December 2020 : Volume 6 (Issue 2) /

Arastirma Makalesi ® Research Article

Showrooming ve Webrooming’i Kullanarak Uriin ve Hizmet Talep Eden Tiiketicilerin
Satin Alma Davramslarimin Karsilastirilmasi: iskenderun Teknik Universitesi Ogrencileri

Uzerine Bir Uygulama*

Comparison of Purchasing Behavior of Consumers Who Demand Service and Product Using
Showrooming and Webrooming: an Application on Iskenderun Technical University Students

Elmas Ercan,? Murat Toksar1 °

aNigde Omer Halisdemir Universitesi, Nigde, Tiirkiye.

elmsercn@gmail.com
ORCID: 0000-0003-4217-5944

b Dog. Dr., Cumhuriyet Universitesi, Sivas, Tiirkiye

mtoksari@cumhuriyet.edu.tr
ORCID: 0000-0002-4941-4664

MAKALE BiLGIiSi

Makale Gegmisi:

Bagvuru tarihi: 29.04.2020
Diizeltme tarihi: 12.12.2020
Kabul tarihi: 21.12.2020

Anahtar Kelimeler:
Tiiketici Davranigt,,
Showrooming,,
Webrooming

ARTICLE INFO

oz

Alternatif markalarin yogun oldugu giiniimiiz diinyasinda her tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda tercih edecegi markalar oldukga fazladir. Bu sebeple istek ve ihtiyaclarini ¢ok hizli
bir sekilde karsilamak isteyen her tiiketici, ya iiriin ve hizmetleri satin almak i¢in fiziksel magazayi
ziyaret etmekte ve sonrasinda ¢evrimigi magazalardan satin alim iglemini web siteleri {izerinden
gerceklestirmekte (showrooming); ya da ¢evrimi¢i magazalar ziyaret ederek sonrasinda fiziksel
magazalardan aligveris islemini gerceklestirmektedir (webrooming). Bu sebeple isletmeler, her iki
(showrooming, webrooming) durumu da dikkate alarak stratejiler gelistirmekte ve tiiketicilerin
satin alma davraniglarina gore rekabet avantaji saglayacak politikalar belirlemek i¢in ¢ok yogun
caba sarf etmektedirler.

Bu caligmanin amaci, showrooming ve webrooming yolunu tercih ederek iiriin veya hizmet satin
alan tiiketicilerin nasil bir davrams farkliligi gosterdigini tespit etmek iizerine olmustur. Bu
amagtan yola cikarak Iskenderun Teknik Universitesinde okuyan 400 Ogrenci ile yiiz yiize
gortisiilerek anket yontemi ile veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS 23.0 paket
programindan faydalanilarak bagimsiz 6rneklem T testine gore, tek yonlii varyans analizine
(ANOVA) gore ve regresyon analizine gore test edilmistir.
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In today's world where alternative brands are intense, the brands that every consumer will prefer
according to their demands and needs are quite high. For this reason, every consumer, who wants
to meet their wishes and needs very quickly, either visits the physical store to purchase products
and services and then makes purchases from online stores through their websites (showrooming);
or visits online stores, and then shops from physical stores (Webrooming). For this reason,
businesses are developing strategies taking into account both (showrooming, webrooming)
situations and are working hard to determine policies that will provide a competitive advantage
according to the purchasing behavior of consumers.

The purpose of this study has been to determine how the behavioral difference of the consumers
who purchase products or services by choosing showrooming and webrooming. Based on this
purpose, 400 students studying at Iskenderun Technical University have been interviewed face-to-
face with the survey method, and the data obtained have been tested according to the independent
sample T test, one-way analysis of variance (ANOVA) and regression analysis by using SPSS 23.0
package program.

Atif Bilgisi / Reference Information

Ercan, E. ve Toksari, M. (2020). Showrooming ve Webrooming’i Kullanarak Uriin Ve Hizmet Talep Eden Tiiketicilerin Satin Alma

Davramslarinin Karsilagtirilmasi: iskenderun Teknik Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama. Uluslararas: Kiiltiirel ve
Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 6 (2), Kis, S. 644-655.

* DOI: 10.46442/intjcss.729579

** Sorumlu yazar: Murat TOKSARI, mtoksari@cumhuriyet.edu.tr

644



<. Ercan, E. ve Toksar1, M / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2020 6(2): 644-655

1. Giris

2000’11 yillardan sonra internetin yayginlasmasiyla birlikte dijital teknolojiyi etkin kullanmak her isletme
icin Oonemli hale gelmistir. Bu hizli doniisiim ile birlikte tiiketici davranislarinda 6nemli degisiklikler
olmus ve bu durum isletmeleri yeni pazarlama stratejilerine yoneltmistir. Ozellikle son donemlerde mobil
ve diger teknolojik cihazlarin gelismesiyle birlikte, Z ve Y kusagi tiiketicilerinin aligveriglerini sanal
magaza lizerinden gerceklestirmeleri daha fazla tercih edilir hale gelmistir.

