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Jiiri: Prof. Dr. Aysel ERCI$
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Markalar, teknolojik gelismeler ve mobil araclarin hayatimizda daha ¢ok yer edinmesi ile
birlikte miisterileri ile etkilesim kurabilecekleri pazarlama kanallarinin sayisini ve etkinligini her
gecen giin artirmaktadir. Artik tiiketiciler aligveris yolculuklar1 boyunca birden fazla kanali
kullanmaktadirlar. Kimi zaman ¢evrimi¢i magazalardan iiriin hakkinda bilgi edindikten sonra
fiziksel magazalardan satin alma islemini gergeklestirirken (Webrooming) kimi zaman da
fiziksel magazalardan {riinleri deneyimleyip ardindan g¢evrimi¢i magazalardan satin alma
islemini gergeklestirmektedirler (Showrooming). Calisma kapsaminda tiiketicileri Showrooming
ve Webrooming davraniglarina yonlendiren motivasyonlar belirlenerek gergeklesen aligveris
deneyimi sonrasi olusan tepkiler dlgiilmeye calisilmustir.

Aragtirma sonuglari, bilgi edinme, fiyat kargilagtirmasi, sosyal etkilesim, riskten kaginma
ve aligveris keyfi motivasyonlarinin tiiketicilerin hem showrooming hem de Webrooming
davranislar1 iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ote yandan dokunma ihtiyact
motivasyonunun tiiketicileri showrooming davranigina yonlendirirken; cesitlilik arayisinin
Webrooming davranisina yonlendirdigi tespit edilmistir. Kolaylik motivasyonunun ise
tiiketicilerin ne Showrooming ne de Webrooming davranisi iizerinde etkili olmadig1 tespit
edilmistir. Ayrica arastirma sonucunda Showrooming ve Webrooming davranislar1 sonrasi
tilketicilerin Omni kanal alisveris deneyimlerine yonelik olumlu tutumlar gelistirdigi, satin alma
niyetlerini artirdigi ve bu tutum ve niyetlerin tiiketicileri olumlu agizdan agiza iletisime
yonlendirdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Omni Kanal Pazarlama, Showrooming, Webrooming,

Aligveris Motivasyonlari



ABSTRACT

MASTER THESIS

A RESEARCH ON MOTIVASTIONS THAT LEAD CONSUMERS TO
SHOWROOMING AND WEBROOMING BEHAVIOR AND RESPONSE
AFTER SHOPPING EXPERIENCES
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2020, 144 Pages
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Brands are increasing the number and efficiency of marketing channels with which they
can interact with their customers day by day with technological developments and mobile
devices gaining more place in our lives. Consumers use multiple channels during their shopping
journey. Sometimes, after obtaining information about the product from online stores, while
making purchases from physical stores (Webrooming), they sometimes experience products
from physical stores and then make purchases from online stores (Showrooming). The scope of
the study, the motivations that direct the consumers to Showrooming and Webrooming
behaviors were determined and the reactions that occurred after the shopping experience were

tried to be measured.

The results of the research show that the information attainment, price comparison, social
interaction, risk aversion and shopping enjoyment the motivation are effective on both
Showrooming and Webrooming behaviours of consumers. On the other hand, while the need for
touch motivation leads consumers to showrooming behavior; it has been determined that the
search for diversity leads to Webrooming behavior. It has been determined that the motivation
of convenience is not effective on the behavior of either Showrooming or Webrooming of
consumers. In addition, after the showrooming and webrooming behaviors, it was determined
that the consumers developed positive attitudes towards Omni channel shopping experiences,
increased their purchase intentions, and these attitudes and intentions directed the consumers to

positive mouth-to-mouth communication.

Keywords: Omnichannel Marketing, Showrooming, Webrooming, Shopping

Motivations
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ONSOZ
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GIRIS

Hizla gelisen teknoloji ve artan mobilite ile birlikte hayatimizin nerdeyse
tamaminin dijitallestigini géormekteyiz. Dijitallesme her alanda oldugu gibi pazarlama
alanmin tiim dinamiklerinde de degisim meydana getirmistir. Bu degisim tiiketicilerin
yasam stillerini ve hayat tarzlarini etkileyerek davraniglarini yeniden sekillendirmis ve
aligkanliklarini degistirerek yeni bir miisteri profili olusturmustur. Giiniimiizde artik
tiikketiciler, bircok pazarlama kanali arasinda iiriin bilgilerini karsilagtirmakta, mobil
cihazlarindan sectikleri {irlinii sepetlerine ekleyebilmekte, magazalar1 ziyaret edip
tiriinleri fiziksel olarak deneyimlemektedirler. Ote yandan ¢evrimigi siparis verdikleri
triinleri magazadan teslim alabilmekte veya ¢evrimigi gerceklestirdikleri satin
alimlarinin degisim veya iade islemlerini magazadan yapabilmektedirler. Kisacasi artik
tilkketiciler sahip olmak istedikleri iiriinlere hizli ve kolay bir sekilde ulasan, uygun
fiyata satin almak i¢in aligverislerine bir kanaldan baslayip baska bir kanalda

sonlandiran bilingli bireylerden olugsmaktadirlar (Kolehmainen, 2018).

Gilinlimiiz dijital diinyasi ile birlikte markalar tiiketicilerin satin alma yolculuklar
boyunca bilgi, {irlin veya hizmetlere ulasabilmek icin etkilesim kurabilecekleri gesitli
temas noktalar1 ve kanallar sunmaktadirlar. Dijitallesmenin kazandirdigi kesintisiz ve
tutarlt bir miisteri deneyimi yasatmak i¢in mevcut kanallar1 biitiinlestirme uygulamasi
olarak ifade edilen Omni Kanal Pazarlama yaklasimi1 (Kotler vd., 2016) bu noktada
onem kazanmaktadir. Omni Kanal Stratejisi, aligveris kanallar1 arasindaki siirlari
ortadan kaldirarak tiiketicilerin istedikleri zaman istedikleri yerde kanallar arasinda
sorunsuz gecis yaparak kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamalarina olanak
taninmaktadir (Juaneda-Ayensa vd., 2016). Tiiketiciler satin alma yolculuklarinin farkli
asamalarinda tercih ettikleri farkli kanallar arasinda bilgi kaybi veya tekrarlama
olmaksizin serbestce gecis yapabilmekte ve kisisellestirilmis aligveris deneyimi
yasamaktadirlar (Shen vd., 2018; Mirsch vd., 2016) Bu sayede tiiketiciler daha verimli

ve esnek bir sekilde istek ve ihtiyaglarini karsilamaktadirlar.

Omni  kanal ortaminda tiiketiciler arasinda trend olan iki davranis
gozlemlenmektedir: Showrooming ve Webrooming. Tiiketicilerin ihtiyaglarim
karsilayacak tirtinleri 6nce fiziksel magazalarda inceleyip ardindan satin alma islemini

cevrimi¢i olarak gerceklestirme davranisint Showrooming; iirlinleri ¢evrimici inceleyip



magazadan satin alma davranigini ise Webrooming kavramlari agiklamaktadir (Kotler
vd., 2016). Diger bir ifade ile tiiketiciler satin alma yolculuklari sirasinda temas
noktalar1 veya kanallar1 kendilerine avantaj saglayacak ve daha fazla fayda
edindiklerine  inandiklar1  sekilde istedikleri yer ve istedikleri zamanda

kullanmaktadirlar.

Tiiketicilerin tiim bu aligveris yolculuklar1 boyunca tercihlerinin sekillenmesinde
etkili olan bir¢ok motivasyon bulunmaktadir. Baz1 bireyler ihtiyaci olan {iriine en kisa
zamanda ulasmak isterken bazilar1 aligveris siirecini keyifli bulmakta ve yeni iirlinler
kesfetmek, cesitli iirlinlere erismek icin gegcirdikleri zamani sosyallesme olarak
degerlendirerek keyif almaktadir. Ote yandan bazi tiiketiciler satin alma siirecinde
algiladiklar1 riski en aza indirgemek adina daha fazla bilgi edinme egiliminde olmakta
ve lrlinleri fiziksel olarak deneyimledikten sonra satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla miisterilerinin tercihlerini yonlendiren
motivasyonlarin belirlenmesi ve anlasilmasi degisen beklentilere tam anlamiyla cevap

vermek adina 6nem tasimaktadir.

Markalar, Omni Kanal Stratejisi ile merkeze iriinii degil tiiketici istek ve
ihtiyaclarii1 koyarak pazar dinamiklerini ve tiiketici egilimlerini dikkate alarak
miisterilerine yasattiklar1 deneyimlerde, is modellerinde ve teknolojik alt yapilarinda
cevrimici ve offline kanallar1 biitiinciil bir sekilde sunmak adina dijitallesmeye yonelik
yatirimlar yaparak biiyiilk kazanimlar elde etmektedirler. Tiiketiciler bu sayede sahip
olmak istedikleri iiriin veya hizmetlere kendileri i¢in yiiksek deger saglayacak sekilde
aligveris deneyimlerini tamamlamaktadirlar. Olumlu deneyimler sonucu tiiketiciler
Omni kanal hizmet sunan markalara kars1 olumlu tutumlara sahip olmakta, sonraki satin
alimlarinda Omni kanal hizmet sunan markalara giiclii alisveris niyetleri tasimaktadirlar
(Hong ve Shin, 2018). Ayrica olumlu tutum ve niyetlerin ilgili iriin ve hizmetleri
tilketicilerin ¢evresindeki insanlara tavsiye etmesi (olumlu agizdan agiza iletisim) ile

sonuclandigr goriilmektedir.

Caligmada Tiirkiye’ de ve diinyada yeni bir kavram olan ve Tiirkce literatiirde ¢ok
az sayida calismada yer verilen Omni Kanal Pazarlama yaklagimi kapsaminda
tiikketiciler arasinda trend olan Showrooming ve Webrooming davranislar: incelenmistir.

Calismanin amaci tiiketicileri Showrooming ve Webrooming davranigsina yonlendiren



motivasyonlarin faydaci ve hedonik agidan incelenmesi ve bu davraniglarin aligveris
deneyimleri sonrasi sekillenen tutum, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisimleri

tizerinde etkili olup olmadigin1 belirlemektir.

Literatiir incelendiginde bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, kolaylik, ¢esitlilik,
keyif, sosyal etkilesim, dokunma ihtiyaci ve algilanan risk gibi bircok motivasyonun
tilkketici davraniglar1 {izerindeki etkisinin incelendigi ¢ok sayida calisma oldugu
goriilmektedir (Noble vd., 2005; 2006; Christodoulides ve Michaelidou, 2010;
Anderson, 2014; Chakraborty ve Soodan, 2019; Kwon ve Jain, 2009). Ancak tiiketicileri
Showrooming veya Webrooming davranisina yonlendiren aligveris motivasyonlarini
belirlemek amaciyla ¢ok smirli sayida g¢alisma gerceklestirilmigtir (Santos ve
Gengolves, 2019; Kang, 2018; Kim vd., 2019). Bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin
hem hedonik hem de faydaci boyuttaki algilar1 birlikte degerlendirilmekte ve bu
algilarn hem Showrooming hem de Webrooming davranisi tizerindeki etkileri
kargilagtirmali olarak incelenmistir. Bu durum g¢alismanin 6nemli bir yOniinii ortaya
koymaktadir. Ote yandan literatiirde tiiketicilerin kanal segimine ydnelik tutum Ve satin
alma niyetlerinin incelendigi kisith sayida caligmaya rastlanmistir (Wang vd., 2016;
Kang, 2019; Hong ve Shin, 2018). Bu nedenle arastirma kapsaminda bireylerin
Showrooming ve Webrooming davranigi sonrasi aligveris deneyimlerine yonelik
tepkileri belirleyerek farkli bir bakis agis1 sunmak ¢alismanin bir diger 6zgilin noktasini
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz tiliketicilerin  siklikla tercih ettigi
Showrooming ve Webrooming davraniglarinin kaynagi incelenerek ve deneyim sonrasi

olusan tepkiler belirlenerek literatiire 6nemli bir katki saglanacagi diisiiniilmektedir.

Calismanin ilk kisminda motivasyon kavrami tanimlanarak arastirmanin amacina
uygun olarak ele aliman faydaci ve hedonik aligveris motivasyonlarina iliskin
aciklamalar yapilmis ve literatiirde tliketici davraniglar1 lizerinde etkili olan
motivasyonlarm incelendigi ¢alismalara yer verilmistir. Ikinci kissmda Omni Kanal
Pazarlama anlayis1 tizerinde durulmustur. Omni Kanal Pazarlama anlayisinin ortaya
cikmasinda gegen siire¢ agiklanmig, tanimlarina yer verilerek Omni Kanal Pazarlama
kanalinin, ¢ok kanalli pazarlama (multichannel) ve capraz kanalli pazarlama (cross-
channel) arasindaki farklarina, 6nem ve avantajina yer verilmistir. Ayrica Tirkiye’de ve
diinyada Omni kanal uygulamalar1 Srneklerle agiklanmistir. Ote yandan arastirma

modelinin ana degiskenini olusturan Showrooming ve Webrooming kavramlarinin



tanimlarina yer verilerek 6nemi ve literatlirde bu kavramlara yonelik yapilan ¢aligmalar
hakkinda ozetler sunulmustur. Daha sonra Omni Kanal Tiiketicisi (Omnishopper)
kavrami tanimlanarak ve tliketicilerin Omni kanal aligveris deneyimlerine yonelik
tutum, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim kavramlar1 agiklanarak ¢alismanin
kavramsal c¢ergevesi tamamlanmistir. Son olarak iiglincii boélimde ise calisma
kapsaminda hazirlanan model dogrultusunda gergeklestirilen analiz sonrasi istatistiki

sonuglarin acgiklamalarina yer verilerek bulgular 1s181inda 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

ALISVERIS MOTIVASYONLARI

Tiketici, “Uriinleri ihtiyaglarmi gidermek amaciyla kullanan, satin alan ve satin
alma yetkisine sahip gercek kisidir.” (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 5). Tiiketici
davranigi “bireyin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri” olarak agiklanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002:
29). Tiiketici davraniglarmin sekillenmesinde Onemli etkiye sahip faktorlerden biri
motivasyondur. (Odabasi ve Barig, 2002: 50). Motivasyon kavramma iliskin

aciklamalara asagidaki kisimda yer verilmistir.

1.1. MOTIiVASYON KAVRAMI

Motivasyon kavrami, bireylerin istek ve ihtiyaglarin agiklanmasinda ve 6zellikle
davraniglarin sekillenmesinde onemli rol oynamaktadir. Motivasyon (Motivation)
unsuru giidiilere dayanmaktadir. Giidii (motive), gerceklestirilen bir eylemin somut
nedenini ifade etmektedir. Motivasyon ise bireyin sergiledigi davranigin arkasindaki
giidiilenmedir (Seker, 2015). Diger bir ifade ile Gudii, “bireyi harekete gegiren bir
ihtiyagtir” (Kotler, 2000: 171). Motivasyon ise “i¢sel ihtiya¢ durumlarini kargilamak
igin davranig1 yonlendiren bir giigtiir” (Westbrook ve Black, 1985). Dolayisiyla
motivasyonlar, kisiyl bir eylemi ger¢eklestirmek i¢in harekete gegiren tutum ve
hedefleri kapsamaktadir (Ryan ve Deci, 2000). Pazarlama agisindan ele alindiginda ise
motivasyonlar, tliketicilerin aligveris yolculuklar1 boyunca sergiledikleri davraniglarin
ardindaki hedefleri agiklamaktadir (Noble vd., 2006). Bu nedenle bireyi yonlendiren
motivasyonlarin belirlenmesi tiiketici davraniglarin1 anlamay1 da kolaylastirmaktadir

(Childers vd., 2001; Scarpi vd., 2014).

Tiiketici davranislarinin sekillenmesinde etkili olan motivasyonlar literatiirde

cesitli sekillerde siniflandirilmistir:

e Igsel ve Dissal Ayrima Gore Motivasyonlar: I¢sel motivasyonlar, bireyin bir
faaliyeti gergeklestirirken g¢evredeki herhangi bir uyaricidan uzak tamamen
bireysel istekliliginden kaynaklanirken; digsal motivasyonlar, bir 6diil

beklentisi veya herhangi bir durumdan kaginma gibi cevresel etkenlerden



kaynaklanmaktadir (Ryan ve Deci, 2000). Ornegin, Thaichon ve Quach (2016)
caligmalarinda tiiketicilerin sahte {iriin almalarini motive den igsel ve dissal
giidiileri belirlemislerdir. Bulgular, tiiketicileri sahte iirlin satin almaya motive
eden digsal giidiilerin sosyal kabul, akran etkisi, aidiyet duygusu, algilanan
riskler, satin alinabilirlik, erisebilirlik, adalet ve ceza derecesi ve sosyal
paylagim siteleri oldugu ve igsel giidiilerin, macera duygusu, yenilik arayisi,
ahlak duygusu, esitsizlige yonelik algi, asil triine yonelik algi ve Kalite
kabuliidiir. Shang vd. (2005) ise ¢alismalarinda tiiketicileri ¢evrimici aligverise
yonlendirmede i¢sel ve digsal motivasyonlarin etkisini aragtirmiglardir.
Arastirma sonucunda igsel motivasyonlarin tiiketicilerin ¢evrimici aligveris
tercihlerinin ana nedeni oldugu, i¢sel motivasyonlarin etkisi ile g¢evrimigi
aligveristen keyif aldiklar1 tespit edilmistir ve cevrimici aligveris lizerinde
dissal motivasyonlarin 6nemli etkisi olmadigi belirlenmistir.

itme ve Cekme Temelli Yaklasima Gore Motivasyonlar: Itme temelli
motivasyon, kisinin belirli bir amaci gergeklestirmek i¢in kendisinden
kaynaklanan faktorleri c¢evresine yansitmasi iken; Cekme temelli
motivasyonlar, ¢evresel etkenlerden kaynaklanan ve kisiyi etkisi altina alan
motivasyonlardir (Seker, 2015; Kirkwood, 2009). Ornegin, Kassean ve Gassita
(2013) galismalarinda turistleri tatil yeri segiminde motive eden itme ve ¢gekme
faktorlerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda dinlenme ve rahatlama
faktorlerinin en etkili itme giicleri oldugu ve ardindan nostalji, kagis, yenilik ve
sosyal etkilesim geldigi tespit edilmistir. Ayrica 6zel iklim, manzara ve
atmosferin 6nemli cekme temelli faktorler oldugu belirlenmistir.

Faydact ve Hedonik Degere Gore Motivasyonlar: Faydaci aligveris
motivasyonlari, belirli bir hedefe ulasmak admna, verimlilik ve fayda odaklh
olarak nitelendirilirken, hedonik aligveris motivasyonlari, keyif ve eglence
odaklidir (Sebald ve Jacob, 2020). Ornegin, Kdysiiren ve Demirgiines (2019)
caligmalarinda  tiiketicileri sosyal medya kullanimma  yonlendiren
motivasyonlar1 hedonik ve faydaci motivasyonlar olmak iizere iki sekilde
siiflandirilmistir. Arastirma kapsaminda faydaci motivasyonlar, kolaylik, iiriin
secimi Ve kisisel reklam; hedonik motivasyonlar, sosyallesme, macera ve

otorite ve statii olarak ele alinmistir. Bulgular, hem hedonik hem de faydaci



motivasyonlarin tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimleri ve satin alma

niyetleri lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaci ile gergeklestirdikleri satin
alimlarda etkili olan motivasyonlar genellikle faydaci aligveris motivasyonlar1 ve
hedonik aligveris motivasyonlar olmak {izere iki sekilde siniflandirilmaktadir
(Chakraborty ve Soodan, 2019; Kwon ve Jain, 2009; To vd., 2007; Anderson, 2014;
Davis vd., 2014; Cervellon vd., 2015; Childers vd., 2001). Motivasyonlarin faydaci ve
hedonik olarak karakterizasyonu tiiketicilerin aligveris yolculuklar1 boyunca kanal
tercihleri lizerine ylriitilen bu c¢alismanin amaci ile tutarlilik gostermektedir. Bu

nedenle ¢alisma kapsamina faydaci ve hedonik motivasyonlar dahil edilmistir.

Her birey ayn1 diizeyde motivasyona sahip olmamakla birlikte her birey farkli
motivasyonlarm etkisi ile yonlendirilmektedirler (Ryan ve Deci, 2000). Ornegin, bazi
durumlarda, tiiketiciler hem faydaci hem de hedonik motivasyonlarin etkisi ile alisveris
davraniglarint sekillendirirken bazi durumlar da hedonik motivasyonlar baskin olurken
bazi1 durumlarda faydact motivasyonlar baskin olmaktadir (Davis vd., 2014; Westbrook

ve Black, 1985).

Motivasyonlarin etkili oldugu bir baska nokta ise tercih edilen aligveris kanalidir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayan iiriin se¢imlerinin yani sira aligveris i¢in
tercih edilecek kanalinda belirlenmesinde motivasyonlar onemli rol oynamaktadir
(Arnold ve Reynolds, 2003). Ciinkii tiiketiciler farkli motivasyonlarin etkisi ile
aligveris kanallarmin kombinasyonlarini kullanarak bu siirecte elde edecekleri faydayi
en ist diizeye ¢ikarmaktadirlar (Heitz-Spahn, 2013). Baska bir ifade ile bireyler faydaci
ve hedonik motivasyonlarin etkisi ile aligveris silirecinde kanallar arasinda gecis
yapmakta; aligverise bir kanaldan baglayip farkli bir kanaldan satin alma islemini
tamamlamakta veya aligverisin arama-satin alma veya satin alma sonrasi siireglerde
farkli alisveris kanallarini tercih etmektedir. Ornegin, bir iiriinii cevrimi¢i arastirdiktan
sonra Uriinlin teslimatin1 beklemek yerine satin alma islemini fiziksel magazadan

gerceklestirebilmektedir (Pookulangara vd., 2011; Moon, 2004).

Asagida yer verilen tabloda aligveris motivasyonlarinin incelendigi caligmalar

Ozetlenmistir:



Tablo 1.1. Alisveris Motivasyonlarmin Incelendigi Calismalarin Ozeti

Yazar(lar) Uygulama Alam Motivasyonlar
Anderson (2014) Sosyal Medya Kolaylik — Tasarruf — Bilgi —
Deneyimsel Alisveris — Pazarlik

Algist — Sosyallik — Merak
Chakraborty ve Cevrimici Alisveris Bilgi Erisebilirligi — Kolaylik —
Soodan (2019) Tasarruf - Uriin Cesitliligi -
Sosyal Etkilesim - Algilanan Risk

- Otorite ve Statii — Heyecan

Christodoulides Cevrimigi Aligveris Kolaylik - Bilgi Arama -
ve Michaelidou Cesitlilik Arama- Sosyal
(2010) Etkilesim
Kang (2018) Showrooming ve Bilgi Edinme - Fiyat
Webrooming Karsilastirmasi - Sosyal Etkilegim
Davranisi - Cesitlilik Arayisi - Kolaylik
Arayis1
Kim vd. (2019) Kanal Se¢imi Fiyat Karsilastirmasi - Kolaylik-
Alisveris Keyfi - Plansiz Satin
Alma
Kwon ve Jain Cok Kanalli Aligveris Kolaylik - Bilgi Edinme - Fiyat
(2009) Kargilagtirmasi - Plansiz Satin
Alma
Noble vd. (2005) Cok Kanalli Alisveris Bilgi Edinme - Fiyat

Karsilastirmasi - Kontrol Altina
Alma - Uriin Cesitliligi
Noble vd. (2006) Bilgi Edinme - Fiyat
Satic1 Sadakati Karsilagtirmasi - Benzersizlik
Arayis1 - Uriin Cesitliligi -
Kolaylik Arayisi - Sosyal
Etkilesim - Tarama

Santos ve Webrooming Bilgi Edinme - Fiyat
Gongalves Davranisi Kargilagtirmasi - Tiiketici
(2019) Giiglendirme - Algilanan Risk -

Dokunma Thtiyac1 - Giiven
Kaynak: Santos ve Gongalves (2019); Kim vd. (2019); Chakraborty ve Soodan (2019); Kang (2018);
Anderson (2014); Christodoulides ve Michaelidou (2010); Kwon ve Jain (2009); Noble vd. (2006); Noble
vd. (2005)

Calisma kapsaminda 6ne ¢ikan Showrooming (tiiketicilerin fiziksel magazadan
aragtirtp ¢evrimi¢i magazalar tizerinden satin alma davranigsi) ve Webrooming
(cevrimigi arastirip fiziksel magazadan satin alma davranisi) kavramlart {izerine insa
edilen aragtirmanin amact agisindan faydaci c¢ergevede; bilgi edinme, fiyat

karsilastirmasi, ¢esitlilik, kolaylik ve dokunma ihtiyact motivasyonlari, hedonik



cergevede ise aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma motivasyonlarina yer
verilmistir. Diger bir ifade ile Showrooming ve Webrooming davraniglar tiikketicilerin
ihtiyaclar1 olan {irlinii arama agsamasindan satin alma islemlerinin tamamlanmasina
kadar ki siireci kapsadigi icin arastirma kapsamina dahil edilen motivasyonlarin her iki

davranisi yonlendiriyor olmasina dikkat edilmistir.

Calisma kapsaminda ele alinan faydaci ve hedonik motivasyon kavramlarina

iliskin tanimlara ve boyutlara iligkin agiklamalara asagida yer verilmistir.

1.1.1. Faydaci1 Ahsveris Motivasyonlari

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin en 6nemli itici giliciinii olusturan (Singh,
2014) faydaci motivasyonlar, belirli bir ihtiyaci karsilamak amaci ile harekete gecme ve
siire¢ boyunca sarf edilen ¢abaya bagli olarak edinilen faydanin degerlendirilmesini
ifade etmektedir (Batra ve Ahtola, 1991; Babin vd., 1994; Sherry vd., 1993). Diger bir
ifade ile faydaci motivasyonlar, tiiketicinin satin aldigi iiriinden elde ettigi faydaya
odaklanmaktadir (Babin vd., 1994). Bu sayede bireyler, satin alma isleminin faydaci
degerini ve fonksiyonel o6zelliklerini kapsamli sekilde analiz ederek aligveris
davraniglarina yon vermektedirler (Batra ve Ahtola, 1991). Dolayisiyla istek ve
ithtiyaclarin1 karsilamada faydaci motivasyonlarin etkisi ile hareket eden tiiketicilere
hitap etmek isteyen markalar, daha fazla iriin ¢esitliligi, diisiik fiyatlandirma ve
genisletismis magaza saatleri gibi de§er yaratacak faaliyetler ile miisterilerin

beklentilerini karsilayabilmektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003).

Literatlir incelendiginde faydaci aligveris motivasyonlar1 bilgi edinme, para
tasarrufu, fiyat karsilagtirmasi, ¢esitlilik, benzersizlik veya kolaylik gibi bir¢ok farkli alt
boyutlar seklinde ele alinmistir (Chakraborty ve Soodan, 2019; Noble vd., 2006; Kwon
ve Jain, 2009; To vd., 2007; Santos ve Gongalves, 2019). Santos ve Gongalves (2019)
calismalarinda tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 iiriinii O6nce ¢evrimigi aligveris
kanallarindan arastirip daha sonra satin alimlarim1 magazadan gergeklestirdikleri
(Webrooming) davraniglarinda etkili olan motivasyonlar1 belirlemeye c¢alismislardir.
Arastirma sonuglar1 bilgi edinme ve fiyat karsilastirmasinin tiiketicileri Webrooming
davranigina yonlendiren 6nemli motivasyonlar oldugunu ortaya koymaktadir. To vd.

(2007) ise aragtirmalar1 kapsaminda tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris kanallari iizerinden
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arama yapma ve satin alma niyetleri lizerinde faydaci ve hedonik motivasyonlarin
etkilerini incelemislerdir. Sonugclar, tiiketicilerin ¢evrimici kanallar lizerinden arama ve
satin alma niyetleri iizerinde faydaci motivasyonlarin hedonik motivasyonlara kiyasla
daha gii¢lii etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Chakraborty ve Soodan (2019) ise
calismalarinda hem faydaci hem de hedonik motivasyonlarin ¢evrimigi aligveris
davraniglarinin sekillendirilmesinde dnemli bir rol oynadigini belirlemislerdir. Bulgular
tiikketicilerin ¢evrimigi aligveris tercihlerinde faydaci motivasyonlarin hedonik

motivasyonlara kiyasla daha baskin olduklarini ortaya koymaktadir.

Bu caligma kapsaminda ise aragtirma amacina uygun olarak faydaci
motivasyonlar; bilgi edinme, fiyat karsilagtirmasi, g¢esitlilik, kolaylik ve dokunma
ihtiyact olmak {izere bes boyutta ele alinmistir. Asagida faydaci motivasyon boyutlarina

iligkin tanim ve ag¢iklamalara yer verilmistir.

1.1.1.1. Bilgi Edinme

Bireylerin satin alma karar verme siireglerini yonlendiren en 6nemli gii¢ bilgi
edinmedir (Singh, 2014). Bilgi edinme, satin alinmak istenen iiriin hakkinda bilgilerin
aranmasl, taranmasi Ve karsilastirilmasi anlamina gelmektedir (Rohm ve Swaminathan,
2004). Edinilen bilgiler, tiriiniin kalitesi, cesitliligi, fiyatlandirilmasi (Kwon ve Jain,
2009; Messinger ve Narasimhan, 1997) veya magazanin konumu, promosyonlarini
icermektedir (Anderson, 2014; To vd., 2007). Sahip olmak istenilen iirlin hakkinda elde
edilen daha fazla bilgi tiiketiciyi dogru satin almaya motive etmekte ve satin alma
sonrasi elde edecegi fayda degerini {ist seviyeye ¢ikarmaktadir (Noble vd., 2005; Smith
ve Swinyard, 1982).

Markalar, iiriin ya da hizmetleri hakkinda hedef miisterilerine internet, reklam,
satis noktalari, satig gorevlileri vb. gibi birgok farkli temas noktalarindan bilgiler
sunmaktadirlar (Noble vd., 2006). Bu sayede tiiketiciler istedikleri zaman istedikleri
yerde {iirtin hakkinda detayli bilgilere sahip olmakta ve degerlendirme yeteneklerini
artmaktadirlar (Alba ve Hutchinson, 1987; Rao ve Monroe, 1988). Ancak bu noktada
sunulan bilgilerin dogrulugu ve ulasilabilirligi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii tiiketicilerin
bilgiye ulagmak i¢in harcadig1 ¢caba miktar1 ve dogru karar verme agisindan tatminiyet
derecesi bu faktorlere bagli olarak gelismektedir (Shankar vd., 2003; Szymanski ve
Hise, 2000).
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Tiiketiciler, markalarin c¢evrimigi siteleri, fiziksel magazalar1 veya mobil
uygulamalar1 gibi bir¢ok farkli aligveris kanalindan bilgi edinebilmekte ancak bunun
icin farkli maliyetlere katlanmaktadirlar (Noble vd., 2005). Gliniimiizde bilgi arayisi
igin en etkili kanalin internet oldugu kabul edilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001;
Choi ve Park, 2006). Ciinkii ¢evrimigi magazalar, internet sayesinde fiziksel magazalar
gibi diger aligveris kanallarina kiyasla ¢ok daha genis miktarda bilgiye disiik bir
maliyet ile ulasma imkani saglamaktadir (Degeratu vd., 2000; Hoffman ve Novak,
1996; Klein ve Ford, 2003; Noble vd., 2005).

Cevrimi¢i magazalar, ¢esitli bilgilerin yani1 sira tiiketicilerin beklentilerine yonelik
0zel bilgiler de sunmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996). Dolayisiyla firmalarin web
sitelerinin bir iiriin veya hizmet hakkinda her tiirlii bilgiyi barindirmasi ve istenilen bir
bilgiye ¢ok kisa bir zaman diliminde ulagsma imkani tanimasi miisterileri ¢evrimici
aligveris deneyimine yonlendirmektedir (Hoffman ve Novak, 1996). Ornegin, yapilan
arastirmalar g¢evrimi¢i satin alma siklig1 yiiksek olan tiiketiciler, daha seyrek
cevrimi¢i aligveris yapan veya baska bir ifade ile daha ¢ok fiziksel magazalar
tercih eden tiiketicilere gore daha fazla bilgiye sahip oldugu ve bu ¢ercevede satin
alma islemlerini yonlendirdiklerini gostermektedir (Rohm ve Swaminathan, 2004).
Ote yandan, cevrimici kanallar, bilgi erisilebilirligi yiiksek olmasma ragmen bazi
durumlarda yeterli olmamakta, tiiketiciyi karar vermede ikna edememektedir. Bu
stirecte tiliketiciler fiziksel magazalar1 ziyaret ederek iriinlerin hangi triinlerin nasil
faydalar saglayacagi hakkinda her tiirli bilgiye sahip olan satis danigmanlarinin

yonlendirmelerine bagvurabilmektedirler (Arora vd., 2017).

1.1.1.2. Fiyat

Fiyat, karar verme siirecinde tiiketiciyi harekete gegiren dnemli bir motivasyondur
(Jin vd., 2003). Bireyler, {irlin ya da hizmetlere atfedilen fiyatlar arasinda karsilastirma
yaparak farkli markalar veya farkli satis noktalarindaki fiyatlar hakkinda
degerlendirmelerini gerceklestirmektedirler (Noble vd., 2005). Tiiketiciler iirtinler,
markalar veya farkli satis noktalarinda sunulan fiyat bilgileri arasinda karsilagtirma
yaparak kendileri i¢in en makul fiyat1 sunan segenegi bilingli bir sekilde tercih etmekte
ve fiyat agisindan kendilerine fayda saglamaktadirlar (Lichtenstein vd., 1990; Noble vd.,
2006).
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Tiiketiciler 6dedikleri miktar karsiliginda iyi bir deger aldiklarina inandiklarinda
perakendeciye yonelik sadakat diizeyleri artmaktadir (Sirohi vd., 1998). Ozellikle fiyat
odakl1 tiiketiciler, harcamalarin karsiliginda en iyi de8er saglayacak satin alimi
gerceklestirmek adina  fiyat  karsilastirmast  yapmanin  gerekli  oldugunu
disiinmektedirler (Vijayasarathy, 2003). Yapilan arastirmalar fiyata duyarh
tiiketicilerin, olmayan kisilere gére daha az sadakat gdsterdiklerini belirtmektedirler.
Ciinkii fiyat duyarlilig olan tiiketiciler en uygun fiyath {iriine ulasmak adina markalar
arasinda veya ayni iriliniin farkli satis noktalarindaki fiyatlar arsinda karsilastirma
yaparak algiladiklar1 faydaya gore hareket etmektedirler (Martos-Partal ve Gonzalez-
Benito, 2013).

Markalar mevcut aligveris kanallar1 iizerinden {iriin ya da markalarin
fiyatlandirilmalar1 hakkinda bilgi saglamaktadirlar. Ancak tiiketiciler bu bilgilere
ulagsmak icin farkli maliyetlere katlanmaktadirlar (Marmorstein vd., 1992). Dolayisiyla
tilketiciler, fiyat karsilastirmasi yapmak i¢in maliyet-fayda iliskisini degerlendirerek
kendileri i¢in daha fazla fayda saglayacak kanala yonelmektedirler (Noble vd., 2005).
Cevrimigi aligveris kanallarinin {iriin ya da hizmetlerin fiyat karsilagtirmas: i¢in bilgi
ediniminin maliyeti acisindan fiziksel magazalara kiyasla tiiketici i¢cin daha fazla
tasarruf sagladig belirtilmektedir (Noble vd., 2005; Degeratu vd., 2000; Brynjolfsson
ve Smith, 2000). Cevrimi¢i magazalar, internetin sahip oldugu essiz o6zellikleri
sayesinde tiiketicilere fiyatlar1 karsilastirmak icin fiziksel magazalara kiyasla daha
verimli bir alt yapr sunmaktadir (Schremm-Klein vd., 2007). Ornegin, tiiketiciler
istedikleri bilgiye hizlica ulasabilmekte ve farkli saticilar arasinda kolayca gegcis
yapabilmektedirler (Brynjolfsson ve Smith, 2000). Bunun yani1 sira, ¢evrimigi ortamda
miisterilerine artan veya azalan fiyat sirasina gore ya da belirli bir fiyat araligindaki
riinlerin dizilimini saglayarak istedikleri kriterlerdeki iirlinlere ulagmalarina imkan
taninmaktadir. Dolayisiyla ¢cevrimig¢i magazalar diisiik fiyata ulasabilme ve diisiik islem
maliyeti agisindan tercih edilebilirligi yiiksek bir kanaldir (Balasubramanian vd., 2005).
Ozellikle bir iiriin ya da marka igin atfedilen fiyatin ¢evrimici veya fiziksel magazalar
gibi farkli aligveris kanallar1 arasindaki dagilimi tiiketicilerin satin alma kararlarinda

oldukga etkilidir (Noble vd., 2005; Aw, 2019; Bakos, 1997).
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1.1.1.3. Cesitlilik

Cesitlilik, kalitesi, miktar1 ve ulagilabilirligi agisindan fayda degeri yiiksek {irtin
ve marka portfoyilinii yansitmaktadir (Eastlick ve Feinberg, 1999; Verhoef vd., 2007).
Cesitlilik arayisi, iiriin veya marka ¢esitliligini deneyimlemek i¢in alternatif bir davranis
se¢me eylemidir (Amerikan Pazarlama Dernegi, Akt. Kwon ve Jain, 2009). Alisveris
yolculuklar1 boyunca c¢esitlilik arayisinda olan tiiketiciler, markalarin birgok farkl
Ozellige sahip alternatifler arasinda arama ve karsilastirma imkani saglanmasini
beklemektedirler (Rohm ve Swaminathan, 2004). Dolayisiyla markalar sunduklar1 genis
ve derin irlin yelpazeleri ile ¢esitlilik arayisinda olan tiiketicilerin faydact deger

algilarin1 artirmaktadir (Eastlick ve Feinberg, 1999).

Cesitlilik, tiiketicilere alternatifler arasinda tercih hakki saglamaktadir (Reibstein
vd., 1975) ve istenilen iiriine ulagsmak i¢in harcanan maliyeti diisiirmektedir (Hoch vd.,
1999). Ote yandan sunulan genis iiriin yelpazesi sayesinde tiiketiciler tamamlayici ve
ikame teklifleri degerlendirmektedirler (Eastlick ve Feinberg, 1999; Heitz-Spahn,
2013). Baska bir ifade ile cesitlilik, tiiketiciye faydaci deger saglamanin yani sira
tilkketiciyi yenilik ya da degisim icin farkl alternatiflere yonlendirmektedir (Menon ve
Kahn, 1995; Kahn ve Isen, 1993). Dolayisiyla yenilik¢i ve modaya uygun derin iriin
cesitliligi bulunduran magazalar tiiketicilerin satin alma islemleri i¢in yonlerini

kendilerine ¢cevirmelerine olanak tanimaktadir (Verhoef vd., 2007).

