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Cok Kanalli Miisgteri Yolculugunda E-Miisteri Algilari:
Showrooming ve Webrooming Tutumlarinin Incelenmesi
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(074

Bu aragtirmanin temel amaci, e-miisteri algilati, showrooming ve webrooming degiskenleri arasindaki iliskileri tespit etmek ve
e-miisteri algilarini ¢cok kanalli pazarlama perspektifinden ele almaktir. Arastirma, Tirkiye’nin Konya ilinde en az bir kez fiziki
ve/veya ¢evtimici (online) aligveris yapan bireyler Gzerinde gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir.
Konya ilinde ikamet eden katiimcilardan kolayda 6rneklem yontemi ile elde edilen 409 anket arastirmaya dahil edilmistir.
Calismada, e-misteri algilari, showrooming tutumu ve webrooming tutumu olmak tzere t¢ farkli degisken ve bu degiskenler
arasindaki etki durumu analiz edilmistir. Arastirma sonuglari, e-misteri algilarinin “fayda algist” boyutunun showrooming’e yonelik
tutumlars; e-musteri algilarinin “giivenlik algtst” boyutunun webrooming’e yonelik tutumlars; e-misteri algilarinin “miisteri
iliskileri” boyutunun showrooming’e yonelik tutumlari olumlu ve pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Aragtirmadan elde
edilen sonuglar 1s1g1nda sanayi ve hizmet sektorii temsilcilerine, e-ticaret yontemi veya fiziki yollarla mal ve hizmet sunumu yapan
isletmelere ve ilgili alanda ¢aligan akademisyenlere birtakim 6neriler sunulmustur.
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Showrooming, Webrooming
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E-Customer Perceptions in The Multi-Channel Customer Journey:
An Investigation of Showrooming and Webrooming Attitudes

ABSTRACT

The main purpose of this research is to determine the relationships between e-customer perceptions, showrooming and
webrooming variables and to address e-customer perceptions from a multi-channel marketing perspective. The research was
conducted on individuals who have made at least one physical and/or online purchase in the Konya province of Turkey. Survey
was preferred as the data collection method. 409 surveys obtained through convenience sampling method from participants
residing in Konya province were included in the research. In the study, three different variables, namely e-customer perceptions,
showrooming attitude and webrooming attitude, and the effect status between these variables were analyzed. The research results
show that the “benefit perception” dimension of e-customer perceptions affects attitudes towards showrooming; the “security
perception” dimension of e-customer perceptions affects attitudes towards webrooming; and the “customer relationships”
dimension of e-customer perceptions affects attitudes towards showrooming significant and positive. In the light of the results
obtained from the research, a number of recommendations were presented to representatives of the industry and service sectors,
businesses that provide goods and services through e-commerce or physical means, and academics working in the relevant field.
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1. Girig

Perakende sektoriinde, miisteri odakli bir yaklasimdan kaynaklanan, sorunsuz bir tiiketici yolculugu
deneyimi saglamaya dogru bir gecis olmustur. Yeni paradigmada, kanallar daha i¢ ice ve karmagik hale
gelmekte ve nihayetinde daha fazla sirket ¢ok kanalli alternatifi benimsemektedir (Hajdas vd., 2022: 1).
Elektronik ticaret, dijital cagda isletmeleri yonetmenin yeni bir yolu olarak ortaya ¢ikmis ve yasanan son
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pandemiden dolayt hiz kazanmugtir. Bu duruma baglt olarak perakendeciler, ¢cevrimici ortamda musterilere
ulagsmak icin yeni stratejiler bulmak zorunda kalmistir. Boylece ¢ok kanalli ve bitiinlesik kanalli
perakendecilik gibi kavramlar hem perakendecilerin hem de bu alandaki arastirmacilarin ilgisini cekmistir
(Cicea vd., 2023: 19). Cok kanalli strateji ya da ¢ok kanalli pazarlama stratejisi, pazarlama kanali
faaliyetlerinde 6nemli bir uygulama alanina sahiptir. Modern perakendecilige hakim olmakla birlikte: klasik
(magaza) kanallari ve elektronik kanallart birlestirmenin diinyanin 6nde gelen perakendecilerinin ¢ogu igin
en iyi secenek oldugunun kanitlandigi ifade edilmektedir (Stojkovi¢ vd., 2016: 106). Cok kanalli pazarlama
stratejisinin, 6zellikle internet tabanlt ¢evrimici kanallarin ortaya ¢ikmasindan bu yana, isletmeler arast
dagitim kanallarinda da O6nemli bir gl¢ haline geldigi; urtinletin genis bir yelpazede farkli kanallar
araciligiyla is pazarlarina sunulmasinin, misteri segeneklerinin ve hizmet dizeylerinin artmasin
saglayabilecegi ifade edilmektedir (Rosenbloom, 2007: 4). Bir zamanlar satis hedeflerine ulasmak amaciyla
dergi veya televizyon kanali gibi tek bir biyiik kitle iletisim platformunda reklam alani satin almak
yeterliyken, arttk durumun boyle olmadigl, sonu¢ olarak cok kanalli pazarlamanin Oneminin arttd
gorilmektedir (Al Fayad, 2020: 75). Modern ticaret ve dagitim, son zamanlarda bitlnlesik kanalliligin
hakimiyetindedir (Domanski, 2021: 373).

E-pazarlama hizla genisleyerek pazart ve titketici davranslarint etkilemektedir. Bu durum, isletmeleri
birincil pazarlama stratejisi olarak e-pazarlamayr kullanmaya ve hedef misterilerinin beklentilerini
karsilamaya zotlamaktadir (Challa vd., 2023: 10168). Mobil cihazlarin kullaniminin artist ve dijital
teknolojinin gelisimi, tiketicilerin yalnizca markalar ve perakendecilerle etkilesim kurma seklini degil, aym
zamanda aligveris yapma bicimlerini de degistirmektedir. Daha fazla pazarlamaci ve perakendeci, ¢cevrimigi
ve cevrimdist aligveris arasindaki boslugu kapatmak icin butinlesik kanal (omni channel) araclarini
denemektedir (Azhari & Bennet, 2015). Fiziksel ve sanal temas noktalarinin ¢ogalmasi, tiketicileri bir
dagitim kanalindan digerine buylk kolaylikla gecis de dahil olmak tizere eksiksiz bir tiketim deneyimi
yasamaya yonlendiren yeni bir ekonomik gerceklik olarak kabul edilmektedir (Li vd., 2019: 15). Son yillarda
misteriler, firmalarla etkilesim kurmak icin web siteleri ve kablosuz cihazlar gibi ¢esitli arayiz
teknolojilerini kullanmaya alismustir. Giderek artan bir sekilde, etkilesimlerinin farkli durumlar icin
firmalardan aligveris yaptiklart zamanlari ve kanallar1 se¢mektedirler. Misteriler gegmiste karar stireclerinin
tim agamalarinda tim kanal hizmetlerini tek bir entegre kanaldan almaktayken, karar verme ve alisveris
dongilerinin farkli asamalarinda farkli kanallart kullanma durumlarinin, bilgi almak igin web sitelerini
kullanirken cevrim dist alisveris yapmak gibi, yayginlastgl gorillmektedir (Rangaswamy & Bruggen, 2005:
5). Butiinlesik kanalli pazarlamanin, degerli bir misteri deneyimi yaratmak icin ¢evrimici ve ¢evrimdist
tanutim kanallarint kullanan pazarlamanin 4.0 ¢aginda degisen tiiketici davranisina bir ¢6ztiim olarak geldigi
ifade edilmektedir (Hereyah & Faradella, 2020: 141). Misteri deneyimi, bir miisteri hizmet saglayici
tarafindan olusturulan belli bir seviyedeki etkilesimden kaynaklanan duyum veya bilgiyl aldiginda
olugmaktadir. Kazanilan duyum veya bilginin, musterinin hafizasinda otomatik olarak saklanacag: ifade
edilmektedir (Lisnawati vd., 2021: 587). Biitinlesik kanalli perakendecilik, tiiketicilerin ¢esitli kanallart ve
temas noktalarint sinetjik olarak kullanmalarini saglayan cesitli kanallarin entegre/butunlesik perakende
hizmetini saglamak amaciyla ortaya ¢ikmustir (Kim vd., 2019: 621).

Cok kanalli migteri yolculugunda e-musteri alglart baglaminda showrooming ve webrooming
tutumlarinin incelendigi calismada, bilgi edinme, arastirma, satin alma ve benzer bircok konuda giderek
dijitallesen ortamda dijitallesmenin sunmus oldugu firsatlar ve avantajlar ile tagiyabilecegi riskler ve
dezavantajlar baglaminda tiiketicilerin elektronik ticaret, cevrimici ve fiziki aligveris konusundaki algilari ile
her bir degiskenin birbirleri arasindaki olasi etki ve iliski durumlart ortaya koyulmaya caligtimustir.
Teknolojik gelismelerin bir¢ok farkli sektére sunmus oldugu fiziki ve elektronik kanallarin entegre bir
bicimde kullanilabilme imkani, isletmelere de bu alanda tiketiciler agisindan tercih edilebilir olma
konusunda 6nemli bir giic ve farkedilir olma Ozelligi kazandirmistr. Literatiirde elektronik ticaret, e-
misteri, showrooming ve webrooming konulari ile bu konularin bir¢ok farklt degisken ile iliskilerinin farkli
alanlarda incelendigi ¢alismalar bulunmakla birlikte, s6z konusu ¢alisma kapsaminda ele alinan e-musteri
algilarinin farkli boyutlarinin showrooming ve webrooming’e olast etkilerinin ve bu degiskenler ile arasinda
iliskilerin ayr1 ayr1 incelenmesi bakimindan literatiire 6nemli katkilar saglayacagi distiniilmektedir.
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2. Kavramsal Cergeve

