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Tiiketiciler son yillarda bilgiye ulagim kanallarinin ¢esitlenmesiyle bilgi asimetrisinde
avantajli duruma gegmeye baslamistir. Bu avantajlarini kendi fayda maksimizasyonlari
icin kullanan tiiketiciler perakende kanallarini ¢apraz bir sekilde degerlendirmektedir.
Bu da tiiketicilere {irlin ve hizmetleri en uygun kosullarda elde etme imkan1 vermektedir.
Showrooming olarak adlandirilan fiziki magazada arastirip ¢evrimi¢i magazadan satin
alma davranist perakende isletmeleri i¢in lizerinde diisliniilmesi gereken Onemli
konulardan biridir.

Bu ¢aligmanin amaci, showrooming davraniginin {izerinde etkili olan tiiketici ve kanal
karakteristikleri ile ilgili unsurlarin magazadan alinan deger ve degerin birlikte yaratimi
ve yikimi kavrami ekseninde ortaya konmasi, bu davranisa sebep olan unsurlarin
etkilerinin kiyaslanmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda bu davranisa Onciil olacagi
belirlenen kavramlar Onceki caligmalar dikkate alinarak belirlenmistir. Fiziki
magazadan aligveris yetkinligi, ¢evrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi, magaza
personeline olan giiven, fiziki magazadan algilanan deger, cevrimi¢ci magazadan
algilanan deger, magazadan alinan deger ve degerin birlikte yaratilmasi ve yikimi
boyutlar1 temelinde 40 ifade ile uygulamaya ge¢ilmistir. Arastirma verileri, ¢evrimici
aligveris yaptigini belirten 18 yas lizeri tiiketicilerden basili form ve ¢evrimici form
aracilifiyla elde edilmistir. Tiirkiye’deki internet kullaniminin yasa gore dagilimina
yakin bir kitleye kolayda ornekleme yontemiyle ulasilmis ve 989 adet anket
toplanmustir. Veriler aciklayici, dogrulayici faktor analizleri ve yapisal esitlik modeli
kullanilarak analiz edilmistir.

Calisma ile fiziki magazadan aligveris yetkinligi ve fiziki magazadan algilanan degerin
magazadan alinan deger lizerinde anlamli 6l¢iide etkili oldugu, ¢evrimici magazadan
aligveris yetkinligi, magaza personeline olan giiven, ¢evrimi¢i magazadan algilanan
deger ve magazadan alinan deger boyutlarinin degerin birlikte yaratilmasi ve yikim
boyutu tizerinde anlaml 6l¢iide etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Showrooming, kanal stratejileri, degerin birlikte yatarimi, degerin birlikte
yikimi
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Consumers have begun to take advantage of information asymmetry with the
diversification of access channels to information in recent years. Using these advantages
for their own benefit maximization, consumers are cross-assessing their retail channels.
This allows consumers to obtain products and services under the most favorable
conditions. The behavior of researching instore and purchasing online, which is called
showrooming, is one of the most important issues that need retail businesses’
consideration.

The aim of this study is to reveal the factors related to consumer and channel
characteristics that affect the showrooming behavior in the context of instore value
taking and the co-creation and co-destruction of the value, and comparing the effects of
the factors causing this behavior. In line with this purpose, the concepts that are
predicted to be antecedents to this behavior have been determined by considering
previous studies. A survey consisted of 40 statements on the basis of the dimensions that
are instore shopping savviness, online shopping savviness, trust in-store staff, perceived
instore value, perceived online store value, instore value taking and co-creation and co-
destruction of the value was implemented. Research data were obtained through printed
and online forms from consumers over the age of 18 who stated that they shop online.
A population that is close to the distribution of internet usage by age was reached via
convenience sampling method and 989 surveys were collected in total. The data were
analyzed using explanatory and confirmatory factor analysis and structural equation
model.

With the study, it was seen that in-store shopping savviness and perceived instore value
have a significant effect on the instore value taking. It was also revealed that trust in-
store staff, perceived online store value and instore value taking dimensions have a
significant effect on co-creation and co-destruction of value dimensions.

Keywords: Showrooming, channel strategy, co-creation, co-destruction

viii



GIRIiS

Klasik iktisadin temel varsayimini olusturdugu diisiiniilen homo economicus kavrami
rasyonel insami ifade etmektedir (Ryan, 2003: 245). Rasyonel insan, kisith biitge
imkanlariyla refahin1 en yiiksek seviyeye ¢ikarmak isteyen birey anlamina gelmektedir
(Nyborg, 2000: 309). Homo economicus kavramu, tiiketici olarak fayda maksimizasyonu;
tiretici olarak kar maksimizasyonu pesinde kosan rasyonel insan1 tanimlamaktadir (Yayla,
1993: 102). Rasyonel insan perspektifinden bakildiginda tiiketiciler gelirini ve faydasini

maksimize etmeye ¢alisirken farkli alternatifler arasinda se¢im yapmaya calismaktadir.

Homo economicus davranisi bir anlamda tiiketicilerin pazardaki her iirliniin homojen
oldugu, pazardaki herkesin her bilgiye sahip oldugu tam rekabet piyasasi yaklagimindan
kaynaklanmaktadir. Yalnizca fiziki magazalarin oldugu donemde piyasa tam anlamiyla
aksak rekabet kosullarinda olusmaktaydi. Teknolojik olanaklarin gelismesi ile pazardaki
bu eksik bilgi ¢cevrimici kanallar vasitasiyla tiiketiciye sunulmaktadir. Bu sayede aksak
olan piyasa yapisi bir anlamda tam rekabete yaklasmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin

bilgi asimetrisindeki dezavantajli durumun tersine donmeye basladigini gostermektedir.

Bu gelismeler 15181nda rasyonel davranis sergileyen tiiketiciler daha az maliyetle daha ¢ok
deger elde etmek istemektedir. Bu deger baz1 zamanlar maddi, elle tutulur varliklar
olurken, bazi zamanlar manevi, soyut varliklar olmaktadir. Somut varliklar iirin veya
hizmetten alacagi kok degerdir. Ornegin yorgunken dikkatini toplamasi gerektiginde
kahveden elde ettigi fayda somut degerdir. Ancak iinlii kahve zincirinden alinmis bir
kahvede somut degerden ¢ok kendini gergeklestirmeye yarayan soyut bir deger
bulunmaktadir. Bu iki davranista da tiiketici faydasini en yiiksege ¢ikarmaya caligmakta,
satin aldig1 iirlinden maddi veya manevi en yiiksek degeri almaya c¢alismaktadir. Bu
noktada tiiketici rasyonel davramigini salt kar maksimizasyonu ile degil, deger

maksimizasyonu iizerinden yapmaktadir.

Tiiketicinin bu rasyonel davranist ve son yillarda teknolojinin gelismesi tiiketicilerin
ellerindeki kaynaklar1 dogru bir sekilde kullanmasina olanak saglamaktadir. Onceki
donemlerde sadece fiziki kanallar arasinda arastirma yapan tiiketici artik ¢evrimigi
kanallar vasitasiyla da arastirmasini daha kolay bir sekilde yapabilmektedir. Bunun
yaninda tiiketiciler arastirmay1 ve satin almay1 ¢apraz sekillerde kanallar1 kullanarak da

yapabilmektedirler. Bu ag¢idan bakildiginda fiziki magazalarda arastirip, ¢evrimigi



magazalardan satin alma davranisi olan showrooming, iktisadin temel varsayimini
dogrulayan bir davranis bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar bu davranis: fiziki
magazalarda  ticaretin  takas  usulii = gergeklestirildigi = zamanlardan  beri
gergeklestirmektedir. Bu davranis i¢in gerekli olan birden ¢ok alternatif satic1 veya iiriin
olmaktadir. Ornek olarak insanlar semt pazarlarinda gezerken farkl1 tezgahlarda iiriinlere
bakip begendigi veya fiyatinin diisiik oldugu tezgahlardan faydasini en yiiksege ¢ikarak
alternatifi bulmaya ¢alismaktadir. Pazar yerinde alternatiflerde satin alinacak iiriinler ve
satici sayisi da ¢oktur. Bu anlamda insanlar yaptiklari islerde gerek riski azaltmak gerekse

fayday1 en yiiksege ¢ikarmak i¢in ¢ogu zaman arastirma ve karsilagtirma yapmaktadirlar.

Perakendecilik son yillarda iirlinlerin tiiketicilere ulagtigi kanallar acisindan g¢esitli
degisimlere sahne olmaktadir. Kanallar arasinda tiiketiciler yeni alternatifleri kullanmada
hevesli olmaktadir. Bu degisimler ¢ogunlukla eski kanal iiyeleri acisindan olumsuz
karsilanmaktadir. Clinkii yeni gelen kanal {iyesi eski kanallarin payindan miisteri aldigi

icin eski kanal iiyelerine zarar vermektedir.

Giiniimiizde tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris sitelerini fiziksel magazalara tercih
sebeplerinden en 6nemlisi iriin ve hizmetlerin fiyatlarinin ¢ogunun fiziksel magazaya
gore disikligi gosterilmektedir. Bunun sebebi olarak yerlesik magazalarin bulunduklari
konum itibariyle yiiksek kira, satis elemani g¢alistirma, merchandising (tanzim teshir)
uygulamalari, magaza atmosferi olusturma maliyetleri, ¢esitli vergiler {iriinlerin
fiyatlarin1 dogrudan etkilemektedir (Gensler, Neslin ve Verhoef, 2017). Bunun yaninda
cogu cevrimi¢i magaza bu sayilan maliyetlerin ¢oguna katlanmamaktadir. Bunun
sonucunda ayni iirlinii daha diisiik maliyetle elde eden ¢evrimi¢i magazalar daha diisiik
fiyatla tirtinlerini tiiketici begenisine sunabilmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin bir kismi,
tirtinleri magazalarda arastirip/deneyip, sonrasinda satin almaya karar verip, ancak tliriinii
internet iizerinden daha diisiik fiyata bulduklari ¢evrimi¢i bir magazadan satin almay1

tercih etmektedir.

Internet perakendecilik raporunda, ¢evrimici alisveris yapanlarin %41'inin diizenli olarak
showrooming davranisini gerceklestirdigi ifade edilmektedir (Skeldon, 2015). Bunu
yaninda bir baska calismada son alt1 ay igerisinde fiziki magazadan alisveris yapanlarin
%73 liniin bu davranis1 yaptigi tespit edilmistir (Prasad, 2016). Bu rakamlarin 2015 ve
2016 yilinda ortaya ¢iktig1 diistiniildiigiinde, o giinden bugiine bu davranis seklinin daha

da yayginlastigini sdylemek yanlis olmayacaktir.



Bunun yaninda iilkemizde internet kullanim1 ve ¢evrimici alisveris ile ilgili TUIK, 2019
yil1 hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi verilerine gore internet kullanimi
2019 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde %75,3 oldugu, hane bazinda bakildiginda
ise %88,3’1linlin evden internete erisim imkanina sahip oldugu gozlenmistir. Cevrimigi
aligveris konusunda ayni arastirima da kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2018 y1l1 Nisan ay1 ile 2019
yil1 Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik donemde %34,1 olmustur. Bu oran dnceki yil
yapilan arastirmada yiizde 29,3 olarak goézlemlenmisti. Bu agidan bakildiginda ¢evrimigi
aligveris yillar bazinda yiiksek artis oraniyla gdze ¢arpmaktadir. Bunun yaninda ayni
aragtirmada interneti mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak i¢in kullananlarin orant %65
olarak belirlenmistir. Bu artis ise faydasini en yiiksege c¢ikarmak isteyen tiiketicilerin

aligverislerinde alternatif kanallara yoneldigini gostertmektedir (TUIK, 2019).

Showrooming ile ilgili hem Tiirkge hem de uluslararasi literatiirde sinirli kaynak
bulunmaktadir. Bu konu ile ilgili literatiirde coklu kanal veya omni kanal perakendecilik
tirleri dagitim kanali temeline gore konu tartisilmaktadir. Cok kanalli aligverisin bir
formu olarak kabul edilen showrooming davranisi, tiiketicilerin bir kanaldaki (fiziki
magaza) perakendecinin bilgi ve hizmetlerinden bilerek ve isteyerek yararlandiktan sonra
baska bir kanaldaki (internet magazasi) farkli bir perakendeciden satin almadan 6nce
tiketicilerin gergeklestirdigi alisveris davranigsini ifade etmektedir (Sevitt ve Samuel,
2013). Tiiketicilerin bu davranisimi tanimlamak i¢in kullanilan alternatif tanimlamalar
arasinda serbest siiriis (free riding) (Huang vd, 2009), arastirmaci aligverisgiler (research
shoppers) (Chiou vd, 2012) ve ¢apraz alisverisciler (cross-shoppers) (Davies, 1993)
bulunmaktadir. Gensler vd. (2017)’ye gore showrooming c¢ok kanalli aligveris

olgusundan kaynaklanmaktadir.

Showrooming davranist ¢ok kanalli aligveris davraniginin yaninda pazarlamanin temel
varsayimlarindan olan tiiketicinin karar alma siirecinde de alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasina denk gelmektedir. Tiiketicilerin karar alma siireci,
tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ve bu ihtiyacini gidermek i¢in satin alacagt iiriin
veya hizmet i¢in alternatifleri belirlenmesi ile baslar. Daha sonra bu alternatifler
arasindan birini kendine gore kriterleri ne ise ona gore belirler. Dordiincii asamada tirtinii
veya hizmeti satin alir ve en son asamada satin alma sonrasi davraniglari ele alinir (Torlak,
Altunisik ve Ozdemir, 2017). Showrooming alternatiflerin degerlendirme ve satin alma

asamalarinda ortaya ¢ikan bir davramistir. Fakat bu davranmis farkli bir form alarak
3



tilkketicilerin degerlendirme asamasini farkli kanalda, satin almayi ise farkli bir kanalda
gerceklestirmesini ifade etmektedir. Daha ayrintili bir form olarak bu davranis tiiketicinin
Once internetten inceledigi, yorumlara ve inceleme videolarina baktigi (alternatif
belirleme asamasi), daha sonra belirlenen iiriin veya modellerin magazada incelendigi-
denedigi (alternatiflerin belirlenmesi agamasi), en sonunda da iirlinii internetten satin
aldig1 asama olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hatta son agama satin alma sonrasi davraniglar
kisminda tiiketici yine internete kendi deneyimi ile ilgili yorum birakmasi da miimkiin

olmaktadir.

Tiiketiciler mevcut bilgileri kendi zihinlerinde karsilastirip karar vermektedirler. Bu
bilgiler gecmis tecrilbbe, reklamlar veya etraflarindan elde ettikleri bilgilerden
olugmaktadir. Mevcut bilgiler yetersiz oldugunda tiiketiciler fazladan bilgiye ihtiyag
duymaktadir (Thapa, Graefe ve Absher, 2002: 90). Burada bahse konu olan Showrooming
davranisi icinde magazadan ekstradan alinan bilgi, deneyim tiiketicinin karar alma seyrini
degistirebilmektedir. Elde edilen bu bilgi isletme tarafindan isletmeden tiikketiciye sunulan

degeri ifade etmektedir.

Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA) pazarlama ile ilgili 2004 yilina kadar kabul
edilen tanimlarda pazarlama miibadele araci olarak kabul edilirken, 2004’ten sonra
yapilan tanimlarda iliskisel pazarlamanin da etkisi ile pazarlamanin deger yaratma yonii
one c¢ikarilarak pazarlama bakis agis1 degismeye baslamistir (AMA, 2007). Giinlimiizde
tilkketiciler iirlin ve hizmetle ilgili konularda {iriiniin ortaya ¢ikisindan tasarimin, satig
kanalindan satis sonrasi hizmetlere kadar her asamada miidahil olmaktadir. Bu anlamda
pazarlama bir miibadele siireci olmanin yaninda degeri miisteri ile birlikte olusturma ve
transfer etme stireci haline de gelmektedir. Cilinkii iirlin ve hizmetler tiiketicilere sunulan
bir deger olarak kabul edildiginde bu degerin birlikte yaratilmasi tiiketici agisindan marka
baglaminda aidiyet hissi olusturacaktir. Degerin tiiketicilerle birlikte yaratilmasi tireticiler
acisindan fark edilmeyen ancak tiiketiciler agisindan onemli olan ayrintilarin da dikkate
alinmasina olanak saglayacaktir. Degerin birlikte yaratilmasi bir anlamda iiriin ve
hizmetlerin kullanici dostu icerige evirilmesine olanak saglamaktadir. Bu sayede iiriin ve

hizmetin tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilama derecesi de artacaktir.

Showrooming davranisi hizmet baskin mantik ¢ergevesinde de§er yaratma ve deger
yikma kavrami ile anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Ciinkii tiiketiciler bu davranis ile bir yerde

birlikte olusturduklari degeri, bagka bir yerde kullanmaktadir.



Birlikte deger yaratma (co-creation) kavraminin yaninda son donemlerde ortaya ¢ikmig
bir kavramda birlikte deger yikimidir (co-destruction). Degerin birlikte yikimi kavrami
literatiirde daha ¢ok hizmet baskin mantik bakis agisi ile ele alinmaktadir. Genel olarak
degerin birlikte yikimi kavrami hizmet sistemlerinin en az birinde diisiise yol agan ve
paydaslar arasinda etkilesimli bir siireci ifade etmektedir (P1¢ ve Caceres, 2010: 431). Bu
durum teknolojik gelismelerin artmasi ile sistemlerin birbirine entegre olmasi sayesinde
olusan bir durum olarak nitelendirilse de tiiketiciler fiziki kanallar arasinda da deger
yikimi davranigini gerceklestirebilmektedir. Ancak teknolojinin gelismesiyle tiiketiciler
bu davranisi artik daha kolay yapmaktadir. Ornegin tiiketiciler énceleri bu davranisi fiziki
kanallar arasinda gezerek yapiyorlarken, su anda magazadan ¢ikmadan mobil cihazlar
vasitastyla kolay bir sekilde yapabilmektedir. Tiiketici begendigi bir kiyafeti fiziki
magazada deneyip almaya karar verdigi anda cevrimici arastirma yapip daha uygun
kosullarda buldugunda diger kanaldan satin aliyorsa deneme, bilgi alma gibi hizmetleri
aldigr firmada bir fayda azalmasi meydana gelmektedir. Ortaya ¢ikan durumda

isletmelerin en az birinde fayda/deger azalmasi meydana gelmesi s6z konusudur.

Showrooming davranisi esasinda tiiketicilerin, perakendecilere karsi modern bir meydan
okumasini temsil etmektedir. Degerini veya hizmetini kullandig1 perakendeciden daha
uygun kosullarda iiriinii buldugu anda satin alma kanali degismektedir. Ciinkii
tilketicilerin davranislarindaki bu degisim, pazarlama ve perakendenin temel tas1 olan
takas kurallarinda bir degisimi temsil etmektedir. Bu nedenle, showrooming bir deger
yikim bi¢imini temsil etmektedir (Ple ve Caceres, 2010). Ciinkii showrooming davranigini
gerceklestiren bir tiiketici bilerek isteyerek veya bilmeden veya sartlar geregi once bir
kanaldan bilgi toplamakta, daha sonra gerek fiyat —ki arastirmalarda en biiyiik etken fiyat
olmaktadir- gerekse basgka sebeplerden otiirli farkli bir kanaldan satin almasini
gerceklestirmektedir. Bu noktada tiiketici degeri birlikte yarattig1 fiziksel perakendeciden
aldig1 hizmeti, ¢evrimigi perakendecide kullanmaktadir. Bu fiziksel perakendeciden
alman degerin yikilmasi, tahrip edilmesi, ortadan kaldirilmasi manasina gelmektedir.
Aslinda deger tamamen ortadan kalkmamakta, bir anlamda baska kanal iiyesine transfer
edilmektedir. Burada marka veya iirlin sahibi zarar gormemekte, aract olan perakendeci

zarar grmektedir.

Deloitte (2014) tarafindan yapilan arastirmada Tirkiye’de aligveris Oncesi veya

sonrasinda akilli telefon vasitasiyla fiyat gibi bilgileri arastirma, iirlin bazinda farklilik



gostermekle birlikte, %50-62 arasinda oldugu, bu durumun ise toplam ciroya katkisi 1,7

milyar TL oldugu belirtilmektedir.

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda, showrooming davranisinin teorik altyapisi eksik
kalmistir. Showrooming ile ilgili smirli sayida akademik arastirma mevcuttur. Olan
aragtirmalarda da genellikle tiiketicilerin ¢ok kanalli aligveris davranislarina yonelik karar
alma siireci ile ilgili olmaktadir. Ornegin, ¢ok kanalli tiiketici alisverisinin ¢oklu
bi¢imlerini tanimlamaya calisan, Konus vd. (2008), magazadan satin alan ancak alternatif

kanallardan bilgi toplayan arastirmaci aligverisgileri tanimlanmaktadir.

Tim yapilan bu aciklamalar 1s18inda showrooming davranisinin teknolojinin ve
imkanlarin gelismesi sayesinde kanal stratejilerinde yagsanan degisimler sebebiyle ortaya
¢ikan bir durum oldugu goriilmektedir. Tiiketicilere sunulan imkanlar, onlar1 kanallar
arasinda gecis yapmaya, daha uygun kosullar1 aramaya yoneltmektedir. Bu baglamda
tiiketicilerin kanal kullanma becerisi ve kanal personeline olan giiveni showrooming

davranisini etkilemektedir.

Calismanin Amaci

Literatiirde showrooming davranisini etkileyen ¢ok sayida faktdriin oldugu cesitli
aragtirmacilarca one siirlilmektedir. Showroomingin belirleyicileri arasinda tiiketici ve
kanal ozellikleri, {irtinle ilgili 6zellikler, kisisel Ozellikler, tliketici yetkinlikleri,
magazadan algilanan deger, magaza atmosferi vb. unsurlar literatiirde belirtilmektedir.
Daha spesifik olarak literatiirde showrooming davraniginin tiiketicilerin faydalarini
artirmak adina yaptiklar1 bir girisim oldugu ve dolayisiyla da ¢ogunlukla fiyat eksenli
fayda elde etme yoniinde ¢alismalarin agirlik kazandigi gézlenmektedir. Bu ¢alismanin
amaci ise, fiyat eksenli bir arastirmadan ziyade showrooming davraniginin tizerinde etkili
olan fiyat diginda kalan faktorlerin incelenmesidir. Bu baglamda showrooming
davraniginda etkili oldugu diisiiniilen fiziki magazadan aligveris yetkinligi, ¢evrimici
magazadan aligveris yetkinligi, fiziki ve ¢evrimici magazadan algilanan deger, magaza
personeline giiven, magazadan alinan deger ve degerin birlikte yikimi (co-destruction)

tizerindeki etkilerinin incelenmeye ¢aligmistir.

Calismanin Onemi
Showrooming davranisi yeni bir kavram oldugu i¢in, bu alanda yapilmis ¢alisma sayis1
olduk¢a kisithdir. Ozellikle Tiirkce kaynak agisindan ulasilabilen birkag yaym

bulunmaktadir. Bu yayinlarin biri kavramsal tartisma digeri literatiir incelemesi olarak
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ele alinmaktadir. Uluslararasi literatiirde ise showrooming kavrami genelde perakendeci
acisinda ele alinmistir (Rapp vd., 2015; Mehra vd., 2012). Cogu ¢alisma da bu kavramin
fiyatla bagim arastirmistir (Gensler, Neslin, ve Verhoef, 2017; Wang ve Wright, 2017,
Liu, 2013; Wu, Wang, Zhu, 2015). Bu arastirma showrooming davranigini tiiketici yonlii
ve fiyattan bagimsiz olarak ele almistir. Bunun yaninda hizmet baskin mantik ekseninde
birlikte deger yaratma ve birlikte deger yikimi kavrami ile baglantili bir sekilde
showrooming davranisi agiklanmaya c¢alisilmistir. Benzer bir model Daunt ve Harris
(2017) tarafindan yapilmis olan showrooming davranisini degerin birlikte yikimi kavrami
ile almistir. O ¢alismada bu calismadan farkli olarak {iriin karakteristikleri ve fiyat

baglaminda showrooming davranisi agiklanmaya calisilmistir.

Calisma kapsaminda showrooming davranisinin 6nciilii olarak fiziki magazadan alisveris
yetkinligi, ¢cevrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi, magaza personeline olan giiven,
fiziki magazadan algilanan deger, ¢evrimi¢i magazadan algilanan deger, magazadan
alian deger ve degerin birlikte yaratilmasi ve yikilmasi boyutlar1 kabul edilmis ve yeni

bir 6l¢ek uyarlamasi yapilmaistir.
Cahsmamin Kapsami

Calisma dort bollimden olugmaktadir. Birinci boliimde showrooming kavrami ayrintili
olarak ele alinmaktadir. Showrooming kavrami, tamimlar1 unsurlart ve islevleri
anlatilmaktadir. Bunun yaninda bu kavram ve bu kavrama neden oldugu diisiiniilen
davraniglarda ele alinmaktadir. Daha sonra showrooming kavraminin temel ortaya ¢cikma
sebebi olan kanal stratejilerinden bahsedilmektedir. Burada birbiri ile entegre olmayan

coklu kanal stratejisinin showroomingi tetikledigi vurgulanmaktadir.

Ikinci boliimde deger kavramu ele almis farkli tanimlarla deger, miisteri degeri ve
algilanan deger kavramlar1 agiklanmaktadir. Daha sonra showrooming davranisi ile
baglantil1 olan fiziki ve ¢evrimi¢i magazada algilanan deger kavrami agiklanmaktadir.
Literatiirde daha once baslik olarak ¢ok fazla deginilmemis magazadan alinan deger
kavramina deginilmektedir. Son olarak ¢aligmanin temel konusu olan showrooming
davranigin1 agiklamak i¢in birlikte deger yaratma ve birlikte deger yikma kavramlari
anlatilmaktadir. Bu iki kavramin showroomingle olan baglantilar1 agiklanmaya

calisiilmaktadir.

Ucgiincii béliimde calismanin uygulama ydntemiyle ilgili bilgiler verilmistir. Bu
kapsamda, ¢calismanin yaklagimi ve amaci, aragtirma modeli ve hipotezleri ele alinmis ve
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bu kurgunun teorik altyapisi ayrintili olarak ac¢iklanmaktadir. Calismada kullanilan
yontemler gerekeeleriyle ele alinmis ve kavramlar1 6lgmek amaciyla kullanilan dlgeklere

yer verilmektedir.

Dordiincii boliimde, ¢calismanin analizleri ve ¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmektedir. Bu baglamda oOncelikle, arastirma Orneklemini olusturan bireylere ait
demografik 6zelliklere yer verilmis ve takip eden kisimda, arastirmada gergeklestirilmis

olan yapisal esitlik modellemesi (YEM) siireci tim agamalariyla agiklanmaktadir.

Son olarak elde edilen veriler sonucunda test edilen modele iliskin ortaya ¢ikan sonuglar
degerlendirilerek, hem teorik agidan hem de uygulama agisindan sonu¢ ve Onerilere
deginilmistir.

Cahismanin Yontemi

Bu caligmada nicel arastirma yaklagimi benimsenmistir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalarda

kullanilan boyutlardan alinan boyutlar ile deger yikimi kavrami vasitasiyla showrooming

davranisi i¢in bir 6l¢ek gelistirme denemesi gergeklestirilmistir.

Bu calisma magazadan alinan deger ile degerin birlikte yaratilmas: ve yikiminin
showrooming davranisi lizerindeki etkilerini ortaya koymay1 amaglayan ve kurgulanmis
olan arastirma modelinin test edilmesine olanak saglayacak sekilde tasarlanmis olan

ampirik bir ¢alismadir.

Elde edilen verilerle ilgili demografik bilgilerin elde edilmesi ve agiklayici faktor analizi
yapilmasi amaciyla SPSS 20 paket programi kullanilmigtir. Caligmanin sonraki
sathasinda ise aragtirma modelinin elde edilen verilere uyumu ve degiskenler arasi yapisal

iligkiler AMOS 21 programu ile test edilmistir.



BOLUM 1: TUKETICI KANAL TERCIHLERI VE

SHOWROOMING DAVRANISI

1.1. Kanal Cesitleri

Perakendecilik son yillarda ¢esitli degisimlere sahne olmaktadir. Bu degisimler daha ¢ok
iriin ve hizmetlerin miisteriye ulasmas1i asamasinda ger¢eklesmektedir. Gida
perakendecilerinden 6rnek vermek gerekirse, bakkallar siipermarket olmus, daha sonra
bu yap1 ¢ok departmanli magazalara donmiistiir. Teknolojinin gelismesi ile ¢evrimici
magazalar ¢cogalmaya baglamig, departman magazalar gibi tiiketicilerin her istedigini
bulabildigi magazalar haline gelmeye baslamistir. Bu noktaya kadar olusan
gelismelerdeki tek ortak nokta her yeni kanal iiyesi bir dnceki kanala zarar vermekte,
hatta bazilarim1 ortadan kaldirmaktadir. Market ortaya cikinca bakkal, cevrimici

magazalar ortaya ¢ikinca da diger tiim fiziki kanallar zarar gérmeye baslamistir.

Gliniimiizde isletmeler, miisterilere birden ¢ok fakli kanal vasitasi ile ulasmakta, iiriin ve
hizmetlerinin dagitimin1 yapmaktadirlar. Literatiirde ¢ogunlukla fiziksel ve ¢evrimigi
magaza, mobil cihaz uygulamalari, sosyal medya araglari, cep telefonu mesaji ve e-posta
yer almaktadir (Levy, Weitz ve Skinner Beitelspacher, 2012: 58). Son dénemde ise daha
cok perakendecilik faaliyetleri ¢evrimigi kanal vasitasi ile ger¢eklesmekte, arag olarak ise
mobil cihazlar 6ne ¢ikmaktadir. Related Digital (2019) tarafindan aktarilan verilere gore
2019 yil1 Black Friday giinii kullanicilarin %75°1 mobil cihazlardan arastirma yaparken,

satislarin %40°1 mobil cihazlar vasitasi ile gergeklesmistir.

Perakendecilikte yasanan bu gelismeler cesit, fiyat, yer ve zaman faydasi agisindan
misterilere katki saglamaktadir. Tiketicilerin sabit bir kanala bagli kalmadan farkl

kanallarda rahatca gezebilmelerine olanak saglamaktadir.

Perakendecilerin tiiketicilerle kanal sayisini artirarak temas kurmasi c¢ok kanalll
perakende stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 6). Bunun
yaninda postmodern tiiketicilerinin isteklerindeki artisa karsilik sadece cok kanal
stratejisi sayesinde tiiketicilere ulagmak igletmeleri tatmin etmemektedir (Aydin ve
Kazangoglu, 2017: 58). Bu yeni durum perakendecilerin ¢esitli ve entegre dagitim kanali
stratejilerine ulasmalarina, mevcut kanallarini gelistirmelerini saglamistir (Beck ve Rygl,

2015). Omni kanal stratejisi bu ihtiyag ve gereklilikten dolay1 ortaya ¢ikmustir.
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Birden fazla dagitim kanalin1 hem miisteriler hem de perakendeciler i¢in farkli avantajlar
ortaya koydugu icin (fiziki magaza, c¢evrimi¢i magaza, mobil uygulamalar vb.)
kullanilmakta, isletmelerde bu sayede nihai tiiketicilerine ulagsmay1 hedeflemektedirler
(Hiiseyinoglu, 2017). Cesitli dagitim kanallarinda islem gerceklestiren perakendeciler,
coklu dagitim kanali stratejisini benimsemekte ve biitiin kanallarin entegrasyonunu

hedeflemektedir ( Levy vd., 2012: 66,; Altinigik vd., 2017: 464).

Gelinen noktada tiiketicilerin tiim kanallardan en yiiksek fayday: elde etmek istedigi
anlagilmaktadir. Yani tiiketici hem fiziksel hem de ¢evrimi¢i kanallardan kendisine en
uygun alternatifi bulacak sekilde aligveris deneyimi yasamak istemektedir.
Perakendecilerde tiiketicilere tek bir kanaldan degil hem fiziki hem de ¢evrimigci kanal

sayesinde ulagmak istemektedir.
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1.1.1. Tekli Kanal

Yalnizca fiziksel ya da yalmizca ¢evrimigi satis gergeklestirilen kanal c¢esidini ifade
etmektedir. Burada perakendeciler sadece mevcut bulunduklart ortamda satis
gerceklestirmekte, diger kanal veya kanallar vasitast ile herhangi bir islem
yapmamaktadir (Levy, Weitz ve Skinner Beitelspacher, 2012: 65). Bu duruma 6rnek
olarak geleneksel perakendecilik yapan bakkal, nalbur, konfeksiyon, eczane gibi yerler
sayilabilir. Diger taraftan sadece ¢evrimici magazasi olan internet sitelerine 6rnek olarak

aliexpress.com, hepsiburada.com 6rnek olarak verilebilir.
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Tekli kanal gilinlimiizde tek basina ne miisterilere ne de perakendecilere yetmektedir.
Tiiketiciler i¢in bakkaldan telefonla siparis vermek yeni bir durum olmasa bile yeni
teknolojiler  artitk  bakkallar1 da telefon uygulamalart ile tanmistirmistir.
Yemeksepeti.com’da oldugu gibi bakkal i¢in ortak bir platform olan bakkaldan.com,
bakkalabi.com gibi uygulamalar tiiketicinin bakkaldan kolayca siparigini vermesine
olanak saglamaktadir (Webrazzi, 2018). Bu anlamda geleneksel perakendecilerde

teknolojik gelismelere ayak uydurarak coklu kanallara gegmeye baslamaktadir.

1.1.2. Coklu Kanal

Yukarida tekli kanal ile ilgili olarak sadece tek bir kanalda islem gerceklestiren, diger
kanalda herhangi bir islemi olmayan perakendecileri tanimlanmisti. Kanal konusunda
yapilan onceki arastirmalar daha cok fiziki magazalar, ¢evrimi¢i magazalar ve katalog
gibi geleneksel kanallar1 yani tekli kanallar1 dikkate almaktaydi. Bunun yaninda Verhoef,
Neslin ve VVroomen (2007) bu ti¢ kanalin birlikte kullanilmasi i¢in arastirma aligverisi
(research shopping) kavramini kullanmaktadir. Arastirma aligverisi, genel olarak
tilkketicinin bir kanalda arastirma yapip alisverisini baska bir kanaldan yapmasi olarak
tanimlanmaktadir (Verhoef, Neslin ve Vroomen, 2007). Birden ¢ok dagitim kanali
vasitast ile tiiketicilere ulasan perakendecilerin ¢oklu kanal stratejisi benimsedigi kabul
edilmektedir. (Altunmisik, Ozdemir ve Torlak, 2016). Bu tanimlama ayni: zamanda bu
aragtirmanin temel konusu olan showrooming davranisi hakkinda yapilmis en temel

tanimlamalardan biri olarak kabul edilmektedir.

Bunun yaninda c¢oklu kanal, etkin miisteri kazanimi, elde tutma ve gelistirme yoluyla
miisteri degerini artirmak i¢in kanallarin tasarimi, uygulanmasi, koordinasyonu ve
degerlendirilmesi olarak da tanimlamaktadir. Bu sayede perakendeciler, coklu kanallari
miisteri temas noktalar1 veya firmanin ve miisterinin etkilesime girdigi bir ara¢ olarak

gortirler (Neslin vd., 2006).

Coklu kanal perakendeciligi bir bakis agisina gore fiziksel ve ¢evrimigci kanal arasinda
tiiketicilerin etkilesim gergeklestiremedigi perakende tiiriinii ifade etmektedir (Norbert ve
David, 2015). Yani tiiketici perakendecinin hali hazirda mevcut bulunan fiziki
magazasindan aldig1 bir indirim kuponunu ayni perakendecinin ¢evrimi¢i magazada

kullanamadigi durumlari ifade etmektedir.

