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Oz: Bu ¢alismanin temel amaci, perakendecilerin tiiketicilere kesintisiz bir deneyim
sunmak i¢in omni-channel stratejilerini kullanmaya ¢aligtigi bir ortamda, webrooming
ve showrooming davraniglarini etkileyen kolaylik unsurlarini belirlemektir.
Webrooming: Tiiketicilerin bir {iriinii web sitesinden inceleyip, fiziki magazalardan
satin almasi; showrooming ise tiiketicilerin bir iiriinii fiziksel magazalardan inceleyip
Web sitesinden satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Aragtirma tanimlayici nitelikte
olup, ‘Kolayda Ornekleme’ yéntemi ile segilen 419 kisi iizerinden online anket
formlart araciligiyla gergeklestirilmistir. Bulgular, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallarda
algilanan kolaylik unsurlarinin bu davraniglar iizerinde farkli etkileri oldugunu
gostermektedir. Cevrimdist magazalarda liriinii fiziksel olarak deneyimlemenin ve
satig temsilcisinden daha derin bilgi almanin webrooming niyetini artirdigi
bulunmustur. Ayrica, c¢evrimdisi magazalarda algilanan satis sonrasi hizmet
kolayliginin da webrooming niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Cevrimigi
magazalarda ise web sitesine kolay erisim ve hizli satin alma kolayliginin
showrooming niyetini artirdigi belirlenmistir. Ancak, g¢evrimi¢i magazalardaki
degerlendirme ve satis sonrasi hizmet kolayliginin showrooming niyetini etkilemedigi
gozlemlenmistir. Sonug¢ olarak, ¢evrimdisi magazalarda yaratilan kolaylik algisi
webrooming davranigint desteklerken, cevrimi¢i magazalarin kolaylik algilarinin
showrooming davranisinda 6nemli bir rol oynamadigi sonucuna varilmustir.
Calismanin  gelecekteki arasgtirmalar ig¢in, webrooming ve showrooming
davranislarinin daha genis bir baglamda incelenmesi ve diger degiskenlerin de dikkate
almmasi onerilmektedir. Ayrica, bu bulgularin marka ve magaza yoneticileri igin
stratejik ipuglar1 sunabilecegi vurgulanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Pazarlamasi, Kolaylik, webrooming, showrooming,

Abstract: The main purpose of this study is to determine the convenience factors that
affect webrooming and showrooming behaviors in an environment where retailers try
to use omni-channel strategies to offer consumers an uninterrupted experience. The
term ‘webrooming’ refers to the consumer behavior where customers research
products online before going to a physical store to make the actual purchase.
Showrooming, on the other hand, refers to the consumer behavior where customers
visit physical retail stores to examine and experience products in person before
purchasing them online. The research is descriptive in nature and was conducted
through online survey forms with 419 people selected via convenience sampling.
Research shows that perceived convenience across online and offline channels has
different effects on these behaviors. It has been found that physically experiencing the
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product in offline stores and receiving detailed information from a sales
representative increases webrooming intention. Additionally, the perceived ease of
after-sales service in offline stores has been found to positively affect webrooming
intention. In online stores, it has been determined that easy access to the website and
ease of quick purchasing increase showrooming intention. However, it has been
observed that the ease of evaluation and after-sales service in online stores does not
affect showrooming intention. As a result, it was concluded that while the perception
of convenience created in offline stores supports webrooming behavior, the
convenience perceptions of online stores do not play a significant role in
showrooming behavior. The study recommends that for future research, webrooming
and showrooming behaviors should be examined in a broader context and that other
variables should be taken into account. Additionally, it was emphasized that these
findings could provide strategic clues for brand and store managers.

Keywords: Consumer Marketing, Convenience, Webrooming, Showrooming,
JEL: M310 Marketing

1. Giris

Dijitallesmenin etkisiyle tiiketicilerin satin alma yolculuklarinda kullandiklari
teknolojik araglarin sayisi giinden giine artmaktadir (Lakshmi, 2016). Tiiketicilerine
kesintisiz bir deneyim saglamak isteyen perakendeciler, Biitiinciil kanal (omni-
channel) olarak bilinen fiziksel ve dijital kanallar1 bir arada kullanarak, kanallarin
birbirleriyle etkilesimini saglayan tek bir ara yiiz ile misterilerin tiim islemlerinin
senkronize yonetimini siklikla kullanmaktadir (Kamath ve Saurov, 2016; Knutsson ve
Silden, 2017; Lee, 2020; Cao ve Li, 2015; Rigby, 2011). Yapilan g¢aligmalar,
miigterilerin, genel olarak algiladiklar1 fayday: artirmak, bilgi aramak ve nihai satin
alma kararint vermek i¢in ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallardan yararlandigini, ayni
zamanda aligveris sirasinda siklikla kanal degistirmeye egilimli oldugunu
gostermektedir (Panwar, 2018; Bhatti, Saad, ve Gbadebo, 2018; Amirtha, Sivakumar,
ve Hwang, 2021).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) arastirmasina gore, ¢evrim ici aligverisin pek ¢ok
olumlu &zellikleri olmasina ragmen, fiziksel magazalardan aligveris yapmayi tercih
edenler azimsanmayacak boyuttadir (TUIK, 2021). Cevrimigi ve ¢evrimdist
kanallarinin birbirlerine gore goreceli avantajlari olmasi sebebiyle tiiketiciler her
ikisini de duruma gore degerlendirmektedir. Tiketicilerin kanal degistirme
motivasyonlarint arastiran ¢aligmalar; kolayligin miisteriler ve hizmet saglayicilar
(saticilar) arasindaki iligkide belirleyici bir rol oynadigini ve miisterilerin bir iliskiyi
bitirmesinin ya da yogunlastirmasinin ana nedeni oldugunu gdstermistir (Beauchamp
ve Ponder, 2010; Duarte, Costa e Silva, ve Ferreira, 2018; Svatosova, 2020).
Cevrimi¢i ve gevrimdisi kanallarda tiiketiciler tarafindan algilanan kolaylik tiirleri
tiikketicileri farkli aragtirma aligverisi davraniglarina yoneltebilmektedir. Tiiketicilerin
‘Aragtirma Aligverisi’ davranisi temel olarak ‘Webrooming® ve ‘Showrooming’
olmak iizere iki sekildedir.

Showrooming fiziksel magazalarda iriinleri incelemek ve veri toplamak, ardindan
cevrim igi satin alma olarak tanimlanirken (Neslin ve Shankar, 2009), webrooming
ise ¢evrim i¢i bilgi arama ve ardindan ¢evrim dig1 satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Flavian, Gurrea, ve Orus, 2020).
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Bu calismanin temel amaci, fiziksel ve online kanallarda hangi kolaylik unsurlarinin
webrooming ve showrooming davranisina etkili oldugunu ampirik bir ¢alismayla
ortaya koymaktir. Calismanin devaminda webrooming/showrooming davranist ve
fiziksel ve online kanallarda kolaylik unsurunun alan yazinindaki yerine deginilmis
ve sonrasinda online anket ile veri toplanarak gergeklestirilen tanimlayici bir
arastirma gergeklestirilmis, sonuglar literatiir 1s18inda degerlendirilerek, oneri ve
kisitlar birlikte sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Kolaylik Kavrami:

Kolaylik kavramu ile ilgili ilk donemdeki arastirmalar daha ¢ok tiiketicilere zaman
tasarrufu saglayan, hazir tiikketim {iriinleri ve hizmetlerin niteligi ya da hazir {iriin ve
hizmetlere olan talebi arttiran faktorlerin incelenmesine odaklanmistir ve iriinleri
siniflandirma yoluna gitmislerdir (Miracle, 1965, Holton, 1958; Holbrook ve Howard,
1977). Bu calismalar iiriinleri siniflandirirken bir 6zelliginden kaynaklanan ya da
tilketicinin bir drlinii satin almak i¢in harcadiklar1 zaman ve c¢aba iizerine
yogunlagmistir. Copeland (1923), ‘kolaylik’ unsurunu iiriine ulagsmak i¢in harcanan
fiziksel ¢aba, marka karsilastirma gabasi ve marka 1srar1 derecesi olarak ele almistir.

