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Amag — Arastirma, tiiketicilerin webrooming ve showrooming egilimlerinin satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini analiz ederken, marka giiveninin bu iliskideki araci roliinii de degerlendirmeyi
amagclamaktadir

Yontem - Arastirma kapsaminda elde edilen veriler betimsel istatistiklerle degerlendirilmis ve
hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t-testi ve dogrulayici faktdr analizi ile yol analizinin
bir sentezi olan yapisal regresyon modelinden faydalanilmistir. Hipotez testleri yiiriitiilmeden &nce
tek degiskenli ve ¢ok degiskenli ug deger tespiti ve normallik incelemesi, dogrusallik, ¢oklu baglantt
ve tekillik vb. varsayimsal incelemeler gerceklestirilmistir.

Bulgular - Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin webrooming ve
showrooming egilimleri ve bu egilimlerin satin alma niyetleri iizerindeki etkileri incelenmistir.
Webrooming davranisinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde dogrudan veya dolayh bir etkisi
bulunmamistir. Ancak showrooming egilimi gosteren tiiketicilerin, marka giiveniyle iliskili olarak
satin alma niyetlerinde artis oldugu goriilmiistiir. Erkek tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin
satin alma egilimleri iizerinde daha yiiksek bir etkisi varken ayni zamanda webrooming egiliminde
de erkek tiiketicilerin daha yiiksek egilim gosterdigi ve satin alma esnasinda fiziksel kanallar1 daha
fazla tercih ettigi goriilmektedir.

Tartisma — Elde edilen bulgulara gore isletmelerin hem fiziksel magazalarda hem de gevrimigi
platformlarda marka giivenini artiracak stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Perakendecilerin ¢ok
kanalli miisteri deneyimi sunarak tiiketici ihtiyaglarina yanit vermesi, rekabet avantaji saglamalar1
agisindan kritik 6neme sahiptir.
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Keywords: Purpose — The research aims to analyse the impact of consumers' webrooming and showrooming
Webrooming tendencies on their purchase intentions and to evaluate the mediating role of brand trust in this
Showrooming relationship.
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Design/methodology/approach — The data obtained within the scope of the research were evaluated
with descriptive statistics and independent sample t-test and structural regression model, which is a
synthesis of confirmatory factor analysis and path analysis, were used to test the hypotheses. Before
conducting hypothesis tests, hypothetical examinations such as univariate and multivariate outlier
detection and normality examination, linearity, multicollinearity and singularity were carried out.

Findings — According to the findings obtained within the scope of the study, the webrooming and
showrooming tendencies of consumers and the effects of these tendencies on their purchase intentions
were examined. Webrooming behaviour did not have a direct or indirect effect on consumers' purchase
intentions. However, it was observed that consumers who showed showrooming behaviour increased
their purchase intentions in relation to brand trust. While male consumers' trust in the brand has a
higher effect on their purchase intention, it is also seen that male consumers show a higher tendency
in webrooming behaviour and prefer physical channels more during purchasing.

Discussion — According to the findings, businesses should develop strategies to increase brand trust
both in physical stores and online platforms. It is critical for retailers to respond to consumer needs by
offering multi-channel customer experience in order to gain competitive advantage.
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1. Giris

Tiiketici satin alma davranisi, satis kanali sayisindaki artis nedeniyle son yillarda 6nemli 6l¢lide degismistir.
Teknoloji, degisimlerin sekillenmesindeki en onemli etkenlerden olup, ¢evrimici magazalar ve web siteleri
olusturulmasina imkan tanimakta ve bu eylemler tiiketicilere daha fazla segenek sunmaktadir. Perakendecilik
karmasindaki stirekli artis ve tiiketicilerin ¢ok yonlii beklentileri, perakendecilerin ¢ok kanalli is modelleri
uygulamalarini gerektirmektedir. Geleneksel perakendecilerin bir¢ogu {iriinlerini sunmak igin ¢evrimigi
kanallar1 kullanmaya baglamistir.

Tiiketiciler tarafindan showrooming ve webrooming olmak iizere iki farkli alisveris modeli
benimsenmektedir. Showrooming, miisterilerin farkli perakende magazalarinda iiriin aragtirmas: yaptig1 ve
cevrimici satin alma gercgeklestirdigi bir davramstir. Bu olgu, tiiketicilerin internet sayesinde kolay ve
miimkiin olan fiyat karsilastirmasini kolayca yapabildigi ¢ok markali magazalarda oldukea yaygindir (Alba
vd., 2017).

Webrooming ile tiiketiciler iiriinler hakkinda ¢evrimici arastirma yapmakta ve ardindan ¢evrimdis: satin
almaktadir. Gilinlimiiz perakendecilik ortaminda tiiketiciler arasindaki webrooming davranisi, ¢oklu
kanallarin biiytimesi, mobil kullaniminin artmas: ve ayrica tiiketicilerin satin alma yolu i¢in kanallar arasinda
gecis yapmasina olanak taniyan teknolojik giiclenme gibi bir dizi farkli faktor nedeniyle 6nemli 6Slgiide
artmistir (Andrews vd., 2016; Arora ve Sahney, 2019).

Showrooming ve webrooming ¢ok kanalli perakendecilere 6nemli faydalar saglamaktadir. Satin alma islemi
sirasinda hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi kanallar1 kullanan tiiketiciler, perakendeciler i¢in en degerli
misteriler olarak kabul edilmektedir. Kanallarin birlestirilmesi, tiiketicilerin hizmet kalitesi ve saticilara
yonelik tutumlarina iliskin algilarini olumlu yonde etkileyerek olumlu miisteri deneyimi ve satin alma
davraniglarina yol agmaktadir. Igletmelerin birincil hedefi daha fazla kar elde etmektir ve bu da tiiketicilerin
satin alma niyetine, markaya duyulan giivene ve harcamalarina baglidur.

Bu yeni aligveris ¢caginda markalar artik tek bir satis kanalinda yer almamaktadir. Giiniimiiziin ¢ok kanall
tiiketicileri nereden ve nasil satin almak istediklerini kendileri belirlemektedir. Taleplere yanit olarak yeni
sistem ve teknolojilerin gelistirilebilmesi i¢in tiiketici davranislarinin ve platform tercihlerinin yakindan takip
edilmesi ve degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Siirekli degisen satin alma yolculugunu anlamak, yeni tiir
aligveris beklentilerini karsilamanin ilk adimidir. Webrooming veya showrooming'i benimsemek, aktif
teknolojileri uygulamak ve ayrica hem ¢evrimici hem de magaza i¢i yanitlarin hizini ve kalitesini 6l¢gmek igin
anlamli metrikler gelistirmek agisindan 6nemlidir. Miisterilerin tercihlerini incelemek ve webroom/showroom
satin alma yolculugu boyunca énemli adimlar1 belirlemek, isletmelerin siireci optimize etmesine yardimc
olacaktir.

Satin alma niyeti, satin alma kararlarin1 kolaylastirdig1 ve niyetleri ongordiigii i¢in marka giivenirliginin en
sik kabul edilen sonuglari arasinda yer almaktadir (Dutta ve Bhat, 2016). Marka giiveninin tiiketici satin alma
davranmgini nasil etkiledigini arastirmak hem akademisyenler hem de uygulayicilar igin biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle calismanin temel amac tiiketicilerin satin alma niyetine yonelik hangi egilimi
sergilediginin belirlenmesi olup, webrooming ve showrooming egilimine gore satin alma niyetleri arasinda
marka giiveninin aracilik roliiniin ne diizeyde oldugunun belirlenmesidir.

Tiiketicilerin webrooming ve showrooming egilimlerine yonelik literatiirde gesitli calismalar yer almaktadir.
Ancak gergeklestirilen ¢alismalarin az sayida oldugu yapilan literatiir taramasi sonucunda elde edilen
sonuglardan birisidir. Bu kapsamda gerceklestirilen bu ¢alismanin hem satin alma niyeti kavramini hem de
marka giivenirligi kavramin birlikte ele alarak incelemesi sonucunda alana 6énemli katki saglayacag ifade
edilebilir.

2. Literatiir Incelemesi
Webrooming ve Showrooming Kavrami

Showrooming, perakende magazalarinda iirtinleri inceleme ve daha sonra gevrimici satin alma davranigini
ifade etmektedir. Showrooming, capraz kanalli aligveris i¢in tiiketici davranisinda biiyiiyen kavramlardan
biridir. Tiiketiciler ¢evrimi¢i ortamda iiriin niteliklerini degerlendirmede zorluklarla karsilastikca
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showrooming uygulama egilimi artmaktadir. Showrooming, kanallar arasi alisveris davranisinda benimsenen
yeni bir egilimdir (Atkins ve Hyun, 2016).

Showrooming davranmisinin benimsenmesi, dort farkli fayda nedeniyle satin alma niyetini artirmaktadir.
Bunlar; indirim ve firsatlar, daha iyi ¢evrimici hizmet kalitesi, maliyet tasarrufu ve daha iyi iiriin gesitliligi
olarak siralanabilir. Online satin alma niyeti, online {irlin fiyatlarinin daha diisiik olmasi nedeniyle
artmaktadir. Genis online iiriin yelpazesi tiiketicilerin online satin alma niyetlerini olumlu yoénde
gelistirmektedir. Bunun nedeni, internetin genis tirtin gesitliligi sunmas1 ve raf alaninda tiriin sinirlamasi
olmamasidir (Bell, 1982).

Yeni ve daha fazla ¢evrimigi platformun mevcudiyeti nedeniyle showrooming egilimi gdsteren tiiketicilerin
satin alma niyeti artabilmektedir. Cevrimici hizmet kalitesi ve ¢evrimigi risk faktorlerinin her ikisi de yapilan
kanal sec¢imiyle ilgili miisteri memnuniyetini artirmada ¢nemli faktorlerdir. Miisteriler kanal se¢iminden
memnun olduklarinda satin alma niyetleri de artis gostermektedir. Algilanan ¢evrimici hizmet kalitesi satin
alma niyetleri {izerinde olumlu bir etki olustururken, ¢evrimigi risk satin alma niyetleri tizerinde olumsuz bir
etki olusturmaktadir (Bhardwaj vd., 2019).

Webrooming davranisi, fiziksel magazalardan satin almadan 6nce ¢evrimici kanalin kullanilmasi anlamina
gelen ve cevrimigi alicilar tarafindan giderek daha fazla benimsenen bir satin alma egilimidir. Webrooming'e
gore triinler, inceleme 6zellikleri ve dijital 6zelliklerden olusmaktadir (Blackwell, 2006). Son zamanlarda
yapilan aragtirmalar, miigterilerin online kanallar bilgi toplamak i¢in sanal showroom olarak kullandigin ve
bunu satin alma igin fiziksel magazalar: ziyaret etmenin izledigini dogrulamaktadur.

