2004), Aw
(2019) ve Arora ve Sahney (2019) tarafindan yapilan c¢alisma sonuglart ile benzerlik
gostermektedir. Shankar vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alisma bulgular ile ters diismektedir.
Elde edilen sonuca gore ¢evrimigi arama faydalarindan biri olan diisiik arama maliyeti giyim
driinli satin almak isteyen tiiketiciler i¢in Onemli goriilmektedir. Tiketiciler satin almay1
disiindiikleri giyim iirlinlerine dair 6zellik, kalite, renk, fiyat secenekleri gibi cesitli bilgileri
cevrimici kanalda elde ettiginde daha az maliyete katlanmaktadir. Dolayistyla bu da tiiketicileri
bilgi aramak i¢in ¢evrimici kanala, satin almak i¢in fiziksel magazaya yonlendirmektedir.

Calismada elde edilen sonuglara bakildiginda ¢evrimici incelemelere erismenin
webroominge yonelik tutum {izerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Cevrimigci
incelemelere erismenin webroominge yonelik tutum {izerindeki etkisini inceleyen Flavian vd.
(2016), Orus vd. (2019), Arora ve Sahney (2019), Aw (2020), Flavian vd. (2021), Shankar vd.
(2021) gibi arastirmacilar tarafindan yapilan ¢aligmalar bu sonucu desteklemektedir. Bu sonuca
gore tiiketiciler fiziksel magazadan giyim iriinii satin almadan 6nce gevrimici kanaldan {irline
yonelik diger tiiketicilerin olusturduklari ¢cevrimigi incelemelerden yararlanmaktadir.

Ulasilan bir diger sonug, showroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet
iizerinde olumlu bir etkisi oldugudur. Elde edilen bu sonug ile Luo vd. (2014), Arora vd. (2017),
Arora ve Sahney (2017), Arora ve Sahney (2018b), Arora vd. (2020) ve Radzevicé ve Banyté
(2021) tarafindan yapilan caligmalarla paralellik gostermektedir. Buna gdre giyim {iriinii satin
alan tiiketicilerin showroominge yonelik tutumlarmin olumlu olmasi, showroominge yonelik
niyetlerinin olusmasina katki saglamistir. Bu sonu¢ ayni zamanda Planlanmig Davranis
Teorisinin ortaya koydugu tutumun, niyetin belirleyicisi oldugu goriisiinii de desteklemektedir.

Aragtirma sonuglarina gére webroominge yonelik tutum webroominge yonelik niyet
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Elde edilen bu sonu¢ Arora ve Sahney (2017), Arora ve
Sahney (2018a), Arora ve Sahney (2019), Jain ve Shnakar (2021) ve Arora vd. (2021) tarafindan
yapilan calisma sonuclariyla benzerlik gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin webrooming
davranisina yonelik yapmis olduklari olumlu degerlendirmeler webrooming davranigini
gerceklestirmek icin daha biiylik istek duymalarina sebep olmustur. Elde edilen bu sonug da
Planlanmis Davranig Teorisinin ortaya koydugu tutumun, niyetin belirleyicisi oldugu goriisiinii
desteklemektedir.

Analiz sonuglart incelendiginde hem showroominge yonelik tutumun webroominge
yonelik niyet lizerinde hem de webroominge yonelik tutumun showroominge yonelik niyet
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iizerindeki etkisinin olumlu olarak bulundugu goriilmektedir. Showrooming ve webrooming ile
ilgili literatiir incelendiginde birbirleri {izerindeki etkisini ele alan sinirh sayida caligmaya
ulastlmistir. Bu galismalardan Alimovaité (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada showrooming ve
webrooming arasinda onemli bir iliski oldugu ve Jo vd. (2020) tarafindan moda iiriinleri
iizerinde yapilan ¢alismada showrooming egiliminin webrooming egilimini etkiledigi sonuglari
elde edilmistir. Bu ¢alismada elde edilen bu sonug bir tiir biitiinlesik kanal davranisina yonelik
olumlu bir tutuma sahip olan tiiketicilerin diger biitiinlesik kanal davranisina yonelik niyetlerini
de etkiledigini gostermektedir.