Zaman ve maliyet agisindan hem isletmelere hem de tiiketicilere biiyiikk avantajlar saglayan sanal
magazacilik son zamanlarda oldukga fazla talep gormektedir. Internetin ve dzellikle de sosyal medyanin
her yas kategorisindeki tliketiciler tarafindan ¢ok fazla kullanilmasi ile birlikte, istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda {iriin ve hizmetleri zihninde mukayese ederek en iyisini isteyen bilingli tiiketicilerin
sayisini giinden giline artirmistir. Giliniimiizde bilingli tiiketiciler, tercih ettikleri {iriinii ya sanal
magazalardan ya da fiziksel magazalardan temin etmektedirler ve literatiirde bu iki kavram showrooming
ve webrooming olarak adlandirilmaktadir.

Bu caligmanin amaci, isteklerin, ihtiyaglarin ve teknolojinin siirekli olarak degistigi giinlimiizde,
bireylerin iiriinleri ve hizmetleri talep etmeleri durumunda showrooming ve webrooming’den hangisini
daha fazla tercih etmis olduklarin1 belirlemek ve tiiketici davraniglar1 yoniinden karsilastirarak
incelemektir. Literatiirde showrooming ve webrooming iizerine ¢esitli calismalar bulunmakta olup
bircogunun kavramsal ¢alisma olmasindan dolay1 bu g¢alismanin uygulama yonii diger ¢alismalara yol
gosterici olacaktir.

2. Literatiir incelemesi

Marka savaslarmin yasandig1 giiniimiiz diinyasinda rekabet avantaji kazanmak isteyen isletmeler yeni
stratejiler gelistirme g¢abasina girmisler ve ozellikle son zamanlar da dijital teknolojinin gelismesiyle
birlikte yeni taktikler gelistirmeye baslamislardir. Bu dogrultuda showrooming ve webrooming
kavramlari, rekabet avantaji kazanmada 6n plana ¢ikmis ve isletmeler tarafindan tiiketicilere ulasma da e-
pazarlamanin 6nemli alt siniflar1 olarak kabul edilmistir.

Son donemlerde tiiketiciler, bilgi aramak ve iiriin satin almak i¢in ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallarla
kolayca etkilesim kurmaktadir. Tiiketiciler showrooming vasitasiyla, bilgi aramak i¢in fiziksel
perakendecileri ziyaret etmekte ve daha sonra satin almak i¢in internete giris yapmaktadir. WWebrooming
vasitasiyla ise, ¢evrimi¢i Uriinleri arastirmakta ve satin alma islemini offline olarak yapmaktadirlar
(Flavian vd., 2019: 1).

Literatiir de showrooming, tiim diinya da ekonomik daralmanin oldugu dénem olan 2008 yilin1 takiben
bilinglenen tiiketicilerin, fiziksel magazay1 ziyareti esnasinda iirlinleri tiim yonleriyle incelemesi ve
sonrasinda sanal magazalarla karsilastirma yaparak fiyatindan ve tagima yiikiinden kurtulmak amaciyla
internetten satin alim islemini gergeklestirmesidir (https://www.amfiweb.net).

Showrooming, tliketicinin fiziksel bir magazay1 ziyaret etmesi esnasinda satis elemani ile diyaloga
girmesi, lriine dokunup hissetmesi, deneme yaparak internet {izerinden en diisiik fiyata siparis vererek
satin almasi durumu olarak’ta ifade edilmistir (Rosha ve Dhami, 2020: 1127).

Ayn1 zamanda showrooming, tiiketicilerin markayi satin almak, markay1 denemek, ¢evrimigi aligverigin
Oziinde bulunan bazi riskleri minimum seviyeye indirmek maksadiyla ilk olarak iiriinii fiziksel magazada
inceleyip daha sonra internet iizerinden diger iiriinlerle mukayese edip daha faydali ve uygun fiyatta olan
riinii gevrimi¢i magazadan satin almayi tercih etme durumu seklinde de ifade edilmistir (Zimmerman,
2012; Karakus, 2019: 69).

Showrooming esas olarak, fiziksel magazalardan ¢evrimigi aligveris yapan kullanicilar i¢in bir {iriiniin
showroom’u gorevi gormektedir (https://www.pushon.co.uk). Webrooming (¢evrimigi bilgi arama ve
daha sonrasinda satin alma) (Flavian vd., 2016), showrooming (fiziksel magazalardan veri toplama,
tirtinleri inceleme ve daha sonra ¢evrim i¢i satin alma) (Neslin vd. 2014) seklinde belirtilmis ve ¢ok
kanall1 tiiketici davranisinda yaygin uygulamalar haline gelmistir (Flavian vd., 2020: 1).

Yapilan caligmalar dikkate alindiginda showrooming stratejisi, tiliketicilere iki farkli yonde avantaj
saglamakta olup ilkinde diisiik fiyattan iriine sahip olunmasini, ikincisinde ise iuriin hakkindaki
belirsizlikleri giderme imkan1 sunmasi olarak belirtilebilir (Luo, 2018: 8).
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Webrooming ise; showrooming’in tam tersi olup tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinleri dncelikle
sanal magazalarda arastirip karsilastirma yapmasi ve sonrasinda fiziksel magazalardan satin alma islemini
gerceklestirmesidir (https://publins.com).

