Vizyoner

(P B §

Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2022, Cilt: 13, Say: 34, 382-397.
Siileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2022, Volume: 13, No: 34, 382-397.

ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

MAGAZA iSTISMARI (SHOWROOMING) YAPAN TUKETICIiLERI TANIMAYA
YONELIK NiCEL BiR ARASTIRMA*

A QUANTITATIVE RESEARCH TO IDENTIFY CONSUMERS WHO MAKE
SHOWROOMING

Dog. Dr. Meftune OZBAKIR UMUT!
Ogr. Gor. Dr. Tugge UNER?

0z

Satin alinmak istenilen {iriin hakkinda aragtirma yapilmasi satin alma siirecinin dnemli bir agamasini olusturmaktadir. Ancak
bu asama giiniimiizde yasanan dijital gelisim ile farkli bir boyut kazanmistir. Ozellikle mobil araclarin gelismesi ile birlikte
tiiketiciler tarafindan artan oranda fiziksel magaza ve g¢evrimi¢ci magaza karsilastirmalar1 yapilmaktadir. Hem fiziksel
magazanin hem de ¢evrimi¢i magazanin olumlu yonlerinden yararlanmak isteyen tiiketici, fiziksel magazada iirlinleri inceleyip,
bilgi alip fiyat aragtirmasi i¢in mobil cihazi ile ¢gevrimi¢i magazayi da es zamanli ziyaret etmekte ve fiyat1 daha uygun ise satin
alma iglemini ¢evrimi¢i magazadan yapmaktadir. Showrooming olarak adlandirilan bu durum &zellikle fiziksel perakendecileri
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu kapsamda showrooming davranigini sergileyen tiiketiciyi anlamak ve perakendecilere
yonelik oneriler gelistirmek iizere bu galisma yapilmistir. Anket teknigi ile toplanan veriler SPSS paket programu kullanilarak
test edilmistir. Caligmada ¢evrimici magazalarin iletisim silirecinde yaptig1 uygulamalar ile tiiketicilerin "diisiik ve indirimli
fiyat" algisini gii¢lendirdikleri ve showrooming davraniginin fiyat hassasiyeti yiiksek tiiketiciler tarafindan yapildigi sonucuna
ulasilarak sektore iligkin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Magaza Istismari, Tiiketici Davranisi, Cevrimici Alisveris.
JEL Simflandirma Kodlari: M30, M31, M39, L81.
ABSTRACT

Research process on the product to be purchased constitutes an important stage of the purchasing process. However, this stage
has gained a different dimension with the digital development experienced today. Especially with the development of mobile
vehicles, consumers are increasingly comparing physical stores and online stores. The consumer, who wants to take advantage
of the positive aspects of both the physical store and the online store, examines the products in the physical store, visits the
online store simultaneously with his mobile device for information and price research, and finally, the consumer decides to
purchase them from an online store if the products are cheaper. This, namely showrooming, negatively affects physical retailers.
In this context, the study aims to understand the consumer showing the showrooming behaviour and to develop suggestions for
retailers. The data collected by the survey method are tested with quantitative data analysis methods using SPSS program. In
the study, it is concluded that both the practices of online stores in the communication process strengthen the consumers'
perception of "low and discounted prices", and showrooming behaviour is carried out by consumers with high price sensibility
and suggestions about the sector are presented.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

In the purchasing process, the customer visits a physical store to touch and test the product, ask questions of the sales consultant,
take use of the sales consultant's time and effort, and receive one-on-one knowledge about the product. However, at the end of
this endeavor, the consumer purchases this thing from an online retailer rather than a physical store. Although showrooming is
a term used in the literature, it has also been referred to as "store abuse" in Turkish literature. This study was conducted in this
context in order to get to know showrooming consumers, understand why they do showrooming and develop suggestions for
retailers.

Design/methodology/approach:

In the study, a convenience sampling method was used and internet users visiting stores in shopping malls in Turkey were
selected as the research universe. The questionnaire technique was used as a data collection tool. The survey consists of three
parts. The first section contains the scales used by Nesar and Sabir (2016), the second section contains the scales used by Rejon-
Guardia and Nevarez (2017), and the third section contains questions about demographic factors. When it comes to the data
collection stage of the research, the fact that all shopping malls were closed during the declared pandemic period made it
necessary for the online environment to move to the data collection phase, which was planned to be done face-to-face. For this
reason, the questionnaire was conveyed to the participants via e-mail and social media. Before starting the survey, a reminder
text was added to the respondents as "answer the questions by considering your pre-pandemic purchasing behavior". A total of
407 online questionnaires were applied between April-May 2020. The Five-point Likert method was used in the survey
questions. In order to find out whether there is a significant difference between showrooming behavior and demographic
characteristics of consumers, hypotheses were determined separately according to gender, age, education, marital status and
income variables. Since all variables were categorical, the chi-square test was applied. Factor analysis was performed using
scales adapted to Turkish and the items were grouped under 5 dimensions. Then, the relationship and relationship strength
between these dimensions and demographic factors were measured by correlation analysis.

Findings:

According to the results of the skewness and kurtosis test, it is seen that the normal distribution is provided. The hypothesis
which is "Showrooming behavior differs according to the demographics of consumers" was tested according to gender, age,
education, marital status and income level. It was determined that 214 people out of 400 who participated in the survey exhibited
showrooming behavior (purchasing a product from the store's website or from another website after visiting the physical store
to see and/or try the product). According to the difference test, it was revealed that the income level affects the showrooming
behavior. It has been determined that low-income consumers exhibit the most showrooming behavior. No difference was found
between gender, marital status, education and age with showrooming behavior. Consumers between the ages of 18 and 29, with
undergraduate degrees, and who are single, are more likely to showrooming than others. In the measurement tool, whether
there is a mutually significant relationship between the factors and the showrooming variable and the direction of the
relationship was determined by correlation. Accordingly, when the correlation between showrooming behavior and the factors
in the measurement tool is considered, there is a positive relationship between the showrooming variable and the reasons for
purchasing from the online store. The showrooming variable was found to have a negative relationship with the experience of
purchasing from the online store, the reasons for purchasing from the physical store, and the emotional attitude toward
purchasing from the online store.

Conclusion and Discussion:

The reason why the consumers in the sample buy from the online store is explained by the high discount rates and saving
money. This situation gives the result that the applications made by the online stores in the communication process strengthen
the consumers' perception of "low and discounted prices”. This result was compared with the finding that 91 percent of
consumers believe online stores sell at lower prices" (Statista, 2017) in a published report on the subject. Accordingly, the
perception of online stores as more affordable by consumers and the belief that consumers save themselves money with online
shopping strengthens the "affordable price™ image of online stores. It is seen that there is a significant relationship between
income level and showrooming behavior among the demographic factors examined in this study. More than half of the
respondents show showrooming behavior and as the income level rises, the number of consumers showing showrooming
behavior decreases. By accepting the assumption that price sensitivity increases as the income level decreases (Lichtenstein et
al., 1988), it is concluded that showrooming behavior is made by consumers with high price sensitivity. However, there are
also studies in the literature that argue the opposite. For example, Gensler et al. (2017) concluded that the price variable is not
very effective on showrooming behavior, contrary to popular belief, and situational factors such as time pressure in the
consumer's purchasing process and online search costs affect this behavior more. This research is one of the limited studies on
the showrooming phenomenon in Turkey and is the first study to understand the showrooming behavior of consumers in the
Turkish market. It is thought that it will contribute to different studies aimed at understanding the showrooming behavior of
consumers. It is also recommended that future studies on showrooming behavior should be considered within the scope of
consumers' technology use and digital literacy skills.
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1. GIRiS

