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Tiketicilerin Showrooming Davraniglarina
Iliskin Nitel Bir Calisma!

Sezen Bozyigit?

Ozet

Cevrim i¢i ahigverisin orani giin gegtikge artiy gostermektedir. Bu durumun
temel nedenlerinden biri, teknolojik gelismelere paralel olarak internetin
daha yaygin ve erigilebilir hile gelmesidir. Insan yasamimin pek gok yoniinii
etkileyen internet, bireylerin aligverig yapma bigimlerini de 6nemli Sl¢iide
degistirmistir. Gegmigte yalnizca fiziksel perakende magazalar: ziyaret edilerek
gerceklestirilen satin alma eylemleri, internet teknolojilerinin ilerlemesiyle
birlikte ¢evrim i¢i ortamlarda da yapilabilir hile gelmistir. Glintimiizde
birgok tiiketici, hem fiziksel magazalart hem de ¢evrim i¢i aligveris kanallarin
eszamanl olarak kullanmaktadir. Boylelikle tiiketiciler, markalarin kendi web
siteleri, e-ticaret platformlari, sosyal medya uygulamalart ve fiziksel satig
noktalar1 gibi gesitli kanallar tizerinden aligveris yapabilmektedir. Ayrica,
iriin hakkinda bilgi edinmek ve iriinii deneyimlemek amaciyla fiziksel
magazalar1 ziyaret ettikten sonra aymi Urlinii ¢evrim igi aligveris siteleri
aracihigiyla satin alan tiiketicilerin sayisinda da artiy gozlemlenmektedir. Bu
tiir tiiketici davranigi, alan yazinda “showrooming” olarak tanimlanmaktadir.
Showrooming davraniginin ortaya ¢ikiginda gesitli faktorler etkili olmakta ve
bu davramigin farkli sonuglari bulunmaktadir. Bu nedenle bu arastirmanin
amact tiiketicilerin showrooming davramigini detayli olarak incelemektir.
Aragtirma katthmailarin kigisel tecriibeleri ile ilgilenen, bireyin algilamalart
ve olaylara yiikledikleri anlamlar1 ortaya ¢ikarmay: hedefleyen fenomoloji
tasarimina dayanmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini Tiirkiye’de yasayan,
18 yag ve iistii olan, ayrica showrooming davraniginda bulunan 21 tiiketici
olugturmaktadir. Bu katilimcilara kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak
ulagilmigtir. Katilimeilardan veriler derinlemesine goriisme yontemi vasitastyla
toplanmugtir. Veriler igerik analizi ve betimsel analiz yontemleri kullanilarak
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incelenmis, ancak bu incelemeden 6nce gegerlik ve giivenirlik analizleri
yapilmugtir. Arastirma  sonuglarina  gore, katilimcilarin - gogunlugunun
showrooming davramiginda bulunma nedeni fiyatlarin uygun olmasi ve
triinleri magazada goriip deneme imkanimin bulunmasidir. Katilimecilar
ozellikle giyim, ayakkabi, kozmetik ve elektronik iirlinlerde showrooming
davranig1 sergilemekte, iiriin incelemelerinde e-ticaret ve fiyat kargilagtirma
sitelerini tercih etmekte, showrooming davramiginin en 6nemli avantajinin
uygun fiyat oldugunu diisiinmekte, bu davraniglarinin perakendecilere zarar
verdigini, bu zararin da satiglarin diigmesi ve perakendecilerin emeginin
ve masrafinin bosa gitmesi oldugunu dile getirmektedirler. Son olarak
showrooming davramigini 6nlemek igin perakendecilerin promosyon vermesi
ve fiyatlarin internet ile ayn1 olmasi gerektigini vurgulamaktadirlar. Aragtirma
sonuglarinin hem tiiketici davramglar1 alanyazinina hem de showrooming
davranig1 ile kargilasan ve tiiketicilerin bu davramiglarinin nedenini ve bu
davranislar hakkindaki diisiincelerini merak eden isletmelere fayda saglayacagi
distintilmektedir.