Levy vd. (2012)’ye gore perakendecilikte ¢ok kanalli model, es zamanli olarak farki

kanallardan tiiketicilere deger saglayarak hizmet vermek i¢in iki veya daha fazla kanal
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kullanan is bigimi olarak tanimlanmaktir. Bunun yaninda perakendecilerin miisterilerine
fiziksel (brick and mortar) magaza, ¢evrimici (online) magaza, mobil cihaz uygulamalari,
sosyal medya siteleri, katalog miisteri destek hatt1 (call center), elektronik biilten, gibi
farkli kanal vasitasi ile aligveris deneyimini sunmasi ¢ok kanalli perakende stratejisini

tanimlamaktadir (Aydin ve Kazangoglu, 2017).

Deloitte (2015) tarafindan yapilan bir aragtirmada, tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin
alma kararlarinda ¢oklu kanallar 6nemli bir etken haline gelmeye basladigi ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin %75°1 fiziki magazaya gitmeden Once internet {izerinden tiriin
veya hizmet hakkinda aragtirma gergeklestirmektedir. Arastirmaya katilanlarin %56’s1 ise
fiziki magazadayken cep telefonlarindan magazadaki iiriin ve hizmetlerle ile ilgili

arastirma yaptig1 ifade edilmektedir.

Bunun yaninda arastirma aligverisi yapan tiiketiciler ise fiziki magazalar1 “showroom”
yani teshir magazasi gibi kullanmakta ve ¢evrimi¢i magazalardan satin alim yapmadan

once magazalarda tirtinleri denemekte, irtinle ilgili bilgileri almaktadirlar.

1.1.3. Capraz Kanal

Kanallar arasi ¢apraz sinerjiler olusturmak icin perakende kanallarin nasil
birlestirilecegine iligkin kararlar1 igeren ¢apraz kanallar arasi entegrasyon cok kanalli

perakendecilik i¢in 6nemli bir konudur (Verhoef, Neslin ve VVroomen, 2007).

Capraz kanal entegrasyonu; birden fazla kanali veya ortami kullanmanin veya
uygulamanin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi kaynaklar capraz kanal
stratejilerini; “birden fazla kanal veya ortamin kullanimi (Stone, Hobbs ve Khaleeli,
2002), “diger kanallara ek olarak Web sitelerinin ve fiziksel magazalarin kullanilmas1”

olarak tanimlamaktadir (Goersch, 2002: 749).

Farkli bir tanimlamaya gore ¢apraz kanal entegrasyonu, ¢evrimi¢i ve fiziki kanallarin
birbiriyle olan etkilesiminin yiiksek derecede olmasi ve bu etkilesim sayesinde reklam ve
tanitim faaliyetlerinin tiim kanallar ile entegre olmasi olarak tanimlanmaktadir (Yan,
Wang ve Zhou, 2010: 434). IBM’in 2011 yayinladig1 raporda tiiketiciler herhangi bir
kanaldaki 6zelliklerden ziyade kanallar arasinda kesintisiz entegrasyonu aradiklari ifade

edilmektedir (IBM, 2011).

Bunun yaninda ¢apraz kanal entegrasyonu miisteri ve firma merkezli olarak iki farkli

bakis acisindan da incelenmistir. Miisteri odakli bakis a¢isinda miisterileri X kanalindan
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Y kanalina yonlendirerek sorunsuz aligveris deneyimi, miisteri memnuniyetinin

saglanmas1 gibi miisterilere faydalar sunmak 6nemli hale gelmektedir.

Firma odakli bakis agisinda ise kanallar arasi sinerji olusturma, 6l¢ek ekonomisinden
faydalanarak maliyetleri azaltma ve karlilig1 artirma gibi faydalara odaklanmaktadir (Cao
ve Li, 2015: 200).

Capraz kanal entegrasyonu, tiiketicilerin ihtiyaglari oldugu kadar bilgiye uygun bir
sekilde ulagsmalarini saglar, boylece tiiketicilere firmalarin sundugu kisitl bilgi sebebiyle
olusan bilgi esitsizligini azaltmaktadir (Cao ve Li, 2015: 201). Ornegin, tiiketiciler
fiyatlar1 karsilastirabilir ve bir perakendecinin ¢evrimici sitesi araciligtyla genis iiriin

yelpazesine erisebilir, daha sonra iiriin yorumlarina bakarak hemen siparis verebilir.

Bu sebeple entegre edilmis kanallar vasitasi ile gerceklesen pazarlama faaliyeti
tilketicilerin kafa karigikligini azaltir (Schramm-Klein ve Morschett, 2005). Miisteri
triinii daha uygun bir teklifle farkli bir kanalda bulamayacagini bilirse satin alma

ihtimalide artar.

Bu anlamda capraz kanal entegrasyonu tiiketicinin kendi kendini kontrol etmesi ile
aligveriste yanlis karar verme ihtimalini azaltir. Tiiketiciler iirlin veya hizmet aramak i¢in
web sitelerini kullanirlar, ¢linkii bu kanal fiziki kanala gére rahat ve esnektir, daha sonra
iriine dokunmak ve denemek istedigi Uriinler i¢in fiziksel magazay1 ziyaret etmek
isteyebilirler (Neslin ve Shankar, 2009). Ornegin U.S Polo giyim markasinin internet
sitesinden alian {irlinii fiziki magazadan renk beden degisimi yapilabilmekteyken, {iriin
iadeleri sadece internet sitesine yapilabilmektedir. Burada entegrasyon bulunmakta,

ancak eksik bir entegrasyon s6z konusudur.

Capraz kanal sayesinde perakendeciler memnun miisterilerinden sadik miisteri kitlesi
olusturabilir. Zengin miisteri verisi sayesinde veri analizlerini daha saglikli hale getirir.
Bu da entegre olmus kanallarda miisterinin doniisiim oranimi yiikseltmektedir (Cao ve
Li, 2015: 203). Ayrica c¢apraz kanalda miisteri verileri ¢apraz satisa da olanak
sunmaktadir. Ornegin bebek {iriinleri alan miisterinin bebeginin kaginci aylarda oldugu
tespit edilmesi halinde ilerleyen aylardaki ihtiyaclarina goére miisteriye teklifler

sunulabilir.

Aligveris sepetinde iliskili iirtinler miisteriye teklif etmek capraz kanalda daha kolay
olmaktadir (Berry vd., 2010). Capraz kanal entegrasyonunda perakendecinin ¢evrimici

magazasinin giivenilirligi ve kullanim kolayliginin yaninda fiziki magaza sayis1 da nem
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arz etmektedir (Cao ve Li, 2015: 204). Perakendecinin ¢ok fazla fiziki magazasi olmasa
bile biiytik bir fiziksel magazaya sahip olmasi ya da iiriin ¢esidinin bol oldugu giivenli bir

cevrimi¢i magazaya sahip olmasi tiiketici gliveninin artmasinda sebep olmaktadir (Avery

vd., 2012).

Capraz kanal entegrasyonunun perakendecilerin satig biiylimesini artirdigini, ¢linkii
birden fazla kanalin daha iyi bir sekilde koordine edilmesinin tiiketicilerin gilivenini,
bagliliklarini, doniisiim oranlarini artirabildigi ve ¢apraz satis i¢cin daha biiytlik firsatlar

ortaya koyabilecegi goriilmektedir (Cao ve Li, 2015: 206).

Capraz kanal entegrasyonun eksik oldugu durumu ifade etmektedir. bu durumda
perakendeciler bazi hizmetler, entegre ederek bazilarini sistemsel zorluklardan dolay1
entegre edememektedir. Ancak giiniimiizde ¢ogu firma ¢apraz kanal entegrasyonuna
sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bunun sebebi firmalasin daha ¢ok fiziki kanala 6nem

vermeleri sebep olmaktadir.

1.1.4. Omni Kanal

Onceki boliimlerde bahsedilen kanal stratejileri, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini ayr1
ayr1 ya da tam entegre olamadan gerceklesmesine sebep olmaktadir. Omni kanal, tiim
kanallarin bir arada entegre kullanilmasina imkan veren yeni kanal tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bugiin tekli kanala sahip olan perakendeciler (bakkal vb.) dahi kendilerini
farkli kanallarla entegre etmeye g¢aligmaktadir. Bunun sebebi artik tiiketicileri sadece

fiziki ya da ¢evrimigci kanalda bulmak miimkiin degildir.

Tiiketiciler tiim kanallar1 ayn1 anda aynmi faydayi elde edecek sekilde kullanmak
istemektedir. Tiiketiciler tiriinii fiziki magazada farkli, ¢evrimici magazada farkl: sekilde
ve fiyatta gordiiklerinde perakendeciye olan giivenleri azalmaktadir (Verhoef, Kannan ve
Inman, 2015).

TUIK verilerine gére bireylerde internet kullanimi 2017-2018 yillar1 arasinda %72,9 iken
2018-2019 y1l1 arasinda bu oran %75,3 olarak dl¢iilmiistiir. Interneti alisveris yapmak igin
kullananlarin orani ise 2017-2018 yillar1 arasinda %29,3, 2018-2019 yillar1 arasinda ise
%34,1 olmustur. Bu her 3 kisiden birinin ¢evrimigi araglarla aligveris yaptigini
gostermektedir (TUIK, 2019). Internetin aligveris amaciyla kullanimmin artmast,
tiikketicilerin satin almak veya arastirmak istedikleri {riin ve hizmetleri degisik

kanallardan daha uygun kosullarda ve hizli bir sekilde ulagmalarina imkan vermektedir.
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Bu durumun yaninda yasanan teknolojik gelismeler dagitim kanallarmin degismesine

neden olmustur (Enginkaya, 2006: 11).

Omni kanal kavraminin agiklamasi ilk olarak Rigby (2011) tarafindan Perakendenin
Gelecegi isimli yazisinda yapilmistir. Omni kanal, gelisen teknoloji sayesinde siirekli
daha fazla hizmet bekleyen tiiketicileri tatmin etmek icin tiiremis bir yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler hem fiziksel magazalarin hem de ¢evrimigi kanallarin
avantajlarindan yararlanmak istemektedirler. Bu noktada tiiketicilerin farklilasan

aligveris deneyimlerini bir arada sunan yontem, omni kanal olarak tanimlanmaktadir

(Righy, 2011).

Omni kanal stratejisi Verhoef vd. (2015:3) tarafindan; “bir¢ok kanalin ve miisterilere
nihai hizmetin saglandigi noktalarda en iyi miisteri deneyimini sunabilmek i¢in perakende
kanallar arasinda ve bu kanallarin biitlinciil performansi kapsaminda sinerjik olarak

yonetimi” tanimlanmustir.

Teknolojik gelismelerin artmasina paralel olarak perakendecilikte dagitim kanallar1 da
gelismis ve artmustir. Tiketiciler bu kanallar1  etkin  kullanmasi sebebiyle
perakendecilerde bu kanallarin hepsinde olmaya g¢aligmaktadir. Ancak tiiketiciler tiim
kanallarda aymi hizmeti beklemekte, kanallar arasinda entegresyonu saglayamayan
perakendeciler ¢oklu ve capraz kanal stratejisinde kalmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile
tiikketiciler yaptiklar1 aligverislerde bir¢ok kanali kullanabilmesi kesintisiz bir aligveris

deneyimi yasatmaktadir.

Bu gelismeler ise perakendecileri kanallar1 bagimsiz olarak gérmektense tiim kanallari
tek bir bakis agisi ile yonetmesi gerektigi gercegini ortaya ¢ikarmaktadir (Verhoef,
Kannan ve Inman, 2015).

Omni kanal stratejisi ¢ok kanalli perakende stratejisinden ayri olarak tiiketicileri
perakende operasyonun merkezinde gormekte ve tiiketicilere tam entegre bir perakende

deneyimi yasatmay1 amaglamaktadir (Juaneda-Ayensa, Mosquera ve Murillo, 2016).

Cok kanalli perakendecilikte tiiketiciler, tiriinlerle ilgili arastirma ya da aligveris yaparken
cevrimici ve cevrimdigi magazalar arasinda bir aksama yasayabilirken, omni kanal
kullanan perakendecilerde tiiketiciler sunulan her kanalda aligveris, arastirma,
karsilagtirmay1 tim kanallar1 entegre kullanarak yapabilmektedir (Melero, Sese ve
Verhoef, 2016). Bunun yaninda ¢ok kanalli perakendecilige nazaran omni kanalda daha

fazla kanal diizeyi bulunmaktadir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015).
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Cok kanall1 ortam esas olarak sadece perakende kanallar1 g6z 6niine alirken, omni kanalli
ortam, kanallar ve markalar arasindaki etkilesime daha fazla vurgu yapmaktadir (Verhoef,

Kannan ve Inman, 2015).

Bu anlamda coklu kanal, tiiketicinin hangi kanalda yakalanirsa orada {iriin ve hizmeti
satin aldig1 kanal stratejisini ifade ederken, omni kanalda ise perakendeci tiim kanallar
tiiketici i¢in entegre ederek tiiketiciye kanallar arasinda istedigi islemi yapmasina imkan
vermektedir. Bu sayede tiiketici kanallara bagli kalmadan markanin veya perakendecinin

sadik miisterisi olabilmektedir.

Omni kanal yonetimi kapsaminda hem fiziki hem de ¢evrimigi magazalar yer almaktadir.
Biitiinciil kanal stratejisi sayesinde perakendeciler miisterilerin verilerine miisteri
iligkileri yonetimi ve biiyiik veri sayesinde ulasabilmekte, miisteriye ilgilendigi iiriin ve

iiriin gruplar1 hakkinda onerilerde bulunabilmektedir.

Bu sayede perakendeciler biitiinciil kanal sayesinde miisteriyi istedikleri gibi kontrol
ederek onu yonlendirme ve miisteri payimni artirma imkanina sahip olmaktadir (Beck ve
Rygl, 2015). Perakendecilerin tiim alanlarda rekabet giicliniin artmasi igin fiziki
magazalarin ¢evrimigi kanallarla birlikte hareket etmesi gerekmektedir (Kearney, 2014;
Yonatan, 2018). Ornegin Migros miisterilerinin aligveris sikligin1 ve genel olarak hangi
iriinlerden aligveris yaptigin1 Migros Money kart vasitasi ile belirleyip, Migros telefon
uygulamasinda en ¢ok aligveris yaptigi Uriinleri ilk sayfada gostermekte, bunun yaninda
kategori olarak miisterilerin verilere gore indirimleri farkli olarak belirleyebilmektedir.
Bunun yaninda “M Kolay” isimli uygulamasi sayesinde miisteriler fiziki magaza i¢inde
aligveris yaparken uygulama vasitasi ile Uriinleri kendi telefonlarin okutup, 6demeyi de
sanal market lizerinden yapip kasiyer olmaksizin aligveris yapma imkan1 verecegi ifade
edilmektedir. Bu uygulama su anda bazi Migros magazalarinda uygulanmaktadir

(Perakende.org, 2018).

Omni kanal stratejisi, ¢coklu ve capraz dagitim kanali stratejilerinin gelismis hali olarak
adlandirilmaktir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Omni kanal stratejisi ayn1 zamanda
mevcut sistemlerden farkli olarak yeni dagitim sistemlerinin de ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Ornek olarak, click and collect; miisterilerin {iriinleri internetten satin alip
magazadan teslim aldigi davranig, click and reserve; internetten arastirip triinii
magazadan rezerve ettigi davranis, reserve and collect; iriinii internetten ayirtip fiziki

magazadan aldig1 davranis ve click and collect from delivery point; iiriinii internetten alip
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riinii teslim noktasindan aldigi davranis son yillarda perakendecilerin omni kanal
icerisinde kullandig1 dagitim hizmetleri ortaya ¢cikmistir. Ulkemizde de LCW, Boyner,
Karaca gibi baz1 perakendeciler, omni kanal yonetimi kapsaminda yukarida belirtilen

dagitim hizmetlerini tiiketicilere sunmaktadir.

Deloitte (2015) tarafindan yapilan bir aragtirmada, tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin
alma kararlarinda c¢oklu kanallar 6nemli bir etken haline gelmeye basladigi ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin %75’ fiziki magazaya gitmeden {iriin veya hizmet hakkinda
once cevrimigi platform lizerinden arama gergeklestirmektedir. Tiiketicilerin %56’s1 ise
fiziki magazadayken cep telefonlarindan ilgilendikleri iiriin ve hizmet hakkinda arama

yapmaktadir.

Miisteriler ¢evrimici aligveris sitelerinde, mobil uygulamalarda ya da fiziki magazalarda,

aligveris yaparken veya iirlin arastirmasi yaparken stok, fiyat ve teslimat gibi bilgilerin

farkli olmamasini beklemektedir (Deloitte, 2015: 6)

Bunun yaninda tiiketiciler bir kismi ise fiziki magazalar1 bir “showroom” yani teshir
magazasi gibi kullanmakta ve ¢evrimici magazalardan iizerinden iirlinleri satin almadan
once lirlinii denemekte, satis personelinden iirlinle ilgili bilgileri almaktadirlar. Forrester
sirketi tarafindan 2014 yilinda yapilan bir aragtirmada, tiiketicilerin farkli perakende
kanallar1 arasinda entegrasyon beklentisinde oldugunu, yani fiziki ve ¢gevrimici kanallarda
firmalarin ayn1 bilgi, fiyat ve teslimat bilgilerini goérmek istedigi anlasilmaktadir.
Aragtirmada, tiiketicilerin %71 inin magazadaki stok durumunu internet tizerinden takip
etmeyi, yarisinin ise Urilinli ¢gevrimici magazadan satin alip fiziksel magazadan teslim
alma islemini gergeklestirdigi bulgularina ulasilmistir. 2015 yili verilerine gore mevcut
perakendecilerin ise sadece 1igte birinin kanal entegrasyonuna sahip oldugu

goriilmektedir (Hansen ve Kien, 2015).

Tim yapilan bu agiklamalar 1s18inda showrooming davranisinin teknolojinin ve
imkanlarin gelismesi sayesinde kanal stratejilerinde yasanan degisimler sebebiyle ortaya
cikan bir durum oldugu goriilmektedir. Tiiketicilere sunulan imkanlar, onlar1 kanallar
arasinda gecis yapmaya, daha uygun kosullar1 aramaya yoneltmektedir. Bu baglamda
tilkketicilerin kanal kullanma becerisi ve kanal personeline olan gliveni showrooming

davranisini etkilemektedir.

Coklu kanal perakendeciliginde arastirma aligverisi kavrami dikkat cekici olsa da
(Verhoef, Neslin ve Vroomen 2007), omni kanal aligveriste showrooming davranisi daha
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onemli bir konu haline gelmektedir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Bir sonraki
baslikta agiklayacagimiz bu davranig temel olarak markalarin perakende kanallarinin

entegre olmamasindan kaynaklanmaktadir.
1.2. Showrooming davranisi ve dnciilleri

Showrooming davranisi tiiketicilerin fiziki magazalarda arastirip, ¢cevrimici kanallardan
satin alma eylemi olarak tanimlanmaktadir. Bu kisimda bu davranist ve bu davranisa

sebep olan onciil olarak degerlendirilen kavramlar tartisilmaktadir.

1.2.1. Showrooming kavraminin ortaya ¢iKkisi

Tanim olarak showrooming davranisi bireylerin “magazada arastirip internetten satin
alma” davranigini ifade etmek amaciyla kullanilan bir kavram olarak yazina girmistir.
Internet olgusunun ve 6zellikle de internetten alisveris konusunun da son 20 yilin konusu
olmasi sebebiyle showrooming kavraminin ontolojik olarak c¢ok yeni bir kavram
oldugunu sdéylemek yanlis olmayacaktir. Showrooming davranisi bir tiiketicinin kanallar
capraz ve ¢oklu sekilde kullanarak kendisi i¢in en yiiksek fayday: elde etme girisimi

olmasi sebebiyle, konu ilk defa dagitim kanali arastirmacilariin dikkatini ¢ekmistir.

Showrooming kavrami ilk defa uluslararasi basinda Bosman (2011) tarafindan NYT
gazetesinde yazilan yazida tiiketicilerin kitapgilarda kitaplar1 inceleyip aligverisi
internetten yapmalari ve kitapg¢ilarin bu davranisi showrooming olarak isimlendirmesi ile
kullanilmistir. Bunun yaninda WSJ gazetesinde Ann Zimmerman, “showrooming”
kavramini “ziriin ve hizmetlerle ilgili bilgi almak, fiyatlarina bakmak, denemek vasitasi
ile risk faktorlerini azaltmak i¢in magazadan hizmetin alinmasi, alinan bu hizmetin
alisveris aminda telefondan oncelikle fiyat olmak iizere ¢evrimi¢i perakendecilerden
karsilastirma yapmak ve sonucunda iiriinii veya hizmeti ¢evrimici perakendeciden satin

almas: ” olarak tanimlamistir (Zimmerman, 2012).

Wall Street Journal’da Bustillo ve Zimmerman (2010) tarafindan yazilan bir yazida akilli
telefonlar ve burada kullanilan uygulamalarin geleneksel perakendecilere zarar vermeye
basladigina vurgu yapilmistir. S6z konusu ¢alismada vurgu yapilan husus internetten
yapilan biiyilik 6lgekli arastirmalar degil, daha ¢ok tiiketicilerin magaza i¢inde {irtinlerin

fiyatlarin1 mobil cihazlar {izerinden arastirmalar iizerine olmustur.
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Showrooming kavrami akademik yazinda ise ilk defa Mehra vd. (2012) tarafindan ele
alimmustir. Calismada fiziki magazalar ile ¢evrimici magazalarla rekabet edebilmek igin
satin alian tiriin bagka bir yerde daha ucuza bulunursa arada kalan miktarin iade edildigi
fiyat karsilastirma garantisinin showrooming davranigsina Onlem olup olmayacagi

tartisilmagtir.

Showrooming kavrami, 6zellikle is diinyasinda, farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.
020 (offline to online), ROPO (research online purchase offline) gibi kavramlar halen
Google ve benzeri sirketler tarafindan kullanilmaktadir. ROPO (Research Online
Purchase Offline) ad1 verilen kavram, tiiketiciler tarafindan ¢evrimigi aligverisin giivenlik
ve dagitim gibi sorunlarindan dolay1 daha ¢ok tercih edildigi ifade edilmektedir. 2010
yilinda yayinlanan rakamlara gére Amerika’da toplam g¢evrimigi aligveris 252 milyar
dolar olarak gergeklesmisken, ROPO’nun 482 milyar dolar olarak gergeklestigi ifade
edilmektedir (Oztiirk, 2018: 430). Ancak akademik yazin daha ¢ok showrooming

kavramini kullanmay1 tercih etmektedir.

Akademide dogrudan showrooming davranisi ile ilgili kisitl miktarda yaym mevcuttur.
Verhoef vd. (2007) yaptiklart ¢alismada arastirmaci miisteriler (research shopper)
kavramini kullanmis, bu kavrami da tiiketicinin bir kanalda aragtirma yapip aligverisini
bagska bir kanaldan yapmasi olarak tanimlamiglardir. Bu tanimda internet ve fiziki magaza
ayirimi yapilmamis olsa da showrooming davranisinin en temel tanimi olarak bu

goriilmektedir.

Yazinda showrooming davranisina yonelik esitli calismalar bulunmaktadir. Icerik olarak
bu ¢alismalarda showrooming davranisin sebepleri, showrooming davranisinin online ve
offline perakendecilik acilarindan olumlu ve olumsuz etkileri, showrooming davranisinin
satig personeli iizerindeki etkileri, tiiketici karar siireci ile showrooming davranisiyla
alakali diger olgularmn ele alinmaya ¢aligildig1 goriilmektedir. Ornegin, Feit vd. (2013)
perakendecilerin ¢oklu kanallardan elde ettikleri veriler sayesinde miisterileri elde
tutmaya odaklandiklarini, ancak showrooming kavramina dogrudan girmediklerini

belirtmektedir.

Rapp vd. (2015) tarafindan showroming kavraminin fiziki magazadaki satig personeline
etkisi arastirilmistir. Bu anlamda showrooming satis personelinin 6z yeterliligi iizerinde

olumsuz etki gosterirken, capraz satis yapma becerisi olan veya satiglarinda ¢apraz satig

! Bu tez calismasina online aligveris ve ¢evrimici aligveris kavramlari birbirinin yerine kullanilmustir.
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paketleri tanimlanan satiscilarda showrooming davramiginin  olumsuz  etkileri

goriilmemektedir.

Ayakkabi1 sektoriine uygulanan bir ¢alismada ise iirlinlerin ¢esitlenmesi ve fiyat iliskisi
tizerinden showrooming davranisi incelenmistir (Tang, Lai ve Cheng, 2016). S6z konusu
calismada tek markali perakende magazalara kiyasla ¢ok markali magazalar
showromingden daha az etkilenmektedir. Bunun sebebi olarak fiyat ve Kkalite
karsilastirmasini fiziki perakendecide yapabilen tiiketici ¢evrimigi kanala gitmeye bazi

zamanlarda ihtiya¢ duymamaktadir (Tang, Lai, ve Cheng, 2016).

Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez (2017) ve Arora vd. (2017) showroomingi planli
davranig teorisi iizerinden incelemislerdir. Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez (2017)
tilkketicinin ¢evrimigi aligveriste internet sitesinin uygunlugu, kullanim kolaylig1 basit

arayliz ve farkli aligveris deneyimleri lizerinden incelemistir.

Arora vd. (2017) ise baz tiiketicilerin en uygun karari1 vermek i¢in magazalara gittigini,
triinii denedigini, dokundugunu ve magazadaki personelden bilgiler aldigini daha
sonrada magazadan degil cevrimi¢i magazadan aligveris yaptigini belirlemistir. Bu
davraniginin daha ¢ok fiyat hassasiyeti yiiksek olan arastirmaci miisteriler tarafindan

yapildig1 ¢caligmada ortaya konulmustur (Arora, Singha ve Sahney, 2017).

Gensler vd. (2017), genel kaninin aksine, showrooming davranisinin sadece fiyatla ilgili
olmadigini savunmaktadir. Daha fazla eleman bulundurma, tiiketicilerdeki zaman baskist,
cevrimi¢i arama maliyetleri showrooming davranigini fiziksel magaza agisindan olumlu

yonden etkilemektedir (Gensler, Neslin ve Verhoef., 2017).

Daunt ve Harris (2017) ise showroming davraniginin dnciillerini belirlemeye yonelik bir
calismada, s6z konusu davranmisi deger yikimi kavrami iizerinden ele almislardir.
Tiiketicilerin magazada degerin birlikte yaratimi siirecine de degerin birlikte yikimina da
katk1 sundugu sdylenmektedir. Bu anlamda showrooming tanimi1 olan magazada aragtirip
internetten satin alma davranisi, bir magaza tarafindan olusturulan degerin, yani hizmetin
alinarak, tiiketici tarafindan bilerek, isteyerek veya istemeden istismar edilmesi manasina
gelmektedir. Magazadaki bu deger/hizmet tiiketici tarafindan alinarak ¢evrimigi veya
cevrimdigt ortamda kullanilmaktadir. Yazarlara gore bu davranig degerin birlikte yikimi

manasina gelmektedir (Daunt ve Harris, 2017).

Jing (2018) showrooming yaninda bu davranisin tam tersi olan webroominge de

odaklanmistir. Webrooming, ¢evrimici arastirma yapip ilirlinlin magazadan alinmasi
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olarak tanimlanmaktadir. Onceki arastirmalarda tiiketicileri bu davranisi daha ¢ok liiks ve
taklit olma olasilig1 olan triinlerde tercih etmekte oldugu ifade edilirken, bu ¢alismada
ise arama maliyetleri {izerinden bir iliski kurulmus, tiiketicilerin arama maliyetlerinin

diismesi showrooming davranisini artirmaktadir.

Tiirk¢e yazina bakildiginda showrooming davranisi ¢ok kisitl bir bicimde ele alindigi
gbozlenmektedir. Bu davranis1 ilk ele alan Unsalan (2018), kavrami daha cok
perakendeciler agisindan ve etik cercevesinde ele almustir. Tiirkge karsili§i olarak
“magaza istismar1” onerisinde bulunmustur. Ozdemir ve Kitape1 (2018) ise davranisa
iliskin bir literatiir incelemesi gerceklestirmistir. Yolcu vd. (2017) yilinda yapmis
olduklar1 ¢aligmada, showrooming davranisi ile ¢coklu kanal stratejisi arasindaki iliski
incelenmistir. Calismanin bulgularina gore tiriinleri magazadan arastirip internetten satin

alanlarin oranmin %60 oldugu ifade edilmektedir (Yolcu, vd., 2017).

Bu davranis ile ilgili yapilan ¢aligmalara biitiinsel olarak bakildiginda, showrooming
olgusunun fiziki perakendecileri zarara ugrattigi ve bu davranigtan olumsuz
etkilendiklerine isaret etmektedir. Ote yandan tiiketiciler de bu davranis sayesinde kendi
faydalarin1 maksimize etmeye ¢alismaktadir. Ancak bu durum tiiketiciler i¢in faydali ve
perakendeciler igin zararli bir davranigsmis gibi addetmek de tam olarak dogru olmayan
bir ¢ikarsama olacaktir. Ornegin, ¢evrimici ve fiziki magaza satislarinin bir markanimn
kendi kanallar izerinden yapilmas1 durumunda bir zarardan ziyade bir sinerji etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Her ne kadar bu durumun perakendeciler i¢in olumsuz etkileri
olan bir uygulama gibi diistiniilse de firmalar bu durumu yeni stratejilerle ortadan

kaldirmaya ¢alismaktadir.

Yapilan arastirmalara gére showrooming davraniginin perakende satiglara etkisi yaklasik
olarak 217 milyar dolar olarak diistiniilmektedir (Forrester, 2014). Buradan da
tiiketicilerin, fiziki perakendecileri, lriinleri diger kanallardan almadan once deneme,
dokunma, bilgi alma gibi hizmetleri alabilecegi yerler olarak gordiikleri anlami

¢cikmaktadir (Rapp vd., 2015).

1.2.2. Showrooming

Akademik caligmalarda, tiiketim siirecinde miisteriler i¢in hangi kanallarin en uygun
olacagi ve en diisik harcama ile optimum sonuca nasil ulasacaklar1 hususlarina
odaklanmaktadir (Van Dijk, 2005: 4).
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Showrooming ile ilgili ilk akademik tanimlama Mehra vd. (2013) tarafindan yapilmistir.
Buna gore showrooming, miisterinin fiziksel bir magazadan bilgi topladigi, ancak iiriin
ve hizmetleri ¢evrimigi satin aldigi, arastirma aligverisi sekli olarak ifade edilmektedir

(Mehra, Kumar ve Raju, 2013).

Fiziki kanallar tiiketiciye dokunma, deneme gibi deneyimleri sundugu i¢in farklilasirken
cevrimici kanallarda iiriin ¢esitliligi, Uiriin karsilastirma, diisiik fiyat, iirlin yorum ve
puanlamalar1 gibi bilgileri sunarak farklilasmaktadir (Brynjolfsson, Hu, ve Rahman,
2013: 24). Ancak perakendecilikte son donemdeki gelismeler tiim kanallar1 bir arada
entegre ederek fiziki ve ¢evrimici ortamlardaki ayrimlar ortadan kalkarak tiiketicilere

biitiinsel bir deneyim sunulmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2017: 77).

Miisteriler yaptiklar1 aligverislerde farkli kanal, perakendeci ve markalari kullanarak iiriin
ve hizmetlere ulasabilmektedirler. Ancak kendisine sunulan tiim olanaklar1 kullanan
tiketiciler tek bir kanala bagli kalmadan birden fazla kanali kullanarak aligveris
yapmaktadir. Bu davranisi sergileyen tiiketiciler yaptiklari aligveristen en yiiksek fayday1
almaya caligmaktadir. Bu fayda ¢ogu zaman fiyat agisindan olmaktaysa da bunun yaninda

cesit, kalite, giiven gibi farkli unsurlar1 da i¢inde barindirmaktadir.

Tiiketiciler mevcut kanallari, arama ve satin alma siirecinde birbirinin yerine rahatlikla
kesintisiz bir sekilde kullanabilmekte ancak firmalarin bu tiir kullanimlari kontrol
etmeleri zor veya neredeyse imkansizdir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015).
Showrooming davranisinin temelinde aslinda tiiketicilerin mevcut kanallar1 birbirinin

yerine rahatlikla kullanmalar1 yatmaktadir.

Akademik yazinda showrooming olgusu {i¢ temel varsayima dayandirilmaktadir.
Birincisi showrooming davranisinin gerekgesi tiiketicilerin en iyi teklifi alma
istemelerinden kaynaklanmaktadir (Evans, 2012). Bu durum elbette yeni bir durum
degildir. Insanlar idealde homo economicus varsayimiyla ekonomik agidan rasyonel
olarak kabul edilir ve en iyi fayday:r almak isteyecektir. Ayni zamanda arastirmaci
aligverisgiler kavrami da bu temaya uygundur. Tiiketiciler kendi maddi veya manevi
faydalarini en yiiksege ¢ikarmak i¢in birden ¢ok kanalda arastirma yaparak en uygun

teklifi aramaktadirlar.

Tkincisi; tiiketiciler iiriinleri satin almadan 6nce gérmek, incelemek, miimkiinse denemek

isterler. Ancak driin satin alimmi ¢evrimi¢i kanaldan yapabilirler (Evans, 2012).

Tiiketicileri tiriinii denedigi yerde satin almaya zorlayacak herhangi bir durum yoktur.
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Tiiketicilerin bu denli rahat hareket etmelerinin sebebi ise tiglincii tema olan teknolojinin
geligsmesi, mobil cihazlarin artmasi ve tiiketicilerin bu teknolojileri rahatlikla kullanmasi

olmaktadir (Spaid ve Flint, 2014)

Iletisim teknolojilerinin artmas1 ve bant genisliginin yiikselmesi tiiketicilerin ¢evrimici
bilgileri toplamak i¢in akilli mobil cihazlari kullanimini artirmistir. Mobil cihazlardaki
internet altyapisinin olmadig1 zamanlarda tiiketicilerin bilgisayar basina gidip arastirma
yapmasi gerekmekteydi. Ancak mobil internetin gelismesi ve ucuzlamasi tiiketicilerin her
yerde ve her zaman mobil cihazlarindan arastirma, karsilastirma yapmalarina imkan
vermektedir (Rapp vd., 2015). Hatta bazi firmalar magaza iginde tiiketicilere wi-fi
sayesinde mobil cihazlar ile internet hizmeti sunmaktadir. Ornegin E-Bebek firmasi
kendi magazalarindaki wi-fi agina baglanan miisterilerine indirim vermektedir. Bu sayede
aga baglanan kisilerin nerelerde arastirma yaptiklari, hangi tirlinleri arastirdiklar1 gibi
miisteri verilerine ulagabilmektedir, bu sayede magaza tiiketicilerin showrooming
davranigina kars1 ne gibi stratejiler gelistirebilecegi hususunda bir bilgiye sahip olmus

olacaktir.

Davranigsa yonelik olarak gelistirilen tutum bireylerin o davranisla yonelik pozitif ve
negatif diigiincelerini ifade etmektedir (Erten, 2002). Bir davraniga yonelik pozitif tutum
gostermeyen tiiketicilerin o davranisi gerceklestirmesi beklenemez. Ornek olarak
alisveriste tiiketiciler, bir {iriin ve hizmeti satin almalari i¢in o iirlin ve hizmetin kendisine
maddi veya manevi bir fayda saglamasini beklemektedir. Showrooming davranis
baglaminda tiiketici faydasin1 en yliksege ¢ikarmak i¢in arastirmasini yaptiktan sonra

olumlu tutum belirledigi yerden satin almay1 gergeklestirmektedir (Bugday, 2015: 57).

1.2.2.1. Showrooming davranisinin boyutlari

Showrooming davraniginda iki taraf bulunmaktadir. Bunlardan birincisi degeri sunan
taraf olarak perakendeci, ikinci taraf ise degeri alan, kullanan ya da transfer eden taraf

olan tiiketicidir. Bu davranis, bu iki boyut lizerinden incelenecektir.