Toplumda internet kullaniminin artmasi, e-ticaret uygulamalarinin yayginlasmasi, mobil cihazlardaki ve mobil
uygulamalardaki yenilikler ile akilli telefonlarin daha da “akilli” hale gelmesi tiiketim tercihlerini ve tiiketici
aligkanliklarini da etkilemektedir. Bu etkinin 6nemli bir yansimasi, tiiketicilerin satin alma siirecini artan oranda
dijital ortama ydneltmesi olarak goriilebilir. Dijitallesmeyle beraber mobil cihazlar ¢evrimici ve fiziksel diinyay1
adeta bir koprii gibi birlestirmistir. Boylece tiiketiciye farkli alternatifler sunularak satin almayi diisiindiigii tirtine
istedigi anda ulasabilmesi saglanarak daha ¢ok tiiketici 6mrii degerine ulagilmaktadir (Kotler vd., 2018, s. 188,
194). Tiiketici istedigi mal ya da hizmeti ¢evrimici ¢cok kisa siirede ve hizlica arastirarak, ihtiyacini en uygun
sekilde karsilayacak iiriin alternatiflerini saptamaktadir. Tiiketici, istedigi triinlin fiziksel magazada ya da e-
magazada hangi fiyatta satildigini, {irtintin kullanim ve fonksiyonel bilgileri ile renk, boyut, model gibi 6zelliklerini
internette yaptig1 arastirmada 6grenmektedir. Tiiketicilerin bir boliimii ise fiziksel magaza ve ¢evrimici magaza
deneyimlerini birlestirerek satin alma karar1 vermektedir. Ozellikle mobil cihazlarm yayginlagmasi ile siklikla
goriilen bu davranis, dagitim kanallari arasinda daha 6nce olmadigi kadar gii¢lii bir rekabet ortami olusturmustur.
Tiiketici hem fiziksel magazanin hem de e-magazanin olumlu yonlerinden yararlanmak istemekte (Kotler ve
Armstrong, 2018, s. 335), fiziksel magazada iiriinleri inceleyip, bilgi alip fiyat arastirmasi i¢in mobil cihazi ile e-
magazay1 da es zamanh ziyaret etmekte ve fiyati daha uygun ise (cogu zaman fiziksel magazadan ayrilmadan)
satin alma iglemini e-magazadan yapmaktadir. Bu durum literatiirde “showrooming” olarak karsilik bulmustur
(Quint ve Rogers, 2013, s. 1). Tiiketici agisindan olumlu sonuglanan bu durumun fiziksel perakendeciler i¢in
olumsuz oldugu soylenebilir. Ciinkii tiiketicilerin showrooming davraniginin perakende sektoriine olan etkisinin
217 milyar dolar (Forrester Consulting, 2014) oldugu tahmin edilmektedir. Rapp vd. (2015) ¢alismalarinda
“showrooming, perakende satiglari {izerinde tahmini 217 milyar dolarlik olumsuz etkiye neden olmustur” ifadesi
ile bu diisiinceyi desteklemektedir. Fiziksel magazalarin karliligini etkileyen ve kanal catismasina neden olan
“showrooming” davranisi arastirilmaya deger bulunarak; “showrooming” davranigini gosteren tiiketiciyi anlama
ve perakendecilerin showrooming davranisinin olumsuz etkilerini azaltabilecekleri 6neriler gelistirmek amaci ile
bu calisma yapilmistir. Tirkiye’de tiiketicilerin showrooming davraniglarii tanimlamaya yonelik ilk ¢alisma
oldugu i¢in gelecekteki ¢aligmalarda literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Steenkamp ve Baumgartner'a (1992) gore, tiiketici karar verme siireci dogrudan kisilerin ¢evresel uyaranlara cevap
verme egilimleri ile iliskilidir ve “optimum diizeyde giidiilenme” hissedilmediginde bu durum “kesifci miisteri
davranisi’na doniismektedir. Baumgartner ve Steemkamp (1996)’a gore kesifci miisteri davranist iki boyuttan
olusmaktadir. lk olarak miisteri satin almak istedigi iiriinle ilgili aktif bilgi arayisinda olur ve ikinci boyut olan
kesfetmede ise; miisterinin iirtinii satin alirken deneyimledigi riskler ve yenilikler ile ilgili duygular: yer alir.
Birinci ve ikinci boyut arasindaki fark giidillenmeyi yaratarak satin alma siirecindeki uyaranlar1 olusturur. Kesif
bilgisi arayisi boyutu bilissel uyaranlarla iligkilidir. Tiiketiciler satin alma siirecinde yanls iriinii segmekten
kaginmis ve kendileri i¢in en iyi segenegi tercih edebilmek igin bilgi arama konusuna gilidiilenmis olur. Bu
giidiilenme miigteri yiiksek fiyatlt bir {irtin ile kargilagip fiyat ile ilgili risk algiladiginda yogunlasir (Viejo-
Fernandez vd., 2020, s. 302). Boylece bilgi arayigsina baglayan tiiketici siklikla ¢evrimigi kanallara bagvurur.
Cevrimici kanallardaki diisiik fiyat, iiriin cesitliligi, erisim kolaylig1 gibi bircok giidiileyici unsurun etkisi ile
tiiketici gevrimigi magazadan satin alma karar1 verebilmektedir. Literatiirde “showrooming” olarak adlandirilan
bu tiiketici davranisinin kapsaminda {iriiniin fiziksel magazada incelenip, satin alma isleminin ¢evrimi¢i magazada
gerceklestirilmesi vardir.

Showrooming’ den bahsedebilmek i¢in tiiketicilerin hem ¢evrimici hem de fiziksel magazalara erisiminin olmasi
gerekmektedir (Zhang vd., 2018, s. 55). Yani tiiketicinin fiziksel magazaya ulasgamamas1 veya fiziksel magazadan
aligveris yapmay1 tercih etmemesi gibi nedenler ile ¢evrimigi magazayr tercih etmesi bu kavrami
karsilamamaktadir. Showrooming; fiziksel magazaya gidilip, lirliniin incelenmesi, bilgi alinmasi ve uygun bir
fiyat bulma amaciyla satin alma isleminin, magazanin ya da perakendecinin kendi web sitesinden veya tamamiyla
bagka perakendeciden ¢evrimi¢i gerceklestirilmesidir (Kotler ve Keller, 2018, s. 503). Bu durum beraberinde,
kanal liyelerinden birinin eylemleri diger kanal tiyelerinin amacina ulasmasini engelledigi durumlarda ortaya ¢ikan
(Coughlan vd., 2001, s. 254) kanal ¢atismasim getirmektedir. Ozellikle fiziksel magazanin satis amacina
ulagmasimin engellendigi ayrica fiziksel magazanin tiim maliyetine katlanarak miisteriye sundugu danigmanlik,
iirlin bilgisi, sergileme, deneme alani vb. iirlin se¢imini kolaylastirict unsurlarin “somiiriildiigii” diisiiniilebilir. Bu
kapsamda ‘showrooming’ kavraminin Tiirkge karsilig1 olarak “fiziksel magaza somiiriisii” kavrami kullanilabilir.
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Ancak kavram literatiirde “magaza istismar1” olarak karsilik buldugundan, bu ¢alismada daha ¢ok magaza istismari
ifadesine yer verilmistir. Konu ile ilgili Tiirk¢e literatiirde yer alan sinirli ¢aligmada ‘showrooming’ kavrami
dilimize farkli sekillerde aktarilmaktadir. Unsalan (2018) tarafindan showrooming kavrami “magaza istismar1”
olarak ele alinarak tiiketici, perakendeci ve etik boyutta degerlendirmistir (Unsalan, 2018, s. 25-32). Ozdemir ve
Kitap¢1 (2018) tarafindan kavramin anlagilmasina yonelik yapilan literatiir incelemesinde de kavram Tiirkce
“magaza istismar1” olarak karsilik bulmugtur. Semiz ve Altunisik (2016) showrooming davranisini teknoloji kabul