Kolaylik unsurunu iiriin 6zelliklerinden bagimsiz olarak inceleyen arastirmacilar
kolayligin tiiketicilerin yasamlarinda yaptiklar1 tercihlerde belirleyici oldugunu
saptamiglardir. Kolayligin bireysel tiiketicinin algisina ve aligveris egilimlerine bagl
olarak kategoriden kategoriye degistigini savunan Holton (1958), tiiketicilerin,
“alternatif saticilar arasinda fiyat ve kalite karsilastirmalari yaparak olasi kazang
saglama" algisina dayandigini belirtmistir. Benzer sekilde, Kelley (1958), ‘Kolaylik
Maliyeti’ kavramini ortaya koyarak “zaman, mesafe, fiziksel ve zihinsel caba”
bilesenlerinin tiiketicilerin kolaylik anlayislarinda ‘zamandan kazanim saglama
ugruna yaptiklar1 harcamalar’ ile ihtiyag¢ ve istek duyduklari iiriin/hizmetlere erisimi
olarak degerlendirmistir. Perakende kolayligi konusunda calisan arastirmacilar,
magazanin konumunun (Cox, 1959), erisim mesafesinin (Timmermans, Heijden, ve
Westerveld, 1982), magaza atmosferinin (Kelly, 1958) kolaylik saglamadaki roliine
vurgu yapmuslardir. Bucklin (1963), tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgi derecesi ve
arama aragtirmasi gerektirme derecesine gore iirlin siniflamalari ve perakende magaza
cesitleri arasindaki iligkilere bakarak tiiketicilerin kolaylik anlayislarini anlamaya
calismistir. (Seiders, Berry, ve Gresham, 2000), one siirdiigii ‘Kolay Magazacilik’
kavramu ile tiiketicilerin algisindaki kolay ve carpici fiziksel magaza kosullarini “tek
noktadan aligveris, magaza i¢i tasarim ve iyi diizenlenmis raf dizilimi, tutarli stoklar,
acikca belirtilmis fiyatlandirma, kolay iade politikalari, liyakatli personel,
genigletilmis 24 saat hizmet ve merkezi kasa” olarak derlemis, yanisira ‘Hizmet
Kolayligi’ kavramini orta koyarak “Tiiketicilerin, bir hizmeti satin alma veya
kullanmayla ilgili zaman ve g¢aba algisi” olarak tanmimlamigtir. Hizmet kolayligi
evreleri Seiders, ve digerleri (2007) tarafindan; hizmet satin alma veya kullanim
kararlar1 (karar kolayligi), hizmet sunumunu baslatma (erisim kolaylig1), teklifin
temel faydalarini1 deneyimleme (fayda kolaylig1), islemi tamamlama (islem kolaylig1)
ve daha sonra igletme ile iletisimi yeniden saglama (fayda sonras1 kolaylik)" ile iligkili
zaman ve emek maliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
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2.2. Cevrimici ve Cevrimdis1 Kanallar

Kanal kavrami, bir miisteri temas noktasi ya da igletme ile miisterinin etkilesimde
bulundugu dijital araglar olarak tanimlanabilir (Neslin, ve digerleri, 2006). Perakende
kanallar1 temelde ¢evirim disi (Geleneksel, Fiziki magaza, Tugla-Harg (brick-and-
mortar)) ve cevirim i¢i (Internet, e-ticaret, Sanal (virtual), tikla-Harg (click-and-
mortar)) olarak iki sekilde ele alinmaktadir (Rabinovich ve Laseter, 2011);
(Kollmann, Kuckertz, ve Kaysera, 2012). Cevirim igi perakende ortaminda olmak, e-
ticaretten kaynaklanan ‘mesafenin’ yok olmasi ya da Onemsiz hale gelmesi ile
perakendecilerin fiziki magazalar olmadan kuryeler aracilig1 ve lojistik altyapisi ile
tim islemlerin gerceklestirilebilecegi bdylelikle maliyetlerin biiylik 6lgiide
azaltilacagi varsayimindan yola ¢ikmistir (Otto ve Chung, 2000). Cevirim igi
perakendecilik 6zellikle ‘zaman baskist ve minimum g¢aba’ arayan tiiketiciler i¢in
cesitli kolayliklar saglayan bir ortam sunmaktadir. Tiiketicilerin evlerinin rahatliginda
7/24 erigim sunma kolayligi, yerel pazarlarda bulunmayan satict (Avery, Steenburgh,
Deighton, ve Caravella, 2011) ve liriinlere erisme, tamamlayici Girlinleri gruplandirma
kolayligi, tirtin hakkinda hizli ve dogru bilgi edinme, (Steinfield, Bauwman, ve
Adelaar, 2002) fiyatlar1 karsilastirma ve saticinin kisiye 6zel tekliflerine ulagsma gibi
kolaylik ozellikleri ile geleneksel (fiziksel) magazacilar i¢in zorlayict bir kanal
olmustur (Alba, ve digerleri, 1997; Svatosova, 2020).

Degisken tiiketici talep ve isteklerini anlayabilmek ve rekabet giiglerini koruyabilmek
i¢cin pazarlamacilar daha ¢ok kanaldan daha fazla bilgi toplayarak; temel {iriin ve
hizmetlerini ‘Kolay hale getirme’ ‘uygunlastirma ‘yoluna gitmek isterler
(Bettencourt, Lusch, ve Vargo, 2014). Miisterilere triin/hizmetleri ulagtirmada
kullanilan temel kanallar zaman i¢inde tek kanal (Single-Channel), ¢cok kanal (Multi-
Channel), ¢apraz kanal (Cross-Channel) ve biitiinciil kanal (Omni-Channel) olmak
lizere dort asamada gelismistir (Kager, 2020). Biitlinciil kanallar1 diger kanal
tekniklerinden ayiran en temel farklilik ‘kanallar arasi etkilesim (entegrasyon)’
ozelligidir. Biitiinciil kanallar, tiiketicilerin kanallar arasinda aligveris yapmalarina
izin verdigi gibi, marka ile her yerde ve her zaman etkilesimde bulunmalarini
saglayarak, sanal ve fiziksel magazalar arasindaki engelleri kiran benzersiz, eksiksiz
ve kesintisiz bir aligveris deneyimi saglamaktadir (Mosquera, Pascual, Juaned, ve
Murillo, 2017; Otero ve Rolan, 2016).