1.2.2.1.1. Perakendeci boyutu

Showrooming davranisinda iiriinii veya hizmeti sunan taraf perakendecidir. Fiziki olarak
magazada bu iiriin ve hizmeti sundugu i¢in ¢esitli maliyetlere katlanmaktadir. Calisanlar,
magaza yeri, yonetimi, iirlinlerin depolanmasi, sunulmasi, dagitilmasi, fiziki magazaya

ozel vergilendirmeler (ruhsat, reklam vergisi vb.), enerji maliyetleri gibi bir¢ok maliyete
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katlanmaktadir. Bu maliyetler iiriin fiyatina etki etmektedir. Cevrimici perakendeciler bu
sayilan maliyetlerden ¢oguna katlanmamaktadir. Bu da fiziki magazalar ile ¢evrimigi
magazalar arasinda fiyat konusunda ciddi farklara sebep olmaktadir. Tiiketicilerin biiyiik
bir kismmin fiyat hassasiyetine sahip oldugu ve cevrimi¢i magazalarin olmadigi
zamanlarda da fiziki magazalar arasinda fiyat karsilastirmasi igin arastirma yaptiklar
bilinmektedir. Bu durumu gergeklestiren tiiketicilere literatiirde arastirmaci aligverisgiler

(research shopper) olarak adlandirilmaktadir (Verhoef, Neslin ve Vroomen, 2007).

Fiziki perakendeciler bu durumla basa ¢ikmak i¢in cesitli stratejiler gelistirmektedir.
Bunlarin basinda en iyi fiyat garantisi verme stratejisi gelmektedir. Bu durum tiiketicinin
satin aldig1 Uirtinii daha ucuza bagka bir yerde bulmasi halinde aradaki tutarin geri iadesi
anlamina gelmektedir. Ancak bu da tiiketicilerde yeterli motivasyonu olusturmamaktadir.
Ciinkii tiiketici magazada veya magazaya gitmeden dahi iiriin fiyatlari, stoklar1 ve buna
benzer bilgileri mobil cihazindan 6grenebilmektedir. Bu yiizden en iyi fiyat garantisi

demode bir strateji olarak durmaktadir.

Coklu kanalda bulunan perakendeciler, yani hem ¢evrimi¢i hem de fiziki magazalar
bulunan, sosyal medyada da aktif bir strateji izleyen perakendeciler bu durumla basa
¢ikmak i¢in omni kanal stratejini benimsemesi gerekmekledir. Omni kanal stratejisine,
click and collect; miisterilerin iiriinleri internetten satin alip magazadan teslim aldigi
davranig gibi davraniglar 6rnek verilebilir. Bunun yaninda ¢evrimic¢i magazadan alinan
tirtinlerin iade edilmesi, tadilat yapilmasi (paca, drop degisiklikleri) ve degisimi gibi
konular fiziki magazalardan yapilabilmelidir. Ayrica omni kanal stratejisinde fiziki ve
cevrimici kanal arasinda fiyat, indirim kuponu gibi konularda farkli bir kullanim sekli

olmamasi gerekmektedir.

Perakendecilerin kanal entegrasyonunu saglamasi tiiketiciler agisindan da giliveni
artiracak bir unsur haline gelecektir. Bununla beraber iki kanali da sorunsuz bir sekilde
kullanan tiiketiciler perakendeciler i¢in en degerli segment olacaktir (Fernandez, Pérez,
ve Vazquez-Casielles, 2018). Ciinkii tiim kanallar1 kullanabilen showrooming miisterisi
indirim ve diger avantajlardan faydalanmak icin perakendeciyle verilerini de
paylasmaktadir. Bu sayede 6zel indirim, kullanim aligkanliklar1 ve bunun gibi yontemler
vasitasi ile misteriyi elde tutma maliyeti ve ¢apraz satislar vasitasi ile miisteri pay1 da

artmaktadir. Birden fazla kanal kullanan miisterilerin tek kanaldan aligveris yapan
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miisterilere gore daha fazla tirtin aldiklar1 ve daha fazla harcama yaptiklart belirlenmistir

(Flavian, Gurrea ve Orus, 2020).

Rapp vd. (2015)’in aragtirmasinda ise magazaya gidip satis temsilcilerinden hizmet alip
bilerek veya istemeden showrooming davranisinin gerg¢eklesmesi personelin de
motivasyonunu olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durum igin ilgili ¢alismada ¢apraz
satis becerisine sahip calisanlar miisterinin farkli kanala gidisini 6nleyebilmektedir.
Ayrica satis eleman sayinmin artmast da showrooming davranisinin 6nlenmesine

yardime1 oldugu ifade edilmektedir.

Showrooming davranis1 markalardan daha ¢ok perakendeciye etki etmektedir. Cilinkii
tiketici almak istedigi markay1 fiyat, giivenilirlik, dagitim, iade kosullart gibi
degiskenlere bakarak almakta, markayr magazada deneyip internette daha uygun
kosullarda bulabildiginde almaktadir. Hatta iade kosullar1 konusunda c¢evrimici
magazalar yasal mevzuat geregi 14 giin kosulsuz iade hakki vermekteyken, fiziki
magazalarda {irtinii gérerek satin alindigi i¢in ayiplt tirin disinda iade alinmamaktadir.

Bu, ¢evrimi¢i magazalara avantaj saglamakta ve showrooming davranisini artirmaktadir.

1.2.2.1.2. Tiiketici boyutu

Tiketiciler yapacaklar1 aligveristen alacaklar1 faydayr maksimize etmeye ¢alismaktadir.
Bu fayda maddi olabildigi gibi manevi de olabilmektedir. Ozellikle kriz donemlerinde
tiiketiciler onceki donemlere gore daha fazla rasyonel hareket etme egilimindedir (Valls,
Andrade, ve Arribas, 2011, aktaran, Unsalan, 2018). Bunun yaninda tiiketiciler satin
almak istedikleri tiriinlerle alakali olarak karsilagabilecekleri fayda ve maliyet gibi riskleri

en aza indirmek istemektedirler ( Levy, Weitz ve Skinner Beitelspacher, 2012).

Showroming davranisi, akademik yazinda bazi ¢alismalarda degerin ortak yikimi (co-
destruction) kavrami lizerinden degerlendirdigi i¢in tiiketici boyutunda bu kavramlar iki
farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlar bu davranisi istemeden (accidentally) veya
isteyerek, maksatli olarak (intentionally) yapmaktadir. Bunlardan birincisi deger yikimini
yani perakendecilikte showrooming davranigini tiiketicilerin sartlar geregi veya kazara
gerceklestirdikleri durumu ifade etmektedir (P1é ve Caceres, 2010). Ornegin istedigi renk,
beden, model gibi iirlin 6zellikleri fiziki magazada bulunmayan tiiketici bu {iriinii almaya
karar verdiyse ¢evrimi¢i magazadan buldugunda alabilir. Burada perakendecinin ¢esit

sunmadaki eksikligi tiiketiciyi showrooming davranigina yonlendirmektedir.
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Ikinci durumda ise tiiketiciler showrooming davramisini bilerek ve isteyerek
yapmaktadirlar. Tiiketici faydasini maksimize, riskleri minimize ekmek igin fiziki
magazada iirlinii deneyip, dokunup satin almaya karar verip bunu daha ucuza satan veya
aym fiyat olsa dahi eve teslim eden c¢evrimi¢i magazadan bilerek ve isteyerek satin
almaktadir. Bunun yaninda tiiketiciler satis damigmanlarinin tavrindan dolay1 da
magazalarin bu durumu hak ettigini diisiinmektedir (P1¢ ve Caceres, 2010). Ayrica bu
durum showroming davranigi gosterme egilimdeki miisteriler kanallar arasinda biitlinciil
bir bakis acgis1 saglayamayan perakendecileri cezalandirma girisimi olarak da

degerlendirilebilmektedir (Piercy, 2012).

Tiiketiciler showrooming davranisini daha ¢ok fiyatlarin ¢gevrimigci perakendecilerde daha
ucuz olmasi sebebiyle yaptiklarini sdylemektedir. Hatta ABD’de yapilan arastirmada
tiiketicilerin %91°1 ¢evrimig¢i magazalarda satilan iiriinlerin daha diisiik fiyatli olduguna
inanmaktadir (Statista, 2017). Ancak ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallarda Amerika’daki

tiiketici tirlinlerinin %69’ unun fiyatlarinin benzer oldugu goriilmektedir (Cavallo, 2017).

Nesnelerin interneti ve mobil cihaz yonetim sirketi SOTI'nin 2017 yilinda yaptig1 bir
arastirmada katilanlarin yiizde 67'si teknolojiyi deneyime entegre eden bir magazada
aligveris yapma olasiliklarinin  daha  yiliksek oldugunu ifade etmektedir
(Furniturelightingdecor, 2019). Buradan da omni kanal: iyi kullanacak perakendecilerin

showrooming davranisindan olumsuz etkilenmeyecegi sonucu ¢ikmaktadir.

1.2.3. Showrooming davranisinin oénciilleri

Showrooming davranigina yonelik belirlenen Onciiller su sekildedir, fiziki magazadan
aligveris yetkinligi, ¢cevrimi¢i magazadan aliveris yetkinligi, fiziki magaza personeline
giiven, cevrimici ve fiziki magazadan algilanan deger ve magazadan alinan deger. Fiziki
magazadan aligveris yetkinligi, ¢cevrimic¢i magazadan aliveris yetkinligi, fiziki magaza
personeline giliven bu boliimde, cevrimi¢i ve fiziki magazadan algilanan deger ve

magazadan alinan deger ise ikinci boliimde deger kisminda anlatilacaktir.

1.2.3.1.  Fiziki magazadan alsveris yetkinligi

Tiiketicilerin davranig ve zihniyetinin degistigi ve bir¢ok tiiketicinin gecmiste
oldugundan daha ¢ok bilgi sahibi, yetenekli ve giiclii oldugu son yillarda gézlenmektedir

(Macdonald ve Uncles, 2007: 498). Bu tiiketiciler, eski Yunanlilarin metis veya “yerel
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bilgi, eslik, kurnazlik, pratik beceriler, know-how” olarak tanimladigr seye sahip
olduklar1 goriillmektedir (McMillan, 2002: 153).

Tiiketicilerin aligveris yetkinliginin bir sebebi de agizdan agiza pazarlamadir (WOMM).
Tiketiciler WOMM sayesinde hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi olarak bilgi aktarimi

yapmaktadir.

Tiiketicilerin magaza i¢indeki aligveris yetkinligi (savviness), tiiketicilerin kendi bilgi
birikimine ve magaza i¢i alisveris deneyimlerine iliskin algilarini ifade etmektedir (Raju,
Lonial, ve Mangold, 1995). Aligveris yetkinliginin bilgi arama aktivitesi ile dogrudan
iligkili oldugunu ve yetkin bir sekilde aligveris yapanlarin normal aligveris yapanlara gore
daha fazla arama faaliyetinde bulunma olasiliginin oldugu belirtilmektedir (Daunt ve
Harris, 2017). Ayni zamanda Verhoef vd. (2007) yaptiklari ¢alismada arastirmaci miisteri
(research shopper) kavrami tlizerinden showrooming davranisini agiklamis ve bu kavram
ile ilgili ilk baglantiyr kurmustur. Ayni sekilde Balasubramanian ve dig. (2005) akill
aligverisciler ve showrooming etkinlikleri arasindaki baglantiya dikkat ¢ekmektedir. Bu
anlamda, bilingli tiiketiciler zekidir, diger misterilere goére daha fazla bilgi sahibidir,
kapsamli bir sekilde iiriin arastirma davranisi sergilerler ve firmalarin kaynaklarini kendi

yararma kullanmalar1 konusunda rahattirlar (Daunt ve Harris, 2017).

Fiziki magazalardan aligveris konusunda yetkin tiiketicilerin firma ile etkilesimlerinde
uzman olduklari, etkilesimdeki rollerine giivendikleri ve birlikte yaratma arzusunda
olduklar1 ifade edilmektedir. Bu egilimlerin bir sonucu olarak yoneticiler, talep eden
“yeni” tiiketicilerin kitlesine yanit olarak pazarlama stratejilerini degistirme baskisi

altindadir (Bernoff ve Li, 2008; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Vargo ve Lusch, 2004).

Rasyonel tiiketici olarak da adlandirilan aligveriste yetkin tiiketiciler bir iirlin veya hizmet
satin almaya karar vermek i¢in dnceden plan yapmakta ve bu iiriin ve hizmetler arasinda

alternatifleri degerlendirmektedir (Bugday, 2015: 59).

1.2.3.2. Cevrimici magazadan ahsveris yetkinligi

Tiiketicilerin bilgi asimetrisinde one ge¢mis olmalarmin iriin arastirma ve bilgi
karsilastirmadaki kabiliyetlerinin gelistirdigini magaza i¢i aligveris yetkinliginde ifade
edilmisti. Tiuketicilerin davraniglarindaki bu degisimin temel kaynagi, dijital

okuryazarligin artmasidir (Lankshear ve Knobel 2006).
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Fiziki magazadan aligveris yetkinligine benzer sekilde, oncelikle ¢evrimigi yapilan
islemlerle ilgili olarak, arasgtirma modeli, ¢evrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi
showroomingin Onciilii olarak degerlendirmektedir. Cevrimi¢i magazadan alisveris
yetkinligi, tiiketicinin ¢evrimigi alisveris ve arama konusundaki deneyimini ve
uzmanhigini ifade etmektedir (Bart vd., 2005). Cevrimi¢i magazadan aligveris
yetkinligine sahip olan tiiketiciler, internette gezinme, aradiklari bilgiyi bulma gibi
konularda kendilerine giiven duymaktadirlar ve istedikleri {iriin ve hizmetleri kolaylikla
bulabilmektedirler (Macdonald ve Uncles, 2007; Chiou vd. 2012) ise g¢evrimigi
magazadan aligveris yetkin olan tiiketicilerin bu yetlinliklerinin sebebinin showroomingle

ilgili oldugunu 6ne stirmektedir.

Yetkin tiiketicilerin firma ile etkilesimlerinde uzman olduklari, etkilesimdeki rollerine
giivendikleri ve birlikte yaratma arzusunda olduklari ifade edilmektedir (Li ve Bernoff
2008; Prahalad ve Ramaswamy 2004; Vargo ve Lusch 2008a).

1.2.3.3.  Fiziki Magaza Personeline Olan Giiven

Pazarlamada giiven konusu tiiketicilerin ikna olmasinda ve satin almasinda 6nemli bir
konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Giiven tiiketicinin isletmeden bir seferlik satin
almasindan ¢ok uzun dénemli olarak isletmemeye bagliligin1 saglamlastiran bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satici tarafindan gergeklestirilen satis ¢gabasi miisteriye ne
kadar etki ederse, miisterinin satictya giiveni o derece artmaktadir. Bunun yaninda
giivensizlik ise firmanin deger kaybina sebep olmaktadir. Showrooming davranist bu

giivensizlik veya giivenin eksik oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin fiziki magaza personeline duyduklari giiven, “satis elemaninin, miisterinin
uzun vadeli menfaatine hizmet edecek sekilde davranacagina giivenebilecegine olan
inancin1” ifade etmektedir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990). Holden (1990), tiiketiciyi
zorlayarak, istiine giderek yapilan satig taktiklerinin tiiketicinin giliven gelisimini
olumsuz etkiledigini belirtmistir. Tiiketicinin iistiine ¢ok gitmek yerine daha az baski
yaparak olumlu olumsuz yanlarimi beraber anlatmak tiiketicideki giliven diizeyini
yiikseltecektir. Bunun yaninda {iriin kalitesinden emin olan satig gérevlisi daha tiiketiciye
daha giivenli gelmektedir. Giiven diizeylerini etkileyebilecek diger bir faktor de satin
alma deneyiminden Once bireyin {irline aginalik olmasidir. Yiiksek diizeyde iiriin bilgisine

sahip birisinin hem satis temsilcisine hem de iireticiye glivenmesi, tiriin hakkinda ¢ok az
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bilgi sahibi olan bireye kiyasla muhtemelen daha olasidir (Kennedy, Ferrell ve LeClair,
2001).

Fiziki magaza personeline giivenmeyen tiiketiciler bu fiziki magazadan aldiklari hizmetin
sonrasinda iirlin satin almadan magazadan ¢ikma davramisina daha fazla
yonelebilmektedirler, ¢iinkii calisanlardan ve dolayisiyla magazadan satin alma
zorunlulugu hissetmiyorlar (Kennedy, Ferrell ve LeClair, 2001; Sirdeshmukh, Singh ve
Sabol, 2002). Chiou vd. (2012), tiiketicilerin baz1 zamanlarda kasitli olarak showrooming
davranigini sergilediklerini, ¢iinkii magazalarin ve ¢alisanlarinin bdyle bir davranisi hak
ettigini diislindiiklerini sdylemektedir. Bu tiliketicilerin magaza ¢alisanlar ile saglikli bir

iletisim kuramadiklar1 durumu ifade etmektedir.

Perakendecinin ¢ok fazla fiziki magazasi olmasa bile biiyiik bir fiziksel magazaya sahip
olmasi ya da iirlin ¢esidinin bol oldugu giivenli bir ¢evrimici magazaya sahip olmasi
tilketici giliveninin artmasinda sebep olmaktadir (Avery vd., 2012). Giiven, tiiketici
acisindan algilanan riski azaltmakta, tiiketicilerle uzun dénemli, stirdiiriilebilir iliskinin
genigletilmesi agisindan 6nemlidir (Morgan ve Hunt, 1994). Bunun tam tersi olarak
giivensizlik tiiketicilerin giiven duymadiklari isletmelerden satin almamasina ya da uzun

donemli iliski kurmamasina, alternatif aramasina sebep olmaktadir.
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BOLUM 2: DEGER YARATMA VE DEGER YIKIMI

2.1. Deger Kavrami

Deger, pazarlamanin yillar i¢inde evirilen yapisi sonucunda dne ¢ikan bir kavram olarak
kabul edilmektedir. Giiniimiiz pazarlama paradigmasi misterilerle etkilesimli bir
pazarlama anlayisina evirildigi i¢in miisterilerle birlikle bir degerin ortaya konmasi
firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Pazarlama anlayisinin ilk donemlerinde firmalar
{iriinleri iiretir, tiiketicilerde sadece satin alirlardi. Uretici ¢ok olmadig igin
tiiketicilerinde tercih sansi ¢cok fazla olmamaktaydi. O sebeple firmalarin miisteri ile
etkilesime geg¢mek icin bir gayret sarf etmesine de ihtiya¢ yoktu. Ciinkii tiiketiciler
piyasada kitlig1 cekilen tiriinleri elde etmek i¢in iireticinin kapisini ¢alar durumdaydilar.
Henry Ford’a atfedilen “Siyah olmak kaydiyla istediginiz renk Model T’yi satin
alabilirsiniz” s6zii o donemlerdeki pazarlamanin bakis agisin1 yansitmaktadir. Yani tek
bir {irlin ve iretici vardir ve tiiketicilerinde iiretilenler icerisinde se¢me ve degistirme

sans1 olmadan o liriinii satin almak zorundadir.

Teknolojide ve iletisim araglarinda yasanan degisimler pazarlamanin teorisi ve pratigini
de etkilemistir. Pazarlama cabalar1 onceleri tek tarafli olarak uygulanmaktaydi. Ancak
giiniimiizde ise pazarlama cabalarn tiiketicinin beklentileri dikkate alinmadan ve onun

deneyimleri g6z ardi edilerek uygulanmasi miimkiin degildir.

Bilgi asimetrisinin isletmeler lehine oldugu tek tarafli ekonomi ve pazarlama bakis agisi
bilgi teknolojilerinin gelismesiyle bu durumu tiiketiciler lehine degistirmektedir. Bu,
tiiketicilerin bilgiye erisimini kolaylagtirmis ve bdylece dezavantajli olan tiiketicinin elini
giiclendirmistir. Bu sayede tiiketiciler sadece ona verilen bilgileri degil, iirlin ve hizmete
dair tiim bilgilere ulasabildikleri hatta iiriin ve hizmet {izerinde degisikliklere imkan
saglayan iki tarafli bir etkilesimin 6nemli bir unsuru haline gelmislerdir. Iki tarafli
etkilesimin oldugu bu ekonomide tiiketiciler i¢in sadece {irlinlin degisimi degil iiriinle
birlikte alabilecekleri farkli faydalar ve deneyimlerde 6nemli hale gelmektedir. Bu

faydalar tiiketicilerin elde edecegi deneyimlerle de sinirli degildir (Kogak, 2012).

Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA) pazarlama ile ilgili 2004 yilina kadar kabul
edilen tanimlarda pazarlama miibadele araci kabul edilirken, 2004’ten sonra yapilan
tanimlarda iliskisel pazarlamanin da etkisi ile pazarlamanin deger yaratma yoni one

cikarilarak pazarlama bakis acist degismeye baslamistir (AMA, 2007). Giintimiizde
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tilkketiciler iirlin ve hizmetle ilgili konularda {iriiniin ortaya ¢ikisindan tasarimin, satig
kanalindan satis sonrasi hizmetlere kadar her asamada miidahil olmaktadir. Bu anlamda
pazarlama bir miibadele siireci olmanin yaninda degeri miisteri ile birlikte olusturma ve
transfer etme siireci haline de gelmektedir. Ciinkii iirin ve hizmetler tiiketicilere sunulan
bir deger olarak kabul edildiginde bu degerin birlikte yaratilmasi tiiketici agisindan marka
baglaminda aidiyet hissi olusturacaktir. Degerin tiiketicilerle birlikte yaratilmasi tireticiler
acisindan fark edilmeyen ancak tiiketiciler agisindan 6nemli olan ayrintilarin da dikkate
alinmasina olanak saglayacaktir. Degerin birlikte yaratilmasi bir anlamda {iriin ve
hizmetlerin kullanici dostu icerige evirilmesine olanak saglamaktadir. Bu sayede iiriin ve

hizmetin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama derecesi de artacaktir.

Deger, tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilama derecesinin karsiligi onlarin algiladigi degeri
ifade etmektedir. Algilanan deger kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 6nce deger ve

miisteri degeri kavramlarinin kisaca incelenmesi gerekmektedir.

Tiirk Dil Kurumuna gore deger kavrami birkag sekilde agiklanmaktadir. Bunlardan ilki
“Bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin degdigi karsilik, kiymet.”
olarak tanimlarken, bir digeri, “bir seyin para ile dl¢tilebilen karsilig1, bedel, kiymet, paha,
valor.” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2019). Bu tanimlardan ilki maddi olmayan degeri,
ikincisi ise maddi degeri ifade etmektedir. Tiiketiciler degerin hem maddi hem de maddi
olmayan taraflari ile de ilgilenmektedir. Maddi faydanin en ytiksege ¢ikarilmasi da maddi
olmayan yani hedonik faydanin da en yiiksege ¢ikarilmasi da tiiketiciler tarafindan

beklenen bir durum olmaktadir.

Deger kavrami Rokeach (1979) tarafindan “kisilerin bir davranis veya durumun,
alternatif davramslar veya erisilebilecek durumlara gore, kisisel ve sosyal olarak tercih
edilebilirligine dair inang” olarak tanimlamaktadir. Porter (1985) ise degeri, miisterilerin
satin alacagl {riin veya hizmete karst Odemeye ikna olduklar1 bedel olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama ac¢isindan deger kavrami miibadele kavrami iistiinden
aciklanmakta ve 1iki tarafin birbirine deger transferi gerceklestirmesi olarak
degerlendirilmektedir (Konuk, 2008: 14). Bu tanima gore deger farkli durumlar arasinda

elde edilecek en yiiksek faydanin elde edilmesi olarak ifade edilmektedir.

Bunun yaninda pazarlamada deger kavrami daha ¢ok miisteri degeri kavrami iizerinden
ele alinmaktadir. Bu anlamda 6nemi artan kavram ise miisteri degeri kavrami olmaktadir.

Butz ve Gooststein (1996)’da miisteri degerinin miisteri ile firma arasindaki duygusal bag
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ile olustugunu ifade etmektedir. Kanibir ve Nart (2006)’a gore miisteri degeri kavrami,
iriin ve hizmetler araciligiyla miisteriye sunulan faydalar ve bunlar1 miisterilerin elde
etmesi i¢in verilen Odiinler arasindaki farktan kaynaklanan miibadele degeri olarak

tanimlamaktadir.

Miisteri degeri kavrami farkli agilardan incelenmektedir. Payne ve Holt (2001)’de
kavrami 3 farkli bakis agisina gore incelemektedir. Birincisi firmalarin ne sekilde
miisteriye deger yarattigi, \KinCisi miisterinin firmaya saglamakta oldugu yasam boyu
degerin ne oldugu, iiclinciisii degeri miisteri bakis acisi ile olan miisterinin algiladig

deger yaklagimidir.

Ulgen ve Mirze, (2010)’a gore miisteriler iki sekilde kendileri igin degerin olustugunu
diisiinmektedir. Bunlardan birincisinde, miisteriler her yerde bulunabilecek bir iiriin ve
hizmeti daha diisiik maliyette aldiklarinda, ikincisinde ise miisteriler yiiksek maliyete
degecek maddi veya manevi bir fayda elde ettiklerinde degerin olustugunu
diisinmektedirler. Kisacasi, bu baglamda deger olgusu bir fayda maliyet mukayesesi
neticesinde ortaya c¢ikan bir durumdur. Birincisi i¢in 6rnek market markali iiriinlerde
gecerli olmaktadir. Tiiketici her yerde ayni1 faydayr alacagini diisiindiigii standart kagit
pecete i¢in en ucuz gordiigli market markali iirtinleri satin alabilmektedir. Ciinkii alacagi
fayda hemen hemen tiim standart beyaz pecetelerde ayni olmaktadir. Oradaki deger
tamamen kullanim degeri olmaktadir. Ikincisi icin tiiketiciler fazladan maliyete
katlanmanin ayrica bir faydasini gormeyi beklemektedir. Buna 6rnek olarak yiiksek
ticretli ¢anta markalar1 verilebilir. Tiiketici ¢antayr daha dogrusu c¢anta markasini bir
sayginlik 6gesi olarak kullandig1 icin ¢anta islevi olan daha diisiik fiyatl bir {iriinii tercih
etmemektedir. Fazladan 6dedigi fiyat sayesinde kazandig1 sayginlik tiiketici i¢in fazladan

bir deger olmaktadir.

Tiiketiciler acisindan deger kavramin incelendiginde, tiiketiciler sadece elde edilen maddi
faydalarla ilgilenmemektedir. Bunun yaninda Helkkula ve Kelleher (2010)’a gore deger
kavraminin tiiketim esnasinda yasadiklar1 ve hissettikleri deneyimler vasitasiyla elde
edilen kisisel (duygusal) ve c¢evresel (sosyal) anlamlarin da etkili oldugu
diistiniilmektedir. Bu tiiketicilerin deger kavramini tiiketim davranigi sirasinda
deneyimledigi 6znel davraniglar ve tutumlar sayesinde hissettigi bir siire¢ olarak

aciklanmaktadir (Echeverri ve Skalén, 2011).
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Bu tanimlarin baglaminda isletmelerin pazarlama agisindan degeri, daha 6zelde miisteri
degerini artirmak i¢in miisterilere sunulacak faydanin maksimizasyonu saglanirken,

miisterilerin katlandiklar1 maliyetlerin minimuma indirilmesi gerekmektedir.

Modern pazarlama bakis agisini ifade eden iirlin baskin mantik (good dominant logic)
yeni nesil pazarlama mantiginda geliserek hizmet baskin mantik (service dominat logic)
diistincesine evirilmistir. Bu bakis acisinda iiriin hizmet ayirimi yapilmadan hizmetin
degisimin ortak paydasi oldugu kabul edilmektedir. Hizmet soyut, elle tutulamayan bir
0ge olarak degil, bir tarafin kaynaklarini diger tarafin faydasi i¢in kullanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Vargo ve Lusch, 2008a). Hizmet baskin mantiga gore tiriinler,
hizmetleri tiiketiciye ulagtirmanin aracilaridir. Bunun yaninda tiim iktisadi sistem hizmet

sistemidir. Bu sistem i¢inde tiiketiciler de isletmelerle birlikte degerin ortak yaraticisi

roliindedir (Vargo ve Lusch, 2004, ve 2008a).
2.2.  Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin elde ettigi faydalarin ve bu faydalari elde etmek igin
katlandig1 Odiinlerle karsilagtirilmasi ile triin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan

degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: aktaran, Konuk, 2008: 30)

Tiiketicilerin satin aldiklar1 veya satin almak istedikleri iiriin ve hizmetlere yonelik
algilamalarinda fiyat, risk ve kalite dnemli unsurlar olarak dikkat gekmektedir. Oncelikle

bu ii¢ kavramin tiiketici algilar1 ¢ergcevesinde incelenmesinde yarar vardir.

Algilanan fiyat: Tiiketicilerin satin alacaklar: iirlin veya hizmetlerin fiyatlarina yonelik
algilamalarmi fiyat algis1 gostermektedir. Tiketicilerin iiriin ya da hizmetin ederini,
ondan alacagi maddi ya da manevi faydaya gore olmasi gereken, yiiksek veya diigiik
olarak algilamasinin, o iirlin ve hizmeti satin alma niyeti, algiladig1 deger ve tatmin diizeyi
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000:
150). Uriinii arastiran tiiketiciler, iiriin veya hizmeti degerlendirmek icin ele aldiklarinda,
bu iirlin veya hizmetin fiyat1 karsiliginda algilanan degerini goz Oniine alirlar.
Showrooming davranisinda da tiiketicilerin en 6nemli motivasyonlar1 fiyat olmaktadir.
Oncelikle fiyat karsilastirmasi yapmak iizere bu davramsa yonelmektedirler (Yolcu vd.,
2017).

Algilanan kalite: Tiketiciler, satin alacaklart {iriin veya hizmetlerin kalitesi ile ilgili

olarak o iirlin veya hizmete dair sunulan bazi1 o6zelliklerden yola ¢ikarak bir kanaat
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Olustururlar. Bu ozellikler, igsel ve dissal olarak incelenmektedir. Dissal ozellikler,
iriiniin igeriginde bulunmayan fiyat, marka, mensei lilke ve perakendeci magaza algisi
gibi unsurlardan olusmaktadir. I¢sel dzellikler ise iiniiniin bilesiminde bulunan tat, renk,
doku gibi 6zelliklerdir (Konuk, 2008: 17). Tiiketiciler tiriin ve hizmetlerle ilgili deneyime
sahip olmadiklar1 durumlarda daha ¢ok dissal 6zelliklere gore kararlarini vermektedirler.
Ornegin fiyat karsilastirmas1 yapmakta, ambalaj tasarimindan fikir almaya calismaktadir.
Biitiin bunlar benzer ise markasini bildigi glivendigi veya mensei iilkesine glivendigi linii
satin almaktadir. Kalite ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriiniin kullanim
degerine dogrudan etki edecegi icin miisteri degeri ve tiiketicinin {iriin veya hizmetten

aldig1 tatminle yakin bir iliski i¢erisindedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 545)

Algilanan risk: Misteriler, bir {irlin veya hizmete iliskin satin alma karar1, verirlerken
bekledikleri c¢iktilarin alinamamasi, yani {iriin veya hizmetten tatmin olamamalari
ihtimalini dikkate alarak bir risk listlenmektedirler. Yani iiriin veya hizmeti aldiklarinda
tatmin olmalar1 veya fayda saglamalari belirli bir risk iizerinden gerceklesmektedir.
Tiiketicilerin iistlendikleri bu risk {iriin veya hizmeti satin alma kararlarinda énemli bir
etken olmaktadir. (Runyon ve Steward, 1987, aktaran, Konuk, 2005: 16). Tiiketiciler
riski azaltmak igin ¢esitli davraniglarda bulunurlar. Farkli kaynaklardan bilgi toplama,
irtini deneme, iade siirecinde iirtinii kullanma, c¢evrimi¢i ortamlarda kullanici
yorumlarina bakma, iirlinii daha 6nce kullanmis kisilere danigsma gibi davranislar riski

azaltmak icin gergeklestirilir.

Bu ¢alismanin ana konusu olan Showrooming davranisi da aslinda miisterilerin algilanan
fiyat, algilanan kalite ve algilanan risk baglaminda bunlarin bazilarinda riski en alt diizeye
indirme ve bazilarinda ise faydayr en yiiksege c¢ikarma davranisi olarak ortaya
cikmaktadir. Yani en iyi fiyati, en iyi kaliteyi aramak ve riski en aza indirmek icin

tilkketiciler showrooming davranisini gerceklestirmektedirler.

Algilanan deger kavrami pazarlamada ¢okga kullanilan ve {izerinde mutabakat tam olarak
saglanamamis bir kavramdir. Onceki calismalar algilanan degeri daha ¢ok maliyetler
tizerinden ele alirken son donemdeki calismalar daha ¢ok degerin kisiye gore degisen

stibjektif yonleri tizerinde durmaktadir (Erdogan, 2018:214).

Algilanan degerin kavramsallagsmasinda iki temel yaklasim 6nce ¢ikmaktadir. Bunlardan

birincisi degerin elde edilen fayda ve bunun i¢in verilen ddiinlerden ortaya ¢ikan iki
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parcali bir yap1 oldugu yaklasimidir. Ikinci yaklagim ise algilanan degerin cok boyutlu bir
yapida olup olmadigi ile ilgilidir (Sanchez vd., 2006).

TTrin ve hizmet
kalitesi algilar

Beklenen Faydalar

Eeldenen Giderler

Fiyat, déngi /
maliyett  wve risk

alglart

Sekil 2: Miisteri Degerinin Bilesenleri
Farkli bir algilanan deger tanimi miisteri degeri kavrami baglaminda Naumann ve
Jackson (1999) tarafindan yapilmistir. Sekil 3’te goriildiigii gibi misteri degeri, tiriin ve
hizmetlerden beklenen faydalarin, verilen odiinlere orani olarak belirtilmektedir.
Miisterinin iriinler ve hizmetler ile ilgili kalite algilar1 beklenen fayday: etkilemekte,
fiyat, iirtin hayat seyri maliyeti ve risk algilari ise verilecek ddiinlerle ilgili giderlerden

olusturmaktadir.

Algilanan deger, miisterilerin aradiklar1 {iriin ve hizmetleri fiyat ve kalitelerine gore
degerlendirmelerini ifade etmektedir. Ayni zamanda bu degerlendirme sonucunda

miisterilerin memnuniyet seviyelerinin artmasi beklenmektedir (Hult vd., 2019)

Miisteriler isletmelerden farkli sekillerde degerleri almaktadir ve degerin standartlari
arttikca, miisterilerin {iriin veya hizmetten beklentileri de buna baglh olarak artis
gosterecektir (Kotler ve Armstrong, 2018). Algilanan degeri, Zeithaml (1988:14) “bir
tirtiniin karsiliginda ne alindiginin ve ne verildiginin algilanmasina bagli olarak, o {irliniin
faydalar1 hakkinda miisterinin genel degerlendirmesidir” olarak tanimlamistir. Bunun
yaninda degerin nelerden olustugunu belirledigi ¢alismanda ise Zeithmal (1998), sadece
bir iirlin kategorisinde dahi verilen cevaplarin kisisel oldugunu belirlemis ve deger
konusunda ortaya ¢gikan bu tanimlamalari dort baslik altinda degerlendirmistir (Eskiler ve
Altunisik, 2015). Bunlar;
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o Deger, diisiik fiyattir; Arastirmaci tliketiciler icin en Onemli konu fiyat
olabilmektedir. Ornegin aym1 ozelliklere sahip market markali iiriinlerin
tilketiciler tarafindan tercih edilmesinin en biiyilk sebebi ortalama bir fayda
karsiliginda fiyatlarinin diisiik olmasidir.

e Deger, bir iiriinde olmast istenilen her seydir; Bazi tiiketiciler i¢in tirlinde istedigi
Ozelliklerin olmasi, degeri ifade etmektedir. Bu tiiketiciler i¢in fiyattan ziyade
{iriiniin kendisine saglayic1 faydalar énemli hale gelmektedir. Ornegin bazi is
insanlar1 icin cep telefonlarinin bazi 6zellikleri (not alma, ses kaydetme, mail
uygulamalar1 vs.) daha fazla aranan Ozelliklerdir. Bu o6zelliklerin olmadig:
cihazlar is insanlarini tarafindan degerli olarak goriilmeyebilmektedir.

o Deger, ddenen fiyat karsiliginda elde edilen kalitedir: Bazi tiiketiciler i¢in iirlinlin
kalitesine gore 6denen fiyat degeri belirler. Bu maddi kalite olabildigi gibi manevi
kalitede olabilmektedir. Ornegin marka bir ¢anta almak elde edilecek prestije gore
katlanilacak fiyati etkilemektedir. Bunun yaninda maddi olarak daha kaliteli
oldugunu disiindiigli bir beyaz esya markasin1 muadillerinden daha fazla fiyat
karsiliginda satin alabilmektedir.

o Deger, katlamilan tiim odiinler karsiliginda elde edilen her seydir, seklinde
siralanmaktadir; bazi tiiketiciler, degeri katlandiklar1 karsiliginda iirlin ve
hizmetten aldiklar tiim faydalar olarak nitelendirmektedir (Konuk, 2008; Eskiler
ve Altunisik, 2015).