GIRIS

Giiniimiiz tiiketicilerinin ¢ogu artik sadece tek bir kanaldan aligveris
yapmamaktadir. Bunun onemli nedenlerinden bir tanesi de internettir.
Internet insan hayatinda bir¢ok unsuru etkiledigi gibi, ahigveris yapma
bi¢imini de degistirmistir. Onceleri fiziksel perakendeci magazalari ziyaret
ederek yapilan satin alma eylemi, internetin geligimi ile ¢evrim igi olarak
yapilmaya baglanmugtir. Tiiketiciler oturduklart yerden, higbir zaman
kisitlamasi olmadan, kolaylikla arama yaparak istedikleri iiriinii bulup satin
alma olanagma kavugmuglardir. Wei (2023) kiiresel perakende satiglarinin

2021°de en az %2 oraninda daraldigini, ancak kiiresel gevrim igi perakende
satiglarinin %32 artarak 26 trilyona giktigini belirtmektedir.

Tiiketiciler markalarin kendi web siteleri, e-ticaret siteleri, sosyal medya
araglar1 ve fiziksel magazalar gibi bir¢ok yerden aligverig yapabilmektedir.
Hatta Kang (2018) tiiketicilerin yalnizca bir veya iki kanal yerine, fiziksel
perakende magazalari, kataloglar, web, mobil ve sosyal medya dahil olmak
lizere tim kanallar1 ayni anda kullandigina dikkat ¢ekmektedir. Birgok
kanalin ayni anda kullanilmas: alanyazinda ¢ok kanalli pazarlama olarak
adlandirlmaktadir. Cokkanalli pazarlamakapsamindaincelenenkavramlardan
bir tanesi de showroomingdir. Birden fazla aligverig kanali araciligiyla mal
ve hizmet satma faaliyetlerini ifade eden ¢ok kanalli pazarlama adi verilen
yeni aligverig bigiminin bir gesidi olan showrooming davranigi, tiiketicinin
trtinleri goriintiilemek igin fiziksel perakende magazay: ziyaret etmesi ve
ardindan trtinleri ¢evrimigi olarak satin almasi anlamina gelmektedir (Kim
ve Park, 2017). Showrooming davraniginda, temel amag satin alma degerini
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en iist diizeye ¢ikarmak oldugu i¢in showrooming olgusu tam da miigterinin
kendine 6zgii titketim davraniginin bir yansimasidir (Shi ve Liu,2018).

Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletlerindeki tiiketicilerin %57’sinde
showrooming davranigi goriilmektedir (Liu ve Liu, 2023). Cin ve Hindistan
gibigelisjmekteolanpazarlarda, ABD gibiBatipazarlarinakiyaslashowrooming
davranigina daha fazla ilgi duyulmakta, bu nedenle showrooming olgusunun
yakm gelecekte katlanarak artacagy diigiiniilmektedir (Jain ve Shankar,2023).
Ozdemir Siizer ve Tagkin (2022), yetiskin internet kullanicilarinin %72’sinin
aligverigten Once internette aragtirma yaparak dogru iiriinii segtiginden emin
oldugunu vurgulayip boylelikle tiiketicilerin satin alma siirecinde gii¢ ve
kontrolii elde tutmak igin gevrim igi ve ¢evrim dig1 kanallar1 birlegtirerek en
dogru tirtinii en dogru sekilde aldiklarini dile getirmektedir.

Giinlimiizde tiiketiciler satin almak istedikleri bir {riin hakkinda
miimkiin oldugunca fazla bilgi toplamak ve satin almadan Once onu
aragtirmak istemektedirler. Bir tiiketici igin fiziki perakende magazasini
ziyaret etmek, iiriinii satin almadan once iyice inceleyip kontrol etme
imkani saglamaktadir. Basak vd. (2017) de ¢evrim i¢i kanallarin, ayrintil
ozellikler ve fiyat kargilagtirmalar1 gibi iiriin hakkinda bilgiler sagladigini,
tiziksel perakendecilerin ise {irtiniin ger¢ek dokunugu ve hissi konusunda
bilgiler verdigini vurgulamaktadir. Daha diisiik iscilik maliyetleri ve pahali
magaza kiralar1 6deme zorunlulugunun olmamasi gibi faktorler, ¢evrim igi
kanallara daha diisiik isletme maliyetleri getirmekte, bu nedenle gevrim igi
perakendeciler genellikle fiziksel perakendecilerden daha diigiik tiriin fiyatlart
verebilmektedir.

Yapilan aragtirmalar ¢ok kanalli ortamda tiiketici davranigini etkileyen
miigteri katilimz, algilanan risk, algilanan davranigsal kontrol, 6znel normlar,
miigteri deneyimi, kullanim kolaylig1, hedonik motivasyon ve ayrica cinsiyet,
yag ve gelir gibi demografik 6zellikler gibi birgok faktoriin oldugunu, gok
kanalli ortam baglaminda, fiziksel perakendecinin bakis agisindan da fiyat,
iriin bulunabilirligi, kalite, miisteri hizmeti ve satig eleman: performansinin
onemli oldugunu ortaya koymustur (Sahu vd,2021).