2.3. Webrooming/Showroomimg

Aragtirmalar, tiiketicilerin ise genel olarak algiladiklar1 faydayi artirmak, bilgi aramak
ve nihai satin alma kararmi vermek i¢in ¢evrimi¢i ve g¢evrimdisi kanallardan
yararlandigini ayn1 zamanda aligveris sirasinda siklikla kanal degistirmeye egilimli
oldugunu gostermektedir (Hsiao, Rebecca Yen, ve Li, 2012; Gensler, Neslin, ve
Verhoef, 2017). Tiiketicilerin kanallar arasi1 geg¢is yapma nedenlerinin sadece fiyata
duyarli, anlagsma odakl1 ve sadakatsiz bir yaklasim gibi planli ya da kasitl bir faaliyet
olmayip, farkli kanallarin faydali 6zelliklerinden azami sekilde faydalanabilme
arzusundan kaynaklandigi belirtilmistir (Maggioni, Pallant, Sands, ve Tojib, 2020;
Fernandez, Pérez, ve Casielles, 2020). Tiiketicilerin kanal degistirme davranisi
‘arastirma aligverisi’ (Verhoef, Neslin, ve Vroomen, 2007) veya ‘Arastirma amagh
aligveris’ (Schneider, 2020) olarak adlandirilmistir. Buna gore, arastirma aligverisi,
tiiketicilerin bir iriinii arama niteliginin iistiin olduguna inandig1 bir kanalda (web
uygulamasi/web sitesi/fiziksel magaza) arastirma ve aligverige yonlendirmede daha
istlin  oldugunu disiindiigii bir bagka kanaldan satin alma egilimi olarak
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tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin ‘Arastirma Aligverisi’ davranisi temel olarak
‘Webrooming’ ve ‘Showrooming’ olmak tizere iki sekildedir.

Showrooming fiziksel magazalarda iriinleri incelemek ve veri toplamak, ardindan
¢evrim i¢i satin alma olarak tanimlanmaktadir (Neslin ve Shankar, 2009). Tiiketiciler,
fiziksel magazalar1 ziyaret ederek, dogrudan c¢evirim i¢i satin almayla ilgili
belirsizlikleri ve riskleri azaltmak ister. Fiziksel magazalarda iiriinlere dokunarak ve
deneyerek kendisi i¢cin en uygun {riinii segtigi diislincesi tiiketicinin satin alma ile
ilgili pismanlik olasiligin1 da azaltarak giiven mekanizmasini artirmaktadir (Arora,
Singha, ve Sahney, 2017). Tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar1 trtinleri fiziksel olarak
uygun raf diizenlemesi ve yonlendirmeler aracilig: ile aradiklarini kolayca bulup,
deneyebilmek, satis gorevlilerinden bilgi alabilmek, sevdikleriyle birlikte magaza ici
atmosferi, amibiance ve aktivitelere katilarak aligveris keyfini yasayabilmek igin
fiziksel magazalari ziyaret ederler. Ancak tiiketiciler, kuyrukta beklemekten kaginma
ve uygun olmayan fiziki magaza acilis saatleri nedeniyle daha uygun fiyat teklifleri
Oneren, islem kolaylig1 ve kargo hizmeti kolayliklarindan yararlanabilecekleri ¢evirim
i¢ci magazalardan satin almay1 tercih ederler (Li ve Kannan, 2014). Ayrica ¢evirim i¢i
ag Ozelliklerinin sagladig belirli bir web sitesinde oturumu kapatma kolaylig1 (bir
magazadan ¢ikmakla esdegerdir) ve alternatif bir baska web sitesine yonelerek satin
almaya kolayca gegme egilimine sevk edebilir (Kotler, Hermawan, ve Setiawan,
2017).

Webrooming ise ¢evrim igi bilgi arama ve ardindan ¢evrim dis1 satin alma davranisi
olarak tanimlanmaktadir (Flavian, Gurrea, ve Orus, 2020). Pek ¢ok tiikketici ¢evrimigi
arama yapar ve ardindan fiziksel bir magazada mallar1 test ederek alisveris yapar
(Grewal ve Levy, 2009) ya da ¢evirim i¢i banner reklamlarindan 6grendigi bir trtinii
akill telefon ile sosyal medyada (web sitesi) iiriin hakkinda daha fazla bilgi aratarak,
karsilagtirma yaparak, en iyi olan iirlinii satin almaya karar verdikten sonra en yakin
magazaya giderek satin alma islemini gergeklestirir (Kotler, Hermawan, ve Setiawan,
2017). Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evirim dis1 perakendecilerin sunduklar1 satig
tekliflerine (kampanya ve indirimler) ¢evrimigi perakendecilere gore daha fazla ragbet
gosterdigini isaret etmektedir (Avery, Steenburgh, Deighton, ve Caravella, 2011;
Kleinlercher, Linzmajer, Verhoef, ve Rudolph, 2020). Ayn1 zamanda fiziksel
magazalardan satin alma yapmayi tercih eden tiiketicilerin iiriine dokunarak ya da
iriinii deneyerek ikna olma, iirline olan acil ihtiyag, magazanin yeri ve yakinlik
derecesi, Uriinle ilgili stok durumu gibi unsurlar géz 6niinde bulundurarak se¢imler
yaptigint gostermektedir (Maggioni, Pallant, Sands, ve Tojib, 2020). Tiketici bu
asamada satis personeli ve diger misterilerle etkilesime gegerek en iyi iiriin ve/ya
hizmeti satin aldigina ikna olur (Shankar, Yadav, ve Gupta, 2021). Tiiketiciler
perakende magazalarinda bilgi aramanin zahmetli oldugunu, ancak nihai satin alma
kararin1 orada vermenin riskli olmadigint diisiinebilirler. Bu durum tiiketicilerin
internette arama yapmasina ve magazadan satin almasia neden olabilmektedir.

2.4. Teknoloji Kabul Modeli Baglaminda Kolaylik ve Webrooming /
Showrooming Tliskisi

Calismanin catistm1 Davis, Bogozzi, ve Warshaw (1989) tarafindan one siiriilen
teknoloji kabul modeli olusturmaktadir. Teknoloji kabul modeline gore algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 niyete etki etmektedir. Algilanan fayda, “bir
kisinin bir sistemi kullanmanin performansimi iyilestirecegine inanma derecesi”;
Algilanan kullanim kolaylig1 ise “bir kisinin bir sistemi kullanmanin zahmetsiz
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olacagina inanma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Khurana ve Kaur, 2017).
Teknoloji kabul modeli temelli arastirmalarin bulgulari, yeni bir teknolojinin kullanim
kolaylig1 ne kadar fazla ise, o teknolojiyi kullanma niyetinin o kadar giiclii oldugunu
ve buna bagli olarak kullanim niyeti ne kadar giiclii ise kullanim davranisinin
gerceklesme oraninin da o kadar yiiksek oldugunu goéstermektedir (Blagoeva ve
Mijoska, 2017). Becker (1965), kolaylik unsurunun zamanin firsat maliyetini
arttiginda, tirtinlerin/hizmetlerin ya da satin alinma oraninin yiikselmekte oldugunu
ortaya koymustur. Bankacilik sektorii ile ilgili yapilan arastirmalarda ise; kolaylik
boyutlarinin tiiketicilerin algiladiklar1 giivenlik seviyelerine goére webrooming
davraniglarini etkiledigi ortaya konulmustur (Shankar, Yadav, ve Gupta, 2021). Diger
yandan kolaylik boyutlarinin tiiketicilerin showrooming davraniglarini anlamli bir
sekilde etkiledigi ve tiiketicilerin algilarinin da inceledikleri iiriine olan ilgi
derecelerine gore farklilagtigini ortaya koymustur (Shankar, ve digerleri, 2021).
Tiiketicilerin aligverislerinde arama kolayligi, erisim kolaylig1 ve hizmet kurtarma
kolayligt ac¢isindan miisterilerin ¢evrimici aligveris igin mobil uygulamalari
kullanirken g¢evrimigi web sitesine gore daha rahat hissettiklerini gostermektedir
(Almarashdeh, ve digerleri, 2019).