modeli ¢ergevesinde inceledikleri ¢alismada kavramin Tiirkge kargiligi olarak “magazada dene-internette satin al”
veya “dene-tikla al” ifadelerini 6nermektedir.

Magaza istismar1 yapan tiiketicilerin 6zellikleri ile ilgili literatiirde sinirli ¢aligmaya rastlanmistir. Bunlardan biri
Fernandez, Perez ve Casielles (2020) tarafindan yapilan 6zellikle yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi degiskenleri
ile magaza istismar1 davranisi arasinda anlamli iligkilerin oldugunu belirleyen ¢alismadir. Hu ve Tracogna (2020)
tarafindan ise demografik ozelliklerin tiiketicinin magaza istismar1 tercihinde farklilagabildigi sonucuna
ulagilmistir. Bu kapsamda bu ¢aligmanin ilk hipotezi ve alt hipotezleri su sekilde gelistirilmistir:

H1: Showrooming (magaza istismar1) davranisi tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilagmaktadir.

e Hla: Showrooming davranisi cinsiyete gore farklilasmaktadir.

e HIlb: Showrooming davranisi yasa gore farklilasmaktadir.

e Hlc: Showrooming davranisi egitim durumuna gore farklilasmaktadir.
e HI1d: Showrooming davranigi medeni duruma goére farklilagmaktadir.

e Hle: Showrooming davranigt gelir durumuna gore farklilasmaktadir.

Ozellikle akilli telefon ve tablet kullaniminin artmas ile birlikte mobil aligverisin yaygmlasmasi ile dagitim
kanalinin yapisina ve perakende sektoriine farkl etkilerinin oldugu diisiiniilen (Kotler ve Keller, 2018, s. 493)
magaza istismari kavrami, literatiirde tiiketicilerin internette gecirdikleri zaman ile iliskilendirilerek
aciklanmaktadir (Zimmerman, 2015). Tiiketicinin internette ge¢irdigi zaman ile magaza istismari davranisini
sergilemesi olasihigimin iliskili olmasi beklenmektedir. Bu kapsamda bu ¢alismanin ikinci hipotezi su sekilde
gelistirilmistir:

H2: Showrooming davranist tiiketicilerin internette gegirdikleri zamana gore farklilik gostermektedir.

Magaza istismar1 dagitim kanallari arasindaki rekabetin farkli boyutlarini kapsamaktadir. Bu boyutlardan biri ayni
isletmenin geleneksel perakendecisi ile ¢cevrimici perakendecisinin arasindaki rekabet, digeri ise ayni iiriinii satan
farkli bir isletmenin ¢evrimigi perakendeci ile olan rekabetini igerir. Tiiketici bakis acis1 ile hem geleneksel hem
de c¢evrimigi perakendecinin avantajlart vardir. Tiiketici hem fiziki perakendecinin ileri diizey kisisellestirilmis
hizmet, triinlerin detayli sekilde fiziksel olarak incelenebilmesi, etkinlik ve deneyim yasama olanagi gibi
avantajlarindan hem de cevrimigi perakendecilerin sundugu kapsamli iirlin tercihi, iiriin ile ilgili genis bilgi,
yonlendirme amacli miisteri yorumlar1 gibi avantajlardan yararlanmak ister (Rigby, 2011). Magaza istismar1
davranisi tiikketicinin magaza tercih nedenleri ve magaza deneyimlerine gore degisebilir. Bu kapsamda ¢alismanin
ii¢, dort, bes ve altinct hipotezleri su sekilde gelistirilmistir.

H3: Cevrimi¢i magazadan satin alma nedenleri showrooming davranisini olumlu yonde etkiler.
H4: Cevrimi¢i magazadan satin alma deneyimi showrooming davranisini olumlu yonde etkiler.
HS5: Fiziksel magazadan satin alma nedenleri showrooming davranigini olumsuz yonde etkiler.
H6: Fiziksel magazadan satin alma deneyimi showrooming davranisini olumsuz yonde etkiler.

Ayrica magaza istismari davranmigi tiiketicilerin ¢evrimigi aligverige iliskin duygusal tutumlarindan da
etkilenmektedir. Schneider ve Zielke (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, ¢evrimigi aligverisin tiiketicide
uyandirdigr psikografik degiskenlerin magaza istismar1 davraniglarini farklilastigi goriilmektedir. Bu kapsamda
¢alismanin son hipotezi su sekilde gelistirilmistir.

H7: Cevrimi¢i magazadan satin almada yasanan duygusal tutum showrooming davranisini olumlu yonde etkiler.

Konu ile ilgili yapilan caligmalar showrooming kavramini siklikla fiziksel perakendecilere verdigi zarar
kapsaminda ele almaktadir (Balakrishnan vd., 2014; Jing 2016, Mehra vd., 2017, Jing, 2018). Jing (2018)
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showrooming rekabeti artirabileceginden, showrooming'in ¢evrimici perakendeciye faydasi olmadigin
belirtmistir. Mehra vd. (2017) ise, showrooming ile miicadelede kisa vadeli strateji olarak fiyat eslesmesi ve uzun
vadeli strateji olarak iiriin ayricalig gibi gesitli stratejilerin kullamilabilecegini belirtmistir (Kuksov ve Liao, 2018).
Wu vd. (2015), ¢evrimigi perakendecilerinin fiziksel magaza rakipleri karsisinda rekabet avantaji yarattiklarindan

dolayi, tiiketicilerin showrooming davramisinin fiziksel magaza perakendecileri ig¢in Onemli bir tehdit
olusturdugunu belirtmistir (Gonela vd., 2019, s. 475).

Rapp vd. (2015, s. 358-369) calismalarinda showrooming kavramini tanimlayarak algilanan showrooming’in satig
eleman1 agisindan deneyimsel sonuglarini incelemistir. Algilanan showrooming ile satis elemaninin 6z yeterliligi
ve satis elemaninin performansi arasinda negatif iliski bulunmugtur. Ancak showrooming’in olumsuz etkileri ile
belirli satis eleman1 davranislar1 ve stratejileri (basa ¢ikma stratejileri ve capraz satig stratejileri) kullanilarak
miicadele edilebilecegini belirtmislerdir. Stratejileri acisindan degerlendirdiklerinde capraz satig stratejilerini uzun
vadede yeterli olmadigini; satis elemani-misteri etkilesimi agisindan deger yaratmaya yonelik stratejik bir
odaklanmanin uzun vadeli kalic1 etkiler birakacagini savunmuslardir.