Elde edilen bir diger bulguya gore webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal tatmini
iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Yapilan literatiir incelemesinde webroominge yonelik
niyetin biitiinlesik kanal tatmini {izerindeki etkisini dogrudan ele alan bir ¢caligmaya rastlanilmasa
da asagida yer verilen ¢aligmalardaki sonuglar webroominge yonelik niyetin biitiinlesik kanal
tatmini Uzerindeki olumlu etkisini destekler niteliktedir. Lemon ve Verhoef (2016) kanal
entegrasyonunun misteri tatminini etkiledigini ortaya koyarken, Viejo-Fernandez vd. (2019)’ne
gbre webrooming bir miisterinin algilanan degeri ve tatmini iizerinde showrooming durumuna
gore daha yiiksek bir etkiye sahiptir. Flavian vd. (2019) tiiketicilerin webrooming davranislari
gosterdiklerinde showrooming davranislarma gore daha fazla tatmin olduklarini tespit etmistir.
Flavian vd. (2020) webroomingin akilli alisveris duygularini artirdigini, bu nedenle biitlinlesik
kanalli miisterilerin webrooming sonrasi tatmin yasadiklarin1 ifade etmistir. Mukherjee ve
Chatterjee (2021) calismalarinda ¢evrimi¢i bilgi edinmeden duyulan tatmin ile webrooming
niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu ancak showrooming ile tatmin arasinda herhangi bir
iliski olmadigini tespit etmistir. Ayn1 zamanda Rapp vd. (2015), Aw (2019), Orus vd. (2019),
Kleinlercher vd. (2020) gibi arastirmacilar webroomingin biitiinlesik kanal miisterileri arasinda
daha yaygm bir davranig oldugunu ifade ederek webroomingin showroominge tercih edildigini
ortaya koymustur. Bu ifadeler webrooming yapan tiiketicilerin aldiklar1 hizmetten tatmin
duyduklar seklinde yorumlanabilir.

Calismada elde edilen sonucglara dayanarak, giyim perakendecileri oncelikle tiiketici ile
temasa gectikleri tiim kanallar arasinda entegrasyon saglayarak kesintisiz, biitiinciil bir miisteri
deneyimi sunabilirler. Showroominge yonelik tutum ve niyeti artirmak isteyen perakendeciler
miisterilerini fiziksel magazalarini rahatlikla arkadaglar, aile tyeleri ve diger tiiketicilerle vakit
gecirebilecegi sekilde tasarlayabilirler. Satis personellerini daha iistiin bir miisteri hizmeti
sunmalar1 adina hizmet i¢i egitimlerle destekleyebilirler. Satis personelleri magaza miisterilerine
gercek zamanl geri bildirim ve bilgi saglayarak, magaza i¢inde miisterilere sosyal etkilesim ile
ozellestirilmis teklifler sunabilirler. Belirli tiriinler i¢in her giin diisiik fiyatlar sunmak ve ¢esitli
sadakat programlarindan yararlanmak gibi yollar kullanabilirler. Bunun yani sira magazadaki
miisteriler o anda {iriinii satin almakla ilgilenmiyorsa, satis personeli magazadaki miisteriyi rakip
bir perakendecinin web sitesi yerine magazasinda bulundugu perakendecinin web sitesinden
satin almaya ikna etmeye calisabilir. Giyim perakendecileri magazalardaki miisterilerini kendi
web sitelerinde sunduklar1 diigiikk fiyata satin alma imkanlarin1 hatirlatict  uygulamalar
yapabilirler.