Showrooming ve webrooming'de miisteri davraniglarini incelemeye odaklanan az sayida akademik ¢alisma
bulunmaktadir. Literatiir taramasi1 sonucunda bu kavramlara iliskin ¢alismalarmm daha ¢ok 2014 yili ve
sonrasinda oldugu goriilmektedir. Ozellikle alana iliskin ¢alismalarin 2020 yili ve sonrasinda ciddi bir artis
gosterdigi de ifade edilebilir. Literatiirde yer alan ¢alismalara iliskin yapilan degerlendirme sonucunda
kavramlarin hangi basliklar altinda calisildig: belirlenmistir. Mosquera vd., (2019) tarafindan gergeklestirilen
calismada showrooming ve webrooming egiliminde kisisel 6zelliklerin etkisi 6l¢iilmiistiir. Heitz-Spahn vd.,
(2018) ile Aw vd., (2021b) tarafindan ise tirtin kategorilerinin tiiketicilerin satin alma egilimini nasil etkiledigi
arastirllmistir. Olearova vd., (2022) tarafindan gergeklestirilen calismada ise hangi aligveris giidiilerinin
tiiketicileri bireysel alisveris kanallarimi (webrooming ve showrooming) tercih etmeye yonlendirdigi
arastirnlmistir. Carlo vd., (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise yazarlar, cevrimici ve fiziksel
kanallarin belirli kombinasyonlarinin (webrooming ve showrooming) miisteri deneyimi, 6zellikle de akill
aligveris algilar1 ve duygulari {izerindeki etkisini arastirmistir. Sharma vd., (2024) tarafindan gerceklestirilen
calismada ¢ok kanalli perakendecilikte miisteri satin alma davranisinin belirleyicileri {izerine bir literatiir
taramas1 yapilmistir. Calisma sonucunda kanalla ilgili faktorler kapsaminda maliyet ve algilanan faydalar,
arama kolayligi, etkilesim ihtiyaci ve durumsal kosullarin 6n plana ¢iktigr goriiliirken, tiriinle ilgili onciiller
altinda ise tiriiniin ifade giicii, {iriin tanitimi, arama ve deneyimli iiriinler, tiiketiciyle ilgili 6nctiller altinda ise
fiyat bilinci, ge¢mis deneyimler, algilanan riskler ve aligveris motivasyonlar: 6ne ¢ikan ozellikler olarak
belirlenmistir. Calisma ayrica dijital teknolojilerin ¢ok kanalli satin alma davranis: iizerindeki ¢ok yonlii
etkisini ortaya koymustur.

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda ¢alismalarin daha ¢ok ¢evrimici perakende ve alisveriste tiiketici
davranisi; ¢ok kanall1 perakendecilikte miisteri memnuniyeti ve giiveni; ¢ok kanalli bir ortamda mobil ticaret
ve ¢evrimigi aligveris, kanal secimi ve tedarik zinciri yonetimi arasindaki etkilesimi gibi alanlarda yapildig:
sonucuna ulasilmistir. Arastirma alanlar1 ise daha ¢ok e-ticaret, perakendecilik ve ¢ok kanalli perakendecilik
olarak ifade edilebilir. Zhang ve Wen (2023) tarafindan gergeklestirilen calisma ise tiiketicilerin webrooming
ve showrooming satin alma niyetleri ile miisteri deneyimindeki teknolojiler arasindaki karsilikln iligkilerini
arastirmakta olup calisma sonucunda dis magaza teknolojilerinin ¢ok kanalli satin alma niyetleriyle ve ayrica
biligsel ve duygusal miisteri deneyimiyle olumlu iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu ¢alisma, geleneksel
ve cevrimi¢i magazalar arasindaki simirin bulaniklasmaya basladigini ve yeni teknolojiler sayesinde
miisterilerin ¢evrimici alisverise benzeyen geleneksel alisveris deneyimi yasayabilecegini ve bunun tersinin
de gecerli oldugunu kanitlamaktadir.

Moliner ve Tortosa- Edo (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise amag ¢ok kanall: tiiketici yolculugu
tasariminin tiiketicilerin ¢ok odali davramnisglarinda (¢evrimici ve ¢evrimdis: kanallarda bilgi arama ve tiriinii
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¢evrimici satin alma) gevrimici miisteri deneyimini ve e-tatminini nasil etkiledigini analiz etmektir. Calisma
sonucunda ¢ok kanall1 tiiketici yolculugu tasariminin dogrudan ve dolayli olarak (¢evrimigi tiiketici deneyimi
aracihgiyla) e-memnuniyeti etkiledigi belirtilmekte olup ayni zamanda kadin tiiketicilerin ve geng bireylerin
daha yiiksek e-memnuniyet diizeyi sergiledigi goriilmektedir.

He vd., (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢calismada ise online perakendecilerin fiyat ve reklam stratejilerinin
webrooming ve showrooming egiliminden nasil etkilendigi arastirilmistir. Bununla birlikte gercgeklestirilen
literatiir taramas1 sonucunda, showrooming ve webrooming egilimlerinin hala ¢ok az calisilan kavramlar
oldugu ifade edilebilir.

Webrooming ve Showrooming Satin Alma Niyetleri

Gelisen teknolojik yap1 ayni zamanda online satiglar1 da desteklemektedir; bu da &zellikle {iriinle fiziksel
olarak etkilesime girememenin online satin almanin 6niindeki baslica engellerden biri oldugu ve daha az
tiiketici memnuniyetine yol actif1 sektorlerde onemlidir (Blazquez, 2014; Merle vd., 2012). Web siteleri ve
mobil uygulamalar, fiziksel magazalara benzer bir miisteri deneyimi saglamak ic¢in islevlerini
genisletmektedir. Renk, miizik ve 1s1k, alicinin yasadig1 zevk ve deneyimi arttirmak i¢in ¢evrimdis: olarak
mevcut olan koku ve dokunma gibi uyaranlarin yerini almak {izere kullanilmaktadir (Menon ve Kahn, 2002;
Eroglu vd., 2003). Gergeklestirilen bir baska yenilik de g¢evrimigi satislar igin sanal deneme odalarinin
kullanima sunulmasidir (Choi ve Cho, 2012). Uriinle etkilesime girebilme olanagi, online alisverisle iliskili
algilanan riski azaltmaktadir (Lee vd., 2010). Sanal prova odas1 teknolojileri sayesinde miisteriler, boy ve
kilolar1 hakkinda bilgi vererek resimlerle modeller olusturabilmektedir.

Dolayistyla hem ¢evrimici hem de ¢evrimdis: satislarin, zevk ve islevsellik arasinda bir denge kuran dijital
kisisellestirmeye dogru ilerledigi goriilmektedir (Pappas vd., 2014). Bu durum, ¢ok boyutlu bir biitiinliik
gerektiren ve yeni teknolojilerle desteklenen satislarin dijitallestirilmesiyle saglanan ¢ok kanalli satis ¢caginda
Ozellikle onemlidir. Cevrimigi ve ¢evrimdisi satis ayrimi dikkate alindiginda, ¢ok kanalli satin alma niyeti en
sik kullanilan iki kategori olan showrooming ve webrooming (Kang, 2019) agisindan degerlendirilebilir
(Verhoef vd., 2015).

Modern tiiketiciler, en iyi alisveris deneyimini elde etmek icin hem ¢evrimic¢i hem de ¢evrimdisi kanallarin
kullanimindan giderek daha fazla yararlanmaktadir. Hizl1 teknolojik gelismeyle ilgili olarak, tiiketiciler akilli
telefon kapsamini giderek daha fazla kullanmakta ve boylece her yerde mobil internet erisimine sahip olan
miisteriler karmasik, ¢ok kanalli davranislar1 benimsemektedir. Mevcut pazarda, ¢oklu kanallarin
mevcudiyeti nedeniyle miisterilerin satin alma siirecinde kanallar arasinda gecis yapmasi oldukca kolaydir
(Arora ve Sahney, 2017).

Markalar dijital temas noktalarini yaygin olarak kullanmakta, bu da miisteriler i¢in daha fazla secenege ve
tiiketiciler icin aligveris yolculuklarinin gesitli asamalarinda (bilgi arama, tirtin satin alma, satis sonrasi
yardimdan yararlanma vb.) secimlerini yonlendirme ve mal satin alma (van der Veen ve van Ossenbruggen,
2015) konusunda daha fazla gii¢ ve kontrole yol agmaktadir (Barwitz ve Maas, 2018). Tiiketicilerin satin alma
deneyimleri sirasinda karsilagtiklar1 temas noktalar: bir firmanin kontroliinde olabilir veya olmayabilir.
(Lemon ve Verhoef, 2016). Ancak bunlarin hepsi markalarla dogrudan veya dolayl temas noktalarmi temsil
etmekte (Uzunboylu vd., 2020) ve miisteri deneyiminin yaratilmasimna katkida bulunarak satin alma
tercihlerini potansiyel olarak etkilemektedir (Vannucci ve Pantano, 2019).

Dijital perakendecilikte webrooming ve showrooming, tiiketici davranislarim1 koklii bir sekilde degistiren
onemli trendlerdir. Bu iki kavram, perakendecilerin hem gevrimic¢i hem de fiziksel magaza stratejilerini
entegre etmelerini ve miisteri deneyimini optimize etmelerini zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde, 6zellikle
pandemi sonrasi, ¢ok kanalli stratejilere olan talep artmis ve markalar, bu siirecte dijital platformlarini
gliclendirerek rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir.

Satin Alma Niyeti ve Marka Giivenirligi Iliskisi

Giivenin yaygin olarak kabul edilen tanimi "bir tarafin, diger tarafin izleme veya kontrol etme yeteneginden
bagimsiz olarak, giivenen i¢in onemli olan belirli bir eylemi gergeklestirecegi beklentisine dayali olarak bagka
bir tarafin eylemlerine karsi savunmasiz olma istekliligidir" (Mayer vd., 1995). Marka giivenirligi ise hem
biligsel hem de duygusal yonleri igeren ¢ok boyutlu bir yapidir. Biligsel taraf glivenilirlik ve uzmanlik gibi
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boyutlardan beslenirken, duygusal taraf yardimseverlik gibi duygulari igerir ve bir tarafin kars: tarafin
refahiyla ilgilenecegi algisiyla ilgilidir (Hollebeek ve Macky, 2019).