Cesitlilik arayan tiiketiciler planl aligveris yapmaktadirlar ve magazalarda farkl
Ozelliklere ve tasarimlara sahip ¢ok sayida iirlinii bir arada goérmek istemektedirler.
Ayrica aligveris siirecinde iiriinleri incelemek ve bilgi sahibi olmak i¢in ¢ok zaman
harcamaktadirlar. Onlar icin onemli olan aligveristen zevk almak degil fayda elde
etmektir (Haridasan ve Fernando, 2019). Bu agidan bakildiginda ¢evrimi¢i magazalar,
daha fazla markaya daha kolay erisim imkani ve sunulan bir¢ok secenegi karsilastirma
avantaji saglamast nedeni ile tercih edilebilirliklerini artirmaktadirlar (Rohm ve
Swaminathan, 2004). Tiiketiciler, ¢evrimigi perakendecilerin sagladig iiriin ¢esitliligini
daha tatmin edici diizeyde bulmaktadirlar (Evanschitzky vd., 2004; Hoch vd., 1999).
Markalarin web siteleri tizerinden aktiflestirdigi stok kontrol sistemleri ile fiziksel
magazadaki {irlin bulunabilirli§i hakkinda sunduklar1 bilgiler miisterilerin ¢esitlilik

arayislarmi tatmin eden diger bir faktordiir (Kang, 2018). Ornegin, Christodoulides ve
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Michaelidou (2010) ¢evrimigi aligveris tizerine yaptiklari ¢alismada motivasyonlarin e-
memnuniyet ve e-sadakat ilizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Bulgular, g¢evrimigi
perakendecilerin sunduklar1 genis {riin yelpazesi sayesinde tiliketicilerin c¢esitlilik
arayisina yanit vererek memnun olmalarini sagladigini gostermektedir. Tiiketiciler, {iriin
cesitliliginin yan1 sira 6deme yontemlerinde de gesitlilik aramaktadirlar. Dolayisiyla bu
dogrultuda ihtiyaglar1 karsilayan alisveris kanallarini tercih etmektedirler (Sheorey vd.,

2014).

Aligveris yolculuklar1 boyunca ¢esitlilik arayisinda olan tiiketiciler ayn1 zamanda
genis lrlin yelpazelerine ulasmak adina ¢esitlilik agisindan farklilik gosteren aligveris
kanallar1 arasinda gegis yapma egilimindedirler (Konus vd., 2008) ve deger algilarini en
list seviyeye cikartacak kanallar1 tercih etmektedirler (Noble vd., 2005). Ornegin,
Cevrimi¢i magazalarda sunulan iriin cesitliligi potansiyel olarak smirsiz olmasina
karsin fiziksel magazalar, kisith satis yeri ve depolama alanlarina sahiptirler.
Dolayisiyla fiziksel magazalarda sunulan iiriin ¢esitliligi de sinirlt sayidadir. Dolayisiyla
cevrimici kanallar tiiketicilere daha fazla firsat sunarak deger saglamaktadirlar
(Schramm-Klein vd., 2007). Bu nedenle tiiketiciler fiziksel magaza ziyaretleri oncesinde

¢evrimigi Sitelerde trafik olusturmaktadirlar (Aw, 2019; Kang, 2018).

1.1.1.4. Kolayhk

Kolaylik motivasyonu, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini kolay ve hizli bir
sekilde gerceklestirme dereceleri olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2019: 312). Baska
bir ifade ile aligveris siirecinin (arama, karar, erisim, islem ve satis sonrasi) tamami
boyunca zaman ve ¢aba maliyetlerinden kaginmayi ifade etmektedir (Moeller vd., 2009;
Berry vd., 2002).

Kolaylik arayan bireylerin odak noktasi aligveris deneyimlerini miimkiin
oldugunca verimli hale getirmektir (Kaltcheva ve Weitz, 2006). Dolayisiyla istedikleri
irlin ya da hizmetlere minimum zamanda ve minimum seviyede fiziksel ve zihinsel
caba harcamak istemektedirler (Chiang vd., 2018). Bu nedenle kolaylik algis1 faydaci
bir motivasyon olarak degerlendirilmektedir (Kwon ve Jain, 2009). Kolaylik algisi,
tilkketicilerin harcadig1 zamani en aza indirmek adina sunulan firsatlar1 en {ist seviyeye

cikarmayr amaglayan perakendecilerden elde edilmektedir (Noble vd., 2006).
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Dolayistyla perakendeciler tiiketicilerin zaman Ve enerjilerinden tasarruf saglayacaklari
kolayliklar sunarak sunduklari {irin ya da hizmetlerin degerini artirabilmektedirler

(Seiders vd., 2000).

Kolaylik motivasyonu tiiketicileri problem ¢dzmeye yonlendirmektedir (Bellenger
ve Korgaonkar, 1980). Diger bir ifade ile kolaylik arayisinda olan tiiketiciler, aligverisi
bir problemi akilct yontemlerle ¢6zme egiliminde olan kisileri karakterize etmektedir
(Schroder ve Zaharia, 2008). Bu nedenle aliveris kanali tercihlerin de kolaylik
motivasyonu belirleyici rol oynamaktadir (Schroder ve Zaharia, 2008; Verhoef vd.,
2007) ve kendilerine zaman ve ¢aba agisindan tasarruf saglayacak verimlilik seviyesini
en Uste ¢ikartacak aligveris kanallarimi tercih etmektedirler (Rohm ve Swaminathan,
2004; Verhoef vd., 2007). Cevrimi¢i magazalar, tiiketicilerin herhangi bir kisit olmadan
istedikleri zaman ve istedikleri yerde aligverislerini yapabilme imkani1 sunmalart nedeni
ile (Rohm ve Swaminathan, 2004; Childers vd., 2001) kolaylik faktoriiyle motive olan
tiketicileri ¢evrimigi alisverise yonlendirmektedirler (Chakraborty ve Soodan, 2019;
Girard vd., 2003; Rohm ve Swaminathan, 2004). Ayn1 zamanda ¢evrimigi alisveris,
iriinlere kolay erisim, hizli tarama imkani ile tiiketicilerin sarf edecegi cabayi en aza

indirme avantaji saglamaktadir (Seiders vd., 2000; Berry vd., 2002).

Ote yandan giiniimiiz kosullar1 artik bireyleri istedikleri seylere ulasmak igin ¢ok
kisa zaman harcamaya zorlamaktadir. Bu ac¢idan fiziksel magazalar1 ziyaret etmek
zaman kayb1 olarak disilinlilmekte ve cevrimici aligveris iyi bir secenek olarak
goriilmektedir (Bhatnagar vd., 2000; Boardman ve McCormick, 2018). Fiziksel magaza
perakendecileri ise tliketicilerin yoniinii ¢evrimi¢i magazalardan kendilerine ¢evirmek
adina tcretsiz park alanlar1 veya iicretsiz tasima imkanlar1t gibi kolayliklar
saglamaktadirlar (Aw, 2019). Perakendeciler, sunduklar1 kolaylik sayesinde tiiketicilerin
baglilik seviyelerini artirabilmektedirler (Eastlick ve Feinberg, 1999). Ciinki
tilketicilerin arama, satin alma ve satin alma sonrasi siireglerde kolaylik algilar1 ne kadar
yiiksek olursa geri doniis oranlari; tekrar satin alma ve c¢evresindeki insanlara Gnerme

egilimleri o kadar fazla olmaktadir (Jiang vd., 2013).
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1.1.1.5. Dokunma Ihtiyaci

Aligveris siirecinde {lirlinlere dokunma miktar1 kisiden kisiye biiyiik degisiklik
gostermektedir. Ornegin, baz1 tiiketiciler yalnizca iiriinii alisveris sepetine yerlestirmek
i¢in Uriine dokunurken, diger tiiketiciler iirtinleri kesfetmek amaciyla deneyimleme veya
temas kurmak i¢in hem daha fazla istek duymakta hem de daha fazla zaman
harcamaktadirlar (Peck ve Childers, 2003a).

Kisiden kisiye farklilik gosteren dokunma ihtiyaci, bireylerin dokunarak, temas
kurarak veya deneyimleyerek bilgi edinme seklini ifade etmektedir (Peck ve Childers,
2003a, 431). Bireylerin dokunma ihtiyaci “yiiksek” ya da “disiik” diizeyde
oldugu/olabilecegi gibi fayda odakli “enstriimantal” veya haz odakli “ototelik” olarak
iki faktorli ¢ok boyutlu bir yapida oldugu ifade edilmektedir. (Peck ve Childers,
2003Db).

Dokunma ihtiyact yiiksek olan bireyler, iriinlere dokunarak bilgi edinmekte ve
dokunup deneyimledikten sonra satin almaya karar vermektedirler ve {iriinlere
dokunduktan sonra alacaklar1 kararlardan daha emin olmaktadirlar ve iirlinlerin kalitesi
veya Ozellikleri hakkinda yaptiklar1 degerlendirmelere daha fazla giiven duymakta
(Peck ve Childers, 2003b). Ayn1 zamanda yiiksek dokunma ihtiyacina sahip tiiketiciler
aligveris icin birden fazla kanal kullanmaktadirlar (Cho ve Workman, 2011). Ornegin,
istedikleri {irtini 6nce ¢evrimigi magazalardan inceleyip bilgi alarak ve daha sonra
fiziksel magazalar1 ziyaret edip iriinler ile dogrudan temas kurarak arama siireglerini
saglikli bir sekilde gergeklestirmektedirler (Flavian vd., 2016). Bu davranisin temel
nedeni g¢evrimigi kanallarda sunulan bilgilerin, bazen iirliniin gergek dokusu ve rengi
bakimindan tutarli bilgileri yansitmamasidir. Dolayisiyla tiiketiciler yiiksek dokunma
ithtiyac1 olan iirlinleri satin almadan 6nce deneyimlemek amaci ile fiziksel magazalar

ziyaret etmektedirler (Levin vd., 2003; Balasubramanian vd., 2005).

Dokunma ihtiyact diisiik bireyler i¢in ise bu durumlar s6z konusu degildir. Onlar
icin satin alma karar1 siirecinde {iriinlere dokunmak c¢ok fazla gereklilik
hissettirmemektedir. (Peck ve Childers, 2003a). Dokunma ihtiyac1 yiiksek bireyler
iriinlere dokunamadiklar1 siiregte daha fazla materyal ozelliklerin verildigi yazil
bilgilere ihtiya¢ duyarken, dokunma ihtiyaci diisiik bireyler i¢in iiriiniin yalnizca resmini

gormek yeterli olabilmektedir (Alkaya ve Devrani, 2018).
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Boyutlar acisindan degerlendirildiginde; dokunma ihtiyaci enstriimantal olan
kisiler, satin alma kararin1 vermeden once bir iiriiniin dokusu, sertligi gibi materyal
Ozelliklerine odaklanmaktadirlar. Fayda odakli bir yaklagim ile ihtiyacinin karsilanip
karsilanmayacagi konusunda dokunsal bir degerlendirme gergeklestirmektedirler.
Ornegin bir diziistii bilgisayar satin almak isteyen birey, iiriiniin agirligi ve
taginabilirligi konusunda fikir elde etmek icin enstriimantal dokunma ihtiyaci ile {iriin
degerlendirmesini gerceklestirmektedir. Dolayisiyla dokunma ihtiyaci enstriimantal olan
bireylerin, ihtiyaglarini karsilayan triinleri satin almak i¢in dokunma imkani olmayan
cevrimici pazarlama kanallar1 tizerinden gerceklestirme olasiliklar1 diisiik olmaktadir
(Peck ve Childers, 2003a). Ote yandan dokunma ihtiyaci ototelik olan bireyler, satin
alma ile sonuglanacak bir dokunma gergeklestirmemektedirler (Peck ve Childers,
2003a). Onlar i¢in dokunma ilgi ¢ekici ve eglenceli bir eylemdir. ihtiyaglarmi
karsilamak adina satin alim hedefi ile dokunma gerceklestirmezler (Akaya ve Devrant,

2018).

Tiiketicilerin satin almadan Once bir iirline dokunma ve deneme istekleri alisveris
kanali tercihlerinde oldukg¢a belirleyici rol tistelenmektedir (Peck ve Childers, 2003).
Degerlendirme acisindan 6zellikli iiriinler satin almadan 6nce daha fazla bilgiye ihtiyag
duyulan iiriin gruplaridir. Bu noktada irlinlere dokunma ve deneyimleme imkani
saglayan perakendeciler tiiketicilere olduk¢a deger saglamakta ve oOncelikli tercihi
olmaktadirlar. Ciinkii dokunarak elde edilen bilgiler tiiketicileri karar verme siirecini
daha hizli sekillendirmektedir (Grohmann vd., 2007). Ayn1 zamanda tiiketiciler iirlinlere
dokundugu takdirde degerlendirmeleri sonucu elde edilen bilgilere ¢cevreden edindigi
bilgilerden daha fazla giivenmektedir ve satin alma niyetlerini artirmaktadir (Flavian
vd., 2016). Bu nedenle bir iiriin satin almadan 6nce dokunup deneyimlemek ihtiyaci
hisseden tiiketiciler fiziksel magazalar1 ziyaret etmeye yonelmektedirler. Ciinki
¢evrimigi perakendeciler bu imkani1 saglayamamaktadirlar (Flavian vd., 2016; Laroche
vd., 2005). Diisiik dokunma ihtiyacina sahip iriinler ise zaman kazanma agisindan
genellikle ¢cevrimici magazalar tercih edilmektedir (Cho ve Workman, 2011). Genellikle
giyim aligverislerinde kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla dokunma

ihtiyact hissetmektedirler (Workman ve Cho, 2012).
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1.1.2. Hedonik Alsveris Motivasyonlari

Hedonik aligveris motivasyonlari, tiiketicilerin aligveris yaparken edindigi zevk ve
heyecan duygularini icermektedir (Batra ve Ahtola; 1991). Hedonik aligveris
motivasyonlariin yonlendirmesi ile hareket eden tiiketiciler deneyim odaklidirlar. Satin
alma faaliyetleri siiresince keyif alma egilimindedirler (Babin vd., 1994). Diger bir ifade
ile hedonik motivasyonlar tiikketimin ¢ok boyutlu duygusal yoniine odaklanmaktadir

(Babin vd., 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982).

Hedonik aligveris motivasyonu yiiksek olan tiiketicilerin satin aldiklar1 iirtin
hakkinda bilgi edinme ve karsilagtirma yapmak icin daha az zaman harcamaktadirlar
(Yim vd., 2014). Bunun yerine aligveris yolculuklar1 boyunca eglenme, sosyallesme,
keyif gibi cesitli duygusal deneyimler yasamaya egilimindedirler (Hirschman ve
Holnrook, 1982; Babin vd., 1994; Tauber, 1972). Ayrica magazalarda daha fazla zaman
gercirmekten hoslanmaktadirlar (Brown, 1991; Kwon ve Jain, 2009; Yalch ve
Spangenberg, 2000).

Literatiir incelendiginde hedonik aligveris motivasyonlari: aligveris keyfi, diirtiisel
satin alma, algilanan risk, sosyal etkilesim, pazarlik algisi, deneyimsel aligveris gibi
cesitli alt boyutlu sekillerde ele alimmistir (Chakraborty ve Soodan, 2019; Kwon ve Jain,
2009; Babin vd., 1994; Cervellon vd., 2015; Santos ve Gongalves, 2019). Ornegin, To
vd. (2007) c¢alismalarinda c¢evrimigi aligveris {lizerinde hedonik ve faydaci
motivasyonlarin etkisini arastirmis Ve tiiketicilerin ¢evrimici magazalar {izerinden arama
ve satin alma davraniglan1 ilizerinde hedonik motivasyonlarin faydact motivasyonlara
kiyasla daha az etkisi oldugunu belirlemislerdir. Yani tiiketicilerin fikir edinme ve satin
alim i¢in hedonik motivasyonlarin yonlendirmesi ile daha ¢ok fiziksel magazalar tercih
ettikleri goriilmektedir. Bunun nedeni cevrimici aligveris tercih eden tiiketicilerin
islemlerini az c¢aba harcayarak daha pratik ve daha kisa zaman harcayacak faydaci

amaclar ile motive edilmesi olarak agiklanmaktadir.

Bu c¢alisma kapsaminda ise arastirma amacina uygun olarak hedonik
motivasyonlar; aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma olmak {izere ii¢
boyutta ele alinmistir. Asagida hedonik motivasyon boyutlarina iligkin tanim ve

aciklamalara yer verilmistir.
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1.1.2.1. Ahsveris Keyfi

Tiiketiciler yalnizca ihtiyaglarini karsilamak amaci ile aligveris yapmamaktadirlar.
Ihtiyaglarin karsilanmasmin yani sira bos vakitlerini  degerlendirmek, sikinti ve
streslerini azaltmak, arkadaglar1 ile zaman ge¢irmek veya diger tiiketiciler veya satis
elemanlar ile iletisim kurmak gibi birgok neden ile aligveris yapmaktadirlar (Kim,
2002; Tauber, 1972). Bu agidan aligveris, tiiketicilerin istek Ve ihtiyaclarinin
karsilanmasimin yani sira bos vakitlerini degerlendirmek ve keyifli vakit gegirmek
amaciyla gergeklestirilen bir faaliyet olarak nitelendirilmektedir (Westbrook ve Black,
1985). Alisveris keyfi motivasyonu, tiiketicilerin aligveris deneyimleri boyunca
hissettikleri keyif derecesini ifade etmektedir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980).
Eglenmek amaci ile aligveris yapan kisiler genellikle bos vakitlerini degerlendirmek

isteyen, gezinmeyi tercih edenlerden olusmaktadir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980).

Aligveris merkezleri, eglenceli aktiviteler aracilifiyla keyifli aligveris ortami
sunmakta, bos vakitlerin degerlendirilmesine imkan tanimakta ve sagladigi sosyallesme
ortami ile aligveris i¢in tercih edilebilirligini artirmaktadir (Terblanché, 1999). Bu
nedenle aligveristen keyif almak isteyen tiiketiciler aligveris i¢in daha keyifli zaman
gecirildigine inandig1 fiziksel magazalari tercih etmektedirler. Istedikleri iiriinii satin
aldiktan sonra da magazalarda uzun siire vakit geg¢irmektedirler (Haridasan ve

Fernando, 2019).

Ote yandan aligveris siirecinden keyif alan tiiketiciler, toplu bir sekilde alisveris
yapma egilimindedirler ve genellikle ilgi ¢ekici dekor ve keyifli deneyim sunan biiyiik
magazalari tercih etmektedirler (Forsythe ve Bailey, 1996). ve bulunduklari magazada
daha fazla vakit gecirmeye istekli olmaktadirlar (Kim vd., 2007). Onlar i¢in iirlin
cesitliligi veya harcanan zaman veya ¢abanin bir 6nemi yoktur. Magaza atmosferinden
ve goriiniimiinden etkilenmektedirler. Magazanin dizayni, renk ve kokusu bu tiir
tiketicileri mutlu etmekte ve satin alima tesvik etmektedir (Haridasan ve Fernando,
2019). Bu nedenle perakendeciler, tiiketicilerin duyularmma hitap edecek magaza
dizaynlar1 gerceklestirerek tiiketicilerin zevk alacaklari, eglenceli ve daha uzun vakit

gecirmek isteyecekleri ortamlar olusturmaktadirlar (Kim, 2002).

Keyif, ¢evrimigi perakendecilerin de stratejik basarisinin  6nemli  bir

motivasyonudur. Cevrimigi aligveris kanallar tiiketicilerin deneyimleme, dokunabilme,
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hissedebilme veya aninda sahip olma gibi isteklerini kisitl olarak karsilasa da sanal
ekranlar, gorme ve ses duyularna hitap edecek -etkilesimler ile tiiketicilerin
eglenebilecekleri bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Kim, 2002). Ote yandan
perakendeciler, keyif arayisinda olan tliketicilerin web sitelerindeki etkinligini artirmak
icin sanal magaza ortamlarin1 gelistirerek, ilgi ¢ekici web site dizaynlar1 olusturarak

olumlu geri doniisler elde etmektedirler (Bellenger ve Korgaonkar, 1980).

Ote yandan alisverisi keyifli bir aktivite olarak gdren tiiketiciler, yeni deneyimler
yasamay1l heyecan verici bulmaktadir (Forsythe vd., 2006). Bu nedenle alisveris
yapmaktan keyif alan tiiketicilerin sadakat diizeylerinin diisiik oldugu tespit edilmistir.
Ciinkii tiiketiciler, keyifli bir aligveris deneyimi ge¢irmek adina farkli magazalardan
farkli deneyimler yasamaktan zevk almaktadirlar. Dolayisiyla belirli bir magazaya bagli
kalarak sadakat davranis1 gostermemektedirler. Farklit magazalar1 ziyaret etme ve satin
alma egilimindedirler (Martos- Portal ve Gonzalez-Benito, 2013). Diger bir ifade ile
aligveris yapmaktan yiiksek keyif alan tiiketiciler, magaza ve kanal tercihleri arasinda
gecis yapmakta ve aligveris yolculuklart boyunca harcanan zaman diliminden keyif
almaktadirlar (Kim vd., 2019). Ayrica yapilan arastirmalar, algilanan keyif ile alisveris
siklig1 arasinda pozitif iliski oldugu belirlenmistir. Diger bir ifade ile aligveris siirecini
keyifli bulan bireylerin daha fazla satin alim yaptiklar1 gériilmektedir (Guo vd., 2006).
Yine yapilan arastirmalar kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla aligveris
yapmaktan daha fazla keyif duyduklarin1 géstermektedir (Seock ve Bailey, 2008;
Workman ve Cho, 2012). Ciinkii erkekler i¢in aligveris genellikle ihtiyag¢ kaynaklidir,
bu nedenle minimum zaman ve minimum ¢aba harcamak istemektedirler (Park vd.,
2009).

1.1.2.2. Sosyal Etkilesim

Aligveris davranisinin ayrilmaz bir pargasi olan (Tauber, 1972) sosyal etkilesim,
“bir bireyin aligveris deneyimi sirasinda baska bir bireyin bu deneyime verdigi tepkiyi”
ifade etmektedir (Noble vd., 2006). Baska bir ifade ile sosyal etkilesim, bir bireyin diger
tiiketicilerin bir iirin ya da hizmet ile ilgili degerlendirmelerini ve verdigi kararlari
etkileyen bir eylemi olarak tanimlanmaktadir (Godes vd., 2005: s.417). Sosyal etkilesim

motivasyonu yiiksek olan tiiketiciler daha ¢ok arkadas ve aileleri ile birlikte aligveris
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yapmakta ve onlar ile vakit gecirmek i¢in bir aktivite olarak gormektedirler (Arnold ve
Reynolds, 2003).

Diger motivasyonlar gibi sosyal etkilesim de tiiketicilerin satin alma kararlarini
sekillendirmekte ve aligveris kanali se¢imlerine yon vermektedir (Alba vd., 1997,
Arnould, 2005; Haytko ve Baker, 2004). Sosyal etkilesim motivasyonu ile hareket eden
tiiketiciler genellikle ¢evrimici aligveris yerine fiziksel magazalar1 ziyaret edip satin
alma islemlerini oradan gergeklestirmektedirler (Rohm ve Swaminathan, 2004). Ciinkii
fiziki magazalar sunulan genis {iriin yelpazesi ile benzer ihtiyaglara sahip olan
tiiketicileri bir araya getirerek etkilesim firsati yakalamalarina ve iriinler hakkinda
tavsiye alip deneyimlerini paylasacaklari ortamlar olusturmaya olanak tanimaktadir
(Brennan ve Lundsten, 2000). Ote yandan magaza i¢i verimliligi artiran diger bir etken
olan satig gorevlileri, miisteriler ile kurduklar1 etkilesim sayesinde iirlinler hakkinda

detayli bilgiler sunmakta ve giiclii geri bildirimler edinmektedirler (Kang, 2018).

Fiziksel magazalar gibi ¢evrimici magazalar da tiiketicilerin farkli kisiler ile
etkilesim  kurabilecekleri, fikir aligverisi  gerceklestirebilecekleri  platformlar
sunmaktadir (Kim, 2002; Arnold ve Reynolds, 2003). Ornegin gelisen internet ortami
ile birlikte sanal topluluklar ortaya ¢ikmakta ve bireyler sosyal faydalar edinmektedir.
Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler sanal topluluklar sayesinde benzer tercihlere sahip
tikketiciler ile {irtin veya hizmetler hakkinda bilgi edinebilmekte veya aligveris
deneyimlerini bu ortamlarda paylasabilmektedirler (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).
Ayrica sanal ortamlarda kurulan aktif bag ile miisteri iliskilerine de destek
saglamaktadirlar (Kang, 2018). Diger yandan dijitallesmenin sagladigi olanaklar
sayesinde web siteleri, miisterilerin karsilarinda iletisime girebilecek kisinin varligini
hissettirecek sosyal araclar kullanmakta ve tiiketicilerin sosyal etkilesim ihtiyaglarin
karsilamaktadirlar (Moon, 2000; Wang vd., 2007). Ornegin, Christodoulides Ve
Michaelidou (2010) arastirmalari sonucu sosyal etkilesim deneyimlerini ¢evrimigi
aligverisi tercih ederek gergeklestiren tiiketicilerin perakendecilere yonelik memnuniyet

diizeylerinin artt1g1 ve bu dogrultuda sadakat gosterdikleri belirlenmistir.
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1.1.2.3. Riskten Kacinma

Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayacak {iriinleri, nereden ve ne zaman satin
alacagna iliskin farkli alternatifleri degerlendirerek satin alma karar siirecini dogru
sekilde yiiritmek istemektedirler. Ancak verilen satin alma kararlarinin sonuglari
ongoriilemedigi icin belirsizlik tasimaktadir. Bu belirsizlik tiiketicilerde risk algisi
olusturmaktadir (Cox ve Rich, 1964: 33). Tiiketiciler satin alma siirecinde birgok risk ile
kars1 karstyadir. Ornegin, satin alinan {iriin tamtildig1 gibi performans gdsterememe ve
beklenen faydanin elde edilmemesi konusunda olas1 riskler mevcuttur. Ote yandan
tiiketiciler kendilerine ait bilgilerin gizliligi konusunda endise duymakta ve giivenlik

acisindan risk altinda olduklarini hissedebilmektedirler (Taylor, 1974).

Bireyler, satin alma siirecinde herhangi bir risk ile kars1 karsiya olduklarini
hissettiklerinde satin alma islemlerini degistirmekte, ertelemekte veya iptal
etmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin degisen kararlari riskten kaginma davraniglarini
yansitmaktadir (Hong ve Yi, 2012). Riskten kaginma, “bireyin esit beklenen degere
sahip olasilikli bir sonug¢ iizerinde garantili bir sonu¢ tercih etmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Qualls ve Puto,1989; 180). Bu nedenle riskten kaginma davranisi
bireylerin tiim satin alma kararlarini etkileyen onemli bir kavramdir (Pratt, 1978).
Riskten kaginma seviyeleri diisiik olan bireylerin, yiiksek olanlarin aksine belirsiz

durumlar karsisinda kendilerini daha az tehdit altinda hissetmektedirler (Sun, 2014).

Bir iiriin veya hizmet ile ilgili edinilen bilgi, tiiketicilerin satin alma siirecinde
algiladiklar1 risk derecesini en aza indirmek adma olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle
bireyler, risk algilar1 yiiksek satin alimlar i¢in giivenilir kaynaklardan daha fazla bilgi
toplama egilimindedirler (Wang ve Chang, 2013). Ayrica bir {iriiniin fiyat:1 arttikca satin
alimlarla ilgili risk algilarinin da bu oranda arttigi goriilmektedir (Dowling, 1986).
Dolayisiyla tiiketiciler, fiziksel magazalardan satin alma islemlerini gergeklestirmeden
once iriin hakkinda ¢evrimigi bilgileri inceleyerek ve fiyatlar1 kontrol ederek

belirsizlikleri azaltabilmektedirler (Kim vd., 2019).

Riskten kaginma egilimi gosteren tiiketiciler genellikle c¢evrimigi aligveris
kanallarindan ziyade fiziksel aligveris kanallarimi tercih etmektedirler (Tan, 1999).
Ciinkii cevrimigi aligveris kanal finansal, iirlin performansi ve giivenlik gibi bir¢ok risk

tasimaktadir (Clemes vd., 2013; Liu ve Forsythe, 2011; Schréder ve Zaharia, 2008).
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Ozellikle gizlilik endiseleri, tiiketicilerin gevrimigi aligveris tercihlerini biiyiik lciide
kisitlayan bir gilivenlik riskidir. Bu agidan g¢evrimigi perakendeciler tiiketicilerin risk

algilarmi azaltacak giivenli 6deme yontemleri gelistirmektedirler. (De Kerviler vd.,
2016).
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IKIiNCi BOLUM

OMNI KANAL PAZARLAMA YAKLASIMI

2.1. PERAKENDECILIK KAVRAMI

Perakendecilik, hedef tiiketici kitlesinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak tizere
iirtin ya da hizmet sunumunda satig Oncesi Ve satis sonrasi faaliyetleri de kapsayan bir
organizasyon yapisidir. Bu kisimda perakendecilik kavrami tanimlanmakta ve

perakende kanal stratejilerinden bahsedilmektedir.

Perakendecilik, iiriin ya da hizmetlerin tliketiciye ulagmasina kadar ki biitlin
faaliyetleri kapsamaktadir (Tek, 1999). Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association) perakendecilik kavramimi “Bir magazada veya magaza
disindaki bazi1 formlarda, kisisel, ailevi veya ev kullanimi amaciyla mal ve hizmet

satigin1 gergeklestirmek i¢in yiiriitiilen bir dizi ticari faaliyet” seklinde tanimlamistir

(2009).

Teknolojik gelismeler ve dijital doniisiim beraberinde tiiketicilerin aligveris
aligkanliklar1 ve beklentilerinde degisiklik meydana getirmistir. Bu degisime bagh
olarak perakendecilik sektorii siirekli kendini yenileyerek, tiiketici davraniglarmi iyi
analiz ederek, {iriin ya da hizmetleri tiiketiciye sunmada yogun rekabet ortaminda gii¢
kazandiracak yeni stratejiler gelistirmektedir. Bu boliimde perakendecilerin {iriin ya da
hizmetlerini tiiketiciye ulastirmada kullandig1 pazarlama kanallarinda meydana gelen
gelismeler ve ortaya cikan yeni yaklasimlar aciklanmistir. Son olarak ise giliniimiizde
yeni kullanilmaya baslayan Omni kanal pazarlama yaklagimi tanitilmaya calisilmis ve

bu yaklagimin tiiketici davranislar lizerindeki etkisine yer verilmistir.

2.2. PAZARLAMA KANALI STRATEJILERI

Kanal, {iriin ya da hizmet tedarik islemlerinin gerceklesmesi i¢in miisteriler ile
iliski kurma ve gelistirmeyi saglamaktadir (Slack vd., 2008). Uriin veya hizmetlerin
sunuldugu fiziksel magaza (brick-mortar), ¢cevrimi¢i magaza, mobil uygulama, telefon

siparisi, katalog veya sosyal medya gibi c¢esitli kanallar hedef tiiketicileri ile temas



25

noktalarini olusturmaktadir (Verhoef vd., 2015; Schroder ve Zaharia, 2008; Levy vd.,
2004: 58).

Teknolojik gelismeler hayatimizin birgok alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda
da oldukca etkili degisiklikler meydana getirmistir. Ozellikle internetin gelisimi ile
tiiketicilerin istedikleri yerde ve istedikleri zamanda {irlin ya da hizmetlere ulasabilecegi
perakende kanal stratejilerinde farklilastirmaya gidilmesine neden olunmustur.
pazarlama kanal stratejileri tek kanal (Single-channel), Cok kanal (Multi-channel),
Capraz kanal (Cross-channel) ve Omni kanal (Omni-channel) stratejileri olmak iizere 4

baslikta incelenmistir.

ELTITIT W
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Kaynak: https://medium.com/ Erisim Tarihi: 02.01.2020

Sekil 2.1. Omni Kanal Alisverisin Evrimi
2.2.1. Tek Kanalh Pazarlama (Single Channel)

Tek kanalli pazarlama, tiiketicilerin {lirlin ya da hizmetlere yalnizca tek bir
kanaldan erisebildigi pazarlama yaklasimidir. Cevrimigi ticaretin yaygin olmadigi
donemlerde tiiketiciler aligveris deneyimlerini yalmizca tek bir kanaldan yani fiziksel
magazalardan  (brick-mortar)  gerceklestirmekteydiler. Internetin  gelisimi ile
perakendecilerin birden fazla kanaldan iiriin ya da hizmetlerini sunmast ile tiiketicilerin
aligveris aligkanliklar1 da degismistir. Ancak geleneksel ve modern perakendeciligin
onemli bir kanali olan fiziksel magazalar (brick-mortar) hala tiiketicilerin satin alma

isteklerine cevap vermektedir. Ciinkii fiziksel magazalar ile tiiketiciler {r{inleri
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gorebilme, dokunabilme ve deneyimleme imkani elde etmektedirler. Ancak g¢evrimigi

magazalar ile karsilagtirildiginda kapsam bakimindan sinirlidir.

2.2.2. Cok Kanalli Pazarlama (Multi-Channel)

Coklu kanal stratejisi (Multi-channel) perakendecilerin potansiyel miisteriler ile
etkilesim kurmak icin birden fazla kanal kullanilmasini ifade eden pazarlama
yaklasimidir (Verhoef vd., 2015). Daha kapsamli olarak yapilan bir tanima gére ¢ok
kanalli perakendecilik (multi-channel retail) “miisterinin kanal etkilesimini
tetikleyemedigi ve / veya perakendecinin kanal entegrasyonunu kontrol etmedigi birden
fazla kanaldan veya tiim yaygin kanallardan mal veya hizmet satmaya yonelik
faaliyetler kiimesidir” (Beck ve Rygl, 2015: 174). Coklu perakendecilik stratejisinde,
her bir kanalin kendine 6zgii stratejileri ve ayri ayri yonetimleri vardir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014; Verhoef vd., 2015; Chatterjee, 2010). Kisacasi perakendecilerin
kanallar arasindaki entegrasyon ve miisterinin kanal ile olan etkilesimi lizerinde ¢ok az

miktarda kontrol yetkisi bulunmaktadir.

Fiziksel magazanin yani1 sira ¢cevrimici magazalarin hizmete girmesi ile (Flores ve
Sun, 2013) perakendeciler tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak ve aligveris
deneyimlerini tatmin edici seviyeye ulastirmak icin ¢oklu kanal stratejisini
benimsemektedirler (Schramm-Klein ve Morachett, 1970). Bu sayede tiiketiciler yer ve
zaman farketmeksizin birden fazla kanal secenegi ile esnek bir aligveris deneyimi
yasamaktadirlar (Verhoef vd., 2015). Ote yandan perakendeciler bu yaklasim ile artan
rekabet ortaminda gii¢ kazandirmaktadirlar (Lee ve Kim, 2008).

Cok kanalli perakendecilik mevcut miisterileri elde tutma ve yeni miisteri
ediniminde de bir cazibe olusturmaktadir (Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005). Cok
kanalli perakendeciligin kapsaminda miisteri yonetimi: “miisteri kazanimi, elde
tutulmas1 ve gelistirilmesi yoluyla miisteri degerini artirmak i¢in kanallarin tasarimu,
devreye alinmasi ve degerlendirilmesidir” (Neslin vd., 2006). Bu acidan bakildiginda
perakendeciler, bircok farkli kanaldan bir¢cok farkli sekillerde tiiketici ile etkilesim
kurmaktadir. Bu sayede tiliketicinin bu kanallar ile her karsilasmasi bir nevi reklam
etkisi olusturmaktadir. Dolayisiyla bir perakendecinin tiiketici ile etkilesim sagladigi

kanal sayis1 marka bilinirligini etkilemektedir (Avery vd., 2009).
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Firmalar agisindan tek kanalli aligveris yapan tiiketiciler ile birden fazla kanal
kullanarak aligveris yapan tiiketicilerin sagladiklar1 degerler farklilik gostermektedir.
Tek kanalli aligveris yapan tiiketicilerle kiyaslandiginda alisveris deneyimlerini ¢oklu
kanal kullanarak gergeklestiren tiiketiciler firma ile daha derin iliskiler kurmaktadir.
Etkilesim kurulan kanal sayisi arttikea tiiketicilerin giiven duygusun da artis goriilmekte
ve kurulan iligkinin kalitesi de artmaktadir. Bu deneyimlere bagli olarak tiiketicilerin
algiladiklar1 risk azalmakta ve daha fazla harcama egiliminde olmaktadirlar (Kumar ve
Venkatesan, 2005; Dholakia vd., 2005; Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005; Thomas
ve Sullivan, 2005). Ayrica ¢ok kanalli aligverisi tercih eden tiiketicilerin magazalari
yeniden ziyaret etme, yeniden satin alma davranist gosterme olasiliklart oldukca
yiiksektir ve aligveris i¢in tek kanal kullanan tiiketicilere kiyasla daha fazla deger
saglamaktadirlar (Dholakia vd., 2005; Kumar ve Venkatesan, 2005; Stone vd., 2002).

2.2.3. Capraz Kanall Pazarlama (Cross Channel)

Coklu kanal stratejisinden de anlasildiglr tizere artik tiiketiciler aligveris
deneyimlerini birden fazla kanal araciligiyla gergeklestirmektedirler ve gelisen teknoloji
ile birlikte perakendeciler daima aligveris kanallarina bir yenisini ekleme

girisimindedirler (Coughlan vd., 2001).

Tiiketicilerin aligveris kanali tercihleri, katlanilan maliyet ve elde edilecek
faydanin derecesine gore sekillenmektedir (Kim vd., 2002; Akt. Chatterjee, 2010). Her
bir aligveris kanali bu agidan farklilik gostermekte ve kanal 6zelliklerine gore tiiketiciler
siireci yonetmektedir (Bucklin vd., 1996). Ornegin, cevrimici magazalar, zaman ve yer
kisit1 olmadan ulasilabilirlik, genis tiriin yelpazesi ve detayl: iirlin bilgileri sunmaktadir
(Grewal vd., 2004). Ayn1 zamanda fiyat bilgisi edinme ve karsilagtirma imkani ile
tiiketicilere kolaylik saglamaktadir (Balasubramanium vd., 2005). Fiziksel magazalar
ise lirlin veya hizmetlere aninda erisebilirlik imkan1 sunarak tiiketicilerin ulasim ve

zaman tasarrufu elde etmelerini saglamaktadir (Chatterjee, 2010).