Literatiirde kolaylik ve ¢evrimigi-¢cevrim dist kanallarin kullanimi konusunda olduk¢a
az ¢aligma vardir. S6z konusu ¢aligsma kolaylik unsurunu hem online hem de fiziksel
kanallarda ele alarak hem webrooming hem de showrooming niyetine olan etkisini
6lgmeyi hedefleyerek literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir. Cevrimici kanallarin
kullanim kolayliginin showroominge, ¢cevrimdisi kanallarin kullanim kolayliginin ise
webroominge olumlu yonde etki etmesi beklenmektedir. Tiiketicinin dort farkl
kolaylik algisinin hangilerinin webrooming ve showrooming niyeti iizerinde etkili
olduguna cevap aranmaktadir.

Bu dogrultuda olusturulan aragtirma modeli ve hipotezler su sekildedir:

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: Fiziki magazalarda erisim kolayligi webrooming niyetine olumlu etkisi
vardir.

Hz: Fiziki magazalarda arama kolayligi webrooming niyetine olumlu etkisi
vardir.

Hs: Fiziki magazalarda degerlendirme kolayligi webrooming niyetine olumlu
etkisi vardur.

Ha: Fiziki magazalarda islem kolaylig1 webrooming niyetine olumlu etkisi vardir.
Hs: Fiziki magazalarda satis kolaylig1 webrooming niyetine olumlu etkisi vardir.

He: Fiziki magazalarda satig sonrasi hizmet kolayligi webrooming niyetine
olumlu etkisi vardir.

H7: Cevrimigi magazalarda erigim kolaylig1 showrooming niyetine olumlu etkisi
vardir.

Hs: Cevrim i¢i magazalarda arama kolaylig1 webrooming niyetine olumlu etkisi
vardir.

Ho: Cevrimici magazalarda degerlendirme kolayligi showrooming niyetine
olumlu etkisi vardir.
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Hio: Cevrimigi magazalarda islem kolaylig1 webrooming niyetine olumlu etkisi
vardir.

Hi1: Cevrimigi magazalarda satis kolaylig1 showrooming niyetine olumlu etkisi
vardir.

Hi2: Cevrimi¢i magazalarda satis sonrast hizmet kolayligi showrooming niyetine
olumlu etkisi vardir.

KANALLARA GORE ARASTIRMA
KOLAYLIK UNSURLARI ALISVERISi NiYETi

ERISIM KOLAYLIGI

ARAMA KOLAYLIGI

DEGERLENDIRME
KOLAYLIGT

FiZIKSEL MAGAZALAR

ISLEM KOLAYLIGT

SATINALMA
KOLAYLIGI

DNIINOOYMOHS

SATINALMA
SONRASI KOLAYLIK

ERISIM KOLAYLIGI

ARAMA KOLAYLIGI

DEGERLENDIRME
KOLAYLIGI

ISLEM KOLAYLIGI

ONINOOYEIM

SATINALMA i "/
KOLAYLIGI /
Hj2
SATINALMA
SONRASI KOLAYLIK

WEB SIiTESI /MOBIL UYGULAMA

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem ve Uygulama

Aragtirmanin amaci, ‘Kolaylik’ unsurunun hem fiziksel hem de ¢evrimi¢i magazalar
icin ¢ok boyutlu sekilde ele alinarak “showrooming “ve “webrooming” olmak iizere
iki tip arastirma aligverisi niyetlerini etkilemedeki roliinii ortaya koymaktir. Kolaylik
degiskeni erisim kolaylig1, degerlendirme kolaylig1, satin alma kolaylig1 ve satin alma
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sonras1 hizmet kolaylig1 olmak {izere 4 boyutta hem g¢evrim i¢i magazalar hem de
fiziksel magazalar i¢in Olciilmiistiir.

Tanimlayic1 ve kesitsel olarak diizenlenen g¢aligmada, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist
‘kolaylik’ unsuru boyutlar1 AMOS 24 programinda 6nce agimlayici1 faktdr analizi
(EFA) ile sonra dogrulayici faktoér analizi (CFA) ile son haline getirilmis daha
sonrasinda, webrooming ve showrooming davranigini ne yonde etkiledigini 6lgen
hipotezler, AMOS 24 programinda yapisal esitlik modeli yol analizi ile test edilmistir.

3.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler:

Degiskenlere iligkin 0Olcekle literatiirdeki ¢aligmalardan alinmis ve ¢aligsmaya
uyarlanmigtir. Kolaylik degiskenine iligskin 6l¢ek sorulari Beauchamp ve Ponder
(2010)’in galismasindan, webrooming ve showrooming niyeti Semiz (2021) ve
Chimborazo-Azogue, Frasquet , Descals, ve Miquel-Romero (2021) uyarlanmigtir.
Tiim sorular 5’li Likert dlgek ile sorulmustur (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum). Ek 1 ve Ek 2’de tiim degiskenlere ait sorular yer almaktadir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama:

Tiirkiye’de yaklagik 74 milyon internet kullanicist1 ve 78 milyon mobil internet
kullanicisi mevcut olup internetten aligveris yapma orani 3,4 milyon olarak
aciklanmistir (TUIK, 2021). Arastirmanin 6rneklemini, miimkiin oldukca farkli
demografik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik &zelliklere sahip olmak iizere cesitli yas
gruplarindan bireyler olusturmustur. Orneklem biiyiikliigii, Saunders, Lewis, ve
Thornhill, (2000) galigmalarinda belirttigi gibi %95 giiven diizeyindeki ana kiitleyi
temsil edecek drneklem sayisinin en az 384 olmasi gerekir. Bu yaklagimdan hareketle
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 419 kisiye ulasilmistir. Anket online olarak
dagitilmig ve sonuglar 2023 Mart ve nisan aylar1 igerisinde toplanmuistir. Filtre soru
olarak cevaplayicilara daha oOnce hi¢ showrooming yada webrooming yapip
yapmadiklar1 sorulmus yapmamis olanlar aragtirma disinda birakilmigtir. 50 kisi ile
On test yapilmis ve sorularin anlagilirligs test edilmistir.