Bu tanimlamalar 15181inda buradan sonra showrooming fenomeni baglaminda algilanan

deger, fiziki magaza ve ¢evrimici magaza agisindan degerlendirilecektir.

2.2.1. Fiziki Magazalarda Algilanan Deger

Zeithaml (1988:14) algilanan degeri, “bir irilinlin karsiliginda ne alindiginin ve ne
verildiginin algilanmasina bagli olarak, o iiriinlin faydalari hakkinda miisterinin genel
degerlendirmesi” oldugunu algilanan deger baslig1 altinda ifade etmistik. Bu tanimdan
hareketle fiziki magazalarda algilanan deger, magaza i¢inde karsilasilan alisveris
deneyimlerinden elde edilen hazci ve faydaci deger anlamina gelmektedir (Babin, Darden
ve Griffin, 1994). Burada deger, fiziki magazanin miisterinin ihtiyaglarmi karsilama

kabiliyetinden ortaya ¢ikmaktadir (Davis ve Hodges, 2012).

Tiiketiciler algilanan degeri fiyat, kalite ve risk acisindan degerlendirerek faydalarini en

yiiksege cikartacak karsilastirmay1 yapmaktadir. Bu karsilastirmayi fiziki magazalarda da
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yapmaktadir. Cevrim i¢i aligverisin halen daha fiziki ticaretin %10’u olmadig1 ortamda
tiikketicilerin halen daha biiytik bir kismi bu karsilagtirmayi fiziki magazadan yapmaktadir.
Bunun sebebi olarak cevrimig¢i aligveris ve arastirma konusunda kendisini yetkin

hissetmeyen tiiketiciler bu isi bildikleri yontemle devam etmektedir.

Sonug olarak, fiziki magazalarin faydaci ve hazci olanaklarina deger veren tiiketiciler,
magazanin fiziki kaynaklarini nasil kullanacaklarini bildikleri i¢in deger almaya daha
fazla egilimlidirler. Cevrimici magazalarda daha diisiik fiyata iiriinleri bulma egiliminde
olan tiiketiciler ise fiziki magazalar yerine ¢evrimig¢i magazalari tercih etmektedirler.
Tiiketicilerin fiziki magazalardan deger almak icin daha fazla egilimli olacagi
diisiiniilmekteyse de ¢evrimicgi magazalarda daha ucuza satin alabilme ihtimalleri oldugu

icin fiziksel magazalara 6ncelik vermemektedir (Baal ve Dach, 2005).

Almquist vd. (2016)’da belirlenen deger bilesenlerini fiziksel magaza agisindan
degerlendirildiginde nostalji, ortak deger, ¢ekicilik ve ait olmak bilesenleri 6nemli hale
gelmektedir. Ornegin fiziksel magazalar tiiketiciler acisindan gegmisten gelen ortak deger
ve nostalji degeri oldugu icin tercih edilmektedir. Tiiketiciler fiziki magazalarda eskiye
duydugu 6zlem ile birlikte de aligveris yapmaktadir. Ayrica fiziki aligverisin terdpatik ve
eglence gibi etkileri vardir. Baz: tiikketiciler aligverise ¢iktiklarinda dertlerini unuttuklarini
ve mutlu olduklarimi ifade etmektedir. Ayrica fiziki magazalarda tiiketiciler {irtinii
deneme, dokunma, hissetme olasiliginin olmasi kalite ve risk bileseni ile ilgilidir. Tiiketici
fiziki ortamda Ornegin bir ayakkabiy1 deneme veya boyutlarini tahmin edemedigi bir ev

esyasini gérmekte, verecegi karardan emim olmaktadir.

Fiziki magazalarda tiiketicilere sunulan hizmetler, onlarin showrooming davranisi
yapmasini bir anlamda tesvik etmektedir. Ciinkii magaza igerisinde tiiketiciler Uriini
deneyebilmekte, renk beden segeneklerini gorebilmektedir. Ayrica showrooming
davranigin1 gerceklestirmek istedigi iiriin hakkinda satis danismanlarindan bilgilerde
almaktadir. Bunlarin yaninda tiiketiciler magazada fiziki ortami deneyimlemektedir
(Kucuk ve Maddux, 2010). Bu sebeple tiiketicilerin fiziki magazalardan algiladiklar
deger kalite, fiyat ve risk acisindan tiiketicinin faydasini en yiiksege ¢ikarmasi agisindan

onemli bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.2. Cevrimici Algillanan Degeri

Deger kavrami yukarida da belirtildigi gibi tiiketicinin elde ettigi karsiliginda kaltandigi

Odiinler olarak degerlendirilmektedir. Algilanan deger, miisterilerin aradiklar iirlin ve
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hizmetleri fiyat ve kalitelerine gére degerlendirmelerini ifade etmektedir. Ayni zamanda
bu degerlendirme sonucunda miisterilerin memnuniyet seviyelerinin artmasi
beklenmektedir (Hult vd., 2019). Cevrimi¢i magazalarda yapilan aligveristen algilanan
deger ise gevrimigi alisveristen elde edilen faydaci ve deneyimsel degeri ifade etmektedir
(Bhatnager ve Ghose, 2004; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Tileticiler fiziki
magazalarda oldugu gibi ¢evrimi¢i magazalarda da arastirma yapip oradaki sunulan
ortami deneyimlemektedir. Cevrimici isletmelerde magazalarini tiiketicilerin {iriinlere
daha kolay ulasabilecekleri, karsilastirabilecekleri giivenli sekilde satin alabilecekleri
kullanic1 dostu arayiiz olarak tasarlamaktadir. Ciinkii tiiketiciler alginanan degerde fiyati
kalite ve risk degerlendirmesi yapmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin bir kismi fiziki
magaza igerisinde mobil cihazlarindan iirlin 6zellikleri veya fiyat karsilastirmasi
yapmakta, daha uygun kosullarda olan {iriinleri baska kanallardan satin alabilmektedir
(Huang, Lurie ve Mitra, 2009).

Tiiketicilerin iirlin ve fiyatlar1 karsilastirma ihtiyacini karsilamak i¢in bazi ¢evrimigi
platformlar olusturulmustur. Son yillarda bu amagla kurulmus internet siteleri ve mobil
cihaz uygulamalar1 yaygin olarak kullanilmaya baslamistir. Cimri.com, Akakce.com,
Enuygun.com gibi internet siteleri aranilan {iriinli veya hizmeti en uygun kosullarda hangi
aligveris sitelerinde bulunabilecegini gostermektedir. Bunun yaninda bazi uygulamalar
ise lirtiniin barkodunun okutulmasi halinde {irtinle ilgili fiyat stok durumu gibi bilgileri
tiiketicilere sunmaktadir. Boylelikle, ¢evrimigi aligverisin kolaylik, genis iriin yelpazesi,
erisim kolaylig1 ve bilgiye ulasim gibi 6zelliklerine deger veren tiiketiciler bu kanala
diisiik seviyede kilitlenmeye yani bu kanala tam bagli olmadan kullanmaya egilimli
olmaktadir. Bunu yaparken de bir satin alma yapmadan 6nce hizmet aldig1 ve degerlerini
tiikettigi ancak herhangi bir sekilde {iriin satin almadiklar1 firmalardan ortak deger elde
etmektedirler Evlenecek ciftlerle yapilan bir aligveris aragtirmasinda arastirmaya
katilanlarin %64,7’si fiyat karsilastirma sitelerini kullandiklarini ifade etmistir. Ciftlerin,
%22,2’si akakce.com’u, %19,2’si enuygun.com’u, %17,9’u cimri.com’u, %5,3’i diger

siteleri aligveris yapmadan 6nce kullandigini belirtmistir (Digitalage, 2019).

Tiiketiciler ¢evrimigi aligveris yaptiklari sirketlerin (Amazon, Google, Hepsiburada, N11
Vb.) fiziki magazalardan daha fazla deger sundugunu diisiinmektedir. Dogru bir sekilde
konumlanmig ve tiiketici ihtiyaglarmi her yonden gidermek igin tasarlanmis fiziki ve
cevrimigi kanallar1 entegre etmis isletmeler tiiketicinin kendileri ile olacak olan

etkilesimlerini kolay hale getirmektedir. Yani tiiketicilerden geri doniis almak, onlar
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etkin bir sekilde dinleyip iiriin ve hizmetler ile ilgili ihtiyaca doniik degisiklikler ve
yenilikler yapmak tiiketici agisindan onemli bir hale gelmektedir. Bu nedenle ¢ogu
cevrimici isletme zaman kazandirmak, sorunlari ortadan kaldirmak, riski azaltmak ve
basitlestirmek gibi deger bilesenlerinde 6ne ¢ikmaktadir (Almquist, Senior ve Bloch,
2016).

Bunun yaninda {iriin ¢esitliligi ve tiiketicilerin satin alma gerceklestirirken ortaya
koyduklar1 ¢abay1 azaltmak da g¢evrimigi firmalar tarafindan tiikketiciye sunulan deger
bilesenlerindendir. Bu sayede tiiketiciler daha ¢ok c¢eside daha az c¢aba harcayarak
cevrimici firmalari arama motorlari sayesinde ulasmaktadir. Ornegin Google firmasi
tiiketicilere birgok c¢evrimi¢i firmadan {riinle ilgili fiyat ve {iriin bilgisini kolaylikla
saglamaktadir. Bunun yaninda onceki aligveris verileri sayesinde firmalar tiiketiciyle
iliskilendirdikleri veya tiiketicinin daha 6nce satin aldig1 tiriinleri ona sunarak tiiketicilere
kolaylik saglamaktadir. Ayni1 zamanda kaygiy1 azaltmak ve motivasyon saglamakta
cevrimici firmalar igin algilanan deger bilesenleri igerisinde sayilabilmektedir. Ciinkii
tilkketiciler riski azaltmak ve maliyetleri diistirmek adina ¢evrimigi aligveris davranisina

yonelmektedir.

Cevrimici aligverisin gergeklestigi yer olarak internet, yapisi itibariyle fiziksel
magazalarda tiiketicinin elde ettigi degerin ortak yikimini tesvik etmektedir. Tiiketiciler
almak istedikleri {iirtine iliskin olarak bir karsilagtirma yaptiktan sonra iriini fiziki
magazalar daha uygun kosullarda cevrimi¢i magazalardan bulduklarinda cevrimici
magazalardan alma egilimini gdstermektedirler. Ciinkii tiiketiciler magazalarda denedigi
ve almaya karar verdikleri triinleri daha uygun kosullarda c¢evrimi¢i magazada

bulduklarinda magazadan aldiklar1 degeri (hizmeti) yikmaktadir.
2.3. Magaza ici Alinan Deger

Fiziki magazalardan alinan deger kavrami tiiketicilerin magazalara gidip triinleri
deneme, fiyat karsilagtirmasi yapma, iriinler ile ilgili bilgi alma davranigimi ifade
etmektedir. Bunun yaninda tiiketici bu davranis1 gergeklestirdigi isletmeden satin alma
niyeti yoktur. Yani bu davranisi gergeklestirdigi fiziki magazanin kaynaklarim1 baska
yerden satin alacagi iiriin i¢in kullanmaktadir. Ornegin bir tiiketici ¢evrimici magazalarda
uygun fiyata buldugu bir ayakkabinin hangi numarasinin kendisine olacagini bilmiyorsa,

magazada ayakkabiyr deneyip daha sonra iirinii baska c¢evrimi¢ci magazadan satin
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almaktadir. Burada fiziki magazadan aldig1 hizmet, magazadan alinan deger olarak ifade

edilmektedir.

Bir anlamda tiiketicinin fiziki magazada aldig1 degeri yikmadan once gergeklestirdigi
davranig1 ifade etmektedir. Tiiketiciler serbest siiriis davranisi ya da arastirma aligverisi
davranisi ile fiziki magazalardan deger almaktadir. Showrooming davranisi tiiketicilerin
fiziki magazadan degeri alip satin almay1 ¢cevrimi¢i magazalarda gergeklestirdigi durumu

ifade ettigi i¢in magazadan alinan deger kavramu kilit rolde olmaktadir.

Tiiketicilerin yaptiklar1 arama davranisinin yogunlugu ve fiziki magaza kaynaklarin
istismar etmeye yonelme ihtimali, satin alma isleminden Once gevrimigi ortamda arama
etkinliginin yogunluguyla baglantili olarak degerlendirilmektedir. Bu sayede tiiketiciler,
faydalarint en st diizeye ¢ikarmak icin hem fiziki magazalarda hem de cevrimici
kanallardaki magazalardan degeri almaktadir. Alinan bu deger daha sonra ¢evrimici ya
da cevrimdis1 baska bir mecrada deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu durumda
bilgilerin ve hizmetin alindig1 firma kazang¢ saglayamazken, diger firma kazanca sahip
olmaktadir. Magaza i¢i deger alma, tiiketicilerin magaza i¢i personelini kasten kullanma
derecesi olarak da tanimlanmaktadir. Bunun yaninda yine diger firma tarafindan saglanan

farkli kaynaklar1 kasten kullanma derecesini de gostermektedir (Daunt ve Harris, 2017).

Onceki boliimde de bahsedildigi gibi showrooming davranisinin iki asamasi vardir.
Bunlardan ilki fiziki magazadan degerin alinmadir. Bu asamada tiiketiciler fiziki

magazalardan satin alma niyeti olmaksizin bilerek ve isteyerek degerin almaktadir.

Magaza igi deger alimi, tiiketicilerin ziyaret ettikleri fiziki magazalardan satin almak
istemeden {irlinii aragtirmak amaciyla kasitli olarak fiziki magazanin personel ve diger
maddi kaynaklarini kullanma derecesini tanimlamaktadir. Bu aym1 zamandan tahrip

edilmesi yikilmasi manasina da gelmektedir (Daunt ve Harris, 2017).

2.4.  Degerin Ortak Yaratim (Co-Creation)

lletisim teknolojilerinde yasanan son dénemdeki gelismeler tiiketiciler ile firmalar
arasinda kaynaklara ulasim ve kullanim agisindan aradaki farki ortadan kaldirmistir. Bu
durum cogu yerde tiiketici lehine evirilme baglamistir. Bu durum tiiketicileri iiriin ve
hizmet agisindan ele alinacak tiim siireglerde edilgen konumdan etken bir konuma
tagimaktadir (Erdogan, 2018:216). Henry Ford tarafindan soyledigi rivayet edilen

“Insanlara ne istediklerini sorsaydim, daha hizli giden at iiretirdim.” sziinden bugiine
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gelinceye kadar tiiketiciler artik iirlin ve hizmetlerin ortaya ¢ikma asamasindan

baslayarak satig sonrasi hizmete kadar tiim asamalarinda aktif rol oynamaktadir.

Hizmet baskin mantik (service dominat logic) bakis acis1 deger yaratmanin sadece isletme
tarafindan gergeklestirilecek bir olgu olmadigini, bu siirecin miisteri ile birlikte karsilikli

etkilesim ile ger¢eklesmesi gerekli olan bir olgu oldugu savunulmaktadir.

Hizmet baskin mantik bakis agisinin gelismesiyle degeri yaratmanin sadece miisteriye
kars1 isletmenin sorumlulugu olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda deger yaratmanin
miisterilerle birlikte bir etkilesim sayesinde ortaya ¢ikan bir siire¢ oldugu belirlenmistir

(Aydinocak, 2015: 78).

Deger konusunda akademik yazin iiriin ve hizmetlerin sadece miibadele degeri yani ona
bicilen maliyet fiyati1 {istiinden degerlendirilmemesi gerektigi ifade edilmemektedir.
Miibadele degeninin yaninda {iriin ve hizmetlerin kullanim degeri vardir (Vargo ve Lusch,
2004). Miibadele degerinin yaninda kullabim degeri de dikkate alindiginda miisterinin
tiriin ve hizmetle olan iliskisi anlasilabilmekte ve miisterilerle siirdiiriilebilir bir iligki
kurulabilmektedir. Bu durum {iriinii veya hizmeti kullanan miisterinin de siirece dahil
edildigi deger yaratma siirecini ifade etmektedir. Burada {irlin ve hizmetler tek basina
deger yaratmanin amaci olmamaktadir. Deger yaratma konusunda belirleyici olan
durumlar tiiketicinin iiriin ve hizmetle yasadigi deneyimsel deger, iletisimi ve bagi

olmaktadir (Kogak, 2012).

Vargo ve Lusch (2008) hizmet baskin mantik i¢in bazi 6énermelerde bulunmustur. Bu

onermelerin deger ile ilgili olanlar1 su sekildedir;

e Biitiin ekonomik sistemler hizmet sistemleridir;

e Miisteri her zaman degeri birlikte yaratandir;

e Isletmeler sadece deger ile ilgili 6nerilerde bulunurlar;

e Hizmet dogas1 geregi miisteri odakli ve iliskiseldir;

e Deger yaratma kavrami iletisim agin1 kapsadig i¢in biitiin sosyal ve ekonomik
aktorler sistemin birlestiricisidir;

e Deger hizmeti alan faydalanici tarafindan belirlenir.

Bu oneriler i¢cinde hizmet baskin mantik esasinda deger yaratma kavrami ile birebir iliski

icinde oldugu goriilmektedir.
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Deger yaratma kavraminin Gummesson’un (2010) ifade ettigi gibi pazarlama
eylemlerinde 6nemli bir yerde oldugu goriilmektedir. Degerin birlikte yaratilmasi
pazarlamanin iliski yonlii bakis agisinin temel bilesenlerinden ortaya ¢ikmaktadir. Bu
temel bilesenler isletme ve miisterinin karsilikli olarak etkilesimini bir araya getirerek

tatmin diizeyini en lste ¢ikarmaktadir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011).

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi ile birlikte isletmeler tiiketicilere eskiye gore daha
fazla hizmet sunmaktadir. Onceleri isletmeler tiiketicilere sadece iiriin satip yaninda ve
iirlin bozulmadik¢a baska bir hizmet vermemekteydi. Ancak giinlimiizde firmalar
tiiketicilerden stirekli bir gelir kazanabilmek i¢in tiriinlerin yaninda farkli hizmetler ya da
tiiketicinin siirekli ihtiya¢ duyacagi yan iiriinleri de sunmaktadir. Ornegin son yillarda
yazicilar yazici firmasi tarafindan liretilmeyen tonerler disinda ¢alismamaktadir. Bu
durum gostermektedir ki, iiretilen iiriin tek basina deger yaratma araci degildir. Uriin
sadece hizmet sunumu igin bir arag olarak kabul edilmektedir (Kogak, 2012: 64). Ornegin
Google firmasi arama motoru firmasi olarak bilinse de bu hizmetinin yaninda firmalara

bu aramalardan elde ettigi kullanic1 verilerini miisterilerine sunmaktadir.

Uriin baskin mantikta tiiketiciler sadece satilan {irlinii satin alan edilgen konumdaki
aktorler olarak kabul edilmekteydi. Hizmet baskin mantikta ise durum tiiketici lehine
degiserek {iriiniin tasarlanmasindan satis sonrasi hizmetlerin sekillenmesine kadar her

asamada tiiketici istek ve ihtiyaglari rol oynamaktadir (Kogak, 2012: 64).
2.5.  Degerin Birlikte Yikim (Co-Destruction)

Teknolojinin gelismesi ve kullanimimm artmasmin yaninda, firmalarin rekabet
potansiyeli agisindan 6nemli bir etken de mevcut teknolojileri teknolojik yapiy1 yikan
yeni teknolojilerdir. Yikici yeni teknolojiler, hali hazirda kullanilan teknoloji, bunun
yaninda mevcut deger yaklasimlarin1 yavas yavas ortadan kaldirarak, miisteriye yeni
deger tiir ve bigimleri ile yeni pazarlar olusturma bigimi olarak tanimlanmaktadir. Yikici
yeni teknolojilerin gelismesiyle yeni pazarlar ve degerin birlikte yaratilmasi tanimlari
degisiklik gostermektedir. Bunlar koklii ve pazardaki paydaslari yonlendirici yenilik
olarak ifade edilmektedir (Kogak, 2012: 63). Bu baglamda degerin birlikte yikimi
kavrami akademik yazinda son yillarda ele alinan bir kavramdir. Bunun yaninda kavrami
ele alanlar genellikle birlikte deger yaratma kavrami ile birlikte ele almistir. Deger
tiikketiciye sunulmakta veya birlikte yaratilmaktadir. Ortaya c¢ikan bu deger tiiketiciye

verilen hizmet olarak degerlendirilmektedir. Daha sonra bu deger tiiketici tarafindan
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kullanilmaktadir. Yani buradaki baglama gore yikilmaktadir (Carlson, O’Cass ve

Ahrholdt, 2015).

Uriin  baskin mantifa (Good domimant logic) gore deger iiriin olarak
degerlendirilmektedir. Uriin, {ireticiler tarafindan iiretilir. Daha sonra tiiketiciler
tarafindan bu iiriinler kullanilmakta yani imha edilmektedir. Uriin baskin mantiga gore

degerin imhasi tek tarafli ve etkilesime dayanmamaktadir. (Vargo ve Lusch, 2008a).

Hizmet baskin mantia gore ise deger miisteriye sunulan biitiin hizmetlerdir. Bu hizmetler
iginde triinde bulunmaktadir. Ayrica hizmet baskin mantikta misteri, her zaman
etkilesimsel olarak bir deger yaraticisi oldugu kabul edilmektedir (Vargo and Lusch,
2008c). Bu goriisiin yaninda hizmet isletmeleri Ozelinde, miisteriler, tedarikgiler,
calisanlar ve bir firmanin agindaki tiim diger paydaslar deger yaratiminin bir ortagi olarak
kabul edilmektedir (Spohrer vd, 2007). Bu agidan bakildiginda deger yaratma siirecine
tiim paydaslar dahil edilebiliyorsa ayni sekilde yikma, yok etme gibi aksi bir davranista

sOz konusu olabilmektedir.

Degerin birlikte ytkimi kavrami literatlirde daha ¢ok hizmet baskin mantik bakis acis1 ile
ele alinmaktadir. Genel olarak degerin birlikte yikimi kavrami hizmet sistemlerinin en az
birinde diisiise yol agan ve hizmet sistemleri arasindaki etkilesimli bir siireci ifade
etmektedir (P1é ve Caceres, 2010: 431). Bu durum teknolojik gelismelerin artmasi ile
sistemlerin birbirine entegre olmasi sayesinde olusan bir durum olarak nitelendirilse de
tiiketiciler fiziki kanallar arasinda da deger yikimi davranisim1 gerceklestirebilmektedir.
Ancak teknolojinin gelismesiyle tiiketiciler bu davranisi artik daha kolay yapmaktadir.
Ornegin tiiketiciler 6nceleri bu davranisi onceleri fiziki kanallar arasinda gezerek
yaparlarken, su anda magazadan ¢ikmadan mobil cihazlar1 vasitasiyla kolay bir sekilde
yapabilmektedir. Tiiketici begendigi bir kiyafeti fiziki magazada deneyip almaya karar
verdigi anda ¢evrimigi arastirma yapip daha uygun kosullarda buldugunda eger diger
kanaldan satin aliyorsa deneme, bilgi alma gibi hizmetleri aldig1 firmada bir fayda
azalmas1 meydana gelmektedir. Ortaya ¢ikan durumda isletmelerin en az birinde fayda

azalmas1 meydana gelmesi s6z konusudur.

Mevcut literatiir, genellikle birlikte deger yikimina yol acan temel faktdrlerin,
isletmelerin kaynaklari, satin alma siiregleri ve miisterilere satis personelinin davraniglar
olarak degerlendirilmektedir (Echeverri ve Skalen, 2011; Farquhar ve Robson, 2017).

Burada isletme kaynaklari, miisteriye sunulan kaynaklardaki eksiklikler olarak
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nitelendirilmektedir. Satin alma siiregleri ise miisteri iiriinii satin alirken veya iade
ederken bazi sorunlarla karsilasmasidir. Satis personelinin davranislart ise miisteriye
uygun olmayan sekilde davranilmasi veya yeterli ilginin gosterilmemesi olarak
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda yapilan bazi ¢alismalar tiiketicilerin bu davranisi
baz1 zamanlarda bilerek ve isteyerek, baz1 zamanlarda ise istemeden ger¢eklestirdigini

ifade etmektedir (Kashif ve Zarkada, 2015; P1¢é ve Caceres, 2010).

Tiketicilerin istemeden veya mecburen gergeklestirdigi deger yikimi davranisina
isletmenin yetersiz kalmasi sebep olmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin bilerek ve

isteyerek yaptiklart deger yikimi davranisi ise daha ¢ok tiiketici kaynakli olmaktadir.

Pl¢ ve Caceres (2010)’da bu davranist iki tiirlii olarak ifade etmektedir. Bunlar bu

davranigin istemeden ve bilerek yapilmasi olarak ikiye ayrilmaktadir.

Istemeden yani kazara yapilan degerin birlikte yikimi daha cok tiiketicilerin magazadan
aldig1 degere karsilik aligverisini oradan yapamamasi olarak ifade edilmektedir (P1¢ ve
Céaceres, 2010). Ornegin bir miisteri fiziksel kitap magazasindan satis temsilcisi
araciligiyla aradigi kitab1 bulamamigsa o kitab1 ya baska fiziksel magazadan alacaktir ya
da cevrimici magazadan satin alacaktir. Tiiketici kitab1 alma niyeti ile gittigi magazada
satis temsilcisinden fikir almis oradaki kaynaklari kullanmistir. Ancak kitabi orada
bulamadig1 i¢i magazadaki degeri istemeden de olsa yikmistir. Satin alma karar
stirecindeki bircok adimi1 bir magazada gergeklestirmistir. Ancak satis islemi o miisterinin
satig Oncesi herhangi bir hizmeti/degeri vermeyen baska bir magaza tarafindan

gerceklesmistir. Burada mecburen degerin yikimi s6z konusudur.

Degerin ortak yikiminin ikinci sekli ise kasitlr olarak, bilerek, isteyerek deger yikiminin
gerceklesmesidir. Burada tiiketici fiziki magazadan aligveris yapma niyetiyle degil sadece
iriinii denemek, triinle ilgili bilgi almak, boyutlarina bakmak, fiyat karsilastirmak
amaciyla magazaya gitmektedir. Magazada satis danigmanlarindan hizmet almakta,
tirtinle ilgili sorular sormakta, iiriinii denemekte iiriine dokunmaktadir. Ancak iirlinii fiziki
veya cevrimigi bagka bir magazadan almaktadir. Bunun yaninda satis danismanlarinin
miisterilere kars1 aldatici davranislari, umursamaz tavirlari da miisterilerin o magazadan
hizmeti alip satin almayr baska magazadan bilerek isteyerek yapmasma sebep

olabilmektedir.

Jarvi vd. (2020)’ye gore degerin birlikte yikimi sadece tiiketici odakli olmamakta bunun
yaninda hizmet saglayici tarafindan da bu deger yikimi gerceklesebilmektedir. Yazarlar
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oncelikle hizmet saglayicilardan kaynakli degerin birlikte yikiminin onciilleri arasinda
veterli hizmetin sunulmamasi, tutarlt bir pazarlama iletisimi gergeklestirememe ve

firmayt baglayan yasal veya kurumsal normlar bulunmaktadir.

Yeterli hizmetin sunulamamasi, tiiketicilerin magazada olmasi gereken hizmet diizeyinin
altinda hizmet vermesini ifade eder. Ornegin kasalardaki birikmeye karsilik eleman
yetersizliginden miisteriler kasada fazlaca bekliyorsa, bu durum miisteriler agisindan
degerin yikimina sebep olabilir. Burada miisteriler mevcut isletmeyi bu onciiller
tizerinden diger isletmelerle kiyaslamakta ve bu sebeplerden otiirii deger yikimini
gerceklestirmektedir. Tutarsiz pazarlama iletisimi ise firmalarin reklam, tanitim ve diger
pazarlama faaliyetlerinde vaat ettiklerini tiiketiciye sunamazsa yine degerin birlikte
yikimi gergeklesir. Ornegin etiket fiyati ile kasadaki fiyatin Ortiismemesi dahi
tiiketicilerin iiriinii veya hizmeti satin almamasina sebep olur. Oysaki tiiketici Uirlinii satin
almaya karar vermis 6demesini dahi yapmak i¢in kasaya gelmis ancak o esnada dahi
deger yikimi gergeklesebilir. Bunun ic¢in ¢ogu tiiketici lehine olan fiyati o esnada
sunmaktadir. Son olarak firmayi1 baglayan yasal veya kurumsal normlar ise firma
personelini baglayan firma kurallari olmaktadir. Ornegin bir bankada miisteri ile
ilgilenmek i¢in belirli bir siire taninmigsa ¢alisanlar bu siireyi agmak istemeyecektir. O
halde miisterinin daha fazla ilgi istediginde bunu alamazsa bekledigi hizmet standardi

karsilanmazsa deger yikimi gergeklesir.

Bunun yaninda ayni yazarlar tarafindan misteriden kaynakli olarak belirlenen onciiller
ise miisterinin agirt beklentisi, yetersiz iletisim ve miisterilerin uygunsuz davranmiglar
olmaktadir (Jarvi vd, 2020: 3). Asir1 beklenti tiikecilerin iirlin, hizmet ya da magazalardan
fiyat veya buna benzer konularda asir1 beklentisi olarak ifade edilebilir. Ornegin pazarlik
imkani olmayan kurumsal firmalarda pazarlik yapmaya ¢alisan bir tiiketici, beklentisi
karsilanmayinca o magazadan almak istedigi iiriinleri baska yerden alip o magazdan
aldig1 degeri yikabilmektedir. Yetersiz iletisim ise miisterinin yasadigi sorunu ya da
ogrenmek istedigi bir seyi satis temsilcisine aktarmadigi durumlan ifade etmektedir.
Ornegin miisterilerin bir kismi iiriin veya hizmetle ilgili yasadigi sorunlar1 firmaya
aktarmamaktadir. Bunun sonucunda miisteri ya degeri yikmakta ya da bir daha o
magazdan aligveris yapmamaktadir. Miisterilerin uygunsuz davraniglar1 ise sosyal
normlara uymayan miisterilerin davranislarindan dolay1 uyarilmasi sonucu miisterinin

deger yikimi olarak ifade edilmektedir.
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Onceki arastirmalar, deger yikimmin davramssal yanlis egilimlerin, tiiketiciler sosyal
rollerine bagli kalmadiklarinda ya da beklenmedik sekilde davrandiklarinda ortaya ¢iktigi
ifade edilmektedir (P1¢ ve Caceres, 2010). Sosyal rolden kastedilerek burada anlatilmak
istenen, tiiketicilerin magaza personeline giderek istedigi iirlinleri deneyip kendini
zorunlu hissederek bir {iriin satin almasi gerektigini diislindligli davranistir. Satig
temsilcisi veya perakendeciden deger aldigini ona karsilik bir sey deger vermesi

gerektigini diisiinmektedir.

Woodruff ve Flint (2006) deger yikimi kavramini devaliiasyon kavrami, yani degerin
azaltilmasi kavrami ile agiklamaya calismaktadir. Burada degerin tamaminin imhasi degil
degerin azalmasi olarak degerlendirmistir. Showrooming 6zelinde ise deger yikimi
kavrami, degerin bir yerden alinip bir sekilde tiiketici kendi faydasina biriktirip — sundugu
degeri kullanilan ve sundugu degerin karsiligin1 alamayan perakendeci acisindan degerin
yikimi- daha sonra baska bir yerde kullanmasi olarak degerlendirilmistir. Deger diigsmesi

kavrami ise bu ¢alisma 6zelinde uygun olmamaktadir.
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci

Showrooming davranisi {izerinde etkili oldugu diisliniilen boyutlar literatiir temel
almarak, fiziki magazadan aligveris konusundaki yetkinlik, c¢evrimig¢i aligveris
konusundaki yetkinlik, magaza personeline olan giiven, fiziki magazadan algilanan deger,
cevrimi¢i magazadan algilanan deger, fiziki magazadan alinan deger ve ¢evrimigi birlikte
deger yikimi/birlikte yaratmasi olarak tespit edilmistir. Bu boyutlar showrooming
davranigini agiklayarak degerin ortak yaratim ve yikiminin tizerindeki etkisinin dl¢iilmesi
bu c¢alismanin amacii olusturmaktadir. Dolayisiyla showrooming davraniginin

aciklanmasi1 amag¢lanmaktadir.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu ¢aligmada kullanilan 6lgek Daunt ve Harris (2017) tarafindan yapilan ¢aligma temel
alinarak olusturulmustur. Daunt ve Harris (2017) showrooming davraniginin onciillerini
ic kategoride 14 ayr1 boyut iizerinden degerlendirmektedir. Belirlenen 14 boyut 3 farkl
baslik altinda incelenmistir. Bu bagliklar iirin, miisteri ve kanal ile ilgili olarak

belirlenmistir. Ayrica 13 hipotez istatistiksel olarak test edilmistir.

Bu calismada ise toplam alt1 bagimsiz yapi, bir bagimli yap1 ile showrooming davranisi
Ol¢iilmektedir. Daunt ve Harris (2017) tarafindan yapilan caligmada kullanilan
boyutlardan bazilar1 bu ¢aligmada tercih edilmemistir. Uriin boyutu ile ilgili boyutlar
ozellikle calismada kullanmilmamistir. Cilinkii degerin birlikte yikimi kavrami hizmet
baskin mantik baglaminda degerlendirilmektedir (Vargo ve Lusch, 2008a). Burada
sadece Uiriin degil hizmetlerin de degerlendirilip ayrica iirlin ve hizmet gruplari tizerinden
calisma ayrica yapilmasi gerekmektedir. Bu caligmada showrooming davranisinin
temelleri Olciildiigli igin iirlin ve hizmet ayrimi yapilmasi tercih edilmemistir. Bunun
yaninda boyutlar arasinda fiziki magaza personeline giiven Ve ¢evrimi¢i magazalara
giiven boyutu yer almaktadir. Ancak bu caligmanin temel odagi showrooming, yani
magazada aragtirip ¢evrimigi satin alma oldugu ve boyutun etkisi negatif oldugu i¢in
sadece magaza personeline giiven bagimsiz degiskeni ¢alismaya dahil edilmistir. Model

de kullanilmayan ¢evrimi¢i magazalara giiven boyutu, showrooming davraniginin tersi
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webrooming yani ¢evrimigi arastirip magazadan satin alma davranisi ile ilgili oldugu i¢in

bu ¢aligmaya dahil edilmemistir.