2.1. Cok Kanall1 Pazarlama ve Biitiinlesik Kanalli Pazarlama (Omni-Channel Pazarlama)

Cok kanallt perakendecilik, bir miisterinin belitli bir mal veya hizmeti satin almast icin ¢ekildigi ve ayn1
sekilde, bir saticinin ayni mal veya hizmeti piyasada satarak cikar saglamayi basardigt ¢ok sayida kanal
anlamina gelmektedir. Genel olarak, ¢cok kanalli etki alanint olusturan bu kanallar, geleneksel magazalardan,
iriin satist konusunda uzmanlasmis web sitelerinden, e-posta ve sosyal medya platformlarindan ve diger
araclardan olusmaktadir. Cok kanalli perakendeciligin (magazaciligin) temel Ozelligi, bu kanallarin
birbirinden bagimsiz, birbirine karismadan hareket etmesidir. Bu durum, bu tiir perakendecilige bir derece
basitlik ve izleme kolayligt saglamaktadir (Cicea vd., 2023: 21). Bir sirketin kilit misteri segmentleri icin
uygun bir miisteri deneyimi sunan ¢ok kanalli bir strateji gelistirmesi, etkili miisteri iliskileri yonetimi i¢in
de ¢ok 6nemli sayimaktadir (Payne & Frow, 2004: 533). Cok kanalli musteri yonetiminde s6z konusu olan
kanallar genellikle magaza, web, katalog, satis glct, tclincl taraf acente, ¢agri merkezi ve benzerlerini
icermektedir. Son yillarda, cok kanalli pazarlama muazzam bir sekilde biiylimustir ve daha da biiylimesi
beklenmektedir (Neslin & Shankar, 2009: 70). Cok kanalli pazarlama, firmalarin, iki veya daha fazla
senkronize kanal araciliftyla mevcut ve potansiyel misterilerine ayni anda bilgi, mal, hizmet ve destek (veya
bunlarin herhangi bir kombinasyonunu) sunarak kalict misgteri iliskileri kurmasini saglamaktadir
(Rangaswamy & Bruggen, 2005: 6). Bir kurulus, hedef pazar segmentlerine ulasmak icin birden fazla kanal
tird kullandiginda ¢ok yonlii (¢oklu) pazarlama kanali ortaya ¢ikmaktadir (Stojkovi¢ vd., 2016: 107). Cok
kanalll pazarlama, titketici Urlinleri pazarlayan isletmelerin Grinleri bir dizi farkli kanalda tasimalar icin
islem (aligveris) olanaklar saglamaktadir (Al Fayad, 2020: 73). Cok kanalli strateji, tiiketicilere ¢ok cesitli
temas noktalart sunarak fiziksel kanalin (fiziksel magazalar) ve internet kanalinin avantajlarint acikca
birlestirmeyi amaglamaktadir (Li vd., 2019: 15):

-Fiziksel kanal icin: Fiziksel magaza satis gOrevlileriyle etkilesim; tamamen giivenli édeme; iriine
dokunma ve deneme imkant ile aninda erigim; keyifli ve hedonik bir alisveris deneyimi yasama firsati,

-Internet kanali icin: Mal ve hizmetlere 7/24 erisilebilirlik; mal ve hizmetler arasinda bilgi arama ve
fiyatlart karsilastirma kolayligy; satin alma stirecinde serbestlik ve bagimsizlik; evde teslim imkan.

Dijitallesme, perakendeciligi yeni bir ¢aga tastyarak is stratejisini derinden ve olumlu bir sekilde
etkilemistir. Perakendeciler, misterilere kolay, sorunsuz, mutlu, keyifli ve rahat bir aligveris deneyimi
sunmaya calismaktadir. Perakendecilikteki radikal dijital yeniliklerden biri de bitiinlesik kanall
perakendeciliktir (Ng vd., 2021: 697). Teknoloji, tartismasiz insan hayatint kolaylagtirmus, dijital dinyadaki
gelismeler nedeniyle insanoglunun her bir faaliyeti degismistir (Swathi vd., 2022: 29). Bircok fiziksel
magazanin, ¢evrimici magazalarin rekabetiyle ylizlesemeyerek kapanmasina ragmen yine de bir¢ok kisinin
satin alim yapmadan 6nce bir Griine dokunabilmeyi ve hissedebilmeyi tercih ettiginden, hala ¢evrimdist
magazalart tercih eden bir¢ok miusteri mevcuttur. Bu faktorler g6z Oninde bulundurularak
perakendeciligin gelecegi gibi goriinen butunlesik kanal (omni kanal) kavraminin ortaya ctktigi ifade
edilmektedir (Rashmi & Poojary, 2019: 192).

Butinlesik kanalli pazarlama iletisimi, degetli bir musteri deneyimi yaratmak icin cevrimici ve
cevrimdist kanallar Uzerinden tiiketici temas noktalart araciligiyla optimize edilen bitiinlesmis bir
pazarlama iletisimi etkinligidir (Hereyah & Faradella, 2020: 142). Bitiinlesik kanal, misterilere ihtiyag
duyduklart seyi vermek icin birden fazla kanalin birlesimi ile bir iletisim stratejisinin birbirini
tamamlamasidir. Biitiinlesik kanal anlamina gelen omni kanal kavrami, tiimii veya evrensel anlamina gelen
omnis kelimesinden gelmektedir. Misteri deneyimi degiskenini olusturan boyutlarin hem c¢evrimici
etkilesimleri hem de cevrimdisi etkilesimleri birlestirmek zorunda oldugu igin ¢ok karmagik olabilecegi
ifade edilmektedir (Lisnawati vd., 2021: 587-588). Biitlinlesik kanalli bir isletmeyle etkilesim kurarken, bu
tir tiketiciler ¢evrimici deneyimin ¢evrimdist deneyimle tutarli olmasini beklemektedir (Rodriguez Salazar,
2022: 34). Vurgulanmas: gereken ¢ok 6nemli nokta, biitlinlesik kanalin bir musteti icin ¢apraz kanalli satin
almayr miimkiin kildigidir. Bu acidan capraz kanal, bir Griint satin almak icin farklt kanallart kullanabilen
bir miisterinin deneyimini temsil etmektedir (6rnegin, bir musteri bir Griint bir TV reklaminda kesfeder ve
ardindan satin almak icin magazaya gider) (Cicea vd., 2023: 21). Bu gelismeler 1s1g1nda ortaya c¢ikan bir
diger kavram olarak ¢apraz kanalli reklamcilik ise tiiketicilere ulagmanin bir yolu olarak istikrarli ve 6nemli
Olgtide biyimistur. Bu tir reklamcilikta driinleri pazarlamak icin televizyon, internet ve diger kanallar
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birlikte kullanidmaktadir. Arama motorlarinin, insanlarin bilgi arama seklini degistirdigi; ¢evrimici
reklamciligin hizla buyudigi ve butgeleri geleneksel kanallardan uzaklastirdigina da dikkat ¢ekilmektedir
(Laroche vd., 2013: 431).

Butiinlesik kanalli pazarlamacilar tipik olarak, timi farkl sistemlerde ve farklt kuruluslarda karmagik bir
veri noktalar1 agint iceren fiziksel magazalar, eve teslim, ¢evrimici tarama ve gevrimici ticaretten olusan
karmasik bir tedarik zincirine sahiptir (Cui vd., 2021: 108). Biittnlesik kanalli (6rnegin, web, ¢agri merkezi,
satts temsilcisi, magaza) aligveristeki hizli biiylime ve kaynaklart kanallar arasinda etkili bir sekilde dagitma
ihtiyact, yoneticileri ve arastirmacilari kanallar arasi etkileri, yani bir dagiim kanalindaki pazarlama
cabalarinin diger kanallardaki aligveris sonuclar tizerindeki etkilerini daha iyi anlamaya tesvik etmektedir
(Shankar & Kushwaha, 2021: 290). Biutiinlesik kanalli ve ¢ok kanalli kavramlarinin her ikisi de tiiketicilerle
birden fazla platform arasinda etkilesim kurma fikrine dayali kavramlar olsa da birbirinin yerine
gecememektedir. Coklu kanal (Cok kanallr) belirli bir kanala ve islemin orada nasil tamamlanacagina bakar.
Alternatif olarak, biitiinlesik kanal, musteri yolculugunun birden ¢ok kanali kapsayabilecegini hesaba katar
ve tiketiciler kanallar arasinda hareket ederken en iyi deneyimi nasil yaratacagina bakar. Her etkilesim bir
yoldaki bir temas noktasidir ve bir déniistime yol agar (Barshi, 2022: 604).

2.2. E-Miigteri Algis1

Bir bireyin nesnelere ve olaylara iliskin algis1, sosyal psikologlara gére, bireyin bilissel 6zelliklerinden
(6rnegin kisilik veya tutum), duygusal yatkinligindan ve demogratik dzelliklerinden etkilenmektedir (Huber
vd., 2001: 45). Misteri algisi, miisteri sadakatini ve memnuniyetini yonlendirmede kilit bir faktr olmasi
yontyle 6nem tasimaktadir. Isletmeler, miisterilerin dijital pazarlama kampanyalarint nasil algiladiklarin
anlayarak, kampanyalarini misteri ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak sekilde daha iyi uyarlayabilecektir
(Kalpana & Deepika, 2023: 847). Misterilerin tutumu da mal ve hizmetlere yonelik davranis ve niyetlerin
bir bilesimidir. Bir miisteri, ihtiyaclarini karsilayan cesitli e-ticaret isletmeleri platformlarinda mevcut olan
farkli Grinleri sorgulayan ve karsilastiran rasyonel bir bireydir. Ticari kuruluglarin, web sitelerini kullanict
dostu hale getirmesi ve her trtinle ilgili ayrintilt bilgiler saglanmast gerekmektedir (Challa vd., 2023: 10174).
Algillanan deger ise, musterinin yeniden satin alma niyetinin kritik bir motive edicisi olarak kabul
edilmektedir. Heterojen gecmise sahip c¢evrimici misteriler, algilanan degerdeki farklhiliklara katkida
bulunan 6nciillere (yani faydalar ve fedakarlk) farkl tepkiler verebilmektedir (Fang vd. 2016: 116).