Capraz kanalli pazarlama, kullanilan tiim pazarlama kanallar1 {izerinde
gerceklesen smirli entegrasyonun veya kullanilan kismi kanallar {izerindeki tam
entegrasyonun kontroliinii acgiklamaktadir (Beck ve Rygl, 2015: 175). Capraz kanal

stratejisini benimseyen perakendeciler, tiiketicilerin beklenti ve isteklerini karsilayarak
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tatmin seviyelerini en st diizeye ¢ikarmak ve karlilik oranini artirmak igin iiriin veya

hizmetleri birbiriyle kismi iliskili kanallar araciligiyla sunmaktadir (Chatterjee, 2010).

2.2.4. Omni Kanal Pazarlama (Omnichannel)

Brynjolfsson vd. (2013) pazarlama kanali stratejilerinde meydana gelen gelisimi
su sekilde ifade etmektedir: “Gec¢miste fiziksel magazalar, tiiketicilere {iriinlere
dokunma, hissetme ve aninda memnuniyet saglamada benzersizdi; ¢evrimici
perakendecilik genis {Uriin yelpazesi, uygun fiyatlar, tiriin degerlendirmesi ve
derecelendirmeleri gibi avantajlar ile aligverisi yeniden sekillendirdi. Perakendecilik,
kesintisiz bir deneyime “Omni kanal perakendecilige” dogru ilerledik¢e fiziksel ve
cevrimi¢i magazalar arasindaki farklar ortadan kalkacak ve diinya duvarlar1 olmayan bir

showrooma dontisecektir” (Brynjolfsson vd., 2013: 23).

Onceleri yalmzca, bir kanal (fiziksel magaza) iizerinden hizmet saglayarak
gerceklesen aligveris faaliyetleri, c¢ok kanalli ve g¢apraz kanalli olarak sekil
degistirmistir. Giiniimiizde ise tiiketicilere kesintisiz bir deneyim yasatmay1 amaglayan
Omni kanal stratejisi onem kazanmistir. Omni kanal pazarlama stratejisi, tiiketicinin
aligveris siireci boyunca etkilesimi artirmak ve Kesintisiz bir deneyim yasatmak amaci
ile mevcut kanallar1 entegre eden marka stratejisini ifade etmektedir (Mosquera vd.,

2017: 167).

“Omni-channel” kavraminin literatiirde Tiirkge karsiligr olarak “biitiinciil kanal”,
“biitlinlesik kanal” veya “Omni kanal” gibi bir¢cok farkli kavramlar kullanilmaktadir
(Hiiseyinoglu, 2017; Aydin ve Kazangoglu, 2017). Ancak bir fikir birligi saglanmadigi
gorilmektedir. Bu calismada ise Omni kanal kavraminin tam olarak karsiligi
belirlenemedigi ve yanlis kullanimlara sebebiyet vermemek i¢in “Omni Kanal” kavrami

kullanilmistir.

2.3. OMNI KANAL PAZARLAMA ANLAYISI

Internettin ve mobil cihazlarin hayatimizin bir parcasi olmasi ile birlikte
perakendecilik yapisinda degisim meydana gelmis ve tiiketici davraniglari yeniden
sekillenmistir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014; Juaneda-Ayensa vd., 2016). Firmalar,

fiziksel magaza, katalog, cevrimi¢i magaza, sosyal medyanin yani sira mobil uygulama,



29

tarama ve kullanma teknolojileri, konum tabanli uygulamalar, otomatik kontrol
teknolojileri ve yapay zeka gibi dijital teknolojilerin yardimu ile tiiketicilerin aligveris
yolculuklar1 boyunca (arama-satin alma ve satin alma sonrasi) tercih edebilecekleri
farkli alternatifler sunarak giin gegtikge degisen aligveris davraniglarina ayak
uydurmaya c¢alismaktadirlar (Verhoef vd., 2015; Beck ve Rygl, 2015; Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014; Weinberg vd., 2007).

Teknolojik gelismeler ve dijitallesen diinya ile birlikte ortaya ¢ikan dinamikler
tiikketicilerin istek ve beklentilerini de etkilemis ve firmalari hedef kitlelere ulasmak
adina pazarlama kanallarinda doniisiime giderek kisisellestirilmis deneyim sunmaya
yonlendirmistir. Tiketici ile etkilesim kurdugu birden fazla kanali ayr1 ayr1 yonetmenin
zorlugunu farkeden firmalar, tiim kanallardan sunulan bilgi ve hizmetleri entegre ederek
tilketicilerin kesintisiz bir deneyim yasadigit Omni kanal pazarlama stratejisi ile yeni bir
diizene ge¢mislerdir (Rigby, 2011; Shen vd., 2018).

Omni kanal stratejisi, aligveris kanallar1 arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirarak
tiikketicilerin istedikleri zaman istedikleri yerde kanallar arasinda sorunsuz gegis yaparak
kisisellestirilmis ve kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Juaneda-Ayensa vd.,
2016). Omni, “hepsi”, “tim”, “biitiin”, “biitiincil” anlamma gelen “Omnis”
kelimesinden gelen Latince kokenli bir kelimedir. Dolayisiyla “tiim kanallar
birlikteligi” olarak ifade edilmektedir (Lazaris vd., 2014: 1). Shen vd. (2018) Omni
kanal stratejisini “tliketicilerin, kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamasi ic¢in kanallari
birbirine bagli temas noktalari olarak yoneten birlesik bir yaklasim” olarak ifade
etmektedir. Verhoef vd. (2015) ise Omni kanal stratejisini “cok sayida mevcut kanalin
ve miisteri temas noktasinin sinerjik yonetimi ile kanallar arasindaki miisteri deneyimi
ve kanallar iizerindeki performansi optimize etmek” olarak tanimlanmaktadir. Omni
Kanal Miisteri Yonetimi ise “etkili miisteri kazanimi, elde tutma ve gelistirme yolu ile
miisteri degerini artirmak icin kanallarin tasarimi, devreye alinmasi, koordinasyonu ve

degerlendirilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Neslin vd., 2006: 96).

Tanimlardan da anlasilacagi tizere Omni kanal perakendecilik ile tiiketicilerin
satin alma yolculuklarinin farkli asamalarinda tercih ettikleri farkli kanallar arasinda

bilgi kaybi veya tekrarlama olmaksizin serbestce gecis yapabilmekte ve
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kisisellestirilmis aligveris deneyimi yasayabilmektedirler (Shen vd., 2018; Mirsch vd.,
2016).

2.3.1. Omni Kanal Pazarlamanin Onemi

Giliniimiizde perakendeciler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
triinleri arayabilecegi, hakkinda her tiirli bilgiye erisebilecekleri, karsilastirma
yapabilecekleri, satin alim yapabilecekleri kisacasi kendi aligveris deneyimlerini
olusturmak igin tercih edebilecekleri birgok alisveris kanali sunmaktadirlar. (Yrjola vd.,
2018). Omni kanal stratejisinin amaci tiiketicilerin hangi durumda hangi kanali tercih
ettigine bakilmaksizin kesintisiz bir aligveris deneyimi yasatmaktir (Brynjolfson vd.,
2013; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014; Rigby, 2011). Bu amag ile tiikketicinin marka ile
olan etkilesiminde tam entegre saglanmakta, tiiketiciye sunulan ¢esitli aligveris kanallar
bir araya getirilerek siirlar ortadan kaldirilmaktadir. Ayrica markalar bu strateji ile
tiikketicilerin istedikleri yerde istedikleri anda kanallar arasinda gecis imkani taniyarak
kisilestirilmis bir aligveris deneyimi sunmakta ve deger olusturulmaktadirlar (Yrj6la vd.,

2018; Juaneda- Ayensa vd., 2016).

Omni kanal stratejisini basarili bir sekilde yoneten perakendeciler, aligveris
yolculuklar1 boyunca tiiketicilerin 6nce bir kanaldan baslayip ardindan diger bir kanal
kullanarak kendi deneyimlerini olusturmalarina imkan tanimaktadirlar (Mosquera vd.,
2018). Ornegin; kisi reklamim gordiigii bir iiriinii begendikten sonra hakkinda daha
fazla aragtirma yapmak i¢in ¢evrimi¢i magazasini ziyaret eder {liriinii aligveris sitesine
ekler ancak satin alma islemini tamamlamaz. Ardindan yolculuk yaparken aligveris
sepetinde olan iirlinii markanin mobil uygulamasi iizerinden 6demesini yaparak satin
alir. Ancak {iriinii fiziksel magazadan teslim almay: tercih eder. Tiiketici tiim bu
asamalarda markanin aligveris kanallar1 arasinda gecis yapmakta ancak bir dnceki adimi
tekrarlamak zorunda kalmamakta kaldigi yerden devam edebilmektedir (Mirsch vd.,
2016).

Ote yandan perakendeciler, odak noktalarindaki tiiketiciler ile etkilesim kurdugu
mevcut kanallar biitiinlestirerek kesintisiz bir aligveris deneyimi saglamak amaci ile
biitiin faaliyetleri tek bir platform iizerinden yonetmektedirler. Dolayisiyla sunulan

tirtinler, yapilan indirimler veya promosyonlar kanala 6zgti degil, tiim kanallarda tutarli
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olmaktadir (Lazaris vd., 2014). Farkli aligveris kanallarinda ayni iirlin, fiyat ve
Ozelliklerin tutarli oldugunu ve verilen hizmetin entegreli bir sekilde gerceklestigini
algiladiginda kanallar arasinda sorunsuz ve zahmetsizce gegis yapmakta ve kesintisiz bir
aligveris deneyimi gerceklestirmektedir. Bu durum ayni zamanda tiiketicilerin satin
alma niyetini artirmaktadir. (Amaro ve Duarte, 2015; Mosteller vd., 2014; Mosquera
vd., 2017). Markalar, biitiin aligveris kanallarindan entegre ve tutarli bir satin alma
deneyimi sunarak, tliketicilerin her bir kanal ile kurdugu etkilesimde ayni1 marka profili
ile karsilasmalarim1 saglamaktadir. Diger bir ifade ile tiiketiciler kanal ile etkilesime
girmemektedir, kanallar araciligi ile marka ile etkilesim gerceklestirmektedir

(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).

Akillt cihazlarin gilinliikk yasamin bir parcasi olmasi ile birlikte perakendeciler
tilkketiciler ile mobil kanallar aracilig ile her an etkilesim saglayacak yeni uygulamalar
gelistirmektedir (Park ve Lee, 2017). Ciinkii artik bir¢ok tiiketici, bulunduklari
magazada begendikleri tirtin hakkinda daha detayli bilgi almak ve fiyatlar arasinda
karsilastirma yapmak i¢in sunulan mobil internet erisim imkani ile markanin ¢evrimigi
magazasini ziyaret edebilmektedirler. Bu sayede iki aligveris kanalin1 eszamanli olarak
kullanarak kendi aligveris deneyimlerini olusturmaktadirlar (Lazaris ve Vrechopoulos,
2014). Dolayistyla markalar, magaza icerisinde Wi-Fi hizmeti sunularak veya iiriinler
hakkinda bilgi edinebilecekleri mobil cihazlar konumlandirarak tiiketiciler ile iletisim
kurulabilmekte ve tiiketicilerin davraniglar1 takip edilebilmektedirler (Verhoef vd.,
2015). Ayrica akilli cihazlar sayesinde magazalardan mobil fiyatlara ulagma ve
karsilastirma yapma imkani saglayan markalara yonelik tiiketiciler daha fazla giiven
duymakta, algiladiklar1 deger artmakta ve bu algilarin1 davranislarina yansitmaktadirlar

(Broeckelmann ve Groeppel-Klein, 2008; Kourouthanassis vd., 2007).

Omni Kanal Pazarlamada Kanal Entegrasyonu: Omni kanal pazarlama
stratejisini  diger pazarlama stratejilerinden aywran en Onemli Ozelligi kanal
entegrasyonudur. Geleneksel kanallarin yonetimi ile dijital kanallarin yonetiminin
birlestirilmesi ile uygulanan Omni kanal stratejisi, tim kanallarda ayni {iriin ¢esitliligi
bulundurma, fiyatlandirma tutarliligi, indirim gegerliligi ve miisteri bilgileri ile ilgili

olarak verinin biitiinlestirilmesi gibi uygulamalar1 icermektedir (Beck ve Rygl, 2015).
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Beck ve Rygl’ e (2015: 175) gére Omni kanal perakendecilik, “miisterinin tam
kanal etkilesiminin tetikleyebilecegi ve/veya perakendecinin tam kanal entegrasyonunu
kontrol edebilecegi tiim yaygin kanallardan mal veya hizmet satmaya yonelik faaliyetler
kiimesidir”’. Kanal entegrasyonu, firmalarin iiriin ya da hizmet tedarik ettigi perakende
kanali, medya, c¢evrimi¢i magaza, fizikse magaza gibi birgok farkli tiiketici temas
noktasinin kullanimini1 koordine etmeyi ifade etmektedir. Kanal entegrasyonu sayesinde
firmalar kanallar arasinda sinerji olusturarak tiiketicilerin aligveris i¢in tercih ettigi her
bir kanalin avantajlarindan yararlanmasin1i miimkiin kilmaktadir (Neslin vd., 2006).
Ciinki firmalar, kanal entegrasyonu ile operasyonel yapilarini, kanallarin koordineli bir
sekilde yonetilmesini saglayacak sekilde yeniden sekillendirmektedirler. Bu sayede,
tilkketiciler farkli kanal alternatifleri arasinda tutarli ve birbirini tamamlayici nitelikte
bilgi edinmekte ve marka ile saglikl bir iletisim kurmaktadir. Dolayisiyla bu dogrultuda
gerceklesen tercihler konusunda tiiketicinin belirsizligi ve risk algisi azalmakta ve dogru

satin alma kararlar1 alinmaktadir (Zhang vd., 2018).

Omni Kanal Pazarlamada Veri Entegrasyonu: Firmalarin Omni kanal stratejisi
dogrultusunda ytiriitmeleri gereken bir diger faaliyet ise veri entegrasyonudur (Mirsch
vd., 2016). “Artik tiiketiciler, aligveris yolculuklar1 boyunca hangi kanali tercih
ettiklerine bakilmaksizin markanin sistemi tarafindan taninmak, her tiirlii kampanya
veya promosyonlardan haberdar olmak ve onceki aligverislerinden edindigi indirimleri
markanin her kanalindan yararlanabilmeyi beklemektedirler” (Hiiseyinoglu, 2017: 126).
Tiiketiciler, sahip olmak istedikleri iiriin hakkinda 6nce sosyal medya platformlarindan
bilgi edinmekte sonra ¢evrimi¢i magazalardan satin almaktadirlar. Ardindan farkli bir
renk veya boyutunu elde etmek i¢in mobil uygulamalar aracilig ile kendilerine en yakin
fiziksel magazadaki stok durumu kontrol ettikten sonra iirlin degisimini magazadan
gerceklestirmektedirler. Tiim bu asamalarda satin alma siirecini yeniden baglatmak
zorunda kalmadan sorunsuz ve zahmetsizce gergeklestirmek istemektedirler. Bu
noktada markalar kanallar arasindaki entegrasyonu optimize ederek tiiketicilerin
kanallar arasindaki gegisleri kolaylastirmakta ve hareketlerini kontrol edebilmektedirler.
Bu sayede tiim kanallar iizerinden tiiketici bilgilerine ulagabilmekte ve veri tabani
olusturmaktadirlar. Markalar hedef kitleleri ile etkilesim kurdugu tiim kanallardan elde
ettigi veriler tek bir platformda depolayarak, tiiketicilerin kim olduklari, ne istedikleri ve

davraniglar1 analiz edilmekte ve sadakat olusturacak alisveris deneyimleri olusturacak
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iliskiler gelistirilmektedir (Mosquera vd., 2017). Bu sayede etkin ve kisisellestirilmis
deneyim yasatmak i¢in her bir tiiketicinin beklentilerini karsilayacak stratejiler ve
iliskiler gelistirilmektedirler (Brynjolfsson vd., 2013). Ciinkii gelisen teknoloji ile
birlikte bireyler artik daha bilingli ve donanimli tliketicilere doniismektedirler.
Dolayisiyla mevcut igeriklerin dogru tiiketiciler tarafindan fark edilmesi gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin miisteri odakli sekilde gerceklesmesine bagli olarak
gelismektedir (Mosquera vd., 2017). Ornegin, elde edilen veriler dogrultusunda
tiikketicilerin daha ¢ok hangi kanal aracilig1 ile aligveris yaptiklar1 veya daha az tercih
ettigi aligveris kanallarinin hangisi oldugu belirlenmekte ve bu cergevede tiiketicileri
kismen tercih ettikleri kanallara veya Omni kanal kullanilmaya yoneltecek kisa mesaj, e

posta veya bildirimler génderilmektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

2.3.2. Omni Kanal Pazarlamanin Avantajlari

Dijitallesen diinya ile birlikte perakendecilik sektoriiniin  siirlar1  yeniden
sekillenmekte ve firmalar miisterilerine daha fazla deger saglamak ve katilimlarin
artirmak adina farkli iletisim araglar1 kullanmaktadirlar (Grewal vd., 2018). Geleneksel
ve yenilik¢i perakende kanallarinin biitlinlestirilmesi ile tiiketicilerin aligveris
stireglerindeki deneyimleri de degisik sekiller almaktadir (Lazaris ve Vrechopoulos,
2014). Omni kanal kavramini literatiire kazandiran Rigby Omni kanali (2011: 4)
“fiziksel magazalarin avantajlarini, cevrimigi aligverisin sahip oldugu bilgi zenginligi ile

birlestiren entegre bir satig deneyimi” olarak tanimlamaktadir.

Tiiketiciler, fiziki magazalarda satin alim Oncesi Trlinleri fiziki olarak
gorebilmekte, dokunabilmekte, tiriinlerin 6zelliklerini inceleyebilmekte ve deneyimleme
firsat1 bulabilmektedirler ayn1 zamanda magaza igerinde sorulara yanit alinabilecek satis
gorevlileri sayesinde {irlinler hakkinda detayli bilgi edinebilmekte ya da tavsiye
alinabilmektedir (Wetzlinger vd., 2017; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Ote yandan
cevrimici magazalar, her an yanimizda bulunduruldugumuz akilli telefonlar veya
tabletler aracilig1 ile konum ve zaman kisiti olmadan tiiketicinin genis {irin yelpazesi,
uygun fiyat avantaji, detayl iiriin bilgisi edinmesine olanak tanimaktadir (Rossmann ve
Sonntag, 2013). Kisacas: tiiketiciler, birebir etkilesim ile satis danigmanlarindan bilgi
edinmek, iirlinleri deneyimlemek veya sosyal etkilesim firsatindan yararlanmak adina

fiziksel magazalarin avantajlarindan faydalanmay1 isterlerken oOte yandan farkhi
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dinamikleri olan dijitallesmenin sundugu neredeyse siirsiz gesitlilige, fiyat seffafligina,
kisilestirilmis Onerilere sahip olmak istemektedirler. Diger bir ifade ile tiiketiciler
aligveris siirecinin farkli asamalarinda her bir kanalin kendine 6zgili avantajlarindan
yararlanmak istemektedirler. Omni kanal perakendecilik bu noktada dijitali ve fiziksel
kanallar1 entegreli bir sistemde bir araya getirerek tiiketicilere deger saglayacak bir

aligveris deneyimi yagatmaktadir (Rigby, 2011).

Her bir alisveris kanali aligveris silirecinde tiiketiciye farkli avantajlar
saglamaktadir. Fiziksel ortamin sundugu avantajlar ile dijital ortamin sundugu

avantajlar asagidaki tabloda karsilagtirmali olarak verilmistir.

Tablo 2.1. Dijital Ortam ve Fiziksel Ortamin Avantajlari

Dijital ortamin avantajlar Fiziksel ortamin avantajlar
Uriinlere iliskin bilginin zenginligi Smiflandirilmis gesitlilik

Tiiketici yorumlar1 ve tavsiyeleri Etkinlik veya deneyim amacli aligveris
Icerik ve oneriler Uriinleri test etme ve deneyimleme
Sosyal etkilesim Ve iki yonlii diyalog Satig danigmanlari ile birebir iletisim
Genis tiriin portfoyii Uygun iade segenegi

Rahat ve hizli 6deme Uriinlere aninda erisim

Fiyat karsilastirmas1 ve 6zel indirimler Satig sonrasi hizmet

Her seye, her zaman ve her yerde erigim Fiziksel inceleme imkani

imkani

;(6aynak: Rigby, 2011. Rigby, D. (2011). The future of shopping. Harvard business review, 89(12), 65-
Omni kanal stratejisi ile dijital diinyanin sundugu ¢esitli mobil cihazlar ile fiziksel
diinyanin dokunma ve hissetme gibi sagladig1 bircok imkan biitiinlestirilerek ¢evrimici
ve geleneksel magazaciligi birbirinden aywran sinirlar ortadan kaldirilmaktadir
(Brynjolfsson ve Rahman, 2013). Ornegin, markalar, dijitallesmenin sundugu avantajlar
ile geleneksel perakendeciligin kombinasyonunu kullanarak “cevrimigi siparis verip
magazadan teslim alma” (Click and collect), “24 saat i¢cinde teslimat” (delivery in 24
hours), “magaza i¢i siparis verme, eve teslimat” (in-store ordering, home delivery),
“cevrimi¢i siparis, magazaya iade” (order online, return to store) gibi aligveris siirecini
kolaylastiran ve gelistiren satis uygulamalar1 sunarak kanallar arasindaki engelleri
ortadan kaldirmakta, gii¢lii aligveris deneyimlerine uyum saglamaktadirlar (Bell vd.,

2014; Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).
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Her tiiketici farkli aligveris deneyimlerine sahiptir. Kimi tiiketici faydaci degerler
ile aligveris yaparken, kimi tiiketici hedonik aligveris degerleri ile aligverislerini
gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla her bir tliketicinin  satin alma siirecindeki
beklentileri farklilik gostermektedir. Her bir tiiketiciye hitap edecek sekilde fiziksel
magaza ile biitiinlesen, Omni kanal stratejisinin bir pargasi olan dijital teknolojilere
yapilan dogru ve etkili yatirim ile farkli kombinasyonlar sunulmaktadir (Mosquera vd.,
2017). Ornegin, akill mobil cihazlar (akilli telefonlar ve tabletler), uygulamalar, gesitli
yazilimlar, ¢evrimigi indirim kuponlari, dijital ilanlar veya konuma dayali hizmetler gibi
birgok dijital araclar Omni kanal stratejisi ile yonlendirilen markalar tarafindan tercih
edilmektedir. Bunlarin yani1 sira magaza igerisinde konumlandirilmis sanal ekranlar,
sanal aynalar, dijital tabelalar, kiosklar, QR kod (Quick Response) uygulamalari ve
otomatlar gibi dijital uygulamalar fiziksel magazalar ile biitlinleserek tiiketicilerin
aligveris deneyimlerininim kalitesini artirmaktadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).
Bu teknolojiler sayesinde markalar, tiiketicilere {istlin bir deneyim yagsatmak adina
biitiinsel bir sistemde kullanilarak tiim kanallardan o6zellestirilmis Oneriler ve oOzel

teklifler sunmaktadirlar (Mosquera vd., 2017).

Ote yandan kisisellestirilmis bir alisveris deneyimi i¢in Omni kanal stratejisi ile
hareket eden markalar, yapay zeka gibi gelismis teknolojileri kullanarak gelecekteki
tiikketici davramislarii analiz edebilmektedirler. Ornegin, tiiketicilerin farkli alisveris
kanallar1 {izerinde gerceklestirdikleri satin alma verilerini elde ederek g¢esitli
ihtiyaglarin1 kargilamaya yonelik ozellestirilmis teklifler sunulmakta, {iriin Onerileri

veya promosyonlar saglanmaktadir (Shi vd., 2020).

Tiketiciler, kullandiklar1 her kanalda ayni iiriine ulagsmayi, aym hizmeti elde
etmeyi, siparig verdigi iirlinlin sorunsuz bir sekilde teslim edilmesini veya yasadig1 bir
problemi zahmetsiz ve en kisa siirede ¢oziime ulastirmayr beklemektedir. Tim bu
beklentiler Omni kanal perakendecilik ile yanit bulmaktadir. Ornegin, Omni kanal
hizmet sunan perakendeciler, tiiketicilerin yakinlarindaki magazada istedigi {riiniin
bulunabilirligini ¢evrimi¢i magazalar veya mobil uygulamalar vasitasi ile konuma
dayali teknolojik uygulamalar kullanarak kontrol edebilmektedirler (Hiiseyinoglu,
2017). Ote yandan tiiketiciler, fiziksel magazada, cevrimi¢i magazada veya diger
aligveris kanallarinda ayni iirlinlere ayni kalitede ve ayni fiyat ile ulagmak

istemektedirler. Ornegin, bir iiriinii fiziksel magazada inceleyip kalitesi ve fiyati
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hakkinda bilgi edindikten sonra tekrar bilgi arayisina girmeden cevrimi¢i magaza
tizerinde istedigi liriinii siparis verebilmektedirler veya ¢evrimi¢i magazadan satin aldigi
irtin ile ilgili bir sorunu fiziksel magazaya giderek ¢ozimiinii saglayabilmektedir
(Zhang vd., 2018).

2.3.3. Omni Kanal Pazarlama ile Diger Pazarlama Yaklasimlar1 Arasindaki Fark

Omni kanal perakendecilik, kanal sayis1 ve kanal entegrasyonu gibi diizey
acisindan ¢ok kanalli ve ¢apraz kanalli perakendecilikten ayrilmaktadir (Beck ve Rygl,
2015). Cok kanall1 perakendecilikte ¢evrimigi ve fiziksel magaza arasinda bir baglanti,
entegre sistem olmazken, Omni kanal perakendecilikte ayni organizasyon tarafindan
yonetilen kanallar arasinda tiiketiciler herhangi bir kisit olmadan hareket etmektedirler.
Bu acidan yaklasildiginda artik aligveris silirecinde hangi kanalin ne zaman
kullanilacagina iliskin tercihlerde tiiketiciler kontrolii saglamaktadirlar (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014: 6).

Omni kanal stratejisini diger pazarlama kanali stratejilerinden ayiran bir diger
fark, birden fazla kanali eszamanli kullanilmasinin yani sira kanallar arasinda tutarl ve
tam entegreli bir hizmet sunulmasinin sagladig1 sorunsuz gecis ve kesintisiz aligveris
deneyimidir (Shen vd., 2018). Cok kanalli perakendecilikte ayri ayr1 yonetilen kanallar
kullanilirken, Omni kanal perakendecilikte tiim yaygin kanallar tek bir yerden
yonetilmektedir. Bu nedenle tliketiciler tek bir islem silirecinde arastirmak,
deneyimlemek ve satin almak i¢in tim kanallar1 sorunsuz Dbir sekilde

kullanabilmektedirler (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).

Asagida Cok Kanal, Capraz Kanal ve Omni kanal stratejileri arasindaki farklarin

analiz edildigi tabloya yer verilmistir.
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Tablo 2.2. Cok Kanalli, Capraz Kanalli ve Omni Kanal

Pazarlama Stratejileri

Arasindaki Fark
Cok Kanalh Strateji | Capraz Kanalh Strateji Omni Kanal Stratejisi
Anlayis Kanallar  arasindaki |Bazi kanallarin kismi |Kanallarin entegrasyonu
ayrim entegrasyonu
Entegrasyon Kismi entegrasyon Baz1 kanallar ve temas | Tam entegrasyon
Derecesi noktalar1  arasinda  gecis
yapma imkani1 vardir.
Kanal Kapsamm | Perakendeci kanallari: |Perakendeci kanallari: |Perakendeci  kanallar::
magaza, web sitesi Ve |magaza, web sitesi, mobil |{magaza, web sitesi,
mobil kanallar kanallar, sosyal medya ve [mobil kanallar, sosyal

tiiketicilerle temas noktalari

medya ve tiiketicilerle
temas noktalari

kontrol imkani1 yoktur.

Miisteri Miisteri-perakendeci  |Miisteri- perakendeci kanal |Misteri-perakendeci-

iliskilerindeki kanal odagi odagi kanal-marka odag1

Odak Noktasi:

Marka/Kanal

Hedefler Kanal hedefleri (kanal |Kanal  bazli,  baglantili |Biitiinlesik tiiketici
bast satis, kanal basi |kanallar veya temas noktasi |deneyimi  i¢in  tiim
deneyim) bazi hedefler kanallar birlikte ¢alisir.

Kanalin Her kanalin ayr1 Marka ile algilanan kanal |Kanallar arasi

Yonetilmesi Kanallarin ve miisteri |veya bagli kanallar ile temas |Kanallarin ve miisteri
ile temas noktalarinin |noktalari temas noktalarinin
her bir kanal igin biitiinctil deneyimi
deneyimi optimize optimize edecek sekilde
edecek sekilde sinerji ile yonetilmesi
yonetilmesi Markaya iligskin
Kanala iligskin algilanan etkilesim
algilanan etkilesim

Tiiketiciler Etkilesimi  artiracak |Kismi etkilesimi | Etkilesimi tam
firsatlar yoktur. tetikleyebilir. Kanallar1 [anlamiyla
Kanallar1 paralel |paralel olarak  kullanma |tetikleyebilirler.
olarak kullanirlar. imkanina sahiptir. Tim  kanallarin  es

zamanli olarak
kullanabilirler.

Perakendeciler |Tim kanallarin | Tiim kanallarin kismi | Tiim kanallar

bitiinlesik bir sekilde |entegrasyonu bitiinlesik bir sekilde

kontrol eder.

Satis Personeli

Satig davranisina
uyum saglamaz.

Kanala bagli olarak farkl
argiimanlar kullanarak satis
davranigina uyarlanir.

Her tiiketicinin ihtiyaci
ve iriin  hakkindaki
bilgisine gore farkl
arglimanlar gelistirilerek
satis davranisina uyum
saglanir.

Data-Bilgi

Veriler kanallar
arasinda

paylasiimiyor.

Veriler kanallar arasinda

kismen paylasiliyor.

Veriler kanallar arasinda
paylasiliyor.

Kaynak: Mosquera, A., Pascual, C. O., & Ayensa, E. J. (2017). Understanding the customer experience
in the age of Omni-channel shopping. Icono14, 15(2), 5.

Tablodan da anlagacagi tizere Omni kanal perakendeciligi diger perakendecilikten

ayiran en belirgin fark, kullanilan kanallarin tiiketici ile olan etkilesimin kontrol

seviyesi ve kanallar arasindaki entegrasyon diizeyidir (Beck ve Rygl, 2015). Cok kanalli
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perakendecilik, biitiin kanallar arasinda biitiinlik olmadigin1 her kanalin birbirinden
bagimsiz olduguna vurgu yaparken; Omni kanal perakendecilik kanallarin kapsamini
genisletmekle birlikte kanallar arasinda entegrasyon saglamakla 6ne ¢ikmaktadir (Lu,
2017). Diger bir ifade ile ¢ok kanalli pazarlama stratejisi uygulayan firmalarda, her
kanal diger kanallardan bagimsiz satig, performans ve tiiketici deneyimine sahipken;
Omni kanal stratejisinde toplam satis, performans ve tiiketici deneyimi s6z konusudur

(Verhoef, Kannan ve Inman, 2015).

2.3.4. Tiirkiye’ de ve Diinyada Omni Kanal Stratejisi Uygulamalari

TESCO

Diinyanin en uzun c¢alisma saatlerine sahip olan Giliney Koreliler i¢in market
aligverisleri biiylik bir sorun olarak goriilmektedir. Tesco bu durumu kendi aleyhine
cevirerek bir {ilkenin yasam tarzina yonelik yeni bir Pazar olusturmustur. Tesco metro
istasyonlar1 ve otobiis duraklarinin duvarlarin1 market raflarina benzeyen duvar kagitlart
ile donatarak sanal bir market tanitmistir. Zamani olmayan bireyler tren veya
otobiislerini bekleme siirecinde sergilenen {iriinlerin QR kodlarini telefonlarinda
bulunan uygulamada taratarak siparis verebilmektedirler. Ayni giin teslimat imkani ile
tiketiciler isten eve dondiiklerinde  iriinlere ulasmig  oluyor  (Kaynak:
https://www.businesstoday.in/ Erisim Tarihi: 04.03.2020).

Kaynak: https://www.businesstoday.in/ Erisim Tarihi: 04.03.2020
Sekil 2.2. TESCO Sanal Metro Magazast


https://www.businesstoday.in/
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DEFACTO

Stogun tek bir yerden yonetilmesi ile cevrimigi satis noktalar1 ve fiziksel
magazalar arasinda baglantili bir alisveris deneyimi yasatan DeFacto Tiirkiye’de Omni
kanal uygulamalarini baglatan ve yaygin olarak gergeklestiren moda markasidir.
“Cevrimig¢i Al, Magazaya Gonder”, “Magazadan Al, Eve Gonder”, “Satis1 Sakla” gibi
bir¢cok farkli fonksiyon yonetmektedir. Ayrica tiiketiciler cagri merkezinden siparis
vererek ister kredi kart1 bilgileri ile giivenilir bir sekilde aligveris yapabilmekte ister
kapida 6deme segenegini tercih edebilmektedirler. Zaman ve mekan kisiti olmadan
sunulan aligveris deneyimi sayesinde tiiketiciler istedikleri zaman ve istedikleri yerde
irtinleri satin alabilmekte veya ayirt ederek kendilerine en yakin magazada teslim
alabilmektedirler. Ote yandan, stogunu kontrol ettigi iiriinii tercih ettigi bir magazada 48
saatligine ayirt edebilmekte daha sonra magazayi ziyaret ederek deneyimledikten sonra
satin alma islemini gergeklestirebilmektedir. (Kaynak: https://www.thebrandage.com/
Erisim Tarihi: 04.03.2020). Perakende direktoriine gore tiim bu hizmetler sayesinde
cevrimici siparisler iizerinde % 15 artis saglanarak olumlu geri doniis edinilmistir ve
cevrimici satin alma isleminin gergeklestirilip, magazadan teslim alinan islemler ile hem
is zamanindan hem de teslimat maliyetlerinden tasarruf saglanmistir. (Kaynak:

https://www.campaigntr.com/ Erisim Tarihi: 04.03.2020)

W DeFacto@iig) G

Aligveriste yeni moda é'n“'m

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/ Erisim Tarihi: 05.03.2020
Sekil 2.3. DEFACTO Omni Kanal Satis Deneyimi



https://pazarlamaturkiye.com/
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TEKNOSA

Tiirkiye’nin 68 ilinde iki yiizden fazla magazasi ve teknosa.com ve mobil
uygulamalar1 ile hizmet veren Teknosa teknoloji perakendecisidir. Teknosa genel
midiri Omni kanal stratejisi ile tiiketicilere sunduklar1 kesintisiz aligveris deneyimini
su sekilde anlatmaktadir: “Tiiketiciler aligverislerini farkli kanallar arasinda yolculuk
ederek tamamliyor. Ihtiyaci olan iiriine 6nce cevrimici bakip, ardindan magazada
uzmanlardan bilgi alip, alisverisini ¢evrimigi olarak tamamlayan ya da 6nce magazada
deneyimleyip sonra internetten satin alan miisterilerimiz var. Kanallar i¢ ice ge¢mis
durumda. Magazalarimiz ¢evrimigi siparisler i¢in lojistik ve hizmet merkezi olurken,
Teknosa.com tim magazalara agilan vitrinimiz haline geliyor. Son yaptigimiz
arastirmada her 100 miisterimizden 76’s1 magazalarimiza gelmeden Once internet
sitemizi ziyaret ettigini tespit etmistik. Oniimiizdeki 5 yil icinde internette fikir
edinmeden aligveris yapan hi¢c kimse kalmayacagini disiiniiyoruz. Satin alma
aligkanliklarina baktigimizda Tiirk halki olarak bizler satin aldigimiz tirline hemen sahip
olmak istiyoruz. Bu g¢ercevede Click&Collect, internet iizerinden siparis verip
magazadan teslim alma, uygulamasini Tiirkiye’de ilk baglatan sirketlerden biriyiz.
Bugiin internet aligverisi yapan miisterilerimizin yiizde 30’u {riinleri magazalardan
teslim almay1 tercih ediyor. Bu da ¢ok 6nemli bir oran. Kiiltiirel aliskanliklarimizi ve

miisterilerimizin davranislarini goz Oniine alarak Omni kanal modelinde derinlesmeye

devam edecegiz.” (Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/ Erisim Tarihi: 05.03.2020).

Kaynak: https://donanimgunlugu.com/ Erisim Tarihi: 05.03.2020
Sekil 2.4. TEKNOSA Click&Collect Uygulamast


https://www.hurriyet.com.tr/
https://donanimgunlugu.com/
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IKEA

Omni kanal stratejisini basarili bir sekilde uygulayan IKEA akilli telefonlar ve
tabletler aracilig1 ile cevrimi¢ci magazadaki iriinleri mobil uygulamalara tasiyarak
mobilin islevselligini artirmaktadir. Tiiketiciler, satin almak istedikleri iiriinleri mobil
uygulamalardan secebilmekte ve iriinlerin magaza igerisindeki konumlari ile birlikte
aligveris listelerini olusturabilmektedirler. Zaman agisindan tasarruf saglayan bu
uygulama, stokta bulunmayan iiriin tedarik edildiginde bildirim géndermektedir. Ayrica
IKEA artirilmis gerceklik uygulamasi sayesinde iiriin katalogunun mobil cihazlar i¢in
optimize edildigi stirimii ile “PLACE” uygulamasi gergeklestirmistir. Mobil uygulama
sayesinde kullanicilar, segtikleri mobilyalar1 kendi evlerinde sanal olarak
yerlestirebilmekte ve  gorsellestirebilmektedir. (Kaynak: https://smartercx.com/,
https://webrazzi.com/ Erisim Tarihi: 05.03.2020).

Ji - .~

Kaynak: https://www.itire.com/ Erigim Tarihi: 05.03.2020
Sekil 2.5. IKEA Sanal Gergeklik Uygulamasi

DISNEY

En biiyiik eglence devi Disney, miisterilerine kesintisiz bir deneyim yasatmak
amaciyla hem ¢evrimi¢i hem de mobil araciligiyla erigebildikleri “Disney Deneyimim”
(My Disney Experience) ile tema parklarindaki gezintilerini planlayabilmekte, bilet
alabilmekte, konumlar1 hakkinda bilgi edinebilmekte ve tahmini bekleme siirelerini
Ogrenebilmektedirler. Ayrica, miisterilerin hizmetine sundugu “Sihirli Bant” (Magic
Band) sayesinde c¢ekilen fotograflar depolanabilmekte, otel odasi anahtari olarak

kullanilabilmekte ve kredi karti ile baglantili oldugundan yiyecek veya hediye esya
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alabilmektedir. Bu sayede kullanicilar marka ile kurduklar etkilesimde tutarli deneyim

yagsamaktadirlar. (Kaynak: https://pazarlamasyon.com/ Erigsim Tarihi: 06.03.2020).