Showrooming davraniginin Onciilii olarak kabul edilen alt1 bagimsiz kavram (yap1), bir
bagimli kavram (yap1) degiskenden olusan model Sekil 3’te goriilmektedir. Bu baglamda
fiziki magazadan aligveris konusundaki yetkinlik, c¢evrimici aligveris konusundaki
yetkinlik, magaza personeline olan giiven, fiziki magazadan algilanan deger, ¢evrimici
magazadan algilanan deger, fiziki magazadan alinan deger ve c¢evrimigi birlikte
yikim/birlikte yaratmasi arasindaki nedensel iliski asagidaki model tizerinden test

edilecektir.

Arastirmaya dahil edilen boyutlar tiiketicilerin showrooming davranisi yapmaya yonelten
sebepler olarak goriilmektedir. tiiketicilerin aligveris yapmadaki yetkinlikleri sayesinde

magazadan deger alma dereceleride kuvvetlenmektedir.

Fiziki
Magazadan
Algverisg
Yetkinligi

Magazadan
Alinan
Deger

Fiziki
Magazadan
Algilanan Deger

Magaza

Personeline H6
Giiven
Cevrimici :
Magazadan @ Birlikte
Algveris Yaratimi ve

Yetkinligi Yikimi

Cevrimici
Magazadan
Algilanan Deger

Sekil 3: Onerilen Arastirma Modeli
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3.2.1. Arastirmamin Hipotezleri

Bu arastirma kapsaminda olusturulan kavramsal ¢erceve dahilinde belirlenen degiskenler

arasindaki iligkilere yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Fiziki magazalardaki aligveris yetkinligi, tiiketicilerin kendi bilgi birikimine ve magaza
ici aligveris deneyimlerine iliskin algilarini ifade etmektedir (Raju vd., 1995). Flynn ve
Goldsmith (1999), aligverisin kolaylik saglamasinin bilgi arama etkinligiyle yiiksek
diizeyde iliskili oldugunu ve bilingli aligverisgilerin smirli alisveris deneyimi olan
miisterilere gore daha fazla magaza i¢i arama yetkinligine ve sikligina sahip olduklarini
gostermektedir. Showrooming davranigi baglaminda Balasubramanian vd. (2005) ve
Verhoef vd. (2007), bilingli aligverisciler ve showrooming davranist arasindaki
baglantiya dikkat cekmektedir. Bir baska deyisle, bilingli tiiketiciler zekidir, miisterilerin
geneline gore daha fazla bilgi sahibidir, kapsamli bir sekilde {iriin aragtirma davranisi
sergilerler ve firmalarin kaynaklarini kendi yararina kullanmalar1 yani istismar etmeleri
konusunda kendilerini rahat hissederler. Ayrica fiziki magazalarin faydaci ve hazci
olanaklarina deger veren tiiketiciler, magazanin fiziki kaynaklari sayesinde deger almaya
yani magazanin hizmetlerinden en yiiksek seviyede yararlanmaya daha fazla
egilimlidirler. Bu anlamda fiziki magazadan alisveris konusunda yetkin olan tiiketiciler
magazadan deger alma konusunda diger tiiketicilere gore daha etkindirler. Boylece

calismanin ilk hipotezi;

H1: Misterilerin fiziki magazadan aligveris yetkinlik seviyesi (savviness) arttik¢a

magazadan deger alma derecesi artar,
seklinde ifade edilebilir.

Arastirma modeli tiiketicilerin fiziki magazadan aligveris yetkinligine benzer sekilde
cevrimigi aligveristeki yetkinligi showrooming davranisinin Onciilii olarak kabul
etmektedir. Cevrimigi aligveris yetkinligi, tliketicinin ¢evrimici aligveris ve bu aligveris
igin yaptiklar1 arastirma konusundaki deneyimini ve uzmanligini ifade etmektedir (Bart
vd., 2005). Interneti ve bu araglar1 kullanma yetkinligine sahip olan tiiketiciler, cevrimigi
magazalarda gezinme, iirlin ve hizmetlerle ilgili aradiklar1 bilgiyi bulma gibi konularda
kendilerine giliven duymaktadirlar ve istedikleri {iriin ve hizmetleri kolaylikla
bulabilmektedirler (Macdonald ve Uncles, 2007). Chiu vd. (2011) ise tiiketicilerin

cevrimici magazalar ve bu ortamda arama faaliyetlerinde yetkinliklerinin degerin
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yikilmasi yani bir anlamda showrooming davranist ile ilgili oldugun 6ne siirmektedir. Bu

nedenle;

H2: Miisterilerin ¢evrimici aligverislerindeki yetkinlik diizeyi ne kadar yiiksek olursa

degerin ortak yaratilma ve yikilma derecesi o kadar yiiksek olur,
seklinde ifade edilebilir.

Giiven tiiketici davraniglar1 baglaminda en 6nemli kavramlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiketicilerin magaza i¢i satis ¢alisanlarina duyduklar1 giiven, “satis
elemaninin, miisterinin uzun vadeli menfaatine hizmet edecek sekilde davranacagina
giivenebilecegine olan inancini” ifade etmektedir (Crosby ve dig, 1990: 70). Magaza ici
satig personeline giivenmeyen tiiketiciler bu fiziki magazadan aldiklar1 hizmetin
sonrasinda iirlin satin almadan magazadan ¢ikma davranisina daha fazla yonelme
egiliminde olmakta, bu sebeple magaza calisanlarindan ve dolayisiyla magazadan satin

alma zorunlulugu hissetmemektedirler (Sirdeshmukh vd., 2002, Kennedy vd., 2001).

Bunun yaninda Chiou vd. (2012), bazi tiiketicilerin kasitli olarak showrooming
davranisini sergilediklerini, ¢iinkii magazalarin ve calisanlarinin tiiketicilere yonelik
verdikleri diisiik hizmet diizeyi ile boyle bir davranisi hak ettigini diistindiiklerini
sOylemektedir. Magaza personeline giiven diizeyi diisiik olan tiiketiciler degerin yikimi
konusunda daha cok istekli oldugu, bu sekilde davranan tiiketicilerin showrooming

davranigini bilerek ve isteyerek yaptiklar diisiiniilmektedir. Bu sebeple;

H3: Tiiketicilerin magaza personeline duydugu giiven diizeyi ne kadar diisiik olursa

degeri ortak yaratma ve yikma dereceleri o kadar yiiksek olmaktadir,
seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Fiziki magazadan algilanan deger, magaza i¢i aligveris deneyimlerinden elde edilen
hedonik ve faydaci deger anlamina gelmektedir (Babin vd, 1994). Boylelikle, fiziki
magazanin algilanan degeri magazanin miisterinin ihtiyaglarini karsilama kabiliyetinden
kaynaklanmaktadir (Davis ve Hodges, 2012). Fiziki magazalarda sunulan kaynaklar,
tiikketicilerin showrooming davranisini gergeklestirmesine bir anlamda tesvik etmektedir.
Burada tiiketiciler, arastirmak istedikleri bir {irline dokunabiliyor, boyutunu, rengini
degerlendirebiliyor ve diger friinlerle karsilastirma yapabiliyor. Tiiketiciler fiziki
magazalarda hizmet veren satis elemanlarindan arastirma yapmak istedikleri {irtinle ilgili

bilgileri edinebilmekte, bunun yaninda magazanin fiziki ortamin1 da deneyimleyerek
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farkli faydalar elde edebilmektedir (Kucuk ve Maddux, 2010). Tiketiciler fiziksel
magazalardan aldiklar1 ve algiladiklar1 degere karsilik {iriinii daha diisiik fiyata bulduklari
¢evrimigi magazalardan satin almayi tercih edebilmektedir (Chatterjee, 2010). Tiiketiciler
fiziki magazalarin sundugu faydaci ve hedonik hizmetlere deger vermekte, buralardan
riski diisiirmek veya faydasini en yiiksege ¢ikarmak i¢in deger almakta, ancak bu aldigi
ve algiladig degere karsililik iirlinii daha uygun kosullarda ¢evrimi¢i magazalarda satin
alma ihtimali varsa oradan satin almaktadir (Baal ve Dach, 2005, Konus vd., 2008).

Buradan da;

H4: Fiziki magazalardan aligverigin algilanan degeri ne kadar biiylik olursa magaza i¢i

deger alma derecesi de o kadar biiyiik olur,
seklinde yapilan hipotez kurgusu yanlis olmayacaktir.

Cevrimigi aligveristen algilanan deger, cevrimici aligveristen elde edilen faydaci ve
deneyimsel degeri ifade etmektedir (Bhatnager ve Ghose, 2004, Mathwick vd., 2001).
Cevrimigi ortam dogasi geregi tiiketicilere daha fazla segenek ve fayda sundugu igin,
fiziksel magazalarin ortaya ¢ikardigi degerin yikimini tesvik etmektedir. Yani tiiketiciler
magazalarin hizmetlerinden yararlanmakta yani orada tiretilen degeri almakta, daha sonra
lirlinli veya hizmeti daha kendileri i¢in daha uygun kosullarda ¢evrimigi ortamdan satin
alarak fiziki magazada sunulan degeri bagka bir yerde kullanmaktadir. Bu bir acidan
degerin baska kanal tliyesine aktarimi olsa da hizmeti veren perakendeci verdigi hizmetin
karsiligin1 alamamaktadir. Tiiketiciler, ¢ok kii¢iik bir aragtirma ile farkli firmalarin
sitelerini inceleyerek, iirlin aciklamalarini, tirlinler ilgili incelemeleri ve fiyatlar
bulabilirler (Huang vd., 2009). Hatta bu karsilastirmalar1 yapmak i¢in 6zel internet siteleri
ve telefon uygulamalar1 vardir. Bu sebeplerle ¢evrimici ve fiziki magazalarin farkl
kolayliklarini1 kullanan tiiketiciler iki kanaldan da hizmet almakta yani ortak deger elde
etmektedir. Ancak iki kanala da sadik kalmadan aligveris yapma egilimindedir.

Dolayisiyla,

HS: Cevrimigi aligverisin algilanan degeri ne kadar biiyiik olursa degerin ortak yaratimi

ve yikimi da o kadar biiytik olur.

Son hipotez, showrooming davranisini 6lgen iki degisken -magaza igi deger alma ve

cevrimici birlikte yaratma ve yikim arasindaki iliskinin niteligini detaylandirmaktadir.

Cok kanall1 aligveris ve showrooming literatiirlerinde sunulan mantiktan yararlanarak

ortaya cikarilmaya calisilan arastirma modeli, tiiketicilerin magaza i¢i deger alma
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davranigina istekli ve yetkin olmalari, degerin ortak yaratilmasi ve yikilmasina etki
edecegini gostermektedir (Chiou vd., 2012; Van Baal ve Dach, 2005; Verhoef vd., 2007).
Bu tiiketicilerin fiziki magazalarda arastirma yapmasi magazanin sundugu hizmetin
bilingli ya da bilmeden kotiiye kullanimi, satin alma isleminden 6nce ¢evrimigi ortamda
arama etkinliginin yogunluguyla olumlu baglanti olusturmaktadir. Bdylece, tiiketiciler
kendi kazanglarini en iist diizeye g¢ikarmak i¢in hem c¢evrimdist hem de cevrimigi
kanallardaki magazalarin sundugu hizmeti, yani orada olusturulan degeri, almakta ve

imha etmektedirler. Bu da;

H6: Magaza ici deger alma derecesi arttik¢a degerin ortak yaratilma ve yikilma derecesi

de artar,

seklindeki bir hipotez olarak ortaya konabilecektir.
3.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler daha 6nce bazi kaynaklarda kullanilmistir. Bu kaynaklar

Tablo1’de goriilmektedir.

Tiiketicilerin fiziki magazalardan algiladiklar1 deger boyutu Babin vd. (1994), Sweeney
ve Soutar (2001) ve Gilly ve Wolfinbarger (2000) tarafindan uygulanan olgeklerden
uyarlanarak kullanilmigtir. Zeithaml (1988:14) algilanan degeri, “bir iiriiniin karsiliginda
ne alindiginin ve ne verildiginin algilanmasina bagli olarak, o iirliniin faydalar1 hakkinda
miisterinin genel degerlendirmesi” oldugunu belirtmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
tiikketicilerin fiziki magazalardan algiladiklar1 deger magazadan yaptiklar1 aligveris
deneyimi sonucu elde edilen hazci ve faydaci deger ve bunun karsiliginda katlanilan
maliyet olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin fiziki magazada alacaklar1 deger
katlanacagi maliyetten yiliksek oldugu durumlarda tiiketici showrooming davranisina

yonelmektedir.

Tablo 1: Olgeklerin gelistirilmesinde yararlanilan kaynaklar

Model Boyutlari Kaynak

Degerin Birlikte Yaratimi ve

Yikimi Daunt ve Harris (2017)

Fiziki Magazadan Degerin

Almmasi Daunt ve Harris (2017)

Fiziki Magazadan Algilanan Babin vd. (1994), Sweeney ve Soutar (2001) ve Gilly ve
Deger Wolfinbarger (2000)
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Cevrimic¢i Magazadan
Algilanan Deger

Cevrimici Aligveris Yetkinligi Bart vd. (2005)

Sweeney ve Soutar (2001) ve Bhatnager ve Ghose (2004)

Fiziki Magaza Aligveris

Yetkinligi Flynn ve Goldsmith (1999)

Magaza Personeline Olan

Giiven Ramsey ve Sohi (1997) ve Guenzi ve Georges (2010)

Tiketicilerin ¢evrimi¢i magazalardan algiladiklar1 deger boyutu Sweeney ve Soutar
(2001) ve Bhatnager ve Ghose (2004) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmistir.
Burada tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligverisin  kolayligini 6nemsemeleri bu sebeple

showrooming davranisi sergilemeleri dikkate alinmaktadir.

Cevrimigi aligveris yetkinligi boyutu, Bart vd. (2005) tarafindan yapilan calismadan
uyarlanmistir. Cevrimici aligveris ve arama yetkinligine sahip tiiketiciler en iyi firsatlarin
nerede olacagini fayda maliyet baglaminda bulabilecek kisilerden olusmaktadir. Bu
kisiler hangi ¢evrimici aligveris platformunda daha uygun kosullarda iiriin veya hizmet
satin alabilecegini bilmekte bu araglar1 kolaylikla kullanabilmektedir. Bu kisiler ayni
zamanda c¢evrimig¢i aligveris yapmaktan haz duyan kisilerden olusmaktadir. Bart vd.
(2005) tarafindan yapilan calismada c¢evrimigi aligveris konusunda yetkin olan
tiikketicilerin olmayanlara gore aligveris yapmada daha istekli oldugu ve c¢evrimigi

aligveris sitelerine daha fazla giiven duyduklar1 gozlenmistir.

Fiziki magazadan aligveris yetkinligi boyutu, Flynn ve Goldsmith (1999) tarafindan
yapilan ¢alismadan uyarlanmistir. Burada tiiketicilerin nesnel bilginin tiiketicilerin satin
alma davranisinda ne gibi etkisinin oldugu 6l¢iilmeye calisilmistir. Ancak bu ¢alismada
bu boyut araciligiyla tiiketicilerin fiziki magazadan aligveris konusundaki yetkinlikleri
magazalar1 gezerken neyi nerede bulacagini, karsilastirma yapma konusundaki yetkinligi

bu boyut vasitastyla 6lgiilecektir.

Tiiketicilerin magaza personeline olan giiven boyutu, Ramsey ve Sohi (1997) ve Guenzi
ve Georges (2010) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan 6lg¢eklerden faydalanilmistir.
Literatiirde magaza personeline olan giliven olusumunu etkileyen cesitli etkenler
bulunmaktadir. Magaza personeline olan giivenin gelismesinde etkili faktorler (Swan ve
Nolan, 1985)’a gore; satin alan kisinin kisilik 6zellikleri, satin alan kisinin isletme ve
magaza personeli ile olan deneyimleri, magaza personelinin karakter ozellikleri ve

misteriye davraniglari, magaza personelinin temsil ettigi firmanin miisteri tarafindan
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algis1 seklinde siralanmaktadir. Miisterinin firma ya da magaza personeli hakkindaki
onceki deneyimleri de giiven konusunda etkili bir unsurdur. Bu baglamda miisterilerin
magazaya veya magaza personeline olan giivensizlikleri showrooming davranisina sebep

olmaktadir.

Magazadan alinan deger ve degerin birlikte yaratilma yikilma boyutlar1 ise Daunt ve
Harris (2017) tarafindan yapilan ¢alismada ilk kez kullanilan boyutlardir. Magazadan
alinan deger boyut olarak Daunt ve Harris (2017) disinda daha 6nce bagka bir caligmada
kullanilmamistir. Bu kavram daha ¢ok miisterilerin fiziki magazalarin kaynaklarini
bilerek ve isteyerek kendi faydalarina kullanmasini ifade etmektedir. Daha Once
deginildigi tizere bu kavrami fiziki magazadan algilanan deger ve magaza personeline
olan giiven boyutlar1 agiklamaktadir. Degerin birlikte yaratilmasi ve yikimi ise
miisterilerin fiziki ve ¢evrimi¢i magazalarda {irlinii arastirip, arastirdiklar1 platforma ve
firmaya bagli kalmaksizin iiriinii veya hizmeti en uygun kosulu sunan yerden almasini
ifade etmektedir. Yani degeri bir mecradan alarak ortak bir deger yaratimi gergeklesiyor.
Daha sonra oradan alinan deger imha edilerek baska bir yere aktarildigi durumu ifade

etmektedir.

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda
ornekleme uygulanmak iizere anket formu tasarlanmistir. Anket pilot olarak 53 ifadeden
olusan 7 kategorili (1: Kesinlikle Katilmiyorum;...7: Tamamen Katiliyorum) Likert
Olgegi 90 katilimer iizerinde kullanilmistir. Daha sonra katilimcilardan gelen geri
doniigler sonucunda nihai anket 40 ifadeli bir yapida kurgulanmistir. Anketin son
boliimiinde ise 6rneklemin demografik profilini ortaya ¢ikartmak ic¢in hazirlanmis olan

sorular yer almaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu EK-2 de verilmistir.

Veri toplama siirecinde belirlenen anket formu ile 1120 yiiz yiize, 190 ¢evrimigi ortamda
veri toplanmigtir. Bu anketler igerisinde arastirmada kullanilabilecek nitelikte olmayan
ve “internetten aligveris yapiyor musunuz?” Sorusuna olumsuz yanit verenler
degerlendirme dis1 birakilmistir. Kullanilan kontrol sorularina dogru cevap verilmesi,
Likert ifadelerinde tiim yanitlarin ayn1 olmamasi ve anketteki tiim sorularin cevaplanmig

olmasi kriterlerini yerine getiren 986 anket degerlendirmeye alinmstir.
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3.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Evren (anakiitle), arastirmacinin ¢alisma alanini olusturan, Ornegini sectigi ve elde
edecegi sonuglar1 genellestirecegi gruptur. Orneklem ise, evren icerisinden ve evreni en
1yi sekilde temsil edebilecek belirli miktarda elemandan olusan bir alt gruptur. Burada
orneklemenin temel amaci, arastirmaciya calistigi evren hakkinda genellemeler
yapabilecegi bilgiyi, evrenin tamaminin tek tek arastirmasina ihtiya¢ kalmadan
saglamaktir (Altunisik vd., 2012: 132). Segilecek drneklemin biiyiikliigii, evren hakkinda
yapilacak genellemelerin isabetli olabilmesi agisindan énem arz etmektedir ve optimum
sayida Orneklem almak gereklidir. Calismada kullanilan degiskenlerin fazlaligr ve
aragtirma evreninin biiyiikligii secilecek drneklem oranini etkilemektedir (Altunisik vd.,

2012: 136).

Genellikle, 6rneklem hacmi arttik¢a evrenden alinan Ornege ait ortalamalar normal
dagilima yaklagmaktadir. Ancak drneklem hacminin ¢ok biiyiik olmasi, gerektiginden
fazla maliyet, zaman ve emek harcamaya yol acabilecekken, buna karsilik biiylik 6rnek
hacminden elde edilen sonuglar kiigiik 6rnek hacmine gore daha dogru olmayabilmektedir
(Gegez, 2010: 222). Ayrica calismada kullanilacak analiz yontemi de orneklem
biiytlikliigiiniin belirlenmesinde etkilidir. Bu ¢calismada YEM kullanilacagindan, 6rneklem
biiylikliigii bu analiz teknigi dikkate alinarak belirlenmistir. 200 ve iizeri 6rneklem
biiytikliigii YEM analizleri i¢in yeterli bir biiyiikliik olarak nitelendirilmektedir (Hair vd.,
1998). Ancak, ¢ok degiskenli analizler kapsaminda analize dahil edilecek degisken
sayisinin en az 10 kat1 gozlem gerektigi de dikkate alinarak (bu g¢alismada 42 adet

degisken kullanilacagindan) en az 420 katilimciya ulasilmasi planlanmstir.

Bu c¢alismanin evreni Tirkiye’de c¢evrimici aligveris yapan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Bu tanima uyan kisi sayisinin ¢ok fazla olmasi hem se¢im hem maliyet,
hem zaman, hem de erisim baglaminda ciddi sorunlar yaratmasi sebebiyle daha diisiik bir
orneklem iizerinden hipotezlerin test edilmesinin yararli olacag: kanaati hasil olmustur.
Tirkiye capinda c¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerle ilgili bir 6rnekleme cercevesi
bulunmadigindan bu ¢alismada ornekleme dahil edilecek bireylerin se¢ciminde olasiliga
dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmustir.
Kolayda 6rnekleme yontemi ile segilecek bireyin ornekleme dahil edilecek o6zellikleri
tastylp tasimadigr hususunda, ya da sz konusu bireyin c¢evrimici aligveris yapip

yapmadiginin anlagilmasinda yalnizca bireyin beyani esas alinmistir.
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Arastirma evreninin Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris yapan bireyler olarak belirlenmesinin

nedenleri olarak sunlar siralanabilir:

a- Showrooming magazada arastirip internetten satin alma ya da webrooming internetten
arastirip magazadan satin alma davranis1 olarak adlandirildigi i¢in birey en azindan ya

arastirmasini ya da aligverisini ¢evrimigi ortamda yapmis olmasi gerekmektedir.

b- Ik olarak arastirmanin temel amaci fiziki magazadan alman degerin birlikte
yaratilmasi ve yikimi tizerindeki etkisini 6lgmektir. Tiiketicilerin magazadan degeri alip
daha sonra g¢evrimici ortamda yeniden degerlendirilip fayda maksimizasyonuna
yonelmektedirler. Bu agidan bakildiginda arastirma modelindeki yapilar temel
alindiginda fiziki magazadan alinan deger ve bu degerle birlikte alinan bilgiler sonrasinda
tilkketici fayda maksimizasyonu i¢in ¢evrimi¢i ortamdan satin almay1 gergeklestirmesi
oradaki perakendeci ile degeri ortak yaratma olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicinin
fiziki magazada arastirip satin almamasi ise magaza igin degerin yikimina yonelmektedir.

Bu baglamda 6rneklem internetten aligveris yapanlar olarak belirlenmistir.

¢- TUIK, 2019 yil1 hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi verilerine gore
internet kullanim1 2019 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde %75,3 oldugu, hane
bazinda bakildiginda ise %88,3’linlin evden internete erisim imkanina sahip oldugu
gozlenmistir. Cevrimigi aligveris konusunda ayni arastirma da kisisel kullanim amaciyla
mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani,
2018 yili Nisan ay1 ile 2019 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde %34,1
olmustur. Bu oran dnceki y1l yapilan arastirmada %29,3 olarak gozlemlenmisti. Bu agidan
bakildiginda ¢evrimigi aligveris yillar bazinda yiiksek artis oraniyla géze garpmaktadir.
Bunun yaninda ayni arastirmada interneti mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak i¢in
kullananlarin oran1 %65 olarak belirlenmistir. Bu artis ise kar maksimizasyonu yapmak

isteyen tiiketicilerin farkli kanallara yoneldigini gdstermektedir (TUIK, 2019).
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BOLUM 4: ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda Tablo 2’de katilimcilari demografik ozellikleri verilmistir.
Cinsiyet acisindan dengeli bir dagilim s6z konusu olsa da kadinlarin internetten alisveris

konusunda erkeklerden oran olarak biraz daha fazla oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozelikler

FREKANS YUZDE
CINSIYET KADIN 509 %51,62
ERKEK 477 %48,38
18-20 226 %22,92
21-25 293 %29,72
26-30 175 %17,75
YAS 31-35 104 %10,55
36-40 65 %6,59
40+ 123 %12,47
ILKOGRETIM 84 %8,52
o LiSE 446 %45,23
gfgﬁm ONLISANS 136 %13,79
LiSANS 295 %29,92
LiSANSUSTU 25 %2,54
2000 VE ALTI 439 %44,52
_ 2001-4000 337 %34,18
DSEEII\‘A‘U 4001-6000 142 %14,4
6001-8000 35 %3,55
8000+ 33 %3,35
isci 139 %14,1
MEMUR 131 %13,29
SERBEST MESLEK 105 %10,65
MESLEK EMEKLI 20 %2,03
EV HANIMI 77 %7,81
OGRENCI 373 %37,83
DiGER 141 %14,3
MEDENI BEKAR 644 %65,31
HAL EVLi 342 %34,69
TOPLAM 986 %100
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Yas dagilimi acisindan internetten aligveris yapan bireyler tercih edildigi i¢in 18-35 yas
aras1 yaklagik olarak oOrneklemin %80 nini olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim
durumlarina bakildiginda, ¢evrimici aligveris yapan bireyler tercih edildigi igin
orneklemin yaklasik %90°1 lise, 6n lisans ve lisans mezunundan olusmaktadir. Gelir
durumunda 2019 yilindaki asgari {icret seviyesi olan 2000 TL ve daha az gelire sahip olan
bireyler toplam 6rneklemin %44,52’sini olusturmaktadir. Aslan (2019) tarafindan asgari
ticretliler ile ilgili yapilan ¢alismada asgari iicret ve daha altinda calisanlarin toplam
calisan niifusun %33’{inii olusturdugunu ifade etmektedir. Orneklemin icerisinde
calismayan ve Ogrenci olan kisileri dikkate alindiginda bu, beklenen bir oran olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Meslek dagilimina gore ise 6grenci disinda diger mesleklerin
normal dagildii oranlardan goriilmektedir. Ogrencilerin yiiksek ¢ikmasmin sebebi,
internetten aligveris davranisinin daha ¢ok geng niifus tarafindan kullaniliyor olmasidir.
Medeni hal konusunda bekarlarin orani yiiksektir. TUIK (2019) evlenme istatistiklerine
gore evlenme yasi ortalama olarak 30,2 olarak belirlenmistir. Tiirkiye’nin batisinda ise
bu ortalamalar daha yiiksek ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin 6rnekleminin %60°1 30 yas alt1
bireylerden olusmasi sebebiyle bekarlarin oranmin yiliksek olmast normal kabul

edilmektedir.
4.2.  Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma ile elde edilen veriler bu kisimda agiklayici ve dogrulayici faktor analizine tabi

tutulacaktir.

4.2.1. Aciklayia (Kesifsel-Exploratoriy) Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili bir¢ok degiskeni birlikte degerlendirerek, kavramsal
olarak anlamli ve daha az sayida degiskene (faktor veya boyut) indirgemeyi amaglayan
nicel aragtirmalarda genel olarak kullanilan ¢cok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir
(Biiyiikoztiirk, 2012). Faktor analizinin temel amaglari, ifade sayisini indirgemek ve
ifadelerin birbirleri ile arasindaki iliskilerden yararlanarak yeni boyutlar ortaya ¢ikarmak
(Ozdamar, 2016), degiskenler arasindaki iliskilerin neye dayandigim arastirmaktir

(Kurtulus, 2008: 356).

Faktor analizinin, agiklayict (AFA) ve dogrulayici (DFA) faktor analizi olmak {izere iki
tiirii vardir. Calisma teorik olarak daha once test edilmis bir dlcege sahipse dogrulayici

faktor analizi, kesfedici ya da teorik temelleri yeterli derecede test edilmemisse agiklayict
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faktor analizi uygulamak daha dogru olacaktir. AFA uygulamasinda boyut sayisi
arastirmaci tarafindan kisitlanabilmektedir (Kalayci, 2014: 325). AFA gerceklestirilirken
ilk etapta faktor dagilimi serbest birakilmistir. Burada sekiz boyut ¢ikmasi sebebiyle

boyut sayis1 yedi ile sinirlandirilmastir.

Olgekte yer alan degiskenlerin ayn1 anda baska boyutlar igerisinde bulunmasi, ayni1 boyut
icerisinde yer alan degigkenlerin yiikleri arasindaki farkin 0,10’dan kiiclik olmas1 ve
degiskenin iki farkli boyut icerisinde bulunmasi durumlarinda degiskenler analizden

c¢ikarilabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2012).

Agiklayic1 faktor analizinde dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri de anti-imaj
korelasyon matrisidir. Field (2005) anti-imaj matrisindeki her bir degisken i¢in matrisinin
kosegeninde yer alan ifadelerin degerleri 0,50°nin altindaysa bu ifadelerin Slgcek
icerisindeki yeterlikleri diislik olarak goriilmekte ve analizden ¢ikarilmasinin gerektigini
ifade etmektedir (aktaran Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014). 9.11 numarali ifade 0,50

altinda oldugu i¢in ¢ikarilmigtir.

Tablo 3: Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler ve Boyutlar 1 2 3 4 5 6 7

Cevrimici Algilanan Deger

13.34 - internetten alisveris yapmanin

SR . 877
kolayligin1 6nemsiyorum.

13.31 - internet iizerinden kolayca iiriin

satin alabilmek benim igin 6nemlidir. 873

13.33 - internet iizerinden satin

alabilecegim iiriin yelpazesi benim i¢in ,853

onemlidir.

13.32 - internet iizerinden kolayca fiyat

karsilagtirmasi yapabilmek benim igin ,796

onemlidir.

13.35 - Gece giindiiz ayrim1 yapmaksizin

giiniin her saatinde internetten aligveris ,753

yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.

13.30 - internet magazalarinin birgok bilgi

sunmasi benim i¢in degerlidir.
Magazadan Alinan Deger

6.5 - Internetten iriin satin almadan once,

iirtinle ilgili olarak ihtiyacim olan tiim

bilgileri arastirmak i¢in magazalari

gezerim.

6.3 - Internetten iiriin satin almadan once,

iirtinle ilgili bilgi almak i¢in bir ¢ok farkl 827

diikkan/magazaya giderim.

,728

,857
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6.4 - Internetten {iriin satin almadan once,
tiriiniin fiyatint bir¢cok diikkan ve fiziki
magazada kiyaslarim.

,822

6.6 - Internetten iiriin satin almadan once,
bir ¢ok ditkkkanda/magazada {iriinii
denerim.

,798

6.1 - Internetten iiriin satin almadan once,
diikkanlarda / magazalarda arastirma
yapmak i¢in cok zaman harcarim.

,770

Fiziki Magazadan Algilanan Deger

12.28 — Diikkanlar / magazada,
AVM'lerde satin aldigim iiriine hemen
sahip olabilme/alip gitme olanag1 benim
icin onemlidir.

,790

12.27 - Benim i¢in diikkanlar /
magazalarda {iriin iadesindeki kolaylik
onemlidir.

,789

12.24 — Diikkanlar /magazalarda tiriinii
inceleme/deneme olanaginin olmasi
benim i¢in dnemlidir.

779

12.29 - Diikkanlar/ magazada /AVM'lerde
ailem ve arkadaslarimla birlikte aligveris
yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.

,696

12.25 - Diikkanlar ve cadde magazalarda
ylizyliize alabilecegim Oneriler benim igin
onemlidir.

,688

12.26 - Benim ig¢in diikkan/ magaza/
AVM'lerin atmosferi/ortami benim igin
onemlidir.

,684

Fiziki Magazadan Alsveris
Yetkinligi

16.45 - Magazalarda aligveris konusunda

bilgili oldugumu hissediyorum. 850
16.43 - Magazalardan aldigim iiriinlerin

e . . R ,828
kalitesini nasil degerlendirecegimi bilirim.
16.42 - Magazalarda aligveris konusunda

S ,828

deneyimli bir miisteriyim.
16.44 - Magazalarda aligveris yaparken en
uygun firsatlar (liriinlerle ilgili)nereden ,808
bulacagimi biliyorum.
16.47 - Cogu kisiyle karsilagtirildiginda,
magazalardan aligveris hakkinda ¢ok sey 734
biliyorum.
16.46 - Magazalardan aligveris s6z
konusu oldugunda, ¢ok fazla bilgim ,603

yoktur.

Magaza Personeline Olan Giiven

10.15 - Diikkanlar/magazalardaki gogu

I ,886
satig elemani diiriisttiir.
10.17 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu 845
satig gorevlisi giivenilir kisilerdir. '
10.14 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu 841
satig elemani samimidir. '
10.13 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu 818

satig elemani tutarlidir.
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10.16 - Diikkanlar/magazalardaki satis
calisanlartyla ugrasirken ¢ok az risk s6z ,589
konusudur.

10.18 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu

. . . .. . ,540
satig gorevlisine giivenilemez.

Cevrimici Ahsveris Yetkinligi
11.20 - Genel olarak internet siteleri
konusunda oldukga bilgili oldugumu ,840
diisiinliyorum.

11.19 - Bir web sitesinin kalitelisini
degerlendirme konusunda yeterli derece ,834
bilgiliyim.
11.22 - internette neyi nerede
bulabilecegimi bilirim.
11.23 - internette iiriinleri nasil
karsilagtiracagimi biliyorum.
11.21 - internet iistiinden iiriinler satin
almaktan mutluluk duyarim.

Cevrimici Degerin Birlikte

Yaratilmasi ve Yikilmasi

9.9- Bir iiriinii satin almadan 6nce, cesitli
diikkanlar/magazalarda arastirma
yaptiktan sonra {irtinle ilgili ¢esitli internet ,835
sitesinde iriinle ilgili bilgi ve yorumlara
bakarim.
9.8 - Bir iiriinii satin almadan Once,
magazalardan aldigim yorum, bilgi ve
onerileri internetten de bakarak kiyaslama
yaparim.
9.7 - Bir iriinii satin almadan once, gesitli
magazalarda iiriinlerle ilgili aragtirma
yaptiktan sonra, internet 717
sitelerinde/magazalarindan da daha fazla
iiriin bilgisi aragtiririm.
9.12 - Bir Uriinii satin almadan Once,
cesitli diikkkanlarin/magazalarin fiyatini
karsilastirdiktan sonra, satin almadan 6nce ,659
bir ¢ok internet magazasindan da fiyat
kargilagtirmasi yaparim.
9.10 - Diikkanlar ve fiziki magazalarda
aragtirma yaptiktan sonra, iiriinii ilk

117

,703

,589

,828

. A R ,480
ziyaret ettigim internet sitelerinden
birinde satin alirim.
Toplam 4,974 3,881 |3,744 |3,649 |[3599 |3,241 (2,835
Aciklanan Varyans %12,75 | %995 |%9,60 |%935 |%9,22 |%8,31 |%7,26
Cronbach Alpha 093 (09 08 |088 [084 [084 |,820
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 907
Orneklem Yeterliligi '
Bartlett’Test of Sphericity x?=24295,76 | df=741 p= 0,000

Tablo 3’de tiim boyutlar igin agiklayici faktér analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Gergeklestirilmis olan agiklayict faktor analizinde (AFA) ilk olarak verilerin faktor

analizine uygunluguna bakilmistir. Yapilan analizde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
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sonucu beklenen kritik diizey olan 0,70 nin {lizerinde elde edilmistir (0,907). Elde edilen
deger, teste tabi tutulan 6rneklemin analiz i¢in yeterince uygun oldugunu gostermektedir
(Sharma, 1996: 116).

Yedi faktorlii bu yap1 toplam varyansin %66,47’sini aciklamaktadir. Boyutlar acisindan
degerlendirildiginde agiklanan varyans, ¢evrimigi algilanan deger %12,75, magazadan
alman deger %9,95, fiziki magazadan algilanan deger %9,6, fiziki magazadan aligveris
yetkinligi %9,35, magaza personeline olan giiven %9,22, ¢evrimigi aligveris yetkinligi

%8,31, degerin birlikte yaratilmasi ve yikilmasi ise %7,26 olarak dlgiilmektedir.