Bilisim teknolojisi, sadece isletmelerde degil, bireylerin glinliik faaliyetlerinde de 6nemli rollere sahiptir.
Kullanict dostu teknoloji, 6rnegin Internet, insanlarin iletisim kurma, calisma ve ticari faaliyetleri
gerceklestirme seklini degistirmigtir. Internet teknolojisinin, 6zellikle de world wide web'in elektronik bir
ticaret aract olarak ortaya ctkist, endiistrilere Interneti alternatif pazarlama araglart (veya tek pazarlama
kanali) olarak benimsemeleri icin yeni firsatlar sunmaktadir (AbHamid, 2008: 195). Teknolojinin hizla
gelismesiyle birlikte, miisterileri memnun edecek yeni buluslar pazara girmeye devam etmektedir. Bu
anlamda elektronik mal ve hizmetlere yonelik musteri algisi, Giriinin gelecegini belirlemektedir. Pazarin
sanallastigl son zamanlarda misteri, ihtiyaclarini analiz ederek bu ¢evrimici sitelerde en son giincellenen
drinleri satin alma arzusu duyabilmektedir. S6z konusu c¢evrimici siteler, onu zaten satin almis olan
musterinin yapmis oldugu agiklamalari, triin 6zelliklerini, fiyatini, resmini ve yorumlara erisebilmeyi
saglamaktadir (Ahuja, 2018: 90). Cevrimici pazarlama ile bir driind satin alma konusunda teklifler ve
indirimler almak gibi bircok firsat dogmaktadir. Misteri algisi, marka bilinirligini ve algisini gelistirmeye
yardimei oldugundan dolay: tim isletmeler i¢in 6nemli bir faktSrdir. Bu nedenle hem ¢evrimici hem de
cevrimdist pazarlama icin, yOnetimin tiiketici algisint daha etkin ve verimli bir sekilde anlamast esastir
(Valarmathi, 2017: 57).

Khaw vd. (2023: 3), e-musterilerin, cevrimici islemleri daha verimli, zaman kazandiran ve
tamamlanmast kolay olarak goérdiklerini ve misterilerin aradiklari triinleri hizli bir sekilde bulmalarini
saglayan degerli Giriin arama araglarinin, titketicilerin ¢evrimici satin alma isteklerini artiracagini ifade
etmiglerdir. Baofu vd. (2014: 61) yapmus olduklar ¢alismada bilgi, algilanan fayda, kullanim kolayligy;
algilanan keyif ve guvenlik/gizliligin aligveris yapanlarin cevrimici satin alma algilarini etkileyen bes baskin
faktor oldugunu ifade etmistir. Lee & Lin (2005: 161)’in yapmus oldugu ¢alismanin sonuglari, web sitesi
tasarimi boyutu, givenilirlik boyutu, yanit verebilitlik boyutu ve gliven boyutlarinin genel hizmet kalitesini
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ve miisteri memnuniyetini etkiledigini gostermistir. Lasmy vd. (2019: 284), yapmis olduklart ¢alismadan
elde edilen sonucun, e-hizmet kalitesinin ve kurumsal imajin misteri algistnt 6nemli Ol¢lde
etkileyebilecegini gosterdigini ve en etkili sonuglarin, bir isletmenin kurumsal imajini dogrudan e-hizmet
kalitesinin takip etmesi oldugunu ifade etmislerdir.

1lgili literatiirde, ¢ok kanalli perakendeciligin iki belirgin fenomeni, ‘showrooming’ ve 'webrooming'
olarak gorilmektedir (Schrotenboer vd., 2022: 365). Devamlt olarak degisim ve gelisim gésteren teknolojik
imkanlar, ara¢ geregler, bilgi edinme, iletisim ve ulagim imkanlar ile tiketici satin alma davraniglarinda
yasanan degisim, bireyleri ihtiyag ve gereksinimlerini karsilama noktasinda farkli alternatiflere
yonlendirebilmektedir. Bu noktada ‘showrooming’ ve 'webrooming' dijitallesme ile sosyo ekonomik ve
kiltiirel degisikliklerin bir sonucu olarak satin alma siireci konusunda farklt bakis acilarina sahip tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilir olmast agisindan arastirmaya deger iki farklt konu olarak 6nem kazanmistir.

2.3. Showrooming

Cevrimici perakende kanallarinin sagladigr artan Grlin metalagtirmasi ve fiyat seffafligi, bircok gercek
mekanda faaliyet gOsteren magazayi, nihai satisin 6dillerini toplamadan fiziksel bir teshir salonu olarak
kullanilmastyla ilgili maliyetleri Ustlenmeye birakmustir. Misteriler bilgi toplamak icin perakende
magazalardan yararlanmaya ve satin almak icin rakip kanallara yonelmeye devam ettikce, perakende satis
gorevlisinin roli degismektedir (Rapp vd., 2015: 358). Misteriler, "en uygun" iriini belirlemek icin
genellikle perakende satts magazalarindaki triinleri degerlendirmekte, ancak rakip bir ¢evrimici saticidan
daha dustik bir fiyata satin alabilmektedir. Misterilerin bu bedavacilik (free-riding) davranist showrooming
olarak adlandirilmakta ve bunun perakende satis magazalarinin karlarina zarar verdigi ifade edilmektedir
(Mehra vd., 2018). Showrooming, son zamanlarin perakende ortaminda yaygin olan bir alisveris davranisint
temsil etmekte ve tliketiciletin arzu ettikleri bir iriind bir perakendecinin fiziksel magazasinda incelemesini
ve ardindan onu ¢evrimici olarak, genellikle bir rakipten satin almasini ifade etmektedir (Sit vd., 2018: i).
Uriin degerlemesi konusunda belirsizlik yasayan tiiketiciler, iiriinii fiziksel bir magazada inceleyebilmekte,
ancak daha sonra ¢evrimici magazadan daha disiik bir fiyata satin almaya gecis yaparak bir diger ifadeyle
showrooming davranisinda bulunabilmektedir (Zhang vd., 2018: 55).

Showrooming, son yillarda perakende pazarini derinden etkilemistir. Tiketiciler, mobil cihazlatinda
fiyatlar1 kolayca karsilastirabilir hale geldikge, triinleri denemek ve deneyimlemek icin perakende
magazalarint kullanmaya baglamis ve ardindan en c¢ok sevdikleri daha dusiik fiyath secenekleri dogrudan
evlerine teslim edilmek tizere ¢evrimici olarak siparis etmeye baslamislardir. Perakendeciler teshir salonu
zorluklarina ve ¢evrimici satin almalara gegise uyum saglamaya calisirken, magazalar teshir salonunu yeni
bir satis bicimi olarak giderek daha fazla benimsemektedir (Nistor & Nyer, 2018: 1684). Showrooming’in
kiiciik isletmeleri olumsuz etkileyebilmesinin nedeni, 6zellikli Griin magazalarinin genellikle daha yapiskan
fiyatlar (fiyat degismelerinin yavasligi) ve daha yiiksek hizmet seviyeleri sunmast, bu durumun da kigik
perakendeciler icin tstesinden gelinmesi zor olan daha yiiksek maliyetler anlamina gelmesidir. Bu nedenle
tiketiciler, ¢evrimici dagitimi iceren cok kanalli bir strateji izlemeyen kiicik perakendeciler icin zararh
etkileri olabilecek "showrooming” yoluyla 6nemli tasarruflar saglayabilmektedir (Rejon-Guardia & Luna-
Nevarez, 2017: 177-178). Cok kanalli perakende rekabeti ile bazt ¢evrimdisi perakendeciler, tiiketicilerin
showrooming davranislariyla miicadele etmek icin fiyat eslestirme hizmetleri uygulamaktadir. Bu hizmetle,
cevrimdist perakendeciler fiyatlarini, daha distkse cevrimici fiyatla ayni olacak sekilde distirmektedir
(Zeng & Hou, 2022: 1). Bununla birlikte, showrooming’in degeri, farklt Girtin tirleri icin degismektedir.
Bazi urinler icin, fiziksel bir magazay: ziyaret etmek, markalar ve modeller arasindaki gesitliligin daha az
o6nemli olmast veya tiiketicilerin ¢evrimici driin agiklamalarindan yeterli bilgi edinebilmesi nedeniyle sinirl
bir degere sahiptir (Wu vd., 2018: 3-4).

2.4. Webrooming

Son zamanlarda bircok kisi geleneksel aligveristen dijital alisverise gecis yapmakta, buna ragmen
insanlar ¢evrimici alisverisin daha az glivenli oldugunu diisiinebilmektedir. Bunun bir sonucu olarak bir¢ok
tiketici fiziki satis yapan magazalardan aligveris yapmadan once internet Uzerinden bilgi aramaktadir
(Hartini & Hidayati, 2021: 157). Arttk mdsteriler cevrimici olarak Urlinlerin cesitlerini, fiyatlatini,
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benzerlerini kontrol ederek ardindan magazalarda fiziksel olarak triinleri kontrol etmek ve triinleri
digerleri ile cevrimici olarak karsilastirmak ve ardindan magazanin kendisinden secip satin almak
istemekteditler. Bu davranis sekli, musterilerin Grunleri cevrimici olarak kontrol ettikten sonra fiziki
magazalara satin almak icin geri geldikleri ve showrooming davransin tersi olarak da bilinen webrooming
olarak ifade edilmeye baslanmistir (Thangavel & Om Prakash, 2015: 266-267). Tiketicilerin bilgi toplama
ve satin alma kanallart arasindaki sapmalar, showrooming ve webrooming'e yol agabilmekte; bunlardan ilki,
fiziki bir satis magazasindan Urln bilgisi elde etmeyi, ancak cevrimici satin almayz, ikincisi ise tam tersini
ifade etmektedir (Zhong vd., 2023). Webrooming veya showrooming, tiiketiciler a¢isindan ¢ok asamali bir
karar verme siirecidir. Oncelikle, tiiketiciler cevrimici yolla mi, cevtimdist yolla m1 arama yapacaklarina ve
ardindan cevrimici ve cevrimdist satin alip almayacaklarina karar verirler. Farkli bireysel, satin alma
icerigiyle ilgili ve kanalla ilgili faktérler bu kararlart etkilemektedir. Uriin tipi, hangi degiskenlerin
digerlerinden daha 6nemli olacagint belirlemektedir (Mukherjee & Chatterjee, 2021: 649). Webrooming
kavramu, tiketicilerin bir satin alma islemi yapmak icin fiziksel bir magazaya gitmelerinden 6nce ¢evrimigi
olarak bilgi aradiklar1 ve ayrica fiziksel bir magazadayken bilgi aramak icin internete eristikleri butiinlegik
kanalli olma Ozelligi tastyan bir aligveris sekli olarak agiklanabilmektedir (Arsyad vd., 2022: 811).
Webrooming trendinin avantajlarindan  yararlanmak icin, biyilk perakende zincirleri, misterilerin
magazalara yonelik alisveris tutumunu korumak amaciyla triinler ve 6zellikleri hakkinda dinamik ¢evrimici
bilgiler sunmak icin girisimlerde bulunmaktadir. Webrooming’in avantajlart su sekilde siralanmaktadir
(Vijayalakshmi vd. 2018: 992):

-Perakende magaza satis gorevlileri ile etkilesim

-Misterinin Griini gérebilmesi, dokunabilmesi, hissedebilmesi ve ayrica deneyebilmesi

-Uriin teslimatinin ayn1 giin yapilabilmesi.