Marka giivenirligi onciilleri dort kategoride toplanabilir: (1) bilis temelli, tiiketicilerin giivenilen tarafla ilgili
algilariyla (toplanan bilgi kalitesi ve algilanan gizlilik korumasi) baglantils; (2) duygulanim temelli, ilgili diger
kisilerin tavsiyeleri gibi saticiyla dolayli etkilesimlerle baglantili; (3) deneyim temelli, tiiketicilerin perakendeci
ile ve genel olarak aligverisle ilgili onceki deneyimleriyle baglantily; ve (4) kisilik odakli, bireylerin egilimsel
ozellikleri ve alisveris uygulamalarryla baglantili olacak sekilde ifade edilebilir (Kim vd., 2008).

Giiven, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti gibi tiiketicilerle ilgili ¢esitli unsurlarin
temelini olusturmaktadir (Frasquet vd., 2017, Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Satin alma niyeti, satin
alma niyetinin gercek satin alimlar1 6ngordiigii ifade edildiginden, tiiketici pazarlamasi arastirmalarinda
giderek artan bir dnem kazanmistir. Aslinda, ¢ogu insan davranisinin, bu tiir davramslarin iradi kontrol
altinda oldugu go6z oniine alindiginda, niyetlere dayali olarak tahmin edilebilecegi uzun zamandir kabul
edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1973). Buna gore, satin alma niyeti, bir bireyin gercek bir satin alma yapmaya
yonelik bilingli kararindaki motivasyonu olarak tanimlanabilir.

Marka giivenirligi literatiirii, markalar ile hem ¢evrimig¢i hem de ¢evrimdisi ortam dahil olmak iizere diger
bilgi kaynaklar1 ve ¢ikislar1 arasinda bir giiven aktarimi mekanizmasinin varligini gostermektedir (Xingyuan
vd., 2010; Ke vd., 2016). Giiven aktarimi, bireylerin bir varliga veya bir baglama duyduklar1 giivenin,
aralarindaki iliski sayesinde bagka bir varlik veya baglamdan ¢ikarilabildigi bilissel bir siirectir (Stewart, 2003).
Liu vd., (2018), tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi toplamak icin kullanabilecekleri temas noktalarinin
sayica artmasi nedeniyle giiven aktariminin dijitallesmede 6zellikle onemli hale geldigini gostermektedir.

Marka giivenirliginin hem bilissel hem de duygusal bilesenleri satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir (Hajli vd., 2017). Bunlardan ilki, miisterinin isletmenin inandirici, giivenilir olduguna ve
verdigi sozleri yerine getirecegine dair inancina katkida bulunur; ikincisi ise tiiketicilere, alisverisin karsiliklt
fayda gozetilerek yapildigina dair giiven verir. Dolayisiyla marka giivenirligi, daha diisiik siipheciligin (Bae,
2018), risk algisinin ve gilivensizligin azalmasinin (Dutta ve Bhat, 2016) ve uzun vadeli bir iliskide kalma
isteginin artmasinin (Tong ve Su, 2018) temelini olusturur. Tiim bunlar, tiiketicileri bir saticidan satin almaya
tegvik eden unsurlar olarak ifade edilmektedir.

3. Yontem
Bu baglik altinda, yiiriitiilen calismanin metodolojik yapisiyla ilgili gesitli bilgiler yer almaktadr.
Arastirma Amact ve Orneklem Grubu

Glintimiiz dijital ¢aginda, webrooming ve showrooming tiiketici davranisi, alisveris aligkanliklarini ve
perakende stratejilerini 6nemli 6l¢tlide etkileyebilmektedir. Arastirma, tiiketicilerin bu egilimlerinin satin alma
niyetleri {izerindeki etkisini analiz ederken, marka gilivenirli§inin bu iligkideki aract roliinii de
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Marka giivenirligi, tiiketicilerin bir markaya duydugu giivenin derecesi
olarak tanimlanabilir ve bu giivenin, tiiketici davramislarinin sekillenmesinde kritik bir rol oynadig:
bilinmektedir. Calisma kapsaminda, webrooming ve showrooming davranigs: sergileyen tiiketicilerin marka
giivenirligi algilarnin satin alma niyetlerine olan etkisini ortaya koyarak, perakende sektoriine ve pazarlama
stratejilerine yonelik onemli bulgular elde edilmesi hedeflenmistir. Bu sayede, markalarin miisteri giivenini
artirarak, tiiketici davraniglarini nasil yonlendirebilecegine dair oneriler sunulmustur. Genel olarak
calismanin temel amaci tiiketicilerin webrooming ve showrooming egilimleri ile satin alma niyetleri
arasindaki iliskide marka giivenirliginin araci roliinii belirlemektir.

Calisma kapsaminda kuramsal gerceveye dayali olarak " webrooming ve showrooming egilimleri ile satin
alma niyetleri arasindaki iliskide marka giivenirligi aracilik yapmakta midir?" sorusuna yanit aranmistir. Bu
arastirma sorusuna dayali olarak model olusturulmus olup modele asagida yer verilmistir. Modelde 8
hipotezin cevabi aranmigtir. Bunlar:

H1: Tiiketicilerin webrooming egiliminin satin alma niyetine dogrudan etkisi vardir.
H2: Tiiketicilerin webrooming egiliminin satin alma niyetine marka giiveni aracilifiyla dolayl etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin showrooming egiliminin satin alma niyetine dogrudan etkisi vardir.
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H4: Tiiketicilerin showrooming egiliminin satin alma niyetine marka giiveni araciligtyla dolayh etkisi vardir.
H5: Tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore webrooming egilimleri farklidir.
Heé: Tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore showrooming egilimleri farklidur.
H7: Tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore satin alma niyeti farklidir.

HS8: Tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore marka giiveni diizeyleri farklidir.

Webrooming

Satin Alma

Marka Giiveni r—— =3
Niyeti

Showrooming

Sekil 1: Aragtirma Hipotezlerini iceren Model

Arastirma Grubu

Mevcut arastirmada degiskenler aras1 dogrudan ve dolayl iliskiler agiklanmak istendigi icin nicel aragtirma
yaklasimlarindan iliskisel arastirma modeli kullanilmistir. Arastirma grubu amagcl érneklem yontemlerinden
olclit ornekleme yontemiyle hem magazadan hem ¢evrimici ortamdan aligveris yapma 6lciitiine dayali olarak
18-62 yas araligindaki (Ortyas = 28.70 + 9.71) 249'u kadin ve 175'i erkek toplam 424 tiiketiciden olugmaktadir.
Heir ve Awang'in ¢alismalarindan alinan bilgilere gore, farkli model yapilarina uygun érneklem biiyiikliikleri
vardir. Mevcut arastirma modelinin minimum 200 katilimcili 6rneklem biiyiikliigiine sahip olmasi gerektigi
belirtilmis olup, bu baglamda 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu goriilmektedir.

Veri Toplama Araglart

Calisma kapsaminda online ve yiiz ylize anket yontemiyle toplam 426 katilimcidan veri toplanmistir. Yiiz
ylize toplanan verilerden sistematik yanit Oriintiisii belirlenen 2 katilmar analiz disi birakilmigtir. Veriler
toplanirken olas1 yanliliklarin minimalize edilmesi agisindan anket sorular1 her katilimciya ayni sirada ve ayni
sekilde sorulmustur, 6l¢gme araglarinin giivenirlikleri kanitlanmistir ayrica sosyoekonomik durum, cografi
bolge gibi faktorlerde homojenlige dikkat edilmistir. Anket formunda demografik bilgileri igeren sorulara ek
olarak webrooming egilimi, showrooming egilimi, marka giiveni ve satin alma niyeti 6lgegi olmak {izere
toplamda 5 kisimdan olusmaktadir. Anket formunda kullamilan Olgekler toplamda 19 maddeden
olugmaktadir. Marka Giiveni Olgegi sekiz ifadeden olusup dl¢iimiinde Gurviez ve Korchia (2003) tarafindan
ingilizce olarak gelistirilip, Akgiin ve Saritas'in (2023) uyarlamis oldugu 6lgek; Tiiketici Satin Alma Davramsi
Olgegi ise li¢ ifadeden olusup Mathur’ un (1998) gelistirmis oldugu 6lgek; Webrooming Egilim @lgegi ug
ifadeden olusup Arora ve Sahney (2018) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢ek ve Showrooming Egilim Olgegi ise
bes maddeden olusan Burns vd. (2018) tarafindan gelistirilen 6lgek kullamlmistir. Olgekler 571i likert
yontemiyle puanlandiriimistir. Olgeklerde (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5= kesinlikle katihyorum) ifade lerini
temsil eden yargilara yer verilmistir. Olgeklerin agagidaki Tablo 1.de hesaplanmis olan Cronbach- Alpha (a)
ve McDonald’s Omega () katsayilar1 gosterilmistir. Olgme araglarinin giivenirligi, Cronbach'in alfa katsayisi
ve McDonalds'm Omega katsayis1 hesaplanarak degerlendirilmistir. George ve Mallery (2019) tarafindan
belirtilen kriterlere gore katsayilar su sekilde yorumlanmaistir: mitkemmel (= .90), iyi (= .80), kabul edilebilir (>
.70), stipheli/kesin olmayan (= .60), zayif (= .50) ve kabul edilemez (< .50).
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Tablo 1. Olceklerin Giivenirlik Analizi Sonuglar

a w
Webrooming Olgegi .90 .90
Showrooming Olgegi .83 .86
Marka Giiveni Olgegi 87 .88
Satin Alma Niyeti Olgegi .93 .95

Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler betimsel istatistiklerle degerlendirilmis ve hipotezlerin test
edilmesinde bagimsiz 6rneklem t-testi ve dogrulayici faktor analizi ile yol analizinin bir sentezi olan yapisal
regresyon modelinden faydalamilmistir. Olgiim modeli, gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkiyi
acgiklamak icin standardize edilmemis yol katsayilar: (B), bu katsayilarin standart hatalar1 (Std. Hata), iliskinin
anlamliligini test eden z testi, standardize edilmis yol katsayilari (8) ve bu katsayilarin %95 giiven araliklar
kullanilarak degerlendirilmistir. Gizil degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iligkiler de ayrn1 sekilde
standardize edilmemis yol katsayilari1 (B), standart hatalar (Std. Hata), z testi, standardize edilmis yol
katsayilar1 (8) ve %95 giiven araliklar1 temel almarak incelenmigtir. %95 giiven araliklari hesaplanirken,
bootstrap teknigi ile 10000 yeniden ornekleme yapilmis ve Onyargi diizeltmesi uygulanmistir. Yeniden
ornekleme ile elde edilen giiven araligi sifir degerini icerdiginde, bu durum etkinin olmadig1 seklinde
yorumlanmustir (Kline, 2016; Yung ve Bentler, 1996). Kline (2016), standardize edilmis yol katsayilariin etki
bliyiikliigii agisindan kiigiik (8 < 0.10), orta diizeyde (0.10 < § < 0.50) ve yiiksek diizeyde ( > 0.50) olarak
yorumlanmasini onermektedir. Modelde bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskenleri agiklama oramni ise R2
istatistigi ile degerlendirilmistir. Kline (2016), R? istatistigi yorumlanmadan 6nce Wherry diizeltmesinin
uygulanmasini onermektedir. Buna gore, Wherry diizeltmesi, R2 = 1-(1-R2 )*((N-1)/(N-k-1) denklemi ile
uygulanmigtir. Hair vd. (2011, 2013), yapisal modellerde R"2 istatistigine gore degiskenligin aciklanan
oranlarimin ¢ok zayif (R? < 0.25), zayif (0.25 < R2 <0.50), orta diizeyde (0.50 < R2 < 0.75) ve 6nemli dl¢iide (R2 >
0.75) olarak yorumlanabilecegini belirtmislerdir. Hipotez testleri yiiriitiilmeden once tek degiskenli ve ¢ok
degiskenli ug deger tespiti ve normallik incelemesi, dogrusallik, ¢coklu baglant1 ve tekillik vb. varsayimsal
incelemeler gerceklestirilmistir. Ham puanlar, standart z dagilimina doniistiiriilerek Tabachnick ve Fidell'in
(2013) 6nerdigi +3.29 referans araliginda tek degiskenli ug degerler incelenmistir. Cok degiskenli u¢degerlerin
tespit edilmesinde kritik ki-kare degeri hesaplanarak (p < .001, sd = 19 i¢in x2 = 42.82) mahalanobis uzaklik
degerleri ile karsilastirilmistir (Mahalanobis D2 > x?). Yaklasik %3.77 oraninda tek degiskenli ve ¢ok degiskenli
ug deger tespit edilerek veri setinden ¢ikarilmistir. Normallik varsayimi betimsel istatistiklere dayali olarak
degerlendirilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) tek degiskenli normallik icin +1.5 basiklik-carpiklik
katsayilarini referans araligi olarak Snermistir. Kline (2016) ise ¢ok degiskenli normalligin incelenmesinde
maddeler igin +10 basiklik ve +3 carpiklik katsayilarim referans araligi olarak onermistir. Gizil degiskenlerin
basiklik katsayilari -.62 ile .51 aralifinda ve ¢arpiklik katsayilar1 -.92 ile -.32 araliginda gozlenmistir. Maddelere
iliskin basiklik katsayilar1 -1.18 ile 1.49 araliginda ve ¢arpiklik katsayilar1 -1.16 ile .04 araliginda gozlenmistir.
Bu degerler normallik agisindan varsayim ihlali olmadigini gostermistir. Degiskenler arasi goklu
korelasyonlar her bir gizil degisken i¢in ayr1 ayr1 ve tiim veri matrisinde hesaplanmig ve anlamli bulunmusgtur
(Veri matrisi igin x2 = 4597.928, sd = 171 ve p < .000; Webrooming icin x? = 695.2866, sd = 3 ve p < .000;
Showrooming i¢in x2 = 687.9086, sd = 10 ve p <.000; Marka giiveni igin x2 =2024.238, sd = 28 ve p <.000; Satin
alma niyeti icin x? = 607.1126, sd = 3 ve p < .000). Coklu baglant1 ve tekillik sorunu her bir gizil degisken igin
ayr1 ayr1 ve tiim veri matrisinde ¢oklu korelasyonlarin karesi (SMC) hesaplanmistir. Bu degerler .90 ve tizeri
oldugunda ¢oklu baglant1 ve 1'e esit oldugunda ise tekillik sorununa isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Mevcut aragtirmada bu degerlerin toplam veri matrisi igin .38 ile .75 araliginda, webrooming icin .58 ile
.69 araliginda, showrooming igin .32 ile .50 araliginda, marka giiveni igin .47 ile .74 aralifinda ve satin alma
niyeti icin .57 ile .58 araliginda oldugu gozlenmistir. Bu degerler ¢oklu baglanti ve tekillik sorununun
olmadigini gostermistir. Verilerin analizinde R (4.3.2) programindan ve igerisinde yer alan "lavaan” (Rosseel,
2012), "psych” (Revelle ve Condon, 2019), "semPlot" (Epskamp, 2022) ve "qgraph" (Epskamp ve ark., 2012) vb.
paketlerden faydalanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araligi ve %5 hata payi ile yorumlanmustir.
Yapisal regresyon analizine iliskin bulgular ise Tip I hata olasiligini azaltmak i¢in Bonferroni diizeltmesi
uygulanarak yorumlanmistir. Buna gore 0.05 anlamlilik diizeyi, her bir bagimli degisken tizerinde etkisi
incelenen parametre sayisina boliinerek (0.05 / ki) yorumlanmustir.
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Caligma kapsaminda, Kayseri Universitesi Etik Kurulu tarafindan 24.05.2024 tarih ve 72/2024 no.lu karari ile
etik acidan bir sakinca bulunmadigina dair rapor alimmuistir.

4. Bulgular
Tablo 2. Betimsel istatistikler ve degiskenlerarasi korelasyon analizi sonuglari
Ort. SS Webrooming Showrooming Giliven Niyet
Webrooming 11.81 3.04 -
Showrooming 16.51 4.84 .59 -
Giliven 30.63 5.50 .24 .33 -
Niyet 11.78 2.27 26 .30 46 -

Not: Ortalama puanlar icin diizey tanimlamasi: Diisiik (1 ile 2.33 aralig1), Orta (2.34 ile 3.66 aralig1) ve Yiiksek
(3.67 ile 5.00 aralig1)

Tablo 2'de yer alan ham puanlar, madde sayisina boliinerek ortalama puana doniistiiriildiigiinde tiiketicilerin
genel egilimleri webrooming i¢in (3.93+1.01), marka giiveni i¢in (3.82+.69) ve satin alma niyeti igin (3.92+.76)
yliksek diizeyde ve showrooming icin (3.30+.97) orta diizeydedir. Webrooming ile showrooming arasinda orta
diizeyde pozitif yonlii iliski (t = 14.57, sd = 406 ve p < .000), marka giiveni ile webrooming arasinda diisiik
diizeyde pozitif yonlii iligki (t = 5.48, sd = 406 ve p < .000), marka giiveni ile showrooming arasinda orta
diizeyde pozitif yonlii iligki (t = 6.27, sd = 406 ve p <.000) ve marka giiveni ile satin alma niyeti arasinda orta
diizeyde pozitif yonlii iliski (t = 10.58, sd = 406 ve p <.000) gozlenmistir. Sekil 2'de gizil degiskenlerin dagilim
Ozelliklerini gosteren histogram grafiklerine ve degiskenler arasi iliskileri gosteren plot grafiklerine yer
verilmigtir.

web :
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Sekil 2: Gizil Degiskenlerin Dagilim Ozelliklerini Gosteren Histogram

Sekil 2'de yer alan plot grafiklerine gore gizil degiskenler arasindaki iliskilerin dogrusal oldugu soylenebilir.
Ele alinan iligkilerde her bir degiskende yiiksek puana sahip olan tiiketicilerin diger bir degiskende yiiksek
puana sahip olmas1 muhtemeldir.

Satin alma niyetinin yordanmasina iliskin webrooming ve showrooming'in dogrudan ve dolayl: etkilerinin
incelendigi, marka giiveninin araci etkisinin incelendigi yapisal regresyon modelinin model-veri uyumu
saglanmigtir (Tahmin metodu = Maximum Likelihood; Model testi igin x2=467.857, sd = 144 ve x2/ sd = 3.25).
Hatalara iliskin uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir diizeyde uyum ozelligi sergilemistir (RMSEA = .08
[.067, .082], RMR =.05, SRMR = .05). Modelin agiklayiciligina iliskin hesaplanan uyum iyiligi indeksleri genel
olarak kabul edilebilir uyum 6zelligi sergilemistir (CFI = .94, TLI = .92, NNFI = .92, RFI = .89, NFI = .91, IFI =
.94, RNI = .94, GFI = .90). Tablo 3'te 6l¢iim modeline iliskin bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 3. Olciim modeline iligkin yol katsayilart

%95 GA

B Std. Hata z  pClzl) B AL UL
Webrooming =~
W1 1.000 0.783  0.792  0.888
W2 1.232 0.059 21.028 0.000 0.874 0.835  0.927
W3 1.274 0.090 14.129 0.000 0.856  0.822  0.921
Showrooming =~
S1 1.000 0.821  0.749  0.859
52 0.768 0.056 13.756 0.000 0.691  0.643  0.766
S3 0.967 0.072 13.339 0.000 0.714 0571  0.725
S4 0.825 0.057 14.494 0.000 0.726  0.667  0.791
S5 0.721 0.060 11.951 0.000 0.608 0559 0.716
Marka Giiveni =~
Gl 1.000 0.665  0.652  0.787
G2 0.949 0.076 12.518 0.000 0.702  0.659  0.785
G3 1.063 0.086 12.336 0.000 0.690  0.703 0.82
G4 1.400 0.094 14.823 0.000 0.858 0.788  0.879
G5 1.347 0.089 15.110 0.000 0.880  0.829  0.907
Go6 1.222 0.086 14.249 0.000 0.817 0.809  0.884
G7 0.975 0.093 10.474 0.000 0575 0.645 0.758
G8 1.033 0.088 11.730 0.000  0.651 072 0817
Niyet =~
N1 1.000 0.841  0.731 0.9
N2 0.964 0.052 18.374 0.000  0.830 079  0.897
N3 1.017 0.055 18.619 0.000 0.842 0.772 0.93

Not. Modifikasyon (w1l ~~ w2, s1 ~~ s3, g2 ~~ g3, g7 ~~ g8), Tip I hata olasiligin1 azaltmak i¢in Bonferroni
diizeltmesi uygulanarak .05 anlamlilik diizeyi parametre sayisina bsliinmiistiir. Olgiim modelinde yer alan
Webrooming (a / ks) = .017 anlamhilik diizeyinde, Showrooming (a / ks) = .01 anlamlilik diizeyinde, Marka
giiveni (a / ks) = .006 anlamlilik diizeyinde ve Satin alma niyeti (a / ks) = .017 anlamlilik diizeyinde
yorumlanmustr.