Kaynak: https://emarsys.com/ Erisim Tarihi: 06.03.2020
Sekil 2.6. DISNEY Omni Kanal Miisteri Deneyimi

STARBUCKS

Starbucks, miisterilerinin 6deme yaptiklar1 Starbucks kartlarini internet sitesi ya
da uygulama iizerinden kontrol etmelerine, yeniden yiikleme yapmalarina ve 6diil puani
biriktirmeye imkan tanimaktadir. Kartta gergeklestirilen herhangi bir degisiklik tiim
kanallarda gilincellenmektedir. Ayrica en yakindaki fiziksel magazanin konumunu
sunmakta, Onceden siparis vermeye veya spotify entegrasyonu ile magazada calan
sarkinin goriintiilenmesini saglamaktadir. (Kaynak: https://emarsys.com/learn/ Erisim
Tarihi: 06.03.2020)

Kaynak: https://www.swimano.com/ Erisim Tarihi: 06.03.2020 -
Sekil 2.7. STARBUCKS Odiil Uygulamas1
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2.4. OMNI KANAL ALISVERIS TRENDLERI

Omni kanal pazarlama stratejisinde markalar, farkli aligveris kanallar1 arasinda
sinirlar1 ortadan kaldirarak ve birbirini tamamlayicis1 olmasinmi saglayarak tiiketicilerin
aligveris aligkanliklar ve ihtiyaglarina gore kisisel deneyimlerini olusturmalarina imkan
tanimaktadir. Bu sayede tiiketiciler etkilesime girdigi tiim kanallar sonucunda ayni
marka profili ile karsilagsmaktadir. Omni kanal pazarlama anlayisinda bu 6zelliklerin
anlam kazandig1 ve tiiketiciler i¢in trend olan Showrooming (magazadan arastirip
internetten satin alma) ve Webrooming (internetten arastirip magazadan satin alma)
davranislar1 alisveris deneyimlerini zenginlestirmektedir. (Tusiad, 2017). Ornegin;
Madahi ve Sukati, (2016) calismalarinda davranissal tutum, 6znel norm ve algilanan
davranissal kontroliin tiiketicilerin alisveris siirecinin farkli asamalarinda ¢evrimici
magaza Ve fiziksel magaza kanallar1 arasinda gecis yapma niyetleri iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Aragtirmanin sonuglarima gore bazi tiiketiciler daha fazla bilgiye ve
daha hizli siirede erisilebilir oldugundan g¢evrimi¢i magazalarin1 tercih ederken bazi
tilkketiciler {riinleri elde etme konusunda daha kolay bulduklar1 fiziksel magazalari
tercih etmektedirler. Ote yandan bazi tiiketiciler aligveris siirecinde maliyetlerini
azaltmak amaci ile ¢evrimi¢i magazalardan bilgi edinip, fiziksel magazalardan satin
alma islemlerini gerceklestirmektedirler. Ayrica satin alim siirecinde yoniinii fiziksel
magazalardan ¢evrimic¢i magazalara yonlendiren tiiketiciler ¢cevrimi¢i magazalarda satin
alma islemini gergeklestirmenin daha kullanishi oldugunu ve kendilerine avantaj

sagladigini belirtmektedirler.

Showrooming ve Webrooming kavramlarinin Tirk¢e literatiirde farkli
cevirilerine rastlanmamakla birlikte bu calismada da Showrooming ve Webrooming

kavramlari orijinal dillerindeki sekliyle kullanilmistir.

2.4.1. Showrooming

Internetin yasam alanimizdaki yeri ile birlikte firmalar, internet {izerinden
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirerek tiiketicilerin {iriin 6zellikleri, gesitliligi ve fiyat
karsilastirmasi gibi birgok bilgiye kolaylikla ulagmasini saglamaktadir. Ancak internet,
bircok avantaj sunmanin yani sira tiiketiciye dokunma ve hissetme deneyimi

yasatamamaktadir. Dolayisiyla tliketiciler bu deneyime imkan taniyan fiziksel
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magazalara yonelmektedir. Tiiketiciler fiziksel magazalar1 ziyaret ederek {iriinleri
gormekte, dokunabilmekte ve deneyimlemektedirler. Bu sayede tiriinler hakkinda net
bilgilere sahip olmaktadirlar. Ardindan kolaylik veya uygun fiyat gibi avantajlardan
yararlanmak adina ¢evrimi¢i magazalarda satin alma islemlerini gergeklestirmektedirler
(Basak vd., 2017). Kisacasi, ¢ogu tiiketici i¢in fiziksel magazalar bilgi kaynagi; internet
ise triinlerin satin alindig1 kanal olarak nitelendirilmektedir (Rejon- Guardia ve Luna-
Nevarez, 2017).

Bu davranig pazarlama literatiirinde Showrooming olgusu ile aciklanmaktadir.
Showrooming, tiiketicilerin bir {irlinii deneyimlemek amaci ile fiziksel magazalari
ziyaret ettigi, detayli bilgi edindigi ve daha sonra satin alma iglemini ¢evrimigi olarak
gerceklestirdigi alisveris davranmigidir (Verhoef vd., 2015: 175; Richter, 2014; Bell vd.,
2014). Rapp vd. (2015: 360) gore ise tiiketicilerin tiriinleri birebir degerlendirmek igin
fiziksel magazalar1 ziyaret ettigi ve magazada iken mobil cihazlar1 kullanarak
karsilastirma yaptigr ardindan herhangi bir kanal iizerinden satin alma islemini
gerceklestirdigi bir davranis olarak tanimlanmaktadir. Mobil cihazlarin sundugu
erisebilirlik ve kolaylik tiiketicilerin her an her yerde sunulan tekliflerin incelemelerine
firsat vererek stokta olmayan bir iirlinii kontrol etmek veya farkli tedarikgiler arasinda
karsilastirma olanag tanimaktadir (Kumar vd., 2017). Ozellikle bir markanin fiziksel
magazasini ziyaret eden tiiketicilerin yiizde yetmis besi karsilastirma yapmak i¢in mobil
cihazlarimi kullanmaktadirlar. Ote yandan tiiketicilerin yiizde yirmi besi ise

magazadayken mobil cihazlarindan satin alma islemlerini gergeklestirmektedirler

(Siwicki, 2015).

Bireyler, sahip olmak istedikleri {riinleri oOnce fiziksel magazalardan
deneyimleyerek kafalarindaki soru isaretlerini gidermekte ardindan ise cevrimici
magazalardan satin alma islemlerini gergeklestirerek olasi riskleri gidermektedirler
(Arora vd., 2017). Ozellikle yiiksek fiyatl ve dzellikli iiriinler agisindan tiiketiciler daha
fazla Showrooming davranisi gésterme egilimindedirler (Wolny ve Charoensuksai,
2014; Mehra vd., 2013). Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez (2017) arastirmalarinda
katilimcilarin  ylizde 48.5’inin ¢evrimici satin almadan Once iirlinlere dokunmak,

hissetmek ve deneyimlemek i¢in fiziksel magazalari ziyaret ettigini belirlemislerdir.
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Bireyler, c¢evrimi¢i magazalar {izerinden satin almak istedikleri iiriinlerin
goriiniisli, kalitesi ve farkli ozelikleri hakkinda kisitli bilgilere sahip olmaktadirlar.
Dolayisiyla bu durum bir belirsizlik ifade etmekte ve tiiketiciler net bir degerlendirme
yapamamaktadirlar. Bu noktada fiziksel magazalar tiiketicilerin iiriinler hakkinda dogru
ve net bilgilere ulagmasinda avantaj saglamaktadir (Gupta vd., 2004). Fiziksel
magazalar {irlinleri birebir deneyimleme, {irline dokunma ve hissetme hissine erisim
saglayarak tliketicilerin bilincini artirmakta ve satin almaya tesvik etmektedir (Peck ve

Childers, 2003; Quint vd., 2013).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin belirlenmesinde oldukga etkili olan bir
diger faktor fiyattir. Farkli aligveris kanallari arasindaki fiyat farkliliklar tiiketicilerin
fayda beklentileri dogrultusunda verdikleri kararlari etkilemektedir (Wolk ve Ebling,
2010). Tiiketiciler aligveris deneyimlerinden elde edecekleri fayday: en {ist seviyeye
cikartacak alternatifleri aramak i¢in karsilastirmali fiyat sunan ¢evrimi¢i magazalari
tercih etmektedirler. Ayrica fiyat agisindan sundugu firsatlar ve promosyonlar
tilkketicilerin ¢evrimi¢i magazalarda islemlerini tamamlamalarin1 saglamaktadir (Arora
vd., 2017). Ote yandan fiyat konusunda yiiksek bilince sahip tiiketicilerin satmn almak
istedikleri {irtin i¢in en uygun 6demeyi yapmayi istemektedirler. Buda fiyat bilinci
yiiksek olan tiiketicileri sundugu uygun fiyatlar ve gesitli finansal avantajlardan dolay1

¢evrimigi satin almaya yonlendirmektedir (Dahana vd., 2018).

Tiiketicilerin showrooming egilimlerinde etkili olan nedenlerden bir digeri ise,
cevrimici perakendeciler tarafindan sunulan iicretsiz teslimat hizmetidir. Tiiketiciler
satin alma karar siirecinde bir¢cok perakendeci arasinda istenilen {iriini inceleme ve
karsilastirma yapmanin ve se¢im yapildiktan sonra fiziksel magazay1 ziyaret edip satin
almanin daha maliyetli ve daha zahmetli oldugunu diisiinmektedirler. Dolayisiyla
gevrimi¢i magazalarin sundugu tcretsiz teslimat hizmeti tiiketicilere daha cazip

gelmektedir (Rohm ve Swaminathan, 2004).

Ote yandan fiziksel magazalarda bulunan satis elemanlari, sunduklar1 ek bilgiler
sayesinde magazalar1 ziyaret eden bireylerin ihtiyaglarina en uygun iirlinleri satin
almalart konusunda yardimci olmaktadirlar. Bu sayede tiiketicilerin risk algilarim
azaltarak belirsizlikleri ortadan kaldirmaktadirlar (Arora vd., 2017). Ayrica, satis

gorevlileri, magazada bulunan miisteriler ile sosyal etkilesim kurarak bilgi ve gercek
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zamanli geri bildirim saglayabilmektedir. Bu sayede o anda satin alma konusunda
kararsiz olan bireyleri rakip firmalar yerine kendi ¢evrimi¢i magazalarindan satin alma
islemlerini gergeklestirmeye ikna edebilmektedirler. Buna ek olarak giinliik belirli
trlinler icin diisiik fiyatlar ve cesitli sadakat programlar1 gibi 6zellestirilmis teklifler

sunabilmektedirler (Kang, 2018).

Tiiketicilerin Showrooming davraniglarinda etkili olan faktorlerin belirlendigi
calismalar incelendiginde; Kang (2018) Showrooming ve Webrooming davranislarinin
onemli bir trend haline geldigi Omni kanal perakendecilikte bilgi edinme, fiyat
kargilastirmas1 ve sosyal etkilesim isteginin tiiketicileri Showrooming davranigina

yonlendiren 6nemli yordayicilar oldugunu belirtmistir.

Gensler vd. (2017) c¢alismalart kapsaminda tiiketicilerin  Showrooming
davraniglarinda etkili olan faydalar ve maliyetler analiz edilmistir. Sonuglara gore
tiketiciler, daha iyi bir fiyat beklentisi ve ¢evrimigi fiyat dagilimmin Showrooming
davranigini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Fiyatin yani sira fiziksel
magazalardaki bekleme siiresi tiiketicileri Showrooming davranisina yonlendiren diger
bir faktér oldugu belirlenmistir. Ote yandan cevrimici arama maliyetleri tiiketicilerin
showrooming davraniglari ile negatif iligkili oldugu belirlenmistir. Bu noktada fiziksel
magazalarda barkodlarin taranma imkaninin saglanmasi veya c¢evrimigi {iritinlere

ulasarak karsilastirma yapmanin kolaylastirilmasi onerilmektedir.

Kolehmainen (2018) calismalarinda aligveris kanallarinin sahip oldugu 6zellikler
ile motivasyonlarin tiiketicilerin fiziksel magazalardan bilgi edinip ardindan satin alma
islemlerini ¢evrimi¢i Mmagazalardan gerceklestirdikleri Showrooming davranislari
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore tiiketiciler,
potansiyel fiyat avantajlari, satin alma kolayligi ve iriin ¢esitliligi gibi faktorlerden
dolayr ¢evrimici aligveris kanallarin1 dogru bir satin alma yolu olarak gdérmekte ve
Showrooming davranigina yonelmektedirler. Ayrica bulgular tiiketicilerin showrooming
davramigina  yonelik  olumlu tutumlart  Showrooming niyetlerini  artirdigini

gostermektedir.

Arora ve Sahney (2018) ise ¢alismalarinda elektronik esya satin almak isteyen
bireylerin ¢ogunun Once fiziksel magazalar1 ziyaret ederek incelemelerini

gerceklestirdikten  sonra  iirlinleri ¢evrimi¢i magazalardan satin  aldiklarini
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belirlemislerdir. Tiiketicilerin Showrooming davranisini analiz etmek amaci ile TAM
(Teknoloji Kabul Modeli) ve TPB (Planli Davranis Teorisi) modelleri kullanilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore tliketicilerin ¢evrimigi firsatlar, indirimler, ¢esitlilik, maliyet

tasarrufu gibi satin alma avantajlart Showrooming davranisina yonlendirmektedir.

2.4.2. Webrooming

Tiiketicilerin sahip olmak istedikleri iirinii 6nce ¢evrimigi ilizerinden inceleyip
ardindan satin alma islemini fiziksel magazalardan tamamladigi satin alma davranisi
Webrooming kavrami ile aciklanmaktadir (Verhoef vd., 2015). Bagka bir ifade ile
tilketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayacak en uygun {iriinlere ulasmak adina cevrimici
arastirtp hakkinda bilgi edindikten sonra bireyler, iiriin bilgilerini onaylamak ve satin
alma islemini gerceklestirmek igin fiziksel magazalar1 ziyaret etmektedirler (Flavian
vd., 2016). Tiketicilerin Webrooming davranigi gostermelerinin ardindaki temel
faktoriin  belirsizligi azaltmak oldugu belirtilmektedir. Yani tiiketiciler fiziksel
magazalardan satin alma islemlerini gergeklestirmeden Once c¢evrimici bilgileri
toplayarak olusan belirsizligi gidermekte ve verdikleri karar1 daha giivenilir

bulmaktadirlar (Flavian vd., 2016).

Internet sayesinde bireyler, satin alma siirecinin dncesinde veya sonrasinda {iriin
veya hizmetler hakkinda detayli bilgiler edinebilmektedirler. Dolayisiyla ¢ogu tiiketici
icin internet cesitli iirlinlere erismek, karsilastirmak icin bilgi kaynagi niteligindedir
(Alba vd., 1997). Webrooming davranigi gosteren tiiketiciler genellikle kendileri i¢in en
dogru satin almay1 gergeklestirmek amaci ile yogun bilgi arayisina girmektedirler. Bu

sayede verecekleri kararin glivenilir olacagina inanmaktadirlar (Flavian vd., 2016).

Internet, diisiik bir maliyet ile gok ¢esitli iiriin bilgilerinin edinilebildigi ve
karsilagtirma imkani sunan bir alt yapiya sahiptir. Bu durum {irlin arama siirecinde
tercih edilebilirligini artirmaktadir (Noble vd., 2005; Noble vd., 2006). ve derin iiriin
secenekleri ve genis bilgi kapasitesi ile tiiketicilerin bilgi ve giiclinii artirmaktadir
(Walsh ve Mitchell, 2010). Ote yandan perakendeciler potansiyel miisterileri ile
etkilesim kurdugu tiim alisveris kanallarindan tutarli bilgiler sunarak farkli kanallar
arasinda kesintisiz deneyim yagamalarmi saglamaktadirlar. Ayrica magaza igerisinde

Wi-Fi erisimi saglanarak veya dijital teknolojiler konumlandirilarak tiiketicilerin
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cevrimi¢i magazalar ile temas kurulmasi saglanmakta ve olumlu geri doniisler

saglayabilmektedirler (Flavian vd., 2016).

Tiketicilerin satin almak istedikleri {iiriinii 6nce ¢evrimici inceleyip ardindan
fiziksel magazadan satin alma islemini gergeklestirmesinin arkasinda bir¢ok neden
vardir. Ornegin, ¢evrimici magazalar sinirsiz kapasiteye sahip olduklarmdan dolay:
fiziksel magazalara gore farkli kategorilerde daha zengin iirlin ¢esitliligi sunmaktadir.
Bu durum satin alma karar siirecinde tiiketicileri ¢evrimi¢i magazalara
yonlendirmektedir (Kang, 2018). Sunulan bir¢ok alternatif arasinda karsilastirma
olanag1 sunularak tiiketicilerin kendileri i¢in en uygun karar1 vermelerine yardimci
olunmaktadir (Wolny ve Charoensuksai, 2014). Tim bu avantajlar ¢ok az zaman,
maliyet ve ¢aba karsilig1 elde edilmektedir. Ancak tiiketicilerin sosyallesme ve hemen
sahip olma istekliligi satin alma islemlerini tamamlamak i¢in fiziksel magazalar1 tercih
etmelerine neden olmaktadir (Heitz-Spahn, 2013; Kaufman-Scarborough ve Lindquist,
2002; Boardman ve McCormick, 2018).

Tiiketicilerin satin alimlarin1 fiziksel magazalarda tamamlamasinda etkili olan
diger bir faktor sosyal etkilesimdir. Fiziksel magazalar iiriin ve hizmet tedarikinin yani
sira tiiketicilere sosyal bir ortamda sunmaktadir. Insanlar bir yandan istek ve
ithtiyaclarini karsilamak amaci ile aligverislerini gerceklestirirken diger yandan arkadas
veya aileleri ile keyifli vakit gegirmektedirler (Rohm ve Swaminathan, 2004; To vd.,
2007; Arnold ve Reynolds, 2003). Yine fiziksel magazalarin tiiketicilerin karsilastiklari
herhangi bir sorunu gidermek igin iletisim kurabilecekleri satis eleman1 bulundurmalart

tiiketicileri fiziksel magazalara yonlendiren bir etkendir (Teo, 2006; Frasquet vd., 2015).

Cevrimigi aligveris kanallar1 sunduklar1 bircok avantaj ile birlikte tiiketicilerin
birebir  {irtinler ile etkilesim  kuramamalarindan  kaynaklanan  belirsizlik
hissettirmektedir. Bu belirsizlik tiiketicilerde iiriin 6zellikleri, performansi veya finansal
risk algilar1 olusturmaktadir (Forsythe vd., 2006; Chou vd., 2016). Ornegin Flavian vd.
(2016) g¢alismalarinda dokunma ihtiyact motivasyonunun tiiketicilerin Webrooming
davranigi iizerinde Onemli etkisi oldugunu belirlemislerdir. Tiiketicilerin ¢evrimici
kanallar iizerinden edindikleri bilgilerden sonra fiziksel magazalar1 ziyaret ederek
triinlere dokunma ve hissetmenin belirsizliklerini azaltarak arama siirecinde elde

ettikleri fayda diizeylerini ve memnuniyet seviyelerini artirmaktadir.
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Flavian vd. (2019) calismalarinda tiiketicilerin Webrooming ve Showrooming
davraniglarinin memnuniyet tizerindeki etkisinde giiven ve akilli aligveris duygularinin
aracilik rolii incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore Webrooming davranisi
Showrooming davranisina gore tiiketicilerde daha fazla giiven olusturmakta ve daha
fazla akilli aligveris yaptiklarini hissettirmektedir. Ayrica Webrooming davranisi
Showrooming davranigina kiyasla daha memnun edici bir aligveris deneyimi
yasatmaktadir. Dolayisiyla Webrooming davranisinin memnuniyet tizerindeki etkisinde

giiven ve akilli aligveris duygularinin 6nemli itici giigler oldugu anlasilmaktadir.

Viejo-Fernandez vd. (2019) c¢alismalarinda tiiketicilerin Showrooming ve
Webrooming davraniglarinin algilanan deger, tiikketim duygulart ve memnuniyet
degiskenleri arasindaki iliskinin yogunlugu {izerinde anlamli bir etkisinin olup
olmadigini arastirmiglardir. Bulgular, Webrooming davranisi Showrooming davranisina
gore tiiketicilerin algiladiklar1 deger, tiiketim duygulari ve memnuniyetleri {izerinde
daha belirleyici rol oynamaktadir. Ancak bu durum olumlu duygular igin gegerli
degildir. Diger bir ifade ile olumsuz duygular ile algilanan deger veya memnuniyet
arasindaki negatif iligkide tiiketicilerin Webrooming davranislari daha yogun etki

gostermektedir.

2.5. OMNI KANAL TUKETICILERIi

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde farkli alisveris davranisi sergileyen
tiiketicileri tanimlamak icin farkli isimler kullamldigi goriilmektedir. Ornegin, ¢ok
kanalli aligveris yapan (multichannel shopper) (Verhoef vd., 2015), Omni kanal tiiketici
(Omnichannel consumer) (Yurova vd., 2017) veya Omnishopper (Juaneda-Ayensa vd.,
2016; Lazaris vd., 2014; Lazaris ve Vrechopoulos, 2014). Bu g¢alisma kapsaminda da
Omni kanal alisveris deneyimi yasayan tiiketicileri tanimlamak i¢in Omni kanal

tiketicisi kavrami kullanilmaktadir.

Bireylerin satin alma siirecleri ihtiyacin belirlenmesi, gerekli bilgilerin taranmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alam sonrasi olmak {izere bes
asamada gerceklesmektedir (Howard ve Sheth, 1969). Aligveris yolculuklarinin tiim bu
asamalar1 gergeklesirken birden fazla aligveris kanali kullanan tiiketiciler “Omni kanal

tiiketicisi (Omnishopper)” olarak tanimlanmaktadirlar (Juaneda-Ayensa vd., 2016: 2).
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Omni kanal tiiketicileri, ¢esitli dijital cihazlar yardimi ile birden fazla aligveris kanali
lizerinden markaya erisim saglayarak istedikleri iiriin ya da hizmetlere ulasabilen
tiketicilerdir (Juaneda-Ayensa vd., 2016; Yurova vd., 2017). Omni kanal ortamda
kullandiklar1 kanal farketmeksizin markanin tiim mevcut aligveris kanallar1 arasinda
tutarli ve entegreli hizmet sunulmasii beklemektedirler ve beraberinde istedikleri
tiriinlere erigebilmek adina her an her yerde farkli kanallar arasinda (fiziksel magaza,
¢evrimigi magaza vb.) sorunsuz gecis yapmaktadirlar (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014;
Cook, 2014). Ote yandan teknolojik gelismelerin ve mobilitenin sundugu imkanlar ile
iiriin veya fiyatlar1 arastirma ve aralarinda karsilastirma yapmak, farkli alternatifleri
degerlendirmek veya tavsiye vermek ic¢in farkli kanallarin avantajlarindan
yararlanmaktadirlar (Juaneda-Ayensa vd., 2016). Ornegin, bir Omni kanal tiiketicisi,
markanin mobil uygulamasini kullanarak sahip olmak istedigi iiriin hakkinda detayl
bilgi edinmekte, ardindan bilgisayarindan ¢evrimi¢i magazasindan fiyat karsilastirmasi
yapmakta daha sonra ise fiziksel magazay1 ziyaret ederek satin alma islemini

gerceklestirerek lirline sahip olmaktadir (Juaneda-Ayensa vd., 2016).

Farkli aligveris kanallar1 arasinda ¢izgileri ortadan kaldirarak kesintisiz bir
deneyim yasatan Omni kanal stratejisi ile Omni kanal tiiketicisi isterlerse ¢evrimigi
magazalarin sahip oldugu ayricalikli 6zelliklerinden yararlanarak iiriinler hakkinda bilgi
edinmekte isterlerse fiziksel magazalarin sundugu iiriinlere dokunmak ve deneyimleme
imkanindan yararlanarak satis danigmanlarinin tavsiyelerini almaktadirlar. Bu sayede
kendi aligveris yolculuklarini olusturmaktadirlar. Kisacasi tiiketiciler aligverislerini bir
kanaldan baslamakta ve farkli bir kanal kullanarak tamamlamaktadir. ve bunun
sonucunda basarili kanal entegrasyonu ile yolculuklarimin farkli asamalarinda
kendilerine kolaylik saglayacak, daha fazla fayda saglayacak kanallar tercih ederek
katilim derecelerini artirmakta ve olumlu tepkiler vermektedirler (Christoforou ve
Melanthiou, 2019; Juaneda-Ayensa vd., 2016). Yalnizca tek bir kanal iizerinden
aligveris yapan tiiketicilerden ziyade satin alma siireci boyunca birden fazla aligveris
kanali kullanan tiiketicilerin satin alma siklig1 daha yiiksektir ve daha fazla harcama
yapma egilimindedirler (Stringer, 2004; Kumar ve Venkatesan, 2005). Dolayisiyla
Omni kanal tiiketicileri perakendeciler agisinda kendilerine en fazla deger katan tiiketici

segmenti olarak goriilmektedirler (Payne vd., 2017).
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2.6. OMNI KANAL ALISVERIS DENEYIMINE YONELIK TUKETICI
TEPKILERI

Mehrabian ve Russell’a (1974) gore bir tiiketici ¢evresel bir¢ok uyaranin etkisi ile
farkli duygusal durumlar yasamakta ve bu duygusal durumlar yaklasma/yaklasim veya
kaginma tepkileri ile sonug¢lanmaktadir. Kisi herhangi bir durum karsisinda beklenilen
performansi elde ettiginde veya memnuniyet seviyesi list seviyede oldugunda olumlu
davraniglar sergilerken; tam tersi durumda olumsuz davranislar sergileyerek tepkisini

gostermektedir.

Bireylerin satin alim Onceki beklentileri ile satin alim sonrasi gelisen algilarin
karsilastirilmast sonucu gelisen tiiketici tepkileri siire¢ ile ilgili tutum ve davraniglar
yansitmaktadir (Xu, 2019; Bhattacherjee, 2001). Bu nedenle yasanilan deneyimler
tiketici  tepkileri {izerinde oldukca etkilidir. Deneyimler sonucu yapilan
degerlendirmeler dikkate alinarak karar verme siireci bilingli bir sekilde yonetilmekte ve
bu dogrultuda tiiketici tepkileri sekillenmektedir (Fiore vd., 2005; Hernandez-Ortega,
2019).

Yogun rekabetin hakim oldugu dijitallesen diinyada perakendeciler kendilerine
avantaj saglamak adina Omni kanal perakendecilik stratejisini belirlemektedirler. Omni
kanal stratejisi, mevcut aligveris kanallarin1 entegre ederek tiiketicilerin aligveris
yolculuklarinin farkli asamalarinda kanallar arasinda gecis yapmalarini kolaylastiracak
engelleri ortadan kaldirmaktadir. Baska bir ifade ile bireylerin ihtiyaglarini karsilamalari
adina geleneksel aligveris davraniglarimi degistirerek satin alimlarimi fayda algilarina
gore bir kanaldan baslayip ardindan bagka bir kanali kullanarak bitirmelerine imkan
saglamaktadir. Tiiketiciler sorunsuz aligveris deneyimleri sonucu markalara yonelik
olumlu tutumlar sergilemekte, satin alimlarini tekrarlamakta ve g¢evresindeki insanlara
tavsiye vermektedir. Bu sayede perakendeciler sadik miisteri kitleleri olusturmakta
Pazar paylarin1 artirmaktadirlar (Christoforou ve Melanthiou, 2019). Tiiketicilerin
aligveris kanallarina yonelik verilen tepkileri hem ¢evrimic¢i magazalart hem de fiziksel
magazalara yonelik degerlendirmeleri icermektedir (Melis vd., 2015). Ciinkii
tiiketicilerin deneyimleri sonucu bagkalarina tavsiye etme, daha fazla fiyat ddeme
istekliligi veya marka uzantilarin1 satin almak gibi olumlu tiiketici tepkileri markalar

i¢cin rekabet avantaji saglamaktadir (Del Rio vd., 2001).
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Literatiirde tiiketici tepkilerinin ele alindig1 calimalar incelendiginde: Fassnacht ve
Unterhuber (2016) calismalarinda markanin farkli aligveris kanallarindaki {iriin
fiyatlandirmalarimin tiiketici tepkileri lizerinde nasil etkili oldugu incelenmistir. Tiiketici
tepkileri agizdan agiza iletisim Ve satin alma niyeti ile Ol¢lilmiistiir. Calismanin
sonuclarina gore tiiketiciler farkli aligveris kanallar1 arasindaki diisiik fiyat farkini kabul
ederken yiiksek fiyat farkiin tiiketicilerin adalet algilar1 tizerinde olumsuz etki
birakmaktadir. Ote yandan kanallar arasinda yiiksek fiyat farki algilayan tiiketiciler daha
az satin alma niyeti gostermekte ve negatif agizdan agiza iletisime yonlendirmektedir.
Dolayistyla perakendeciler hizmet verdikleri kanallarin ek maliyet biiyiikliigiinii ve
sagladig1 fayda degerlerini tiiketicilere agiklayarak fiyat algilarini dengeleyerek daha
fazla satin alma niyetine ve negatif agizdan agiza iletisim egilimlerini azaltabildigi

onerilmektedir.

Hofenk vd. (2019) calismalarinda perakendecilerin siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin
tiiketici tepkileri iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu arastirmislardir. Tiketici
tepkileri magaza degerlendirmesi, aligveris niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti ve daha
fazla Odeme istekliligi olarak dort davranig seklinde ele alinmistir. Arastirma
sonucglarina gore perakendeciler genis iirliin kategorisi olusturmak ve bu iriinleri
tiketicilere ulastirmak gibi {irtin ve dagitim olmak iizere iki Onemli faaliyet igin
stirdiiriilebilirlik cabalar1 gostermektedirler. Bu siirdiiriilebilirlik c¢abalar tiiketicilerin
magaza ile 6zdeslesmesi ile olumlu miisteri tepkilerine donlismekte yani tiiketiciler
olumlu magaza degerlendirmelerinde, agizdan agiza iletisimde, aligveris yapma ve daha

fazla 6deme istekliliginde bulunmaktadirlar.

Seo ve Park (2018) calismalarinda havayolu endiistrisinde sirketlerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka degeri ve tiiketici tepkileri tizerindeki etkileri
incelenmistir. Tiiketici tepkileri elektronik agizdan agiza iletisim davranigsal tepki ve
baglhilik duygusal tepki olarak ele alimmustir. Bulgular, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka degerine katkida bulundugu ve tiiketici tepkileri iirerinde olumlu

bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

2.6.1. Omni Kanal Ahsveris Deneyimine Yonelik Tutum

Tutum, bireyin, belirli bir davramisi gergeklestirmeye yonelik olumlu veya

olumsuz degerlendirmeleri ifade etmektedir. Dolayisiyla sergilenen davranislarin
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sekillenmesinde kisilerin tutumlar1 6nemli rol oynamaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975;
Luo vd., 2014; Conner, 1998). Ornegin, olumlu tutumlara sahip bireylerin olumlu
davraniglar sergilemesi beklenmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Tutum, fiziksel ve
cevrimi¢i magazalar gibi alisveris kanallarinin tercih edilebilirligini de etkileyen 6nemli
bir kavramdir (Madahi ve Sukati, 2016; Wang vd., 2016). Tiketicilerin aligveris
kanallarina yonelik tutum, bir {iriinii arama ve satin alma siirecinde kanali kullanma

istekliligi ile agiklanmaktadir (Pookulangara ve Natesan, 2010).

Giliniimiizde tiiketiciler alisveris yolculuklarinin arama veya satin alma gibi farkli
stireglerinde farkli kanallar tercih etmektedirler. Tiiketicilerin bu tercihlerinde aligveris
kanallarina yonelik tutumlart olduk¢a Onemli rol oynamaktadir. Bireylerin kanala
yonelik tutumlar1 {izerinde ise her bir aligveris kanalinin sahip oldugu 6zellikleri ve
sagladig1 avantajlar etkili olmaktadir. Dolayisiyla tutumlar her bir kanalda farklilik
gostermekte ve her bir kanala ait tercih edilebilirlik bu dogrultuda ger¢eklesmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin ¢evrimici magazalara yénelik tutumlarmin sekillenmesinde
tirtinlerin gorliniimii ve sunulan hizmetin tasarimi oldukga etkili olmaktadir (Wang vd.,
2016). Ote yandan satin alma davranmismin riskli olarak algilanmasi o magaza tiiriine
gore olumsuz tutumun gelismesine neden olmaktadir. Bu olumsuz tutum ise
tiiketicilerin o magaza tiirlinden aligveris yapma niyetini etkilemektedir. Bu nedenle
perakendeciler, tiiketicilerde olumlu tutumlar gelistirmek adina magazalarinda risk
algis1 olusturacak belirsizlikleri azaltmakta ve bu yonde stratejiler gelistirmektedirler
(Hsu vd., 2014).

Satin alma siirecinin farkli asamalarinda ¢esitli aligveris kanallarina ydnelik
tilketici tutumlari incelendiginde; Tiiketiciler satin alim Oncesinde iiriin ya da hizmetler
hakkinda daha fazla bilgi edinmeye onem vermektedirler. Tiiketiciler tercih ettikleri
aligveris kanali tarafindan sunulan bilgilerin dogru, giivenilir, gilincel ve detayh
olduguna inandig taktirde o aligveris kanalina yonelik olumlu tutumlar sergilemekte ve
daha sonraki satin alimlarinda da tercih etmektedirler. Bilgi sunma noktasinda gerek
cevrimi¢i magazalar gerek fiziksel magazalar tiiketicileri dogru satin alim kararlarina

yonlendirecek detayli bilgiler sunmaktadir (Wang vd., 2016).

Ihtiyaglarim karsilayacak iiriinleri aramak icin harcadiklar1 ¢aba tiiketicilerin
kanala yonelik tutumlarini etkileyen bir diger faktordiir. Dolaysisiyla her bir kanal

tizerinden arama maliyetleri farkli oldugundan her bir kanala olan tutum farklilik
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gostermektedir. Bununla birlikte tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart {iriinleri aramak, bilgi
edinmek icin tercih ettikleri aligveris kanalinin bu siiregte maliyetli olduguna
inandiklarinda olumsuz tutuma sahip olmakta ve {iriinii aramak adina kendine daha az
maliyet olacak kanala yonelmektedir. Ornegin, bazi tiiketiciler satin alim oncesi iriinleri
aramak i¢in fiziksel magazalarda harcanan ¢abanin ¢evrimici magazalardan daha fazla
olduguna inanmaktadirlar. Bu nedenle {irlin arama siirecinde fiziksel magazalara yonelik

olumsuz tutum sergilemektedirler (Wang vd., 2016).

Ote yandan tiiketicilerin aligveris kanallarma yonelik tutumlarinda satin
alimlarinda algiladiklar1 kolaylik etkili olmaktadir. Ornegin, bazi tiiketiciler ihtiyag
duyduklart iiriinleri satin almak i¢in fiziksel magazalar tercih etmektedirler. Ciinkii
satin alim siirecinde fiziksel magazalarin ¢evrimici magazalara gore daha fazla kolaylik
sagladigina inanmakta ve fiziksel magazalara karsi olumlu tutum sergilemektedirler. Bu
nedenle kolaylik tiiketicilerin satin alma islemlerinde fiziksel magaza tercihlerine

yonelik tutumlart olumlu etkileyen énemli bir diger faktordiir. (Wang vd., 2016).

Yukarida da belirtildigi gibi her aligveris kanalinin kendine 6zgii 6zellikleri
bulunmakta ve satin alma siirecinde her bir kanalin tiiketiciye sagladigi avantajlar ile
birlikte tiiketicilerin kanallara yonelik tutumlar1 farklilik gostermekte ve satin alma
stirecinin farkli asamalarinda kanal degistirme egiliminde bulunmaktadirlar (Wang vd.,
2016). Kanal degistirmeye yonelik tutum, tiiketicilerin {iriin satin almak icin farkli bir
kanal kullanma veya kullandig1 kanali degistirme istekliligini ifade etmektedir (Madahi
ve Sukati, 2016). Tiiketiciler elde etmeyi bekledikleri faydalara gore fiziksel
magazalardan ¢evrimi¢i magazalara veya ¢evrimici magazalardan fiziksel magazalara
dogru kanal degistirme davranigina yonelik tutum sergilemektedirler (Madahi ve Sukati,
2016). Ornegin, tiiketiciler, fiziksel magazalar1 kullanarak {iriin aramasi yaptiklarinda
fazla ¢aba sarf ettiklerini hissettiklerinde kanal degistirme tutumu sergilemekte ve
cevrimi¢i magazalardan satin alma islemlerini gergeklestirmektedirler. Ote yandan
cevrimici magazalardan satin alimi yaparken risk algilayan tiiketiciler olumsuz tutum
olusturmakta ve satin alim i¢in fiziksel magazalara yonelmektedirler. Aligveris
yolculugu boyunca c¢evrimi¢i veya fiziksel magazalara yonelik farkli tiiketici
tutumlarindan da anlasilacag1 iizere fiziksel magazalar ve c¢evrimi¢ci magazalar
tiikketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak adma birbirini tamamlayict nitelikte hizmet

vermektedirler (Wang vd., 2016).
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Literatlir incelendiginde, tiiketicilerin fiziksel veya ¢evrimic¢i bir magazaya
yonelik olumlu tutum sergilemesi, o magazadan aligveris yapma niyetini artirmaktadir
(Pan ve Zinkan, 2006; Kim vd., 2003; Kim vd., 2010; Niehm vd., 2007). Hong ve Shin
(2018) ¢alismalarinda Omni kanalin 6zellikleri arastirilmis ve bu 6zelliklerin algilanan
deger araciligi ile bireylerin Omni kanala yonelik tutum ve kullanma niyetleri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére Omni kanal stratejisinin
sahip oldugu anlik baglanti, konuma dayali gegerlilik, etkilesim ve eglence ozellikleri
tiikketicilerde fonksiyonel deger olustururken; etkilesim Ozelligi ayrica duygusal deger
olusturmaktadir. Ayrica tiiketicilerde olusan deger algilart Omni kanla yonelik tutumlari
sekillendirmektedir. Ote yandan Omni kanala yonelik tutum ne kadar olumlu olursa
kullanma niyeti de 0 dogrultuda artmaktadir. Bulgular gostermektedir ki tiiketiciler
Omni kanal stratejisi ile yer ve zaman farketmeksizin istedikleri bilgileri edinebilmekte,
konuma dayali hizmetlerden yararlanmakta ve satin alma siirecinden keyif almaktadir.
Dolayisiyla bu avantajlar tiiketicilerin algiladiklar1 degeri artirmakta ve Omni kanala

yonelik tutum ve niyetleri olumlu yonde etkilemektedir.