Verhoef vd. (2007) webrooming kavramini, ¢evrimi¢i magazalardan iirlin hakkinda bilgi edinerek iirlinii
cevrimdigi magazalardan satin alma davranisi olarak; showrooming kavramini ise iiriin hakkinda
cevrimdigi magazalardan bilgi toplayarak iirlinii ¢evrimi¢i bir magazadan satin alma davranisi olarak
ifade etmislerdir.

Flavian vd. (2016) webrooming kavramini, “showrooming davranisinin tersi” olarak adlandirmaktadirlar.
Webrooming davraniginin, triinleri online olarak inceleme ve triinlerin fiziksel olarak incelenmesi
yoluyla belirsizliklerin azaltilmast amaciyla gergeklestirildigini  belirtmiglerdir. Benzer sekilde
“showrooming davraniging”, iriinleri online siparig vermeden dnce dogrudan online satin almayla ilgili
belirsizlikleri ve riskleri azaltmak i¢in fiziksel magazanin ziyaret edilmesi olarak ifade etmislerdir.
Unsalan (2018), tiiketicilerin magazada sergilenen iiriin hakkinda calisanlardan bilgi almas1 ve iiriinii
magazada denemesi gibi isletmenin bir takim hizmetlerinden faydalanmasi magaza yonetiminin (kira,
stok vb. maliyetler) ve satis personelinin (emek, zaman vb.) iyi niyetini kotiiye kullanarak sanal
magazadan {irlinleri ve hizmetleri satin almasin1 showrooming olarak ifade etmistir.

Webrooming ile tiiketiciler, daha ¢ok tiriiniin gergek hayatta neye benzedigini gérmek istediklerinde bu
davranig1 gergeklestirmektedirler (https://www.pushon.co.uk). Webrooming davranisi gosteren tiiketiciler,
bazen kendilerine hizmet eden satis personelinden daha fazla teknik bilgiye sahip olmaktadirlar. Bu
nedenle fiziksel magazaya girdikten sonra kolayca etkilenmeyen ‘“akilli aligverisciler” olarak
nitelendirilebilirler (Fernandez vd., 2018: 9).

Yapilan bazi arastirmalar da webrooming’in ilerleyen zamanlarda fiziksel perakendeciligi destekleyen bir
tiiketici uygulamasi olacagi tahmin edilmektedir. Pazarlama uzmanlari, bu iki kavrami incelediklerinde
tiiketicilerin neden webrooming’i showrooming’e gore daha fazla tercih ettiklerini su sekilde
belirtmislerdir (https://www.techopedia.com);

e Tiketiciler satin alim islemini gerceklestirmeden Once fiziksel magazalardan daha fazla bilgi
edinmektedirler.

¢ Almis olduklar1 tiriinlerin kargo maliyeti bulunmamaktadir.

e Uriin ve hizmetlerin geri doniisiimleri kolay bir sekilde saglanabilmektedir.

e Yerel isletmeler tarafindan desteklenmektedir.

Diger taraftan ¢ok kanalli perakendecilik tliketicilere bilgi edinme, rahatlik saglama, ihtiyaglar1 karsilama,
karar verme gibi teknolojiyi daha etkin kullanma noktasinda kolaylik saglamaktadir. Perakende satis
kanallarinin sayis1 ve ¢esitliliginin yogunlagsmasiyla birlikte showrooming tiiketici davraniglarina yon
vermektedir (Astari vd., 2017: 188).

GFK (2015) tarafindan 23 iilkede cep telefonu kullanicilarina magaza i¢inde yapilan arastirmada, tirinii
satin almadan 6dnce magaza da ne tiir davranislar gosterdikleri sorulmustur. Miisterilerin % 40’1 ¢evrimigi
magazalar ile fiyat karsilastirmakta ya da arkadas veya akraba tavsiyesi istemekteyken, % 36’s1 ise sadece
satin almak istedikleri {iriinii fotograflamak icin fiziksel magazay1 ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir
(https://www.europapress.es).

GFK’nin 2017 Futurebuy Shooper Arastirma sonuglarinda ise, son 6 ayda online yada fiziksel
magazalardan giyim aligverisi yapanlarin % 62’si bu siiregte hem online hem de fiziksel magazalardan
yararlandiklar1 goriilmiistiir (https://www.gfk.com).

Harris tarafindan yapilmis olan ¢alismanin sonucunda, insanlarin % 69’u webrooming odakli iken %
46’smin showrooming odakli oldugu sonucu ¢ikmis ve webrooming’deki artisin nedenleri su sekilde
belirtilmistir (https://www.shopify.com);

e Perakendeciler, ¢ok kanali satisa sunarak e-ticareti benimsemektedir.
e Deneyimsel pazarlama ve siiriikleyici marka deneyimlerine odaklanma artmistur.
e Bilgili satig personeli olusturabilmek i¢in ¢alisan egitimi 6nem kazanmustir.
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e Cevrimi¢ci magazalardan {irlinii satin alip, teslimini fiziksel magazalardan yapan perakendeci
uygulamalar1 artmustir.

e Magaza i¢inde wifi hizmeti ve diger magaza i¢i hizmetler artmustir.

e Magazada icerisinde akilli telefonlar1 ile aligveris yapan miisterilere indirim uygulamalari
sunulmaktadir.