4. Bulgular

Arastirmada normallik varsayimini test etmek i¢in oncelikle ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine bakilmistir. Analiz sonucunda g¢arpiklik ve basiklik degerinin -1 ile 1
degerleri arasinda yer aldigi tespit edilerek verilerin normal dagilim gosterdigi
goriilmistir Tabachnick ve Fidell, (2020), Bunun yaninda veride ¢oklu baginti
probleminin olup olmadigmi test etmek amaciyla arastirmanin tiim bagimsiz
degiskenlerinin Tolerans ve VIF degerlerine bakilmis (Sipahi, 2010) ve yapilan analiz
sonucunda Tolerans degerinin 0.1’in ve VIF degerlerinin 10’nun altinda ¢ikmasi
sebebiyle coklu baginti problemi olmadig1 tespit edilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilar, 228 kadin 159 erkek olmak iizere 387 kisiden olusmaktadir.
Katilimeilarin %35°1 45-55 yas araliginda, %19,5’1 56 yas ve iistii, %18,6’s1 35-44
yas araliginda, %16,5’1 25-34 yas araligindadir. Egitim durumlarina bakildiginda
%58,1 ile lise mezunlari ¢ogunlugu olusturmakta, onu %19,6 ile lisans mezunlari,
%13,7 ile ilk ve orta 6gretim mezunlar1 ve %8,5’ini lisansiistd mezunlar1 takip
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etmektedir. Katilimcilarin %36’smim geliri 17.000 TL alt1i, %21’inin 17.000-25.500
TL araliginda, %19,9 unun 25.500-35.000 TL araliginda, %13,2’sinin 35.001-50.000
TL araliginda ve %9,8’inin 50.000 TL {istii oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Veriler

Sikik | Oran (%)
Cinsiyet Kadin 228 61
Erkek 159 49
19-24 40 10,2
Yas 25-34 64 16,5
35-44 72 18,6
45-55 137 35,4
55 yas iistii 114 29,5
11k-Orta Derece 53 13,7
Egitim L!se 225 58,1
Lisans 76 19,6
Lisansusti 33 8,5
9,001 TL-17,000TL 139 35,9
17,001TL-25,500 TL | 82 21,2
Gelir Grubu 25,001 TL-35,000 TL | 77 19,9
35,001 TL-50,000 TL | 51 13,2
50,000 TL iistii 38 9,8
TOPLAM (n) : | 419

4.2. Acimlayic1 Faktor Analizi (EFA)

IIk olarak SPSS 24.0’da sirastyla cevrimici magazalarda ve fiziki magazalarda
algilanan kolaylik unsurlarina dair faktor yapilart faktdr analizi ile incelenmistir.

EFA (Aciklayicr Faktor Analizi)-Webrooming ile ilgili bagimsiz degiskenler

Tablo 2. Kolaylik Ol¢egi Webrooming

Faktor Ismi Ankette yer alan maddeler (Sorular)

Arama Kolayhgi (AKW)  AKW1, AKW2,AKW3
Erisim Kolayhigi (ERW) ERW1, ERW2,ERW3,ERW4,ERW5
Degerlendirme Kolayhigi  DKW1, DKW2,DKW3,DKW4,

(DKW)

Islem Kolayhg (IKW) IKW1, IKW2, IKW3, IKW4

Satin alma Kolayhgi SAKW1,SAKW2,SAKW3,SAKW4,
(SAKW)

Satin alma sonrasi SASKW1,SASKW?2, SASKW3
Kolaylik (SASKW)

EFA analizi faktor yiiklerinin altinda tek faktor altinda ve birbirine yakin deger
kalmayacak ve faktor yiikleri 0,70 ‘e en yakin dagilacak sekilde birden fazla kere
uygulanmustir. Tiim bagimsiz degiskenleriniz 3 faktor altinda toplanmustir. Ug faktor
toplam varyansin %64 {inii agiklamaktadir (bkz Tablo 3).
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Tablo 3. Toplam Ac¢iklanan Varyans

Baslangi¢ Ozdeger Karesel Yiiklemelerin Cikarim | Karesel Yiiklemelerin
Toplamlar: Rotasyon Toplamlari
Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla Varyan | Kiimiilati | Topla Varyan | Kiimiila
m s% f% m s % f % m s % tif %
1 |6,849 45,659 45,659 6,849 45,659 45,659 4,026 26,840 26,840
2 | 1,627 10,849 56,507 1,627 10,849 56,507 3,270 21,802 48,642
3 11,079 7,193 63,701 1,079 7,193 63,701 2,259 15,059 63,701
4 |,700 4,665 68,366
5 1,690 4,598 72,964
6 |,603 4,021 76,985
7 | ,541 3,605 80,590
8 | ,525 3,497 84,087
9 | ,432 2,878 86,965

10 | ,378 2,520 89,485

11 | ,362 2,412 91,897

12 | ,343 2,286 94,183

13 | ,325 2,168 96,351

14 | ,292 1,947 98,298

15 | ,255 1,702 100,000

Cikarim modeli: Temel Bilesenler Analizi

KMO degerinin 0,917 ve Bartlett Kiiresellik testi p degerinin 0.00 olmasi faktor
dagiliminin uygun olduguna isaret etmektedir (bkz.Tablo4).

Tablo 4. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 917
Bartlett - Kiiresellik Yaklagik ki-Kare 2899,287
testi

df 105

Sig. ,000

Faktor analizi esnasinda, faktor analizinin temel kurallari olan 0,50’nin altinda faktor
yiikiine sahip olan ve ¢apraz yiliklenen degiskenler analizden ¢ikarilmistir (bkz Tablo
5).

Tablo 5. Rotasyon Bilesen Matrisi

Bilesenler
1 2 3
ERW?2. ,801 ,187 ,181
ERWS3. 134 ,330 -,003
IKW!, ,730 ,255 ,104
IKW?2. ,703 ,335 ,110
ERW1.. ,695 ,208 ,187
ERWS. ,685 ,282 ,184
ERWA4. ,568 ,428 ,189
DKW?2. ,203 770 ,126
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AKW3. 275 731 ,129
DKW1. ;336 721 ,167
DKWa3. ;380 ,686 ,078
AKW?2. ;303 ,673 ,262
SASKWI1. 214 ,153 831
SASKW2. ,175 ,188 ,802
SASKWS3. ,058 ,115 7194
Cikarim Modeli: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu: Varimax — Kaiser Normalizasyonu
Rotasyon sayisi 5.

Bu sekilde elenen degiskenler,

e ERW 1-2-3-4-5 + IKW 1-2 ilk faktor yiikii (ERWWSON)
e DKW 1-2-3 + AKW 2-3 ikinci faktér yiikii (DKWWSON)
e SASKWI-2-3 ise 3. Faktér yiikii oldu.(SASKWWSON)

Elde edilen faktér dagilimina gore, erisim kolayligi ve satin alma kolayligi
degiskenleri tek bir faktor altinda toplanmis, degerlendirme tek bir faktor altida
toplanmis ve satin alma sonrasi kolaylig: tek faktor altinda toplanmustir.

EFA (Aciklayic1 Faktor Analizi)-Showrooming ile ilgili bagimsiz degiskenler

Tablo 6. Kolaylik Ol¢egi Showrooming

Faktor ismi Ankette yer alan maddeler
Arama Kolayhg (AKF) AKF1, AKF2,AKF3

Erisim Kolayhgi (ERF) ERF1, ERF2,ERF3,ERF4,ERF5
Degerlendirme Kolayhg (DKF) DKF1, DKF2,DKF3,DKF4,
Islem Kolayhg (IKF) IKF1, IKF2, IKF3

Satin alma Kolayhg (SAKF) SAKF1,SAKF2,SAKF3,SAKF4,
Satin alma sonras1 Kolayhk SASKF1,SASKF2, SASKF3
(SASKF)

KMO degerinin 0,725 ve Bartlett Kiiresellik testi p degerinin 0.00 olmast faktor
dagiliminin uygun olduguna isaret etmektedir (bkz Tablo 7).

Tablo 7. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 725
Bartlett - Kiiresellik Yaklasik ki-Kare 727,324
testi

df 45

Sig. ,000
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Fiziki Magazalar i¢in yapilan Aciklayic1 Faktor Analizi (EFA) sonucunda Kolaylik
faktorleri 4 alt boyutta olusmustur. Dort faktér toplam varyansin %67’sini
aciklamaktadir (bkz Tablo8).