Zheng vd. (2018) ¢evrimigi ve fiziksel magazalarda tiiketicilerin batik maliyet etkisini (tiiketicinin fiziksel
magazada zaman, emek vs. harcamasinin aligverisini siirdiirmede itici gii¢ olmasi) ve showrooming etkisini fiyat
rekabeti agisindan incelemistir. Buna gore showrooming davranisi fiziksel magaza igin rekabeti arttirsa da batik
maliyet etkisinin rekabeti azaltabilecegi Ongoriilmiistiir. Heterojen tercihleri olan tiiketiciler iizerinde fiyat
rekabetinde ¢evrimi¢i magazalar iistiin konumda olsalar da batik maliyet etkisi bunu fiziksel magazalarin lehine
kullanilarak rekabeti azaltabilmektedir.

Konu ile ilgili yapilan ¢aligmalarin showrooming davranisini gergeklestiren tiiketiciyi anlama yoniinde sinirlt
kaldig1 goriilmektedir. Ulagilabilen ¢aligmalardan biri Fernandez vd. (2020) tarafindan yapilan ve mobil cihazlari
ile fiziksel magazalarda gezen tiiketicilerin showrooming davranigini sergiledikleri sonucuna ulasilan ¢alismadir.
Bu durum, fiziksel magazacilar i¢in bir avantaj olarak degerlendirilip bu miisteri grubuna 6zel ilgi gostermeleri
gerektigi vurgulanmustir.

Diger ¢alismada ise Schneider ve Zielke (2020) showrooming kavraminin tiiketiciler i¢in “magaza sadakati,
magaza i¢i bilgilerin kullanimi, cihazlar ve ¢evrimigi satin almanin yeri ve zamani” olmak iizere dort boyutta
anlam buldugunu ifade etmistir. Ayrica ilgili ¢alismada fiyat bilinci, sosyal temas arzusu, showrooming davranisi
esnasinda vicdan azabi gibi psikografik degiskenlerin tiiketicilerin showrooming davranislarini farklilagtigini
savunmuglardir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Orneklem Secimi ve Verilerin Analizi

Showrooming davranigint gosteren tiiketiciyi anlama ve perakendecilerin showrooming davraniginin olumsuz
etkilerini azaltabilecekleri Oneriler gelistirmek amaci ile yapilan bu c¢alismada kolayda orneklem yontemi
kullanilmis ve aragtirma evreni olarak Tirkiye’deki alisveris merkezlerinde (AVM) magaza ziyaret eden internet
kullanicilart segilmistir. Veri toplama araci olarak anket teknigi uygulanmustir. Anket ti¢ kisimdan olusmaktadir.
Birinci kisimda Nesar ve Sabir (2016) tarafindan kullanilan, ikinci kistmda Rejon-Guardia ve Nevarez (2017)
tarafindan kullanilan 6lgekler yer alirken ii¢iincii kisimda ise demografik faktorlere ait sorular bulunmaktadir.
Calisma Slcegi ve diger kriterler Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimlerde Insan Arastirmalar1 Etik
Kurulu tarafindan 26.05.2020 tarihinde (protokol no. 2020/105) degerlendirilerek “etik” bulunmustur. Boylece
veri toplama asamasina gegilmistir. Ilan edilen pandemi déneminde tiim AVM’lerin kapali olmas1 arastirmacilar
tarafindan yiiz yiize yapilmasi planlanan veri toplama agsamasinin ¢evrimigi ortama tasinmasini zorunlu kilmustir.
Bu nedenle anket katilimcilara e-posta ve sosyal medya kanali ile iletilmistir. Ankete baslamadan Once
cevaplayicilara yonelik “pandemi Oncesi satin alma davraniglarinizi diigiinerek sorulari cevaplaymiz” seklinde
hatirlatma metni eklenmistir. Nisan-May1s 2020 tarihlerinde toplam 407 ¢evrimi¢i anket uygulanmustir.

Anket sorularinda besli Likert yontemi kullanilmistir (5; Kesinlikle Katiliyorum, 4; Katiliyorum, 3; Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 2; Katilmiyorum, 1; Kesinlikle Katilmiyorum). Ankette toplam 39 soru (5 adet
demografik faktorler ile ilgili soru, 2 adet evet-hayir sorusu, 29 adet likert 6lgek sorusu, 3 adet ¢oktan se¢meli
soru) bulunmaktadir.
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Veriler, nicel veri analizi yontemleri ile test edilmis ve analizlerde SPSS 21.0 istatistik paket programlar1 kullanilarak
frekans analizi, KMO ve Bartlett testi, Agimlayici faktor analizi, ki-kare testi ve korelasyon analizleri yapilmusgtir.

Oncelikle 407 adet veride kayip veri olup olmadig1 kay1p veri analizi yontemlerinden pairwise ve EM tahminleme
yontemleri kullanilarak analiz edilmistir. Buna gore kayip verinin bulunmadig tespit edilmistir. Ardindan kontrol
sorularinda (5. ve 8. Madde) dikkatsiz cevaplandirilan anketler ¢apraz tablo analizi ile belirlenmis ve 7 anket (11,
82, 111, 136, 138, 312, 352) ¢aligmadan elenmistir. Buna gore 407 anketten geriye kalan 400 anket ile ¢aligmaya
devam edilmistir. Caligmaya katilanlarin demografik degiskenlere iliskin frekans ve ylizde dagilimlar1 yapilmustir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Degiskenler Kategori Frekans %
Lo Kadm 229 57,3
Cinsiyet
Erkek 171 42,8
. Evli 166 41,5
Medeni Durum
Bekar 234 58,5
Yok (ilkokul terk) 2 0,5
Hkégretim 18 45
. Lise 88 22,0
Egitim Durumu L
On lisans 78 19,5
Lisans 144 36,0
Lisanstistii 70 17,5
18-29 yas arasi 215 53,8
30-41 yas aras1 102 25,5
Yas
42-53 yas arasi 66 16,5
54 yas ve lizeri 17 4,3
0-2.000 TL 131 32,8
2.001-4.000 TL 102 25,5
4.001-6.000 TL 76 19,0
Gelir Durumu (Aylik) 6.001-8.000 TL 42 10,5
8.001-10.000 TL 21 53
10.001-12.000 TL 10 2,5
12.001 TL ve tizeri 18 45

Tablo 1’de goriildiigii izere katilimeilarin frekans degerlerinde bekar, kadin, 18-29 yas arast, lisans mezunu, 2000
TL’ye kadar geliri olan kisiler yiiksek kategoriyi olusturmaktadir. George ve Mallery (2010), Hair vd. (2010) ve
Bryne (2010)’a gore verilerin normal dagilim saglamasi igin ¢arpiklik ve basikligin -2 ile +2 arasinda yer almasi
yeterlidir (University of Cambridge, 2020). Verilerin normallik testi i¢in ¢arpiklik ve basiklik katsayilarindan
yararlanilmis ve tiim degiskenlerin normal dagildigi goriillmiistiir.