-Kolay iiriin iadesinin daha hizli olmast

Ornegin bir firma, misterilerin bir web sitesinde iiriin ile ilgili bilgileri incelemesine, ardindan bir
magazadan satin alma islemi yapabilmesine ve devaminda telefon goriismesi ile teknik anlamda destek
almasina yardimct olabilmek amaciyla ¢ok kanalli pazarlama stratejileri ve taktikleri uygulayabilmektedir
(Rangaswamy & Bruggen, 2005: 6). Orus vd. (2019) de, sosyal Onerilerin biitinlesik kanalli webrooming
davranist tzerinde biyiik etkiler gosterebilecegini ifade etmistir. Ttlketiciye asina olmayan ancak trtine
asina olan, sirketin diger misterilerinin gériisleri bu tir bir 6nerinin alindig1 an’a baglt olarak farkl etkiler
yaratabilmektedir. Fiziksel etkilesimden 6nce cevrimici degerlendirmelerin okunmasi, tiiketicinin Urlne
olan giiveninin pekistirilmesine yardimci olabilmektedir. Tiiketiciler daha sonra bu giiveni, tercihlerini ve
secimlerini etkileyen fiziksel magazaya tagtyabilmektedirler. Tiketicilerin ¢evrimici degerlendirmeleri
fiziksel magazada okumalari durumunda, bu o6neriler, 6zellikle fiziksel etkilesime triinle ilgili daha az
istikrarl bir izlenimle ulastiklarinda tercihlerini etkileyebilmektedir (Oras vd. 2019: 408).

3. Yontem

Aragtirmanin bu boliimiinde; arastirmaya iliskin model, arastirmaya iliskin olarak gelistirilen hipotezler,
aragtirma konusunu olusturan degiskenler, 6rnekleme ile ilgili stire¢ ve arastirma dahilinde faydalanian veri
toplama metodu ile ilgili 5nemli bilgiler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismanin modeli, yapilan detaylt literatlir taramast sonucu elde edilen verilere dayanarak ve diger
aragtirmalarda yer alan degiskenler esas alinarak olusturulmustur. Yapilan literatiir taramasina baglt olarak
calismanin amacina paralel sekilde olusturulan model ve gelistirilen hipotezler Sekil 1’de gosterildigi gibidir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

A: Fayda algisi; B: Guvenlik algisi; C: Kisisellestirme; D: Musteri 1]i§kileri; E: Kontrol algis;;  F: Risk algtsy
S: Showrooming; W: Webrooming

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler agagida gdsterilmistir;

Literatiirde bulunan bir¢ok farkli calismada webrooming, showrooming ve e-miisteri algilari
degiskenleri ve bunlarin diger benzer konulardaki cesitli degiskenler ile iliskileri incelenmistir. Tlgili
degiskenlerin incelendigi ¢alismalara dayanarak, e-miisteri algilart ve kapsamis oldugu boyutlar (fayda algist,
givenlik algsi, kisisellestirme, musteri iligkileri, kontrol algist, risk algist), webrooming’e yonelik tutum ve
showrooming’e yonelik tutum degiskenleri arasindaki olast etki ve iliskiler ile ilgili olarak asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H1: E-Misteri Algilarinin “Fayda Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tzerinde anlaml
ve pozitif etkisi vardir.

H2: E-Misteri Algilartnin “Giivenlik Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tzerinde
anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H3: E-Mdusteri Algilarinin “Guivenlik Algisi” boyutunun Webrooming’e Yoénelik Tutum tzerinde
anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H4: E-Misteri Algilarinin “Kisisellestirme” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tizerinde
anlaml ve pozitif etkisi vardir.

H5: E-Misteri Algtlarinin “Miisteri Iliskileri” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum iizerinde
anlaml ve pozitif etkisi vardir.

Ho6: E-Misteri Algilarinin “Kontrol Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum izerinde
anlaml ve pozitif etkisi vardir.

H7: E-Migteri Alglarinin “Risk Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tizerinde anlaml
ve negatif etkisi vardur.

HS8: E-Misteri Algilarinin “Risk Algist” boyutunun Webrooming’e Yoénelik Tutum tizerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Konya ilinde ikamet eden ve en az bir kez ¢evrim i¢i (online) ve/veya fiziksel
magazadan satin alma islemi gerceklestiren kisiler olusturmaktadir. Calismada yeterli Orneklem
buytkligine ulagsmak i¢in 6rneklemenin temsil yetenegi saptanirken Yazicioglu & Erdogan (2014: 50) ve
Sekaran & Bougie (2016: 263) calismalarindan yararlanilarak hazirlanan belitli evrenler igin kabul edilebilir
orneklem buytklikleri tablosundan faydalamlmistir. Bu baglamda, %95 glven dizeyinde, £ 0,05
ornekleme hatast, p=0,05 ve q=0,05 olmast durumunda 100.000 tizeri evrenler icin belirlenen Srneklem
grubu sayist 384 olarak hesaplanmistir.
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3.3. Veri Toplama Yontemi

Modelin analiz edilmesinde kismi en kiclk katreler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmistir. Arastirma
dahilinde toplanan veriler Smart PLS 4 programt araciligiyla test edilmistir (Ringle vd., 2022; Yildiz 2021).
Calismada veri toplama yontemi olarak, kapalt uglu sorularin yer aldigi, sorularin énceden hazirlandig
birincil veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket dort bélimden ve 47 ifadeden
olusturulmustur. Birinci bélimde demografik bilgileri 6lemek amaciyla 6, ikinci bélimde webrooming
boyutlarint élcen 3, tciincl bélimde showrooming boyutlarint 6lgen 5, dérdincti bolimde de e-miigteri
algilar1 degiskenini 6lgen 33 ifade yer almistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lceklerin belirlenmesinde
literatiirde yer alan ve bu alanda yapian diger calisgmalar dikkate alinarak, séz konusu alanda
gerceklestirilen calismalarda siklikla faydalanilan ve glivenilir sonuglarin elde edildigi Slgekler kullanilmigtir.
Veri toplama asamasina gecilmeden ¢nce Selcuk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesi
Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulundan gerekli onay alinmistir (Arastirma’ya ait Toplantt Tarihi ve Karar
Sayisi-Tarihi: 18.04.2023 / 26.04.2023-E.508643).

Arastirmada veriler toplanmadan 6énce, ankete nihai halini verebilmek ve sorularin arastirmaya katilan
katilimcilar tarafindan anlasilabilirligini test etmek maksadiyla 50 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Yapilan
pilot uygulama sonuclarina gére Slcekte herhangi bir problem olmadigt tespit edilmistir. Pilot uygulama
sonuglaryla birlikte kullanilabilir 409 katilimer verisi elde edilmistir. Ornekleme yéntemi olarak, olasiliga
dayali olmayan Ornekleme tirlerinden kolayda Ornekleme yontemi uygulanmistir. Bu yontem, anket
ifadelerine cevap veren tim deneklerin 6rnege dahil edilmesi ilkesine dayanan bir tekniktir (Coskun vd.,
2017: 148). Arastirma verilerini toplamak icin 15 Mayis-15 Haziran 2023 tarihleri arasinda anketler ylizylize
olarak ve ¢evrimici (online) veri toplama yéntemi olan Google Forms ile uygulanmis ve katilimeilara iliskin
veriler toplanmustir.

3.4. Aragtirmanin Degiskenleri

E-Miisteri Algilart Olgegi

E Miisteri algist 6lcegi, Ates (2017)’nin derledigi ¢alismadan alinmistir. Olgek altt boyut ve 33 ifaden
olusmaktadir. E-Miusterilere yonelik tiketici alglart 7’1 Likert (1=Kesinlikle Katdmiyorum, 2= Cogunlukla
Katdmiyorum, 3=Kismen Katdmiyorum, 4=Kararsizim, 5=Kismen Katiliyorum, 6= Cogunlukla
Katiliyorum, 7= Kesinlikle Katiiyorum) 6lcegi kullanilarak 6lgilmustir. Fayda Algist Boyutu ifadeleri
EF1, EF2, EF3, EF4 seklinde; Giivenlik Algisi Boyutu ifadeleri EG1, EG2, EG3, EG4, EG5, EG6, EG7,
EGS, EGY scklinde; Kisisellestirme Boyutu ifadeleri EK1, EK2, EK3, EK4 seklinde; Miisteri Iliskileri
Boyutu ifadelert EM1, EM2, EM3, EM4, EM5, EM6, EM7, EMS8 seklinde; Kontrol Algisi ifadeleri EKO1,
EKO2, EKO3, EKO4 seklinde; Risk Algisi ifadeleri ER1, ER2, ER3, ER4 seklinde kodlanmustr.

Showrooming Tutumu Olgegi

Showrooming’e yonelik tutumu Slemek icin Burns vd. (2018)’ nin gelistirdigi; Ercis vd. (2020)’nin
Tiirkce uyarlamasini yaptigt ve calismalarinda kullandigi “ Showrooming Tutum Olgegi” kullanimistir.
Olgek tek boyut ve 5 ifaden olusmaktadir. Showrooming tutumuna yonelik tiiketici algtlart 5’ Likert
(1=Kesinlikle Katilmtyorum, 2=Katlmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katlliyorum)
6lcegi kullanilarak Slgilmustir. Showrooming’ yonelik tutumu 6lgmede kullanilan ifadelere iliskin kodlar
S1, S2, 83, §4, S5 seklinde kodlanmustir.