Showrooming davranigt ile ilgili alanyazin taramasi (Ozdemir, ve
Kitapc1,2018; Unsalan,2018; Kose ve Bakirtas,2023)  bi¢imindeki
caligmalarin yaninda, nicel yontemlerin kullanildig1 bir¢ok arastirma (Bagak
vd.,2017; Kim ve Park,2017; Gensler vd.,2017; Guo vd.,2022; Bozyigit ve
Isbilir,2024) da yapilnugtir. Ancak showrooming davramgini derinlemesine
goOriigme yontemi vasitasiyla detayl olarak aragtiran gok az ¢aligmaya (Shi ve
Liu,2018; Roy vd.,2022; Pola,2023) rastlanilmigtir. Kose ve Bakartag (2023)
da galigmalarinda webrooming ve showrooming ile ilgili yapilan galigmalar1
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alanyazin taramasi olarak incelemis, yapilan ¢aligmalarda ¢ogunlukla anket
yonteminin kullanildigini, derinlemesine goriigme yontemine ise ¢ok az
bagvuruldugunu saptamustir. Bu nedenle bu arastirmanin amacr tiiketicilerin
showrooming davranigini detayli olarak olarak incelemektir. Aragtirma
sonuglarinin hem tiiketici davraniglar1 alanyazinina hem de showrooming
davranisi ile kargilasan ve tiiketicilerin bu davramglarinin nedenini ve
bu davraniglart hakkindaki diigiincelerini merak eden isletmelere fayda
saglayacag: diigtintilmektedir.

1. ALANYAZIN TARAMASI

Aragtirmanin bu kisminda showrooming davranigi ve showrooming
davranus1 ile ilgili yapilan galigmalara yer verilmigtir.

1.1. Showrooming Kavrami

Cok kanalli aligverig davraniginin bir bigimi olan showrooming, aligveris
yapanlarin farkli bir kanaldan satin almadan Once bir iriinii incelemek
ve aragtirmak i¢in kasith olarak bir kanali ziyaret ettigi bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Daunt ve Harris, 2017). Akilli telefonlarin ve elde
taginan dijital cihazlarin yayginlagmasi, tiiketicilerin iiriinleri gevrim igi
olarak arastirmasini kolaylagtirmig ve showrooming davraniginin artmasina
yol agmistir (Basak vd.,2017). Ornegin, iiriinleri ¢evrim igi olarak
degerlendirirken kiyafetlerin  yumugakligini, boyutunu veya uyumunu;
kravatin parlakligini; yataklarin sertligini ve hissini; veya mobilyalarin
is¢iligini degerlendirmek zordur.

Fiyatlarin daha ucuz olmasi, ¢evrim igi satin almay planlamaya ragmen
riinii inceleme istegi, Uriiniin magazada tiikenmig olmasi ve tiiketicinin
triiniin kendisine gonderilmesini tercih etmesi tiiketicilerin showrooming
davranigina bagvurma nedenleri arasinda yer almaktadir (Basak vd., 2017).
Kim ve Park (2019) showrooming davranigini kolaylagtiran faktorler
oldugunu, bunlarin bir kisminin memnuniyet, memnuniyetsizlik ve her kanala
aginalik gibi tiiketici Ozellikleri arasindaki farkliliklardan kaynaklandigini,
digerlerinin ise tiiketiciye sunulan bilginin kapsamina, kanala erigilebilirlige
ve kanalin sundugu fiyat farkliliklarina dayandigini ifade etmektedir.

Gu ve Tayi (2017) showrooming yapan tiiketicilerin biiyiik gogunlugunun
magazada yapilan incelemenin markayi/tiriin serisini daha iyi anlamalarina
yardimcr oldugunu, bu incelemenin sonradan gevrim igi satin alinan
trtin hakkinda tiiketiciye faydal bilgiler sagladigini ve gevrim igi aligveris
vapildiginda tiiketicinin daha iyi segimler yapmasma yardimcr oldugunu
dile getirmektedir. Basak vd. (2017) alanyazinda fiyat, perakende hizmeti,
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satig ve promosyon ¢abasinin showrooming davranisi ile iliskilendirildigini
dile getirmektedir. Cevrim ici aligverigin 24 saat yapilabilmesi ve zamandan
tasarruf saglanmasi showrooming davraniginin nedenleri arasinda olsa da,
cksiklik ve merak duygusu showrooming davraniginda bulunan tiiketicileri
yonlendirmekte, bu durum da tiiketicileri zihinlerindeki belirsizligi azaltmak
igin yeni bilgi arama yollarina yoneltmektedir (Kose ve Bakirtag,2023).