Webroominge yonelik olumlu tutum ve niyet gelistirmek isteyen giyim perakendecileri
ise diisiik ¢cevrimici arama maliyetine 6nem veren tiiketicilere fiziksel magazada satin alacaklari
iriiniin nispeten daha yiiksek bir fiyati olduguna vurgu yaparak tiiketicileri aninda ¢evrimigi
satin almaya tesvik edebilir. Bunun yam sira simdi satin al teklifleri, ekstra indirimler ve 6zel
firsatlar gibi mesajlarla tiiketiciler itkisel satin almaya tesvik edilebilir. Perakendeciler
tiikketicilerine ¢evrimici incelemeleri okuma firsatt sunmalidir. Bunun igin {iriiniinii fiziksel ya da
cevrimi¢i magazalardan satin alan ve {riinii deneyimleyen miisterilerini perakendeci web
sitesinde ilgili Griine dair igerik olusturmas: konusunda tegvik edebilirler. Tiiketicilere kisa mesaj
yoluyla ulasarak f{iriin ile ilgili kullanici deneyimlerini ¢evrimi¢i magazada paylagmasi
karsiliginda hem fiziksel magazada hem de c¢evrimi¢ci magazada gelecek aligveriglerinde
kullanabilecekleri indirim kuponlar1 gibi avantajlar sunulabilir. Bu kuponu kazanan tiiketicilerin
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yalnizca kuponu veren perakendecinin magazalarindan aligveris yapmasi gerektigi i¢in rakip
perakendecilere gegcmesinin de Oniine gegilebilir. Giyim sektoriinde faaliyet gdosteren
perakendeciler fiziksel magazalarinda ftiiketicileri i¢in bir sosyallesme ortami yaratmaya
calisabilirler.

Calismada elde edilen sonuca gore tiiketicilerin webroominge yonelik niyetleri
biitiinlesik kanalli hizmetten elde ettikleri tatmini etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak, giyim
perakendecilere webroominge yonelik niyetleri artirma amagli c¢alismalar yapmasi
onerilmektedir. Bunun i¢in 6ncelikli olarak webroominge yonelik tutumlari olumla hale getiren
algilanan faydalar1 6n plana ¢ikartabilirler.

Her arastirmada oldugu gibi bu aragtirmanin da bazi sinirlamalar1 mevcuttur. Bu
arastirmada giyim Uriinii satin alan tiiketiciler ve giyim sektoriinde biitlinlesik kanalli
perakendeciler arasinda yer alan LC Waikiki markasi esas alindigindan, olusturulan yapisal
model diger sektorler icin genellenemez. Gelecekte bu konu ile ilgili arastirma yapacak olan
arastirmacilar, arastirmada ele alinan degiskenleri farkli sektorlere yonelik yapilan ¢alismalarla
daha da genisletebilirler. Arastirmada kanal kombinasyonu olarak c¢evrimigi web site
magazalar1 ve fiziksel magazalar ele alinmis olup, ikiden fazla kanal kombinasyonu ele
alinmamustir. Sonraki ¢alismalarda arastirmacilara mobil araglar ve kiosklar gibi diger kanal
kullanimlar1 da dahil etmeleri 6nerilmektedir.

Calisgmada showrooming ve webrooming davraniglari igin Tiirkge isim Onerisinde
bulunmak da amaglar arasindadir. Bu amag dogrultusunda showrooming icin “Magazada Arastir,
Cevrimici Satin Al” olarak ifade edilebilecek MACSA kisaltmasi, webrooming i¢in “Cevrimigi
Aragtir, Magazada Satin Al” olarak ifade edilebilecek CAMSA kisaltmasi onerilebilir.
Soylendiginde bir ¢agrisim yapmayan showrooming ve webrooming kavramlari i¢in onerilen bu
kisaltmalar gelecek arastirmacilar tarafindan kullanilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu ¢aliyma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir. Bursa Uludag
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etik Kurulu tarafindan 26.11.2021 tarih ve
2021/10 say1l1 etik kurul onay1 alinmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan
[k yazarm makaleye katkis1 %60, ikinci yazarin makaleye katkis1 %40’ tir.
Cikar Beyani

Yazarlar agisindan ya da tigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary

A Research on Intention towards Showrooming and Webrooming in the Context of
Omni-channel Marketing