2.6.2. Omni Kanal Alsveris Deneyimine Yonelik Satin Alma Niyeti

Niyet, bireyin belirli bir davranigta bulunma olasiligini ifade etmektedir (Fishbein
ve Ajzen, 1975). Bireylerin tutum ve davraniglarinin sergilenmesinde onemli rol
oynayan (Mutlu vd., 2011) Niyet, bireyin bir davranisi gerceklestirmek i¢in harcayacagi
caba miktarmi etkilemektedir. Dolayisiyla niyet, davranis1 yonlendiren énemli bir itici
giic olarak nitelendirilmektedir (Westaby, 2005). Satin alma karar siirecinde en énemli
basmagi olusturan satin alma niyeti ise, “bireyin bir {iriinii satin alma ¢abasi i¢in bilingli
planidir” (Spears ve Singh, 2004: 56). Diger bir tanima gore satin alma niyeti,
“tiiketicilerin, gelecekte belirli bir {iriin veya hizmeti satin almay1 planlama ve istekli

olma olasiligin1” ifade etmektedir (Wu vd., 2011: 32).

Bir iiriin satin almak i¢in kullanilan aligveris kanali igin algilanan risk ve harcanan
caba tiiketicilerin tekrar aymi kanal iizerinden alisverislerini gerceklestirme niyetlerini
etkilemektedir. Dolayistyla tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak i¢in en uygun satin alim
kanalin1 belirlediklerinde bu kanal {izerinden daha fazla satin alma egiliminde

olmaktadirlar (Wang vd., 2016).



56

Tutum, satin alma niyetinin olusmasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Bir iiriin,
marka ya da hizmete yonelik olumlu tutumlar satin alma niyetini artirmaktadir (Van der
Heijden vd., 2001). Ornegin, bireylerin ¢evrimi¢i magazalara yonelik olumlu tutumlar
satin alma niyetlerini artirarak tekrar satin alma davranisina yol agmaktadir (Li ve
Zhang, 2002). Ote yandan bireylerin perakendecilere yonelik giiven duygular1 satin
alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bir¢ok kanal araciligi ile misterileri ile
etkilesim kuran markalar 6zellikle ¢evrimici magazalarina yonelik tiiketicilerin gliven
algilarin1 yoneterek satin alma niyetlerini artirmaktadirlar (Hahn ve Kim, 2009).
Etkilesim kurdugu tiim kanallar arasinda entegrasyon saglayarak miisterilerin kesintisiz
ve kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi yasamasini saglayan Omni kanal

perakendeciler bireylerin satin alma niyetlerini artirmaktadir. (Shi vd., 2020).

To vd. (2007) ¢alismalarinda, faydaci ve hedonik aligveris motivasyonlarinin
¢evrimici magazalardan arama Ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Faydaci motivasyonlar, tasarruf, kolaylik, secim, bilgi kullanilabilirligi, toplumsallik
eksikligi, Ozellestirilmis triin ya da hizmet; hedonik motivasyonlar ise kesfetme,
sosyallik, fikir, deger ve yetki ve durum olarak ele alinmistir. Arastirma sonuglarina
gore bireyler hem faydact hem de hedonik motivasyonlarinin etkisi ile c¢evrimici
aligveris yapmaktadirlar. Ote yandan faydaci motivasyonlar tiiketicilerin ¢evrimigi
magazalardan arama Ve satin alma niyetleri lizerinde belirleyici rol oynarken hedonik
motivasyonlar tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalardan arama niyeti lizerinde dogruda etki

olustururken satin alma niyeti iizerinde dolayl etkisi oldugu belirlenmistir.

Hong ve Shin (2018) caligmalarinda Omni kanalin 6zelliklerini inceleyerek bu
ozelliklerin fonksiyonel ve duygusal deger {izerindeki etkisini arastirmislardir. Ayrica
bu etkinin tiiketicilerin Omni kanala yonelik tutum ve kullanma niyetlerini nasil
sekillendirdigini incelemislerdir. Calisma sonuglarina gére Omni kanalin sahip oldugu,
anlik baglanti, konuma dayali gecerlilik, etkilesim ve eglence 6zellikleri fonksiyonel ve
duygusal deger olusturarak Omni kanala yonelik tutumlar gelistirmekte ve tiiketicilerin

Omni kanala yonelik kullanma niyetini biiyiik dl¢tide etkilemektedir (2018).

Shi vd. (2020) calismalarinda Omni kanal aligveris deneyiminin bireylerin Omni
kanal aligveris niyeti iizerindeki etkisini incelemede algilanan uyumluluk ve algilanan

risk degiskenlerinin aracilik roliinii incelemislerdir. Arastirma Omni kanal aligveris
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deneyiminin boyutlarini, baglanti, biitiinlesme, tutarlilik, esneklik ve kisisellestirme
seklinde kavramsallagtirmistir. Sonuglara goére perakendeciler, miisterileri ile
etkilesimde bulunduklar1 tiim mevcut kanallar arasindaki baglanti, entegrasyon ve
tutarlihigt  gliclendirerek  bireylerin  aligveris  kanallarma  yonelik  algilanan
uyumluluklarini artirabilmekte ve kanallar arasindaki gecislerde esneklik saglayarak
olas1 hatalar1 gidermektedir. Ayrica bulgular bireylerin algilanan uyumluluklar arttik¢a
Omni kanal aligveris niyetleri beraberinde arttigin1 gostermektedir. Diger taraftan
algiladiklar1 risk ise bireylerin  Omni kanal aligveris niyetlerini azaltmaktadir.
Dolayisiyla perakendeciler deneyimleri ve kanallar arasindaki uyumlulugu artirarak ve
algilanan  riski  azaltarak misterilerinin  Omni  kanal aligveris niyetlerini

artirabilmektedirler (Shi vd., 2020).

2.6.3. Omni Kanal Ahsveris Deneyimine Yonelik Agizdan Agiza letisim

Agizdan agiza iletisimin tiiketici davraniglart lizerindeki etkisini inceleyen ilk
aragtirmalardan birisini gergeklestiren Arndt (1967) calismasinda agizdan agiza iletisimi
bireylerin edindikleri bir marka, tiriin veya hizmete yonelik degerlendirmelerinin ticari
olmayan bir amag ile ¢evresindeki kisilere iletmesi seklinde tanimlamstir (s.190). Diger
bir tanima gore agizdan agiza iletisim, bireylerin bir iirlinii kullandiktan veya bir hizmeti
aldiktan sonra iriin, hizmet ya da perakendecinin 6zellikleri, kullanim1 veya sahipligi
hakkinda sozlii veya farkli sekillerde aile, arkadas gibi ¢evresindeki kisilere olumlu

veya olumsuz deneyimlerini aktarma davranisi olarak ifade edilmektedir (Westbrook,
1987: 261).

Agizdan agiza iletisimin kaynagini bireylerin tiiketim sonrast duyduklar
memnuniyet veya memnuniyetsizlik deneyimlerini olusturmaktadir (Bone, 1995; Brown
vd., 2005). Bireyler tiiketim sonrasinda beklentiler ile elde edilen sonucun
karsilagtirilmasi sonucu pozitif veya negatif duygular yasamaktadirlar. Memnuniyet ile
sonuglanan tiikketim sonrasi pozitif duygular hisseden bireyler tecriibelerini baskalar1 ile
paylasma istegi duymaktadirlar. Ote yandan tiiketim sonras1 beklentileri karsilanmamis
bireyler ise yasadiklar1 negatif duygular ile kaygilarin1 azaltmak adina deneyimlerini
paylagma istegi duymaktadirlar (Hennig-Thurau vd., 2004). Dolayisiyla deneyimler
sonucu olumlu agizdan agiza iletisim gerceklestigi gibi olumsuz agizdan agiza iletisim

de gergeklestirmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim perakendeci veya marka



58

hakkinda begeni ve memnuniyetlerini diger kisilere iletme, tavsiye verme veya referans
saglama seklinde gergeklesebilecegi gibi olumsuz yonde agizdan agiza iletisim
beklentiler ile elde edilen sonucun tutarli olmamasi durumunu yansitmakta ve tavsiye
etmeme, sikayet etme seklinde yansimaktadir (Buttle, 1998; Anderson, 1998; 6).
Olumlu agizdan agiza iletisim firmalar i¢in maliyetsiz ve daha fazla insana ulagsma
acisindan irlin ya da hizmetlerin tanitimi agisindan avantajli bir tanitim islevi
gormektedir (Lien ve Cao, 2014). Ayrica firmalar, maliyetsiz yeni miisteriler edinmekte,
bilinirligini artirmaktadir (Anderson vd., 2004; Sano, 2014). Bu nedenle agizdan agiza
iletisim tliketiciler iizerinde ¢ogu zaman perakendecilerin gerceklestirdigi diger
pazarlama faaliyetlerinde daha etkili olmaktadir (Buttle, 1998: 242). Olumsuz agizdan
agiza iletisim ise, satin alma sonucu istedikleri {iriin performansin1 elde edememe
sonucu kullanmaya veya satin almaya istekli olmayan bireylerin ¢evresindekilere
deneyimlerini aktarma seklidir (Leonard-Barton, 1985: 915). Ote yandan olumsuz
yonde agizdan agiza iletisim, pozitif yonde agizdan agiza etkilesime gore daha etkilidir

(Arndt, 1967).

Agizdan agiza iletisim yaklasik yiizde doksan oraninda yiiz ylize gergeklestirilse
de, internetin giderek daha fazla giinliik hayatimiza dahil olmasi ile ¢evrimigi agizdan
agiza iletisim artarak gergeklesmektedir (Keller ve Berry, 2006; Prendergast vd., 2010).
Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler iiriin ya da hizmetlerle ilgili deneyimlerini
internet lizerinden farkli platformlarda paylasarak bilgiler daha hizli yayilmakta ve
agizdan agiza iletisimin potansiyel etkisini artirmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012;
Chevalier ve Mayzlin, 2006). Dolayisiyla tiiketiciler internet araciligi ile elde ettikleri
bilgilere agizdan agiza iletisimde eslik etmektedir. Cilinkii aligveris siteleri, sosyal aglar,
formlar, bloglar, sikayet siteleri gibi ¢esitli platformlar sayesinde daha once {irlin ya da
hizmeti deneyimleyen kullanicilarin paylastiklart olumlu veya olumsuz goriislerine

ulasabilmekte ve fikir edinebilmektedir (Kiliger ve Oztiirk, 2012).

Satin alma karar1 vermeden Once iirlin, marka veya hizmete yoOnelik
degerlendirmelere ulasilabilmek adina agizdan agiza iletisim onemli bir bilgi kaynagi
olarak goriilmektedir (Buttle, 1998; Grewal vd., 2003). Satin alma siirecinde risk algisi
yiiksek olan bireyler, agizdan agiza iletisim yolu ile bilgi edinmeye daha fazla egilimli

olmaktadirlar. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim yolu ile elde edilen veriler yiiksek risk
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algisina sahip bireylerin davraniglarini yonlendirmede daha etkin rol oynamaktadir

(Arndt, 1967).

Tiiketiciler hizmet satin aldiklarinda daha fazla risk algisina sahip olmaktadirlar.
Dolayisiyla hizmet aldiklar1 markaya veya perakendeciye yonelik giiven duygulari risk
algilarin1 azaltmada oldukca etkilidir. Bu noktada agizdan agiza iletisim yolu ile elde
edilen veriler tiiketiciler agisindan gegerliligi daha yiliksek olmakta ve davranislarini bu
dogrultuda gerceklestirmektedirler. Ciinkii tiiketiciler agizdan agiza iletisim sayesinde
planladiklar1 satin alimlar i¢in 6ngdriilebilir sonuglara ulasabilmekte ve yasanilabilecek
olumsuzluklara kars1 risk algilarim1 azaltmaktadirlar (Ennew vd., 2000). Ornegin,
cevrimici aligverisi glivenilir bulan tiiketiciler satin alma islemlerini ¢evrimigi
magazalardan gerceklestirme niyetinde olmakta, davramislarini bu dogrultuda
gerceklestirmekte ve cevresindeki insanlara cevrimigi aligveris yapmalarini tavsiye
temektedir (Hahn ve Kim, 2009). Kisacasi deneyimleri sonucu memnun olan tiiketiciler,
gerceklestirdikleri olumlu agizdan agiza iletisim ile gergeklesecek satin alimlari
artirmakta, memnuniyetsiz miisteriler ise gerceklestirdikleri olumsuz agizdan agiza
iletisim ile satin alimlar1 azaltmaktadirlar. Dolayisiyla memnun tiiketici kitlelerine sahip
olmak gerceklestirecekleri agizdan agiza iletisimleri de bir nevi yonetmek anlamina

gelmektedir (Ennew vd., 2000).

Ayrica agizdan agiza iletisim, bireylerin beklentileri, algilari, tutumlari, niyetleri
ve davranislari iizerinde oldukga etki gostermektedir (Buttle, 1998). Ornegin, Satin alma
oncesinde bilgi edinmek i¢in ¢evrimi¢i magazalar1 tercih eden bireyler, daha az tercih
eden bireylere gore aligveris igin ¢evrimici magazalari bagkalarina tavsiye etme niyetleri
daha yiiksektir. Diger bir ifade ile bilgi edinme konusunda tercih edilen ¢evrimigi
magazalar ile yasanilan daha fazla deneyim bireylerin g¢evrimici perakendecileri
cevresindekilere tavsiye etme egilimini artirmaktadir (Hahn ve Kim, 2009). Ayrica
perakendeciler tiiketicileri ile etkilesim kurduklar1 farkli aligveris kanallar1 arasindaki
entegrasyon kalitesini artirarak, sorunsuz bir satin alma deneyimi yasatarak tiiketicilerin
olumlu agizdan agiza iletisim gergeklestirmelerini saglayarak tekrar satin alma davranisi

gostermelerini saglamaktadir (Lee vd., 2019).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SHOWROOMING ve WEBROOMING
DAVRANISLARINDA ETKIiLi OLAN FAYDACI ve HEDONIK
MOTIVASYONLARIN BELIRLENMESI ve OMNi KANAL TUKETICI
TEPKILERINI OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Ticaret, teknolojik gelismeler ile birlikte farkli dinamikleri ve yapis1 olan
dijitallesen bir platforma donlismektedir. Bu duruma paralel olarak tiiketici davraniglari
da hizla degisim gostermektedir. Artik bireyler aligsveris yolculuklari boyunca istedikleri
yerden istedikleri zamanda mevcut her aligveris kanalinin avantajlarindan yararlanmak
istemektedirler. Bu istege cevap vermek adina perakendeciler, kesintisiz ve anlaml
aligveris  deneyimlerin  giiciinii arttran  Omni  kanal pazarlama stratejisini
benimsemektedirler. Omni kanal pazarlama kanallar arasindaki simirlari ortadan
kaldirarak  tiiketicilerin ~ kesintisiz ve  kisisellestirilmis  aligveris  deneyimi
gerceklestirmelerini - saglamaktadir. Tiirkge literatirde Omni  kanal ortaminda
tiiketicilerin yaygin olarak sergiledigi Showrooming (magazadan arastirip internetten
satin alma) ve Webrooming (internetten arastirip magazadan satin alma) davraniglarinin
cok smirl sayida ¢alismada ele alinmasi bu calismanin gergeklestirilmesinde etkili olan

nedenlerden biridir.

Literatiirde yapilmis olan bir¢ok c¢aligma tiiketicilerin ihtiyaglari olan {iriinii arama
ve satin alma gibi farkli siireglerde kanal tercihleri tizerinde gesitli motivasyonlarin
etkili olduguna isaret eden sonuglara ulasmustir. Ornegin, Rohm ve Swaminathan (2004)
caligmalarinda tiiketicilerin ¢evrimici aligveris tercihlerini  yOnlendiren aligveris
motivasyonlarina dayali bir tipoloji gergeklestirmislerdir. Arastirma sonucunda dort
aligverisci tipi belirlemislerdir. Bunlar, kolaylik arayan kisiler, ¢esitlilik arayan kisiler,
dengeli alicilar ve magazaya yonelik aligveris yapan kisilerdir. Bulgular cesitlilik ve
kolaylik arayisinda olan tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise daha fazla motive olduklarini
gostermektedir. Ayrica arastirma sonucunda magazaya yonelik aligveris yapan
tiiketicilerin, hemen sahip olma ve sosyal iletisim ile motive oldugu belirlenirken,

dengeli alicilarin daha az satin alma planlamasi yaptig: tespit edilmistir.
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Noble vd. (2005) arastirmalar1 kapsaminda tiiketicilerin kanal tercihleri iizerinde
etkili olan motivasyonlar1 belirlemeye ¢aligmiglardir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular bilgi edinme motivasyonunun tiiketicileri fiziksel magazalardan ziyade
cevrimi¢i magazalara yonlendirdigini gostermektedir. Fiyat karsilastirmas1 yapmak igin
ise tiiketicilerin yogun bilgi ortamina sahip oldugu diisiiniilen ¢evrimi¢i magazalardan
ziyade fiziksel magazalari tercih ettikleri tespit edilmistir. Ote yandan tiiketicilerin
irlinleri arama veya satin alma asamalarinda ¢evrimici veya fiziksel magaza
tercihlerinde kolaylik motivasyonunun etkili olmadig1 belirlenmistir. Noble vd. 2006
yilinda gerceklestirdikleri ¢alismalarinda ise tiiketicilerin yerel saticilara yoOnelik
sadakatleri tizerinde alisveris motivasyonlarinin etkisini arastirmiglardir. Ayrica cinsiyet
faktoriiniin alisveris motivasyonlarinin etkisi tizerinde farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Sonuglar, bilgi edinme, benzersizlik arayisi, sosyal etkilesim ve tarama
motivasyonlarinin tiiketici sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gosterirken,
fiyat karsilasgtirmasi, iiriin cesitliligi ve kolaylik arayisinin anlamli bir etkiye sahip
olmadigint gostermektedir. Cinsiyet acisindan bulgular incelendiginde ise kadin ve
erkek tiiketicilerin fakli motivasyonlar tarafindan etkilendigi belirlenmistir. Ornegin,
erkek tiiketicilerin bilgi edinme ve kolaylik arayisina egilimli olduklar1 goriiliirken,
kadin tiiketicilerin daha ¢ok benzersizlik ve ¢esitlilik arayisinda oldugu ve sosyal

etkilesim kurmaya egilimli olduklari tespit edilmistir.

To vd. (2007) calismalarinda tiiketicilerin ihtiyaglari olan iirlinii hem arama hem
de satin alma asamasinda cevrimigi aligveris tercihleri iizerinde hedonik ve faydaci
motivasyonlarin  etkisini  incelemislerdir.  Arastirma  sonucunda,  hedonik
motivasyonlarin tliketicileri ¢evrimici magazalar iizerinden yalnizca iirlinleri aramaya
yonlendirdigi belirlenirken; faydaci motivasyonlarin tiiketicileri iirlinleri hem arama
yapma hem de satin almak i¢in cevrimi¢i magazalara yonlendirdigi belirlenmistir.
Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evrimici olarak gerceklestirdikleri aligverislerde {iriinden elde

ettikleri faydanin yani sira bu siirecten keyif aldiklar1 goriilmektedir.

Anderson (2014) caligmasinda tiiketicilerin giyim alisverislerinde sosyal medya
saticilarina yonelik satin alma niyetleri iizerinde aligveris motivasyonlariin etkisini
incelemistir. Aragtirma kapsaminda faydaci deger g¢ergevesinde, tasarruf, kolaylik ve
bilgi motivasyonlari; hedonik deger ¢ercevesinde deneyimsel aligveris, pazarlik algisi,

sosyallik ve merak motivasyonlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi



62

incelenmistir. Bulgular, kolaylik, bilgi edinme, deneyimsel aligveris ve pazarlik
algisinin tiiketicilerin sosyal medya iizerinden satin alma niyetleri iizerinde -etkili

oldugunu gostermektedir.

Chakraborty ve Soodan (2019) gergeklestirdikleri ¢alismada tiiketicilerin
cevrimigi aligverig niyetleri tizerinde faydaci ve hedonik motivasyonlarin etkisi ve bu
etki ilizerinde Uriin tarama davranisinin arabulucu (moderator) rolii incelenmistir.
Aragtirma sonucunda bilgi erisebilirligi, tasarruf, kolaylik ve iiriin c¢esitliliginin
tiikketicilerin c¢evrimigi aligveris niyetleri ilizerinde onemli etkiye sahip olan faydaci
motivasyonlar oldugu tespit edilirken algilanan risk ve sosyal etkilesimin g¢evrimigi
aligveris niyeti lzerinde etkiye sahip olmayan hedonik motivasyonlar oldugunu
belirlenmistir. Ayrica bulgular, iirlin tarama davranisinin hedonik motivasyonlar ile

cevrimici aligveris niyeti arasindaki iliskide arabulucu rolii oldugunu géstermektedir.

Tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming davraniglari iizerinde alisveris
motivasyonlarinin etkisini incelemeye yonelik literatiirde yapilmis oldukea kisithi sayida
calisgma bulunmaktadir. Kang (2018) gergeklestirdigi arastirma kapsaminda bilgi
edinme, fiyat karsilastirmasi, sosyal etkilesim, cesitlilik arayisi ve kolaylik arayisi
motivasyonlarinin hem Showrooming hem de Webrooming davranisi tizerindeki
etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda bilgi arayisi, fiyat karsilastirmasi ve sosyal
etkilesim istekliliginin tiiketicileri Showrooming davranisina yonlendirdigi, bilgi
arayisi, sosyal etkilesim ve {riin gesitliligi arayisinin ise tiiketicileri Webrooming
davranigina yonlendirdigi belirlenmistir. Santos ve Gongalves (2019) Webrooming
davranigint motive eden faktorleri belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri calisma
sonucunda bilgi edinme, tiiketici gliglendirme ve fiyat karsilastirmast motivasyonlarinin

Webrooming davranisi lizerinde giiglii etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Kim vd. (2019) ise fiyat karsilagtirmasi, kolaylik, aligveris keyfi ve plansiz satin
alma motivasyonlarinin tiiketicilerin Webrooming davranisi {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirma sonucunda fiyat bilinci yiiksek olan ve aligverisi keyifli bulan
tiiketicilerin Webrooming davranisi gdsterme egiliminde olduklari belirlenmistir. Ote
yandan kolaylik arayisinda olan tiiketicilerin Webrooming davranist sergileme
olasiliklarinin diisiik oldugu ancak yine de c¢evrimigi bilgi aramak i¢in mobil

cihazlardan destek aldiklar1 tespit edilmistir. Dolayisiyla giiniimiizde tiiketicilerin
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yaygin olarak sergiledikleri Showrooming ve Webrooming davranislarinin daha
derinlemesine anlagilmasi igin etkili olan motivasyonlarin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Bu amagla, ¢alisma kapsaminda tiiketicileri Showrooming ve Webrooming
davranigina yonlendiren faydaci ve hedonik aligveris motivasyonlar1 belirlenerek

literatiire 6nemli katki saglanacag diisiiniilmektedir.

Literatiirde c¢esitli acgilardan ele alinan tiiketici tepkileri bu c¢alismada
Showrooming ve Webrooming davraniglari sonrasinda degerlendirilmeye alinmistir.
Internet iizerinden arama ve satin alma siireci sonras1 olusan tutumlarin ve Omni kanal
ortaminda satin alma niyetlerinin agiklayiciligi ortaya konulmus olsa da bu kapsamda
agizdan agiza iletisim egilimini Olgmeye yoOnelik cok smirli sayida caligmaya

rastlanmistir.

Wang (2016) gergeklestirdigi calisma ile markalarin tiiketiciler ile etkilesim
kurdugu kanal 6zelliklerinin arama Ve satin alma siirecinde tiiketici tutumlari lizerinde
oldukga belirleyici etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir.. Calismada kanal 6zellikleri
dort baslikta ele alinmistir: algilanan arama avantajlart (bilginin kullanilabilirligi),
algilanan arama maliyetleri (arama ¢abasi), algilanan satin alma avantajlari (satin alma
kolaylig1, hizmet kalitesi), algilanan satin alma maliyetleri (satin alma ¢abasi, satin alma
riski). Arastirma sonuglar1 bilgi kullanilabilirliginin hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel
magazalar lizerinden arama yapmaya yonelik tutumlar {izerinde olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir. Ote yandan fiziksel magazalar agisindan algilanan kullanim kolaylig
tiiketicilerin satin almaya yonelik tutumlar iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Bununla
birlikte algilanan riskin tiiketicilerin internet ilizerinden satin almaya yonelik tutumlari

tizerinde 6dnemli boyutta etkili oldugu goriilmektedir.

Hong ve Shin (2018) calismalarinda Omni kanalin 6zelliklerini inceleyerek bu
ozelliklerin fonksiyonel ve duygusal deger iizerindeki etkisini aragtirmislardir. Ayrica
bu etkinin tiiketicilerin Omni kanala yonelik tutum ve kullanma niyetlerini nasil
sekillendirdigini incelemislerdir. Calisma sonuglarina gére Omni kanalin sahip oldugu,
anlik baglanti, konuma dayali gegerlilik, etkilesim ve eglence 6zellikleri fonksiyonel ve
duygusal deger olusturarak Omni kanala yonelik olumlu tutumlar gelistirmekte ve
tilketicilerin Omni kanala yonelik kullanma niyetini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Kang

(2019) galismasinda tiiketicilerin Omni kanal aligveris niyetleri lizerinde Showrooming
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ve Webrooming davraniglarmin  etkisini  incelemistir.  Arastirma  sonucunda
Showrooming ve Webrooming davranisinin Omni kanal aligveris niyetinin onciilleri
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla Showrooming ve Webrooming davranisi sonrasi
olumlu algilara sahip olan bireyler daha sonraki satin alimlarinda Omni kanal alisverisi
tercih etme egiliminde olduklar1 ve deneyimleri hakkinda ¢evrimici paylasim yaptiklari
goriilmektedir. Yukarida 6zetlenen tiim bu calismalar 1s1ginda gelistirilen arastirma
modeli kapsaminda tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming davraniglar1 sonrasi
Omni kanal aligveris deneyimlerine yonelik tiiketici tepkileri tutum, satin alma niyeti ve

agizdan agiza iletisim ¢ercevesinde belirlenmistir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin ¢evrimici veya fiziksel magaza tercihlerini
etkileyen faktorlerin belirlenmeye calisildigi bir¢ok calismanin mevcut oldugu
goriilmektedir. Ancak tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming davranislarinin bir
arada incelendigi ve bu davranislarin psikolojik sebepleri ve sonrasi sekillenen
davraniglar1 ¢ok sinirhi sayida calismaya konu oldugu belirlenmistir. Bu nedenle bu
calismada, tiiketicileri Showrooming ve Webrooming davranigina yonlendiren aligveris
motivasyonlari incelenerek ve bu davranislar sonucu Omni kanal aligveris deneyimine
yonelik tiiketici tepkileri ortaya konarak c¢alismanin literatiire katki saglamasi
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicileri Showrooming ve Webrooming
davranigina yonlendiren motivasyonlar faydaci ve hedonik c¢ercevede karsilastirilmali
olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin ihtiyaglar1 olan {iriinii &nce
magazadan arastirip sonra ¢evrimici satin alarak veya Once g¢evrimigi arastirip daha
sonra magazadan satin alarak gergeklestirdikleri alisveris deneyimlerine yonelik tutum,

satin alma niyetleri ve agizdan agiza iletisimlerini belirlemek amag¢lanmaktadir.

Webrooming ve Showrooming kavramlari iki farkli yapiyr temsil etmektedir.
Dolayisiyla tiiketicileri bu iki davranis i¢in harekete gegiren motivasyonlar farklilik
gosterebilmektedir. Bu arastirma ile tiiketicileri Showrooming ve Webrooming
davranigina yonlendiren motivasyonlar iki farkli perspektifte incelenerek ve davraniglar
sonras1 tiiketicilerin aligveris deneyimlerine yonelik tutum, niyet ve agizdan agiza
iletisim egilimleri belirlenmesi planlanmistir. Bu dogrultuda perakendeciler igin
tilketicilerin ¢evrimigi ve fiziksel magazalara yonelik beklentilerini karsilayacak

Oneriler sunmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve SINIRLARI

Bu tez caligmasi kapsaminda gliniimiiz tiiketicilerin yaygin olarak sergiledigi,
magazadan inceleyip c¢evrimi¢i satin alma (Showrooming) veya c¢evrimici arastirip
magazadan satin alma (Webrooming) davraniglart {izerinde hangi alisveris
motivasyonlarinin etkisi oldugu belirlenmek amaglanmistir. Calismanin amacina uygun
olarak faydaci gercevede bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, cesitlilik, kolaylik ve
dokunma ihtiyact motivasyonlari ele alinirken, hedonik ¢ergevede alisveris keyfi, sosyal
etkilesim ve riskten kagimma motivasyonlar1 ele almmustir. Ikinci olarak literatiirde
Showrooming ve Webrooming davraniglarinin incelendigi sinirli sayidaki ¢alismanin
oldugu g6z Oniinde bulundurularak bu davranislar sonrasi Omni kanal aligveris

deneyimlerine yonelik tiiketici tepkilerini belirlemek amaclanmistir.

Tez ¢alismasinda, Tiirkiye’ de daha yeni uygulanmaya baslayan giincel ve popiiler
bir konu olan “Omni kanal pazarlama yaklasimi” hakkinda teorik ¢ergeve sunulmustur.
Ayrica arastirma kapsaminda Omni kanal pazarlamada tiiketiciler agisindan 6nemli iki
trend olan “Showrooming” ve “Webrooming” davranislarinin ¢ok az sayida ¢aligmada
incelendigi goz Oniine alinarak detayli olarak incelenmis ve bu davraniglarin 6ncesi ve
sonrasi genis bir ¢ergevede sunmak amaci ile gergeklestirilen arastirma sonuglar ile
Omni kanal pazarlama alaninda yatirim yapmak isteyen perakendecilere katki saglamak

amaclanmastir.

Bu tez ¢aligmasi, Omni kanal yaklagimin tiiketiciler acisindan ele alarak bireyleri
Showrooming ve Webrooming davranigina yonlendiren aligveris motivasyonlarint ve
deneyimleri sonras1 olusan tepkileri belirlemeyi amaglasa da bazi kisitlara sahiptir. ilk
olarak arastirma Erzurum ili merkez ilgcesinde ve 416 cevaplayiciya uygulanmasi
nedeniyle elde edilen sonuglar baska il ve iilke tamamu i¢in genellenemez. Ote yandan
aragtirmanin amacma uygunluk agisindan faydaci motivasyon unsurlari olarak bilgi
edinme, fiyat karsilastirmasi, ¢esitlilik, kolaylik ve dokunma ihtiyaci, hedonik
motivasyon unsurlar1 olarak ise aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma
motivasyonlar1 dahil edilmistir. Sonraki c¢aligmalar c¢alisma kapsamina farkli
motivasyonlar dahil edebilir. Ayrica ¢alisma kapsaminda belirli bir {iriin grubuna veya
belirli bir Omni kanal pazarlama anlayisini benimseyen bir markanin miisterilerine

yonelik arastirma gergeklestirilmemistir.
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Calisma kapsaminda test edilmis olan aragtirma modeline Sekil 3.9’da yer verilmistir.

FAYDACI MOTIVASYONLAR

* Bilgi Edinme
* Fiyat Kargilagtirmasi
+ Cesitlilik 1
* Kolaylk SHOWROOMING TUTUM —]
* Dokunma lhtiyaci - "
AGIZDAN AGIZA
iLETi$iM
WEBROOMING SATIN ALMA NIYETi N

HEDONIK MOTiVASYONLAR

* Algverig Keyfi

= Sosyal Etkilegsim

» Riskten Kaginma

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline iliskin hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Faydaci motivasyonlar tiiketicilerin Showrooming davranisi lizerinde anlamli
etkiye sahiptir.
Hla: Faydact motivasyon boyutlarindan bilgi edinme faktérii Showrooming

davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H1b: Faydact motivasyon boyutlarindan fiyat karsilastirmas:  faktori
Showrooming davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hlc: Faydact motivasyon boyutlarindan kolaylik faktérii Showrooming davranisi
tizerinde anlaml etkiye sahiptir.
H1d: Faydaci motivasyon boyutlarindan ¢esitlilik faktérii Showrooming davranisi
tizerinde anlaml etkiye sahiptir.
Hle: Faydact motivasyon boyutlarindan Dokunma ihtiyaci faktorii Showrooming
davranisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2: Faydac1 motivasyonlar tiiketicilerin Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye
sahiptir.

H2a: Faydaci motivasyon boyutlarindan bilgi edinme faktorii Webrooming

davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.
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H2b: Faydaci motivasyon boyutlarindan fiyat kargilastirmasi faktoriic Webrooming

davranigi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2c: Faydaci motivasyon boyutlarindan gesitlilik faktdrii Webrooming davranisi

tizerinde anlaml1 etkiye sahiptir.

H2d: Faydaci motivasyon boyutlarindan kolaylik faktoérii Webrooming davranisi

tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2e: Faydact motivasyon boyutlarindan Dokunma ihtiyaci faktorii Webrooming
davranigi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H3: Hedonik motivasyonlar tliketicilerin Showrooming davranisi iizerinde anlamli

etkiye sahiptir.

H3a: Hedonik motivasyon boyutu olan aligveris keyfi faktorii Showrooming

davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3b: Hedonik motivasyon boyutu olan sosyal etkilesim faktorii Showrooming

davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3c: Hedonik motivasyon boyutu olan riskten kaginma faktorii Showrooming

davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H4: Hedonik motivasyonlar tiiketicilerin Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye
sahiptir.
H4a: Hedonik motivasyon boyutu olan aligveris keyfi faktorii Webrooming

davranigi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H4b: Hedonik motivasyon boyutu olan sosyal etkilesim faktorii Webrooming

davranigi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H4c: Hedonik motivasyon boyutu olan riskten kac¢inma faktorii Webrooming

davranigi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

HS5: Showrooming davranisi tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimine yonelik
tutumlar1 lizerinde anlaml etkiye sahiptir.

H6: Showrooming davranisi tiiketicilerin tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimine
yonelik satin alma niyeti lizerinde anlaml etkiye sahiptir.

H7: Webrooming davranisi tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimine yonelik

tutumlar1 lizerinde anlamli etkiye sahiptir.
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HS8: Webrooming davranisi tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimine yonelik satin
alma niyetleri lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H9: Omni kanal aligveris deneyimine yonelik tutum, satin alma niyeti lizerinde anlamli
etkiye sahiptir.

H10: Omni kanal aligveris deneyimine yonelik tutum, agizdan agiza iletisim iizerinde
anlamli etkiye sahiptir.

H11: Omni kanal aligveris deneyimine yonelik satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim

tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

3.4. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Arastirma modelinin temelini Showrooming ve Webrooming degiskenleri
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda Showrooming ve Webrooming davranislari
tizerinde etkili olan faydacit motivasyonlar bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, ¢esitlilik,
kolaylik ve dokunma ihtiyact olmak {izere dort boyutta ele alinirken hedonik
motivasyonlar aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma olmak iizere ii¢
boyutta ele alinmistir. Ayrica Omni kanal aligveris deneyimine yonelik tiiketici
tepkilerini belirlemek amaci ile tutum, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim

kavramlar1 kullanilmastir.

Asagidaki tabloda modelde yer alan degiskenlere iligskin yararlanilan 6lceklere ve

soru sayilarina yer verilmistir.

Tablo 3.1. Olgeklere Iliskin Kaynak Tablosu

Degisken Kaynak ifade sayis1
Bilgi Edinme 4
Fiyat Karsilagtirmasi Noble vd. (2006) 3
Kolaylik 3
Sosyal Etkilesim 3
Cesitlilik De-Juan-Vigaray ve Garau-Vadell (2005) 3
Aligveris Keyfi Daunt ve Harris (2017) 6
Dokunma Thtiyaci Rodriguez-Torrico vd. (2017) 4
Riskten Kaginma De Keyser vd. (2015) 4
Showrooming Burns vd. (2018) 5
Webrooming Arora ve Sahney (2018) 3
Satin alma Niyeti Shi vd. (2020) 3
Agizdan Agiza Iletisim Hofenk vd. (2019) 3
Tutum Hsu vd., (2006) 4
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3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.5.1. Ornekleme Siireci

Anket calismasi kolayda ornekleme yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Aragtirmanin verileri 18.12.2019 ile 25.02.2020 tarihleri arasinda yiiz yiize anket
yontemi ile toplanmistir. Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum il sinirlarinda yasayan 18
yas Ve lizeri katilimeilar olusturmustur. Arastirma kapsaminda ankete baslamadan 6nce
bireylere oncelikle bir markanin hem ¢evrimici hem de fiziksel magazasindan aligveris
yapip yapmadigma iligkin soru sorulmus ve olumlu cevap alindigi taktirde ankete

devam etmeleri istenmistir.

Ana kiitle biiytikliigliniin bilindigi durumlarda uygun 6rneklem biiyiikliigi i¢in su
formiil kullanilir; n=(Nt*2 pq)/(d*2 (N-1)+t"2 pq). Yapilan hesaplama sonucunda,
uygun Orneklem biiytikliigiiniin 384 ve iizeri oldugu belirlenmistir (Biiylikoztiirk, 2012:
19). Calisma kapsaminda, 450 anket dagitilmis, hatali ve eksik doldurulan anketlerin
elenmesi sonucu 416 adet anket formunun veri girisine uygun oldugu tespit edilmistir.
Calisma gercevesinde kurulan arastirma modelinde 13 degisken yer aldig1 g6z oniinde
bulunduruldugunda 6rneklem biiyiikliiglinlin degisken sayisinin on kati veya daha fazla
olmas1 (Biiyiikoztiirk vd., 2012: 22), bagimsiz degisken basina on bes denek (Stevens,
1996: 72) veya N>50+ 8M (M=bagimsiz degisken sayis1) (Tabachnik ve Fidell, 2007:

123) olmasi gibi kriterlerin saglanmis durumda oldugu goriilmektedir.