Forrester’in arastirmasina gore ise, miisteriler satin alma karar1 verirken % 59’luk kisminin kargo kriterini
dikkate aldigi, % 44’linlin de irliniin magazadan teslimi olursa ¢evrimigi aligveris yapacagi sonucu
c¢ikmistir. Bu dogrultu da perakendeciler Click & Collect yontemini sunmaya baslamislardir. Click &
Collect yontemi; iirlinlin satin alim islemleri esnasinda ¢evrimi¢i magazalardan gerceklestirilerek iiriin
tesliminin fiziksel magazadan yapilmasi olarak ifade edilmektedir. Bu yontem, perakendecilere avantajlar
sunmaktadir. Ciinkii tiriinii teslim almaya gelen tiiketiciye magaza i¢inde de indirim veya kampanya
sunulmast durumunda farkli bir iiriinii de talep etmesine katki saglayacaktir (http://www.hurriyet.com.tr).
Accenture’nin yapmis oldugu arastirma sonucunda, Tiirk tiiketiciler’inin % 97’sinin webrooming
iizerinden {iriinleri talep ettiklerini belirlemistir. Kisacasi, magazadan aligveris yapmadan once web
iizerinden markalar1 mukayese ettikleri ve bazi kriterlere gore markalar1 satin almaya karar verdikleri
belirlenmistir (https://publins.com). Bu bilgiler dogrultusunda isletmelerin pazarda rekabet edebilmesi
icin her iki uygulamay1 da benimsemeleri gerekmektedir. Bu arastirma sonuglar1 da gosteriyor ki; fiziksel
magazanin, sanal magazanin ve mobil aligveris deneyim siirecinin birbirleriyle etkilesim i¢inde oldugu ve
isletmelerinde bu duruma gore stratejiler belirlemesinin gerekli oldugu seklinde ifade edilebilir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalardan elde edilen bulgular dikkate alindiginda su kriterlere dikkat ¢ekilmistir;

o Tiketicilerin ilk Once triinleri deneyimlemek i¢in fiziksel magazalara yoneldikleri ve daha

sonra diger faydalar nedeniyle online magazalar tercih ettkileri goriilmiistiir (Arora vd., 2017: 425).

. Perakendeciler, satis ve servislerinde tiiketiciler ile iligkilerini iyilestirmek i¢in kullandiklar1

teknolojileri  giincellemek zorundadirlar. Webroomerler magazaya gitmeden Once lriin

kullanilabilirligini  kontrol etmek i¢in yorumlari, oylamalari ve fiyatlar1 internetten

karsilagtirmaktadirlar (Menon vd., 2018: 1000).

. Cevrimici magazalar, tiliketicilerin triinleri kontrol edebilecekleri ve siparigleri uygulama

yoluyla belirledikleri 6nemli yerlerde fiziksel magazalar agmalar1 gerekmektedir. Boylece hem riski

azaltacaklar hem de giiveni olusturacaklardir (Arora ve Sahney, 2017: 774).

e Omnichannel tiiketicilerinin, showrooming ve webrooming kullanicilar1 tarafindan olusturulan
iceriklerden etkilendikleri gézlemlenmistir. Bu dogrultuda, showrooming ve webrooming’in igerik
olusturma niyeti tizerinde etkisi bulunmaktadir (Kang, 2018: 163).

3. Arastirmanin Yontemi

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 ile birlikte teknolojininde siirekli olarak degistigi
giiniimiiz diinyasinda, tiiketicilerin iirlinleri ve hizmetleri talep etmeleri durumunda showrooming ve
webrooming’den hangisini daha fazla tercih etmis olduklarini belirlemek ve tiiketici davranislar
yoniinden karsilastirarak incelemektir.

3.2. Hipotezler
H1: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile showrooming tiiketim davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile webrooming tiiketim davranislari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3: Webrooming tiiketim davraniglari ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Fiziksel magazalarda personele giiven boyutu fiziksel magazanin algilanan degeri iizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Hipotezleri test etmek amaci ile arastirmada kullanilan veriler, iskenderun Teknik Universitesinde okuyan
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orneklem dahilindeki 6grencilerle yiiz yiize gorisiilerek toplanmistir. Calisma verileri igin, 13.12.2019-
05.01.2020 tarihleri arasinda 458 6grenci ile yiiz yiize goriisiilerek anket uygulanmis, hatali, eksik, yanlis
doldurma vb. durumlardan dolay1 400 anket analizlerde kullanilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu gibi demografik 6zellikleri
ile showrooming’e ve webrooming’e yonelik tiiketici davranislar1 degerlendirilmeye c¢aligilmistir. Bu
kapsamda hipotezlerin gegerliligini test etmek i¢in T- testi, Anova ve Regresyon analizlerinden
yararlanilmigtir. Tiim istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 23 paket
programi kullanilarak gerceklestirilmis ve istatistiksel testlerde alfa diizeyi 0,05 olarak alinmistir.