Tablo 8. Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdeger Karesel Yiiklemelerin Cikarim Karesel Yiiklemelerin Rotasyon
Toplamlari Toplamlari
Toplam | Varyans Kimiilatif | Toplam | Varyans Kiimiilatif | Toplam | Varyans Kiimiilati
% % % % % f%

1 2,931 29,309 29,309 2,931 29,309 29,309 1,913 19,133 19,133
2 1,480 14,796 44,105 1,480 14,796 44,105 1,732 17,323 36,456
3 1,197 11,971 56,076 1,197 11,971 56,076 1,568 15,685 52,141
4 1,060 10,603 66,679 1,060 10,603 66,679 1,454 14,538 66,679
5 ,682 6,822 73,501
6 ,639 6,389 79,890
7 ,573 5,728 85,618
8 ,541 5,405 91,023
9 ,482 4,816 95,838
10 | ,416 4,162 100,000
Cikarim modeli: Temel Bilesenler Analizi

Faktor analizi esnasinda, faktor analizinin temel kurallari olan 0,50’ nin altinda faktor

yiikiine sahip olan ve ¢apraz yliklenen degiskenler analizden ¢ikarilmistir (bkz Tablo
9).

Tablo 7. Rotated Component Matrixa

Rotasyon Bilesen Matrisi
Bilesenler
1 2 3 4
SASKF2. ,802 ,132 -,043 ,026
SASKF3. ,790 -,023 ,151 ,068
SASKFL. 154 ,124 ,152 ,137
DKF2. ,082 ,788 ,024 -,025
DKF3. ,053 , 741 ,090 ,165
DKF1. ,099 ,681 ,330 ,113
AKF1. ,061 ,130 ,855 ,094
AKF2. ,150 ,160 ,814 ,051
ERF1. ,022 ,143 ,082 ,830
ERF2. 172 ,047 ,062 ,830
Cikarim Modeli: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu: Varimax — Kaiser Normalizasyonu
Rotasyon sayisi 5.

Bu sekilde elenen degiskenler,

e SASKFI1-2-3 ilk faktor yiikii (SASKFFSON)
e DKEF 1-2-3 ikinci faktor yiikii (DKFFSON)

e AKFI-2 iigiincii faktor yiikii (AKFFSON)

e ERF 1-2 dordiincii faktor yiikii . (ERFFSON)
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Elde edilen faktor dagilimina gore, arama ve satin alma kolaylig1 degiskeni elenmis
diger tg¢ alt faktor ayri1 faktorler altinda toplanmistir. Dolayisiyla hipotez sayis1 sekize
inmistir.

Webrooming ve showrooming niyeti degiskenleri ise tek boyuttan olugmaktadir.
Dolayistyla arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde yenilenmistir.

Ha: Fiziki magazalarda erisim kolayligi (ERFF) webrooming niyetine pozitif etki
eder.

Ha: Fiziki magazalarda degerlendirme kolayligi (DKFF) webrooming niyetine
pozitif etki eder.

Hs: Fiziki magazalarda satis sonrasi hizmet kolayligi (SASKFF)webrooming
niyetine pozitif etki eder.

Has: Cevrimi¢i magazalarda erisim ve satin alma (ERWW) kolayligi
showrooming niyetine pozitif etki eder.

Hs: Cevrimi¢i magazalarda degerlendirme kolayligi (DKWW) showrooming
niyetine pozitif etki eder.

He: Cevrimi¢i magazalarda satis sonrast hizmet kolayligi (SASKWW)
showrooming niyetine pozitif etki eder.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi (CFA)

Acgimlayici faktdr analizinde elde edilen faktor dagiliminin gegerliliginin dogrulanip
dogrulanmadigmi gérmek amaciyla AMOS 24.0°da dogrulayici faktoér analizi
uygulanmig ve uyum iyiligi degerlerine bakilmistir. Tablo 1°de yer aldigi {izere
degiskenlerin faktor yapisina ve model uyum degerlerine bakildiginda elde edilen
bulgular (CMIN/DF=1,680; CFI=0.953; GFI=0,919; RMSEA= 0,042) sonucunda
6lgek maddelerinin ilgili boyutlara kabul edilebilir bir uyum gostererek yiiklendigi
gorillmistiir.

Tablo 8. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Istatistikleri

Ol¢iim Esik Degerler Elde Edilen
Degerler
X2 /sd (CMIN/sd) <3 iyi; 1.68
<5 kabul edilebilir
Anlamlilik degeri (p value) | > 0,05 0.06
CFlI >0,95 iyi; 0.953
>0,90 geleneksel,
>0,80 kabul edilebilir
GFlI >0,95 iyi; 0.919
>0,90 geleneksel;
>0,80 kabul edilebilir
RMSEA <0,05 iyi; 0.04
0,05-0,10 orta;
>0,10 kotii
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Sekil 2. CFA Sonuclar1

Kullanilan &lgeklerin gegerliligini tespit etmek amaciyla yine dogrulayici faktor
analizinden faydalanilmistir. Yapilan yakinsama ve ayrim gegerligi analizinde
ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50’nin ve yap1 giivenilirligi
degerlerinin (CR) 0,70’in tizerinde olmas1 beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Sekil 1’de yer aldig1 lizere arastirmada yer alan 6lgek degiskenlerinin yapi giivenirligi
degeri (CR) 0,70 ve agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50 nin {izerinde oldugu
goriilmiis ve tiim degiskenlerin yakimsaklik gecerliligi kriterleri saglanmistir. Ote
yandan Fornel ve Larcker (1981)’in yaklagimiyla yapilan ayrim gegerliligi analizinde
bir faktoriin AVE karekokiiniin, bu faktoriin diger faktdrlere olan korelasyon
degerinden biliylk olmast ve MSV degerinin AVE degerinden kiiciik olmasi
gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda sdz konusu ayrim gegerliligi sartlari
saglanmistir.

4.4. Hipotez Testleri

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6l¢lim modelinin kabul edilebilir
uyum 1iyiligi istatistiklerini sagladigindan, arastirma hipotezlerini test etmek igin
yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Model test edilitken AMOS 24 programi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modelinin uyum indekslerine iliskin degerleri Tablo
6’da yer almaktadir. Modelin uyum indekslerine iligskin degerleri incelendiginde;
CMIN/DF degerinin 14.774, GFI degerinin .951, CFI degerinin .901 oldugu tespit
edilmistir.

Sonug olarak, CMIN/DF degeri yiiksek sayili orneklemlerde (N>50) model
uygunlugunu reddetmesi sebebiyle (Bentler ve Bonnet, 1980; Kenny ve McCoach,
2003) ozellikle biiyiik orneklemler kullanilirken, sadece Ki-Kare istatistigini
kullanarak model uygunlugu konusunda yorum yapmak eksik olmakta ve diger uyum
indekslerinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Elde edilen bu degerlere gore verilerin
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iyl uyum iyiligi degerleri ile kabul edilebilir degerler ortaya koydugu ve olusturulan
yapisal esitlik modelinin kabul edilebilir oldugu gortilmektedir (Kline, 1998).

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi istatistikleri

Degerleri

X2/df CFIl | GFI | AGFI | RMSEA
Uyum 2.097 ,976 | ,959 | ,90 ,069
Degerleri
Iyi Uyum Degerleri <3 >05 | >.95 | >.95 <.05
Kabul Edilebilir Uyum | 3<(x2/df)<5 | >.90 | >.90 | >.90 <.08

Modelin yapisal olarak uygun oldugu belirlendikten sonra modelde yer alan iligkilerin
anlamli olup olmadigini kontrol etmek amaciyla arastirma hipotezleri test edilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen p degerleri Tablo 7’°de sunulmustur. YEM sonuglarina
gore fiziki magazalarda degerlendirme kolayligi (B =.13; p<.05) ve satis sonrasi
hizmet kolayliginin (B =.26; p<.05) webrooming niyetine olumlu etki ettigi, erigim
kolayligmin etkisi bulunamadigi goriilmistiir (p>0.05).