3.5.2. On Cahsma

Arastirma igin veri toplama asamasma gegilmeden Once ankette yer verilen
sorularin anlasilirligin tespit etmek, eksik veya hatali kisimlari belirlemek amaciyla 20
kisilik bir tiiketici grubuna 6n anket ¢alismasi uygulanmistir. Cevaplayicilarin ankete
iliskin degerlendirmeleri dikkate alinarak gerekli diizenlemeler yapilarak ankete son

sekli verilmistir.

3.5.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in ihtiya¢ olan veri yiiz yiize anket yontemi

ile toplanmustir. Anket formunda yer alan sorular dért gruptan olusmaktadir. ilk grupta
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yer alan sorular katilimcilarin faydaci ve hedonik motivasyonlarina yonelik algilarini
belirlemeye yoneliktir. Ikinci grupta Showrooming ve Webrooming degiskenlerine
iliskin sorular yer almustir. Uciincii grupta ise katilimcilarin Omni kanal alisveris
deneyimine yonelik tepkilerini 6lgmek amaciyla tutum, satin alma niyeti ve agizdan
agiza iletisim degiskenlerine iliskin sorulara yer verilmistir. Son olarak dordiincii grupta
ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, medeni

durum, egitim diizeyi, is durumu ve gelir diizeyi sorular1 yoneltilmistir.

Aragtirma modelinde yer alan 13 degiskenin tamami 5°li Likert 6lgegi (1=
Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum) ile sayisallastirilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 20.0 istatistik programi yardimiyla analiz

edilmistir.

3.6. VERILERIN ANALIZi

Gergeklesen arastirma sonucunda edinilen verilere iliskin sayisal verilerin
dagilimi (frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma), giivenirlilik analizi, agimlayici
faktor analizi yapilmistir. Ayrica faydaci ve hedonik motivasyonlarin tiiketicilerin
Showrooming ve Webrooming davranislar1 iizerindeki etkisini belirlemek ve Omni
kanal aligveris deneyime yonelik tiiketici tepkilerini 6lgmek icin ise ¢oklu regresyon

analizi uygulanmistir.

3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan bireylerin demografik o6zelliklerine gore dagilimi Tablo

3.2’de verilmistir.
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Tablo 3.2. Katilimeilarm Demografik Ozelliklerinin Dagilim1

Toplam katilimer (n: 416)
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
() (%a) (f) (%a)
Cinsiyet Medem
durum
Kadin 287 69.0 Bekar 295 70.9
Erkek 129 31.0 Evhi 121 261
Yag Egitim
18-25 230 5513 Ilkokul 1 2
26-33 112 269 Ortaokul g 19
34-41 46 11.1 Lige 30 12.0
42-4% 24 5.8 Universite 286 68.8
30-57 4 1.0 Yiksek 36 13.5
Lisans
37 ve iizeri 0 0 Doktora 15 36
Avhik gelir I durumu
1000 TL ve alt 134 322 Caligmivor 49 11.8
1001-2000 TL 67 16.1 Ozel sektdr 123 29.6
2001-3000 TL 83 200 Tsci 9 2.2
3001-4000 TL 47 11.3 Ogrenci 125 30.0
4001-5000 TL 28 6.7 Ev hamm 22 5.3
5001-6000 TL 21 5.0 Emekli 2 0.5
6001-7000 TL 11 2.6 Memur 51 12.3
7001 TL ve izeri 25 6.0 Serbest 19 46
meslek
sahibi
Diger 16 38

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde; 416
kisilik 6rneklem biiytikliigiiniin, %69 u kadin, %31°1 ise erkeklerden olugsmaktadir.

Ayrica cevaplayicillarin  ¢ogunlugunu 18-25 yas aralifinda (%55), lisans

diizeyinde egitim almis (%69), bekar (%70.9) ve 6grenciler (%30) olusturmaktadir.

3.6.2. Arastirma Degiskenlerinin Tanimlayici Istatistikleri

Arastirma modelinde kullanilan faydaci motivasyon boyutlari, hedonik
motivasyon boyutlari, Showrooming, Webrooming, satin alma niyeti, tutum ve agizdan
agiza iletisim degiskenlerine iligskin Olceklerin ortalama ve standart sapma degerleri

asagida gosterilmistir.

Faydaci motivasyon boyutlar1 olan bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, ¢esitlilik ve

kolaylik 6lgeklerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.3’de verilmistir.
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Tablo 3.3. Faydaci Motivasyon Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

BILGI EDINME ORTALAMA | STANDART
SAPMA
1.Satin alacagim iriiniin markasini belirlemek i¢in arastirma 3.9327 1.1408
yaparim.
2. Satin almadan Once iirlinler ve markalar hakkinda bilgi 3.1995 1.2403
sahibi olmak i¢in ¢ok zaman harcarim.
3.Bir iiriin satin almadan once hakkindaki her bilgiye sahip 3.7620 1.1166
olmak isterim.
4.Genellikle bir {iriin satin almadan 6nce o iiriin hakkinda bilgi 3.9639 0.9993
edinirim.
Genel ortalama 3.7145 0.9016
FIYAT KARSILASTIRMASI
5.En diistik fiyath {riinii satin almak i¢in fiyat arastirmasi 3.7284 1.1865
yaparim.
6.Genellikle iiriinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yaparim. 4.0312 1.0420
7.Ayni {iriiniin farkli satig noktalarindaki fiyatlarini arastiririm. 3.9135 1.1374
Genel ortalama 3.8910 0.9579
CESITLILIK
8.Aligveris yaparken bircok markaya ulagmayi severim. 4.1418 0.93735
9.Aligveris yaparken ¢ok ¢esitli iiriinlere erismeyi severim. 4.1971 0.97169
10.Bir magazada aralarindan se¢im yapabilecegim ¢ok ¢esitli 4.2909 0.90488
trtinler bulunmalidir.
Genel ortalama 4.2099 0.79943
KOLAYLIK
11.Aligveris yaparken aradigim iiriinii en kisa siirede bulmak 4.3582 0.92571
isterim.
12.Aligveris yaparken ¢ok az ¢aba harcamak isterim. 3.9688 1.12859
13.En kisa zamanda alisverigimi tamamlamak isterim. 4.1058 1.10785
Genel ortalama 4.1442 0.89145
DOKUNMA [HTIYACI
14.Uriinleri fiziksel olarak inceledikten sonra satin aldigimda 3.9832 1.07421
kendimi daha rahat hissederim.
15.Bir iiriine dokunarak inceleyemezsem o {iriinii satin almak 3.2788 1.30398
istemem.
16.Bir iiriine dokunduktan sonra satin alma konusunda daha 3.8149 1.15618
kararli olurum.
17.Sadece denedigim takdirde satin almay1 diisiindiigiim 3.9111 2.28969
iriinler var.
Genel ortalama 3.7470 1.04384

Tablo 3.3’de goriildiigii gibi faydact motivasyon boyutu olarak ele alinan bilgi
edinme degiskeninde yer alan ifadelerden “Genellikle bir iirlin satin almadan 6nce o
tirtin hakkinda bilgi edinirim.” ifadesi 3.96 ortalamayla en yiiksek degere sahip iken
“Satin alacagim iiriiniin markasini belirlemek igin arastirma yaparim.” ifadesi 3.93
ortalamayla ikinci sirada bulunmaktadir. Fiyat karsilastirmasi degiskenine iliskin
ifadelerden “Genellikle iriinler arasinda fiyat karsilastirmasi yaparim.” ifadesi sahip
oldugu 4.03 ortalama ile azami degerdedir. Cesitlilik degiskenine iliskin ifadelerden ise

“Bir magazada aralarindan se¢im yapabilecegim cok cesitli {irlinler bulunmalidir.”
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Ifadesi 4.29 ortalama degeri ile 6ne ¢ikmaktadir. Benzer sekilde Kolaylik degiskeninde
yer alan “Alisveris yaparken aradifim iiriinii en kisa siirede bulmak isterim.” ifadesi
4.35 ortalama ile en yiiksek degerdedir. Dokunma ihtiyaci degiskeninde yer alan
ifadelerden “Uriinleri fiziksel olarak inceledikten sonra satin aldigimda kendimi daha
rahat hissederim.” ifadesi 3.98 ortalama degeri ile 6ne ¢ikmaktadir. ifadelere yonelik
degerlendirmeler incelendiginde tiiketiciler aligveris sirasinda ¢ok cesitli sayida iiriine
en kisa silirede ulagsmak istemektedirler. Ayrica iirlinlerin fiyatlar1 arasinda karsilastirma
yaparak sahip olmak istedikleri iiriin hakkinda genis capta bilgi edinmektedirler. Yine
iriinii  deneyimledikten sonra satin alimlar konusunda kendilerini daha giivende

hissetmektedirler.

Ikinci olarak Hedonik motivasyon boyutlar1 olan alisveris keyfi, sosyal etkilesim
ve riskten kaginma Olceklerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.4’de

verilmigtir.

Tablo 3.4. Hedonik Motivasyon Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ALISVERIS KEYFIi ORTALAMA | STANDART
SAPMA
1.Aligveris yaparken eglenirim. 3.7500 1.23990
2.Aligveris yaparken sorunlarimi unutabilirim. 3.2596 1.29127
3.Aligveris yaparken, yeni seyler aramaktan heyecan 3.7837 1.19086
duyarim.
4. Kendim i¢in aligverig yapmayi1 severim. 41322 1.07963
5.Yeni iiriinler kesfetmekten keyif alirim. 4.0769 1.04078
6.Aligverig yapmayi1 severim. 3.9688 1.14765
Genel ortalama 3.8285 0.93696
SOSYAL ETKILESIM
7.Aligveris yaparken diger insanlarin hangi iriinler tercih 2.8606 1.36560
ettikleriyle ilgilenirim.
8.Aligveris yaparken diger insanlarla iletisim kurmay1 3.0793 1.27476
severim.
9.Evde gevrimici aligveris yaparken magazadaki insanlarla 2.7716 1.29439
etkilesim deneyimini 6zlerim.
Genel ortalama 2.9038 1.03969
RISKTEN KACINMA
10.Isimi sansa biraktigimda kendimi iyi hissetmem. 3.6923 1.22092
11.Genellikle dngoriilebilir sonuglart olan durumu tercih 3.7668 0.96740
ederim.
12.Bir karar vermeden &nce, islerin nasil sonuglanacagindan 3.9111 0.98140
kesinlikle emin olmak isterim.
13.Yeni durumlarda dogaglama hareket ettigimde kendimi 3.4375 1.07812

rahat hissetmem.

Genel ortalama 3.7019 0.76782
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Tablo 3.4’de goriildiigii gibi hedonik motivasyon boyutu olarak ele alinan
aligveris keyfi degiskeninde yer alan ifadelerden “Kendim ig¢in aligveris yapmay1
severim.” 4.13 ortalama ile en yiiksek deger oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 4.07
ortalama ile “Yeni iiriinler kesfetmekten keyif alirim.” ifadesi bulunmaktadir. Sosyal
etkilesim degiskenine iliskin 3.07 ortalama ile en yiiksek ifade “Alisveris yaparken
diger insanlarla iletisim kurmay1 severim.” olurken “Evde ¢evrimigi aligveris yaparken
magazadaki insanlarla etkilesim deneyimini 6zlerim.” ifadesi 2.77 ortalama ile en diislik
degere sahiptir. Ote yandan riskten kacinma degiskeninde yer alan ifadelerden “Bir
karar vermeden Once, iglerin nasil sonuglanacagindan kesinlikle emin olmak isterim.”
ifadesi 3.91 ortalamaya sahiptir. Degerlendirmeler 1g1ginda bireylerin kendileri igin
aligveris yapmaktan keyif aldiklar1 ve aligveris sirasinda diger miisteriler ile etkilesim
kurmaktan hoslandiklar1 goriilmektedir. Yine cevaplayicilarin ¢ogunlugu karar
vermeden Once nasil bir sonu¢ elde edileceginden emin olmak istedikleri

anlasilmaktadir.

Ugiincii olarak Showrooming ve Webrooming 6lgeklerinin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.5’de verilmistir.

Tablo 3.5. Showrooming ve Webrooming Davraniglarinin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

SHOWROOMING ORTALAMA | STANDART

SAPMA

1.Bir magazada aligveris yaparken, ayn1 zamanda ¢evrimi¢inden 3.7861 1.18419

irliniin fiyatlarini aragtiririm.

2.Bir iriinii once fiziksel magazada inceleyip daha sonra 3.2188 1.26785

¢evrimici satin alirim.

3.Magazadayken {irliniin barkodlarin1 mobil uygulamalarda 3.1130 1.37068

taratarak magaza ve ¢evrimigi fiyatlar1 kargilastiririm.

4 Magazadayken magaza Ve c¢evrimi¢i fiyatlar arasinda 3.4952 1.24183

kiyaslama yaparim.

5.Pahal1 bir {irtin alirken, tiriine dokunup hissetmek ve fiyatlari 3.4014 1.29313

karsilagtirmak i¢in magazalara giderim. Sonra ise daha diisiik
bir fiyata ¢cevrimi¢inden satin alirrm

Genel ortalama 3.4029 0.99512
WEBROOMING
6.Magazalardan {iriin satm almadan Once c¢evrimigi bilgi 3.6178 1.18243
toplarim.
7.Son birkag aligverisimde magazadan iiriin satin almadan 6nce 3.5433 1.24690
istedigim iiriin hakkinda ¢evrimigi bilgileri inceledim.
8.Magazadan iirlin satin almadan 6nce mutlaka iiriin hakkinda 3.4688 1.26833

cevrimigi bilgileri kontrol ederim.

Genel ortalama 3.5433 1.12974
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Tablo 3.5°de goriildiigii gibi Showrooming degiskeninde yer alan ifadelerden en
yiksek degere sahip ifade “Bir magazada aligveris yaparken, ayni zamanda
¢evrimiginden iiriiniin fiyatlarii arastirrrim.” 3.78 ortalamaya sahiptir. Ardindan 3.49
ortalama ile “Magazadayken magaza ve ¢evrimigi fiyatlar arasinda kiyaslama yaparim.”
ifadesi yer almaktadir. Webrooming degiskenine iliskin ifadelerden “Magazalardan
iiriin satin almadan 6nce ¢evrimigi bilgi toplarim.” ifadesi 3.61 ile en yiiksek ortalamaya
sahip iken 3.54 ortalama ile “Son birka¢ alisverisimde magazadan iiriin satin almadan
once istedigim triin hakkinda ¢evrimigi bilgileri inceledim.” ifadesinin ikinci sirada yer
aldign goriilmektedir. Ortalamalara iliskin degerler incelendiginde showrooming
davranig1 gosteren katilimcilar genellikle fiziksel magazalarda aligveris yaparken ayni
zamanda ¢evrimi¢i magazalara eriserek fiyat karsilastirmas1 yapmaktadir. Ote yandan
Webrooming davranis1 gosteren bireyler son birkag aligverislerinde magazalardan {iriin

satin almadan Once ¢evrimigi bilgiler elde ettiklerini belirtmislerdir.

Son olarak tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimine yonelik tepkilerini
belirlemek amaciyla kullanilan satin alma niyeti, tutum ve agizdan agiza iletigim

Olceklerinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6. Omni Kanal Aligveris Deneyimine Yonelik Tiketici Tepkileri
Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

SATIN ALMA NIYETI ORTALAMA | STANDART
SAPMA
1.Sonraki aligverislerimde Omni kanal hizmet sunan 3.4183 1.06105
perakendecileri tercih edecegim.
2.0mni  kanal aligverisi gelecekte stk kullanmayi 3.4880 1.08432
diisiiniiyorum.
3.Cevremdeki insanlara Omni kanalli aligveris yapmalarini 3.4615 1.09036
tavsiye ederim.
Genel ortalama 3.4559 0.96231
AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM
4.0mni kanal aligveris hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler 3.4760 1.07967
sOylerim.
5.0mni kanal aligverisi ¢evremdekilere tavsiye ederim. 3.4736 1.06839
6.Arkadaslarimi ve akrabalarimi Omni kanal aligveris 3.4495 1.05161
yapmaya tegvik ederim.
Genel ortalama 3.4663 0.98663
TUTUM
7.0mni kanal aligveris yapmak benim i¢in avantajlidir. 3.6082 1.04262
8.0mni kanal aligveris yapmak benim i¢in uygundur. 3.6034 1.02916
9.0mni kanal aligveris yapmak benim i¢in faydaldir. 3.5962 1.05071
10. Omni kanal aligverig hakkinda olumlu diigiincelerim var. 3.6587 1.00784
Genel ortalama 3.6166 0.94753
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Tablo 3.6’da goriildiigii gibi Omni Tiiketicilerin tepkilerini 6lgmek amaciyla
kullanilan Omni kanal aligveris deneyimine yonelik satin alma niyeti degiskenine iliskin
yer alan ifadelerden “Omni kanal aligverisi gelecekte sik kullanmayi diisiiniiyorum.”
ifadesi 3.48 ortalama ile en yiiksek ifadeye sahiptir. Omni kanal alisverise yonelik
agizdan agiza iletisim degiskenine iligkin ifadelerden “Omni kanal alisveris hakkinda
cevremdekilere olumlu seyler soylerim.” ifadesi 3.48 ortalama ile ilk sirada yer
almaktadir. Omni kanal alisveris deneyimine yonelik tutum degiskenine iliskin 3.65
ortalama ile en yiiksek degere sahip ifade “Omni kanal alisveris hakkinda olumlu
diisincelerim var.” iken en diisiik degere sahip “Omni kanal aligveris yapmak benim
i¢in faydalidir.” ifadesi 0.59 ortalamaya sahiptir. Degerlendirmeler dikkate alindiginda
Omni kanal aligveris deneyimi sonrasi olumlu tutumlara sahip olan bireylerin satin alma
niyetlerinin arttig1 ve gelecekte daha stk Omni kanal tercih edecekleri sdylenebilir. Ote
yandan aligveris siirecinde olumlu deneyimler edinen bireylerin ¢evresindeki insanlara

aligveris yolculuklarindan bahsetme egiliminde olduklar agiktir.

3.6.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik testi yapilmustir.
Giivenilirlik, dl¢lim siirecinin tekrarlanmasi durumunda 6l¢iim verilerinin tutarliligini
ortaya koyan bir kavramdir (Nakip, 2006: 144). Arastirma kapsaminda kullanilan
Olgeklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha (a) katsayisindan
yararlanilmistir. Cronbach Alpha katsayisi, dlgekte yer alan ifadelerin homojen yapisini
ortaya koymak amaci ile yaygin olarak kullanilmaktadir. Cronbach Alpha katsayisi
yiiksek olan Ol¢iim aracindaki ifadelerin birbiri ile dengeli oldugu agiklanmaktadir

(Uzunsakal ve Yildiz, 2018).

Cronbach Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas

alinmaktadir;

0.00 < ar < 0.40 ise kullanilan 6lgek giivenilir degildir,

0.40 < a < 0.60 ise kullanilan 6lgegin giivenilirligi diisiiktiir,

0.60 < a <0.80 ise kullanilan 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

0.80 < ar < 1.00 ise kullanilan 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2006).
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Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler i¢in uygulanan gilivenirlik analizi

sonucu elde edilen degerler Tablo 3.7°de gdsterilmistir.

Tablo 3.7. Olgekler icin Giivenirlik Analizi Sonugclari

Degiskenler Cronbach Alpha
Katsayisi

Bilgi Edinme 0.812
Fiyat Karsilagtirmasi 0.812
Cesitlilik 0.811
Kolaylik 0.796
Aligveris Keyfi 0.889
Sosyal Etkilesim 0.704
Dokunma Ihtiyaci 0.612
Riskten Kaginma 0.690
Showrooming 0.841
Webrooming 0.904
Aligveris Niyeti 0.872
Agizdan Agiza Iletisim 0.916
Tutum 0.937

Giivenirlilik analizi sonucunda faydaci motivasyon boyutlarindan bilgi edinme
o6lgegi i¢in Cronbach Alpha degeri 0.81; fiyat karsilastirmasi 6l¢egi i¢in 0.81; ¢esitlilik
Olgegi icin 0.81; kolaylik 6l¢egi igin 0.79; dokunma istekliligi 6l¢egi i¢in 0.61 olarak
hesaplanmistir. Katsayilar incelendiginde faydact motivasyon boyutlarina iliskin

kullanilan dlgekler yiiksege yakin bir glivenirlilige sahiptir (Hair vd., 2006).

Hedonik motivasyon boyutlari olan aligveris keyfi 6lgegi icin Cronbach Alpha
degeri 0.88; sosyal etkilesim 6lcegi i¢in 0.70; riskten kacinma 6lgedi icin ise 0.69 olarak
hesaplanmistir. Katsayilar incelendiginde sosyal etkilesim ve riskten kag¢inma
degiskenlerine iliskin kullanilan 6lc¢ekler giivenilir kabul edilirken; aligveris keyfi
degiskenine iliskin 6lgegin giivenilirliginin iist seviyede oldugu gorilmektedir (Hair vd.,
2006).

Showrooming degiskeni 6lgegi icin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayisi 0.84
iken Webrooming degiskeni Olgegi igin 0.90’dir. Bu katsayilar showrooming ve

Webrooming dlceklerinin oldukca yiliksek giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2006).
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Omni kanal aligveris deneyimine yonelik tiiketici tepkilerini 6lgmek amaciyla
kullanilan satin alma niyeti degiskeni i¢in Cronbach Alpha degeri 0.87 iken; agizdan
agiza iletisim degiskeni i¢in 0.91 ve tutum degiskeni i¢in 0.93 olarak hesaplanmistir. Bu
degerler kullanilan Olgeklerin oldukga yiiksek gilivenirlilige sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Cronbach Alpha degerlerinin genel itibari ile 0.70’ten yiiksek olmasi
sebebi ile ifadelerin birbiri ile olduk¢a dengeli ve uygun oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerin yiiksek gilivenilirlige sahip
olduklar1 tespit edilmistir (Hair vd., 2006; Nunnally, 1978). Bu nedenle analiz

sonucunda higbir ifade elenmemistir.

3.6.4. Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, birbiriyle iliskili bir¢ok degiskenden daha az sayida ve anlaml
yeni degiskenler elde etmeye yonelik bir istatistiksel tekniktir (Biiyiikoztirk vd., 2011).
Faktor analizi kapsaminda iki temel yaklagim mevcuttur. Bunlar; Ac¢imlayict faktor

analizi (AFA) ve Dogrulayici faktor analizi (DFA) teknigidir.

Agimlayici faktor analizi, “bir 6lgme aracinda yer alan maddelerin kag alt baslik
altinda toplanabilecegini ve aralarinda ne tiir bir iliski oldugunu belirleme teknigidir.”
(Secer, 2013). Arastirma cercevesinde ele alinan degiskenlere iliskin agimlayici faktor

analizi sonuglari agsagida dzetlenmistir.

3.6.4.1. Faydaa Motivasyon Boyutlarma Iliskin Acimlayicr Faktor Analizi

Sonuglar

Arastirma ¢ercevesinde tiliketicilerin showrooming ve Webrooming davranisi
tizerinde etkili olan faydaci ve hedonik motivasyonlara iliskin 30 ifadenin boyutlarinin
net olarak belirlenmesi amaci ile agimlayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor
analizinde 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate alimmistir ve higbir degiskenin
elenmedigi goriilmiistiir. Faktor analizi gerceklestirilmeden once arastirmada kullanilan
verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s
Test of Sphericity testiyle test edilmistir. Faydact motivasyon boyutlarina iliskin KMO
ve Bartlett Kiiresellik testi sonuclar1 Tablo 3.8’de gdsterilmistir.
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Tablo 3.8. Faydac: Motivasyon Boyutlarinin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
Sonuglart

EMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Mayer-Olkin Degeri 0.805
Ki Kare Degen 2737.818
Bartlett Kiiresellik Testi | Serbestlik Derecesi 136
Anlamlihk 0.000

Aragtirmada kullanilan faydaci motivasyonlara ait “bilgi edinme”, “fiyat
karsilastirmasi1”, “gesitlilik”, ‘“kolaylik” ve “dokunma ihtiyaci olmak tizere bes boyut
altindaki degerlendirmeye alinan 17 ifade i¢in KMO degeri % 80 olarak hesaplanmustir.
Ortaya ¢ikan bu degerin onerilen % 70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair
vd., 1998). Degiskenler arasi iliskileri belirlemek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu
ise Ki kare degeri 2737.818 olarak hesaplanmis ve anlamlilik diizeyleri (p= 0.000)
olarak belirlenmistir.. KMO degerinin % 70’ den biiyiik olmasi ve Bartlett testinin

anlamli ¢ikmas1 aragtirmada kullanilan veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.

Asagidaki tabloda faydaci motivasyon boyutlarina iliskin yapilmis faktor analizi

sonucunda elde edilen faktorlerin Varyans yiizdeleri verilmistir.
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Tablo 3.9. Faydact Motivasyon Boyutlar1 I¢in Faktdr Analizi Ile A¢iklanan Toplam
Varyans

FA Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared
KT (Baslangig Ozdegerleri) Loadings Loadings
) (Déndiiriilmiis Kareli
RL Yiiklerin Toplamu)
ER
Topla %o %o Topla %o % Toplam %o %
m Varyans | Kiimiilati m Varvans | Kiimiila Varyva | Kiimiila
f tif ns tif
1 4.781 28.123 28.123 4.781 28.123 28.123 2587 | 15220 | 1522
2 2.232 13.131 41.254 2232 13.131 41.254 2287 | 13453 | 28.673
3 1.974 11.610 52.863 1.974 11.610 52.863 2237 | 13.160 [ 41.833
4 1.438 8.450 $51.323 1.438 8.460 61.323 2224 | 13.081 | 54514
5 1.089 6.406 §7.729 1.089 6.406 §7.729 2179 | 12.815 | 67.729
] 0.885 5.204 72.933
7 0.623 3.662 76.595
8 0.579 3.403 79.999
9 0.555 3.267 83.265
10 | 0475 2.795 86.060
11 | 0.450 2.648 88.708
12 | 0.404 2375 91.083
13 | 0364 2.141 93.225
14 | 0328 1.927 95.152
15 | 0.307 1.808 96.960
16 | 0.276 1.623 98.583
17 | 0.241 1.417 100.000

Arastirmada tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming davranislarini etkileyen
faydact motivasyon unsurlarina iliskin 17 ifadenin boyutlarini ortaya koymak ig¢in
gerceklestirilen analiz sonucunda elde edilen verilere gore 6z degeri 1.00°1n {lizerinde
yer alan bes faktor belirlenmistir. Analiz sonuglarmma gore birinci faktor toplam
varyansin %28.123’1linii, ikinci faktdr toplam varyansin %13.131’ini, liglincii faktor
toplam varyansin %11.610’ini, dordiincii faktor toplam varyansin %8.460’ini ve besinci
faktor toplam varyansin 6.406’mi1 agiklamaktadir. Bes faktor ise toplam varyansin %
67.729’m1 agikladigi belirlenmistir. Bu degerin, literatiirde genel kabul goren % 50
degerinin istiinde yer aldigi goriilmektedir (Malhotra vd., 2006) dolayisiyla faydaci
motivasyon boyutlari i¢in kullanilan dlgegin istenen bilgiyi 6l¢mede yeterli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3.10 faktér maddelerinin hangi faktor altinda toplandigi ve faktor yiik

degerleri verilmistir.



81

Tablo 3.10. Faydacit Motivasyon Maddelerinin Faktor Yiikleri

Bilesenler

Faydaci Motivasyon Degiskenleri Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4 5

Bilgil Satin alacagim iirliniin markasini 0.817
belirlemek igin arastirma yaparim.
Bilgi3 Bir iiriin satin almadan 6nce hakkindaki | 0.758
her bilgiye sahip olmak isterim.
Bilgi2 Satin almadan 6nce tiriinler ve markalar | 0.724
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in gok

zaman harcarim.
Bilgi4 Genellikle bir iirin satin almadan 6nce o | 0.736
iiriin hakkinda bilgi edinirim.
Fiyat2 Genellikle iirtinler arasinda fiyat 0.884
kargilagtirmasi yaparim.
Fiyatl En diisiik fiyatli {irlin{i satin almak i¢in 0.825
fiyat arastirmasi yaparim.
Fiyat3 Aynt lirlinlin farkli satis noktalarindaki 0.710
fiyatlarini arastiririm.

Cesitlilik2 | Aligveris yaparken ¢ok cesitli iiriinlere 0.849
erigmeyi severim.
Cesitlilikl | Aligveris yaparken bir¢ok markaya 0.798
ulagmayi severim.
Cesitlilik3 | Bir magazada aralarindan segim 0.757
yapabilecegim ¢ok ¢esitli tiriinler
bulunmalidir.

Kolayhk3 |En kisa zamanda aligverisimi 0.856
tamamlamak isterim.
Kolayhk2 |Aligveris yaparken ¢ok az caba 0.840
harcamak isterim.
Kolaylhikl |Aligveris yaparken aradigim iiriinii en 0.790
kisa siirede bulmak isterim.
Dokunmag3 |Bir liriine dokunduktan sonra satin alma 0.865
konusunda daha kararli olurum.

Dokunma?2 |Bir iiriine dokunarak inceleyemezsem o 0.810
iriinii satin almak istemem.
Dokunmal | Uriinleri fiziksel olarak inceledikten 0.717
sonra satin aldigimda kendimi daha rahat
hissederim.

Dokunma4 |Sadece denedigim takdirde satin almay1 0.460
diisiindligim triinler var.

Tablo 3.10 incelendiginde faydact motivasyonlara iligkin tiim maddelerin faktor
yiik degerlerinin 0.40°dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bes faktor altinda toplanan
ifadelerin faktor yiiklerinin 0.46 ile 0.88 arasinda degistigi belirlenmistir. Faydaci
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motivasyon boyutlarinin ayr1 ayri faktor yiikleri degerlendirildiginde ise birinci faktor
olan “bilgi edinme” boyutunun faktor yiiklerinin 0.72 ile 0.82 arasinda; ikinci faktor
olan "fiyat karsilastirmas1” boyutunun faktor yiiklerinin 0.76 ile 0.85 arasinda; tigiincii
faktor olan “gesitlilik” boyutunun faktor y7iiklerinin 0.76 ile 0.85 arasinda; dordiinci
faktor olan “kolaylik” boyutunun faktor yiiklerinin 0.79 ile 0.86 arasinda degistigi ve
son olarak “dokunma ihtiyaci” boyutunun faktor yiiklerinin 0.46 ile 0.86 arasinda

degistigi gortiilmektedir.

3.6.4.2. Hedonik Motivasyon Boyutlarina Iliskin A¢imlayicr Faktor Analizi

Sonuclar

Hedonik motivasyon boyutlarina iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik testi
sonuglar1 Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3.11. Hedonik Motivasyon Boyutlarnin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
Sonuglari

EMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Mayer-Olkin Degeri 0.855
KiKare Degeri 2026 574
Bartlett Kiiresellik Testi | Serbestlik Derecesi 78
Anlamhhk 0.000

Aragtirmada kullanilan hedonik motivasyonlara ait “aligveris keyfi”, “riskten
kaginma” ve “sosyal etkilesim” olmak iizere ii¢ boyut altindaki degerlendirmeye alinan
13 ifade i¢in KMO degeri % 85 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin dnerilen
% 70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998). Bartlett testi sonucu ise
Ki kare degeri 2026.574 olarak hesaplanmis bu degerin p<0.01 diizeyinde anlamlilik
gosterdigi belirlenmigtir. KMO degerinin % 70’ den biiyiik olmasi ve Bartlett testinin
anlamli ¢ikmasi Orneklem yeterliliginin faktdér analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Asagidaki tabloda Hedonik motivasyon boyutlarina iligkin gergekestirilen analiz

sonucunda elde edilen faktorlerin Varyans yiizdeleri verilmistir.
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Tablo 3.12. Hedonik Motivasyon Biyutlar1 I¢in Faktdr Analizi Ile Ag¢iklanan Toplam
Varyans

FA Initial Figenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of
KT (Baslangic Ozdegerleri) Loadings Squared Loadings
. (Déndiiriilmiis Kareli
RL Yiiklerin Toplamai)
ER
Topla %% %o Topla Yo %% Topla %o %%
m Varvans | Kiimiilati m Varyans | Kiimiila m Varya | Kiimiil
f tif ns atif
1 4.616 35.508 35.506 4.616 35.506 35506 | 3.897 | 29974 | 29974
2 1.971 15.164 50.670 1.971 15.164 50670 [ 2.151 | 16.548 | 46.522
3 1.409 10.840 61.510 1.409 10.840 61.510 | 1.5949 | 14.98% | 61.510
4 0.7591 6.087 67.597
5 0.657 5.361 72.958
(1] 0.605 4.653 77.611
7 0.557 4.596 82.207
b 0.504 3.879 86.087
9 0.442 3.404 85.450
10 [ 0416 3.202 92.692
11 [ 0.3%5 3.048 95.740
12 [ 0308 2.370 98.110
13 [ 0246 1.890 100.000

Arastirmada tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming davranislarini etkileyen
hedonik motivasyon unsurlarma iligkin 13 ifadenin boyutlarini ortaya koymak icin
gerceklestirilen analiz sonucunda elde edilen verilere gore 6z degeri 1.00’1n iizerinde
yer alan dort faktor belirlenmistir. Analiz sonuglarmma gore birinci faktdr toplam
varyansin %35.506’1ni, ikinci faktor toplam varyansin %15.164’ini ve lclincii faktor
toplam varyansin % 10.840’unu agiklamaktadir. Ug faktor ise toplam varyansin %
61.510’1n1 agikladig1 belirlenmistir. Bu degerin, literatiirde genel kabul goren % 50
degerinin istiinde yer aldigi goriilmektedir (Hair vd., 2006; Malhotra vd., 2006).
Dolayisiyla bu deger hedonik motivasyon boyutlart i¢in kullanilan Slgegin istenen

bilgiyi 6l¢mede yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.13’de faktér maddelerinin hangi faktor altinda toplandigi ve faktor yiik

degerleri verilmistir.
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Tablo 3.13. Hedonik Motivasyon Maddelerinin Faktor Yiikleri
Component
Hedonik Motivasyon Degiskenleri Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3

Ahsveris | Aligveris yapmay1 severim. 0.845

Keyfi 6

Ahsveris | Aligveris yaparken eglenirim. 0.806

Keyfi 1

Abhgveris | Yeni iiriinler kesfetmekten keyif alirim. 0.804

Keyfi 5

Algveris |Kendim i¢in aligveris yapmay1 severim. 0.794

Keyfi 4

Ahsveris | Aligveris yaparken, yeni seyler aramaktan heyecan 0.777

Keyfi 3 duyarim.

Ahgveris | Aligveris yaparken sorunlarimi unutabilirim. 0.717

Keyfi 2

Risk3 Bir karar vermeden Once, iglerin nasil sonuglanacagindan 0.768
kesinlikle emin olmak isterim.

Risk2 Genellikle 6ngoriilebilir sonuglari olan durumu tercih 0.758
ederim.

Riskl Isimi sansa biraktigimda kendimi iyi hissetmem. 0.684

Risk4 Yeni durumlarda dogaglama hareket ettigimde kendimi 0.612
rahat hissetmem.

Etkilesim?2 | Alisveris yaparken diger insanlarla iletisim kurmay1 0.793
severim.

Etkilesim3 | Evde ¢evrimici aligveris yaparken magazadaki insanlarla 0.752
etkilesim deneyimini 6zlerim.

Etkilesim1 | Aligveris yaparken diger insanlarin hangi {iriinler tercih 0.749
ettikleriyle ilgilenirim.

Tablo 3.13 incelendiginde hedonik motivasyonlara iligkin tiim maddelerin faktor

yiik degerlerinin 0.40° dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ug faktor altinda toplanan

ifadelerin faktor yiiklerinin 0.61 ile 0.84 arasinda degistigi belirlenmistir. Hedonik

motivasyon boyutlariin ayri ayr faktor yiikleri degerlendirildiginde birinci faktor olan

“aligveris keyfi” boyutunun faktor yiiklerinin 0.72 ile 0.84 arasinda; ikinci faktor olan

“riskten kaginma” boyutunun faktor yiiklerinin 0.61 ile 0.70 arasinda ve son olarak

ticiincii faktor olan “sosyal etkilesim” boyutunun faktor yiiklerinin 0.75 ile 0.79 arasinda

degistigi goriilmektedir.
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3.6.4.3. Showrooming Olgegi Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Showrooming degiskeni tek boyutlu bir yapidadir. Calismanin 6rneklemi i¢inde
tek boyut altinda toplanip toplanmadigini belirlemek amaciyla agimlayici faktor analizi
gergeklestirilmistir. Faktor analizinde 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate alinmistir ve
hicbir ifade elenmemistir. Showrooming 6lgegine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik
testi sonuclar1 Tablo 3.14’de gosterilmistir.

Tablo 3.14. Showrooming I¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar1

ENO ve Bartlett Testi
Kaiser-Mayer-Olkin Degeri 0.809
Ki Kare Degeri 791.555
Bartlett Kiiresellik Testi | Serbestlik Dereces: 10
Anlamlilik 0.000

Arastirma cergevesinde degerlendirilmeye alinan showrooming Olcegine ait 5
ifade igin KMO degeri % 81 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin 6nerilen %
70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998). Degiskenler arasi
iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu ise Ki kare degeri 791.555
olarak hesaplanmis ve anlamlilik diizeyleri (p= 0.000) olarak belirlenmistir.. KMO
degerinin % 70’ den biiyilk olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi aragtirmada
kullanilan showrooming degiskenine iliskin veri setinin faktér analizi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.15. Showrooming Igin Faktér Analizi Ile Agiklanan Toplam Varyans

FAKTORLER Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
(Baslangi f)zdeger]eri} Loadings
(Dindiirilmis Kareli Yiiklerin
Toplami)
Toplam %o %o Toplam %% %%
Varvans | Kiimiilatif Varvans | Kiimiilatif
1 3.063 651.262 61.262 3.063 51.262 §1.262
2 0.627 12.539 73.801
3 0.550 11.002 84.803
4 0.454 5.071 93.874
5 0.306 6.126 100.000

Tablo 3.15’de Showrooming degiskeni igin yapilmis faktor analizi sonucunda elde
edilen faktorlerin Varyans ylizdeleri verilmistir. Showrooming degiskenine iliskin

faktor analizi sonucunda bir faktor elde edilmistir. Bu faktoriin belirlenmesi igin 6z
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degeri 1’den biiyiikk olan faktdr esas alinmistir. Showrooming degiskeninin toplam
varyansinin % 61. 262 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu degerin, literatiirde genel
kabul goren % 50 degerinin {istiinde yer aldigi goriilmektedir (Hair vd., 2006; Malhotra
vd., 2006). Dolyisiyla showrooming 6lgeginin istenen bilgiyi d6lgmede yeterli oldugunu

sOylenebilir.