Webrooming Tutumu Olgegi

Webrooming’e yénelik tutumu 6lgmek icin Arora & Sahney (2018)in gelistirdigi; Ozdemir Siizer
(2022)in  Tiirkge uyarlamasint yaptigt ve calismasinda kullandigi  “Webrooming Tutum Olgegi”
kullanilmustir. Olgek tek boyut ve iig ifaden olusmaktadir. Webrooming tutumuna yonelik tiiketici algilart
51 Likert (1=Kesinlikle Katdmiyorum, 2=Katdmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) 6lcegi kullanilarak Slciilmustiir. Webrooming” yonelik tutumu Slgmede kullanilan ifadelere
iliskin kodlar W1, W2, W3 seklinde kodlanmistt.
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4. Bulgular

Aragtirmanin bulgulart kapsaminda; katithmecilarin demografik 6zellikleri, Slceklere ait gecerlilik ve
gtvenilirlik analizleri, tanimlayict ve betimleyici istatistikler ve arastirmanin yapisal esitlik modeliyle testine
yonelik tespitlere yer verilmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait sonuglar gosterilmistir.

Tablo 1. Katulimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde | Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
20 yas ve altt 173 423 Kadin 230 56,2
21-30 123 30,1 | Cinsiyet | Erkek 179 43,8
Yas 31-40 85 20,8 Toplam 409 100
41-50 22 5,4 Medeni Evli 108 26,4
51-60 6 1,5 Durum Bekar 301 73,6
Toplam 409 100 Toplam 409 100
Mlkégretim 6 1,5 8.506,80 T1 ve altt 219 53,5
Lise 55 13,4 8.507 TL- 9.506 TL 13 3,2
Egitim Diizeyi Onlisans 53 13 | Aylik 9.507 TL- 10.506 TL 14 34
Lisans 253 61,9 | Gelir 10.507 TT- 11.506 TL 10 2,4
Lisansustu 42 10,3 11.507 TL ve tstu 153 37,4
Toplam 409 100 Toplam 409 100

Arastirmaya katilan deneklerin %56,2” si (n=230) kadin, %43,8’ 1 (n=179) erkektir. Katilimecilarin
%26,414 evli; %73,0’st bekar bireylerdir. Bu bireylerin %1,5%1 ilkégretim; %13,4’0 lise egitimi; %13’
onlisans egitimi; %61,97u lisans egitimi ve %10,3’0 lisansistli egitim diizeyindedir. Katiimellarin %
53,5’inin aylik gelir diizeyi 8.506,80 TL ve alt1 olarak belirlenmistir.

Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Yapisal modelle hipotez testlerine baslamadan 6nce 6l¢lim modeliyle arastirmada kullanilan yapilarin
gecetlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Birlesme gecetligi hesaplamak icin fakt6r yikleri ile agiklanan
ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) katsayilart dikkate alinmistir. Ayrisma gegerligi icin
ise HTMT katsayilart kontrol edilmistir. I¢ tutarlik givenilirligi icin de birlesik glvenilirligi
(CR=Composite Reliability) katsayilart hesaplanmistir. Tablo 2’de Sl¢iim modeli sonuglart gsterilmistir.

Tablo 2. Olciim Modeli Sonuglart

Degisken | Boyutlar ifade | Faktor Yiikii | CR | AVE
W1 0,941
Webrooming W2 0,965 0,966 | 0,904
W3 0,946
EF1 0,888
Fayda Algist EE; %’5236 0,927 | 0,761
EF4 0,872
EG1 0,788
EG2 0,774
EG3 0,823
EG4 0,842
E-MUSERI | Giivenlik Algist EG5 0,864 0,945 | 0,657
ALGISI EG6 0,839
EG7 0,815
EG8 0,764
EG9 0,782
EK1 0,698
.. . EK2 0,808
Kisisellestirme FI3 0,840 0,861 | 0,608
EK4 0,766
Misteri Iliskileri | EM1 0,627 0,935 | 0,645
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Degisken Boyutlar ifade | Faktér Yilkii | CR | AVE
EM2 0,718
EM3 0,832
EM4 0,806
EM5 0,850
EMo6 0,879
EM7 0,884
EM8 0,796
EKO1 0,762
EKO2 0,853
Kontrol Algist KO3 0,891 0,902 | 0,698
EKO4 0,832
ER1 0,858
. ER2 0,844
Risk Algist TR3 0.749 0,890 | 0,670
ER4 0,819
S1 0,838
S2 0,806
Showrooming S3 0,725 0,907 | 0,661
S4 0,872
S5 0,816

Hair vd. (2022)’ne gore faktér yiklerinin 20,70 olmasi gerektigi belirtilmistir. Ytklerin 20,70 olmast,
modelin gecetliligi icin 6nemli bir kriterdir. Hair vd. (2022), faktor yiktd 0,40'in altnda olan ifadelerin
Olcim modelinden cikartilmast gerektigini O6ne siirmektedir. Faktor yuki 0,40 ile 0,70 arasinda olan
ifadelerin ise AVE (Average Variance Extracted) ve CR (Composite Reliability) degerlerinin esik degerin
tstinde oldugu durumlarda (AVE 20,50 ve CR=0,70) ifadelerin 6l¢im modelinde kalmast gerektigini
belirtmektedirler (Hair vd., 2022).

E-miisteri algilart 6lgeginin “Misteri 1liskileri” boyutunun birinci sorusu olan “Online aligveris
sitelerinde daha 6nceki alisverislerimde faturalandirmayla ilgili problemler yasamadim.” ifadesinin faktor
yuki 0,627; ayni Oleege ait “Kisisellestirme” boyutunun birinci sorusu olan “Online aligveris siteleri, bir
musteri olarak bizzat benimle konusuyor hissi vermelidir.” ifadesinin faktoér yikd 0,698 olarak
hesaplanmistir. E-miisteri algilart Slceginin “Miisteri Iliskileri”, “Kisisellestirme” ve “Risk Algist”
boyutlarinin AVE ve CR katsayilar esik degerin tzerinde gergeklestigi icin s6z konusu ifadeler 6lgiim
modelinden ctkartilmamistir.

Hair vd. (2022), i¢ tutarlik gtivenilirligi degerlendirilirken, giivenilirligi olmasi gereken degerden daha az,
esit giivenilirlik varsayimindan ve ifade sayisina duyarli olmasindan (ifade sayisi arttikca katsayinin artmast)
dolayi, Cronbach’s Alpha yerine CR (Composite Reliability) katsayisinin kullanidmasini 6nermektedirler. Bu
baglamda i¢ tutarlik glivenirligi icin CR katsayilart dikkate alinmistir. Tablo 2’deki sonuglara gére CR
katsayilarinin 0,861 ile 0,966 arasinda hesaplandigi belirlenmistir. Bu bulgu dikkate alinarak i¢ tutarlik
glivenirliginin saglandig1 tespit edilmistir.

Bununla bitlikte yapilan ¢alismada, arastirmaya ait olan degiskenleri 6lgen ifadelerin faktor yikleri 0,627
e 0,965 arasindadir. Hair vd. (2022)" ne gére AVE degerleri icin beklenen esik degerin 20,50 olmast
beklenmektedir. Olgiim modelinde AVE degerlerinin 0,608 ile 0,904 arasinda oldugu Tablo 2’de
gorilmektedir. Gergeklesen faktér yiki ve AVE degerleri dogrultusunda birlesme gecerliliginin de
saglandigr gérulmektedir.

Ayirt edici gegerliligi tespit etmek icin, Henseler vd. (2015) HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)
olciitii kullanilmistir. Modelde hesaplanan HTMT katsayilart Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Ayrisma Gegerligi Sonuglart (HTMT Kiriteri)
Fayda | Guvenlik Kisisellesti Kontrol | Misteri | Risk
Algist Algist pisetiegtishe Algist | iligkileri | Algist

Showrooming | Webrooming

Fayda Algist
Giivenlik Algist 0.426
Kisisellestirme 0.527 | 0.661

Kontrol Algist 0,586 | 0.640 0.674

Misteri iliskileri 0.467 | 0.773 0.599 0.783

Risk Algis 0.085 | 0.187 0.269 0.083 0.144

Showrooming 0.494 | 0.291 0.366 0.360 0.383 0.175
Webrooming 0.632 | 0.259 0.425 0.428 0.331 0.097 0.506

Henseler vd. (2015)’ne gére, HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) degeri, heterotrait-heteromethod
korelasyonlarinin ortalamasinin monotrait-heteromethod korelasyonlarinin geometrik ortalamasina gore
degeridir. Aymi calismada yazarlar, HTMT degerinin; 6l¢meye calisitlan yapilar teorik olarak birbirine
yakinsa 0,901, uzaksa 0,851 gecemeyecegini belirtmislerdir. Tablo 3’den anlasilacagt tzere HTMT
katsayilarinin referans degerin altinda oldugu gérilmektedir. Bu 6lciite gbre ayrisma gecerliligi saglandigt
gorilmektedir.

Yapisal Model Testi Sonuglari ve Bulgular

Arastirmaya katilan deneklerden toplanan verilerin analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi
(PLS-SEM) kullantlmugtir. PLS-SEM, vatyans temelli yapisal esitlik modellemesi olarak bilinmektedir ve
tahminleme yaparken regresyon benzeri en kiiciik kareler metodunu kullanir. Yapisal modele iliskin;
tahmin giicd igin (R? ), dogrusallik, yol katsayiari, etki biyikligini (f2) degerlendirmek icin PLS
algoritmasi ve tahmin glcini (Q? hesaplamak icin de PLSpredict analizi calistridmistir. PLS yol
katsayllarinin  anlamliligint  degerlendirmek amactyla, yeniden Ornekleme (bootstrapping) metodu
kullanilarak orijinal 6rneklemden 10.000 alt 6rneklem cekilmis ve t-degerleri hesaplanmustir. Elde edilen
bulgular Sekil 2’ de gosterilmistir.

EF1 EF2 EF3 EF4

: 51 52 53 s4 s5
EG1 ;?mo o000 A el % : ~
- . 0000000 \ /
e \ 0000 0.000 0000 0000 (pop
ce3 \0.000 0.373 (0.000)
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0,000 0.047 (0.439)
tgs  4—0000
0.000 0.186 (0.019) -0.002 (0.973)
o 0.143 (0.011)
EG6 0.000.