Anket iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda katilimcilarin showrooming ve webrooming tiiketici
davraniglarmi 6lgmek amaciyla, Babin vd. (1994); Ramsey ve Sohi (1997); Flynn ve Goldsmith (1999);
Bhatnager ve Ghose (2004); Daunt ve Haris, (2017: 173-174) tarafindan gelistirilmis Olcekler
kullanilmistir. Bu 6lgekler 5°1i Likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim,
4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) dlcekle degerlendirilmistir. ikinci kisimda ise katilimeilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili 5 ifade yer almaktadir.

Arastirmanin Simirhhiklan (Kisitlar)

Bu aragtirmada nicel arastirma ydntemlerinden anket ydntemi kullanilmig olup diger yontemlerden
faydalanilmamistir. Arastrma sadece Iskenderun Teknik Universitesinde okuyan ogrencilerle smirh
tutulmustur. Ayn1 zamanda zaman ve maliyet kisitindan dolay1 anakiitlenin tamamina ulagilamamastir.

3.4. Bulgular
Olcegin Giivenirliligi

Tablo 1: Olgeklerin Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular

Madde Cronbach's
Olcekler Sayisi Alpha
Showrooming ve Webrooming Tiiketici
Davramslari 36 0,910

Arastirmadan elde edilen bulgular cronbach’s alpha giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Degerlendirmede
Cronbach's Alpha degerine iliskin yorumlar su sekilde belirtilmistir (Ozdamar, 1999: 522):

e 0.00 <a<0.40 giivenilir degil

e 0.40 <0 <0.60 diisiik giivenilirlikte

e 0.60 <a<0.80olduk¢a giivenilir

e 0.80 <a<1.00yiiksek derecede giivenilir
Showrooming ve webrooming tiiketici davraniglarmi 6lgmek amaciyla, Babin vd. (1994); Ramsey ve
Sohi (1997); Flynn ve Goldsmith (1999); Bhatnager ve Ghose (2004); Daunt ve Haris, (2017: 173-174)
tarafindan gelistirilmis olan 6l¢egin Cronbach’s Alpha degerine (giivenilirlik analizi) bakilmistir. Tablo 1
sonuglar1 dikkate alindiginda, 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
Demografik Veriler
Calismanin 6rneklemi ile ilgili demografik bilgiler Tablo 2°de gdsterilmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Bagimsiz Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 202 50,5
Erkek 198 49,5
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Evli 13 3,3
Bekar 387 96,8
Toplam 400 100,0
Yas 18-25 332 83,0
26-35 68 17,0
Toplam 400 100,0
Egitim Durumu On Lisans 182 45,5
Lisans 203 50,7
Lisanstistii 15 3,8
Toplam 400 100,0
Aylik Geliriniz 0-1600 TL 297 74,3
1601-2000 TL 46 11,5
2001-2500 TL 21 5,3
2501-3000 TL 18 4,5
3001-5000 TL 7 1,8
5001 ve tizeri 11 2,8
Toplam 400 100,0

Tablo 2’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; katilimcilarin % 50,5’inin kadin, %
49,5’inin erkek oldugu, % 83’liniin 18-25 yas araligin da, % 17’sinin 26-35 yas araliginda oldugu, %
3,3’{lintlin evli, % 96,8 inin bekar oldugu, % 74,3 iiniin 0-1600 TL gelire sahip oldugu, % 11,5’ inin 1601-
2000 TL gelire sahip oldugu, % 5,3’linlin 2001-2500 TL gelire sahip oldugu, % 4,5 inin 2501-3000 TL
gelire sahip oldugu, % 1,8’inin 3001-5000 TL gelire sahip oldugu, % 2,8’inin 5001 TL gelire sahip
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumlar1 dikkate alindiginda ise % 45,5 ‘ini 6n lisans
Ogrencilerinin, % 50,7’sini lisans Ogrencilerinin, % 3, 8’ini ise lisansiistii dgrencilerden olustugu
gorilmektedir. (Gelir durumundaki dagilimda 3000 TL iizerindeki dagilimi, arastirma gorevlisi ve
ogretim gorevlisi olup da lisansiistii egitim yapan katilimcilar olusturmaktadir).
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Bulgularin Yorumlanmasi

Aragtirmaya katilan katilimcilarmm webrooming ve showrooming ile ilgili vermis olduklar1 yargisal
ifadeler Tablo 3’de gosterilmistir.
Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Webrooming ve Showrooming fle Tlgili Yargilar