Tablo 3'e gore 6l¢iim modelinde yer alan tiim yollarin istatistiksel olarak anlamli oldugu gozlenmistir (z > 1.96
ve p <.001). g katsayilarinin .50'nin iizerinde olmasi webrooming, showrooming, marka giiveni ve satin alma
niyeti gizil degiskenleri iizerinde goézlenen degiskenlerin (maddelerin) yiiksek diizeyde etkiye sahip
oldugunu ve gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri temsil ettigini gostermistir. Tablo 4'te arac1 degisken
marka giiveni {izerinde webrooming ve showrooming etkilerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4. Marka giiveninin yordanmasina iligkin yol katsayilar

%95 GA
B S.H. z p(>lzl) B AL UL
Marka Giiveni ~
Webrooming (a1) 0.052  0.053  0.993 0321  0.077 -0.106 0.26
Showrooming (a2) 0.171 0.046  3.687 0.000  0.302 013 0474

Not. Tip I hata olasiligini azaltmak i¢in Bonferroni diizeltmesi uygulanarak marka giiveni iizerindeki etkiler
(a / ko) = .025 anlamlilik diizeyinde yorumlanmistir. B = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, 3 =
Standardize edilmis regresyon katsayisi

Tablo 4'e gore marka giiveni {izerinde showrooming'in (az parametresi igin § = .30 [.13, .47]) pozitif yonlii ve
orta diizeyde anlaml etkisinin oldugu gozlenmistir (z = 3.69 ve p <.000). Showrooming’de her bir puanlik
artis, marka giiveninde a2= .17 puan (S.H. = .05) artisla iligkilidir. Webrooming'in (a1) marka giiveni tizerinde
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anlaml etkisinin olmadig1 gozlenmistir (p > .025). Tablo 5'te satin alma niyeti iizerinde webrooming ve
showrooming dogrudan etkilerine, marka giiveni aracilifiyla dolayli etkilerine ve toplam etkilerine yer
verilmistir.

Tablo 5. Satin alma niyetinin yordanmasina iliskin yol katsayilar1

%95 GA

B S.H. z p(>lzl) B AL UL
Satin Alma Niyeti ~
Araci Degisken
Marka Giiveni (b1) 0.487  0.068 7.127 0.000 0.41 0.279 0.542
Dogrudan Etkiler
Webrooming (c1) -0.012 0.059 -0.202 0.840 -0.015 -0.172 0.142
Showrooming (c2) 0.172 0.053 3.236 0.001 0.255 0.088 0.423
Dolayh Etkiler
Webrooming (a1*bn) 0.026 0.026 0.981 0.327 0.032 -0.045 0.108
Showrooming (a2*b1) 0.083 0.024 3.436 0.001 0.124 0.044 0.204
Toplam Etkiler
Webrooming (c1) 0.014 0.064 0.213 0.832 0.017 -0.157  0.191
Showrooming (2) 0.255 0.056 4.524 0.000 0.379 0.206 0.553

Not. Tip I hata olasiligini azaltmak i¢in Bonferroni diizeltmesi uygulanarak satin alma niyeti {izerindeki etkiler
(a / ks) = .017 anlamlilik diizeyinde yorumlanmistir. B = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, 3 =
Standardize edilmis regresyon katsayisi

Tablo 5'e gore satin alma niyeti tizerinde araci degisken marka giiveninin (b1 parametresi icin § = .41 [.13, .47])
pozitif yonlii ve orta diizeyde anlaml etkisinin oldugu gozlenmistir (z = 7.13 ve p <.000). Marka giiveninde
her bir puanlik artis, satin alma niyetinde b:= .49 puan (S.H. = .05) artisla iligkilidir. Satin alma niyeti {izerinde
showrooming’in (a2*b1 parametresi i¢in g = .12 [.04, .20]) pozitif yonlii ve orta diizeyde dogrudan etkisinin
anlaml oldugu gozlenmistir (z = 3.24 ve p <.001). Showrooming’de her bir puanlik artis, satin alma niyetinde
c2'=.17 puan (S5.H. = .06) artisla iligkilidir. Webrooming’in dogrudan etkisinin olmadig1 gbzlenmistir (p > .017).
Satin alma niyeti {izerinde showrooming’in (c2'parametresi igin = .26 [.09, .42]) pozitif yonlii ve orta diizeyde
dogrudan etkisinin anlamli oldugu gozlenmistir (z = 3.24 ve p < .001). Showrooming ile marka giiveni
arasindaki iliskide a2=.17 puan (S.H. = .05) arti, satin alma niyetinde a2*b1 = .08 puan (S.H. =.02) dolayl1 artisla
iligkilidir. Webrooming’in satin alma niyeti tizerinde dolayl etkisinin olmadig1 gozlenmistir (p > .017). Sekil
3'te modele iligkin R?istatistiklerine yer verilmistir.

Webrooming

\
/

Marka Giiveni Satin Alma Niyeti

RZ=12 R?2=.29

Showrooming

Sekil 3. Modele iliskin R2istatistikleri

Sekil 3'e gore webrooming ve showrooming marka giiveni iizerindeki degiskenligin yaklasik %12'sini
acgiklamis olup zayif diizeyde oldugu gozlenmistir (R2-.13 ve Diiz. R?= .12). Webrooming, showrooming ve
marka giliveni, satin alma niyeti {izerindeki degiskenligin yaklasik olarak %29'unu agiklamis olup zayif

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2450 Journal of Business Research-Turk



S. Ok - S. Altin 16/4 (2024) 2441-2461

diizeyde oldugu gozlenmistir (R2= .30 ve Diiz. R2= .29). Sekil 4'te test edilen yapisal regresyon modelinin

dogrudan etkilerine iligkin yol katsayilarina yer verilmistir.
4) 024 ij fi A58, 047, [

Sekil 4. Yapisal regresyon modeline iligkin yol katsayilar
Tablo 6'da cinsiyete gore webrooming diizeylerine iliskin t-testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 6. Kadin ve erkek tiiketicilerin webrooming puanlarina iligkin t-testi sonuglari

Erkek(n-166) Kadinm-242
Ort. SS Ort. SS sd t p Cohen's d
Webrooming 12.24 2.96 11.52 3.07 406 2.33 .020 0.235

Tablo 6'ya gore erkek tiiketicilerin webrooming puanlari (Ort. = 12.24, SS = 2.96) kadin tiiketicilerin
webrooming puanlarina gore (Ort. 11.52, SS = 3.07) anlaml diizeyde yiiksek bulunmustur (Ortalamalar arasi
farkin %95 giiven aralig [.11, 1.31], t =2.33, sd = 406 ve p =.020). Webrooming’'de meydana gelen degiskenligin
yaklasik %24t cinsiyet gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklanmistir ve kiigiik diizeyde etkiye isaret
etmistir (Cohen'in d istatistigi = 0.235). Tablo 7'de cinsiyete gore tiiketicilerin showrooming puanlarina iliskin
t-testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Kadin ve erkek tiiketicilerin showrooming puanlarina iligkin t-testi sonuglari

Erkek (n-166) Kadinm-242
Ort. SS Ort. SS sd T p
Showrooming 17.05 5.04 16.14 4.67 406 1.87 062

Tablo 7'ye gore erkek tiiketicilerin showrooming puanlar1 (Ort. = 17.05, SS = 5.04) kadin tiiketicilerin
showrooming puanlarina gore (Ort. = 11.52, SS = 4.67) anlaml1 diizeyde yiiksek bulunmamuistir (t <1.96 ve p >
.05).
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Tablo 8. Kadin ve erkeklerin marka giiveni puanlarina iliskin t-testi sonuglari,

Erkek(n-166) Kadinm-242)
Ort. SS Ort. SS Sd t p Cohen's d
Marka Giiveni? 31.48 5.97 30.05 5.09 316.83 2.52 012 0.258

a = Varyanslarin homojenligi varsayimi karsilanmadig1 icin Welch t-testi sonuglar1 raporlanmuistir.

Tablo 8'e gore erkek tiiketicilerin marka giiveni puanlar1 (Ort = 31.48, SS = 5.97) kadin tiiketicilerin marka
giliveni puanlarina gore (Ort. = 30.05, SS=5.09) anlamh diizeyde yiiksek bulunmustur (Ortalamalar arasi farkin
%95 giiven araligy [.32, 2.54], t =2.52, sd = 316.83 ve p = .012). Marka giiveninde meydana gelen degiskenligin
yaklasik %26's1 cinsiyet gruplari arasindaki farkliliktan kaynaklanmistir ve kiiciik diizeyde etkiye isaret
etmistir (Cohen'in d istatistigi = .258). Tablo 9'te cinsiyete gore tiiketicilerin satin alma niyeti puanlarina iliskin
t-testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 9. Kadin ve erkeklerin satin alma niyeti puanlarina iliskin t-testi sonuglar

Erkek(n-166) Kadinm-24)
Ort. SS Ort. SS sd t p
Satin Alma Niyeti 12.00 2.31 11.63 2.23 406 1.62 104

Tablo 9'a gore erkek tiiketicilerin satin alma niyeti puanlar1 (Ort. = 12.00, SS = 2.31) kadin tiiketicilerin satin
alma niyeti puanlarina gore (Ort. = 11.63, SS = 2.23) anlaml diizeyde yiiksek bulunmamuistir (t < 1.96 ve p >
.05).

5. Sonug ve Tartisma

Artan rekabet diizeyi ve miisterilerden gelen talepler nedeniyle pazarlamacilarin ¢oklu kanala yonelmesi
oldukca 6nemli hale gelmistir. Internetin yaygimnlasmasi, kanallarin gesitliligi ve teknolojik gelismeler,
miisterilerin tek bir satin alma isleminde c¢esitli kanallar1 kullanmasina olanak saglamistir. Rekabetin yogun
yasandig1 perakende sektoriinde, tiiketiciler istedikleri zaman alisveris yapabilmekte ve tiiketici alisverisinin
bu esnekligi, satin alma davranisinin anlasilmasini daha zor ve karmasik bir hale getirmistir. Tiiketicilerin
iiriin bilgilerini bir kanaldan aramasi ve bagka bir kanaldan satin almasi, perakendeciler icin rekabet
edebilmeleri agisindan kanal kullaniminin ve tiiketicilerin satin alma davranisinda hangi faktorlerden daha
fazla etkilendiklerini belirlemelerini 6nemli kilmaktadir.