£G9
0.260 (0.000) .
0.000
; 0.065 N
0.000 y 0000 w2
EM1 0.000 o\ 0000 Em7 0000,
&7 0000 gpoo ooo0 A -0.030 (0.781) w w3
EM2 / ’/ \ EM6
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Sekil 2. Test Edilen Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal model sonuglarina iliskin VIF, R?, {2 ve Q? degerleri Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilar

Yol VIF R2 2 Q2
Fayda Algist Showrooming | 1.481 0.125

. Showrooming | 2.396 0.002
Glivenlik Algst - rooming. | 1.030 0.070
Kisisellegtirme Showrooming | 1.798 | 0.248 | 0.002 | 0.214
Miigteri Iliskileri | Showrooming | 2.741 0.017
Kontrol Algist Showrooming | 2.335 0.000

. Showrooming | 1.096 0.025
Risk Algrst Webrooming | 1.030 | 0.066 | 0.001 | 0.045

Hipotez testlerine gegmeden 6nce degiskenler arasindaki dogrusalligin kontrol edilmesi gerekmektedir.
Calismadaki yapilarin arasinda korelasyonun ¢ok yitksek olmast dogrusallik anlamina gelmektedir.
Dogrusalligin  varligl, standart hatalarin  artmasina, faktdr yiklerinin veya korelasyonun yanls
hesaplanmasina, hatta isaretin degismesine neden olmaktadir (Hair vd., 2022).

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerlerine bakildiginda, bu katsayilarin esik
deger olan 5’in altunda oldugu gériilmektedir. VIF katsayiarinin 5’in altnda degerler almasi dogrusalligin
olmadigini géstermektedir (Hair vd., 2022). Bu nedenle, yapilar arasinda dogrusallik yoktur.

R?, istatiksel modellerde etki biytikliigiinin en yaygin temel Sl¢iisidiir ve modelin endojen degiskenleri
aciklama oranini géstermektedir (Garson, 2016: 58-59). Modele ait elde edilen R, degerleri incelendiginde
showrooming boyutunun %25, webrooming boyutunun ise %6,6 oraninda agtklandigi gériilmektedir.

Etki buyukliga katsayiu 6lemek icin (f2) degetleri incelenmigtir. Bu katsayi, icsel degiskenlerin,
dissal degiskenlerin agiklanma oranindaki payint géstermektedir. Cohen’e (1988) gore, etki buyuklugi
katsayistin 2 = 0,02 olmast dusiik, 22 0,15 olmast orta ve 22 0,35 olmast ise yiksek olarak
degerlendirilmektedir. Bu katsayinin 0,02’ nin altinda oldugu durumlarda ise bir etkiden bahsetmek
mimkin degildir (Sarstedt vd., 2021). Tablo 4’e gére Fayda- >Showrooming 0,125 zayif; Giivenlik- >
Showrooming 0,002 etkisi yok; Glivenlik- > Webrooming 0,070 zayif; Kisisellestirme- > Showrooming
0,002 etkisi yok; Miisteri Iligkileri- > Showrooming 0,017 etkisi yok; Kontrol Algisi- > Showrooming
0,000 etkisi yok; Risk Algisi- > Showrooming 0,025 zayif; Risk Algisi- > Webrooming 0,001 etkisi
olmadig1 gérillmistiir.

Endojen degiskenlerin tahmini glic katsayisiin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi, modelin igsel degiskenler
icin tahmin giictine sahip oldugunun bir gostergesidir (Hair vd., 2022). Tablo 4e gére Q2 degetlerinin
sifirdan biytik olmast modelin i¢sel (endojen) degiskenler icin tahmin gliciiniin var oldugunu gosterebilir.

Yapisal model ile test edilen dogrudan etkilere yonelik sonuglar Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5. Yapisal Model Dogrudan Etki Katsayilar

Yol Standardize § | Standart Sapma | t degeri | p degeri
Fayda Algist Showrooming 0,373 0,051 7,299 0,000
Giivenlik Algisi | Showrooming -0,057 0,074 0,774 0,439
Giivenlik Algist | Webrooming 0,260 0,060 4,354 0,000
Kisisellestirme Showrooming 0,047 0,061 0,774 0,439
Kontrol Algist Showrooming -0,002 0,073 0,033 0,973
Miisteri Iliskileri Showrooming 0,186 0,080 2,344 0,019
Risk Algtst Showrooming 0,143 0,056 2,536 0,011
Risk Algis Webrooming -0,030 0,107 0,278 0,781

Tablodaki etkiler incelendiginde;

-Fayda- > Showrooming (3=0,373; p<0,01); Guvenlik-> Webrooming (8=0,260; p<0,01); Musteri
Miskileri-> Showrooming (3=0,186;p<0,05); Risk Algist-> Showrooming (3=0,143; p<0,05) iizerinde
pozitif yonli etkilerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.
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-Givenlik- > Showrooming (8= -0,057; p>0,01); Kisisellestirme- > Showrooming (8= -0,047;
p>0,01); Kontrol Algisi- > Showrooming (= -0,002; p>0,01); Risk Algisi- > Webrooming (8= -0,030;
p>0,05) etkilerinin istatistiksel acidan anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglar

Hipotez Sonug

H1: E-Misteri Algilarinin “Fayda Algisi” boyutunun Showrooming’e Yoénelik Tutum iizerinde anlamli ve

. Ay Desteklenmistir
porzitif etkisi vardir ’
H2:E-Misteri Algilarinin “Giivenlik Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tizerinde anlamli ve i

- s Desteklenmemistir
poritif etkisi vardir.

H3: E-Misteri Algilarinin “Guvenlik Algist” boyutunun Webrooming’e Yoénelik Tutum tizerinde anlamli ve .

. i Desteklenmistir
porzitif etkisi vardir. 3
H4: E-Musteri Algilarinin “Kisisellestirme” boyutunun Showrooming’e Yénelik Tutum tzerinde anlamli ve .

i Ay Desteklenmemistir
poritif etkisi vardir.

H5: E-Musteri Algtlarinin “Misteri Iliskileri” boyutunun Showrooming’e Yénelik Tutum tzerinde anlaml .
- ¥ - Desteklenmistir

ve pozitif etkisi vardir.

H6: E-Misteri Algilarinin “Kontrol Algist” boyutunun Showrooming’e Yo6nelik Tutum tzerinde anlamli ve

. S Desteklenmemistir
poritif etkisi vardir. ¥

H7: E-Misteri Alglarinin “Risk Algist” boyutunun Showrooming’e Yoénelik Tutum iizerinde anlamlt ve

. . Desteklenmemistir.
negatif etkisi vardir. $

HS8: E-Misteri Algilarinin “Risk Algis’” boyutunun Webrooming’e Yénelik Tutum tizerinde anlamli ve

. . Desteklenmemistir
poritif etkisi vardir. §

5. Sonug

Cevrimici kanal segeneginin mevcudiyeti, arttk biiyiik veya kiiclik hemen hemen her isletmenin
miisterilerine ulasmak icin Internet'i bir kanal olarak biinyesinde bulundurmasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Ayrica, bu isletmelerin timi, ¢evrimici kanallari geleneksel kanallarla harmanlama gérevi ile
karst karstyadir (Rosenbloom, 2007: 4). Basarilt bir “cok kanall strateji” gelistirmenin, mal/hizmet yasam
dongiisti boyunca misteri ihtiyaglarini karsilamaya vurgu yaparak misteri deneyimini biitlnsel olarak
diisiinmeyi gerektirdigine inanilmaktadir (Weinberg vd., 2007: 388). Ozetle, yeni kanallar, yeni giiclii ve
zayif yonler sundugu icin, geleneksel kanallarin kullanilma seklini ve her bir geleneksel kanalin en uygun
oldugu rolii degistirebilmektedir. Bunlarin, geleneksel kanallarla basarili bir sekilde entegre edilebildikleri
takdirde sinerji olusmasina olanak saglayabilecegi gibi basariyla uygulandigi takdirde rekabet avantaji ve
misteri memnuniyeti saglayabilecegine de inanilmaktadir (Valos, 2009: 199).

Butiinlesik (omni) kanal ise, ¢evrimdist ve ¢evrimici perakendenin birlikte kullanidmasint igermektedir.
Omni perakendeciligin arkasindaki konsept, her iki stratejinin de bagarihi olabilmesi icin ¢evrimici ve
cevrimdisinin en iyi yonlerinin entegre edilmesini saglamaktir. Omnichannel, misterileri ¢evrimigi satin
almaya ve Urlnlerini teslim almak ve ayrica destek i¢in magazaya gelmeye tesvik etmek icin kullanilabilir.
Bu, cevrimdist magazalar icin ziyaretci sayisint artirmaya yardimer olmaktadir. Benzer sekilde, cevrimdist
musteriler Grind magazada gorebilir ve ardindan cevrimici satin alabilir. Omnichannel, g¢evrimdist
magazalarin ¢evrimici perakendeciligin getirdigi zorluklardan kurtulmasina yardimer olur. Entegre stratej,
her iki kanal tirinin de bagarili olmasina yardimei olur ve perakendeciligin gelecegi olarak gorilmektedir
(Rashmi & Poojary, 2019: 197). Bitinlesik kanalli pazarlama iletisimi, pazarlamacilar tarafindan dijital
¢agda rekabete ayak uydurmak icin milenyum tiketicilerinin dinamik davranslariyla yiizlesmek amactyla
kullanilabilecek araglardan biri olarak kabul edilmektedir (Hereyah & Faradella, 2020: 141). Bitunlesik
kanalli pazarlamanin ortaya c¢ikisi, mevcut titketici marka temas noktalarindaki silolar1 ytkmaktadir. Etkili
bitiinlesik kanalll pazarlama ile biitiinlesik pazarlama iletisimi'nin stratejik ve taktiksel girisimlerinin
kesisimi, pazarlamacilara musterileriyle etkilesim kurma ve karl iligkiler kurma firsatt sunmaktadir (Payne
vd., 2017: 12). Azhari & Bennet (2015), butunlesik kanalli ortamin, kanallar ve markalar arasindaki
etkilesimi gelistirebilecegini ve yeni satin alma yollari sunabilecegini belirtmistir. Bu nedenle, butiinlesik
kanal/ omni kanal diinyast yalnizca kanallarin kapsamini genigletmekle kalmamakta, aynt zamanda musteri-
marka-perakende kanal etkilesimlerini de etkilemektedir. Dolayistyla arama, gériintilleme, e-posta, bagl
kuruluslar, yénlendirme web siteleti, vb. cesitli bilesenlerin ayrt ayri kesfedilmesi bu araclarin tek veya cift
yonli etkilesimi farkli sekillerde kolaylagtirabilmesinden dolayt yararlt olacaktir (Azhari & Bennet, 2015).