Faktor yapisini 6lgmek amaciyla Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak temel
bilesenlerin analizi gerceklestirilmistir. Orneklem sonucu elde edilen en iyi uyumu Tablo
3’te verilen yedi boyutlu yap1 vermektedir. Olgiilmek istenen degisken ifadelerinin faktor
yiiklerine bakildiginda degerlerin kritik seviye olarak belirlenen 0,50 seviyesinin {izerinde

oldugu goriilmektedir.

Anti image korelasyon matrisinde 0,50 altinda bulunan 9.11 (Diikkanlar/magazalarda
iriinleri inceledikten sonra, liriinle ilgili bagka bir internet aragtirmasi yapmaksizin tirlinii

internetten satin alirim.) numarali ifade analizden ¢ikarilmustir.

Giivenilirliklerin test edilmesi amaciyla 6l¢ek ve alt-6l¢eklerin Cronbach’s Alfa degerleri
hesaplanarak i¢ tutarliliklar1 incelenmistir. Olgeklere ait giivenilirlik degerleri kabul
edilebilir oranin (0,70) dstiinde 0,82-0,93, tiim modelin giivenilirlik degeri ise 0,903
olarak elde edilmistir. Elde edilen bulgularin genel degerlendirmesi sonucu, mevcut

verileri en iyi temsil eden faktor yapisinin 7 faktorlii yapi oldugu goriilmektedir.

4.2.2. Dogrulayici1 Faktor Analizi

AFA sonucu showromming davranigini olusturan faktorler, yani boyutlar ortaya
cikarilmistir. Fakat boyutlarinin kendi i¢ uyumlar1 ve boyutlarin kendi ig¢lerindeki
iligkileri sonucunda genelleme konusunda AFA genellikle eksik kalmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde agiklayici faktor analizi sonucu elde edilen 7 boyutlu yapimin
gecerliligi, yapida yer alan degiskenlerin gecerlilikleri ve giivenilirliklerinin tespiti igin

dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir.

DFA, belirlenen AFA ile yapilar iizerinde yeterli diizeyde iliskinin varligina,

degiskenlerin hangi faktorlerle birlikte iliskili olduguna, faktorlerin kendi iglerinde
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bagimsizligimin varligma ve faktorlerin simnanmak istenen modeli agiklamakta

yeterliliginin olup olmadigini test etmek icin kullanilir (Ozdamar, 2004)

Dogrulayici faktor analizi daha 6nceden ortaya ¢ikarilmis bir 6lgme modeli vasitasiyla
gozlenen degiskenlerden hareketle faktér olusturmak amaciyla gerceklestirilen
yontemdir. Cogunlukla gecerlilik analizleri ve Olgek gelistirme caligsmalarinda
kullanilmakta ya da dnceden uygulanmasi yapilmis bir yapinin farkli 6rneklem seti ile
dogrulanmasini amaglamaktadir (Yaslioglu, 2017). Modeldeki her bir faktor, bir grup
gozlemlenen degisken araciligiyla Olgiildiigiinde dolayr DFA modellerinde, bir
degiskenin digerini etkilemesi degil, degiskenler arasi iliski 6n plandadir (Meydan ve

Sesen, 2011:14).

DFA modellerine iliskin agiklamalarda, gizil degisken olarak adlandirilan yapilar,
dogrudan 6l¢iilemeyen, ancak gézlenebilen basit degiskenler yardimiyla 6lciilebilir hale
gelen degiskenlerdir. Bagka bir ifade ile gozlenen degiskenler Olgiilmek istenen
olgu/duruma iliskin olusturulan ve katilimcilara yoneltilen ifadelerken, gizil degiskenler
ise bu ifadelerin Olctiigli ve modelde yer alan yapilardir. Bu baglamda DFA; anket
formunda yer alan ifadelerin, 6lgmesi amaglanan olgu/durumlari ne kadar agikladigin
veya bir faktorle temsil edilen bir model yapisinin ne derece dogrulandigini belirlemek

i¢cin gergeklestirilmektedir.

DFA ile elde edilen Uygunluk verileri, 6l¢iilmek istenen modelin mevcut durum ile ne
seviyede Ortlistligiinii tespit etmeye yardimei olur. Bu sayede modelin yapisal gegerliligi
(construct validity) ortaya konmaktadir. Literatiirde bazi uygunluk istatistikleri

bulunmaktadir ve bunlarin istiin ve zayif yanlar1 vardir (Bagozzi vd., 1991).

DFA birden fazla boyutun, bir bagka boyut tarafindan agiklandigi varsayimina dayanir ve
bu varsayimin veriye uygunlugu bu analizde incelenmektedir. Arastirma kapsaminda
onerilen modelin bir biitiin olarak veri seti tarafindan yeterli seviyede desteklenip-
desteklenmedigini belirleyebilmek i¢in c¢esitli degerlere ihtiya¢ duyulmaktadir.
Literatiirde uyum 1iyiligi istatistigi olarak adlandirilan bircok degerden soz etmek
mimkiindiir. Ancak veri setinin degisenlere uyumunu degerlendirmek amaciyla
literatiirde en yaygin kullanilan uyum indeksleri (Siitiitemiz, 2005:153-154; Bayram,
2013:71-77);

e Ki-Kare (Chi-Square Goodness- 2) / sd (Serbestlik Derecesi)
e Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index-GFI)
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e Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index-AGFI)

e Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFl)

e Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI)

e Yaklasitk Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA)
seklinde siralanabilir.

Uyum indekslerine yonelik deger araliklar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Uyum indeksleri Deger Araliklar

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X2 df (Ki-kare / Serbestlik Derecesi) <3 <5

GFI (lyi Uyum Indeksi) >0,95 >0,80

AGFI (Diizeltilmis Tyi Uyum Indeksi) >0,90 > 0,80

TLI (Tucker-Lewis Indeksi) > 0,95 >0,90

CFI (Karsilastirmah Uyum Indeksi) >0,97 >0,90
RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ort. Karekokii) <0,05 <0,08

Kaynak: (Siitiitemiz, 2005:153-154; Bayram, 2013:71-77)

4.2.2.1. Magazadan Alinan Deger

Magazadan alinan deger boyutuna ait birinci dereceden DFA modeli Sekil 4°te ve model
sonucunda elde edilen hata degerleri ve standartlagtirilmis regresyon katsayilart Tablo

5’te uyum indeksleri ise Tablo 6’da gosterilmistir.
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6.4

6.3

6.6

09994

Magazadan_Alinan

Deger

Sekil 4: Magazadan Alinan Deger Boyutu DFA Modeli

Dogrulayict faktor analizi uygulandiktan sonra magazadan alinan deger boyutuna ait

ifadelerin standartlastirilmig regresyon katsayilari ve hata katsayilart Tablo 5’de

gosterilmektedir.

Tablo 5: Magazadan Alinan Deger boyutunun DFA Modeline Ait
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmis Hata
ifadeler Regresyon Katsayilari Katsayilar
*) (e=1-2)

6.5 - Internetten iiriin satin almadan once, iiriinle ilgili
olarak ihtiyacim olan tiim bilgileri arastirmak igin 0.864 0.254
magazalar gezerim. ’ '
6.4 - Internetten iiriin satin almadan 6nce, iiriiniin fiyatim
birgok diikkan ve fiziki magazada kiyaslarim. 0,833 0,306
6.3 - Internetten iiriin satin almadan &nce, iiriinle ilgili bilgi
almak i¢in bir ¢ok farkli diikkan/magazaya giderim. 0,825 0,319
6.6 - Internetten iiriin satin almadan once, bir ¢ok
diikkanda/magazada iirlinii denerim. 0,768 0,410
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6.1 - Internetten iriin satin almadan once, diikkanlarda
/magazalarda aragtirma yapmak i¢in ¢ok zaman harcarim.

0,711 0,494

Sinanan modelin modifikasyonlar 6ncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 6’da

gosterilmektedir.

Tablo 6: Magazadan Alinan Deger boyutunun DFA Modeline iliskin Uyum

indeksleri
p w/df RMSEA GFI AGFI CFI TLI
<,001 9,023 0,09 0,982 0,945 0,986 0,972

Analiz sonuglar1 incelendiginde Tablo 6’da sunulan uyum indekslerinden RMSEA ve
y*/df degerlerinin istenen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri (EK-
1.1)’de verilmistir. Buradaki veriler 1518inda 6.1 (Internetten iiriin satin almadan &nce,
diikkanlarda /magazalarda arastirma yapmak i¢cin ¢ok zaman harcarim.) ve 6.3
(Internetten iiriin satin almadan once, iiriinle ilgili bilgi almak igin birgok farkli
diikkan/magazaya giderim.) numarali ifadeler arasinda onerilen kovaryans baglar iki
ifadenin birbirine benzer olmasi sebebiyle ifadeler arasi kovaryans baglanmasinda
herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz bu hali ile tekrarlanmistir. Modifikasyonlar

sonrasinda elde edilen model Sekil 5’te sunulmustur.
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Sekil 5: Magazadan Alinan Deger DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasindaki

Hali

Modifikasyonlar sonrast elde edilen standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hata

katsayilar1 Tablo 7°de belirtilmistir.

Tablo 7: Magazadan Ahnan Deger boyutunun DFA Modelinin Modifikasyonlar
Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmig
Hata
. Regresyon
Ifadeler Katsayilar
Katsayilar1
(e=1-2?)
»
6.5 - Internetten iiriin satin almadan &nce, iiriinle ilgili olarak
ihtiyacim olan tiim bilgileri aragtirmak i¢in magazalar1 gezerim. 0,875 0,234
6.4 - Internetten iiriin satin almadan dnce, iiriiniin fiyatin1 birgok
diikkan ve fiziki magazada kiyaslarim. 0,838 0,298
6.3 - Internetten {iriin satin almadan énce, iiriinle ilgili bilgi
almak i¢in bir ¢ok farkli diikkan/magazaya giderim. 0,805 0,352
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6.6 - Internetten iirin satin almadan &nce, bir ¢ok

diikkkanda/magazada {irlinii denerim. 0,770 0,407
6.1 - Internetten iiriin satin almadan once, diikkanlarda /
magazalarda arastirma yapmak i¢in ¢ok zaman harcarim. 0,681 0,536

Boyut igerisinde birbiriyle iligkili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Magazadan Alinan Deger Boyutunun Modifikasyonlar Sonrasinda DFA
Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

x/df

RMSEA

GFl

AGFI

CFI

TLI

<,001

2,572

0,04

0,996

0,985

0,998

0,995

Magaza i¢i deger boyutu icin yapilan degisiklilerle birlikte uyum indeksleri iyi uyum

degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyut i¢in analiz sonlandirilmistir.

4.2.2.2. Degerin Birlikte Yaratimi ve Degerin Birlikte Yikimi Boyutu

Degerin birlikte yaratimi ve degerin birlikte yikimi boyutu boyutuna ait birinci dereceden
DFA modeli Sekil 6’da ve model sonucunda elde edilen hata degerleri ve
standartlagtirllmis regresyon katsayilart Tablo 9°da uyum indeksleri ise Tablo 10’da

gosterilmistir.

PDegerin_Birlikte_varatimi,

Birlikte_¥ikimi

910

19299

Sekil 6: Degerin Birlikte Yaratimi ve Degerin Birlikte Yikim1 Boyutu DFA Modeli
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Dogrulayict faktdr analizi uygulandiktan sonra degerin birlikte yaratimi ve degerin
birlikte yikimi1 boyutuna ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata

katsayilar1 Tablo 9°da gésterilmektedir.

Tablo 9: Degerin Birlikte Yaratimi ve Degerin Birlikte Yikimi boyutunun DFA
Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilmig
Hata
. Regresyon
Ifadeler Katsayilari
Katsayilar
(e=1- 13
®*)

99 - Bir iriinii satin  almadan Once, gesitli
diikkanlar/magazalarda aragtirma yaptiktan sonra liriinle ilgili
cesitli internet sitesinde {iriinle ilgili bilgi ve yorumlara 0,864 0,254
bakarim.
9.8 - Bir iiriinii satin almadan Once, magazalardan aldigim
yorum, bilgi ve Onerileri internetten de bakarak kiyaslamal 0,864 0,254
yaparim.
9.7 - Bir iriinii satin almadan oOnce, c¢esitli magazalarda
iriinlerle  ilgili arastirma  yaptiktan sonra, internet
sitelerinde/magazalarindan da daha fazla {riin  bilgisi 0,731 0,466
arastiririm.
9.12 - Bir {iriinii satin almadan Once, c¢esitli
diikkanlarin/magazalarin fiyatin1 karsilastirdiktan sonra, satin
almadan Once bir ¢ok internet magazasindan da fiyat 0671 0,550
karsilastirmasi yaparim.
9.10 - Diikkanlar ve fiziki magazalarda arastirma yaptiktan
sonra, iirlinii ilk ziyaret ettigim internet sitelerinden birinde 0,330 0,891
satin alirim.

Sinanan modelin modifikasyonlar Oncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 10°da

gosterilmektedir.
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Tablo 10: Degerin Birlikte Yaratim ve Degerin Birlikte Yikim boyutunun DFA
Modeline Iliskin Uyum indeksleri

p w/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 19,59 0,137 0,96 0,88 0,955 0,911

Analiz sonuglari incelendiginde Tablo 10°da sunulan uyum indekslerinden, ¥%/df, RMSA
degerlerinin istenen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Modifikasyon indekslerine (EK-
1.2) gore benzer ifadeler arasinda kovaryans bagi ve standartlastirilmis regresyon
katsayilarina gore ifadelerin elenmesi islemi gergeklestirilmistir. Buna gore 9.10
(Diikkanlar ve fiziki magazalarda aragtirma yaptiktan sonra, iiriinii ilk ziyaret ettigim
internet sitelerinden birinde satin alirim.) numarali ifadenin standartlastirilmis regresyon
katsayist 0,33 oldugu ve boyut icindeki tiim ifadelerle (9.7, 9.8, 9.9, 9.12) iliski diizeyi
yiiksek goriildiigiinden Olcekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistir. Bu ifade aciklayici
faktor analizi igerisindeki faktor yiikii 0,50’ye cok yakin olmasi (0,48) sebebiyle
dogrulayic1 faktor analizi igerisinde goriilmek istenmistir. Ancak burada elenmek
durumunda kalmistir. Bunlarin disinda 9.8 (Bir iirlinii satin almadan 6nce, magazalardan
aldigim yorum, bilgi ve onerileri internetten de bakarak kiyaslama yaparim.) ve 9.12 (Bir
iriinii satin almadan 6nce, ¢esitli diikkanlarin/magazalarin fiyatini karsilastirdiktan sonra,
satin almadan Once bir ¢ok internet magazasindan da fiyat karsilagtirmas: yaparim.)
numarali ifadeler arasinda onerilen kovaryans baglar iki ifadenin birbirine benzer olmasi
sebebiyle ifadeler aras1 kovaryans baglanmasinda herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz
bu hali ile tekrarlanmistir. Modifikasyonlar sonrasinda elde edilen model Sekil 7°de

sunulmustur.
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Sekil 7: Degerin Birlikte Yaratimi ve Degerin Birlikte Yikimi Boyutu DFA
Modelinin Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrast elde edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilari ve hata

katsayilar1 Tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 11: Degerin Birlikte Yaratimi ve Degerin Birlikte Yikimi1 boyutunun DFA
Modelinin Modifikasyonlar Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata

Katsayilar

Standartlastirilmis

satin almadan Once bir ¢ok internet magazasindan da fiyat
karsilagtirmasi yaparim.

; Regresyon Hata
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar (e=1- 32)
»
9.8 - Bir iiriinii satin almadan 6nce, magazalardan aldigim
yorum, bilgi ve Onerileri internetten de bakarak kiyaslama 0,898 0,194
yaparim.
9.9 - Bir riini satin almadan Once, gesitli
diikkanlar/magazalarda arastirma yaptiktan sonra iiriinle 0.844 0.288
ilgili cesitli internet sitesinde iiriinle ilgili bilgi ve yorumlara ' '
bakarim.
9.7 - Bir iriinii satin almadan once, ¢esitli magazalarda
iiriinlerle ilgili aragtirma yaptiktan sonra, internet 0.718 0.484
sitelerinde/magazalarindan da daha fazla {rin bilgisi : :
aragtiririm.
9.12 - Bir Jiriini satin almadan O&nce, gesitli
diikkanlarin/magazal fiyatim karsilastirdikt ,
iikkanlarin/magazalarin fiyatim kargilastirdiktan sonra 0.703 0.506
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Boyut icerisinde birbiriyle iligkili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Degerin Birlikte Yaratimi ve Degerin Birlikte Yikimi Boyutunun
Modifikasyonlar Sonrasinda DFA Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

p x/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 2,499 0,039 0,999 0,987 0,999 0,995

Degerin birlikte yaratimi ve degerin birlikte yikimi boyutu i¢in yapilan degisiklilerle
birlikte uyum indeksleri iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyut i¢in

analiz sonlandirilmistir.

4.2.23. Magaza Personeline Olan Giiven Boyutu

Magaza personeline olan gliven boyutuna ait birinci dereceden DFA modeli Sekil 8’de
ve model sonucunda elde edilen hata degerleri ve standartlastirilmis regresyon katsayilari

Tablo 13’te uyum indeksleri ise Tablo 14’te gosterilmistir.

Magaza_Personeline

Guven

290999

Sekil 8: Magaza Personeline Olan Giiven Boyutu DFA Modeli
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Dogrulayici faktor analizi uygulandiktan sonra magaza personeline olan giiven boyutuna
ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 13’de

gosterilmektedir.

Tablo 13: Magaza Personeline Olan Giiven Boyutunun DFA Modeline Ait
Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmis
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilari
Katsayilar (e=1- )
»
10.17 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis gorevlisi
giivenilir kisilerdir. 0,824 0321
10.15 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemani
diirtisttir. 0,88 0,226
10.14 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemani
samimidir. 0.8 0,360
10.13 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemant
tutarlidir. 0,763 0,418
10.16 - Diikkanlar/magazalardaki satis c¢alisanlariyla
ugrasirken ¢ok az risk s6z konusudur. 0,493 0,757
10.18 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satig gorevlisine
giivenilemez. 0,408 0,834

Sinanan modelin modifikasyonlar Oncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 14’te

gosterilmektedir.

Tablo 14: Magaza Personeline Olan Giiven boyutunun DFA Modeline iliskin

Uyum Indeksleri
p v /df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
<,001 8,407 0,087 0,976 0,944 0,975 0,958

73



Analiz sonuglar1 incelendiginde Tablo 14°te sunulan uyum indekslerinden, y2/df, RMSA
degerlerinin istenen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Modifikasyon indekslerine (EK-
1.3) gore benzer ifadeler arasinda kovaryans bagi ve standartlastirilmis regresyon
katsayilarina gore ifadelerin elenmesi islemi gergeklestirilmistir. Buna gore birgok ifade
ile iliski i¢erisinde olan ve standartlastirilmis regresyon katsayist 0,408 oldugu icin 10.18
(Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis gorevlisine giivenilemez.) numarali ifade
cikarilmistir. Bunlarin disinda 10.13 (Diikkanlar/magazalardaki c¢ogu satis elemani
tutarlidir.) ve 10.17 (Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis gorevlisi giivenilir kisilerdir.)
numarali ifadeler arasinda onerilen kovaryans baglar iki ifadenin birbirine benzer olmasi
sebebiyle ifadeler aras1 kovaryans baglanmasinda herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz

bu hali ile tekrarlanmistir. Modelin son hali sekil 9’te verilmistir.

=23

bagaza Personeline
Guven

10.16

1017

$o99

Sekil 9: Magaza Personeline Olan Giiven Boyutu DFA Modelinin Modifikasyonlar
Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrast elde edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilari ve hata

katsayilar1 Tablo 15’te belirtilmistir.
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Tablo 15: Magaza Personeline Olan Giiven Boyutu DFA Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

- Stanélzelr:leasstg;lmls Hata
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar (e=1- 32)
»
10.15 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemant
diirtisttiir. 0,87 0,243
10.17 — Dikkanlar /magazalardaki ¢ogu satig gorevlisi
giivenilir kisilerdir. 0,837 0,299
10.14 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemant
samimidir. 0,797 0,365
10.13 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemani
tutarlidir. 0,792 0,373
10.16 - Diikkanlar/magazalardaki satis c¢alisanlariyla
ugrasirken ¢ok az risk s6z konusudur. 0,496 0,754

Boyut igerisinde birbiriyle iligkili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Magaza Personeline Olan Giiven Boyutunun Modifikasyonlar
Sonrasinda DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri

w/df

RMSEA

GFI AGFI CFlI

TLI

<,001

1,597

0,025

0,997 0,99

0,999

0,998

Magaza personeline olan giiven boyutu i¢in yapilan degisiklilerle birlikte uyum indeksleri

iyl uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyut i¢in analiz sonlandirilmistir.

4.2.2.4.

Cevrimici Magazadan Ahsveris Yetkinligi

Cevrimici magazadan aligveris yetkinligi boyutuna ait birinci dereceden DFA modeli

Sekil 10°da ve model sonucunda elde edilen hata degerleri ve standartlastirilmis

regresyon katsayilar1 Tablo 17°de uyum indeksleri ise Tablo 18’de gésterilmistir.
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Cevrimici_Mag_Alveris
Yetkinligi

11.22

11.23

09990

Sekil 10: Cevrimici Magazadan Ahsveris Yetkinligi Boyutu DFA Modeli

Dogrulayict faktor analizi uygulandiktan sonra ¢cevrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi
boyutuna ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hata katsayilar1 Tablo
17°de gosterilmektedir.

Tablo 17: Cevrimici Magazadan Ahsveris Yetkinligi Boyutunun DFA Modeline Ait
Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

' Stanéigr:leasst:;lmls Hata
Ifadeler gresy Katsayilar
Katsayilari (e=1-22)
>
11.22 - internette neyi nerede bulabilecegimi bilirim.
0,894 0,201

11.23 - Internette {iriinleri nasil karsilastiracaginm
biliyorum. 0,872 0,240
11.20 - Genel olarak internet siteleri konusunda oldukga
bilgili oldugumu diisiiniiyorum. 0,757 0,427
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11.19 - Bir web sitesinin kalitelisini degerlendirme
konusunda yeterli derece bilgiliyim. 0,738 0,455

11.21 - Internet iistiinden iiriinler satin almaktan mutluluk
duyarim. 0,706 0,502

Sinanan modelin modifikasyonlar oncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 18’de

gosterilmektedir.

Tablo 18: Cevrimigi Magazadan Alisveris Yetkinligi Boyutunun DFA Modeline
liskin Uyum Indeksleri

p */df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 130,405 0,362 0,801 0,404 0,815 0,63

Analiz sonuglart incelendiginde Tablo 18’de sunulan uyum indekslerinin tamaminin
istenen diizeyde olmadigi gorilmektedir. Modifikasyon indeksleri (EK-1.4)’de
verilmistir. Buradaki veriler 1s181nda 11.19 (Bir web sitesinin kalitelisini degerlendirme
konusunda yeterli derece bilgiliyim.) ve 11.20 (Genel olarak internet siteleri konusunda
olduk¢a bilgili oldugumu diisiinliyorum.) numarali ifadeler ve 11.20 (Genel olarak
internet siteleri konusunda oldukea bilgili oldugumu diisiiniiyorum.) ve 11.21 (internet
istlinden tirlinler satin almaktan mutluluk duyarim.) numarali ifadeler arasinda onerilen
kovaryans baglar iki ifadenin birbirine benzer olmasi sebebiyle ifadeler aras1 kovaryans
baglanmasinda herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz bu hali ile tekrarlanmistir.

Modifikasyonlar sonrasinda elde edilen model Sekil 11’de sunulmustur.
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11.22

11.23

Cevrimici_Mag_Aliveris
Yetkinligi

Sekil 11: Cevrimici Magazadan Ahsveris Yetkinligi DFA Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrasi elde edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilart ve hata

katsayilar1 Tablo 19’da belirtilmistir.

Tablo 19: Cevrimici Magazadan Alsveris Yetkinligi boyutunun DFA Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmig
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar
Katsayilar: (e=1- 32)
@)
11.23 - Internette iiriinleri nasil karsilastiracagimi
biliyorum. 0,891 0,206
11.22 - Internette neyi nerede bulabilecegimi bilirim.
0,931 0,133

11.21 - Internet iistiinden {iriinler satin almaktan mutluluk
duyarim. 0,687 0,528
11.20 - Genel olarak internet siteleri konusunda oldukca
bilgili oldugumu diistiniiyorum. 0,677 0,542
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11.19 - Bir web sitesinin kalitelisini degerlendirme
konusunda yeterli derece bilgiliyim.

0,655 0,571

Boyut icerisinde birbiriyle iligkili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20: Cevrimici Magazadan Alsveris Yetkinligi Boyutunun Modifikasyonlar
Sonrasinda DFA Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

p x/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 7,325 0,08 0,991 0,956 0,995 0,982

Cevrimici magazadan aligveris yetkinligi boyutu i¢in yapilan degisiklilerle birlikte uyum
indeksleri CMIN/df ve RMSA degerleri disindaki diger degerler iyi uyum degerlerine

sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyut i¢in analiz sonlandirilmistir.

4.2.2.5. Fiziki Magazadan Algilanan Deger

Fiziki magazadan algilanan deger boyutuna ait birinci dereceden DFA modeli Sekil 12°de
ve model sonucunda elde edilen hata degerleri ve standartlastirilmis regresyon katsayilari

Tablo 21°de uyum indeksleri ise Tablo 22°de gosterilmistir.

12.24

1225

12.26

Fiziki_Mag_Algilanan
Deger

1227

12.28

12.29

1998981

Sekil 12: Fiziki Magazadan Algilanan Deger Boyutu DFA modeli
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Dogrulayict faktor analizi uygulandiktan sonra fiziki magazadan algilanan deger
boyutuna ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilart ve hata katsayilar1 Tablo

21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Fiziki Magazadan Algilanan Deger Boyutunun DFA Modeline Ait
Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilms
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilari
Katsayilari (e=1-12)
»

12.28-Diikkanlar / magazada / AVM'lerde satin aldigim
iirline hemen sahip olabilme/alip gitme olanagi benim i¢in 0,77 0,407
onemlidir.
12.27-Benim i¢in diikkanlar/magazalarda iiriin iadesindeki
kolaylik 6nemlidir. 0,765 0,415
12.26-Benim icin diikkan/magaza/AVM'lerin
atmosferi/ortami benim igin dnemlidir. 0,747 0,442
12.25-Diikkanlar ve cadde magazalarda ylizyiize
alabilecegim oneriler benim i¢in 6nemlidir. 0,686 0,529
12.24-Diikkanlar/magazalarda iiriinii  inceleme/deneme
olanaginin olmasi benim i¢in énemlidir. 0,655 0,571
12.29-Diikkanlar / magazada / AVM'lerde ailem ve
arkadaglarimla birlikte aligveris yapabilmek benim igin 0,653 0,574
onemlidir.

Sinanan modelin modifikasyonlar 6ncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 22’de

gosterilmektedir.

Tablo 22: Fiziki Magazadan Algilanan Deger boyutunun DFA Modeline fliskin

Uyum Indeksleri
p 2 /df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
<,001 13,373 0,112 0,962 0,911 0,945 0,923

Analiz sonuglari incelendiginde Tablo 22’de sunulan uyum indekslerinden, ¥%/df, RMSA
degerlerinin istenen diizeyde olmadigi goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri (EK-
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1.5)’de verilmistir. Buradaki veriler 1s1ginda 12.24 (Diikkanlar/magazalarda {irtinii
inceleme/deneme olanaginin olmasi benim i¢in 6nemlidir.) ve 12.25 (Diikkanlar ve cadde
magazalarda yiiz ylize alabilecegim Oneriler benim i¢in 6nemlidir.) numarali ifadeler,
12.25 (Diikkanlar ve cadde magazalarda yiiz ylize alabilecegim Oneriler benim i¢in
onemlidir.) ve 12.26 (Benim i¢in ditkkkan/magaza/AVM'lerin atmosferi/ortami benim igin
onemlidir.) numarali ifadeler ve 12.27 (Benim i¢in diikkanlar/magazalarda iiriin
iadesindeki kolaylik 6nemlidir.) ve 12.29 (Diikkanlar/magazada/AVM'lerde ailem ve
arkadaslarimla birlikte aligveris yapabilmek benim i¢in dnemlidir.) numarali ifadeler
arasinda Onerilen kovaryans baglar iki ifadenin birbirine benzer olmasi sebebiyle ifadeler
aras1t kovaryans baglanmasinda herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz bu hali ile

tekrarlanmistir. Modifikasyonlar sonrasinda elde edilen model Sekil 13°te sunulmustur.

Fiziki_Mag_Algilaman
Deger

12.29

-3z 12.28

Sekil 13: Fiziki Magazadan Algilanan Deger DFA Modelinin Modifikasyonlar
Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrast elde edilen standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hata

katsayilar1 Tablo 23’de belirtilmistir.
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Tablo 23: Fiziki Magazadan Algilanan Deger Boyutunun DFA Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Onemlidir.

Standartlastirilmig Hata
Ifadeler Regresyon Katsayilar
Katsayilari (e=1- 32)
»

12.28 - Diikkanlar/magazada/AVM'lerde satin aldigim
iirline hemen sahip olabilme/alip gitme olanagi benim i¢in 0,814 0,337
onemlidir.
12.27 - Benim i¢in dilkkanlar/magazalarda iiriin iadesindeki 0.402
kolaylik 5nemlidir. 0,773 '
1226 - Benim i¢in  diikkan/magaza/AVM'lerin 0455
atmosferi/ortami benim igin dnemlidir. 0,738 '
12.25 - Dikkanlar ve cadde magazalarda yiizylize 0496
alabilecegim Oneriler benim i¢in 6nemlidir. 0,71 '
12.24 - Diikkanlar/magazalarda firiinii inceleme/deneme 0607
olanaginin olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0,627 '
12.29 - Diikkanlar/magazada/AVM'lerde ailem ve
arkadaglarimla birlikte aligveris yapabilmek benim igin 0,575 0,669

Boyut igerisinde birbiriyle iligkili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 24’de verilmistir.

Tablo 24: Fiziki Magazadan Algilanan Deger Boyutunun Modifikasyonlar
Sonrasinda DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri

P 2df | RMSEA | GFI

AGFI

CFI

TLI

<,001 2,784 0,043

0,994 0,98

0,996

0,989

Fiziki magazadan algilanan deger boyutu icin yapilan degisiklilerle birlikte uyum

indeksleri iyl uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyut i¢in analiz

sonlandirilmistir.

4.2.2.6. Cevrimici Magazadan Algilanan Deger

Cevrimi¢i magazadan algilanan deger boyutuna ait birinci dereceden DFA modeli Sekil

14’te de model sonucunda elde edilen hata degerleri ve standartlastirilmis regresyon

katsayilar1 Tablo 25°te uyum indeksleri ise Tablo 26’da gdsterilmistir.
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29999¢

Cerimici_Mag_Algilanan
Deger

Sekil 14: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger Boyutu DFA modeli

Dogrulayict faktor analizi uygulandiktan sonra ¢cevrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi

boyutuna ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo

25’te gosterilmektedir.

Tablo 25: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger Boyutunun DFA Modeline Ait
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmig Hata
ifadeler Regresyon Katsayilar
Katsayilar (e=1-22)
»
13.31 - internet iizerinden kolayca iiriin satin alabilmek
benim i¢in 6nemlidir. 0,895 0,199
13.34 - internetten aligveris yapmanmn kolayhigim
Oonemsiyorum. 0,888 0,211
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13.33 - Internet iizerinden satin alabilecegim iiriin yelpazesi
benim i¢in dnemlidir. 0,866 0,250

13.32 - Internet iizerinden kolayca fiyat karsilastirmasi
yapabilmek benim i¢in 6nemlidir. 0,831 0,309

13.30 - internet magazalarmin bir ¢ok bilgi sunmasi benim
icin degerlidir. 0,749 0,439

13.35 - Gece giindiiz ayrim1 yapmaksizin giiniin her saatinde
internetten alisveris yapabilmek benim i¢in 6nemlidir. 0,722 0,479

Sinanan modelin modifikasyonlar 6ncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 26’da

gosterilmektedir.

Tablo 26: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger Boyutunun DFA Modeline
Iliskin Uyum Indeksleri

p x/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 21,296 0,144 0,937 0,854 0,96 0,934

Analiz sonuglar1 incelendiginde Tablo 26°da sunulan uyum indekslerinden, y2/df,
RMSEA degerlerinin istenen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri
(EK-1.6)’de verilmistir. Buradaki veriler 1s131nda 13.30 (Internet magazalarmin birgok
bilgi sunmasi benim igin degerlidir.) ve 13.34 (Internetten aligveris yapmanin kolayligint
onemsiyorum.) numarali ifadeler, 13.32 (Internet iizerinden kolayca fiyat karsilastirmasi
yapabilmek benim i¢in énemlidir.) ve 13.33 (Internet {izerinden satin alabilecegim {iriin
yelpazesi benim icin onemlidir.) numarali ifadeler ve 13.34 (internetten aligveris
yapmanin kolayligini1 6nemsiyorum.) ve 13.35 (Gece giindiiz ayrimi yapmaksizin giiniin
her saatinde internetten aligveris yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.) numarali ifadeler
arasinda Onerilen kovaryans baglar iki ifadenin birbirine benzer olmasi sebebiyle ifadeler
aras1 kovaryans baglanmasinda herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz bu hali ile

tekrarlanmistir. Modifikasyonlar sonrasinda elde edilen model Sekil 15°te sunulmustur.
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13.30

13.31

13.32

13.33

13.34

13.35

Sekil 15: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger DFA Modelinin Modifikasyonlar
Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrasi elde edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilart ve hata

katsayilar1 Tablo 27°de belirtilmistir.

Tablo 27: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger boyutunun DFA Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmig
; Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilarn
Katsayilar: (e=1- 32)
@)

13.31 - Internet iizerinden kolayca iiriin satin alabilmek
benim i¢in 6nemlidir. 0,906 0,179
13.34 - internetten alisveris yapmanm kolayligini
Onemsiyorum. 0,898 0,194
13.33 - Internet iizerinden satin alabilecegim iiriin yelpazesi
benim i¢in 6nemlidir. 0,839 0,296
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13.32 - Internet iizerinden kolayca fiyat karsilastirmasi

yapabilmek benim i¢in énemlidir. 0,804 0,354
13.30 - internet magazalarmin bir ¢ok bilgi sunmasi benim
icin degerlidir. 0,777 0,396
13.35 - Gece giindiiz ayrim1 yapmaksizin giiniin her saatinde
internetten aligveris yapabilmek benim i¢in 6nemlidir. 0,696 0,516

Boyut igerisinde birbiriyle iliskili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger Deger Boyutunun
Modifikasyonlar Sonrasinda DFA Modeline iliskin Uyum indeksleri

p w/df RMSEA GFI AGFI

CFI

TLI

<,001 4,971 0,063 0,99 0,964

0,995

0,987

Cevrimici magazadan algilanan deger boyutu icin yapilan degisiklilerle birlikte uyum

indeksleri iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistir. Bu boyut i¢in analiz

sonlandirilmistir.

4.2.2.7.  Fiziki Magazadan Alsveris Yetkinligi

Fiziki magazadan aligveris yetkinligi boyutuna ait birinci dereceden DFA modeli Sekil

16’da ve model sonucunda elde edilen hata degerleri ve standartlastirilmis regresyon

katsayilari tablo 29°da uyum indeksleri ise Tablo 30°da gosterilmistir.
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Sekil 16: Fiziki Magazadan Alsveris Yetkinligi Boyutu DFA Modeli

Dogrulayict faktor analizi uygulandiktan sonra fiziki magazadan alisveris yetkinligi
boyutuna ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo
29°da gosterilmektedir.