Tablo 3: Yargilara Ait Degerler

STD.
Sira | YARGILAR Ortalama SAP.
SHOWROOMING
1 Cevrimdis1 magazalarda ¢ok zaman gegiririm. 2,92 1,271
2 Sadece bir ¢evrimdis1 magazay ziyaret ederim. 2,76 1,208
3 Uriinii 6grenmek icin bircok farkli magazaya giderim. 3,39 1,195
4 Uriiniin fiyatim farkli magazalarda kargilagtiririm. 3,55 1,213
5 Uriinle ilgili ihtiyag duydugum tiim bilgileri magazalarda aragtirirmm. 3,36 1,208
6 Uriinii farkl1 magazalarda deneyimlerim. 3,43 1,168
7 Cevrimdis1 magazalara baktiktan sonra ve iiriinii satin almadan &nce farkli 3,28 1,212
¢evrimi¢i magazalardan birgok iiriin bilgisi ararim.
8 Uriinii satin almadan 6nce, birkag ¢evrimici magaza ile cevrimdisi 3,40 1,118
magazadaki tavsiyeyi karsilastiririm.
9 Cevrimdis1 magazalara baktiktan sonra iirlinii satin almadan dnce birkag 3,40 1,126
¢evrimigi sitede liriinii kontrol ederim.
10 Cevrimdis1 magazalara baktiktan sonra iiriinii ziyaret ettigim ilk ¢evrimici 3,14 1,134
magazalarin birinden alirim.
11 Cevrimdis1 magazalara baktiktan sonra {irlinii ¢evrimi¢i magazadan alirim, 2,93 1,129
internette iirlin hakkinda ¢ok fazla bilgi aramam.
WEBROOMING
12 Cevrimdis1 magazalar, {iriinii satn almadan 6nce incelemem igin izin 3,64 2,319
veriyor.
13 Cevrimdis1 magazalardan alacagim yiiz yiize tavsiyeye deger veriyorum. 3,59 1,032
14 Cevrimdis1 magaza atmosferine deger veriyorum. 3,70 2,178
15 Cevrimdig1 magazalardaki iade {iriin kolayligina deger veriyorum. 3,70 2,178
16 Cevrimdis1 magazalar iiriinii hemen teslim almamu sagliyor. 3,67 1,034
17 Cevrimdis1 magazalarda arkadas/aile ile birlikte aligveris yapabilme imkani 3,69 1,092
oldugu icin deger veriyorum.

Katilimcilarin showrooming’e yonelik yargilarina ait ortalama degerler dikkate alindiginda, “Cevrimdist
magazalarda ¢cok zaman geciririm (2,92)”, “Sadece bir ¢cevrimdis1 magazay1 ziyaret ederim (2,76)”, Uriinii
ogrenmek icin birgok farkli magazaya giderim (3,39)”, « Uriinle ilgili ihtiya¢ duydugum tiim bilgileri
magazalarda arastirmrim (3,36)”,  “Uriinii farkli magazalarda deneyimlerim (3,43)”, “Cevrimdis1
magazalara baktiktan sonra ve iirlinii satin almadan 6nce farkli cevrimici magazalardan bir¢ok iiriin bilgisi
ararmm (3,28)”, “Uriinii satin almadan dnce, birka¢ ¢evrimici magaza ile cevrimdis1 magazadaki tavsiyeyi
karsilastiririm (3,40)”, “Cevrimdist magazalara baktiktan sonra {iriinii satin almadan Once birkag
cevrimici sitede tirlinii kontrol ederim (3,40)”, “Cevrimdis1 magazalara baktiktan sonra {riinii ziyaret
ettigim ilk cevrimic¢i magazalari birinden alirim (3,14)”, “Cevrimdis1 magazalara baktiktan sonra {iriinii
cevrimi¢ci magazadan alirim, internette {iriin hakkinda ¢ok fazla bilgi aramam (2,93)” kararsiz
kaldiklarimi, sadece “Uriiniin fiyatmi farkli magazalarda karsilastirrmm. (3,55) yargisma katildiklarin
ifade etmiglerdir.

Katilimcilarin webrooming’e yonelik yargilarina ait ortalama degerler dikkate alindiginda, “Cevrimdisi
magazalar, iirlinii satin almadan 6nce incelemem i¢in izin veriyor (3,64)”, “Cevrimdisi magazalardan
alacagim yiiz yiize tavsiyeye deger veriyorum (3,59)”, “Cevrimdis1 magaza atmosferine deger veriyorum
(3,70)”, “Cevrimdis1 magazalardaki iade iiriin kolayligina deger veriyorum (3,70)”, “Cevrimdis1
magazalar {iriinii hemen teslim almami saghyor (3,67)”, “Cevrimdis1 magazalarda arkadas/aile ile birlikte
aligveris yapabilme imkani oldugu i¢in deger veriyorum (3,69)” yargilarina katildiklarini ifade
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etmislerdir.

Katihmcilarin Showrooming Tiiketim Davrams1 fle Tiiketicilerin Cinsiyetleri Arasinda Farklihk
Olup Olmadigimin Karsilastirilmasi

H1: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile showrooming tiiketim davraniglari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Showrooming Tiiketim Davranis1 Degiskeni T-Testi Sonuglari

Showrooming Tiiketim Davranisi
Homojenlik Testi 0,059
Anlamlilik Degeri
T-Testi Anlamlilik 0,324
Degeri
Kadm 3,54
Erkek 3,43

Tablo 4’de homojenlik testine bakildiginda showrooming tiiketim davranisinin anlamlilik derecesi 0,
050’den biiyiikk oldugu igin bu varyansin homojen oldugu goriilmektedir. Significant (2-tailed) degeri
0,059>0,050 oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla showrooming tiiketim davranisinin
cinsiyet ile arasinda herhangi bir farklilik olmadigi ¢ikmustir.