Gergeklestirilen calismada webrooming ve showrooming egimlerine gore tiiketicilerin satin alma niyetleri
arasinda farklibk olup olmadigina yonelik yapilan analizde webrooming satin alma egilimi gdsteren
tiiketiciler ile satin alma niyetleri arasinda dogrudan veya dolayli bir etki bulunamamistir. Webrooming
genellikle marka giivenini artirmaktan ¢ok {iriin hakkinda bilgi edinme veya fiyat karsilagtirma gibi amaclarla
yapilabilecegi, bu nedenle marka giivenine dogrudan bir katki saglamamasi istatistiksel olarak anlamsiz
¢itkmasina neden olmus olabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak bir diger analiz sonucunda showrooming satin
alma egilimi gosteren tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde satin alma egilimlerinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Showrooming satin alma egilimi gosteren tiiketicilerin satin alma niyetleri ile marka giiveni
arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmis olup markaya giiven duyduklarinda satin alma niyetlerinde
artis oldugu goriilmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin fiziksel magazaya gidip iiriinii gordiikten sonra
markaya olan giivenlerinin artmasiyla birlikte ¢evrimigi olarak satin alma eylemi gerceklestirdikleri ifade
edilebilir.

Marka giiveni araci degiskenine iliskin elde edilen bir diger sonug ise satin alma niyeti {izerinde orta diizeyde
bir etkiye sahip oldugudur. Bu etki webrooming egilimi sergileyen tiiketicilerde daha diisiik iken
showrooming satin alma egilimi gosteren tiiketicilerde daha yiiksektir. Cevrimigi satin alma egilimi daha
yliksek olan tiiketicilerin satin alma siireci igerisinde markaya duyulan giivenin aracilik etkisinin ¢ok daha
diisiik oldugu ifade edilirken; satin alma eylemi 6ncesinde fiziksel magazada arastirma yapip daha sonra
cevrimici satin alma eylemi gerceklestiren tiiketicilerin satin alma asamasinda marka giiveninin daha fazla
aracilik ederek bu satin alma egilimi gosteren tiiketicileri daha fazla etkiledigi ifade edilebilir.
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Marka giiveninin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik gergeklestirilen analiz sonucunda
ise anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda erkek tiiketicilerin satin alma egiliminde
marka giiveni etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore gergeklestirilen bir diger analiz ise
satin alma niyetinde farklilik olup olmadigidir. Bu analiz sonucunda cinsiyete gore satin alma niyetinde
farkliligin olmadig: goriilmektedir.

Gergeklestirilen bir diger analiz sonucunda ise cinsiyete gore tiiketicilerin showrooming egilimi gosterip
gostermemesidir. Bu kapsamda cinsiyete gore showrooming egiliminin farklilik gostermedigi sonucuna
ulasilmistir. Ancak bir diger satin alma egilimi olan webrooming davramisinin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore erkek tiiketicilerin webrooming egilimlerinin daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Bunun sonucunda erkek tiiketicilerin fiziksel magazalardan satin alim yapmadan Once
cevrimici kanallar1 daha sik kullandig1 ifade edilebilir.

Heitz-Spahn vd., (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise bireylerin kararlarini yonlendiren iist diizey
motivasyonlar: arastirarak showrooming ve webrooming arasindaki benzerlik ve farkliliklari incelemektedir.
Calisma sonucunda showroomerlarin webroomerlardan daha fazla promosyon odakl oldugu ifade edilirken
bu kapsamda tiiketicilerin hedeflerine ulasmak igin daha fazla risk aldiklari, daha uygun bir mal ve hizmet
bulmalar1 halinde ise satin alma islemlerini erteleyebilecekleri sonucuna ulasilmaktadir.

Liu ve Liu (2024) tarafindan gerceklestirilen calismada ise iiriin, hizmet, fiyat ve promosyon faktorleri
kapsaminda bireylerin webrooming ve showrooming davraniglarimi hangi faktorlerin etkiledigi ve
motivasyon kaynaklar1 arastirilmaktadir. Calismanin sonucu tiiriin ve hizmet tutarliliginin marka giiveni
araciligiyla marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini, fiyat ve promosyon tutarliliginin ise etkilemedigini
gostermektedir. Ayrica, showrooming motivasyonu, hizmet, fiyat ve promosyon tutarliiginin marka giiveni
tizerindeki etkilerini olumsuz yonde etkilerken, webrooming motivasyonu, iriin, fiyat ve promosyon
tutarliliginin marka giiveni iizerindeki etkilerini olumlu yonde etkilemektedir. Calisma sonuglarinin
tarafimizca gerceklestirilen calisma sonuglarina kiyasla birbirinden farkli bulgulara sahip oldugu ifade
edilebilir.

Ozden (2023) tarafindan gerceklestirilen calismada ise kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri ile satin alma
niyetleri arasindaki iliskide marka giiveninin aracilik rolii incelenmistir. Calisma sonucunda marka giiveninin
kadin tiiketicilerin satin alma egiliminde aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulasildig: goriilmektedir. Ancak
bahsedilen g¢alisma sonucunda elde edilen bulgular ile arastirmaya konu olan bu c¢alismanin sonucu
karsilastirildiginda erkek tiiketicilere kiyasla kadin tiiketicilerin satin alma egiliminde marka giiveninin
aracilik etkisinin daha diisiik oldugu bulunmus olup; Ozden (2023) tarafindan gerceklestirilen ¢alismaya
kiyasla farklilagan bir sonug oldugu belirtilebilir.

Ozdemir Siizer ve Tagkin (2022) tarafindan gerceklestirilen calismada showrooming ve webrooming satin
alma egilimlerine yonelik gosterilen tutum ve niyetlerin hangi faktorlerden etkilendigi arastirilmistir. Calisma
sonucunda fiyat avantaji ve satis personeli yardiminin showrooming’e yonelik tutumu olumlu etkiledigi
bulunurken; c¢evrimi¢i arama maliyetinin diisiik olmasi ve c¢evrimici incelemeye yonelik kolayligin
webrooming egilimini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmisgtir.

Goraya vd., (2022) tarafindan gerceklestirilen galismada kanal entegrasyonu ile tiiketicilerin ¢evrimici ve
cevrimdis tiiketici olma niyetleri arasindaki iliskilerini arastirmakta olup c¢alisma sonucunda kanal
entegrasyonunun tiiketicilerin kanal tercihlerini 6nemli 6l¢lide etkiledigini dogrulanmaktadir. Giiglendirme,
cesitlilik ve faydalarin aracilik rolleri, kanal entegrasyonu ile cevrimdisi tiiketici olma niyeti arasindaki iliskide
gliclendirmenin aracilik etkisi hari¢ tiim iligkiler i¢in dogrulanmistir. Ayrica, showrooming ve webrooming,
kanal entegrasyonunun ¢evrimigi/¢evrimdis: tiilketici olma niyetleri tizerindeki olumlu etkisini diizenleyici
etki sagladig goriilmektedir.

Ercan ve Toksar1 (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada showrooming ve webrooming egilimi gosteren
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 karsilastirilmistir. Bu kapsamda webrooming satin alma egilimi gosteren
tiiketicilerin tercih etme nedenleri olarak magaza atmosferi, iiriinleri birebir inceleme imkanlarinin olmasi,
yiiz yiize bilgi alma ve aninda teslimat imkanina sahip olma gibi faktorlerin yer aldig1 goriilmektedir.
Showrooming egilimi gosteren tiiketicilerde ise fiyat faktoriiniin 6n plana giktig1 goriilmektedir. Bu egilime
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sahip tiiketicilerin {iriin fiyatina iliskin karsilastirmalar yaptig1 ve sonrasinda satin alma islemi gerceklestirdigi
sonucuna ulagilmistir.

Rathee ve Rajain (2019) tarafindan gergeklestirilen c¢alismanin amaci tiiketicilerin showrooming ve
webrooming davranislarina yonelik yaklasimlarinin belirlenmesi ve {iriinlere fiziksel veya ¢evrimigi olarak
temas etme noktasindaki tercihlerindeki farkliliklarin ele alinmasidir. Calismanin sonucunda kadin
tiikketicilerin daha yiiksek temas etme tercihinde bulundugu ifade edilmekte olup iiriinleri fiziksel olarak satin
alma egilimlerinin erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bu kapsamda belirtilen
calisma sonucunun arastirmaya konu olan bu calisma ile benzer sonuglar tasidig: ifade edilebilir. Kadin
tiiketicilerin iirtinleri satin almadan 6nce fiziksel olarak temas ederek etkilesimde bulunma isteginin erkek
tiiketicilere kiyasla daha fazla oldugu ve bu da satin alma davraniglarin: etkiledigi sonucunu vermektedir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda webrooming egilimi gosteren tiiketicilerin satin alma egilimlerinin
olumlu yonde gerceklesmesi kapsaminda isletmelerin stratejiler gelistirmesi onerilebilir. Fiziksel satin alma
esnasinda marka giiveninin saglanmasi, tiiketiciye net ve dogru bilgilerin sunulmasi, teslimat imkanlarinda
kolaylik saglanmasi gibi faktorlerin satin alma davranisinda pozitif yonlii artis saglayacagy diistiniilmektedir.

Gergeklestirilen calisma sonucunda elde edilen bir diger sonug ise Ozellikle kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere kiyasla satin alma egilimleri noktasinda artisin saglanmasi igin isletmelerin marka giivenini
olusturmaya yonelik stratejiler hazirlamasi ve bu dogrultuda planlamalar yapmasi 6nerilmektedir. Marka
gliveninin saglanmasi tiiketiciler i¢in oldukca kritik bir etken olmakla birlikte satin alma davranisin
sekillenmesinde de oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda isletmelerin hedef tiiketici kitlesinde
yer alan kadin tiiketicilere yonelik arastirmalar gerceklestirerek 6zellikle hangi faktorlerden etkilendikleri ve
marka giiveni saglanmasi noktasinda isletmelerden beklentilerinin neler oldugunun 6grenilmesi isletmeler
i¢in oldukga fayda saglayacag diistiniilmektedir.