Tiiketicileryiiksekrisklideneyimseliirtinlersatinaldiklarindashowrooming
davraniginin ortaya ¢ikma egilimi yiiksek olup aksine, tiiketicilerin diigiik riskli
bilgilendirici triinler ve diigiik riskli deneyimsel iiriinler i¢in showrooming
yapma olasihig distiktiir (Guo,2021). Showrooming davranigi triinlerin
zengin Ozellikleri ve tiiketici zevklerindeki yiiksek farklilik nedeniyle kisisel
incelemelerin iirtiniin uygunlugunu ve degerini belirlemek igin gerekli
oldugu giyim ve mobilya gibi iiriin kategorilerinde daha yaygin olarak
goriilmektedir (Gu ve Tayi, 2017). Ayrica elektronik perakendeciler,
showroominge en ¢ok maruz kalanlar arasindadur, ¢iinkii ¢ogu tiiketici hala
bir satin alma taahhiidii vermeden 6nce elektronik iiriinlerin gortintimiinii
ve hissini kontrol etmeyi sevmektedir (Basak vd.,2017). Ozdemir ve
Kitapgi (2018) hobi malzemeleri, elbise, kozmetik {iriinler ve mobilya gibi
miisteri ile birebir temas gerektiren iriinlerin yaninda, elektronik ve liiks
tiriinlerde de showrooming davramiginin siklikla goriildiigiinii, ek olarak
tiyatta ve iglevsellikte onemli bir bi¢gimde dalgalanma gosteren tiriinlerin de
showrooming davranisina duyarh oldugunu vurgulamaktadir.

Gu ve Tayi (2017) caliymalarinda tiiketicilerin ayni perakendecinin
fiziksel magazasinda inceledikleri iiriinden farkli ancak onunla iligkili bir
driinii gevrim i¢i olarak satin aldiklarini, %22’sinin bunu son 12 ayda
ti¢ kereden fazla yaptigini, tiiketicilerin ev aletleri (%13), mobilya ve
ev gelistirme (%16), kadin giyim, ayakkab: ve aksesuarlar (%33), erkek
giyim, ayakkabi ve aksesuarlar (%36), ¢ocuk giyim, ayakkab: ve oyuncaklar
(%16), tiiketici elektronigi (%38) ve spor malzemeleri (%7) dahil olmak
tizere gesitli kategorilerde showrooming yaptiklarini bildirmistir. Jain ve
Shankar (2023) da ozellikle liiks tiiketicilerin iyi bilgilendirilmis, teknoloji
odakli ve deneysel oldugunu, aligverig ihtiyaglarini gidermek igin fiziksel
ve dijital perakende formatlar1 arasinda gezinmekten gekinmediklerini, litks
riin satin alanlarin ayrintili Giriin bilgisi, kolaylik, satis personeli yardimi
ve en iyi firsatlar1 aradiklari i¢in hem ¢evrimdigt arama hem de gevrimigi
satin alma avantajlarindan yararlanmak igin showrooming davramiginda
bulunmaya egilimli olduklarini ifade etmektedir. Kose ve Bakirtag (2023)
showrooming davraniginda bulunan tiiketicilerin liikks giyim aligverisi yapan,
yenilik¢i 6zelliklere sahip bireyler oldugunu, hedonik iiriinler s6z konusu
oldugu zaman yiiksek fiyat ve degere sahip iiriinleri satin alma olasihiklarinin
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fazla oldugunu, ek olarak markali iiriinlerden daha kolay etkilenebildiklerini
vurgulamaktadir.