In omni-channel retailing, consumers are seen as a research customer who freely
switches between marketing channels, researching the product in a channel and purchasing in
another channel. Showrooming and webrooming are the most common forms of shopping used
by research customers in the omni-channel retail environment. Consumers show webrooming
behaviour by searching products in the online channel and purchasing them in the physical store,
and showrooming by searching in the physical store and purchasing in the online channel. These
two dominant forms of shopping have become an issue that retailers and researchers focus on.
As stated in the relevant literature, consumers who shop with omni-channels become valuable
customers in the long run and are seen as a critical asset that retailers must manage. For this
reason, retailers that offer or want to offer omni-channel services need to determine who these
consumers are at the center of their retail management and develop a strategy that will meet their
needs and achieve satisfaction during their shopping journey. In marketing channels, where
retailers offer omni-channel services and are also called touch points, it is necessary to conduct
research in order to know the factors that affect their customers and to develop strategies to
satisfy and retain customers.

The apparel retail sector was chosen as the application area of the study. The reasons for
its preference are that this sector is heavily demanded by consumers, and it ranks first among
purchased product categories. In the study, the consumers who buy the LC Waikiki brand, which
is in the apparel sector and is one of the omni-channel implementers with both online and
physical stores, is based on.

The population of the research consists of individuals who have shopped online and
physical channels of the LC Waikiki brand at least once. The data of the research were collected
by online and face-to-face survey method. Convenience sampling method was used to collect the
research data. A total of 530 questionnaires were collected and it was decided to exclude 23 of
them from the analysis as they were not suitable for the analysis. Analysis was carried out with
507 questionnaires in total.

In the research model developed based on the Planned Behaviour Theory, the effects of
product diagnosis, price advantage and savings, sales staff assistance and socialization on
attitude and intention towards showrooming; the effects of socialization, low online search costs
and accessing online reviews on attitudes and intentions towards webrooming, and the effects of
showrooming intent and webrooming intent on omni-channel satisfaction were tested. PLS-SEM
method was used to test the research model.

According to the results of the research, consumers use physical stores and online
channels together during their apparel shopping. As a result of the research, price advantage and
savings, sales personnel assistance and the attitude of socialization towards showrooming;
socialization, low online search cost, and accessing online reviews have been found to positively
affect attitudes towards webrooming. In addition, it was determined in the study that attitudes
towards showrooming and webrooming affect intentions towards showrooming and
webrooming, and intention towards webrooming positively affects omni-channel satisfaction.

Based on the results obtained in the study, apparel retailers must provide a seamless,
holistic customer experience by primarily integrating between all the channels they come into
contact with the consumer. Retailers who want to increase the attitude and intention towards
showrooming can design their physical stores in a way that they can easily spend time with their
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friends, family members and other consumers. They can support their sales staff with in-service
training to provide superior customer service. Apparel retailers can make applications to remind
their customers of the low price they offer on their websites. For apparel retailers who want to
develop a positive attitude and intention towards webrooming, emphasizing that consumers who
value low online search costs have a relatively higher price for the product they will buy in the
physical store may encourage consumers to buy online immediately. Retailers should offer their
consumers the opportunity to read online reviews. Retailers operating in the apparel sector may
try to create a socialization environment for their consumers in their physical stores. According
to the results obtained in the study, consumers' webrooming intentions affect satisfaction from
omni-channel service. Based on this, it is recommended that apparel retailers conduct studies to
increase webrooming intentions. For this, they can primarily highlight the perceived benefits that
make attitudes towards webrooming positive.

Researchers who will conduct research on this subject in the future can expand these
variables further with studies conducted for different sectors, since only the scales and variables
that are considered appropriate for the clothing sector are included in this study. The use of more
than two channels was not considered in this study. In future studies, it is recommended that
researchers include other channel uses such as mobile devices and kiosks.

In the study, it is also among the aims to suggest Turkish names for showrooming and
webrooming behaviors. For this purpose, the abbreviation MACSA, which can be expressed as
"Search in the Store, Buy Online", can be suggested for showrooming, and the abbreviation
CAMSA, which can be expressed as "Search Online, Buy in Store" for webrooming. These
abbreviations suggested for showrooming and webrooming concepts that do not make any
connotation when spoken can be used by future researchers.
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