Demografik faktorlerin dagilimi incelendikten sonra arastirma maddelerinin i¢inden iki maddede ters kodlama
isleminin yapilmasi ardindan agimlayicit faktor analizine (AFA) gecilmistir. Verilerin faktér analizi icin
uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi ve Barlett kiiresellik testi yapilmigtir. Bunun i¢in
KMO degerinin 0,60’dan biiyiik ¢ikmasi beklenmektedir (Biiytikoztiirk, 2012, s. 126). Barlett testi ise degiskenler
arasindaki iligkinin varligini kismi korelasyon temelinde incelemektedir. Calismada KMO degeri 0,843 > 0,60
oldugu i¢in maddeler faktdrlestirilebilir. Bunun yaninda Kaiser (1974)’e gére KMO index araligy;

< 0,50 ise kabul edilemez,
0,50-0,60 arasinda ise kotii,
0,60-0,70 ise zay1if-vasat,
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0,70-0,80 ise orta,

0,80-0,90 ise iyi,

>0,90 ise mitkemmel ¢ikarimi yapilir (Karaman, 2015, s. 32). Buna goére ¢alismada KMO sonucu “iyi” ¢ikarimi
yapilmaktadir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0,843
ki kare 3919,885
sd 406

Bartlett'in Kiiresellik Testi
p 0,000

Faktor yiiklerinin alt sinirina karar verirken bir faktor yiikiiniin minimum degeri ile ilgili literatiirde farkli goriigler
bildirilmistir. Osborne minimum yiik degerinin 0.30 olmasi gerektiginden ve bir maddenin birden fazla faktdre faktor
yikii verdiginde ise iki faktor arasindaki farkin minimum 0.1 olmasi gerektiginden bahsetmistir (Osborne, 2014, s.
38). Tabacnick ve Fidell (2013)’e gére minimum faktér yiik degerinin 0,32 olmasi gerekmektedir (Karaman, 2015,
S. 59). Guadagnoli ve Velicer (1988) ise bu degerin minimum 0,4 olabilecegini (Centre for Academic Success, 2017);
Henson ve Roberts (2006) ise bu degerin 0,3 ya da 0,5 olabilecegini belirtmistir (Ellis, 2017, s. 28). Biiyiikoztiirk ise
bu degerin 0,45 ya da daha yiiksek olmasinin sec¢im i¢in iyi bir 6l¢ii oldugunu belirtmistir (Biiyiikoztiirk, 2012, s.
124). Buna gore ¢alismada minimum faktor yiik degeri olarak 0,45 simrt belirlenerek agimlayici faktor analizinin
yapilmasi uygun goriilmistiir. Faktorlere dondiirme islemi yapilmadan serbest birakildiginda bilesenler matrisinde
maddelerin sekiz ayr faktore dagildign goriilmektedir. Yiik degerleri birden fazla faktore dagilip aralarinda 0,1°den
daha az fark olan maddeler bulunmamaktadir. Dolayisiyla herhangi bir madde ¢ikarma iglemi yapilmamustir.
Bilesenler matrisinde binisik maddelerin hangi faktérlerde yogunlastigini belirlemek amaciyla dondiirme islemi
yapilmistir. Agimlayict (ya da kesifsel) faktor analizinde eksen dondiirme yontemi olarak “Varimax” yontemi
se¢ilmistir. Bu agamada faktor yiikleri arasinda 0.1’den az fark olan binisik (¢apraz yiiklenen) 9., 11., 12., 13., 14,
17. ve 21. maddeler faktor analizinden ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir. Analiz sonrasinda bes faktorde toplanan
maddelerin KMO ve Barlett degeri 0,848; agiklanan toplam varyans ise % 57,198 dir.

Tablo 3. Faktér Analiz Sonuglari

Bilesen

i28 ,807

i30 ,790

i27 , 787

i31 ,759

i29 ,758

i26 ,625

i7 ,810

i10 757

i8 ,608

i6 ,599

i15 ,581

i16 ,519

i23 ,750
i25 ,720
i24 ,716
i22 ,627
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Bilesen
1 2 3 4 5
i19 ,704
i20 ,675
i18 ,668
i4 ,765
i3 ,731
i5 ,630

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.

Maccallum vd. (1999)’ne gore literatiirde bir faktoriin en az 3 madde igermesi gerekmektedir. Faktor yiikleri
faktorlerin kararliligini géstermektedir. Dolayisiyla bir faktoriin kararliligi icin en az 3 maddeden olusmasi ve ayni
zamanda faktor yiiklerinin de yiliksek olmasi gerekmektedir (Karaman vd., 2017, s. 1180). Dondiiriilmiis bilesen
matrisinin son haline gore faktorlere binen maddeler ve Cronbach’s Alfa dagilimlar asagidaki gibidir:

Tablo 4. Faktor Analizi, Varyans ve Cronbach’s Alfa Degerleri

.. <. Faktor  Aciklanan
Faktor Degiskenler Yiikleri  Varyans
KMO: 0,848, Bartlett Sphericitiy: 2955,883 (0.000)
Internetten alisverisi tercih etme nedenim indirim oranlarinin fazla olmasi 0,807
Internetten aligverisi tercih etme nedenim aym tiirdeki diger iiriinleri 0,790
F1.Cevrimigi karsilagtirabilme imkan1 olmasi
magazadan satin  Internetten alisverisi tercih etme nedenim paradan tasarruf saglamasi 0,787
aer]Oa 8n ;fem Internetten aligverisi tercih etme nedenim istedigim zaman diliminde aligveris 0,759
(a:0.874) yapabilmem (7 giin 24 saat agik)
Internetten aligverisi tercih etme nedenim magazada olmayan iiriinlerin 0,758
bulunabilmesi
Internetten aligverisi tercih etme nedenim zamandan tasarruf saglamasi 0,625
Internetten aligveris yapmak benim icin ayrica iyi zaman gegirme aracidir 0,810
Internetten aligveris yapmak stresimi azaltir. 0,757
F2.Cevrimigi Magazada iiriinii denedikten sonra internetten satmn alirmm. 0,608
magazadan satin ) ) )
alma deneyimi Internetten aligveris pek ¢ok agidan daha cazip gelir. 0,599
(a:0,790) Internette bir iiriinii degerlendirmek, benim icin o iriinii magazada 0,581
degerlendirmeye benzer. 57,198
Internetteki iiriinlere asina olmak, magazadaki iiriinlere asina olmaya benzer. 0,519
Fiziksel Magazadan aligverisi tercih etme nedenim magaza indirimlerinin olmasidir 0,750
F3.Fiziksel Fiziksel Magazadan aligverisi tercih etme nedenim kargo/tagima iicreti vb. 0,720
magazadan satin ol-n?amas1d1rv o _ ] o
alma nedeni Fiziksel Magazadan aligverisi tercih etme nedenim arkadag/aile ile zaman 0,716
(0:0,684) gecirebilme olanagi olmasidir
Fiziksel Magazadan aligverisi tercih etme nedenim daha iyi iade/degisim 0,627
olanagi olmasidir
F4.Cevrimici Internet magazasina yaptigim son ziyaretimde kendimi kontrollii hissediyordum 0,704
magazadan satin - jpermet magazasina yaptigim son ziyaretimde sinirli hissediyordum 0,675
almada duygusal | ] . ST
tutum (:0,655) ~ Internet magazasina yaptigim son ziyaretimde kendimi sakin hissediyordum 0,668
F5.Fiziksel Aligveriste sadece fiyat degil deneyim de dnemlidir 0,765
magazadan satin  Aligveris i¢in magazaya gidip lirlinleri denemeyi, incelemeyi tercih ederim 0,731
?Ir%asdgg)eylml Uriin almaya karar vermeden once internetten arastirma yapip fiziksel 0,630
a.’y,

magazadan satin alinm
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Cronbach Alfa katsayilart degerlendirildiginde literatiirde 1’e yakin olan degerlerin miikemmel giivenirlik

seviyesine sahip oldugu belirtilmistir. George ve Mallery (2003) bu deger araligim su sekilde belirtmistir (Hinton
vd., 2004, s. 364):

“ > .9 — Miikemmel, > .8 — Iyi, > .7 — Kabul Edilir, _ > .6 — Tartisilabilir, > .5 — Zayif, < .5 — Kabul
edilemez”.