Ozellikle showrooming satin alma egilimi gosteren tiiketicilerin marka giivenine daha fazla dikkat ettigi
sonucuna ulasilmis olup bu noktada hizmetlerini cevrimigi olarak gerceklestiren isletmelerin fiziksel ortamda
sunmus olduklarin1 marka giivenini ayni sekilde ¢evrimigi ortamda da sunmas1 gerektigi ifade edilebilir.
Uriinlerin kalitesi ve teslimati noktasinda kolaylik arayan tiiketicilerin bu noktada sorun yasamamasi adina
lojistik stireglerini dikkatlice gerceklestirmesi onerilmektedir. Onemli bir diger faktor ise tiriinlere iliskin
bilgilerin kolayca edinilebilmesidir. Fiziksel ortamda tiiriinlere iligkin bilgi edinilmesi sonrasinda gevrimici
satin almaya yonelen tiiketicilerin kolay bilgi edinimi siirecine bu ortamda da devam edebilmesi oldukga
onemlidir. Isletmelerin bu noktada hem fiziksel ortamda hem de gevrimigi ortamda birbiriyle uyumlu olacak
sekilde stratejiler izlemesi onerilmektedir.

Degisken perakende diinyasinda, Nesnelerin interneti (IoT), robotlar ve Yapay Zeka (Al) gibi gelismekte olan
teknolojiler sayesinde tiiketici ahigverisi ve satin alma stireci hizh bir degisim gecirmektedir. Tiiketici karar
verme siireci ¢ok yonlii ve giderek daha karmasik hale gelmektedir. Perakendeciler, tiiketicilere ¢evrimigi ve
cevrimdisi perakende kanali hizmetlerine erisim igin bir dizi segenek sunarak bu degisime uyum saglamaya
caligmaktadir.

Isletmeler icin, showrooming ve webrooming satin alma egilimlerinin ortaya ¢ikisinin 6nemli sonuglari
bulunmaktadir. Her seyden once, isletmelerin tiiketicilerle iletisimlerinde her iki tiiketici tiiriine de hitap
etmeleri kritik 5Snem tasimaktadir. Ozellikle perakende sektoriindeki isletmeler icin rekabetin artik sadece bir
sonraki magaza olmadigini bilmeleri de ayni derecede 6nemlidir.

Hem webrooming hem de showrooming'in ortak noktas, tiiketicilerin fiziksel bir magazaya veya satis alanina
gelmesi olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin fiziksel bir alana gelmesi, tiiketici deneyimi agisindan her zaman
biiyiik onem tagimakta ve tiim isletmelerin dikkat etmesi gereken bir firsat olmaktadir. Tiiketicilerin, yiiz ylize
fiziksel etkilesimleri en aza indirmek igin artan teknoloji kullanimina basvurmaya tesvik edildigi bir ¢cagda
olunmasi nedeni ile, tiiketiciler igletme profesyonelleriyle etkilesime girdiginde, bu etkilesimlerin mutlaka
mevcut en yiiksek kalitede olmasi énemlidir. Isletmeler tiiketicilerin fiziksel olarak magazay ziyaret ettiginde
oldukga iyi bir tiiketici deneyimi sunabilmeleri gerekmektedir.

Cevrimigi olarak satin alma egilimi gosteren, yani webrooming satin alma egilimi gosteren tiiketicileri fiziksel
magazaya ¢ekmek ve onlari aliciya doniistiirmek isteyen perakendeciler icin Onerilen bazi stratejiler soyle
siralanabilir:
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o  Uriinlere iligkin bilgilerin ayrintili olarak verilmesi: Webrooming egilimi gosteren tiiketiciler cevrimigi
arastirma yaptiklarindan, magazada da aymi veya daha fazla bilgi bulmay: beklemektedir. Bu
kapsamda isletmelerin web sitelerine veya uygulamalarma baglanan isaretler, etiketler, brosiirler, QR
kodlar1 veya tabletler kullanarak ayrintili {iriin bilgileri saglayabilmeleri fayda saglayacaktir. Ayrica
tiiketicilerin tirtinleri ¢alisirken gormelerine ve test etmelerine olanak taniyan interaktif ekranlarin
kullanimi da bir diger oneri olarak ifade edilebilir.

e Fiyat eslestirmesi sunulmasi: Webroomer'lar (webrooming satin alma egilimi gosteren tiiketiciler),
cevrimici ve ¢evrimdisi fiyatlar1 karsilastiran bilgili tiiketicilerdir. Magazada satin alma islemini
gerceklestirmeden ayrilmalarini 6nlemek i¢in ayni iiriin kapsaminda herhangi bir ¢evrimigi rakibin
fiyatina yonelik eslestirme yapilmasi teklif edilebilir. Bu sekilde, tiiketici ve satin alma siirecine deger
verildigi ve iirlinlerin kalitesine gilivenildigi gosterilmis olur.

e Yiiksek kaliteli miisteri hizmetleri saglanmasi: Webroomer'lar online alisveriste bulunmayan insani
(fiziksel) dokunusu tercih etmektedir. Buna yonelik isletmeler personelini, iiriinlerini, hizmetlerini ve
¢evrimici kaynaklarina iliskin yardimai ve bilgili olmalari icin egiterek yiiksek kaliteli miisteri hizmeti
saglayabilir. Ayrica, miisterilerine online arastirma, siparis veya Odeme konularinda yardimc
olmalar1 i¢in mobil cihazlar veya tabletler kullanmalarin saglayabilirler. Bu sekilde, miisterilerine
giiven ve yakinlik kurabilir ve onlara kisisellestirilmis hizmet sunabilirler.

Showrooming egilimi gosteren tiiketicileri fiziksel magazaya cekmek ve onlar1 ¢evrimici alicilara
dontistiirmek isteyen perakendeciler igin dnerilen baz stratejiler sdyle siralanabilir:

e Karsilagtirma i¢in ¢ok gesitli iiriinler sunulmasi: Showrooming tiiketicileri, satin almadan 6nce farkh
secenekleri ve ozellikleri kesfetmeyi seven merakl tiiketicilerdir. Isletmeler aymu iiriin kategorisinin
farkli modellerini, boyutlarini, renklerini veya markalarinu sergileyerek karsilastirma igin ¢ok gesitli
tirinler sunabilirler. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi ve yorum saglamak icin web sitelerine veya
uygulamalarina baglanan isaretler, etiketler, brostirler, QR kodlar1 veya tabletler de kullanabilirler.

o Uriinlerle ilgili uygulamali bir deneyim saglanmasi: Showrooming tiiketicileri, satin almadan &nce
driinleri gormek ve dokunmak isteyen tiiketicilerdir. Tiiketicilerin {iriinleri ¢alisirken gormelerine ve
test etmelerine olanak taniyan interaktif ekranlar veya demolar kullanarak tiriinlerle ilgili uygulamal
bir deneyim saglanabilir. Ayrica tiiketicileri magazadaki {iriinleri denemeye, giymeye veya
kullanmaya tegvik edilebilir. Uriinlerin faydalarini ve degerini gdstermek igin iicretsiz numuneler,
denemeler veya darismanlik hizmetleri de sunabilirler.

¢ Online'dan offline'a sorunsuz bir deneyim saglanmasi: Showroom tiiketicileri, satin almadan 6nce
cevrimici ve g¢evrimdist kanallar arasinda gecis yapmay: seven bilgili tiiketicilerdir. Isletmelerin
fiziksel ve dijital kanallarina entegre ederek sorunsuz bir g¢evrimiginden c¢evrimdisina deneyim
saglanabilir. Bunu, tiiketicilerin magazadan siparis vermesini, 6deme yapmasini veya online 6deme
yapmasini saglamak icin isletmeler web sitelerine veya uygulamalarina baglanan QR kodlar1 veya
tabletler kullanarak yapabilirler. Daha fazla etkilesim ve satis saglamak igin {icretsiz Wi-Fi, mobil
uyumlu igerik, gevrimi¢i kuponlar, sadakat programlar1 veya sosyal medya kampanyalar1 da
sunabilirler.

Calisma kapsaminda elde edilen sonuglara gore erkek tiiketicilerin online {iriinleri satin alma egilimi
gostermesinde marka giivenirliginin etkisinin kadin tiiketicilere kiyasla daha fazla oldugu goriilmektedir.
Buna gore erkek tiiketicilerin showrooming davrarisi sergilerken marka giivenirliinden daha fazla
etkilenmesinde; indirim ve firsatlara daha fazla dikkat etmelerinin, daha diisiik fiyat segeneklerinin
sunulmasinin ve maliyet tasarrufunun elde edilmesinin etkin olmas: nedeniyle kadin tiiketicelerden daha
farkli bir davranis sergiledikleri ifade edilebilir. Bu dogrultuda kadin tiiketicilerin showrooming egilimlerinde
marka giivenirliliginin artirilabilmesi i¢in 6nerilen bazi stratejiler soyledir:

e Kisisellestirilmis pazarlama uygulamalarinin sunulmasi: Kadin tiiketicilerin ilgi alanlarina ve alisveris
gecmisine dayali olarak Ozellestirilmis kampanyalar ve Oneriler sunmak, onlarin markayla bag
kurmalarini saglayabilir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2455 Journal of Business Research-Turk



S. Ok - S. Altin 16/4 (2024) 2441-2461

Etkilesimli deneyimler olusturulmasi: Magazalarda interaktif alanlar olusturarak, kadinlarin iiriinleri
denemelerine ve etkilesimde bulunmalarina olanak tamimak. Ornegin, makyaj uygulama
istasyonlarinin sunulmasi fayda saglayabilir.

Egitici icerikler ve bloglar hazirlanmasi: Uriinlerin  kullanimi, bakimi veya trendler hakkinda
bilgilendirici igerikler sunulmasi kadin tiiketicilerin bilingli secimler yapmasma yardima
olabilecektir.

Hizli ve kolay iade siireglerinin sunulmast: Tade siireglerini basit ve hizli hale getirerek, tiiketicilerin
magaza deneyimlerinden daha az endise duymalari saglanabilir.

Sadakat programlarinin saglanmasi: Kadin tiiketicilere yonelik 6zel indirimler ve avantajlar sunan bir
sadakat programi olusturmak, tekrar alisveris yapma olasiligini artirabilir.

Mobil uygulama ve web sitesi optimizasyonu: Mobil uyumlu bir platform sunarak, kadinlarin
aligverislerini daha rahat yapmalar1 saglanabilir.

Zamaninda bilgi saglanmasi: Uriinlerin stok durumu, fiyat degisiklikleri gibi bilgileri anlik olarak
paylasarak, kadin tiiketicilerin dogru karar vermesine yardimci olunabilir.