Tablo 29: Fiziki Magazadan Ahsveris Yetkinligi Boyutunun DFA Modeline Ait
Standartlastirnlmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilmig
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar
Katsayilar: (e=1- 32)
»
16.45 - Magazalarda aligveris konusunda bilgili oldugumu
hissediyorum. 0,873 0,238
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16.42 - Magazalarda aligveris konusunda deneyimli bir
miisteriyim. 0,822 0,324

16.43 - Magazalardan aldigim iriinlerin kalitesini nasil
degerlendirecegimi bilirim. 0,816 0,334

16.44 - Magazalarda aligveris yaparken en uygun firsatlari
(irtinlerle ilgili)nereden bulacagimi biliyorum. 0,812 0,341

16.47 - Cogu kisiyle karsilagtirilldiginda, magazalardan
aligveris hakkinda ¢ok sey biliyorum. 0,7 0,510

16.46 - Magazalardan aligverig s6z konusu oldugunda, ¢ok
fazla bilgim yoktur.. 0,489 0,761

Sinanan modelin modifikasyonlar Oncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 30°da

gosterilmektedir.

Tablo 30: Fiziki Magazadan Alisveris Yetkinligi Boyutunun DFA Modeline iliskin

Uyum Indeksleri
p w/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
<,001 8,866 0,89 0,973 0,937 0,978 0,964

Analiz sonuglar1 incelendiginde Tablo 30°da sunulan uyum indekslerinden, y2/df,
RMSEA degerlerinin istenen diizeyde olmadig goriilmektedir. Bu nedenle modifikasyon
indekslerine (EK-1.7) gore benzer ifadeler arasinda kovaryans bagi ve standartlagtirilmig
regresyon katsayilarina gore ifadelerin elenmesi islemi gerceklestirilmistir. Buna gore
bircok ifade ile iliski igerisinde olan ve standartlagtirilmis regresyon katsayisi 0,489
oldugu icin 16.46 (Magazalardan aligveris sz konusu oldugunda, ¢ok fazla bilgim
yoktur.) numarali ifade g¢ikarilmistir. Bunlarin disinda 16.42 (Magazalarda aligveris
konusunda deneyimli bir misteriyim.) ve 16.43 (Magazalardan aldigim {iriinlerin
kalitesini nasil degerlendirecegimi bilirim.) numarali ifadeler arasinda 6nerilen kovaryans
baglar iki ifadenin birbirine benzer olmasi sebebiyle ifadeler arast kovaryans
baglanmasinda herhangi bir sorun goriilmeyerek analiz bu hali ile tekrarlanmistir.

Modelin son hali sekil 17°de verilmistir.
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Fiziki_Mag_Alisveris

Yetkinligi

Sekil 17: Fiziki Magazadan Ahsveris Yetkinligi DFA Modelin Modifikasyonlar

Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrasi elde edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilart ve hata

katsayilar1 Tablo 31°de belirtilmistir.

Tablo 31: Fiziki Magazadan Ahsveris Yetkinligi Boyutunun DFA Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

aligveris hakkinda ¢ok sey biliyorum.

Standartlastirilms
Hata
ifadeler Regresyon Katsayilar
Katsayilari (e=1-22)
»
16.45 - Magazalarda aligveris konusunda bilgili oldugumu
hissediyorum. 0,892 0,204
16.44 - Magazalarda aligveris yaparken en uygun firsatlar
(tirtinlerle ilgili)nereden bulacagimi biliyorum. 0,824 0,321
16.43 - Magazalardan aldigim iriinlerin kalitesini nasil
degerlendirecegimi bilirim. 0,781 0,390
16.42 - Magazalarda aligveris konusunda deneyimli bir
miisteriyim. 0,783 0,387
16.47 - Cogu kisiyle karsilastirildiginda, magazalardan
Cof jod phgd s s 0,704 0,504
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Boyut icerisinde birbiriyle iligkili ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimladiktan

sonra yapilan analizde elde edilen uyum indeksleri Tablo 32’de verilmistir.

Tablo 32: Fiziki Magazadan Alisveris Yetkinligi Boyutunun Modifikasyonlar
Sonrasinda DFA Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

p x/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 2,74 0,042 0,996 0,984 0,998 0,994

Fiziki magazadan aligveris yetkinligi boyutu i¢in yapilan degisiklilerle birlikte uyum
indeksleri iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyut igin analiz

sonlandirilmistir.

4.2.3. Tiim Faktorler Ol¢iim Modeli icin DFA ve Modifikasyonlar

Tiim faktorlerin yer aldig1 6l¢iim modeli sinanmadan 6nce, arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasinda higbir iliskinin olmadigini varsayan iligkisiz faktorler modelinin test

edilmesi gerekmektedir.

Bu baglamda Sekil 18’de 6l¢iim modeli i¢in birinci dereceden DFA modeli test edilmistir.

Olgiime ait standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 33’te verilmistir.
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Sekil 18: Olciim Modeli i¢cin Birinci Dereceden DFA Modeli
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Tablo 33: Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler icin Birinci
Dereceden DFA Sonucu Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Boyutlar

ifadeler

Standartlastirilmig
Regresyon
Katsayilari

»

Hata
Katsayilari
(e=1-»)

Magazadan
Alinan Deger

6.5 - Internetten iiriin satin almadan 6nce,
iiriinle ilgili olarak ihtiyacim olan tim
bilgileri arastirmak i¢in magazalari
gezerim.

0,87

0,243

6.4 - Internetten iiriin satin almadan once,
iiriinlin fiyatin1 birgok diikkan ve fiziki
magazada kiyaslarim.

0,839

0,296

6.3 - Internetten iiriin satin almadan 6nce,
iiriinle ilgili bilgi almak i¢in bir ¢ok farkll
diikkkan/magazaya giderim.

0,81

0,344

6.6 - Internetten iiriin satin almadan once,
bir ¢ok diikkanda/magazada iriini
denerim.

0,77

0,407

6.1 - Internetten iiriin satin almadan 6nce,
diikkanlarda/magazalarda arastirma
yapmak i¢in ¢ok zaman harcarim.

0,686

0,529

Degeri
Birlikte
Yaratma ve
Yikma

9.8 - Bir irini satin almadan Once,
magazalardan aldigim yorum, bilgi ve
oOnerileri internetten de bakarak kiyaslama
yaparim.

0,881

0,224

9.9 - Bir iirlinii satin almadan Once, gesitli
diikkanlar/magazalarda aragtirma
yaptiktan sonra Triinle ilgili cesitli
internet sitesinde Triinle ilgili bilgi ve
yorumlara bakarim.

0,841

0,293

9.7 - Bir iirlinii satin almadan Once, gesitli
magazalarda {irlinlerle ilgili arastirma
yaptiktan sonra, internet
sitelerinde/magazalarindan da daha fazla
iirlin bilgisi arastiririm.

0,731

0,466

9.12 - Bir urinid satin almadan Once,
cesitli diikkanlarin/magazalarin fiyatini
karsilastirdiktan sonra, satin almadan
once bir ¢ok internet magazasindan da
fiyat karsilagtirmas1 yaparim.

0,724

0,476

Magaza
Personeline
Giiven

10.15 - Diikkanlar/magazalardaki c¢ogu
satis elemani diirtisttiir.

0,868

0,247

10.17 - Diikkanlar/magazalardaki c¢ogu
satig gorevlisi glivenilir kigilerdir.

0,838

0,298
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10.14 - Diikkanlar/magazalardaki c¢ogu
satis elemani samimidir.

0,796

0,366

10.13 - Diikkanlar/magazalardaki c¢ogu
satis elemani tutarlidir.

0,794

0,370

10.16 - Diikkanlar/magazalardaki satis
calisanlariyla ugrasirken cok az risk sz
konusudur.

0,498

0,752

Cevrimici
Magazadan
Alsveris
Yetkinligi

11.22 - Internette neyi nerede
bulabilecegimi bilirim.

0,917

0,159

11.23 - Internette iiriinleri nasil
karsilastiracagimi biliyorum.

0,894

0,201

11.21 - Internet iistiinden iiriinler satin
almaktan mutluluk duyarim.

0,706

0,502

11.20 - Genel olarak internet siteleri
konusunda oldukg¢a bilgili oldugumu
diisiiniiyorum.

0,685

0,531

11.19 - Bir web sitesinin kalitelisini
degerlendirme konusunda yeterli derece
bilgiliyim.

0,665

0,558

Fiziki
Magazadan
Algilanan
Deger

12.27 - Benim i¢in
diikkanlar/magazalarda {iriin iadesindeki
kolaylik 6nemlidir.

0,803

0,355

12.28 - Diikkanlar/magazada/AVM'lerde
satin  aldigim iriine hemen sahip
olabilme/alip gitme olanagi benim igin
onemlidir.

0,771

0,406

12.29 - Diikkanlar/magazada/AVM'lerde
ailem ve arkadaslarimla birlikte aligveris
yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.

0,743

0,448

12.24 - Diikkanlar/magazalarda tiriinii
inceleme/deneme  olanaginin  olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

0,712

0,493

12.26 - Benim i¢in
diikkan/magaza/AVM'lerin
atmosferi/ortami1 benim i¢in 6nemlidir.

0,635

0,597

12.25 - Diikkanlar ve cadde magazalarda
ylizylize alabilecegim oneriler benim igin
Oonemlidir.

0,585

0,658

Internet
Algilanan
Deger

13.31 - Internet iizerinden kolayca iiriin
satin alabilmek benim i¢in 6nemlidir.

0,9

0,190

13.34 - Internetten aligveris yapmanin
kolayligini 6nemsiyorum.

0,891

0,206

13.33 - internet {izerinden satin
alabilecegim {irlin yelpazesi benim i¢in
Oonemlidir.

0,845

0,286
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13.32 - internet iizerinden kolayca fiyat
karsilastirmas1 yapabilmek benim i¢in
onemlidir.

0,818

0,331

13.30 - internet magazalarmin bir gok
bilgi sunmasi benim i¢in degerlidir.

0,78

0,392

13.35 - Gece giindiiz ayrimi1 yapmaksizin
gilinlin her saatinde internetten aligveris
yapabilmek benim icin 6énemlidir.

0,698

0,513

Fiziki
Magazadan
Alsveris
Yetkinligi

16.45 - Magazalarda aligveris konusunda
bilgili oldugumu hissediyorum.

0,888

0,211

16.44 - Magazalarda aligveris yaparken en
uygun firsatlar1 (lirlinlerle ilgili)nereden
bulacagimi biliyorum.

0,827

0,316

16.42 - Magazalarda aligveris konusunda
deneyimli bir miisteriyim.

0,784

0,385

16.43 - Magazalardan aldigim {iriinlerin
kalitesini  nasil  degerlendirecegimi
bilirim.

0,78

0,392

16.47 - Cogu kisiyle karsilagtirildiginda,
magazalardan aligveris hakkinda ¢ok sey
biliyorum.

0,704

0,504

Modelde yer alan tiim boyutlar i¢in uyum indeksi degerleri Tablo 34’te verilmistir.

Tablo 34: Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler icin Olciim
Modelinin Uyum indeksleri

w/df

RMSEA

GFI

AGFI

CFlI

TLI

<,001

2,716

0,042

0,919

0,904

0,958

0,953

Ayrt ayr1 boyutlara bakildiginda tanimlanan kovaryans baglariin yapilip tiim modele
sonra bakildiginda elde edilen uyum indeksleri Tablo 34’te verilmistir. Tabloda
gorildigi tizere sadece CFI (karsilastirmali uyum indeksi) kabul edilebilir uyuma
sahipken, diger veriler iyi uyuma sahip oldugu goriilmektedir.
1.8°deki modifikasyon indeksleri incelendiginde ise 10.16 (Diikkanlar/magazalardaki
satig calisanlariyla ugrasirken ¢ok az risk s6z konusudur.) numarali ifadenin farkl
boyuttan 13.30 (Internet magazalarinin birgok bilgi sunmasi benim igin degerlidir.)

numarali ifade ile yiiksek derecede iliski igerisinde olmasi ve Tablo 34’te goriilen
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standartlastirilmis  regresyon katsayisiin 0,498 olmasi sebebiyle modelden
c¢ikartilmasina karar verilmistir. 11.21 (internet iistiinden iiriinler satin almaktan mutluluk
duyarim.) kodlu ifadenin g¢evrimi¢i magazadan alisveris yetkinligi ve g¢evrimigi
magazadan algilanan deger boyutlar1 ve 13.31(Internet iizerinden kolayca iiriin satin
alabilmek benim icin 6nemlidir.), 11.23 (Internette iiriinleri nasil karsilastiracagimi
biliyorum.) numarali ifadeler ile yiiksek derecede iligki igeresinde oldugundan arastirma
modelinden ¢ikarilmistir. Cikarilan ifadelerden sonrasinda model tekraren test edilmis ve

nihai 6l¢iim modeli Sekil 19°da verilmistir.

95



I ¥ 1114 L
o= e

2 11.22
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Tablo 35: Modifikasyonlar Sonras1 Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil
Degiskenler Icin Birinci Dereceden DFA Sonucu Standartlastirllmis Regresyon ve

Hata Katsayilar:
. Standartlas Hata
Boyutlar Ifadeler tirlmis | Katsayilari
Regresyon | (e=1-2?)
6.5 - Internetten iiriin satin almadan once, iiriinle ilgili
olarak ihtiyacim olan tiim bilgileri arastirmak igin| 0,87 0,243
magazalar gezerim.
6:4 - Internetten iiriin.sa.ltln almadan 6nce, iriiniin fiyatini 0.839 0,296
bir¢ok diikkan ve fiziki magazada kiyaslarim. ’
Magazadan ' - « o
Alinan 6:3 - Internetten {Griin satin almadan once, urunl.e I|9I|I 081 0,344
Deger  |bilgi almak igin bir ¢ok farkli diilkkan/magazaya giderim. '
6.6 - Internetten iiriin satin almadan once, bir ¢ok 077 0,407
diikkanda/magazada tirlinii denerim. '
6.1 - Internetten {rin satin almadan Once,
diikkanlarda/magazalarda arastirma yapmak i¢in ¢ok| 0,686 0,529
zaman harcarim.
9.8 - Bir irlinii satin almadan 6nce, magazalardan
aldigim yorum, bilgi ve Onerileri internetten de bakarak| 0,881 0,224
kiyaslama yaparim.
9.9 - Bir irinii satin almadan Once, ¢esitli
diikkanlar/magazalarda aragtirma yaptiktan sonra iiriinle 0.293
. SRS 0,841 ,
_ . |ilgili gesitli internet sitesinde triinle ilgili bilgi ve
Degeri |yorumlara bakarim.
Birlikte . - TR
Yaratma 9.7 - Bir iiriinii satin almadan once, ¢esitli magazalarda
ve Yikma ii'rl'inle.rle ilgili aragtirma yaptiktan sonra, int.ern.e‘.[ 073 0,467
sitelerinde/magazalarindan da daha fazla iiriin bilgisi '
arastiririm.
9.12 - Bir irinii satin almadan Once, ¢esitli
dﬁkkanlarln/magazalar.m ﬁyat.lnl karsilagtirdiktan sonra, 0.724 0,476
satin almadan once bir ¢ok internet magazasindan da '
fiyat karsilagtirmasi yaparim.
10.15 - Diikkanlar/magazalardaki ¢ogu satis elemani 0872 0,240
diiriisttiir. ’
Mas 19.17 N ngkanlgr/magazalardakl cogu satig gorevlisi 0,831 0,309
agaza |oiivenilir kisilerdir.
Personeline
Giiven 10.14 - Dikkanlar/magazalardaki gogu satis eleman: 0.799 0,362
samimidir. :
10.13 - Diikkanlar/magazalardaki cogu satis elemam 0,791 0,374

tutarlidir.
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11.22 - internette neyi nerede bulabilecegimi bilirim. 0,916 0,161
Cevrimici é_ll._23 - Internette {irlinleri nasil karsilastiracagimi 0,906 0,179
Magazadan Hiyorum.
Ahgveris
Yetkinligi |11.20 - Genel olarak internet siteleri konusunda oldukga 0674 0,546
bilgili oldugumu diistiniiyorum. '
11.19 - Bir wel_a sitesinip _kgli_telisini degerlendirme 0.655 0,571
konusunda yeterli derece bilgiliyim. ’
.12.27. - Benim i¢in dﬁkkanlar/magazalarda tiriin 0.804 0,354
iadesindeki kolaylik 6nemlidir. ’
12.28 - Diikkanlar/magazada/AVM'lerde satin aldigim
iiriine hemen sahip olabilme/alip gitme olanagi benim| 0,771 0,406
i¢in 6nemlidir.
12.29 - Diikkanlar/magazada/AVM'lerde ailem ve
Fiziki  |arkadaglarimla birlikte aligveris yapabilmek benim i¢in| 0,742 0,449
Magazadan |Gnemlidir.
Algilanan
Deger |12.24 - Diikkanlar/magazalarda iiriinii inceleme/deneme 0712 0,493
olanaginin olmasi benim igin énemlidir. '
12.26 - Benim .ig:i.n. dﬁkkap/magaza/AVM'lerin 0635 0,597
atmosferi/ortami benim i¢in 6nemlidir. '
12.25 - ]')iikkanl.ar ve 'can‘e magaz.al.arda ylizyiize 0585 0,658
alabilecegim Oneriler benim i¢in 6nemlidir. '
13.31 - 1ptemet ﬁ;grinden kolayca {iriin satin alabilmek 09 0,190
benim i¢in onemlidir. '
}3.34 - Internetten aligveris yapmanin kolayligini 0.891 0,206
Onemsiyorum. '
. 13.33 - ' 1nte.rnej[ .ﬁzerinde'n' satin alabilecegim iiriin 0.845 0,286
Internet |yelpazesi benim icin dnemlidir. '
Algilanan
Deger 1133 - intemet'ﬁzgr'inden ko}ayca fiyat karsilagtirmasi 0.819 0,329
yapabilmek benim i¢in énemlidir. ’
13.30 - inter?et 'rn.agazalarmm bir ¢ok bilgi sunmasi 0,781 0,390
benim i¢in degerlidir.
13.35 - Gece giindiiz ayrim1 yapmaksizin gilinlin her|
saatinde internetten aligveris yapabilmek benim igin| 0,697 0,514
Oonemlidir.
Fiziki 1645 - Magazalarda aligveris konusunda bilgili 0211
- N . . 0,888 ,
Magazadan |oldugumu hissediyorum.
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Al i
ls‘jer.lj 16.44 - Magazalarda aligveris yaparken en uygun 0.827 0,316
Yetkinligi |firsatlar (iiriinlerle ilgili)nereden bulacagimi biliyorum. ’
16.:42 - Magazalarda alisveris konusunda deneyimli bir 0,783 0,387
musterryim.
16.43 - Magazalardan aldigim iiriinlerin kalitesini nasil 0.392
g TR 0,78 ,
degerlendirecegimi bilirim.
16.43 - Magazalardan aldigim iiriinlerin kalitesini nasil 0.392
- . NI 0,78 '
degerlendirecegimi bilirim.
16.47 - Cogu kisiyle karslla'sprlldlgmda, magazalardan 0,704 0,504
aligveris hakkinda ¢ok sey biliyorum.

Tablo 36: Modifikasyonlar Sonrasi Aragtirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil
Degiskenler I¢cin Ol¢iim Modelinin Uyum Indeksleri

p x/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 2,551 0,04 0,929 0,915 0,965 0,96

Tablo 36’da sunulan degerlerden de goriilecegi iizere, uyum indekslerinin iyi uyum
degerlerine sahip oldugu sonuglar verdigi goriilmiis ve modelin gegerlilik ve glivenilirlik

analizlerinin gergeklestirilmesi asamasina gecilmistir.

Tablo 37°de modeldeki tiim boyutlarin giivenirliginin test edilmesi amaciyla Croanbach
a, Cikarillan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Bilesik
Giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerleri verilmistir. Gortilece8i iizere
Croanbach a ve CR degerleri, kritik deger olan 0,70’in (Hair vd., 2009) iizerinde ve kabul
edilebilir diizeydedir.

Fornell ve Larcker (1981)’e goére yapr gegerliligi olglimii, benzesim gegerliligi
(convergent validity) ve aymrim gegerliligi (discriminant validity) ile ol¢iilmektedir.
Yapilarin (faktorlerin) ayrim gegerliliginin olusmasi i¢in, tim faktorler i¢in ayr1 ayri
hesaplanan AVE degerlerinin, her faktdriin diger faktorlerle olan korelasyonlarinin
karesinden daha yiiksek ¢ikmasi beklenmektedir (Aktaran, Calik, Altunisik, ve

Stitlitemiz, 2013). Yapilarin benzesim gecerliligi her bir faktor icin hesaplanan ¢ikarilan
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ortalama varyans (AVE) degerlerinin, 0,50 nin iistiinde ve bilesik giivenirlik (CR)
degerlerinden kiigiik olmasi1 gerekmektedir (AVE>.50 ve CR>AVE).

Tablo 37’de ayirim gegerliligi ve giivenilirlik 6l¢timleri igin korelasyon tablosu
gosterilmistir. Diyagonal eksenin altinda faktorler arasi korelasyonlar ve diyagonal
eksende ilgili faktoriin diger faktorlerle arasindaki korelasyonlarinin karesinin en biiytigi
verilmistir. Tabloda her faktoriin AVE degerleri faktorler arasi korelasyonlarin karesinin
en biyiiglinden daha biiylik oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda ayirim
gecerliliginin saglandigini séylemek miimkiindiir. Diger yandan elde edilen tiim ¢ikarilan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50’ den yiiksek oldugu ve bu degerlerin belirlenen
bilesik giivenirlik (CR) degerlerinden kiigiik oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar dahilinde

modelin yeterli diizeyde benzesim gegerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 37: Yapilar aras1 Korelasyon Matrisi ve Giivenilirlik Test Sonugclar:

Fiziki Cevrimigi Fiziki Degerin
Magazadan | Magazadan Cevrimici Magaza Magazadan | Magazadan Birlikte
Cronbach Alman Algilanan Magazadan Personeline Alsveris Alisveris Yaratimi ve
Alpha CR | AVE Deger Deger Algilanan Deger Giiven Yetkinligi Yetkinligi Yikimi
Magazadan Alinan
Deger 0,899 0,897 /0,636 |0,798
Fiziki Magazadan
Algilanan Deger 0,858 0,859 | 0,507 0,184 0,712
Cevrimigi
Magazadan
Algilanan Deger 0,925 0,927 [0,681 |0,211 0,311 0,825
Magaza Personeline
Giiven 0,864 0,894 |0,679 |0,102 0,193 -0,012 0,824
Cevrimigi
Magazadan Ahsveris
Yetkinligi 0,894 0,872 /0,636 |0,181 0,139 0,649 -0,042 0,797
Fiziki Magazadan
Ahgveris Yetkinligi | 0,900 0,898 | 0,638 | 0,290 0,464 0,231 0,107 0,291 0,799
Degerin Birlikte
Yaratimi ve Yikiomi | 0,862 0,874 0,635 | 0,540 0,214 0,423 0,145 0,404 0,230 0,797
CR: Composit reliability AVE: average variance extracted
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4.2.4. Yapisal Esitlik Modelinin Degerlendirilmesi

Aragtirma modelinde yer alan bes bagimsiz degisken, bir diizenleyici ve bir bagimli
degiskenden olusan Ol¢glim modelinin DFA bulgular, gegerlilik ve gilivenilirlik
analizlerinin yeterli sonu¢ vermesi sonucunda yapisal esitlik modelinin degerlendirilmesi
asamasina gecilmistir. Yapisal esitlik modelinde magazadan alinan degerin, ¢evrimigi

birlikte yaratilan ve yikilan deger {izerindeki etkileri ele alinmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda test edilen modele iliskin yapisal esitlik modelin uyum indeksleri

Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38: Modifikasyon Sonras1 Yapisal Esitlik Modelinin Uyum indeksleri

p y*/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

<,001 4,244 0,057 0,889 0,87 0,927 0,92

Uyum indeksleri incelendiginde modelin veriye kabul edilebilir uyum sagladig:
goriilmektedir. Ancak, modelin modifikasyon sonuglart incelendiginde (EK-1.10) fiziki
magazada algilanan deger ile magaza personeline giiven ve fiziki magazada aligveris
yetkinligi, cevrimi¢i magazadan algilanan deger ile fiziki magazadan aligveris yetkinligi
ve ¢evrimici magazadan aligveris yetkinligi, cevrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi ile
fiziki magazada aligveris yetkinligi degiskenlerinin arasinda kovaryans tanimlanmasi
gerekli goriilmistiir. Boyutlarin igerigi acisindan tanimlanan kovaryans baglarinin

konulmasinda herhangi bir sakinca goriilmemistir.

Yapilan modifikasyon sonrasi, modelin yeterince iyi uyum verdigi gérilmiistiir. Tablo
39’da modifikasyon sonrasi elde edilen uyum indeksleri goériilmektedir Tablo 39’da
verilen arastirma modeli indeks degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu
goriilmektedir. Ayrica Onerilen modele iliskin modifikasyon indeks degerlerinin
incelenmesi sonucu modelde herhangi bir iyilestirmeye gerek olmadigi goriilmiistiir.

Bunun yan1 sira model i¢in tahmin edilen R? degerleri de Tablo 40°da raporlanmustir.
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Tablo 39: Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

w/df

RMSEA

GFl

AGFI

CFI

TLI

<,001

2,725

0,042

0,926

0,912

0,962

0,957

Tablo 40: Modele ait R kare degerleri

R? Degeri
Magazadan Alinan
0,08
Deger
Degerin Birlikte
0,38
Yaratimi ve Yikimi

Uyum indeksleri incelendiginde modelin veriye iyi uyum sagladigr goriilmektedir.
Yapisal modelde yer alan gizil degiskenlerin tahmin edilen yapisal katsayilari,
aciklayicilik ve anlamlilik diizeyleri ile arastirma hipotezlerinin kabul ve ret edilme
durumlart Tablo 41°de verilmistir. Buna gore Tablo 41°de yer alan veriler

degerlendirildiginde tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir.
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Fiziki
Magazadan
Aligveris

Yetkinligi 0,254

Fiziki
Magazadan
Algilanan Deger

Magazadan
Alinan Deger
R2-0,08

Magaza
Personeline
Giliven

0,45

Cevrimigci
Magazadan @1 Birlikte
Algveris Yaratimi ve Yikimi

Yetkinligi R?-0,38

Cevrimici
Magazadan
Algilanan Deger

Sekil 20: Arastirma Modeline iliskin Yapisal Iliskiler
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Tablo 41:Degiskenler Arasindaki Katsayilar ve Anlamhhk Diizeyleri

Standartlastirilmig
Regresyon CR. P Sonug
Katsayilari
Maﬁzlzhan Magazadan
Hy | 28azac Alinan 0,254 6,036 | *** | Kabul
Algveris Deder
Yetkinligi &
Cevrimici Degerin
Ho | Magazadan Birlikte 0,175 5,041 | *** | Kabul
Alsveris Yaratim ve
Yetkinligi Yikimi
Magaza D
H3 | Personeline 0,116 3,93 | *** | Kabul
Giiven Yaratim ve
Yikimi
Maﬁz;lszlan Magazadan
H4 g Alman 0,086 2,005 [0,045| Kabul
Algilanan o
< Deger
Deger
Cevrimici Degerin
H5 Magazadan Birlikte 0,208 5424 | *** | Kabul
Algilanan Yaratimi ve
Deger Yikimi
Magazadan gfﬁ?ﬁ:
H6 | Alinan 0,45 12,736 | *** Kabul
Deger Yaratimi ve
Yikimi

Magazadan alinan deger: yapilan analiz sonucunda miisterilerin fiziki magazadan

aligveris yetkinligi (0,254, p <,001), magazadan alinan deger {izerinde anlamli pozitif ve

orta diizeyde?, fiziki magazadan algiladiklar1 deger, magazadan alinan deger iizerinde

anlamli pozitif ve diisiik diizeyde etkili oldugu goriilmektedir (0,086, p <,05) etkili oldugu

goriilmektedir. Bu veriler 151g¢inda birinci (H1) ve dordiincii (H4) hipotezleri kabul

edilmistir. Miisterilerin fiziki magazadan aligveris yetkinligi ve fiziki magazadan

algiladiklar1 deger, magazadan alinan degerin %8’ini agiklamaktadir.

2 Standartlastirilmis regresyon katsayilarmin etki biiytikliikleri; (<,10) diisiik diizey etki, (=,50) yiiksek
diizeyde etki ve arada kalan degerleri igin ise orta diizey etki olarak degerlendirilmistir (Kline, 2005’den

akt., Akbiyik, 2012:180).
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Degerin birlikte yaratimi ve yrtkimi: Miisterilerin ¢evrimici magazadan aligveris yetkinligi
(0,175, p <,001), ¢cevrimigi magazadan algiladiklar1 deger (0,175, p <,001) ve magazadan
alman deger (0,45, p <,001) degiskenlerinin degerin birlikte yaratim1 ve yikimi davranisi
tizerinde anlamli pozitif ve orta diizeyde, fiziki magaza personeline olan giivenleri (0,116,
p <,001), degiskenlerinin degerin birlikte yaratimi ve yikimi davranisi {izerinde anlaml
negatif ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda ikinci (H3),
ticlincii (H3), besinci (HS) ve altinc1 (H6) hipotezler kabul edilmistir. Cevrimici aligveris
yetkinligi, c¢evrimici algilanan deger, magazadan alinan deger ve fiziki magaza
personeline giliven, degerin birlikte yaratimi ve yikimi ile ilgili varyansin %38ini

aciklamaktadir.

Arastirma modelindeki degiskenlerin birbirleri ilizerindeki gorece etkilerini belirlemek
amaci ile dogrudan, dolayli ve toplam etkiler hesaplanmis, bu verilerden elde edilen

sonuglar Tablo 42°de verilmistir.

Tablo 42: Degiskenlerin dogrudan ve dolayh etkileri

Cevrimic
i Fiziki o Fiziki Cevrimigi -
Magazad | Magazadan Magazg Magazadan | Magazadan Magazadan
Personeline . . Alman
an Algilanan Giiven Algveris Alsveris Deser
Algilana Deger Yetkinligi | Yetkinligi g
n Deger
Magazadan 0,078 0,239
Alinan Deger
Degerin Birlikte
Yaratimi ve 0,215 0,037* 0,116 0,112* 0,199 0,468
Yikimi

* Dolayl etkileri gostermektedir.

Tablo 42°de;

e Cevrimi¢ci magazadan algilanan degerin, degerin birlikte yaratimi1 ve yikimi
tizerinde 0,215 dogrudan ve toplam etkisi oldugu,

e Magaza personeline giivenin, degerin birlikte yaratimi ve yikimi tizerinde 0,116
dogrudan ve toplam etkisi oldugu,

e (Cevrimici magazadan aligveris yetkinliginin, degerin birlikte yaratimi ve yikimi

tizerinde 0,199 dogrudan ve toplam etkisi oldugu,
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o Fiziki magazadan aligveris yetkinligi, magazadan alinan deger tizerinde 0,239
dogrudan ve toplam etkisi oldugu, degerin birlikte yaratimi ve yikimi tizerinde ise
0,112 dolayl etkisi oldugu

e Fiziki magazadan algilanan degerin magazadan alinan deger iizerinde 0,078
dogrudan ve toplam etkisi oldugu, degerin birlikte yaratimi ve yikimi lizerinde ise

0,037 dolayl etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu bulgular ile miisterilerin magazadan aldiklar1 degeri, fiziki magazadan aligveris
yetkinliginin, fiziki magazadan algilanan degerden daha fazla agikladig1
goriilmektedir. Yani tiiketicilerin magazalarda neyi nerede bulabilme bilgisinin
yiiksek olmasi yani yetkinlikleri magazadan daha kolay istedikleri degeri istedikleri
Olciide almalarina imkan saglamaktadir. Yetkinlik ayn1 zamanda degerin birlikte
yaratim1 ve yikimi davranisina dolayli olarak etki etmektedir. Bu dolayh etki (0,122)
magazadan algilanan degerden (0,078) daha yiiksek olmaktadir.

Degerin birlikte yaratimi ve yikimini ¢evrimici aligveris yetkinligi ve g¢evrimigci
magazadan algilanan deger, magaza personeline olan glivenden daha fazla agikladigi
goriilmektedir. Tiketicilerin ¢evrimici ortamlart kullanma becerileri ve bu
ortamlardaki  algiladiklar1  deger, tiiketicilerin ~ showrooming davranisini

gerceklestirmesine yardimer olmaktadir.
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SONUC

Internet ve buna bagl teknolojiler son 30 yildir insan yasamina etki eder hale gelmistir.
Bunun yaninda internetin taginabilir halinin kitleler tarafindan yaygin kullanimi son 10
yila tekabiil etmektedir. Bu teknolojilerin sosyal hayata etkileri yakin bir sekilde
hissedilmektedir. TUIK tarafindan her yil yapilan yili hane halki bilisim teknolojileri
kullanim arastirmasi 2019 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullaniminin 16-74 yas
grubundaki bireylerde %75,3 oldugu gériilmektedir (TUIK, 2019). Cevrimici yasamin
sosyal hayata etkileri ticaret hayatin1 da direkt olarak etkilemektedir. Cevrimi¢i hayat
firmalarin is yapma ve hizmet verme sekillerini degistirdigi ve bir anlamda kolaylastirdigi
gibi tiiketicilerinde hayatlarini ve satin alma davranis tiirlerini de degistirmektedir. Satin
alma davraniglarindaki degisimlerden bir tanesi de showrooming davranisi olarak
tanimlanmaktadir. Showrooming davranisi, genel olarak tiiketicilerin fiziki magazalardan
iiriin ve hizmetleri arastirip, satin alma eylemini ¢evrimic¢i kanallar vasitasiyla yaptigi

davranis tiirli olarak tanimlanmaktadir.

Cevrimigi aligveris konusunda yapilan arastirmada kisisel kullanim amaciyla mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2019 yil1 i¢in
%34,1 olmustur. Bu oran 2018 yilinda %29,3 olarak gdzlemlenmistir (TUIK, 2019). Bu
verilere gore internet kullanan ii¢ kisiden biri ¢evrimi¢i aligveris yapmaktadir. Bu
arastirmalar gostermektedir ki ¢evrimici aligveris konusunda tiiketicilerin yonelimleri her
gegen giin artmaktadir. Bu verileri destekleyen baska bir veri ise Bankalar Aras1 Kart
Merkezi (BKM) tarafindan agiklanan kara cuma, muhtesem cuma gibi adlandirilan
indirim giinii olan 23 Kasim 2019 tarihinde toplam kullanilan kart adedi 2.6 milyon adet
olurken bunun 130 bini yani %5’i internet aligsveriglerinde ilk defa kullanilan Kartlar
olmaktadir. Bu rakam gegen yil 110 bin adet olarak agiklanmist1 (NTV, 2019). Bu durum

tilkketicilerin artan bir ivme ile ¢evrim i¢i aligverise yoneldigini gostermektedir.