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e 57 / 2025
274




Cok Kanalli Miisteri Yolculugunda E-Miisteri Algilari: Showrooming ve Webrooming Tutumlarinin incelenmesi

Kolbe vd. (2021), KOBI'lerde yenilik yetenegi araciligtyla cok kanalli entegrasyonu ele aldiklart calisma
sonucunda, farkli kanallar boyunca tutarlilik, baglanabilirlik, esneklik ve kisisellestirmenin gelistirilerek
kanallar arasi entegrasyonun desteklenebilecegini, tim kanallarda tutarll bilgiler sunularak kanal
entegrasyonlarinin optimize edebilecegini belirtmislerdir.

Dijital devrimden hem tiketiciler hem de isletmeler etkilenmis, teknoloji ve kullanim sekli son yillarda
onemli 6lgide degismistir. Pazarlamanin da dijital teknolojiye doniismesi ile bu durumun bir markanin
veya isletmenin bilinirligini artirabilecegine, satislart ¢ekmek icin driinlerinin avantajlarini veya 6nemini
vurgulayabilmesine veya bir sirketin profilini degistirmeye yardimct olabilecegine dikkat cekilmektedir
(Sridevi vd., 2021: 4631). Yeni bir satis formati olarak showrooming, gelenecksel fiziksel mekanda
perakende satis ile ¢evrimici satis arasinda bir hibrit olarak gérilebilir. Showrooming, fiziksel magazalarla
ilgili stok problemlerinin hi¢biri olmadan, daha biyiik geleneksel fiziksel magazalara gére daha diisiik genel
giderlere sahip olma avantajina sahiptir. Bunun yaninda hizmetlere belirgin bir yatirim yapilmast ve
miusteriler icin keyifli bir alisveris deneyimi yaratdmast gerekmektedir (Nistor & Nyer, 2018: 1680).
Showrooming fenomeni, gliniimizin degisen perakendecilik ortaminda geleneksel fiziksel magazalara
o6nemli zotluklar getirmistir. Showrooming'i alt etmeye yonelik girisimlerin etkinligini anlamak hem
perakende yoneticileri hem de akademik arastirmacilar icin 6nemlidir (Wu vd., 2018: 24). Cevrimdist
perakendeciler acisindan tiiketicilerin showrooming davranisint 6nlemek icin en yaygin kullanilan strateji
fiyat eslestirmedir. Fiyat eslestirme stratejisi tiketicileti elde tutmay1 ve ylksek bir fiyata bile olsa ¢evrimici
kanallara gecis yapilmasindan kacinilmasini saglar. Bu nedenle, bu strateji showrooming davranisini 6nler
ve cevtimdist perakendecinin daha fazla talep cekmesini saglayabilir. Ote yandan, bir fiyat eslestirme
stratejisi, cevrimdist perakendecileri daha dusiik fiyatlar sunmaya zotlar. Birim fiyattaki bu dists, sonunda
cevrimdist perakendecilerin karlarint distrebilir (Zeng & Hou, 2022: 2). Teknolojinin ilerlemesi ve hizl
gelisimi, perakende sektdriinde bir déntsiime yol agmis ve aynt zamanda bilgi arama, tirtin karsilastirma ve
satin alma davranislarinda tiiketici cesitliligini gerceklestirmek icin pazardaki aligveris kanallarinda da
devrim yaratmistir. Bu olguda tiketiciler, bitlesik alisveris kanallarini kullanma modelini gdstermislerdi.
Ornegin tiiketiciler, {iriin bilgisi aramak igin fiziksel bir magazay1 ziyaret ettiklerinde ve sonunda cevrimigi
satin aldiklarinda showrooming davranisi sergilemektedirler (Arsyad vd., 2022: 811). Cevrimici bir
perakendeci i¢in, showrooming ve webrooming davramst varliginda ne kadar bilgi saglanacagina iliskin
karar olduk¢a karmagiktir. Bir yandan, c¢evrimici perakendeci, ilk etapta kanalmna daha fazla tiiketici
cekmeye yardimet oldugu icin daha yiiksek bir bilgi seviyesinden yararlanabilir. Ote yandan, bilgi saglama
maliyetinin yant sira, ¢ok fazla bilgi saglamanin showrooming davranisini azalup ve/veya web odast
davranisint tetiklemek gibi olumsuz bir etkisi de bulunabilmekte; her ikisi de ¢evrimigi perakendeciye zarar
verebilmektedir (Zhong vd. 2023). Sonu¢ olarak, isletmeler icin siirdirilebilir rekabet avantaji elde
etmenin, yalnizca tek bir kanalin karliligina odaklanan stratejilere baglt olmadigt savunulmaktadir (Li vd.,
2019: 15).

Gergeklestirilen analiz sonuglarina baglh olarak, e-musteri algilarinin “fayda algist” boyutu ile
showrooming’e yonelik tutum arasinda; e-miusteri algilarinin “gtivenlik algist” boyutu ile webrooming’e
yonelik tutum arasinda; e-musteri algilarinin “misteri iligkileri” boyutu ile showrooming’e yonelik tutum
arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bu baglamda;

“H1: E-Misteri Algilarinin “Fayda Algis’” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tzerinde anlaml
ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinin kabul edilmesi, tiiketicilerin satin alim siirecinde satin almaya konu
olabilecek trtinler ile ilgili alternatif arastirma, degetlendirme ve satin alma stirecinin tamamlanmasi ile ilgili
siparis, bilgi paylasimi ve 6deme siirecinde teknolojinin ve buna baglt olarak ¢evrimici ortamlarin saglamis
oldugu kullanim kolayliginin, daha kisa stirede bilgiye ulagabilme imkaninin, mobil cihazlarda kullanilabilir
olan belirli bir markaya ait uygulamalarin sunmus oldugu ayricaliklarin tiketicilerin sanal (¢evrimici)
magaza ya da uygulamalara yonelmeleri tizerindeki rolii ile actklanabilir. Bu noktada, fiziki ortamlara bir
alternatif olarak cevrimici ortamlart da mal ve hizmet sunumuna dahil etmeyi distinen kurumlarin 6zellikle
satin alima konu olacak tirtin alternatifleri ile ilgili bilgi sunumu, arastirma, karsilastirma, bilgiye ulasma
kolaylig1, satin alma davransinin gerceklesmesi adimlarinin olabildigince hizli ve tkin gerceklestirilmesi
konularina dikkat etmesi 6nem arz etmektedir.
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“H2: E-Musteri Algilarinin “Giivenlik Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tizerinde
anlamh ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinin reddedilmesi, her ne kadar e-misteri algilarinin giivenlik
boyutu ‘kisisel bilgilerin ve kullanici mahremiyetinin korunmasi, finansal risk algistin bulunmadigr ve
giivenli elektronik édemenin saglanabildigi algist’ ile ilgili olsa da, tiiketicileri fiziki satin olma ortamindan
dijital ortamda aligveris yapmaya iten nedenlerin her zaman ve yalnizca giivenlik boyutu ile ilgili
olmayabilecegi, bunun yaninda dijital alisverisin saglayabilecegi diger imkanlarin, satin alma stirecinin hiz,
iade ve garanti kogullarinin saglanabilmesi, satin almaya konu olacak mal ve hizmetler ile ilgili arastirmanin
daha genis bir zamana yayilabilmesi, ¢arpraz Onerilerin tiketicilere yapacaklart secimlerde fikir verebilmesi
gibi konularla da iligkili olabilecegi seklinde yorumlanabilmektedir.

“H3: E-Musteri Algilarinin “Guvenlik Algist” boyutunun Webrooming’e Yonelik Tutum tzerinde
anlaml ve pozitif etkisi vardir.”” hipotezinin kabul edilmesi, her ne kadar glivenlik algis1 boyutunu agiklayan
ifadelerin, katihimcilarin online aligveris siteleri ile ilgili kendilerine ait verilerin glivenliginin saglandig,
paylasilmasi istenilen bilgilerin yalnizca s6z konusu aligveris ile ilgili oldugunu dustincesi, kisiye ait bilgilerin
online aligveris sitesi disinda paylasgima acilmadigina duyulan inang, online aligveris sitesinin bilgi
paylagiminin sakli tutulmasi konusunda kullanicilara vermis oldugu giiven ve bu baglamda gerekli
teknolojik alt yapinin mevcudiyetine duyulan giiven, aligveris siirecinin 6ddeme asamasinda kullanicilar
acisindan risk yaratacak bir durumun s6z konusu olmadigina duyulan giiven gibi bir yaklagimi agiklasa da;
ctkan sonucun katllimcilarin online aligveris konusunda ilimlt ve olumlu bir yaklasima sahip olmalatina
ragmen, imkanlarin el verdigi siirece, algilamayi etkileyen ¢evresel faktorlerin daha somut bir sekilde kisiyi
etkileyebilme imkant bulunan fiziki ortamlardaki giicti ve tiiketicilerin bu anlamda duyumsama ihtiyacinin
onlari fiziki magazalara ya da webrooming davranisina yonlendirmesi ile actklanabilir. Bu noktada duyusal
ve Ozellikle deneyimsel pazarlama uygulamalari 1s1g1nda tiiketici duyularina temas eden mal ve hizmetler ile
ilgili pazarlama iletisimi uyaranlarinin etki ve 6neminin gbz ardi edilmemesi, isletmeler agisindan 6nem
tastmaktadir.