Ozellikle perakendeciler i¢in, ¢evrimici ve ¢evrimdist alisveris séz konusu oldugunda farkl tercihleri ve
beklentileri olan hem webroomer'larin hem de showroomer'larin (webrooming ve showroomig satin alma
egilimi gosteren tiiketiciler) ihtiyaglarini nasil dengeleyecegi oldukca 6nemlidir. Bu asamada 6nemli olan,
fiziksel ve dijital kanallari, mal ve hizmetlerinizi entegre eden birbiriyle uyumlu ¢ok kanalli bir deneyim
yaratmaktir. Bu gekilde, her iki miisteri tiiriine de hitap edebilir ve onlara her iki egilim igin de Oneri

sunulabilir.

Cok kanall1 bir deneyim olusturarak webroomer'larin ve showroomer'larin ihtiyaglar: asagidaki sekillerde
dengelenebilir:

Isletmeler yalnizca magazada kullanilabilen indirimler, kuponlar, sadakat ddiilleri veya {icretsiz
numuneler gibi tesvikler sunarak webrooming egilimi gosteren tiiketicileri fiziksel magazalarina
cekebilirler. Ayrica online siparisler i¢in magazadan teslim alma ve iade imkani sunarak zamandan
ve paradan tasarruf etmelerini de saglayabilirler.

Ucretsiz kargo, fiyat eslestirme veya yalnizca online olarak sunulan &zel {iriinler gibi tesvikler sunarak
showrooming kullanicilari online magazalara gekilebilir. Ayrica magazalarda online siparis ve deme
secenekleri sunarak tiiketiciler zahmetten ve giigliikten kurtarilabilir.

Hem webroomer'lar1 hem de showroomer'lar, onlara tiim kanallarda yardimc, bilgili ve giiler yiizlii,
yiiksek kaliteli bir miisteri hizmeti sunarak elde tutulabilir. Ayrica onlara ¢evrimigi davranislarina,
satin alma gecmislerine, tercihlerine ve geri bildirimlerine dayanan kisisellestirilmis bir alisveris
deneyimi de sunulabilir.

Tiiketicilerin webrooming ve showrooming davranislar1 kapsaminda isletmelerin marka degerini
artirabilmesi yoniinde sunulan tavsiyeler soyle siralanabilir:

Omnichannel deneyimi gelistirme: Hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magaza deneyimlerini entegre
ederek, tiiketicilere rahat bir alisveris deneyimi sunulabilir. C)rnegin, online siparis veren tiiketicilere
magazadan teslim alma segeneginin sunulmasi seklinde uygulama gerceklestirilebilir.

Uriin deneyim alanlar1 olusturma: Tiiketicilerin fiziksel magazalarda iiriinleri deneyimleyebilecegi
alanlar yaratilarak tiiketicilerin iiriinleri denemesi, test etmesi ve etkilesimde bulunmasi araciligiyla
marka baglilig artirilabilir.

Miisteri yorumlar1 ve incelemelerine yer verilmesi : Webrooming stireglerinde tiiketici yorumlarina ve
degerlendirmelerine kolay erisim saglanarak sunulacak giiglii sosyal kanitlar araciligiyla markaya
duyulan giivenilirligin artmasina katki saglayacaktir.

Inovatif teknolojiler kullanma: Artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) uygulamalar: ile
driinleri sanal ortamda deneme imkani sunulmasi araciligiyla tiiketici deneyimini zenginlestirerek
markanin yenilik¢i imaji gliglendirilebilir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2456 Journal of Business Research-Turk



S. Ok - S. Altin 16/4 (2024) 2441-2461

Perakende sektdrii basta olmak iizere tiiketicilerin webrooming ve showrooming davranislar1 dogrultusunda
farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin marka degerini artirabilmesine yonelik sunulan &neriler
sOyledir:

Perakende Sektorii

e Entegre satis stratejileri uygulama: Tiiketicilerin fiziksel magaza ve online platformlar arasinda
sorunsuz bir alisveris deneyiminin saglanmasi icin ornegin, online siparis verip magazadan alma
secenegi sunulabilir.

e Deneyim alanlar1 yaratilmasi: Magazalarda interaktif deneyim alanlar1 olusturarak, miisterilerin
urlinleri denemelerine ve etkilesimde bulunmalarina imkan taninabilir.

Elektronik ve Teknoloji Sektorii

e Uriin inceleme ve bilgi kilavuzunun sunulmas:: Uriinler hakkinda detayli incelemeler,
karsilastirmalar ve video kilavuzlari sunarak, tiiketicilerin bilingli karar vermesi saglanabilir.

e Teknolojik deneyim istasyonlarinin olusturulmasi: Magazalarda, yeni teknolojilerin denendigi
istasyonlar olusturarak, showrooming deneyimi zenginlestirilebilir.

Moda ve Giyim Sektorii

e Sanal deneme olanaklariin sunulmasi: Artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi kullanarak, tiiketicilerin
uriinleri sanal olarak denemelerine olanak taninabilir.

e Stil damigmanhig hizmeti verilmesi: Online platformlarda stil danigmanligi hizmeti sunarak,
tiiketicilerin kisisel tercihlerini anlamalarina ve {iriinleri se¢melerine yardimci olunabilir.

Ev ve Dekorasyon Sektorii

e 3D gorsellestirme uygulamasi: Uriinlerin, tiiketicilerin evlerinde nasil goriinecegini gosteren 3D
modellemeler sunulabilir.

e Ilham verici iceriklerin sunulmast: Bloglar ve sosyal medya tizerinden dekorasyon fikirleri ve ipuglar1
paylasmak, tiiketicilerin iiriinleri kesfetme isteklerini artirma noktasinda fayda sunabilir.

Saglik ve Giizellik Sektorii

e Kisisellestirilmis {iriin Onerileri sunulmasi: Tiiketicilerin cilt tipine ve ihtiyaclarina gore 6zel iiriin ve
Oneriler sunulabilir.

o Egitici web seminerleri: Uriin kullanim1 hakkinda online egitimler diizenleyerek, tiiketicilerin bilingli
tercihler yapmalarina yardimci olunabilir.

Bu stratejiler araciligiyla, webrooming ve showrooming davranislar farklilik gosteren tiiketici 6zelliklerinin
dikkate alinmasi yoluyla cesitli sektorler i¢in Onerilen bu stratejilerin marka degerinin artirilmas: noktasinda
fayda saglayabilecegi ifade edilebilir.

Dijital perakendecilik, webrooming ve showrooming gibi tiiketici davranslariyla derin bir iliski icindedir; bu
davraniglar, ¢ok kanalli perakendecilik stratejileriyle entegre edilerek miisteri deneyimini zenginlestirebilir.
Webrooming, tiiketicilerin ¢evrimici arastirmalarini fiziksel magaza deneyimiyle birlestirmesine olanak
tanirken, showrooming, magaza i¢i deneyim ile ¢evrimigi fiyat karsilastirmasini bir araya getirir. Artirilmis
gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) uygulamalari ise bu siiregleri daha etkilesimli hale getirir; 6rnegin, AR,
miisterilerin iirtinleri sanal ortamda deneyimlemelerine imkan tanirken, VR, tamamen yeni bir aligveris
deneyimi sunarak fiziksel ve djjital diinyalar arasindaki smirlari bulaniklagtirir. Bu teknolojilerin
entegrasyonu, markalarin miisteri bagliligini artirmalarina ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimei olur.

Cok kanalli bir deneyim, web sitelerinden, uygulamalara ve magazalara kadar tiim temas noktalarinda tutarl,
kullanish ve kisisellestirilmis bir deneyimdir. Tiiketicilerin herhangi bir bilgi veya islevsellik kayb1 yasamadan
kanallar arasinda istedikleri gibi gecis yapabilmelerini saglamaktadir. Ayrica mal ve hizmetlerin ve
iletisimlerin tiiketicilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine gore uyarlamak icin miigteri verilerini toplamaya ve
kullanmaya olanak tamur.
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Yeni aligveris yontemlerinin ve diger tiiketici aliskanliklarinin en 6nemli noktasi miisteri davranislarinin
siirekli degisecegi gercegidir. Bu nedenle isletmelerin, tiiketicileri degistiginde degisime her zaman hazir ve
cevik olmalar1 6nemlidir. Tiiketici giivensizligi, miisterilerin iiriinii almak ya da incelemek icin fiziksel bir yere
gelme ihtiyacini da beraberinde getirmektedir. Teknoloji daha sofistike hale gelmeye devam edecek ve boylece
tiiketici istek ve ihtiyaglar1 her daim degismeye ve doniismeye devam edecek ve bu doniisiim igerisinde en
uyumlu ve en uygun hizmet sunumu tiiketici beklentileri ile isletme hedeflerinin entegre edilerek, marka
gliveninin saglanmasi yolu ile insa edilebilecektir.

Bu arastirmanin sonuglari, bazi sinirlamalar goz 6niinde bulundurularak yorumlanmalidir. Degiskenler aras:
iligkiler, literatiire dayali olarak belirlenmis olup istatistiksel etki agisindan ele alinmistir; dolayisiyla neden-
sonug iliskisi olarak degerlendirilmemelidir. Orneklem sayist ¢alismanin sinirhiliklarindan biridir. Farkli
marka ve sektorlerde giivenilirligin farkl etkileri olabilir, bu da ¢aligmanin genellenebilirligini sinirlayabilir.
Ayrica sonuglar uzun vadeli bilgi vermeyebilir, zaman icinde degisen tiiketici davranislar1 ve marka giivenine
dair dinamikler g6z ardi edilmemelidir.

Gelecekteki arastirmalar igin bazi Oneriler sunulursa; farkli sektorlerde webrooming ve showrooming
davraniglarinin degisimini ve bu sektdrlerde marka giivenilirli§inin roliinii incelemek yararhi olabilir. Bu
sayede, sektor bazinda stratejik Oneriler gelistirilebilir. Farkli kiiltiirel arka planlardan gelen tiiketicilerin
webrooming ve showrooming egilimleri karsilastirilarak, bu farkliliklarin marka giivenilirligi ve satin alma
niyetlerine etkisi incelenebilir. Ozellikle kiiresel markalar icin bu tiir aragtirmalar biiyiik énem tastyabilir.
Artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi teknolojik yeniliklerin webrooming ve showrooming
davranislarini nasil etkiledigi arastirilabilir. Ayrica, lojistik ve tedarik zinciri siireglerinin, hizl teslimat, iade
politikalar1 ve stok durumu gibi faktorlerin, tiiketici davraniglar1 ve marka giivenilirligi tizerindeki etkileri
incelenebilir.
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