3.6.4.4. Webrooming Olgegi Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Webrooming degiskeni tek boyutlu bir yapidadir. Calismanin 6rneklemi iginde tek
boyut altinda toplanip toplanmadigini belirlemek amaciyla a¢imlayic1 faktor analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizinde 0.40 ve tizeri faktor yiikleri dikkate alinmistir ve
hi¢cbir ifade elenmemistir. Webrooming 6lgegine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik

testi sonuclar1 Tablo 3.16°da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Webrooming i¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

EMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Mayver-Olkin Degeri 0.742
Ki Kare Degeri 815 646
Bartlett Kiiresellik Testi | Serbestlik Dereces: 3
Anlamlilik 0.000

Arastirma ¢ercevesinde degerlendirilmeye alinan Webrooming dlgegine ait 3 ifade
icin KMO degeri % 74 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin onerilen % 70
degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998). Degiskenler arasi iligkileri
belirlemek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu ise Ki kare degeri 815.646 olarak
hesaplanmis ve anlamlilik diizeyleri (p= 0.000) olarak belirlenmistir.. KMO degerinin
% 70’ den biiyliik olmas1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi arastirmada kullanilan
Webrooming degiskenine iligkin veri setinin faktér analizi icin uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 3.17. Webrooming I¢in Faktor Analizi Ile Aciklanan Toplam Varyans

FAKTORLER Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
(Baslangic Ozdegerleri) Loadings
(Déndiriilmiis Kareli Yiklerin
Toplami)
Toplam %% %o Toplam %o %%
Varvans | Kiimiilatif Varvans | Kiimiilatif
1 2.519 83.983 83983 2.51% 83.983 83983
2 0.291 9.708 93.6591
3 0.18% 6.309 100.000

Tablo 3.17°de Webrooming degiskeni i¢in yapilmis faktor analizi sonucunda elde
edilen faktorlerin Varyans yiizdeleri verilmistir. Webrooming degiskenine iligkin faktor
analizi sonucunda tek faktor elde edilmistir. Bu faktoriin belirlenmesi igin 6z degeri
1’den biiyiik olan faktdr esas alinmistir. Webrooming degiskeninin toplam varyansinin
% 83.983 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu degerin, literatiirde genel kabul géren %
50 degerinin Ustiinde yer aldigi goriilmektedir (Hair vd., 2006; Malhotra vd., 2006).
Daolyistyla bu deger Webrooming dlgeginin istenen bilgiyi 6lgmede yeterli oldugunu

gostermektedir.

3.6.4.5. Satin Alma Niyeti Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi Sonugclar

Satin alma niyeti degiskeni tek boyutlu bir yapidadir. Calismanin 6rneklemi
icinde tek boyut altinda toplanip toplanmadigini belirlemek amaciyla agimlayici faktor
analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizinde 0.40 ve flzeri faktor yiikleri dikkate
alimmistir ve hicbir ifade elenmemistir. Satin alma niyeti dlgegine iliskin KMO ve

Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3.18. Satin Alma Niyeti Icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

EMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Maver-Olkin Degeri 0.734
Ei1 Kare Degen 629075
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlihk 0.000

Aragtirma ¢ergevesinde degerlendirilmeye alinan satin alma niyeti dlgegine ait 3
ifade icin KMO degeri % 73 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin 6nerilen %
70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998). Degiskenler arasi
iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu ise Ki kare degeri 629.075
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olarak hesaplanmig ve anlamlilik diizeyleri (p= 0.000) olarak belirlenmistir.. KMO
degerinin % 70’ den biiyiilk olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi arastirmada
kullanilan satin alma niyeti degiskenine iliskin veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.19. Satin Alma Niyeti Icin Faktor Analizi ile Agiklanan Toplam Varyans

FAKTORLER Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
(Baslangic Ozdegerleri) Loadings
(Déndiiriilmiis Kareli Yiklerin
Toplami)
Toplam %o %o Toplam %o %o
Varvans | Kiimiilatif Varvans | Kiimiilatif
1 2.388 79.595 79.595 2.388 79.595 79.595
2 0.354 11.809 91.404
3 0.258 B.556 100.000

Tablo 3.19’da satin alma niyeti degiskeni i¢in yapilmig faktér analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin Varyans yiizdeleri verilmistir. Satin alma niyeti degiskenine
iliskin faktor analizi sonucunda tek faktor elde edilmistir. Bu faktoriin belirlenmesi igin
0z degeri 1’den biiylik olan faktor esas alinmistir. Satin alma niyeti degiskeninin toplam
varyansimin % 79.595 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu degerin, literatiirde genel
kabul goren % 50 degerinin iistiinde yer aldig1 gorilmektedir (Hair vd., 2006; Malhotra
vd., 2006). Dolayisiyla satin alma niyeti Olgeginin istenen bilgiyi Olgmede yeterli

oldugunu goriilmektedir.

3.6.4.6. Agizdan Agiza iletisim Olcegi A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Agizdan agiza iletisim degiskeni tek boyutlu bir yapidadir. Calismanin 6rneklemi
icinde tek boyut altinda toplanip toplanmadigini belirlemek amaciyla agimlayici faktor
analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizinde 0.40 ve ftzeri faktor yiikleri dikkate
almmistir ve higbir ifade elenmemistir. Agizdan Agiza Iletisim 6lgegine iliskin KMO ve

Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 3.20°de gosterilmistir.
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Tablo 3.20. Agizdan Agiza Iletisim I¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

EMO ve Barilett Testi
Kaiser-Mayer-Olkin Degeri 0.757
Ki Kare Degen 881613
Bartlett Kiiresellik Testi | Serbestlik Derecesi 3
Anlamhlik 0.000

Arastirma ¢ercevesinde degerlendirilmeye alinan Agizdan agiza iletisim olgegine
ait 3 ifade icin KMO degeri % 76 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin
onerilen % 70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998). Degiskenler
arasi iliskileri belirlemek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu ise Ki kare degeri
881.615 olarak hesaplanmis ve anlamlilik diizeyleri (p= 0.000) olarak belirlenmistir..
KMO degerinin % 70’den biiyiik olmas1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi arastirmada
kullanilan agizdan agiza iletisim degiskenine iliskin veri setinin faktor analizi igin

uygun oldugunu goéstermektedir.

Tablo 3.21. Agizdan Agiza lletisim igin Faktor Analizi Ile Agiklanan Toplam Varyans

FAKETORLER Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
(Baslangic f)zdeﬁerleri) (Déndiirilmis Kareli Yiklerin
Toplami)
Toplam %0 %o Toplam %0 %
Varvans | Kiimiilatif Varvans | Kiimiilatif
1 2.567 85372 B85.572 2.567 85372 85372
2 0.243 8.110 93.682
3 0.1590 6.318 100.000

Tablo 3.21’de Agizdan agiza iletisim degiskeni i¢in yapilmig faktor analizi
sonucunda elde edilen faktorlerin Varyans ylizdeleri verilmistir. Agizdan agiza iletisim
degiskenine iliskin faktor analizi sonucunda tek faktor elde edilmistir. Bu faktoriin
belirlenmesi i¢in 6z degeri 1’den biiyiik olan faktor esas alinmistir. Agizdan agiza
iletisim degiskeninin toplam varyansinin % 85.572 diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu
degerin, literatiirde genel kabul géren % 50 degerinin iistiinde yer aldig1 goriilmektedir
(Hair vd., 2005; Malhotra vd., 2006). Dolayisiyla bu deger agizdan agiza iletisim

6l¢eginin istenen bilgiyi 6lgmede oldukga yeterli oldugunu gostermektedir.



90

3.6.4.7. Tutum Ol¢egi Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

Tutum degiskeni tek boyutlu bir yapidadir. Calismanin érneklemi i¢inde tek boyut
altinda toplanip toplanmadigim1 belirlemek amaciyla agimlayict faktér analizi
gergeklestirilmistir. Faktor analizinde 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate alinmistir ve
hicbir ifade elenmemistir. Tutum o6lgegine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik testi

sonuglar1 Tablo 3.22’de gosterilmistir.

Tablo 3.22. Tutum I¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclart

EMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Maver-Olkin Degeri 0.8646
K1 Kare Degen 1438 518
Bartlett Kiiresellik Testi Serbesthik Derecest ]
Anlamlibk 0000

Arastirma cergevesinde degerlendirilmeye alinan tutum oSlcegine ait 4 ifade icin
KMO degeri % 87 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin Onerilen % 70
degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998). Degiskenler arasi iligkileri
belirlemek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu ise Ki kare degeri 1438.518 olarak
hesaplanmis ve anlamlilik diizeyleri (p= 0.000) olarak belirlenmistir.. KMO degerinin
% 70’ den biiyiikk olmasi1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi arastirmada kullanilan

tutum degiskenine iliskin veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.23. Tutum Igin Faktér Analizi Ile A¢iklanan Toplam Varyans

FAKTOERLER Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
(Baslangic Ozdegerleri) (Dindiirilmis Kareli Yiklerin
Toplami)
Toplam Yo %o Toplam Yo %
Varvans | Kiimiilatif Varvans | Kiimiilatif
1 3.368 84.212 84.212 3.368 34.212 84212
2 0.241 6.029 90.240
3 0.214 5.344 95.584
4 0177 4416 100.000

Tablo 3.23’de Tutum degiskeni i¢in yapilmis faktor analizi sonucunda elde edilen
faktorlerin Varyans yiizdeleri verilmistir. Tutum degiskenine iliskin faktor analizi
sonucunda tek faktor elde edilmistir. Bu faktoriin belirlenmesi igin 6z degeri 1’den
biiyiik olan faktor esas almmistir. Tutum degiskeninin toplam varyansinin % 84.212

diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu degerin, literatiirde genel kabul goren % 50
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degerinin istiinde yer aldigi goriilmektedir (Hair vd., 2005; Malhotra vd., 2006).
Dolayisiyla bu deger tutum OoOlgeginin istenen bilgiyi Olgmede yeterli oldugunu

gostermektedir.
3.6.5. Arastirma Modelinin Testi

3.6.5.1. Showrooming Davramsi Uzerinde Etkili Olan Faydac1 Motivasyonlarin

Belirlenmesi

Faydaci motivasyon boyutlar1 olan bilgi edinme, ¢esitlilik, kolaylik ve dokunma
ithtiyac1 degiskenlerinin tiiketicilerin Showrooming davranis1 {izerinde etkili olup
olmadigint belirlemek amaci ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Gergeklestirilen

Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.24’de verilmistir.

Tablo 3.24. Faydacit Motivasyonlarin Showrooming Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatas1
Showrooming 0.567 0.322 0.313 0.82456
ANOVA Kareler Toplami1 Serbestlik Derecesi Kareler F degeri P
Ortalamasi
Regresyon 132.198 5 26.440 38.888 0.000
Artiklar 278.759 411 0.680
Toplam 410.957 415
Standartlastirilmamig | Standartlastirilmig Coklu Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
B Standart Beta t p degeri | Tolerance | VIF
Bagimsiz Hata
Degiskenler:
Sabit 0.551 0.290 1.900 | 0.058
Bilgi edinme 0.232 0.055 0.210 4.241 | 0.000 0.673 1.486
Fiyat 0.408 0.050 0.393 8.214 | 0.000 0.723 1.384
karsilagtirmasi
Cesitlilik 0.071 0.060 0.057 1.199 | 0.231 0.722 1.385
Kolayhk -0.053 0.048 -0.048 -1.111 | 0.267 0.894 1.118
Dokunma 0.086 0.040 0.090 2.166 | 0.031 0.957 1.045
Ihtiyaci

Tablo 3.24’de yer alan bulgularda goriildigi tizere, faydaci motivasyonlarin
tiikketicilerin Showrooming davranislar1 lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir
(F= 38.888; p=0.000). Diizeltilmis R? degeri 0.313 olarak hesaplanmistir. Bu kapsamda
bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, ¢esitlilik, kolaylik ve dokunma ihtiyaci
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motivasyonlart showrooming davranisinin %32’sini agiklamaktadir. VIF degerleri
incelendiginde bagimsiz degiskenler olan bilgi edinme icin 1.486, fiyat karsilastirmast
icin 1.384, ¢esitlilik i¢in 1.385, kolaylik i¢in 1.118 ve dokunma ihtiyaci i¢in 1.045
oldugu belirlenmistir. Tolerance degerlerinin ise 0.673 ile 0.957 arasinda degistigi
goriilmektedir. VIF degerinin 10’dan kiigiik olmasi ve Tolerance degerinin 0.10’dan
diisiik olmasi gerektigi goz oniline alindiginda elde edilen degerlerin belirtilen sinirlar

icinde oldugu goriilmektedir (Seger, 2013).

Tablo 3.24’de bagimsiz degiskenler tizerindeki 6nem durumunu ifade eden Beta
(B) katsayilart incelendiginde tiiketicilerin Showrooming davranisi {izerinde sirasiyla
bilgi edinme (B= 0.210), fiyat karsilastirmasi (B= 0.393) ve dokunma ihtiyaci (f= 0.090)
motivasyonlarinin etkili oldugu goriilirken (p<0.05); kolaylik (= -0.048) ve gesitlilik
(B= 0.057) motivasyonlarinin showrooming davranis1 lizerinde etkili olmadig
saptanmustir (p>0.05). Ote yandan beta degerleri incelendiginde fiyat karsilastirmasi (B=
0.393) bilgi edinme (B= 0.218) motivasyonuna gore tiiketicilerin showrooming
davranis1 lizerinde daha fazla etkili oldugu goriilmektedir. Dokunma ihtiyaci
motivasyonunun ise Showrooming davranisi ilizerinde diger faydaci motivasyonlara

gore daha az etkili oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore; faydaci motivasyonlarin bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi ve
dokunma ihtiyact boyutlarinin tiiketicilerin showrooming davranisi lizerindeki anlamli
etkisini 6ngoren Hla, Hlb ve Hle hipotezleri kabul edilmistir. Dolayisiyla bilgi
edinme, fiyat karsilastirmasi ve dokunma ihtiyacinin tiiketicileri showrooming
davramisina yonlendiren faydaci motivasyonlar oldugu belirlenmistir. Ote yandan
bulgular, faydac1t motivasyonlarin boyutlart olan ¢esitlilik ve kolaylik degiskenlerinin
tiiketicilerin showrooming davranisi lizerinde anlaml etkisinin olmadig: belirlenmistir.
Bu nedenle kolaylik ve cesitlilik motivasyonunun tiiketicilerin showrooming davranisi
tizerindeki etkisini ongdéren H1c ve HI1d hipotezleri reddedilmistir. Bulgular,
katilimcilarin satin alimlarini gerceklestirmeden Once iirlin veya markalar hakkinda bilgi
edinmek, tiriinlere dokunarak incelemek ve deneyimlemek i¢in dnce fiziksel magazalar
ziyaret  ettikleri ardindan satin alma islemlerini ¢evrimi¢gi magazadan
gergeklestirdiklerini gostermektedir. Ayrica bireyler bir {iriiniin farkl satis kanallarinda
sunulan fiyat bilgileri arasinda karsilastirma yapmaktadirlar. Ote yandan katilimci

degerlendirmelerine gore fiziksel magazalar bireylere daha fazla iiriin gesitliligine
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ulagsmak i¢in bagvuracaklar1 bir kanali ifade etmemektedir. Dolayisiyla bireyler satin
alimlarin1 gerg¢eklestirmeden Once fiziksel magazalardaki iiriin ¢esitliligini kontrol etme

geregi duymamaktadirlar.

3.6.5.2. Webrooming Davramisi Uzerinde Etkili Olan Faydaci Motivasyonlarin

Belirlenmesi

Faydaci motivasyon boyutlar1 olan bilgi edinme, cesitlilik, kolaylik ve dokunma
ihtiyac1 degiskenlerinin tiiketicilerin Webrooming davranisi tiizerinde etkili olup
olmadigmi belirlemek amaci ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Gergeklestirilen

Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.25’de verilmistir.

Tablo 3.25. Faydaci Motivasyonlarin Webrooming Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis Tahminlerin
Degisken: R? Standart Hatas1
Webrooming 0.580 0.336 0.328 0.92615
ANOVA Kareler Toplami1 Serbestlik Kareler F degeri P
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 177.983 5 35.597 41.499 | 0.000
Artiklar 351.683 410 0.858
Toplam 529.666 415
Standartlagtiritlmamus | Standartlastirilmas Coklu
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar Dogrusallik
Degiskenler: Istatistikleri
B Standart Beta T p |Tolerance| VIF
Hata degeri
Sabit 0.178 0.326 0.545 | 0.586
Bilgi edinme | 0.272 0.061 0.217 44341 0.000 | 0.673 |1.486
Fiyat 0.459 0.056 0.389 8.223 | 0.000 | 0.723 | 1.384
karsilastirmasi
Cesitlilik 0.138 0.067 0.098 2.067 | 0.039 | 0.722 |1.385
Kolayhk -0.014 0.054 -0.011 - 0.799 | 0.894 |1.118
0.255
Dokunma 0.011 0.045 0.010 0.251] 0.802 | 0.957 | 1.045
ihtiyac

Tablo 3.25°de yer alan bulgular, faydaci motivasyonlarin tiiketicilerin
Webrooming davranislari iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu gostermektedir (F=
41.499; p=0.000). Diizeltilmis R? degerinin ise 0.328 diizeyinde oldugu belirlenmistir.

Bu baglamda bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, g¢esitlilik ve kolaylik motivasyonlari
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showrooming davraniginin %33’inii agiklamaktadir. VIF degerleri incelendiginde
bagimsiz degiskenler olan bilgi edinme icin 1.486, fiyat karsilastirmasi icin 1.384,
cesitlilik i¢in 1.385, kolaylik i¢in 1.118 ve dokunma ihtiyact i¢in 1.045 oldugu
belirlenmistir. Tolerance degerlerinin ise 0.673 ile 0.957 arasinda degisiklik gosterdigi
tespit edilmistir. VIF degerinin 10°dan kiiciik olmasi ve Tolerance degerinin 0.10’dan
diisiik olmas1 gerektigi goz oniine alindiginda elde edilen degerlerin belirtilen sinirlar

icinde oldugu goriilmektedir (Seger, 2013).

Tablo 3.25’de Bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, ¢esitlilik, kolaylik ve dokunma
ihtiyac1 motivasyonlarina iliskin katsayilar incelendiginde Webrooming davranisi
tizerinde tim faydact motivasyonlarin etkili olmadigr belirlenmistir. Bagimsiz
degiskenler iizerindeki 6nem durumunu ifade eden Beta (f) degerine goére Webrooming
davranisi lizerinde sirastyla bilgi edinme (B= 0.217), fiyat karsilagtirmas1 (B= 0.389) ve
cesitlilik (= 0.098) motivasyonlarinin etkili oldugu goriiliirken (p<0.05); kolaylik (B= -
0.011) ve dokunma ihtiyact (B= 0.010) motivasyonlarinin Webrooming davranisi
tizerinde bir etkiye sahip olmadg: tespit edilmistir (p>0.05). Beta degerlerine gore
boyutlar incelendiginde tiiketicilerin Webrooming davranigi iizerinde en etkili
motivasyonun fiyat karsilagtirmasi (B= 0.389) oldugu goriilmektedir. Ayrica bilgi
edinme (Bp= 0.217) motivasyonu ¢esitlilik (B= 0.098) motivasyonuna kiyasla

tiikketicilerin Webrooming davranisi lizerinde daha etkilidir.

Sonuglara gore; faydact motivasyonlarin bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi ve
cesitlilik boyutlarinin tiiketicilerin Webrooming davranisi iizerindeki anlamli etkisini
ongoren H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edilmistir. Dolayisiyla bilgi edinme, fiyat
karsilastirmast ve cesitlilik tiiketicileri Webrooming davranisina yonlendiren faydaci
motivasyonlar oldugu belirlenmistir. Ote yandan faydaci motivasyonlarm boyutu olan
kolaylik degiskeninin tiiketicilerin Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Dolayisiyla kolaylik motivasyonunun tiiketicilerin Webrooming

davranisi iizerindeki etkisini 6ngdéren H2d hipotezi reddedilmistir.

Bulgular, bireylerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in sahip olmak istedikleri iiriin veya
markalar hakkinda bilgi edinmek ve fiyat karsilastirmasi yapmak i¢in hem fiziksel
magazalar1 hem de cevrimi¢i pazarlama kanallarimi kullandiklarini gostermektedir.

Ayrica birgok markaya ve gesitli iirlin kategorisine ulasmak adina ¢evrimig¢i magazalar
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tercih ettikleri gozlemlenmistir. Cevrimic¢i magazalar sahip olduklari sinirsiz kapasite ile
fiziksel magazalara kiyasla daha fazla iriin ve marka cesitliligi sunmaktadir.
Dolayisiyla bu avantaj tiiketicileri satin alma karar siirecinde c¢evrimi¢i magazalara
yonlendirmektedir. Ote yandan ¢evrimi¢i magazalar miisterilerine {iriinlere dokunma
sans1 verememektedir. Bu durum {irtinler hakkinda bilgi edinmek i¢in dokunma ihtiyact
olan bireyleri karar stirecinde magazalardan uzaklastirdigi

verme ¢evrimici

gorilmektedir.

3.6.5.3. Showrooming Davramsi1 Uzerinde Etkili Olan Hedonik Motivasyonlarin

Belirlenmesi

Hedonik motivasyon boyutlar1 olan alisveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten
kaginma degiskenlerinin tiiketicilerin Showrooming davranisi iizerinde etkili olup
olmadigimi belirlemek amact ile g¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan Coklu

regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.26’da verilmistir.

Tablo 3.26. Hedonik Motivasyonlarin Showrooming Davranist Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Showrooming 0.389 0.151 0.145 0.92025
ANOVA Kareler Toplam1 | Serbestlik Derecesi Kareler F degeri P
Ortalamast
Regresyon 62.054 3 20.685 24.425 | 0.000
Artiklar 348.903 412 0.847
Toplam 410.957 415
Standartlagtirilmams | Standartlagtirilmig Coklu Dogrusallik
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Degiskenler: B Standart Beta t p Tolerance | VIF
Hata degeri
Sabit 1.328 0.259 5.132 | 0.000
Alsveris 0.173 0.052 0.163 3.340 | 0.001 0.870 1.149
Keyfi
Sosyal 0.167 0.047 0.174 3.526 | 0.000 0.845 1.183
Etkilesim
Riskten 0.251 0.063 0.194 3.960 | 0.000 0.860 1.163
Ka¢inma
Tablo 3.26°da  gorildigli iizere, hedonik motivasyonlar, tiiketicilerin

Showrooming davranislar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir (F=
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24.425; p=0.000). Diizeltilmis R? degerinin 0.145 diizeyinde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma motivasyonlari
showrooming davranisinin %14°tinii agiklamaktadir. VIF degerleri incelendiginde
bagimsiz degiskenler olan aligveris keyfi icin 1.149, sosyal etkilesim i¢in 1.183 ve
riskten kaginma ic¢in 1.163 oldugu belirlenmistir. Tolerance degerlerinin ise 0.845 ile
0.870 arasinda degistigi goriilmektedir. VIF degerinin 10’dan kiiclik olmasi ve
Tolerance degerinin 0.10’dan diisiik olmas1 gerektigi géz oniline alindiginda elde edilen

degerlerin belirtilen sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir (Seger, 2013).

Tablo 29’da aligveris keyfi, sosyal etkilesim Ve riskten kaginma motivasyonlarina
iligkin katsayilar incelendiginde Showrooming davranisi iizerinde tiim hedonik
motivasyonlarin etkili oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler iizerindeki 6nem
durumunu ifade eden Beta (B) degerine gore Showrooming davranisi iizerinde sirasiyla
aligveris keyfi (B= 0.163), sosyal etkilesim (B= 0.174) ve riskten kaginma (= 0.194)
motivasyonlarinin etkili oldugu goriilmektedir (p<0.05). Beta degerleri incelendiginde
tilkketicilerin showrooming davranisina yonlendiren en etkili motivasyonun riskten
kaginma (B= 0.194) oldugu goriilmektedir. Yine sosyal etkilesim motivasyonu (p=
0.174) alisveris keyfi motivasyonuna (B= 0.163) kiyasla tiiketicilerin showrooming

davranisi tizerinde daha etkilidir.

Sonuglara gore; hedonik motivasyonlarin aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve
riskten kaginma boyutlarmin tiiketicilerin Showrooming davranisi iizerindeki anlamli
etkisini ongdren H3a, H3b ve H3c hipotezleri kabul edilmistir. Dolayisiyla aligveris
keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kagmma tiiketicileri Showrooming davranigina

yonlendiren hedonik motivasyonlar oldugu belirlenmistir

Bulgular, aligveris yapmaktan keyif alan ve bu siireci eglenceli bulan bireylerin
satin alimlarin1  gerceklestirmeden oOnce fiziksel magazalar1 ziyaret ettiklerini
gostermektedir. Ayrica aligveris silirecinde g¢evresindekilerle iletisime gegmeyi seven
bireylerin, sosyal etkilesim kurmak amaciyla fiziksel magazalar tercih ettikleri
belirlenmistir. Ote yandan bireylerin satin alma karar1 vermeden énce karsilasilabilecek
riskleri ortadan kaldirmak adina once fiziksel magazalari ziyaret ederek tiriinleri fiziksel

olarak inceledikleri anlasilmaktadir.
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3.6.5.4. Webrooming Davramisi Uzerinde Etkili Olan Hedonik Motivasyonlarin
Belirlenmesi

Hedonik motivasyon boyutlari olan aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten
kaginma degiskenlerinin tiiketicilerin Webrooming davranisi sergilemesinde etkili olup
olmadigini belirlemek amaci ile goklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan ¢oklu

regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.27’de verilmistir.

Tablo 3.27. Hedonik Motivasyonlarin Webrooming Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Webrooming 0.285 0.082 0.075 1.08665
ANOVA Kareler Toplam1 | Serbestlik Derecesi Kareler F degeri P
Ortalamasi
Regresyon 43.170 3 14.390 12.187 | 0.000
Artiklar 486.495 412 1.181
Toplam 529.666 415
Standartlagtirnlmamis | Standartlagtirilmis Coklu Dogrusallik
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Degiskenler: B Standart Beta t p Tolerance | VIF
Hata degeri
Sabit 1.805 0.306 5.907 | 0.000
Alsveris 0.163 0.061 0.135 2.664 | 0.008 0.870 1.149
Keyfi
Sosyal 0.131 0.056 0.120 2.339 | 0.020 0.845 1.183
Etkilesim
Riskten 0.199 0.075 0.135 2.657 | 0.008 0.860 1.163
Kacinma

Tablo 3.27’da yer alan bulgularda goriildiigii lizere, hedonik motivasyonlarin
tilketicilerin Webrooming davranislari {izerinde anlamli etkiye sahiptir (F= 12.187;
p=0.000). Diizeltilmis R? degeri 0.075 diizeyindedir. Dolayisiyla alisveris keyfi, sosyal
etkilesim, dokunma istekliligi ve riskten kagimma motivasyonlart Webrooming
davranisinin %7’sini agiklamaktadir. VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler
olan aligveris keyfi i¢in 1.149, sosyal etkilesim icin 1.183 ve riskten kaginma i¢in 1.163
oldugu belirlenmistir. Tolerance degerlerinin ise 0.845 ile 0.870 arasinda degisiklik
oldugu tespit edilmistir. VIF degerinin 10’dan kiigiik olmas1 ve Tolerance degerinin
0.10°dan diisiik olmas1 gerektigi gz oniine alindiginda elde edilen degerlerin belirtilen

sinirlar i¢cinde oldugu goriilmektedir (Seger, 2013).
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Tablo 3.27°de aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma
motivasyonlarina iliskin katsayilar incelendiginde Webrooming davranisi iizerinde tiim
hedonik motivasyonlarin etkili oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler iizerindeki
onem durumunu ifade eden Beta (B) degerine gére Webrooming davranisi tizerinde
sirasiyla aligveris keyfi (B= 0.135), sosyal etkilesim (= 0.120) ve riskten kaginma (B=
0.135) motivasyonlarinin etkili oldugu goriilmektedir (p<0.05). Beta degerleri
incelendiginde tiiketicilerin Webrooming davranislari lizerinde aligveris keyfi ve riskten
kaginma motivasyonlarinin ayni etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B= 0.051). Ote
yandan Webrooming davranigi iizerinde sosyal etkilesim motivasyonunun diger

motivasyonlara gore daha az etkili oldugu goriilmektedir (= 0.120).

Sonuglara gore; hedonik motivasyonlarin aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve
riskten kaginma boyutlariin tiiketicilerin Webrooming davranisi tizerindeki anlaml
etkisini ongoéren H4a, H4b ve H4c hipotezleri kabul edilmistir. Dolayisiyla aligveris
keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma tiiketicileri Webrooming davranigina

yonlendiren hedonik motivasyonlar oldugu belirlenmistir.

Bulgular, aligveris siirecinde yeni {irlinler aramaktan keyif alan ve heyecan duyan
bireylerin ¢evresindekiler ile daha fazla etkilesim kurmak amaciyla ilk olarak ¢evrimici
magazalar1 tercih ettiklerini gdstermektedir. Ote yandan bireylerin karar verme
sirecinde c¢evrimi¢i kanallardan elde dilen bilgileri dogrulamak adma fiziksel

magazalar ziyaret ettikleri goriilmektedir.

3.6.5.5. Showrooming ve Webrooming Davramislarinin Omni Kanal Deneyime

Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi

Showrooming ve Webrooming davraniglarinin tiiketicilerin Omni kanal aligveris
deneyimlerine yonelik tutumlart lizerinde etkili olup olmadigini belirlemek amaci ile
coklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen

veriler Tablo 3.28’de verilmistir.
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Tablo 3.28. Showrooming ve Webrooming Davranislarinin Omni Kanal Deneyime
Yénelik Tiiketici Tutumlar1 Uzerindeki Etkisi

Bagmmh R R? Diizeltilmis R* Tahminlerin
Degisken: standart Hatas1
Tutum 0412 0.170 0.156 0.86351
ANOVA Kareler Toplami Serbestlik Kareler F degeri P
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 63214 2 31.607 42193 0.000
Artiklar 309382 413 0.749
Toplam 372596 415
Standartlagtirilmanug | Standartlagtirlmig Coklu Dogrusallik
Bagimsiz Katsayilar Katsavilar Istatistikleri
Degiskenler: B Standart Beta t o) Tolerance | VIF
Hata degent
Sabit 2246 0.159 14148 | 0.000
Webrooming 0.242 0.051 0.288 4.754 0.000 0.547 1827
Showrooming | 0.151 0.058 0.159 2617 0.009 0 547 1827

Tablo 3.28’de yer alan bulgularda gorildiigi tizere, Showrooming ve
Webrooming davraniglarinin tiiketicilerin Omni kanal deneyime yonelik tutumlar
iizerinde istatistiksel olarak anlaml etkiye sahiptir (F= 42.193; p=0.000). Diizeltilmis R?
degerinin 0.166 diizeyinde hesaplandigi goriilmektedir. Bu nedenle Showrooming ve
Webrooming davraniglart Omni kanal deneyime yonelik tutumlarin %17 sini
aciklamaktadir. VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler olan showrooming
degiskeni icin 1.827 ve Webrooming degiskeni i¢in 1.827 oldugu belirlenmistir.
Tolerance degerlerinin ise 0.547 oldugu goriilmektedir. VIF degerinin 10’dan kii¢iik
olmasi ve Tolerance degerinin 0.10’dan diislik olmas1 gerektigi géz Oniine alindiginda

elde edilen degerlerin belirtilen sinirlar iginde oldugu goriilmektedir (Secer, 2013).

Tablo 3.28’de Showrooming ve Webrooming davraniglarina iligkin katsayilar
incelendiginde tliketicilerin Omni kanal deneyime yonelik tutumlari {izerinde
showrooming ve Webrooming davraniglarinin etkili oldugu goriilmektedir (p<0.05).
Bagimsiz degiskenler {izerindeki dnem durumunu ifade eden Beta (B) degerine gore
Omni kanal deneyime yonelik tutumlar iizerinde sirasiyla Webrooming (= 0.288) ve

Showrooming (= 0.058) degiskenlerinin etkili oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore; Webrooming davraniginin Omni kanal deneyime yonelik tutumlar

tizerindeki anlamli etkisini 6ngéren H7 hipotezi ve Showrooming davraniginin Omni
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kanal deneyime yonelik tutumlar iizerindeki anlamli etkisini 6ngéren H5 hipotezi kabul

edilmistir.

Bulgular, aligveris yolculuklar1 boyunca aligveris kanallarini birbirini tamamlayict
sekilde kullanan bireylerin, Omni kanal aligveris deneyimine yonelik olumlu tutumlar

sergiledigini ve olumlu diislinceler gelistirdigini gdstermektedir.

3.6.5.6. Showrooming ve Webrooming Davramislarmin Omni Kanal Deneyime

Yonelik Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi

Showrooming ve Webrooming davranislarinin tiiketicilerin Omni kanal aligveris
deneyimlerine yonelik satin alma niyetleri tizerinde etkili olup olmadigimni belirlemek
amaci ile ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir. Coklu regresyon analizi sonucunda elde

edilen veriler Tablo 3.29°da verilmistir.

Tablo 3.29. Showrooming ve Webrooming Davranislarinin Omni Kanal Deneyime
Yénelik Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatas1
Satn Alma 0.429 0.184 0.180 0.87156
Niveti
ANOVA Kareler Toplamm Serbestlik Kareler F degen P
Derecesi Ortalamas:
Regresyon 70.584 2 35292 46.460 0.000
Artiklar 313.719 413 0.760
Toplam 384.303 415
Standartlagtirlmamiy | Standartlagtirlmg Coklu Dogrusallik
Bagmsiz Katsayilar Katsavilar Istatistiklen
Degiskenler: B Standart Beta t n Tolerance VIF
Hata degern
Sahit 1981 0.180 12,387 | 0.000
Webrooming 0.208 0.051 0.244 4.054 0.000 0.547 1.827
Showrooming | 0218 0.058 0.225 3.743 0.000 0.547 1.827

Tablo 3.28’de yer alan bulgularda goriildigi tizere, Showrooming Ve
Webrooming davraniglarinin tiiketicilerin Omni kanal deneyime yonelik satin alma
niyetleri tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 46.460; p=0.000).
Diizeltilmis R? degeri 0.180 seviyesinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Showrooming ve Webrooming davraniglart Omni kanal deneyime yonelik satin alma

niyetinin %18’sini agiklamaktadir. VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler
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olan Showrooming ve Webrooming degiskeni icin 1.827 oldugu goriilmektedir.
Tolerance degerlerinin ise 0.547 oldugu goriilmektedir. VIF degerinin 10°dan kiigiik
olmas1 ve Tolerance degerinin 0.10’dan diisiik olmas1 gerektigi goz oniine alindiginda

elde edilen degerlerin belirtilen sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir (Seger, 2013).

Tablo 3.29’da Tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming davranislarina iliskin
katsayilar incelendiginde Omni kanal deneyime yonelik satin alma niyeti iizerinde
showrooming ve Webrooming davraniglarinin etkili oldugu gortilmektedir (p<0.05).
Bagimsiz degiskenler {izerindeki énem durumunu ifade eden Beta (B) degerine gore
Omni kanal deneyime yonelik satin alma niyeti iizerinde sirastyla Webrooming (=

0.244) ve Showrooming (B= 0.058) degiskenlerinin etkili oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore; Webrooming davraniginin Omni kanal deneyime yonelik satin
alma niyeti tizerindeki anlamli etkisini Ongéren H8 hipotezi ve Showrooming
davraniginin Omni kanal deneyime yonelik satin alma niyeti tizerindeki anlamli etkisini
ongoren H6 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla Showrooming ve Webrooming
davraniglar1 tiiketicilerin Omni kanal deneyime yonelik satin alma niyetlerini

etkilemektedir.

Bulgular, aligveris siirecinde birden fazla kanal kullanarak satin alimlarmni
gerceklestiren bireylerin elde ettikleri olumlu deneyimler sonucu sonraki satin alimlarini
planladigin1 gostermektedir. Diger bir ifade ile bireylerin, Showrooming veya

Webrooming davranislarin sonraki satin alma niyetlerini yonlendirdigi anlagilmaktadir.

3.6.5.7. Omni Kanal Deneyime Yonelik Tutumlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisinin Belirlenmesi

Tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimlerine yonelik tutumlarinin, satin alma
niyetleri iizerinde etkili olup olmadigini belirlemek amaci ile basit regresyon analizi
yaptlmistir. Basit regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.30’da

verilmistir.
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Tablo 3.30. Omni Kanal Deneyime Yonelik Tiiketici Tutumlarinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatas
Satin Alma 0.796 0.633 0.632 0.58370
Niveti
ANOVA Eareler Toplam Serbestlik Eareler F degen P
Derecest Ortalamast
Regresyon 243249 1 243249 713948 0.000
Artildar 141.054 414 0341
Toplam 384303 415
Standartlagtinlmanig | Standartlagtinlmig Coklu Dogrusallik
Bagimsiz Katsayilar Eatsayilar Istatistiklen
Degisken: B Standart Beta 1 D Tolerance VIF
Hata defer
Sahbit 0.534 0113 4772 0.000
Tutum 0.808 0.030 0.796 26.720 | 0.000 1.000 1.000

Tablo 3.30’de yer alan bulgularda gorildigi tizere, tiiketicilerin Omni kanal
deneyime yonelik tutumlarinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamhidir (F= 713.948; p=0.000). Diizeltilmis R? degerinin ise 0.632 seviyesinde
oldugu belirlenmistir. Bu baglamda tiiketicilerin Omni kanal’a yonelik tutumlar1 satin
alma niyetlerinin %63 iinti agiklamaktadir. Bagimsiz degisken olan tutum degiskeni i¢in

VIF degeri 1.000, Tolerance degerinin ise 1.000 oldugu goriilmektedir.

Tablo 33’de Tutumlara iliskin katsayilar incelendiginde tiiketicilerin Omni kanal
deneyime yonelik satin alma niyetleri lizerinde tutumlarin etkili oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Sonuglara gore; Omni kanal deneyime yonelik tutumlarin satin alma niyeti
tizerindeki anlamli etkisini 6ngoren H9 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla Omni

kanal deneyime yonelik tutumlar satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Bulgular, gergeklestirdikleri satin alimlar1 avantajli bulan ve yiiksek fayda elde
ettiklerini diisiinen bireylerin aligveris deneyimlerine yonelik olumlu tutumlara sahip

oldugu ve bu dogrultuda sonraki aligverislerini sekillendirdigini gostermektedir.