“H4: E-Misteri Algilarnin “Kisisellestirme” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum izerinde
anlamh ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinin reddedilmesi, e-miisteri algilarinin kisisellestirme boyutunun
‘cevrimici aligveris sitelerinin tiiketicilere kendileriyle iletisim kuruluyormus hissi vermesi gerektigi konusu,
kayitlt kullanict olmanin misteri olarak kabul gérme hissi verdigi, web sitesinin kullaniciya ait bireysel bir
alan oldugu duygusu kazandirmasi, web sitesi tasariminda kisisellestirme yapabilme imkani sunulmast’
konulart ile ilgili olmakla birlikte, titketicilerin dijital aligveris ortamlarini tercih etmelerinde yalnizca ve her
zaman Kkisisellestirme boyutunun etkili olmadigini ve fiziki satin alma ortamlarinda misteri iliskileri
yonetimi kapsaminda gerceklestirilen miisteriye satisin  gerceklestirilmesi, miusteriye kendisini 6zel
hissettirecek “miisterinin korunmast ve misterilerin derinlestirmesi” konularindaki uygulamalarin da
titketiciler icin fiziki ortamlari tercih etmelerinde yeterli ve etkili olabilmesi ile agtklanabilir.

“H5: E-Misteri Algilarinin “Misteri Iliskileri” boyutunun Showrooming’e Yénelik Tutum iizerinde
anlamh ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinin kabul edilmesi, tiiketici satin alma davransiun algilama
strecinin gerceklesmesi icin bilginin bireye ulasarak, bireyin dikkatini ¢ekmesi, bilginin yorumlanmasi ve
buna baglt olarak gerceklesecek olan satin alma davransi siirecinde, tiketicilerin satin alma sonrasinda
duyulabilecek pismanlik ve yasayabilecekleri biligsel geliskileri minimum indirme amaciyla farkl triinleri
bes duyusu ile duyumlamaya 6nem vermesi, onlarin bu ihtiyact fiziki satis noktalarinda karsilayarak; secim
yapma siirecinde teknoloji ve online (¢evrimici) alisveris mecralarinin kendilerine 6deme, teslimat, hizmet
gorirlik, iade politikasy, misteri ile kurulan etkin iletisim, olast miisteri memnuniyetsizligi ya da sikayet
durumlarinin hizla ¢éziilecegi distincesi, alisveris stirecinin satin alma sonrasini da kapsayacak sekilde seri
bir bicimde tamamlanacagina olan giiven konularindan dolay: tiiketicilerin online (cevrimici) ortamt tercih
etmeleri ile agiklanabilir. Buna bagl olarak misteri iliskileri yonetimi ¢alismalarinin etkin olmasi
noktasinda, misterilerin se¢imi, satin almanin gerceklesmesi, musteri ile kurulan uzun vadeli iligkiler ve bu
iliskiler stiresince misterilerin daha fazla satin alim yaparak musteri derinlestirme asamasina gecisin
isletmeler acisindan satis artirict bir faktor olarak 6nem tagidigt séylenebilir.

“H6: E-Misteri Algilarinin “Kontrol Algist” boyutunun Showrooming’e Yonelik Tutum tzerinde
anlaml ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinin reddedilmesi, e-musteri algilarinin kontrol algist boyutunun
‘titketicinin ¢evrimici aligveris sitelerinde bilgi acisindan donanimlt oldugu ve satin alma karar kontroliintin
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kendisinde oldugu konusu’ ile ilgili olmakla birlikte, tiiketicilerin fiziki ortamlardan ziyade dijital alisveris
ortamlarint se¢melerinde yalnizca ve her zaman kontrol algisinin etkili olmayabilecegini, bunun yaninda
gelisen ve degisen satis yOnetimi anlayist ile birlikte satin alma stirecinin bir pargast olarak; satin alma
ortaminda kargilanma, 6deme, satis1 kapatma ve tilketicinin satin alma noktasindan ayrilmast adimlarinda
izlenen yontemlerin de tlketicinin fiziki satin alma ortaminda karar kontroliiniin kendisinde oldugu
algisina sahip olabilmesini saglamasi ile agiklanabilir.

“H7: E-Musteri Algilarinin “Risk Algist” boyutunun Showrooming’e Yoénelik Tutum tizerinde anlamli
ve negatif etkisi vardir.” hipotezinin reddedilmesi, e-misteri algilarinin risk algist boyutununun ‘sunulan
driinlerin beklentileri karsilama noktasinda yeterli olmayabilecegi, diistik kaliteli olabilecegi ve zamaninda
teslim alinamama riski ile ¢evrimici ortamda aligveris yapilmast durumunda daha az takdir gérilecegi algist’
konularint kapsamakla birlikte tiketicilerin ¢evrimici kanallart tercih etmelerinde negatif etkisinin
bulunmamasi, ¢evrim ici alisverisin kapsaminda yer alan olast risklerin yaninda bir ¢cok noktada saglamis
oldugu kolaylik, teslimat ve geri doniis hizi, satis sonrast hizmetlerin stirekliligi, iade ve garanti imkanlar,
iliskisel pazarlama stratejisinin uygulanabilirligi konusunda saglayabildigi teknolojik olanaklarin s6z konusu
risk algisinin olumsuz etkilerini azaltmast ile agiklanabilir.

“H8: E-Misteri Algilarinin “Risk Algist” boyutunun Webrooming’e Yénelik Tutum tzerinde anlaml
ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinin reddedilmesi, e-misteri algilarinin risk algist boyutunun ‘sunulan mal
ve hizmetlerin tliketici beklentilerini karsilama noktasinda yetetli olmayabilecegi riski, beklenen kaliteyi
saglayamayabilecegi riski ve tliketiciye zamaninda teslim edilemeyecegi riski ile ¢evrimici aligveris yapilmast
durumunda aha az takdir gériilecegi algist’ konularint kapsamakla birlikte, tiiketicilerin fiziki kanallar tercih
etmelerinde pozitif etkisinin bulunmamasi, fiziki satin alma ortamlarinin saglamis oldugu duyusal
pazarlama imkanlari, anlik ya da hedonik titketime yonlendirebilecek magaza atmosferinin mevcudiyeti,
fiziki ortamin rasyonel satin alima bir alternatif olarak duyusal satin alma davranisini tetikleyebilecek bir
¢ok somut ve soyut boyutunun bulunmasi gibi imkanlarinin, ¢evrimici ortamlar icin s6z konusu risk
algisindan ziyade fiziki ortamlarin sunabilecegi s6z konusu imkanlarin bu ortamlatin tercih edilmesindeki
giicti ile aciklanabilir.

Cok kanalli aligveris yapan tiiketiciler arasinda showrooming ve webrooming yaygin alisveris sekilleridir.
Artik ¢ok kanalli baglam, musterilere ¢ok sayida kanal ve temas noktast sunmakta ve bu da miusteri
deneyimini daha da kompleks bir hale getirmektedir. Magazalar lizerinden satis yapan perakendeciler
showrooming olarak bilinen 6énemli bir tehditle karst karstya kalmis durumdadir. Bu durum, musterilerin
fiziksel magazalar1 ziyaret ederek cevrimici satin almayr distindiikleri triinler hakkinda bilgi toplama
egilimde olduklarint géstermektedir. Tiketicilerin deneyim Uzerindeki kontroliniin azalmasi ve temas
alanlarinin ¢ogalmasi, firmalarin musterilerin Griindi satin alma istegini ellerinde tutmak icin farklh kanallari
sorunsuz bir sekilde entegre etmelerini gerektirmektedir. Butiin perakende ortamlar tiiketicilerin ihtiyag
duyduklart Grtin bilgilerini elde etmelerine olanak tanimakta ve onlara fayda saglamaya odaklanmis
durumdadir. Sunulan ¢alismada, showrooming ve webrooming olgularina iligkin var olan literatir,
omnichannel ¢evreye odaklanilarak e-musteri algilari baglaminda analiz edilmisgtir.

5. Extended Abstract

The main purpose of this research is to determine the relationships between e-customer perceptions,
showrooming and webrooming variables and to consider e-customer perceptions from a multi-channel
marketing perspective. At different stages of the consumer purchasing behavior process, consumers can
choose to use physical or virtual environments or both environments in an integrated manner. Numerous
goods and service options and the fact that purchasing behavior is not only a behavior exhibited with
rational motivations but also turns into an emotional phenomenon, show that consumers' senses and
experiences are extremely important when it comes to purchasing. In this context, technology and
therefore the internet, mobile tools, mobile applications, e-commerce applications, the opportunities
offered by virtual environments, the conveniences offered by online shopping opportunities to the
consumer, the issue of trust, safety, being fast, being effective in returning to the customer, and
serviceability make the online environment attractive, as well as the opportunities offered by physical
shopping environments to meet the sensory needs of consumers in the process of perceiving various
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stimuli, making it possible and preferable to use both environments in an integrated manner due to their
different advantages. This research was conducted on individuals who made physical and/or online
purchases at least once in Konya, Turkey. A survey was preferred as the method of collecting data from
the participants. 409 surveys obtained by convenience sampling method from participants residing in
Konya were included in the research. The research results show that the “benefit perception” dimension
of e-customer perceptions affects attitudes towards showrooming; the “security perception” dimension of
e-customer perceptions affects attitudes towards webrooming; and the “customer relationships”
dimension of e-customer perceptions affects attitudes towards showrooming significant and positive. The
issue of e-customer perceptions: the convenience it provides in researching and putchasing products, the
belief that consumers' information sharing during the entire shopping process is reliable, the trust that
online shopping does not pose any situation that would conflict with personal interests, the idea that
online environments can allow interactions that make the customer feel special and privileged from
others, the idea that care is taken to maintain long-term relationships with the customer throughout the
entire purchasing process; It includes dimensions such as "petception that information sharing is under
the control of consumers". At this point, it can be said that the availability of these different dimensions
and the power to meet consumer expectations are effective in making the relationship between
webrooming and showrooming meaningful with these different dimensions of e-customer perceptions. In
the study, three different variables, namely e-customer perceptions, showrooming attitude and
webrooming attitude, and the impact between these variables were analyzed. It is thought that the study
will make significant contributions to the literature, researchers and practitioners in terms of measuring e-
customer perceptions in shaping showrooming and webrooming attitudes within the scope of multi-
channel and integrated channel marketing activities. In the light of the results obtained from the research,
a number of comments on the field were presented to individuals and institutions operating in the
industry and service sectors, businesses that enable the exchange of goods and services through e-
commerce or physical means, and academicians working in the relevant field.
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