Katihmcilarin Cinsiyete Gore Webrooming Tiiketim Davranisi Degiskeni T-Testi Sonuclan

H2: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile webrooming tiiketim davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 5: Katilimcilarin Webrooming Tiiketim Davranislari

Webrooming Tiiketim Davranisi
Homojenlik Testi 0,00
Anlamlilik Degeri
T-Testi Anlamlilik 0,35
Degeri
Kadm 3,32
Erkek 3,25

Tablo 5’deki homojenlik testine bakildiginda webrooming tiiketim davranisinin anlamlilik derecesi
0,05’den kii¢iik oldugu igin bu varyansin homojen olmadigi goriilmektedir. Significant (2-tailed) degeri
0,05>0,35 oldugu icin HO hipotezi kabul edilir. Dolayistyla webrooming tiikketim davraniginin cinsiyet ile
arasinda herhangi bir farklilik olmadigi ¢ikmustir.

Anova Analizi

Homojenlik testi incelendiginde, anlamlilik derecesi 0,589 > 0,05 den biiylik oldugu i¢in gruplarin

varyanslarinin esitligi kabul edilmistir.
Tablo 6: Homojenlik Testi

Homojenlik | Serbestlik | Serbestlik | Anlamlilik)

Testi Derecesi | derecesi 2 | Degeri
1
0,746 5 394 0,589

H3: Webroomimg tiiketim davranislari ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 7: Webrooming Tiiketim ile Gelir Degiskeni Varyans Analizi Sonuglari

Kareler Toplamm | Serbestlik Derecesi | Ortalama Kareler Toplam | F Anlamhhik
(sig-=p
degeri)
Gruplar Aras1 | 14,228 5 2,846 6,129 | 0,000
Gruplar f¢i 182,935 394 0,464
Toplam 197,163 399

Anova analizi sonucunda F degeri 6,129 ve buna karsilik gelen anlamlilik degeri 0,000°dir. Anlamlilik
degeri 0,05’den kiiglik oldugu i¢cin HO hipotezi reddedilmistir ve gruplar arasinda farklilik oldugu
anlasilmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin, webrooming tiiketim davraniglar1 gelir durumundan
etkilenmektedir sonucuna ulasilmaktadir.

Regresyon Analizi

Asagidaki tablo da webrooming tiiketici davranisinda personele giivenin fiziksel magazanin algilanan
degeri lizerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 8: Webrooming Tiiketici Davranisinda Personele Giivenin Fiziksel Magazanin Algilanan Degeri Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesine Yo6nelik Regresyon Analizi Sonuglar

B t P R? Diizeltilmis F Anlamhlik
degeri | degeri R? F
Sabit 2,745 | 22,770 0,000 | 0,142 0,140 65,892 0,000
Fiziksel Magazalarda Personele Giiven 0,313 | 8,117 0,000
Boyutu

Ha4: : Fiziksel magazalarda personele giiven boyutu fiziksel magazanin algilanan degeri {izerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.

Tablo 8’daki regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde; fiziksel magazalardaki personele giivenin
fiziksel magazalarin algilanan degeri tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Fiziksel
magazalardaki personele giiven boyutu fiziksel magazanin algilanan degerini (0,05 anlamlilik
seviyesinde) %14,2 oraninda tek basma agiklamaktadir.

Regresyon modeli: Fiziksel Magazanm Algilanan Degeri= 2,745+0,313* Personele Giiven

Fiziksel magazalardaki personele gliven diizeyindeki bir birimlik artis fiziksel magazanin algilanan
degerini 0, 313 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir.

4. Sonug¢

Diinyanin degisen pazar yapisi, demografik 6zellikleri olusturan bireylerin farkli beklentileri, tiikketicilerin
psikografik yapist ve tiiketici davranislarindaki degisim isletmelerin rekabet avantaji kazanmalarinda
dikkate almasi gereken onemli faktdrlerdendir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda her kusaktan tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin ¢ok fazla dijital teknolojiyi tercih etmesi, isletmeleri fiziksel
magazaciligin yaninda e-ticaret magazaciligmma da yoneltmistir. Clinkii giinlimiizde tiiketiciler, talep
ettikleri uriinii (fiyat, tasarim, ozellik, web sitesine giiven vb.) zihinlerinde mukayese ederek ya e-ticaret
siteleri tizerinden ya da fiziksel magazalar {izerinden satin almaktadirlar.

Ozellikle dijital teknoloji ile birlikte bilinglenen tiiketiciler, zihinlerinde iiriinleri mukayese etmekte,
istedikleri iirlinleri satin almadan 6nce online magazalarda fiyat, kalite, tasarim, renk vb. 6zellikleri
incelemekte ve begendikleri iiriinleri satin almaya karar verdikten sonra fiziksel magazalar iizerinden
satin alma islemini gergeklestirmektedirler. Gosterilen bu davranisa pazarlama literatiiriinde webrooming
tilketici davranisi denilmektedir. Bazi tiiketiciler ise, {irlinii satin almadan Once fiziksel magazalarda
begenip iiriin hakkinda satig personellerinden bilgi aldiktan sonra satin almaya karar verdikleri iiriinleri
online magazalar {izerinden satin almaktadirlar. Bu tiiketici kitlesini; iirline dokunan, {iriin hakkinda
bilgili kisilerden tavsiye alan, {irlinlin fiyat ve maliyetine dikkat eden, iiriinleri tasimak istemeyen kisiler
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olusturmaktadir. Tiiketicilerin yapmis oldugu bu davranig modeline de showrooming tiiketici davranisi
denilmektedir.