Cevrimi¢i magazalarda ise sadece erisim kolayliginin (B =.30; p<.05) showrooming
izerinde pozitif etkisi oldugu, ancak degerlendirme ve satis sonrasi hizmet
kolayliginin etkisi olmadig1 goriilmiistiir (p>0.05). Boylece, H2, H4 ve H5 hipotezleri

kabul edilmistir.

N SASKWSON

Sekil 3. Yol Analizi
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5. Sonug¢

Bu calismanin temel amaci, fiziksel ve online kanallarda hangi kolaylik unsurlarinin
webrooming ve showrooming davranisina etkili oldugunu ampirik bir ¢alismayla
ortaya koymaktir.

Tiiketicilerine kesintisiz bir deneyim saglamak isteyen perakendeciler, omni-channel
olarak bilinen fiziksel ve dijital kanallar1 bir arada kullanarak, kanallarin birbirleriyle
etkilesimini maksimum diizeyde saglayarak tiiketicilerinin tiim islemlerinin
senkronize yonetmeyi hedeflemektedir (Lee,2020). Aligveris sirasinda siklikla kanal
degistirmeye egilimli olan tiiketicilerin farkli kanallarda algiladiklar1 faydanin
webrooming veya showrooming davranisinda ne sekilde etkili oldugu bu arastirmanin
temel sorusunu olusturmaktadir. Arastirmanin bulgular1 dikkatle incelendiginde,
cevrimigi kanallarda algilanan kolaylik unsurlari ile ¢evrimdisi kanallarda algilanan
kolaylik unsurlarmin webroomng ve showrooming niyeti tizerinde farkli etkileri
oldugu saptanmaktadir.

Cevrimdisi magazalarda iriinii dokunarak hissederek daha gergeke¢i bir sekilde
degerlendirmek, satis temsilcisine danigarak daha derinlemesine bilgi sahibi olmak
gibi avantajlar nedeniyle algilanan degerlendirme kolayliginin webrooming niyetine
etki ettigi gdzlemlenmistir. Bu bulgu, ¢cevrimici kanallarda iiriin hakkinda bilgi edinen
tilketicinin, ¢evrimdigt kanallarda nihai degerlendirmesini yapmakta oldugunu
gostermektedir. Diger bir bulgu ise ¢evrimdist magazalarda algilanan satig sonrasi
hizmet kolayliginin webrooming niyetine olumlu etkide bulundugudur. Alacag iiriinii
cevrimdisi inceleyen tiiketiciler satis sonrasi islemlerinin (Iade/bakim/onarim) ¢evrim
disinda daha kolay olacagi algisiyla aligverislerini ¢evrimi¢i magazalarda
noktalamaktadirlar. Cevrimdigt magazalarm  Merkezi konumunun, otopark
olanaklarinin ve ¢aligma saatlerinin elverisli olmasinin ise webrooming niyeti
tizerinde bir etkisi olmadigi goriilmiistir. Web iizerinden arastirma yapan kisilerde
magazanin fiziki konumun sagladigi kolayliklarin magazadan satin alma {izerinde bir
etki yaratmadig1 soylenebilir.

Cevrim i¢i magazalarda web sitesine kolayca erisim ve hizli satin alma ile hissedilen
kolaylik algisinin showrooming iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Diger bir deyisle,
magazada lirlinii inceleyen tiiketici vakit kayb1 yasamamak i¢in web sitesinde aligveris
nihayetlendirmektedir. Arastirmanin diger bulgulari, ¢evrimi¢i magazalarda tiiketici
tarafindan algilanan degerlendirme ve satis sonrasi hizmet kolayliginin showrooming
niyeti lizerinde etkisi olmadigidir. Fiziki magazalarda iiriinii degerlendiren kisilerin
web iizerinden aligverisi tamamlamalarinda web’de iiriinler hakkinda fiyat bilgilerine
kolayca ulasabilme ve diger tiiketicilerin yorumlarini degerlendirmenin sundugu
kolayligmn bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Kisilerin once kendilerinin iiriinii
magazada deneyimlemis ve incelemis olmasi web sitesinin sundugu degerlendirme
kolayligmin onemini ortadan kaldirmaktadir. Yine benzer sekilde web siteleri
iizerinden kolay iade seceneklerinin olmasi yine {riinii kendi magazalarda
deneyimlemis olan tiiketiciler i¢in web sitesi ilizerinden aligveris yapmada bir rol
oynamamaktadir.

Elde edilen bulgular neticesinde, ¢cevrimdisi magazalar tarafindan yaratilan kolaylik
algist webrooming davranigini (web sitesinden inceleyip fiziki magazadan satin alma)
desteklerken, g¢evrimi¢i magazalarin yarattigi kolaylik algilarinin showrooming



KOLAYLIK FAKTORUNUN TUKETICILERIN ARASTIRMA ... 91

davranisinda (magazada inceleyip web sitesinden alma) 6nemli bir pay1r olmadig:
izlenmektedir.

S6z konusu ¢alismada webrooming ve showrooming degiskenleri sadece algilanan
kolaylik degiskeni baglaminda ele alinmistir. Bu nedenle, akademik yazinda bu
alanda gergeklestirilecek g¢aligmalarda, webrooming ve showrooming davranislari
daha yakindan incelenerek, kolaylik unsurlari disinda hangi degiskenlerden
etkilendikleri, showrooming veya webrooming yapan miisteri profillerinin diger
demografikler acisinda irdelenmesi yeni arastirmalara 1sik tutacaktir. Arastirma
sonuglarindan faydalanabilecek bir diger grup ise marka/magaza yoneticileridir.
Cevrimdis1 magazalarda miisteriler icin sunulan kolaylastirici hizmetlerin ¢evrimici
arama yapan miisterileri satin alma noktasinda magazaya yonlendirdigi
goriilmektedir. Fiziki magazalardan yapilan aligverisi artirma amaci olan magaza
yoneticilerinin 6zellikle, riinlerin anlatilmasi ve agiklanmasi noktasinda fiziki
magazalarda destek veren yeterli sayida satig ekibi bulundurmasi 6nem tagimaktadir.
Bazi perakende noktalarinda maliyet avantaj1 yaratmasi sebebiyle satis eleman sayist
az tutularak, miisterinin aligverigini tamamiyla kendisi yonetmesi beklenmektedir.
Ancak bu tarz bir yapilanma tercih eden magaza ydnetimlerinin web {izerinden
inceleme yapan miisterilerin satin almay1 da web iizerinden tamamlama ihtimalinin
yiiksek oldugunu gbézden kacirmamalari gerekir. Satis isleminin hizlica
tamamlanmas1 ve kasa kuyruklarinin olmamasi da magazalarda iiriinii inceleyen
kisileri aligverigi web sitelerinden tamamlamaya iten bir diger 6nemli husustur. Bu
nedenle satis ekibinin yeterli sayida ve donanimli olmasi fiziki magazalara olan talebi
artiracaktir.
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EKLER
Ek 1. Kolayhk Degiskenine Ait Olcekler
FiZIKSEL MAGAZALAR CEVIRIM iCi MAGAZALAR
ERISIM KOLAYLIGI (EK)

ERF1. Magazaya ulagmak i¢in ¢cok caba
sarf etmem gerekmez.
ERF2. Diledigim iriin ve markalara
bulundugum konuma en yakin magazadan
kolaylikla erisebilirim.