Alfa degerlerinin yorumlanmasinda faktdrde toplam ka¢ madde bulundugunun da degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ornegin 10 madde bulunan bir faktoriin alfa degerinin 0,5’ten kiigiik olmasi siklikla kabul
edilemez; ancak 5’ten daha az madde iceren faktorlerde alfa degerinin 0,5 vb. bulunmasi1 yaygindir. Hinton vd.
(2004)’ne gore 0,5-0,7 arasi alfa degerleri orta diizeyde giivenirlik gostermektedir. Buna gore faktérlerin giivenilir
bir sekilde dagildig1 goriilmektedir. Olcek gecerliligi i¢in DFA analizleri AMOS 21.0 programi kullanilarak
yapilmistir.

Tablo 5. Olgek DFA Uyum indeksleri

Indeks Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olcek
X2 X X 387,561
sd X X 197
X2/sd <3 <5 1,967
RMR <0,05 <0,08 0,063
GFlI >0,95 >0,90 0,919
AGFI >0,90 >0,85 0,896
CFlI >0,97 >0,90 0,932
RMSEA <0,05 <0,08 0,049

Olgek DFA sonuglarina gore hesaplanan indeksler verilmistir. Sonuglara gore Kikare uyum iyiligi (1,967), RMR
(0,063), GFI (0,919), AGFI (0,896), CFI (0,932), RMSEA (0,049) indeks kriterleri saglanmistir (kabul edilebilir
siirlar igerisindedir).

Tablo 6. Olgek Maddelerinin DFA Faktér Dagilin

Boyut Madde B sh. t p
i28 0,757
i30 0,806 0,064 17,528 0,000
Cevrimici Magazadan i27 0,682 0,082 13,796 0,000
Satin Alma Nedeni i31 0,776 0,081 13,166 0,000
i29 0,759 0,086 10,176 0,000
i26 0,567 0,155 9,246 0,000
i7 0,821
i10 0,757 0,172 9,747 0,000
Cevrimici Magazadan i8 0,506 0,159 9,462 0,000
Satin Alma Deneyimi i6 0,719 0,122 6,951 0,000
i15 0,447 0,119 6,511 0,000
i16 0,409 0,129 7,400 0,000
i23 0,602
Fiziksel Magazadan i25 0,652 0,122 7,625 0,000
Satin Alma Nedeni i24 0,557 0,146 7,846 0,000
i22 0,567 0,122 7,625
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Boyut Madde B sh. t p
i19 0,650

Cevrimi¢i Magazadan .

Satin Almada Duygusal Tutum 120 0,416 0,077 9,743 0,000
i18 0,813 0,066 6,996 0,000
i5 0,354

Fiziksel Magazadan .

Satin Alma Deneyimi i3 0,763 0,284 5,192 0,000
i4 0,552 0,085 13,403 0,000

Olgek DFA sonucunda test edilen 5 faktoriin faktor yiiklerinin dagilimi verilmistir. Faktor yiikii diisik madde
bulunmamakta ($>0,300), tiim maddeler faktor i¢in 6nemli diizeydedir (p<0,05).

Sekil 1. Olgegin DFA Path Diagram

(e3—-{i28]

43

Y
E

Cevrimici Magazadan
Satin Alma Nedeni

EIEIE
=]

i
=3}
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3.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Showrooming davranisi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigim
6grenmek i¢in cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve gelir degiskenlerine gore hipotezler ayr1 ayr1 belirlenmistir.
Tiim degiskenler kategorik oldugu igin ki-kare testi uygulanmigtir. Demografik faktorlere gore carpiklik ve
basiklik degerlerine bakildiginda, egitimde g¢arpiklik degeri -0.717, basiklik degeri ise 0,508’dir. Gelir
diizeylerinde carpiklik degeri 1,21 iken basiklik degeri 0,815; cinsiyette carpiklik degeri 0,918, basiklik degeri ise
-1,161; medeni durumda carpiklik degeri 0,468 iken basiklik degeri -1,787; yasa bakildiginda ise ¢arpiklik degeri
0,924 iken basiklik degeri ise -0,068 olarak belirlenmistir.

H1: Showrooming davranisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilagsmaktadir.
HI1 hipotezinin alt hipotezleri sunlardir:

o Hla: Showrooming davranisi ile tiiketicilerin cinsiyeti arasinda anlaml bir fark vardir.

o HIb: Showrooming davranisi ile tiiketicilerin yagslart arasinda anlamh bir fark vardir.

e Hlic: Showrooming davranst ile tiiketicilerin egitim durumlar: arasinda anlamli bir fark vardir.
e H1d: Showrooming davranisi ile tiiketicilerin medeni durumlary arasinda anlamly bir fark vardir.

o Hle: Showrooming davranist ile tiiketicilerin gelir durumlart arasinda anlamly bir fark vardir.

Ankete katilan 400 kisiden 214 kiginin showrooming davranigi ( iiriinii gérmek ve/veya denemek igin fiziksel
magazay1 ziyaret ettikten sonra magazanin web sitesinden ya da baska bir web sitesinden {irlin satin alma)
sergiledigin; 186 kisinin ise showrooming davranisi sergilemedigi belirlenmistir. Buna gore:

e Hla hipotezine gore, tiiketicilerin cinsiyetinin showrooming davranisini degistirip degistirmedigi 6l¢iilmiistiir.
Ki kare istatistigine gore 124 kadin ve 90 erkek (214 kisi) tirtinii gormek ve / veya denemek icin fiziksel
magazay ziyaret ettikten sonra magazanin web sitesinden ya da bagka bir web sitesinden {iriin satin almistir.
Ancak p degeri>0,05 oldugu i¢in Hla hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla cinsiyet ile showrooming davranigi
arasinda anlamli bir fark bulunmamustir.

e HIb hipotezine gore tiiketicilerin yas gruplarinin showrooming davranisint degistirip degistirmedigi
Olciilmiistiir. Ki kare istatistigine gore iki showrooming davranisinda da 18-29 yas grubundaki kisilerin diger
yas gruplarina gore daha fazla showrooming davranisi sergiledigi goriilmektedir. Showrooming davranisi
gosteren 214 kisiden 112°si 18-29 yas grubundan, 53’1 30-41 yas grubundan, 37°si 42-53 yas grubundan ve
12’si ise 54 yas ve lizeri yas grubundandir. Ancak p degeri>0,05 oldugu i¢in H1b hipotezi reddedilmistir.