Aragtrmadan elde edilen analizler yorumlandiginda; showrooming ve webrooming tiiketici
davraniglarmin tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerine, tercihlerine ve beklentilerine gore sekillendigi
goriilmiistiir. Webrooming tiiketici davranigini benimseyen bireylerin tercih etme nedenleri; mazaga
atmosferi, Uriinleri birebir inceleme olanagi, aninda teslim alma, anlik iade iiriin olanag1 ve yiiz yiize
tavsiye alma gibi degerler oldugu tespit edilmistir. Showrooming tiiketici davranisini benimseyen bireyler
de ise tercihlerini etkileyen en biiylilk nedenin, tercih edecekleri {irliniin fiyatin1 farkli magazalarla
karsilastirdiktan sonra satin almaya karar vermesi olarak belirlenmistir.

Literatiir incelendiginde, daha ¢ok showrooming ve webrooming’in 18-25 yas grubu arasinda daha yaygin
oldugu gorilmistiir. Bu ¢alismadaki Orneklem grubunun ¢ogunlugunu da 18-25 yas araligi
olugturmaktadir ve tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik olup olmadigi incelendiginde, hem
webrooming hem de showrooming noktasinda tiiketici davranislarmin degiskenlik gostermedigi
goriilmiistiir. Bu sonucun ¢ikmasi, ¢alismaya katilan 6rneklem grubunun geng tiiketicilerden olustugu
seklinde yorumlanabilir. Bunun yani sira, webrooming tiiketici davranigmin tiiketicilerin gelir durumuna
gore degiskenlik gosterdigi goézlemlenmistir. Yani tiiketicilerin gelir durumu arttikca fiziksel
magazalardan aligveris yapmayi tercih ettikleri goriilmiistiir.

Ayrica fiziksel magazalardaki personele duyulan giivenin, fiziksel magazanimn algilanan degerini pozitif
yonde artirdig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla webrooming tiiketici davranmigini gergeklestiren bireylerin
showrooming aligverisine giivenmedikleri bu nedenle kendilerini rahat hissettikleri ve 6zellikle giiven
duyduklar1 magazalarda aligveris yapmayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu kapsamda isletmelerin
tiikketicilerin giiven algisini pozitif yonde saglamasi, i¢ miisterilerle ve magaza atmosferiyle miimkiindir.
Bu nedenle isletme yonetimlerinin, miisteri ile magaza arasindaki ilk iletisimi dogru olusturan unsurlara
onem vermeleri gerekmektedir. Ancak yapilan ¢alismada, tiiketicilerin internet kullanim aligkanliklar1 ne
kadar ¢ok olursa olsun, internet iizerinden yapilan aligverislerde tedirginlik duyduklar1 ve genelde yiiksek
fiyatl tirtinleri glivensiz olmalarindan dolay1 fiziksel magazalardan almay1 tercih ettikleri tespit edilmistir.
Bu da fiziksel magazalar i¢in birincil avantaj olarak diisilintilebilir.

Yapilan ¢ikarimlardan sonra, markalagsmak ve tiiketici algisinda pozitif etki birakmak isteyen isletmelerin
hedeflemeleri gereken en 6nemli hususlardan birinin giiven oldugu diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda dijital
teknolojinin insanlarin hayatina girmesi ile birlikte daha sorgulayici olan ve her tiirlii bilgiye ulasan
tiiketicilerin tercihlerini ve beklentilerini 6nceden tahmin ederek pazarlama stratejilerini olusturmak
istemesi durumu isletmelere rekabet avantaji kazandracaktir.

Calismadan ¢ikan sonuglar e-ticaret sektoriinde ve fiziksel magazacilik sektoriinde faaliyet gésteren
isletmelere Oonemli katkilar sunacaktir. Ayni zamanda gelisen ve yayginlasan e-ticaret platformlar:
karsisinda fiziksel magazayi etkin kullanan isletmelerin webrooming’ide etkin kullanmalar1 durumunda,
isletmelere hem kiiresellesme yolunda hem de markalasma yolunda biyiik katkilar saglayacagini
gostermektedir.

Hipotez Sonuglar1

Hipotez Sonug
H1: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile showrooming tiiketim davranislari arasinda anlamli
. Red
bir farklilik vardir.
H2: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile webrooming tiiketim davraniglari arasinda anlamli bir
Red
farklilik vardir.
H3: Webrooming tiiketim davranislar ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik Kabul
vardir.
H4: Fiziksel magazalarda personele giiven boyutu fiziksel magazanin algilanan degeri
. S L Kabul
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir..
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