ERF3. Magazalarin ¢alisma saatleri
oldukc¢a uygundur.
ERF4. Magazada otopark olmasi

erisimimi kolaylagtirir.
ERF5. Magazalarin bir arada olmasi
aradigim iriinlere ulasmamda zaman

ERW1. Web sitesi /Mobil uygulamay1 bulmak
icin ¢ok caba sarf etmem gerekmez.

ERW?2. Diledigim iiriin ve markalara Web
sitesinden /Mobil uygulamalardan kolaylikla
erigebilirim.

ERWa3. Web sitesine/Mobil Uygulamaya her
zaman (7/24) erisebilirim.

ERWA4. Web sitesi /Mobil uygulama sayfalari
hizli bir sekilde ytiklenir.

ERWS5. Nerde olursam olayim web sitesinden
/Mobil uygulamadan bulundugum yere siparig

kazandirir. verebilmem (ér.ev, Isyeri..vb.) zaman
kazandirir.
ARAMA KOLAYLIGI (AK)

AKF1. Magaza i¢i yonlendirmeler
(tabelalar...vs.) aradigim tiriinii
kolaylikla bulmama yardimeci olur.
AKF2. Magazalarin ambiance (6rn.
sicaklik, miizik, aydinlatma)
oldukga elverislidir.

AKF3. Magazalardan {iriin
ozelliklerine ve fiyat bilgilerine
kolaylikla ulasabilirim.

AKW1. Web sitesi tiriinleri/ hizmetleri
anlagilir ve basit bir sekilde diizenler.
AKW?2. Bagka yerlere bakmaya gerek
kalmadan Web sitesi ve mobil
uygulamalarda istedigim iiriinii hizlica
bulabilirim.

AKW3. Web sitesi ve mobil
uygulamalardan iiriin 6zelliklerine uygun
aciklama ve fiyat bilgilerine kolaylikla
ulasilabilirim.

DEGERLENDIRME KOLAYLIGI (DK)

DKF1. Magazalarda, {iriin veya hizmet
ozelliklerine uygun agiklamalar ve fiyat
bilgisine kolaylikla ulagabilmek
degerlendirmemi kolaylastirir.

DKF2. Uriinlere dokunarak ve deneyerek
degerlendirme yapabilirim.

DKF3. Farkli iirlinleri fiyat ve gorsel
acgidan karsilastirilabilirim.

DKF4. Magaza sorumlusuna {iriin
hakkinda detayli bilgi i¢in soru sormam
degerlendirmemi kolaylastirir.

DKW1. Web sitesi/ mobil uygulamalarda,
irin  veya hizmet Ozelliklerine uygun
aciklamalar ve fiyat bilgisine kolaylikla
ulasabilmek degerlendirmemi kolaylastirir.
DKW2. Uriin bilgilerini hem metin hem
gorsel olarak gormek degerlendirmemi
kolaylagtirir.

DKWSa3. Farkl iiriinleri fiyat ve gorsel agidan
karsilastirabilirim.

DKW4.  Algveris  yaparken tiiketici
yorumlarint okumak satic1 ve iriin segimi
konusunda degerlendirmemi kolaylastirir.

ISLEM KOLAYLIGI (IK)
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IKF1. Magazadan islem yaparken
kasada uzun siire beklemek
zorunda kalirim.

IKF2. Magaza i¢i islemlerimi hizli
ve fazla ¢aba gostermeden
tamamlayabilirim.

IKF3. Magazada siparis iptali ya
da {iriin degisikligi yapmak
kolaydir.

IKW1. Web sitesi /Mobil
uygulamalardan satin alma yaparken
beklemek zorunda kalmam.

IKW2. Web sitesi /Mobil
uygulamalardan islemleri hizli ve fazla
caba gostermeden tamamlayabilirim.
IKWS3. Web sitesi /Mobil
uygulamalardan aligveriglerde sepette
siparis iptali islemlerim kolayca
tamamlanir.

IKW4. Web sitesi /Mobil
uygulamalardan Siparis durumu hakkinda
kolaylikla bilgi sahibi olabilirim.

SATIN ALMA KOLAYLIGI (SAK)

SAKF1. Magaza i¢i islemlerimde gesitli
0deme seceneklerinin sunulmasi satin
almamu kolaylastirir.

SAKF2. Magaza igi aligverislerde kasa
onii kampanya ve indirimler fazladir.
SAKF3. Magazada iiriin  stoklar
yeterlidir.

SAKF4. Magazadan ihtiyacim olan iirlinii
hemen teslim alirim.

SAKW1. Web sitesi /Mobil uygulamalardan
aligveriglerde 6deme c¢esitlerinin sunulmasi
satin almami kolaylagtirir.

SAKW?2. Web sitesi /Mobil uygulamalardan
aligverislerde sepette kampanya ve indirimler
fazladir,

SAKWS3. Web sitesi /Mobil uygulamalarda
iirtin stoklar1 yeterlidir.

SAKWA4. Web sitesi /Mobil uygulamalardan
siparis ettigim iiriinii hizli ve zamaninda teslim
alinm.

SATIN ALMA SONRASI KOLAYLIK (SASK)

SASKF1. Magaza misteri hizmetleri ve
satig sonrast destek birimleri ile kolayca
iletisime gecebilirim.

SASKF2. Magazadan iade ve geri 6deme
islemlerini hizli ve fazla ¢aba sarf etmeden
tamamlayabilirim.

SASKF3. Magazalardan satin aldigim
tirtinlerin bakim ve onarimi kolaydir.

SASKW1. Web sitesi /Mobil uygulamalardan
migsteri hizmeti ve satis sonrasit destek
birimleri ile kolayca iletisime gecebildim.
SASKW2. Web sitesi /Mobil uygulamalardan
iade ve geri 6deme islemlerini hizli ve fazla
caba sarf etmeden tamamlayabilirim.
SASKW3. Web sitesi /Mobil uygulamalardan
satin aldigim {riinlerin bakim ve onarimi
kolaydir.

EK 2. Showrooming ve Webrooming Niyetine Ait Ol¢cekler

*SRN=Showrooming Niyeti

SRNL. ileride, Fiziksel magazadan arastirip; Web sitesi/mobil uygulamadan iiriin

satin almay1 diisiiniiyorum.

SRN2. Bir sonraki aligverisimde Fiziksel magazadan arastirip Web sitesi/ Mobil
Uygulamadan tekrar {iriin satin alacagim.

SRN3. Bundan sonra Fiziksel magazadan arastirp Web

sitesi/ Mobil

Uygulamadan iiriin satin almay1 devam etme niyetim var.

*WRN= Webrooming Niyeti
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*SRN=Showrooming Niyeti

WRNL. ileride, Web sitesi/ Mobil Uygulamadan arastirip Fiziksel magazadan iiriin
satin almay1 diistiniiyorum.

WRN2. Bir sonraki aligverisimde Web sitesi/ Mobil Uygulamadan arastirip
Fiziksel magazadan tekrar iiriin satin alacagim.

WRN3. Bundan sonra Web sitesi/ Mobil Uygulamadan arastirip Fiziksel
magazadan iiriin satin almay1 devam etme niyetim var.