3.6.5.8. Omni Kanal Deneyime Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyetlerinin Agizdan

Agiza lletisim Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi

Tiiketicilerin Omni kanal aligveris deneyimlerine yonelik tutum ve satin alma

niyetlerinin agizdan agiza iletisimleri tizerinde etkili olup olmadigin1 belirlemek amaci
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ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda elde edilen
veriler Tablo 3.31°de verilmistir.

Tablo 3.31. Omni Kanal Deneyime Yo6nelik Tiiketici Tutum ve Satin Alma Niyetlerinin
Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Bagimh R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin
Degisken: Standart Hatasi
Agizdan agiza 0.883 0.780 0.779 0.46371
iletisim
ANOVA Kareler Toplami1 Serbestlik Kareler F degeri P
Derecesi Ortalamasi
Regresyon 315.165 2 157.583 732.837 | 0.000
Artiklar 88.808 413 0.215
Toplam 403.973 415
Standartlastirnllmamis | Standartlastirilmis Coklu Dogrusallik
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Degiskenler: B Standart Beta t p degeri | Tolerance| VIF
Hata
Sabit 0.084 0.092 0.909 | 0.364
Tutum 0.399 0.040 0.383 10.068 | 0.000 0.367 | 2.725
Satin Alma 0.561 0.039 0.547 14.368 | 0.000 0.367 | 2.725
Niyeti

Tablo 3.31’de yer alan bulgularda goriildigii tizere, tiiketicilerin Omni kanal
deneyime yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin agizdan agiza iletisim {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir (F= 732.837; p=0.000). Diizeltilmis R? degeri
0.779 seviyesindedir. Bu kapsamda Omni kanal deneyime yonelik tutum ve satin alma
niyeti agizdan agiza iletisimin %78’ini agiklamaktadir. Bagimsiz degiskenler olan tutum
ve satin alma niyeti degiskenleri i¢in VIF degeri 2.725, Tolerance degerinin ise 0.367
oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.34’de Omni kanal deneyime yonelik tutum ve satin alma niyetlerine
iligkin katsayilar incelendiginde tiiketicilerin Omni kanal deneyime yonelik agizdan
agiza iletisimleri lizerinde tutum Ve satin alma niyetlerinin etkili oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Bagimsiz degiskenler iizerindeki 6nem durumunu ifade eden Beta (P)
degerine gore Omni kanal deneyime yonelik agizdan agiza iletisim iizerinde sirasiyla
tutum (B= 0.383) ve satin alma niyeti (f= 0.547) degiskenlerinin etkili oldugu

gorilmektedir.
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Sonuglara gore; tiikketicilerin Omni kanal deneyime yonelik tutumlariin agizdan

agiza iletisim tlizerindeki anlamli etkisini dngéren H10 hipotezi ve tiiketicilerin Omni

kanal deneyime yonelik satin alma niyetinin agizdan agiza iletisim tizerindeki anlaml

etkisini 6ngoren H11 hipotezi kabul edilmistir.

Bulgular, Omni kanal deneyimlerine yonelik olumlu tutumlara sahip olan ve

sonraki aligverislerinde Omni kanal aligverisi tercih etme niyetinde olan bireylerin,

cevresindekilere Omni kanal aligveris deneyimleri hakkinda olumlu seyler sdyledigi ve

Omni kanal aligverise tesvik ettigini gostermektedir.

Tablo 3.32. Hipotez Tablosu

Showrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

HIPOTEZLER P Degeri Sonu¢
HI1: Faydaci motivasyonlar tiiketicilerin Showrooming davranisi | P<0.05 Kabul
iizerinde anlaml etkiye sahiptir.

Hla: Faydact motivasyon boyutlarindan bilgi edinme faktorii | P<0.05 Kabul
Showrooming davranisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H1b: Faydaci motivasyon boyutlarindan fiyat karsilastirmas1 faktorii | P<0.05 Kabul
Showrooming davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hlc: Faydact motivasyon boyutlarindan kolaylik — faktorii | p>0.05 Red
Showrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hld: Faydaci motivasyon boyutlarindan ¢esitlilik  faktori | p>0.05 Red
Showrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Hle: Faydacit motivasyon boyutlarindan Dokunma ihtiyact faktorii | P<0.05 Kabul
Showrooming davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2: Faydaci motivasyonlar tiiketicilerin Webrooming davranist | P<0.05 Kabul
iizerinde anlaml1 anlamli etkiye sahiptir.

H2a: Faydaci motivasyon boyutlarindan bilgi edinme faktorii | p<0.05 Kabul
Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2b: Faydaci motivasyon boyutlarindan fiyat karsilastirmasi faktori | p<0.05 Kabul
Webrooming davranisi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2c: Faydaci motivasyon boyutlarindan ¢esitlilik  faktori | p<0.05 Kabul
Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2d: Faydaci motivasyon boyutlarindan kolaylik  faktori | p>0.05 Red
Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2e: Faydaci motivasyon boyutlarindan Dokunma ihtiyaci faktori | p>0.05 Red
Webrooming davranisi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3: Hedonik motivasyonlar tiiketicilerin Showrooming davranis1 | p<0.05 Kabul
iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3a: Hedonik motivasyon boyutu olan aligveris keyfi faktori | p<0.05 Kabul
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Tablo 3.32. (Devami)

agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3b: Hedonik motivasyon boyutu olan sosyal etkilesim faktori | p<0.05 Kabul
Showrooming davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3c: Hedonik motivasyon boyutu olan riskten kaginma faktorii | p<0.05 Kabul
Showrooming davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H4: Hedonik motivasyonlar tiiketicilerin Webrooming davranist | p<0.05 Kabul
iizerinde anlaml etkiye sahiptir.

H4a: Hedonik motivasyon boyutu olan aligveris keyfi faktori | p<0.05 Kabul
Webrooming davranisi iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H4b: Hedonik motivasyon boyutu olan sosyal etkilesim faktori | p<0.05 Kabul
Webrooming davranisi {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H4c: Hedonik motivasyon boyutu olan riskten kaginma faktorii | p<0.05 Kabul
Webrooming davranisi tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H5:Showrooming davranigi tiiketicilerin Omnichannel aligveris | p<0.05 Kabul
deneyimine yonelik tutumlari {izerinde anlamli etkiye sahiptir.

H6:Showrooming davranigi tiiketicilerin Omnichannel aligveris | p<0.05 Kabul
deneyimine yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli etkiye

sahiptir.

H7: Webrooming davranis1 tiiketicilerin Omnichannel aligveris | p<0.05 Kabul
deneyimine yonelik tutumlari iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H8: Webrooming davranis1 tiiketicilerin Omnichannel aligveris | p<0.05 Kabul
deneyimine yonelik aligveris niyetleri {izerinde anlamli etkiye

sahiptir.

H9: Omnichannel aligveris deneyimine yonelik Tutum, aligveris | p<0.05 Kabul
niyeti tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H10: Omnichannel aligveris deneyimine yonelik Tutum, agizdan | p<0.05 Kabul
agiza iletisim iizerinde anlaml etkiye sahiptir.

H11: Omnichannel aligveris deneyimine yonelik Aligveris niyeti, | p<0.05 Kabul
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SONUC ve ONERILER

Degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte firmalarin tek kanal ile baslayan
pazarlama stratejisi glinimiizde Omni kanal pazarlama stratejisine donlismiistiir.
Markalar, Omni kanal pazarlama stratejisi ile kanallar arasindaki sinirlar1 ortadan
kaldirarak tiiketicilerin aligveris siirecinin farkli asamalarinda tercih ettigi kanallar
arasinda kesintisiz gecis yapmalarina; aligveriglerine bir kanaldan baglayip ardindan
farkli bir kanalda tamamlamalarina imkan saglamakta ve miisterilerine Kaliteli bir
aligveris deneyimi yasatmaktadirlar. Markalarin ¢evrimigi ile fiziksel kanallar
biitiinlestirmesi, tiiketicilerin bir kanalin avantajindan yararlanmast Showrooming ve
Webrooming davranislarini ortaya ¢ikarmistir. Bu tez ¢aligmasi, yeni ve giincel bir konu
olan Omni kanal stratejisinin Onemini agiklayarak tiiketicileri Showrooming ve
Webrooming davraniglarina yonlendiren motivasyonlar belirlenmistir. Ayrica aligveris

deneyimleri sonrasi yapilan degerlendirmeler sonucu verilen tepkiler incelenmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesi hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalardan aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma verileri elde edilmek icin kolayda
orneklem yontemi kullanilmigtir. Toplam 450 anket cevaplandirilmig, hatali ve eksik
olan anketlerin elenmesi sonucu 416 anket degerlendirilmeye alinmistir. Aragtirmaya
katki saglayan cevaplayicilarin ¢ogunlugunu kadin (%69), 18-25 yas araliginda (%55),

lisans diizeyinde egitim aldig1 (%69) goriilmistiir.

Arastirma kapsaminda modelde bagimsiz degiskenler olan faydaci motivasyon ve
hedonik motivasyon boyutlarmm tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming
davraniglar1 iizerindeki etkisini ve Showrooming ve Webrooming davranislarinin
tilketicilerin Omni kanal aligveris deneyimlerine yonelik tutum, niyet ve agizdan agiza
iletisimleri lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Veriler analiz edildikten sonra elde edilen bulgular hakkinda agiklamalara yer verilerek
oneriler gelistirilmistir. Arastirma modeli kapsaminda alt hipotezlerle birlikte kurulan

23 hipotezden 19 tanesi kabul edilirken, 4 hipotez reddedilmistir.

Arastirma kapsaminda faydaci c¢ercevede bilgi edinme, fiyat karsilagtirmasi,
cesitlilik, kolaylik ve dokunma ihtiyact motivasyonlari ele alinirken; hedonik ¢ercevede
aligveris keyfi, sosyal etkilesim ve riskten kaginma motivasyonlar1 ele alinmstir.

Aragtirma sonucunda bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, aligveris keyfi, sosyal etkilesim
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ve riskten kacinma motivasyonlariin tiiketicilerin Showrooming ve Webrooming
davraniglar1 iizerinde 6nemli etkisinin oldugu belirlenmistir. Dokunma ihtiyacinin
yalmizca Showrooming davranisini  yonlendiren O6nemli bir motivasyon oldugu
belirlenirken; Cesitlilik motivasyonunun ise yalnizca Webrooming davranisi iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Ote yandan tiiketicileri Showrooming ve Webrooming
davranigina yonlendirmede kolaylik motivasyonunun etkisi olmadigi belirlenmistir.
Kang (2018) bilgi edinme, fiyat karsilastirmasi, sosyal etkilesim, iiriin cesitliligi,
kolaylik arayisi kavramlarmin tiiketici Showrooming ve Webrooming davranisi
tizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda bilgi edinme ve sosyal etkilesim arayiginin
tilketicileri Showrooming ve Webrooming davranisina yonlendirdigini belirlemistir.
Diger taraftan ¢esitlilik arayisinda olan tiiketicilerin Webrooming davranisina yoneldigi
tespit edilmistir. Benzer sekilde Kim vd. (2019) calismalar1 sonucu en iyi alternatife
ulasmak adina iirlinler veya markalar arasinda fiyat karsilagtirmasi yapmak isteyen
tilkketicilerin ilk Once interneti tercih ettiklerini belirlenmislerdir. Ayrica aligveristen
keyif alan tiiketicilerin Webrooming davranigi gosterme egilimlerinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla bu sonuglar arastirma bulgular1 ile tutarlilik

gostermektedir.

Tiiketiciler bilgi edinme siirecinde her kanaldan beslenmektedirler. Bu durum
Showrooming davranis1 gosteren tiiketicilerin yani sira Webrooming davranisi gosteren
tilkketiciler i¢cin de gecerli olmaktadir. Ciinkii satin alma isleminin gerceklestirildigi
kanal farketmeksizin Omni kanal tiiketicileri, ihtiyaglarint Kkarsilayacak {riinii
belirlemek veya iirliniin markasia karar vermek adimna her tiirlii bilgiye sahip olmak
istemekte, bunun i¢in olduk¢a zaman harcamakta ve mevcut her kanalin sundugu
bilgiye ulasmaya calismaktadirlar. Cogu tiiketici ihtiyaclarini tanimladiktan sonra
kendileri igin en akillica karari vermek admna interneti bilgi kaynagi olarak
kullanmaktadir. Ciinkli internet sayesinde ayni ihtiyaca cevap veren farkli lriin ve
markalara ait detayli bir¢cok bilgiye hizli, kolay ve maliyetsiz bir sekilde ulasilmaktadir.
Ote yandan teknolojinin bilyiik miktarda bilgiye erisim konusunda sundugu kolayliga
ragmen cogu tiiketici i¢in agir1 bilgi yiikii karmagsikliga neden olmaktadir. Tiiketiciler bu
karmagiklig1 gidermek adina iirlin veya markalar hakkinda bilgi toplamak icin fiziksel
magazalara yonelmektedirler. Fiziksel magazalar, tirlinlerin birebir incelenmesine

olanak saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak en uygun
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iriin hakkinda detayl bilgilere sahip olan satig elemant ile birebir gériisme saglayarak
soru isaretlerinin giderilmesine imkan taninmaktadir. Bu durum bilgi edinme siirecinde
fiziksel magazalarin tercih edilebilirligini artirmaktadir. Clinkii satis elemanlari, tiriinleri
tanitarak ve tUriinler hakkinda bilgilendirme yaparak tiiketicileri aligveris yapmaya hazir

hale getirmektedirler. Daha dogru ve daha kolay karar vermelerini saglamaktadirlar.

Firmalarin hem fiziksel magazalarinda hem de c¢evrimi¢i magazalarinda
uyguladig1 fiyat politikalar1 avantaj saglayan bir detaydir. Ciinkii tiiketiciler, kendileri
icin daha fazla deger saglayacak secimler gerceklestirmek i¢in ayni iirliniin farkli satis
kanallarinda sunulan fiyat bilgileri arasinda karsilagtirma yapmaktadir. Omni kanal
stratejini benimseyen markalarin tiiketiciler ile etkilesim kurdugu her bir kanal arasinda
iiriin fiyatlandirmasi, kampanyalar ve indirim donemleri birbiri ile entegreli ve tutarli
olarak gerceklestirmektedir. Bu nedenle bu stratejiyi kullanan isletmeler i¢in fiyat
tiiketicilerin Showrooming veya Webrooming tercihleri lizerinde belirleyici etkiye sahip
degildir. Ornegin, fiyat alternatifleri hakkinda bilgi toplama veya detayli filtreleme
ozelligi ile belirli fiyat araligindaki iirlinlere ulagsma agisindan ¢evrimi¢i magazalar
oldukga kolaylik saglamaktadir. Ote yandan markalarin gerek sosyal medyadan gerek e-
mail yoluyla bilgilendirdikleri indirimleri takip etmek agisindan oldukca avantajhidir.
Yine indirim dénemlerinde fiziksel magazalarda yaganan kalabaliktan dolay: tiiketiciler
ayni indirimlerin gegerli oldugu ¢evrimi¢i magazalar iizerinden satin alma islemlerini
gerceklestirebilmektedirler. Fiziksel magazalar acisindan incelendiginde ise tiiketiciler
satin alma islemini gergeklestirmeden Once ¢evrimigi fiyatlandirmalar1 kontrol ederek
iriin fiyatlandirmalar1 hakkinda bilgi edindikten sonra online aligveris siirecini

yasamamak i¢in fiziksel magazalara yonelmektedirler.

Bulgular, dokunma ihtiyacinin tiiketicileri Showrooming davranigina yonlendiren
onemli bir motivasyon oldugunu goéstermektedir. Cevrimici magazalar iizerinden tirlin
ozellikleri hakkinda verilen bilgiler cogu zaman yetersiz olmakta veya gergekleri
yansitmamaktadir. Bu nedenler tiiketicileri satin alimlarimi gerceklestirmeden once
iriinlere dokunmaya, hissetmeye veya deneyimlemeye yonlendirmektedir. Olumsuz
deneyimler yasamak istemeyen ve verilen satin alma kararlarindan emin olmak isteyen
tilketiciler ilk olarak iirlinleri fiziksel olarak incelemekte ve iriinlerin 6zellikleri ve
kalitesin hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar. Bu nedenle dokunma ihtiyacinin

tiiketicilerin Webrooming davranisi tizerindeki etkisi ¢gitkmamustir.
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Arastirma sonuglarina gore g¢esitlilik motivasyonu, tiiketicileri Webrooming
davranigina yonlendirmektedir. Cevrimi¢i magazalarin sahip oldugu yiiksek kapasite,
kisitl alanda faaliyet gosteren fiziksel magazalara kiyasla tiiketicilerine daha genis iiriin
cesitliligi sunmaktadir. Cevrimi¢i magazalar ¢ok fazla sayida ve cesitte sundugu
iriinlerin yani sira farkli alternatifler arasinda kolay ve tutarli bir sekilde karsilagtirma
saglayarak tiliketicilerin ihtiyaglarmi karsilayacak en uygun iiriine ulasmalarini imkan
tanimaktadir. Bu durum fiziksel magazalarda {riinler arasinda tercih yapmak yerine
tiikketicileri ¢gevrimici magazalara yonlendirmektedir. Ayrica fiziksel magazalardaki iiriin
bulunabilirligi hakkinda bilgi veren stok kontrol sistemleri ¢evrimi¢i magazalardaki

trafigi artiran bir diger unsurdur.

Hedonik motivasyonun tiiketicilerin hem ¢evrimigi magazalardan arastirip fiziksel
magazalardan satin alma davranisi iizerinde hem de fiziksel magazalardan arastirip
internetten satin alma davranist iizerinde etkili oldugu gorilmistir. Giiniimiizde
tiiketiciler i¢in yalnizca bircok iiriin ve markayr barindirmak veya fiyat avantajlar
saglamak yeterli olmamaktadir. Ayrica faydali igeriklerin yani sira tiiketiciler igin
keyifli deneyimler yasatma zorunlulugu da ortaya c¢ikmistir. Firmalar, magaza
icerisindeki miizik, koku, renk gibi unsurlarin yani sira ilgi ¢ekici bir dekor veya
magaza tasarimlari ile tiiketicilerine heyecan verici deneyimler yasatabilmektedirler. Bu
sayede markalar tiiketicide olusan algilar1 giiclendirmekte ve akilda kalicihig
artirmaktadir. Ote yandan magaza igerisinde olusturulan etkinlik alanlari ile gesitli
aktiviteler gerceklestirmek tiiketicilerin aligveris keyfini artirmaktadir. Deneyimlerinden
keyif alan tiiketiciler, alisveris i¢in daha fazla zaman harcamaktadirlar. Ayrica
cevaplayicilardan elde edilen bulgular aligveris siirecinden keyif alan tiiketicilerin yeni
tiriinler kesfetmekten heyecan duyduklarin1 géstermistir. Bu agidan yiizlerce ¢esit iiriin
sunan cevrimici magazalar alternatifler arasinda dolagirken tiiketicilerin keyif almalarin
saglamaktadir. Dolayisiyla markalar, tekdiizelikten uzak ilgi c¢ekici tasarimlar ile
miisteriyi yakalayan, gilincel ve kullanisli web siteleri ile benzersiz deneyim

yasatabilmektedirler.

Tiiketicilerin hem Showrooming hem de Webrooming davranigini motive eden bir
diger faktor ise sosyal etkilesimdir. AVM’ler alisveris imkan1 sunmakla birlikte sosyal
etkilesim ortam1 da sagalmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler bu merkezleri istek ve

ihtiyaglarini kargilamanin yani sira bos zamanlarini degerlendirmek, insanlarla bir arada
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olmak veya arkadaglar1 ile keyifli vakit gecirmek icin tercih etmektedirler. Ayrica
gerceklestirilen sosyal ve kiiltiirel etkinlikler tiiketicileri fiziksel magazalar1 ziyaret
etmeye tesvik etmektedir. Bu ortamlarda tiiketiciler i¢giidiisel ve hi¢ planlamadiklar
satin alimlar1 gergeklestirebilmektedirler. Ote yandan fiziksel magazalar belirli
ihtiyaglara sahip veya benzer begenilere sahip tiiketicileri bir araya getirmektedir. Bu
sayede tiiketiciler karar verme siirecinde tavsiye alabilmekte veya Oneri
sunabilmektedirler. Diger taraftan ¢evrimigi magazalar marka ile etkilesime gegme
istegi duyan tiiketicilere her an her yerde etkilesim imkani sunmakta, kullandiklari
sosyal araglar ile sorulara cevap verebilmektedirler. Bununla birlikte ¢evrimigi
magazalar sahip olduklar1 platform sayesinde mevcut veya potansiyel miisterileri bir
araya getirecek Uriin, marka veya hizmetler hakkinda bilgi veya deneyimlerin
paylasildig1 bir ortam sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler diger insanlar ile etkilesim
kurarak karar verme silirecinde kafasindaki soru isaretlerini giderebilmekte veya

verdikleri karardan emin olmaktadirlar.

Son olarak riskten kaginma motivasyonu tiiketicileri bir iirlinii ¢evrimic¢i satin
almadan once fiziksel magazalara veya fiziksel magazalardan satin almadan Once
cevrimi¢i magazalara yonlendirmektedir. Tiiketiciler aligveris yolculuklarinin her
asamasinda belirli riskler ile kars1 karsiyadir. Bu nedenle problem yagamamak i¢in olas1
riskleri ortadan kaldirma c¢abasi gOstermektedirler. Bu nedenle mevcut tiim kanalin
sundugu bilgileri ve avantajlart kullanma egilimi gosterirler. Ote yandan programsiz
hareket etmek yerine herhangi bir kanal {izerinden begendikleri iriinleri farklh
kanallardan teyit etmektedirler. Cevrimigi magazalardan satin alma islemini
gerceklestirmeden Once fiziksel magazalardan {riinleri deneyimlemekte, Ozellikleri
hakkinda bilgi edinmektedirler. Cevrimi¢i magazalar lizerinden gergeklestirilen arama
stireci  gizlilik endiseleri, {riin performansit hakkinda yasanilabilecek olumsuz
deneyimler nedeniyle fiziksel magazalardan satin alma ile sonug¢lanmaktadir. Bu
davranisa neden olan bir baska faktor ise iade ve degisim siireci konusunda yasanilan
olumsuz durumlardir. Bu tarz olumsuz durumlar ile karsilasmak istemeyen tiiketiciler
satin alma islemlerini dogrudan fiziksel magazalardan gergeklestirmektedirler.
Dolayistyla aligveris siirecinde olas1 risklere karst yiiksek kontrol edilebilirlik

yasanilabilecek hayal kirikligin1 ortadan kaldirmaktadir.
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Arastirma sonuglar1 kolaylik motivasyonunun tiiketicilerin hem Showrooming
hem de Webrooming davraniglar1 iizerinde etkisi olmadigini gostermektedir. Bu
sonuglar 1s181nda tiiketicilerin aligveris yapma siirecinde farkli iki kanal kullanmanin
veya kanallar arasinda ge¢is yapmanin kolay olmadigi kanaati tasidiklarim
gostermektedir. Arastirma sonucu elde edilen bu bulgu Kang (2018), Schroder ve
Zaharia (2018) ve Kim vd. (2019) ¢alismalari ile 6rtiismektedir.

Sonuglar, tiiketicilerin showrooming ve Webrooming davranist sonrasi Omni
kanal aligveris deneyimlerine yonelik olumlu tutumlara sahip olduklarini ve sonraki
satin alimlarinda Omni kanal aligverise yonelik niyetlerinin oldugunu gostermektedir.
Bu sonu¢ Hong ve Shin (2018) Omni kanala yonelik tutumun, niyet tizerindeki etkisinin
arastirdiklar1 ¢alisma ile tutarlilik gostermektedir. Satin alma siireci boyunca c¢evrimici
arastirp fiziksel magazadan satin alan veya fiziksel magazadan arastirip internetten
satin alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak en iyi ve en dogru sekilde
davrandiklar1 ve bu davranislar sonucu olumlu aligveris deneyimi gercgeklestirdikleri
goriilmektedir. Bu durum Omni kanal stratejisinin vaat ettigi kanallar arasinda entegreli
ve tutarli sunulan hizmetin birbirini tamamlayict sekilde kullanma olanagindan
kaynaklanmaktadir. Omni kanal aligveris deneyimleri sonucunda elde edilen
deneyimlerin tiikketicide olumlu tutumlar yarattigini gostermektedir. Olumlu tutumlar
sonucunda tiiketiciler Omni kanal aligverisi fayda ve avantaj saglayan bir deneyim
olarak nitelendirmektedirler. Ote yandan olumlu tutumlara sahip olan tiiketiciler sonraki
satin alimlarinda yine farkli aligveris kanallarini istek ve ihtiyaglarina gore birbirini
tamamlayici sekilde kullanma niyeti tasimaktadirlar. Dolayistyla Omni kanal stratejisi
ile miisterilerinin hem g¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalarin avantajlarindan sorunsuz
bir sekilde yararlanmalarini saglayan perakendeciler, satin alma niyetlerini artirmakta ve
sonraki satin alimlarinda sikca Showrooming veya Webrooming davranislart
gostermelerine sebep olmaktadir. Yine elde edilen bulgular Omni kanal aligveris
deneyimleri sonucu olumlu tutum ve satin alma niyetine sahip olan tiiketicilerin
cevresindeki insanlara olumlu deneyimlerinden bahsetme ve tavsiye etme egiliminde

olduklarini gostermektedir.

Tiketiciler aligveris yolculuklar1 boyunca farkli aligveris kanallarinin
kombinasyonunu kullanmaktadirlar. Her bir kanalin sahip oldugu avantajlar farklilik

gosterdigi icin tiiketicilerin hangi kanalda hangi beklentilere sahip oldugunu belirlemek
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uygulanacak stratejinsin basaris1 agisindan Onem arz etmektedir. Omni kanal
stratejisinin yeni yeni benimsendigi giiniimiizde firmalara caligma sonucunda elde

edilen veriler 1s181nda su 6neriler sunulabilir;

Ilk olarak tiiketicilerin alisveris yolculuklar1 siirecinde internetten arastirip
magazadan satin alma veya fiziksel magazalardan arastirip internet iizerinden satin alma
davranig1 gostermelerinde bir¢ok farkli motivasyonun etkili oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla tiiketiciler bir satin alma siirecinde hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel kanallar
kullanmaktadirlar. Bu konuda firmalar, tiiketici ile etkilesim kurduklar1 tim mevcut
kanallar arasinda tam entegrasyon saglayarak biitiinciil bir deneyim sunabilirler. Bunun
igin fiziksel ve ¢evrimi¢i magazalar arasinda iiriin bilgileri, fiyatlandirma ve indirimler
konusunda seffaflik ve tutarlilik saglanabilir. Ayrica farkli kanallarda gecerli sadakat

puan harcamalari, promosyonlar veya indirimler uygulanabilir.

Sonuglara gore Showrooming davranisi sergileyen tiiketiciler magaza icerisinde
iken ayn1 zamanda ¢evrimigi bilgileri kontrol etmekte, fiyat karsilagtirmasi yapmaktadir.
Firmalar QR kodlar veya magaza igerisinde sunulan Wi-Fi hizmeti ile magaza igerisinde
bulunan miisterinin ¢evrimigi iirlin bilgilerine ulagmasi konusunda kolaylik saglayabilir.
Yine elde edilen bulgular Webrooming davranist gosteren yani internet lizerinden iiriin
hakkinda bilgi edindikten sonra olas1 risklerden kaginmak i¢in satin alma islemlerini
fiziksel magazalardan tamamlayan tiiketiciler icin c¢evrimici olarak gerceklestirilen
arama siirecinde tiiketicilerin ihtiyaclarma cevap verecek fiziksel magazalara ait adres

bilgilerinin sunulmasi geri doniis saglayacaktir.

Cevrimi¢i magazalardan aligveris yapmaktan keyif alan tiiketiciler i¢in iiriinlerin
hareketsiz goriintiileri yerine {irlin 6zelliklerinin 6n planda oldugu videolarin sunulmasi
ilgi cekici olabilir. Ayrica tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalara yonelik teslimat siireciyle
ilgili risk algilarin1 azaltmak icin iade ve degisim siirecleri hakkinda gerekli
bilgilendirmeler siireg icerisinde saglamak veya ¢evrimici magazalardan gergeklestirilen
satin almalar sonucu irlinlerin fiziksel magazalardan degisimine olanak tanimak

tiiketicilere deger saglayacaktir.

Ayrica firmalar, showrooming davranisi sergileyen tiiketiciler i¢in magaza
igerisine konumlandirilan akilli cihazlar araciligi ile {iriin 6zellikleri, ¢evrimi¢i magaza

stogu veya iirlin incelemeleri sunabilir.
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Son olarak yapilacak akademik ¢alismalar i¢in Oneriler sunlardir:

Arastirma kapsaminda Omni kanal stratejisini benimseyen herhangi bir
perakendeci incelenmemistir. Sonraki caligmalar Omni kanal stratejisi
benimsemis bir marka tlizerinden arastirmalarin1 gerceklestirebilirler.
Aragtirma  herhangi  bir sektdor veya {riin  grubuna  yonelik
gerceklestirilmemistir. Gelecekteki caligmalar, Onerilen arastirma modelini
farkl1 iirin gruplarinda test ederek sonuglarinin farklilik gdsterip
gosterilmedigi arastirilabilir.

Cevaplayicilarin  satin alma siklig1 calismada incelenmemistir. Sonraki
caligmalar tiiketicilerin davraniglart tizerinde satin alma sikliginin etkisi olup
olmadigin1 arastirabilir.

Showrooming ve Webrooming davranisi ¢evrimi¢i ve fiziksel magazalarin
kombinasyonunun icerdigi icin ikiden fazla kanal kullanimi dikkate
alimmamistir. Sonraki ¢alismalar diger kanal kullanimlarini ¢alismalarina dahi
edilebilirler.

Faydact1 ve hedonik motivasyonlar cergcevesinde ele alinan unsurlar
genisletilebilir.

Arastirma kapsaminda demografik 6zelliklerin tiiketicilerin showrooming ve
Webrooming davraniglart iizerindeki etkisinin incelenmesi farkli bir bakis

agis1 sunacaktir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket formu Atatiirk Universitesi’nde yiiksek lisans programi kapsaminda yiiriitiilen
tez ¢aligmasi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar yalnizca arasgtirma kapsaminda

kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Bir firmanin herhangi bir kanalindan (¢evrimici magaza, fiziksel magaza, mobil
uygulamalar vb.) alisveris yaparken asagidaki her bir ifade icin katilim derecenizi

liitfen belirtiniz.

g E
o E g £
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255|582
== B-IR A zg
3 S| 5| 5|8
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Alsveris Motivasyonlarina Iliskin Sorular
1.Satin alacagim {irliniin markasini belirlemek igin 1 1213lals
arastirma yaparim.
2.Satin almadan Once iirlinler ve markalar hakkinda bilgi
o .. 1 123 ]4]5
sahibi olmak i¢in ¢ok zaman harcarim.
3.Bir iiriin satin almadan 6nce hakkindaki her bilgiye sahip
L 1 123 ]4]5
olmak isterim.
4.Genellikle bir iirlin satin almadan 6nce o iiriin hakkinda
. 1 1213 ]4]5
bilgi edinirim.
5.En diisiik fiyath {irlinii satin almak icin fiyat aragtirmasi 1 2134l s
yaparim.
6.Genellikle triinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yaparim. 1 123 |4]5
7.Aynt Uriiniin farkli satis noktalarindaki fiyatlarini 11ol3lals
arastiririm.
8.Aligveris yaparken bir¢ok markaya ulagmay1 severim. 112 (3|4)| 5
9.Aligveris yaparken ¢ok ¢esitli iirlinlere erismeyi severim. 1 123|465
10.Bi gazad larind i bilecegi k
ir magazada aralarindan secim yapabilecegim c¢o 11ol3lals

cesitli dirtinler bulunmalidir.
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11.Aligveris yaparken aradigim iriinii en kisa silirede

bulmak isterim. I N N
12.Aligveris yaparken ¢ok az ¢aba harcamak isterim. 1 1213 ]4]5
13.En kisa zamanda aligverigimi tamamlamak isterim. 112 (3|4)| 5
14. Aligveris yaparken eglenirim. 1 1213 ]4]5
15. Aligveris yaparken sorunlarimi unutabilirim. 1 1213 ]4]5
16. Aligveris yaparken, yeni seyler aramaktan heyecan
1 (2|34 5
duyarim.
17. Kendim i¢in aligveris yapmay1 severim. 1 123 ]4]5
18.Yeni iiriinler kesfetmekten keyif alirim. 1 123 ]4]5
19.Alisveris yapmayi severim. 112|345
20.Aligveris yaparken diger insanlarin hangi iiriinler tercih
. A, ™ 1 (2|34 5
ettikleriyle ilgilenirim.
21.Aligveris yaparken diger insanlarla iletisim kurmay1 11ol3lals
severim.
22.Evde internet lizerinden aligveris yaparken magazadaki
. o Y A 1 (2|34 5
insanlarla etkilesim deneyimini 6zlerim.
23.Uriinleri fiziksel olarak inceledikten sonra satin 1121345
aldigimda kendimi daha rahat hissederim.
24 Bir tiriine dokunarak inceleyemezsem o iiriinii satin
. 112|345
almak istemem.
25.Bir iirline dokunduktan sonra satin alma konusunda daha
112|345
kararli olurum.
26.Sadece denedigim takdirde satin almay1 diisiindiigiim 1 1213lals
riinler var.
27.Isimi sansa biraktigimda kendimi iyi hissetmem. 1 1213 ]4]5
28.Genellikle d6ngoriilebilir sonuglart olan durumu tercih
. 112|345
ederim.
29.Bir karar vermeden Once, islerin nasil sonu¢lanacagindan
- . . 112|345
kesinlikle emin olmak isterim.
30.Yeni durumlarda dogaglama hareket ettigimde kendimi 1121345

rahat hissetmem.
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2. Algveris siirecindeki kanal tercihlerinizi dikkate alarak asagidaki her bir ifade
icin katihm derecenizi liitfen belirtiniz.

rum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

K

Kesinlikle
1lmiy
Katilmyorum

Kanal Secimine iliskin Sorular

31.Bir magazada aligveris yaparken, ayni zamanda
¢evrimici olarak {iriiniin fiyatlarini arastiririm.

32.Bir iriinii 6nce fiziksel magazada inceleyip daha sonra
¢evrimigi satin alirim.

33.Magazadayken liriiniin barkodlarini mobil
uygulamalarda taratarak magaza ve g¢evrimic¢i fiyatlarn| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
karsilastiririm.

34 .Magazadayken magaza ve ¢evrimigi fiyatlar arasinda 1121345
kiyaslama yaparim.

35.Pahali bir iriin alirken, triine dokunup hissetmek ve
fiyatlar1 karsilastirmak i¢in magazalara giderim. Sonraise | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
daha diisiik bir fiyata ¢evrimigi satin alirim.

36.Magazalardan {iriin satin almadan Once g¢evrimicgi bilgi
toplarim.

37.Son birkag aligverisimde magazadan {iriin satin almadan
. : AR . 1 21 3|4 5
once istedigim tiriin hakkinda ¢evrimigi bilgileri inceledim.

38.Magazadan {iriin satin almadan Once mutlaka {iriin
hakkinda ¢ervrimigi bilgileri kontrol ederim.

3.Bir firmanin Omni kanalindan ahsveris yaparken asagidaki her bir ifade i¢in
katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

Omni-kanal: Tiiketicilerin aligverise Once perakendecinin bir kanalindan (fiziksel
magaza, ¢evrimigi Siteler, mobil uygulamalar ve sosyal medya gibi) baslayip ardindan
farkli bir kanalim1 kullanarak satin alma islemini tamamlamasii saglayan pazarlama
yaklasimidir. Ornegin;

- Magazada deneyip, ¢cevrimici siparis verme,
- Cevrimici siparis verip, magazadan teslim alma,
- Cevrimici arastirip, magazadan satin alma,

- Cevrimigci satin alip, degisimi magazadan yapma
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Omni-channel Miisteri TepKilerine iliskin Sorular
39.0mni kanal istedigim oOzelliklerde bir aligsveris deneyimi L ) 3 | 4 .
sunar.
40.0mni kanal alisveris benim ihtiyaglarimi miikemmel sekilde
1 2 3 4 5
karsilar.
41.0mni kanal aligveris sayesinde planladigim her seyi alirim. 3 | 4
42.0mni kanal aligveris sayesinde kaliteli iirlin satin alirim. 3| 4
43.0mni kanal aligveris benim i¢in ¢ok uygun. 3| 4 5
44 Sonraki  aligverislerimde omni  kanal hizmet sunan
G . . 1 2 3 4 5
perakendecileri tercih edecegim.
45.0mni kanal aligverisi gelecekte sik kullanmayi diisiiniiyorum. 1 2 | 3| 4 5
46.Cevremdeki insanlara omni kanalli aligveris yapmalarini 1 > 13| 4 5
tavsiye ederim.
47.0mni kanal aligveris hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler 1 51 3 4 5
sOylerim.
48.0mni kanal aligverisi ¢cevremdekilere tavsiye ederim. 1 3| 4
49.Arkadaslarimi ve akrabalarimi Omni kanal aligveris yapmaya 1 > 1 3| 4 5
tesvik ederim.
50.0mni kanal aligveris yapmak benim i¢in avantajlidir. 1 2 | 3| 4 5
51.0mni kanal aligveris yapmak benim i¢in uygundur. 1 2 | 3| 4 5
52.0mni kanal aligveris yapmak benim i¢in faydalidir. 1 2 | 3| 4 5
53. Omni kanal aligveris hakkinda olumlu diigiincelerim var. 1 2 | 3| 4 5

Cinsiyetiniz? ()Kadin () Erkek

Yasimmiz? () 18-25 yas arasi () 26-33 yas arasi ( ) 34-41 yas aras1 () 42-49 yas arasi
() 50-57 yas aras1 (') 58-65 yas aras1 () 66 ve tizeri

Ayhik Geliriniz? () 1000 TL ve alt1 () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL (') 3001-4000

TL () 4001-5000 TL () 5001-6000 TL ()6001- 7000 TL (') 7001 TL ve tizeri
Medeni Durumunuz? () Evli () Bekar () Diger

Egitim Durumunuz? () ilkokul ( )Ortaokul ()Lise
() Universite () Yiiksek Lisans (') Doktora

Is durumunuz? ()Calismiyor () Ozel Sektor () Is¢i () Ogrenci () Ev Hanim ()
Emekli () Memur () Serbest Meslek Sahibi () Diger
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