e Hilc hipotezinde tiiketicilerin egitim durumlarinin showrooming davramisini degistirip degistirmedigi
Olciilmiistlir. Buna gore her iki showrooming davranisinda da lisans mezunu olanlarin diger egitim gruplarina
gore daha fazla showrooming davranisi sergiledigi goriilmektedir. Showrooming davranigi gosteren 214
kisiden 39’u lisansiistii; 82’si lisans; 36’s1 On lisans; 45’1 lise; 11°1 ilkdgretim ve 1 kisi de herhangi bir
mezuniyet derecesinin olmadigint belirtmistir. p>0,05 oldugu i¢in Hlc hipotezi reddedilmistir. Dolayistyla
tiiketicilerin egitim durumlari ile showrooming davranisi arasinda anlamli bir farka rastlanmamugtir

e HId hipotezinde tiiketicilerin medeni statiilerinin showrooming davranigint degistirip degistirmedigi
Olciilmiistiir. Showrooming davranmigt gosteren 214 kisiden 123’1 bekar, 91’1 ise evlidir. Buna gore
showrooming davramisini bekar tiiketicilerin evlilere gore daha ¢ok uyguladigini sdéylemek miimkiindiir. Ki
kare istatistiginde p degeri>0,05 oldugu i¢in H1d hipotezi reddedilmistir.

e Hle hipotezinde ise tiiketicilerin gelir durumlarindaki farkliligin showrooming davranisini degistirip
degistirmedigi Olciilmiistiir. Buna goére tim gelir gruplart arasinda kiyaslama yapildiginda en fazla
showrooming davranisi sergileyen grubun 0-2.000 TL arasinda gelire sahip olan grup oldugu goriilmektedir.
Showrooming davranisi gosteren 214 kisinin dagilimi agagidaki tabloda incelenmistir.
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Tablo 7. Showrooming Davranist ile Gelir Durumu Arasindaki iliski

Capraz Tablo
Gelir

0-2.000 2.001- 4.001- 6.001- 8.001- 10.001- 12.001 TL Toolam

TL 4,000 TL 6.000 TL 8.000 TL 10.000 TL 12.000 TL ve iizeri P
Showrooming: Uriinii gormek ve / Evet Deger 78 50 35 21 17 3 10 214
veya denemek i¢in fiziksel magazay1
ziyaret ettikten sonra magazamn .
web sitesinden ya da baska bir web Hayir Deger 53 52 41 21 4 7 8 186
sitesinden bir {iriin satin aldimiz mi?
Toplam Deger 131 102 76 42 21 10 18 400

Tablo 8. Ki-Kare Istatistigi
Deger sd P

Pearson Ki Kare 13,2592 6 ,039
Likelihood Rasyo 13,882 6 ,031
N 400

a.1 hiicre (% 7,1) 5'ten az belirlenmistir. Beklenen minimum deger 4,65 'tir.

P=0,039<0,05 oldugu i¢in gelir durumu ile showrooming davranigi arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmigtir.

e Showrooming davraniginin tiiketicilerin internette gecirdikleri zamana gore degisip degismedigini 6grenmek
icin asagidaki hipotezden yararlanilmigtir:

H2: Showrooming davranist tiiketicilerin internette gecirdikleri zamana gore farklilasmaktadir.

Bu hipotezi test etmek amaciyla iki farkli kategorik degisken bulundugu igin ki kare istatistigi kullanilmustir.
Showrooming davranisi gosteren toplam 214 kisiden 107’si giinde 3-6 saat arasi internet kullanan ve en fazla
showrooming davranigini gosteren gruptur. Giinde 6 saatten daha fazla internet kullanan tiiketicilerde ise
showrooming davranigi sayist neredeyse yartya (53 kisi) diismektedir. Bu yiizden internette gegirilen zaman ile
showrooming davranigi arasinda anlamli bir farkin olmadig1 buradan da anlagilabilir. P degeri>0,05 oldugu i¢in
anlamli bir fark goriilmemis ve H2 hipotezi reddedilmistir.

Tabo 9’da hipotezlerin sinanmasi i¢in uygulanan ¢apraz tablo ve ki-kare istatistiginin sonuglar1 yer almaktadir.
Buna gore showrooming davranisi gosteren tiiketicilerin demografik durumlarinin ve internet kullanim sikliginin
degerlendirilmesinde maksimum ve minimum degerler ile birlikte degigkenlerin p degerleri tabloda sunulmustur.

Tablo 9. Showrooming Davranist Gosteren Tiiketicilerin Capraz Tablo ve Ki-kare Istatistigi Sonuglar

Showrooming Davrams1 Gosteren Tiiketiciler

Maksimum Minimum p
Cinsiyet Kadm - 124 Erkek - 90 0,763
Medeni Durum Bekar -123 Evli -91 0,656
Yas 18-29 Yas - 112 54 yas ve {istli-12 0,487
Egitim Durumu Lisans -82 Yok -1 0,678
Gelir Durumu 0-2000 TL - 78 10.001-12.000 TL -3 0,039*
Internet Kullanim Sikhgi 3-6 saat aras1 -107 Her giin kullanmryorum -9 0,782

Gelistirilen dlgme aracinda faktorler ile showrooming degiskeni arasinda karsiliklt anlamli bir iligskinin olup
olmadigr ve iligskinin yonii korelasyon ile belirlenmistir. Buna gore ilgili hipotezler ve agiklamali tablo asagida yer
almaktadir.

H3: Cevrimi¢i magazadan satin alma nedenleri ile showrooming davramisi arasinda anlamli iligki vardir.

H4: Cevrimi¢i magazadan satin alma deneyimi ile showrooming davramisi arasinda anlamli iligki vardir.
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H5: Fiziksel magazadan satin alma nedenleri ile showrooming davranisi arasinda anlaml iligki vardir.

H6: Fiziksel magazadan satin alma deneyimi ile showrooming davranisi arasinda anlamli iligki vardir.

H7: Cevrimigi magazadan satin almada yasanan duygusal tutum ile showrooming davranigi arasinda anlamli iligki
vardir.

Tablo 10. Showrooming Davranigt ile Faktorler Arasindaki Korelasyon Degerleri ve Y 6nleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
Pearson Korelasyon Katsayisi 0,319 -0,396 -0,175 -0,243 0,060
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,228

Tablo 10’a gore, Faktor 5 haricindeki tiim faktorler ile showrooming degiskeni arasinda 0,05 diizeyinde anlamli
bir iliski oldugu; 1. Faktdr (Cevrimici magazadan satin alma nedeni) ile showrooming davranisi arasinda pozitif
yonlii zayif bir iligki oldugu goriilmekteyken; 2., 3. ve 4. faktorler ile showrooming davranist arasinda negatif
yonlii ve zayif bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

4. SONUC VE TARTISMA

Literatiirde yer alan magaza istismarini anlamaya yonelik yapilan giincel ¢calismalar dogrultusunda, bu arastirmada
magaza istismari davranisi incelenmistir. Yapilan ki-kare istatistigine gore gelir durumu ile showrooming
davranisi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Showrooming davranisi ile gelistirilen 6lgme aracindaki faktérler
arasinda korelasyona bakildiginda showrooming degiskeni ile ¢gevrimi¢i magazadan satin alma nedenleri arasinda
pozitif yonde bir iligkinin oldugu; showrooming degiskeni ile ¢evrimi¢i magazadan satin alma deneyimi, fiziksel
magazadan satin alma nedenleri ve ¢evrimi¢i magazadan satin almada duygusal tutum arasinda ise negatif yonde
iliskinin oldugu belirlenmistir.