Showrooming davranigi satin alma karar siirecini de etkilemektedir. Satin alma karar
stireci tiiketici davraniglarin1 anlama konusunda pazarlama agisindan 6nemli bir davranig
setidir. Onceleri tiim siirecin fiziksel magazada oldugu kabul edilirken, showrooming
davranigi ile birlikte satin alma karar siireci eklektik bir hal almaktadir. Tiiketiciler
showrooming davranmigini gergeklestirirken, satin alma karar siirecinin, problem
tanimlama ve bilgi aramasi agsamalarini fiziki magazalarda (Sit, Hoang ve Inversini,

2018), alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini hem fiziki hem de ¢evrimigi
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magazalarda, satin alma ve satin alma sonrasi davraniglarini da ¢evrimi¢i magazalarda
gerceklestirmektedir. Bu durum perakendecilerin kanal stratejilerine bir donilistimi

tetiklemektedir. Clinkii tiikketici neredeyse isletmelerinde orada olmasi gerekmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle giiniimiiz perakende ortaminin yeni miisteri davranis1 olan
showrooming ile ilgili bugiine kadar yapilmis ¢alismalarin ¢ogunlukla fiyat ekseninde
gerceklestigi goriilmektedir. Bu ¢alisma ile bu davranigin fiyat disinda baska etkenlerinin
de oldugu ortaya konulmaktadir. Ayni zamanda aragtirma bulgular1 bu davranigin sadece
tikketiciden kaynakli olgulara dayanmadigi, bununla birlikte kanal ve perakendeci

Ozeliklerini de igine alan kompleks bir davranis oldugunu gostermektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinmis olan H1 hipotezinin sonucuna gore fiziki magazadan
alisveris konusunda yetkin olan tiliketiciler magazadan daha etkin sekilde deger
alabilmektedir. Bu bulgu fiziki magazalarda alisveris konusunda yetkin olan tiketicilerin,
magazalardan almak istedikleri degeri veya hizmeti magazadan istedikleri sekilde
alabileceklerini bilmektedir sonucunu ¢ikarmaktadir. Bu sayede fiziki magazadan
aligveris konusunda yetkin tiiketiciler showrooming davranisina daha fazla yatkin
olmaktadir. Nitekim etki analizine bakildiginda direkt etki agisindan %24 ile en etkili
faktor tiiketicilerin fiziki magazadan aligveris yetkinligi olarak goriilmektedir. Dolayli
etki agisindan incelendiginde ise fiziki magazadan aligveris yetkinligi magazadan deger
alma boyutu iizerinden %11 ile degerin yikimimi etkilemektedir. Bunlarin yaninda
literatiirde aligveris yetkinliginin bilgi arama aktivitesi ve frekansi ile dogrudan iligkili
oldugunu ve yetkin bir sekilde aligveris yapanlarin normal aligveris yapanlara gore daha
fazla arama faaliyetinde bulunma olasiliginin oldugu belirtilmektedir (Daunt ve Harris,
2017). Aym1 zamanda Verhoef vd. (2007) tarafindan yapilan ¢alismada arastirmaci
miisteri (research shopper) kavrami iizerinden showrooming davranisi ile baglanti
kurulmaktadir. Ayni1 sekilde Balasubramanian ve dig. (2005) akilli aligverisciler ve
showrooming etkinlikleri arasindaki baglantiya dikkat ¢ekmektedir. Literatiirdeki bu
bilgiler ve analiz edilen veriler 1s18inda bilgili, uzman, arastirmaci, yetkin tiiketiciler

showrooming davranisini gergeklestirmeye daha yatkin olarak goriilmektedir.

Arastirma ile incelenen H2 hipotezi ile c¢evrimigi aligveris konusunda yetkin olan
tiikketicilerin birlikte degerin yaratilmasi ve yikilmasi konusunda da yetkin oldugu
varsayllmaktadir. Cevrimi¢i ortamda aradigim1 kolaylikla bulabilecegini, iiriinlerin

kaliteli, uygun fiyatli, saticinin giivenilir oldugu konusunda bilgili etkin ve yetkin kisiler
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cevrimi¢i magazalardan istedigini kolaylikla alabilmektedir. Bu bilgileri toplayan
tilketiciler ise degerin birlikte yikimina yani showrooming davranigina daha yatkin
olduklar1 gozlemlenmektedir. Showrooming davranisinin dogas1 geregi ¢evrimici
aligveris  konusunda yetkin olmayan tiiketiciler bu konuda kendilerine
giivenmeyeceklerinden dolay1 aligveriglerini fiziki magazalardan yapacaklardir. Bu
sebeple cevrimici ortamda neyi nerede bulacagini bilen yetkin tiiketiciler showrooming
davranigini gerceklestirmeye daha fazla yatkindir. Bu davranisin deger yikimina yani,
showrooming davranisina direkt etkisi %20 olmaktadir. Davranis seti agisindan %20
etkili bir oran olarak kabul edilmektedir. Cevrimi¢i magazadan aligveris yetkinligi,
tiiketicinin ¢evrimigi aligveris ve arama konusundaki deneyimini ve uzmanhigini ifade
etmektedir (Bart vd., 2005). Cevrimi¢i magazadan aligveris yetkinligine Ssahip olan
tilkketiciler, internette gezinme, aradiklar bilgiyi bulma gibi konularda kendilerine giiven
duymaktadirlar ve istedikleri iriin ve hizmetleri kolaylikla bulabilmektedirler
(Macdonald ve Uncles, 2007).

Arastirma ile incelenen H3 hipotezi, fiziki magaza personeline olan giiven ne kadar diisiik
olursa birlikte deger yaratma ve deger yikma seviyesi o kadar yiiksek olmaktadir. Burada
hipotez kabul edilmistir. Ancak tiiketicilerin giiven diizeyi pozitif ¢gikmaktadir. Burada
savunulan durum tiiketiciler ne kadar magaza personeline giiven diizeyi ne derece
diisiikse ziyaret ettigi fiziki kanaldan satin almayip baska bir kanaldan satin alacagi
yoniindedir. Burada katsayilarin negatif ¢ikmasi beklenirken pozitif ¢ikmustir.
[statistiksel olarak hipotez kabul edilmis olsa da hipotezde savunulan negatif durum
gerceklesmemektedir. Bunun yaninda direkt etki diizeyine bakildiginda olan %12 magaza
personeline olan giiven boyutunda c¢ikmistir. Buradan su sonug ¢ikabilir; magaza
personeline  gilivenen tiiketicilerin  oradan istedigi degeri/hizmeti kolaylikla
alabilmektedir. Ancak bunun yaninda etki oraninin diisiik ¢ikmis olmast magaza
personeline olan giiven boyutu showrooming davranisi tizerinde ¢ok kisitli bir etkiye
sahiptir. Fiziki magaza personeline giivenmeyen tiiketiciler bu fiziki magazadan aldiklar
hizmetin sonrasinda iiriin satin almadan magazadan c¢ikma davranisina daha fazla
yonelebilmektedirler, ¢iinkii calisanlardan ve dolayisiyla magazadan satin alma
zorunlulugu hissetmemektedirler (Kennedy, Ferrell ve LeClair, 2001; Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol, 2002). Zorunluluk hissetmeyen tiiketicilerde kolaylikla degerin yikimi

davranigini gergeklestirmektedirler.
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Arastirma ile incelenen H4 hipotezi, tiiketicilerin fiziki magazalardan aligveristen
algiladiklar1 deger ile magazadan alinan degerin etkisine bakmaktadir. Burada belirtilen
algilanan deger, fiziki magazanin miisterinin ihtiyaglarin1 karsilama kabiliyetinden ifade
etmektedir (Davis ve Hodges, 2012). Fiziki magaza tiiketicinin ihtiyaglarini karsiladig
durumda magazadan yararlanacagi hizmet yani magazadan alacagi deger yliksek
olacaktir. Bu varsayim istatistiksel olarak kabul edilmistir. Fiziki magazalarda
tiikketicilere sunulan hizmetler, onlarin showrooming davranisi yapmasini bir anlamda
tesvik etmektedir. Ciinkii magaza igerisinde tiiketiciler iiriinii deneyebilmekte, renk beden
seceneklerini gorebilmektedir. Ayrica showrooming davranisini gergeklestirmek istedigi
irlin hakkinda satis danismanlarindan bilgi almaktadir. Bunlarin yaninda tiiketiciler
magazada fiziki ortami deneyimlemektedir (Kucuk ve Maddux, 2010). Direkt etki
oranlarina bakildiginda ise %8 gibi bir oranda magazadan deger almay1 etkilemekte, %4
oraninda ise deger yikimi boyutunu etkilemektedir. Buradan ¢ikan sonug tiiketiciler
showrooming niyetiyle gittikleri magazadan bir sey satin almayacaklar diisiindiigiinde
oradan sadece isine yarayacak bilgileri aldiklar1 igin fiziki magazadan algiladiklari
degerin Onemi gorece diisiik olmaktadir. Ancak fiziki magazalar degerin alinmasi
konusunda olmazsa olmaz bir yapi oldugu icin tiiketicilerin fiziki magazalardan
algiladiklar1 deger kalite, fiyat ve risk acisindan tiiketicinin faydasini en yiiksege

cikarmasi acisindan 6nemli bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirma ile incelenen H5 hipotezi, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerinde algiladiklari
deger olabildigince yiiksek olursa degerin birlikte yikimi fonksiyonu da yiiksek olacaktir.
Algilanan degeri, tiiketicilerin katlandiklar1 6diinler karsihiginda elde ettikleri olarak
tanimlamistik. Burada tiiketici ¢evrimigi magazalarda elde ettigi karsiliginda, fiziki
magazalara gore ¢ok daha az bir maliyete katlanmaktadir. 7/24 istedigi zaman ve
mekandan  bagimsiz  sekilde  aragtirmasim1i  ve satin  alma  faaliyetini
gerceklestirebilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimigi magazadan algiladiklar1 deger yiiksek
olursa, fiziki magazadan topladiklar1 degeri cok rahat bir sekilde yikmakta sorun
gormeyebilmektedirler. Nitekim bu varsayimda istatistiksel olarak kabul edilmistir. Etki
analizine bakildiginda ¢evrimi¢i magazalarin algilanan degerin deger yikimina yani
showrooming davranigina direkt etkisi %?21,5 olarak belirlenmistir.  Bu sonug
tiikketicilerin  showrooming davranisin1  gergeklestirirken c¢evrimi¢i magazadan
algiladiklar1 degerin Onemli bir etken oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiire

bakildiginda, c¢evrimi¢i magazalarda yapilan aligveristen algilanan deger cevrimigi
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aligveristen elde edilen faydact ve deneyimsel degeri ifade ettigi belirtilmektedir
(Bhatnager ve Ghose, 2004, Mathwick, Malhotra, ve Rigdon, 2001). Cevrimigi
isletmelerde magazalarin1 tiiketicilerin  {irtinlere daha kolay ulasabilecekleri,
karsilastirabilecekleri giivenli sekilde satin alabilecekleri kullanici dostu arayiiz olarak
tasarlamaktadir. Clinkii tiiketiciler alginanan degerde fiyat1 kalite ve risk degerlendirmesi
yapmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin bir kismi fiziki magaza icerisinde mobil
cihazlarindan iiriin 6zellikleri veya fiyat karsilastirmasi yapmakta, daha uygun kosullarda

olan iiriinleri baska kanallardan satin alabilmektedir (Huang, Lurie ve Mitra, 2009).

Son hipotez, magazadan alinan deger ne kadar tiiketiciyi tatmin ederse, degerin birlikte
yaratilmasi ve yikilmasi da biiyiik olmaktadir. Yani tiiketiciler magazadan degeri ne kadar
kolaylikla elde ederse showrooming davramisimi o kadar kolay bir sekilde
gerceklestirmektedirler. Diger iligkilere bakildiginda fiziki magazadan deger alan
tiketiciler yetkindir, algilanan deger konusunda deneyimlidir. Tiketicilerin fiziki ve
cevrimi¢i magazalardan yaptiklar1 arama davraniginin yogunlugu ve fiziki magaza
kaynaklarinin istismar etmeye yonelme ihtimali, satin alma isleminden 6nce ¢evrimici
ortamda arama etkinliginin yogunluguyla baglantili olarak degerlendirilmektedir. Bu
sayede tiiketiciler, faydalarini en iist diizeye ¢ikarmak igin hem fiziki magazalarda hem
de cevrimi¢i kanallardaki magazalardan degeri almaktadir. Alinan bu deger daha sonra
cevrimi¢i ya da ¢evrimdist bagka bir mecrada deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu
durumda bilgilerin ve hizmetin alindig1 firma kazang saglayamazken, diger firma kazanca
sahip olmaktadir. Etki analizinde magazadan alinan deger boyutunun degerin birlikte
yaratimi ve yikimi boyutu yani showrooming davranisina etkisine bakildiginda %46,8
gibi yiiksek bir oranda bu davranisa etki ettigi goriilmektedir. Bunun yaninda yine diger
firma tarafindan saglanan farkli kaynaklari kasten kullanma derecesini de gostermektedir

(Daunt ve Harris, 2017).

Modeldeki denklem agisindan R? degerleri magazadan alinan deger icin %8, degerin
birlikte yaratimi ve yikimi i¢in ise %38 olarak bulunmustur. Bu degerler her bir bagiml
degisken i¢in kendinden oOnce gelen yapilar tarafindan agiklanan varyanslar
gostermektedir. Bu iki degisken i¢in daha Once sadece Daunt ve Harris’in (2017)
caligmasinda kullanildig1 i¢cin o calismada ¢ikan sonuglardan farkli bir sonug elde
edilmistir. Ancak o ¢alismada magazadan alinan deger i¢in sekiz bagimsiz degisken
kullanilmis, bu calismada bu davranis icin iki bagimsiz degisken kullanilmistir.

Caligmanin temel degiskeni olan degerin birlikte yaratilmas1 ve yikimi degiskeninde ise
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paralel sonuclar ¢ikmistir. Bu anlamda showroomingle alakali olusacak literatiir paralel

olarak ilerlemektedir.

Sonug olarak showrooming davranisi tiiketicilerin fiziki ve ¢evrimi¢i magazalardaki
arastirma konusundaki yetkinliklerinden, magaza personeline giivensizliklerinden
etkilenmektedir. Bu degiskenlerin bir kismu tiiketicilerin magazadan kolayca hizmet alma
derecesini agiklamaktadir. Bunun yaninda magazadan degeri kolayca alan tiiketicilerde
ortaklasa olusturulan degeri arastirma yapilan ancak satin alma gergeklestirilmeyen
isletme acisinda yikmakta, satin alma gerceklestirilen isletme agisindan yaratma veya

diger tarafta olusturulan degeri transfer etmektedir.
Oneriler

Elde edilen sonuglar 1s1¢inda showrooming davranigina iliskin uygulama oOnerileri su

sekildedir;

e Perakendeciler showrooming davranisini tiiketiciler tarafindan yapilan bir
istismar olarak gérmeyip bu davranis1 firsata ¢evirecek davranis modelleri
gelistirmesi gerekmektedir.

e Kanal entegrasyonu gergeklestirmeleri, tiim kanallarda ayni hizmeti vermeleri
tiiketicileri showrooming davranis1 sebebiyle kaybetmemelerine yardimci
olacaktir. Perakendecilerin kanal entegrasyonunu saglamasi tiiketiciler agisindan
da giliveni artiracak bir unsur haline gelecektir. Bununla beraber iki kanali da
sorunsuz bir sekilde kullanan tiiketiciler perakendeciler i¢in en degerli segment
olacaktir (Fernandez, Pérez ve Vazquez-Casielles, 2018). Ciinkii tiim kanallar
kullanabilen showrooming miisterisi indirim ve diger avantajlardan faydalanmak
icin perakendeciyle verilerini de paylagsmaktadir. Bu sayede o6zel indirim,
kullanim aliskanliklar1 ve bunun gibi yontemler vasitasi ile miisteriyi elde tutma
maliyeti ve ¢apraz satiglar vasitasi ile miisteri pay1 da artmaktadir. Birden fazla
kanal kullanan miisterilerin tek kanaldan aligveris yapan miisterilere gore daha
fazla {irtin aldiklar1 ve daha fazla harcama yaptiklar belirlenmistir (Flavidn,
Gurrea ve Orts, 2020). Omni kanal yonetimi ¢ok sayida mevcut kanallarin ve
miisteriyle gergeklesen temas noktalarinin en iyi miisteri deneyimini sunabilmek

amaciyla kanallar arasinda ve kanallarin biitiinciil performansi kapsaminda
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sinerjik yonetimi olarak tanimlanmaktadir (Verhoef vd, 2015: 3, Hiiseyinoglu,
2017).

Showrooming davranigi markalardan daha ¢ok perakendeciye etki etmektedir.
Ciinkii tiiketici almak istedigi markayi fiyat, giivenilirlik, dagitim, iade kosullar
gibi degiskenlere bakarak almakta, markayr magazada deneyip internette daha
uygun kosullarda bulabildiginde almaktadir. Hatta iade kosullar1 konusunda
cevrimi¢i magazalar yasal mevzuat geregi 14 giin kosulsuz iade hakki
vermekteyken, fiziki magazalarda {iriinii gorerek satin alindig i¢in ayiph {iriin
disinda iade alinmamaktadir. Bu, ¢evrimi¢i magazalara avantaj saglamakta ve
showrooming davranisini artirmaktadir.

Fiziksel magazalar gelecekte de var olacaktir. Ancak aligveris deneyimini
¢evrimiginde yasayanalar igin dagitim fonksiyonu olarak da hizmet vereceklerdir.
Bunun yaninda aligveris yaptiktan sonra degistirme ya da iiriin {izerinde islem
yapilmasi gerekiyorsa bu fiziksel magazadan da yapilabilecektir. Nitekim bazi
giyim perakendecileri (LCW, Beymen) c¢evrimi¢ci magazadan yapilan
aligveriglerde teslimati istenilen herhangi bir magazadan yapabiliyor. Bununla
birlikte kiyafette istenilen tadilat (paca boyu, daraltma vs) fiziksel magazada
yapilabiliyor. Isin miisteri tarafindan en cazip tarafi ise hemen hemen cogu
sirketin bu isten herhangi bir ticret talep etmemesidir. Bunun yaninda miisterilerin
alternatifleri degerlendirmesi i¢in Click&collect denilen bu yontem son yillarda
miisterilerin kanallar arasinda kaybedilmemesi acisindan isletmeler tarafindan
alternatif olarak sunulmaktadir.

Eger magazalar Boyner, Migros gibi omni kanali tam manasi ile kullanabilecek
bir isletme degilse showrooming davranisindan zarar gérme orani daha biiyiik
olmaktadir. Ancak Migros, Boyner gibi omni kanali kullanip her mecrada ayni
mesaj1 ve lrilinli, ayn1 veya daha cazip fiyatlarla sunabilecek isletmeler i¢in
showrooming tiiketicisi sadece kanallar arasinda gezen, bir isletmeye zarar
vermeyen tliketiciyi ifade etmektedir. Burada her manada ortak deger yaratimi
(value co-creation) s6z konusu olmaktadir. Ancak ayni markay: 6rnegin Hoti¢
ayakkabiy1 magazasina gidip deneyip daha sonra Trendyol’dan daha ucuza alan
veya N1l.com’dan kuponla daha uygun kosullarda bulan tiiketiciler Hoti¢’in
fiziksel magazasinin kaynaklarini kullanip yani ortak deger yikimini (value co-

destruction) magazaya, ortak deger yaratimim1 ise trenyol.com-nll.com
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sitelerinden yapmaktadir. Ancak Hoti¢ marka olarak trliniini fiziki veya
cevrimici ortamda tiliketiciye ulastirilmaktadir.

Tiketicilere CRM uygulamalari, big data analizler aracilifiyla magazalara 6zel
indirim veya uygulamalar yapilmasi tiiketicilerin magazadan iiriinii satin alma
motivasyonunu artiracaktir.

Magazalarda daha ayricalikli bir hizmet verilmesi tiiketicilerin showrooming
davranigina yonelmesini engelleyebilecektir. Ayni algilanan deger seviyesini alan
tiiketici en uygun fiyat neredeyse orayi tercih edecektir. Ornegin Sephora firmasi
makyaj konusunda artirilmis gerceklik teknolojisini magazalarinda tiiketicilere
sunmaktadir (Perro, 2018). Burada tiiketiciler ayna gorevi goren bir ekrana
bakmaktadir. Bu ekranda segtikleri kozmetik {iriiniinii yiiziine uygulamadan renk
secimini yapabilmektedir. Bu magaza i¢i deneyimi ve algilanan degeri fiziki
magaza lehine artirabilmektedir. Cogu kozmetik iiriinii satan magazada makyaj
konusunda deneyimli satis danismani ¢aligtirarak tiiketicilere makyaj konusunda
tavsiye vermeleri tiiketicilerin fiziki magazadan algiladiklar1 degeri artirmaktadir.
Showrooming davranmiginin satis personeli ile ilgili Onerilerde, ¢apraz satis
becerisine sahip calisanlar miisterinin farkli kanala gidigini 6nleyebilmektedir.
Ayrica satig eleman sayininin artmasi da showrooming davranisinin 6nlenmesine
yardimci oldugu ifade edilmektedir. Bayram, yilbasi gibi zamanlarda o6zellikle
yogun olan magazalarda miisteri kayb1 yasamamak i¢in 6nemlidir.

Uygulama agisindan sonug¢ olarak tiliketiciler showrooming davranigin1 kar
maksimizasyonu i¢in mutlaka bir seviyede gerceklestirecektir. Bunun sebebi
fiyatlarin daha ucuz olmasi, magaza personelinin yeterince ilgilenmemesi, aradig1
iriini. magazada bulamama, vakit sikintist gibi  unsurlar olacaktir.
Perakendecilerin bu durumdan en diisiik seviyede etkilenmesi i¢in omni kanal
stratejilerine yonelmeleri gerekmektedir. Her asamada ayni hizmet diizeyini

alacagini bilen tiiketicide daha giivenli bir sekilde aligverigini yapacaktir.

Teori agisindan Onerilere baktigimizda su sekildedir;

Bu caligma iiriin veya hizmet ¢esitleri ele alinmadan, sadece davranis 6zelinde bir
arastirma olmustur. Bundan sonraki ¢alismalar bu davranisin iiriin veya hizmet
cesitleri yonelik farkliliklarma bakilabilir. Ornegin bu davranis ile yapilan
calismalarda liiks iiriinlerde bir farklilik oldugu ifade edilmektedir. Uriin cesidi

yaninda iiriin tiirleri agisindan da ele alinabilir.
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e Sonraki ¢aligmalarda bu davranisinin gelir ve yas 6zelinde demografik faktorlere
yonelik analizler yapilmasi farkli sonuglar ¢ikmasina sebep olacaktir.

e Showrooming davranisi ile birlikte tiiketici karar alma siirecini yeniden ele
alinmasi gerektigi diistiniilmektedir. Clinkii tiiketiciler karar alma asamalarinda
birden ¢ok kanal ve ortam dolasmaktadir. Bu karar alma siirecinin
giincellenmesine ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

e Showrooming davranigini ile ilgili caligmalarin sektor bazinda ornek olay

incelemesi yardimiyla ger¢eklesmesi daha spesifik sonuclar verecektir.
Kisitlar

Bu calismada drnekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
durum arastirma sonuglarinin genellestirilebilirligini zayiflatan bir durumdur. Ayrica
aragtirmanin maddi kisitlar1 nedeniyle arastirma Sakarya ve yakin il ¢evreleriyle sinirlt

tutulmustur.

Calismanin konusu olan cevrimigi aligveris yapan tiliketicilere ulasma gerekliligi de

orneklemin dar bir ¢erceve ve yas grubunda yapilmasina sebep olmustur.
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EKLER

Ek — 1: Modifikasyon indeksleri

Ek — 1.1: Magazadan alinan deger boyutu DFA Modifikasyon indeksleri

¥2’deki
M.1. Degisim
e3 <--> el 29,511 0,287

Ek — 1.2: Degerin birlikte yaratimi ve degerin birlikte yikimi boyutu DFA

Modifikasyon indeksleri

el0 <--> e’ 17,997 0,293
el0 -- e8 13,593 -0,209
el0 -- e9 13,747 -0,216
el2 -- e8 14,233 -0,163
el2 -- el0 51,119 0,505

Ek — 1.3: Magaza Personeline Olan Giiven Boyutu DFA Modifikasyon Indeksleri

M| X2 deki

Degisim
el7 <--> el8 43,089 0,29
el7 <--> el3 18,781 -0,138

Ek —1.4: Fiziki magazadan ahsveris yetkinligi Boyutu DFA Modifikasyon indeksleri

2’ deki

M.l ]%egisim
e20 <--> el9 488,091 0,953
e22 <--> el9 67,15 -0,26
e22 <--> e20 64,305 -0,244
e23 <--> el9 46,098 -0,228
e23 <--> e20 55,106 -0,24
e23 <--> e22 102,057 0,23

Ek — 1.5: Fiziki Magazadan Algilanan Deger Boyutu DFA Modifikasyon indeksleri

132

¥2’deki
M.I. Degisim
e25 <--> e24 28,761 0,219




e26 <--> e24 15,16 -0,168
e26 <--> e25 13,198 0,188
e27 <--> e29 14,785 -0,143
e28 <--> e24 10,759 -0,108
e28 <--> €25 20,095 -0,179
e28 <--> e27 14,039 0,113

Ek — 1.6: Cevrimici Magazadan Algilanan Deger Boyutu DFA Modifikasyon

Indeksleri

2’ deki

M.I. XDegisim
e3l <--> e30 23,762 0,135
e32 <--> e35 13,159 -0,14
e33 <--> e3l 18,035 -0,093
e33 <--> e32 64,941 0,201
e34 <--> e35 59,293 0,276
e34 <--> e30 25,905 -0,146
e34 <--> e3l 12,498 0,077
e34 <--> e32 25,571 -0,125

Ek — 1.7: Cevrimici Magazadan Alsveris Yetkinligi Boyutu DFA Modifikasyon

indeksleri

2’deki
M.1. XDegisim
e43 <--> ed7 16,538 -0,113
e43 <--> e42 47,316 0,159
ed4 <--> e42 12,839 -0,09
ed5 <--> ed4 12,651 0,076

Ek — 1.8: Tiim model icin ilk derece DFA Modifikasyon indeksleri

¥2’deki
M.1. Degisim
e2l <--> 11 int_sav 28,616 -0,18
e2l <--> 13_int_alg_deg 64,86 0,308
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e23 <--> e2l 20,422 -0,147
e24 <--> 10_mag_per_guv 26,836 -0,21
e25 <--> 10_mag_per_guv | 42,734 0,316
e29 <--> 10_mag_per_guv 20,777 0,22
e30 <--> el6 22,138 -0,217
e3l <--> e21 20,385 0,143
e32 <--> 13 int_alg_deg 22,373 -0,13
e32 <--> 12 _mag_alg_deg 32,132 0,173
ed44 <--> 6 mag alin deg| 20,472 0,161

Ek — 1.9: Tiim model i¢in 6l¢iim modeli DFA Modifikasyon indeksleri

x2’deki

M.1. Degisim

e44 <--> 6 mag alin deg| 20,553 0,162
e32 <--> 13_int_alg_deg 24,438 -0,138
e32 <--> 12 _mag_alg_deg 32,106 0,173
e24 <--> 10_mag_per_guv 26,588 -0,208
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e25 <--> 10_mag_per_guv | 44,713 0,322

e29 <--> 10_mag_per_guv 20,468 0,217

Ek — 1.10: Arastirma Modeline Ait Modifikasyon Indeksleri

wi [l
12 mag_alg_deg |<-->| 13 int alg_deg 79,856 473
10_mag_pers_guv|<-->| 12 maq_alg _deg | 28,664 275
16_instr_sav <-->| 13 int_alg_deg 42,655 ,356
16_instr_sav <-->| 12 mag_alg deg | 168,955 ,669
11 _int_Sav <-->| 13 int_alg_deg 352,755 1,187
11 int_Sav <-->| 16 _instr_sav 68,417 ,508
el2 <-->| 13 int_alg_deg 32,901 ,310
e12 <-->| 11_int_Sav 43,197 400
e30 <-->| 12 mag_alg_deg | 20,097 ,186
e32 <-->| 12 mag_alg_deg | 34,182 ,207
e32 <-->| 11_int_Sav 21,187 194
e24 <-->| 10_mag_pers_guv | 23,276 -,200
e24 <-->| 11_int_Sav 24,680 240
e25 <-->| 10_mag_pers_guv | 58,517 ,378
e25 <-->| 11_int_Sav 21,627 -,267
e27 <-->| 13 int_alg_deg 22,555 ,188
e29 <-->| 10_mag_pers_guv | 34,136 ,292
ed4 <-->| e90 21,206 ,168
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M.1.

¥2’deki
Degisim

e22

<-->

13_int_alg_deg

20,101

,158
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Ek — 2: Anket Formu
ALISVERISTE MAGAZA SECIMINDE ETKILI OLAN FAKTORLER ANKETI
Degerli kanhma,
Ahgvens hayatmuzn vazgeciimez bir parcasidir. Modem yagamda aligveri; sadece bir thtyag
gderme olan olmayp, e3lence, heyecan, sosyallesme ve hatta kendimizi ifade etme aran haline
gelmistir,. Ahgverije komu olan unmlerin sapim  kadar ahgvens  yapdabilecek
mekanlann/magazalann sayilan da her gegen gin artmaktadir, Boylesi bir durumda, nereden
ahgveris yapilacag konusu gerpekten tiketicinin kafasuu kangtran bir soru haline gelmisar,

Akademik amach olan bu anketin amaa algverizlerde magaza segmine nasil karar verdigimizi
belriemekar, Kathnuruz igin tegeklair ederim.
Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK & Tank YOLCU

1. Internette alsgveris vapar musene?
(JEvet [ )Hupr

6

Asaphdaki ifadelere ne derece katddgumiz belirtiniz

atsdm nyoram

- Hig

s~ Twnamen
a talnyorwm

61 | Internetien Uriin salin dinaian Stice,
diondarde /madezalarda  arapurme pepesk Kin gok
arran Fdtia o

63 | Internetten 3rln saun sdmaden Once, Orilsle flgdl bilg)
alma igin bir gok Barkd dikhan Smadeays glderim,

&4 | Internettin Driln sann almedan Soce, Grisds Nyate birgok
dlickan ve Mkl madeads by clanm

&5 | Internetion Srde satm almadin Soce, Srlnle gl obirek
Idysam clan tOm bigler] wagormak kin magacdan

P"""
&6 nternettes  Orln  w0n  almadan  Once, bir ok
diianda fragasede rdmd deserim

Asaihdakd ifadelere ne derece kanldgmix belirtin

Bt alern yor v

atdyoram

=] 1

NI Tamamen

97 Bir Wdsl st ddewdin doce, gegiti magdazabardd
Orilnlerle Sgfll wayurma yaptkies sonrd, Intermet
sitslerbode /mapezabinmdin da daba Gele Qriin bigisi
aragrinm.

938 Bir Qrlnd seun almadan Once, mabezalirdan aldihm

yoram, Bbligi ve dnerfleri Imternetten de Bmkarek
Ky Laa yaganim

99 Br Orind soe  almedan  Once,  Ceyitl
dikbanler /madecabrds  sraglirma yapokion  sonrs
Griinle Ngik ¢egitli Interset sitesinds Grinke (gl by ve
yoranlara bakenm,
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9.10

DOKanler ve Mokl ssdeadinds saglims yapoktan
sunra, Orind ik dyaret ewifim internet siteleriaden
brinde satin aliren.,

.11 | DOManler feadamaleeds Srmierl Inceledilien sonry,
Oriinle llg bagha br intenset arayleman yupeshsn
Oriind isternetien s sl
912 |Br Grdnd smoe  almedin  Once,  gegidl
Ak hanlenm/mugucad s Myates kaegilagurdiktan sones,
suin alesadin Smce Mr qok Internet migfarasindan da fiyat
bergalagUrimnsei yaparim
10.13 | DOKcanlar/raasaliedald codu sety elemaun tutsrbdyy,
10.04 | DOkkanler femafasslardald (ofu swnj eleman samimidie,
1005 | DOkanlar /eaazalaedsld oy say eleman ddrdsair.
10,16 | DOKnler feafaxalardald saty caligantary®s ufiragitken
gok a2 vk sz konusudur.
1017 | DOKanler fmadaxalecdakd ofu sty ghreviid glvenilie
Kigtlerdlr.
1018 | () Dokdeshur/eadestirdedd (oo sty glrevitine
glveniiemes..
1119 | Bir web sitesinln kalinelisini deferfendirme Konwusda
yeterll derece bilflivin.
20 | Gened olarak Internet siteler] konusunds oldakes bilgli
oldufumu Slylalyorum
1121 | Isternet Oscdeden Orlinler ss0m almaitan mutulok
duyanim.
1122 | Ieaernette seyl nerede bulabilecegimi bilirim.
1123 | lsternette Grdnlert nasil hargiagtracadym: dillyorum,
€
§ 1
£ P 5
Asafdakt fadelere ne derece katddipmn belirting 0 Es
£3 73
1 12 7
1228 | Dikkasdar majestards  Qrnd Inceletne/deseme
obanagdinin olimas bewis i¢in Snemlidir.
1225 | Dikkusdar ve cidde madueabirda ylxyloe slabilecedin
lmeriler benlm iin Gonesidiv,
1226 | Benden itn SEkkan/miguce/AVM'lerln atmosferi/ortom
betnim scin doesdidly.
1227 | Bemien igln Oidesbir/smbasiards Orln Bdehdeld
kedaylk Saemiidir.
1228 | Dikiandur /madxcada/AVM ierde satin #idgim  Ordne
hemen sahlp olabline/aip gime clusalh benbm Ighe
Owemlidie.
1229 | Dikkesdar /maducida/AVMSerde allem ve arkidaglaimls
birbikte aligverts vapabllmek benlm scin dnemiudlr.
1330 | Internet mapezakinmn by gok byl sunmiss besim Igin
deieriidl
1331 | Internet Gzerinden helayes Qrln saun slabilmek benlm
kin nemiidt,
1332 | Internet  Sxerinden  Kelayen  fiyat  Kaegpligrmas
yapabiimek benim 5is Gnemiidr.
1333 | Internet Gzetindes sabn abbllecefin rln yelpiesi
benim ki Soemlidir.
1334 | Interneten waverty yapemsnn kol hBn Snemslyoeum,
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1335 | Gece glndlz aynmi ypapesaksian glsdn her saatinde
Intersetten digverls yapabilmek benim idin Soemiidiy,

1436 | () Interwet maperslinmn ¢ofu sadece kendl kar
Al oy

1437 | Internet sufazalarnin ofu gergekien besis Litsin
ol Snem vermektodl.

1438 | loternet madeasbirmin  gofunde kredi karn  Bigl
detaylanim glvenle verebilirin.

1439 | Blrgok Imersel siedinde  gleteriles Oris  boglen
gilveniliedir.

1440 | Besce gogu internet magatast, web sagfasindadd Grinler!
haklondaki bligiteri abartmaktadir.

1441 | Internenedd cofy mgucs gOventlirdlr.

Asapdaki ifadelere ne derece kabldgmizi belirtiniz

= Hig
eatddow yo ram

w1 Tamamen
Katdgyoram

1642 | Midaesdarda  edgverly  honusunde  deneylmll b
misteriyiem

1643 | Medasdardan  &8@m  Orlnberin  kalitesinl sl
deferiendireedind bilirie

1644 | Midsasdarda alyverty yuparken en wygun frsatlan
(Orsderie ilgfl Joereden bulacafom byorum.

1645 | Magaesdarda ahgverls homosends gl oldugums
hissediyorum

1646 | () Madslardan alyverly sda kesusu oddafunds, qok
fiuzdae Bilgim yoltur.

1647 | Codu kiglyle kargilastrddiinds, madaatardan sbgverly
haidands gok sey billyorum.

Algverly genellille efjencelidir.

1749 Alcgveris yaparien sceunlernis unuurum.

17 Algverty yaparken, bro geyler ararken Beyecanh
hissediyorum

1751 | Avgvertpien siqvertye cikomakuan dolay: heglareyorum

1752 | Yes! frGnler Raddomds b jeyder Ofvesivken muty
| olurus

17.53 | Agvery yapmakon sevk alinm.

Demografik Bilgiler

19.Cinsiyetintz?: { JKuhin [ ) Erkek  Medeni Halinke?: ( )Bekar [ )EVE [ )Dider
20. Yaguz? |

21 En son mezun oldujunuz okual? 23 Mesheginiz?

( ) Bgretios ()il ( ) Memur [ )Serbest
{ ) Yaksek ok (YEmekd  {)Evhaumi [ )Ofpenci
u oi
E ;O:rwulu Jlaney
( ) Lisss st
22 Gelirin?

()0-200TL () 2001-3.000 ()3001-4500TL ({)4501-6000TL ( )6.00ITL Gstd
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