Bu kapsamda ¢aligmadan elde edilen sonuglar sunlardir:

e Orneklem kapsamindaki tiiketicilerin ¢cevrimici magazadan satin alma nedeni indirim oranlarmin fazla olmasi
ve paradan tasarruf saglamalari ile agiklanmaktadir. Bu durum ¢evrimi¢i magazalarin iletisim siirecinde yaptig
uygulamalar ile tiiketicilerin "diisiik ve indirimli fiyat" algisin1 gii¢lendirdikleri sonucunu vermektedir. Elde
edilen bu sonug, konu ile ilgili yayinlanmis bir raporda yer alan "tiiketicilerin yiizde 91'inin ¢evrimigi
magazalarin daha diisiik fiyat ile satis yaptiklarina inandiklar1" (Statista, 2017) bulgusu ile karsilastirilmistir.
Buna gore tiiketiciler tarafindan ¢evrimici magazalarin daha uygun fiyath olarak algilanmasi ve tiiketicilerin
cevrimigi aligveris ile kendilerine tasarruf sagladigina inanmalar1 ¢evrimi¢i magazalarm "uygun fiyat"
imajlarmi giiclendirmektedir. Ayrica showrooming davranigini gosteren tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda
aradiklar1 mal ya da hizmeti kolaylikla bulabilmelerini, bdylece gevrimigi aligveris konusunda deneyim ve
uzmanliklarini gosteren "¢evrimi¢i magazadan aligveris yetkinligine" sahip olduklar1 da sdylenebilir. Aym
yonde Chiou vd. (2012) tarafindan konu ile ilgili yapilmig ¢aligmanin sonucunda ise tiiketicilerin bu yetkinlige
sahip olmalarinin temel nedeninin showrooming davranist oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda showrooming
davranisini gerceklestirebilmek igin tiiketicilerde bulunmasi gereken ozelliklerden ikisinin "yetkin" ve
"aragtirmact miisteri (research shopper)" (Verhoef vd., 2007) olmasidir. Buradan hareketle yetkin ve
arastirmaci miisterinin "dijital okuryazarlik" becerilerine sahip olduklar: ¢ikarimi da yapilabilir.

e Bu arastirmada incelenen demografik faktorlerden sadece gelir diizeyi ile showrooming davranigi arasinda
anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir. Cevaplayicilarin yarisindan fazlast showrooming davranigini
gostermektedir ve gelir diizeyi ylikseldik¢e showrooming davranisi gosteren tiiketici sayist dilsmektedir. Gelir
diizeyi diistiikge fiyat hassasiyetinin yiikseldigi (Lichtenstein vd., 1988) varsayimmi kabul ederek
showrooming davranisinin fiyat hassasiyeti yiiksek tiiketiciler tarafindan yapildig1 sonucuna ulasilmaktadir.
Literatiirde bu sonug ile ortiisen ¢aligmalar mevcuttur. Bunlardan biri Arora vd. (2017) tarafindan yapilan ve
showrooming davranmisini daha ¢ok fiyat hassasiyeti yiiksek olan tiiketiciler tarafindan yapildigi sonucuna
ulasilan ¢alismadir. Benzer sekilde Evans (2012) showrooming davranisinin nedenlerinden birini tiiketicinin
ayn1 Uriinii diisiik fiyattan satin alma istegi olarak agiklamaktadir. Zimmerman (2012) tiiketicilerin iiriinleri
fiziksel magazada inceleyip ¢evrimigi satin alma nedenlerinin diigiik fiyat arayisi oldugunu belirtmektedir.
Ancak literatiirde aksini savunan galismalara da rastlanmaktadir. Ornegin, Gensler vd. (2017) galismalarinda
fiyat degiskeninin sanilanin aksine showrooming davranis1 iizerinde ¢ok etkili olmadigini, tiiketicinin satin
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alma siirecindeki zaman baskis1 ve ¢evrimi¢i arama maliyetleri gibi durumsal faktorlerin bu davranisi daha
fazla etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Forrester Danigmanlik tarafindan 2014 yilinda yayinlanan, ¢coklu kanal kullanimi kapsaminda miisteri istekleri ile
perakendecilerin yeteneklerinin karsilastirildigi raporda tiiketicilerin showrooming davraniginin perakende
sektoriine olan etkisinin 217 milyar dolar (Forrester Consulting, 2014) oldugu tahmin edilmektedir. Ustelik
showrooming olgusu gliniimiizdeki teknolojik gelismeler ve mobil cihazlarin artmasi ile tiiketicilerin (yapma
nedeni ne olursa olsun) daha sik bagvurdugu bir davranig haline gelmistir. Perakende sektoriiniin karsi karsiya
oldugu bu olgunun varligini kabul etmesi ve gelecekte tiiketicilerin bu davranisi kolaylikla benimseyebilecekleri
varsayimi ile 6nlemler almasi 6nerilmektedir. Bu kapsamda perakendecilere fiziksel magaza siireglerine teknolojik
uygulamalar1 (QR kodlar, mobil kiosklar vb. ) entegre etmesi Onerilir. Ayrica fiyat hassasiyeti olan miisteriler i¢in
satis tutundurma ve sadakat programlar fiziksel magaza tercihine olumlu katki saglayabilir. Tiiketiciye daha fazla
magaza deneyimi sunmak i¢in "konsept magazacilik" anlayisi ile deneyimsel pazarlama ilkeleri ¢ergevesinde
stratejiler gelistirilebilir. Showrooming olgusu ile birlikte perakende sektoriinde yeni bir rekabet boyutu ortaya
¢ikmaktadir. Artik perakendecinin fiziksel magazasi sadece diger perakendeciler ile degil ayni zamanda kendisine
ait ¢evrimigi magazasi ile de rekabet etmektedir. Perakendecinin fiziksel magazasi ile ¢evrimi¢i magazasinin
isbirligi yapmasi bu anlamda &nemli olabilir. Cevrimi¢i magazadan alman {riiniin fiziksel magazadan teslim
edilmesi, bazi iiriinlerin sadece fiziksel magazada satisa sunulmasi gibi uygulamalar tiiketiciyi fiziksel magazaya
cekebilir.

Bu arastirma Tiirkiye'de yapilan showrooming olgusuna iliskin siirli ¢aligmalardan birisi olup Tiirkiye
pazarindaki tiiketicilerin showrooming davranigini anlamaya yonelik yapilan ilk c¢alismadir. Tiiketicilerin
showrooming davranisini anlamaya yonelik farkli caligmalara katki saglayacagi diisiniilmektedir. Ayrica
showrooming davranisi ile ilgili gelecek ¢aligmalarin, tiiketicilerin teknoloji kullanimi ve dijital okuryazarlik
becerileri kapsaminda da ele alinmasi 6nerilir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Orani Beyani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamustir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catiyma Beyami: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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