Showrooming davranigi nedeniyle, fiziksel magazalarin tiiketiciye iiriin
bilgisi saglamasina ragmen tiriin satiginin magazada gergeklegsmemesi, fiziksel
magazanin tiriinii sergilemek igin ¢aba sarf edip pazarda talep yaratmasina
ancak talebin ¢evrim i¢i kanal tarafindan kargilanmasma ve fiziksel
magazanin gelir elde edememesine neden olmaktadir (Basak vd.,2017).
Showrooming, Walmart, Target ve Macy’s gibi fiziksel perakendeciler igin
biiyiik bir tehdit olusturmug ve pazar paylarinin azalmasina yol agmugtir
(Wei,2023). Bu nedenle, showrooming davranigina maruz kalmig bazi fiziksel
perakendecilerin bakig agisina gore, showrooming davranisi, organizasyonel
kaynaklarin kotiiye kullanilmasi ve suistimali anlamina gelmektedir (Daunt
ve Harris, 2017).

Ancak tiiketiciler ayni1 perakendecinin g¢evrim dig1 ve gevrim igi
magazasint  kullandigr  stirece, showrooming bir perakendeciye ¢ok
fazla zarar vermemektedir (Gensler vd.,2017). Kuksov ve Liao (2018)
fiziksel perakendecilerin sati maliyetlerinin e-perakendecilerden daha
yiiksek oldugunu, bu nedenle daha iyi hizmet sunma yeteneklerini kendi
avantajlarina kullanamazlarsa e-perakendecilerle fiyat rekabetine dayanip
dayanamayacaklarinin = giipheli oldugunu vurgulamaktadir. Basak vd.
(2017) tiiketicinin bakig agisindan, showrooming davraniginin perakende
fiyatlarinda genel bir diigiise yol a¢tig icin faydali oldugunu ancak hem
tiziksel hem de ¢evrim igi perakendeci igin karin, showrooming davraniginin
artmasiyla azaldigini, bu nedenle, yiiksek showrooming seviyelerinin
gevrim igi perakendeci agisindan faydali olmadigini, yaygin sezginin aksine,
showrooming davramiginin azaltlmasinin yalnizca fiziksel perakendeciye
degil, ayn1 zamanda ¢evrim igi perakendeciye de fayda saglayacagim ifade
etmektedir.

Fiziksel perakendecilerin tiiketici 6grenimini kolaylagtirmak igin esnek bir
iade politikast uygulamalari, 6rnegin otomotiv bayilerinin test siirlis imkani
saglayarak fiyat rekabetini yumugatmasinda oldugu gibi belirli bir hizmeti
kullanarak tiiketicileri magazaya ¢ekebilmesi, miigterilerden magazay1
kullanmalart igin ticret almas (Ornegin, giris ticreti) ve daha fazla benzersiz
iriin (veya en azindan ¢evrimigi satin alinmasi zor iiriinler) satarak artan
magaza trafiginden yararlanmasi 6nem tagimaktadir (Kuksov ve Liao,2018).
Wei (2023) son yillarda, showrooming davranigi gevrim igi perakendeciler
i¢in biiyiik bir tehdit olusturdugundan dolay1 showrooming ile miicadele
etmek igin birgok fiziksel perakendecinin fiyat eglestirmesi yaptigini, fiyat
eslestirmesi yapan bu perakendecilerle dogrudan rekabeti 6nlemek i¢in birgok
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gevrim i¢i perakendecinin daha farkli diriinler satmaya basladigini, iiriin
farklilastirmasinin fiyat eglestirmesini gegersiz kildigini ancak miigterilerin
magazalardan edindigi irtin bilgilerini ¢evrim igi satin alma karar1 igin ige
yaramaz hale getirdigini ifade etmektedir.

1.2. Showrooming 1le ilgili Yapilan Caligsmalar

Alanyazin incelendiginde showrooming ile ilgili birgok ¢aligmanin
yapildigi goriilmiistiir. Ornegin  Gensler vd. (2017), showrooming
davraniginda magaza igi satig elemant kalitesinin dikkate alinmasinin 6nemli
oldugu, bilgi arama igin bir kanalin segiminin, satin alma igin bagka bir
kanalin gekiciligini etkiledigi ve sonug olarak faydalar maliyetlerden daha agir
basarsa tiiketicilerin showrooming davraniginda bulunabilecegi sonucuna
ulastigini belirtmektedir. Daunt ve Harris (2017) ¢aligmalar1 sonucu fiyatin
showrooming davramiginin itici bir giicli oldugunu, miisterinin magaza
igi ve gevrimigi perakendecilerin satig taktiklerine ve miisteri hizmetleri
yaklagimlarina olan giivensizliginin showrooming faaliyetlerini besledigini,
showrooming davraniginin algilanan ve parasal degeri yiiksek olan tirtinler ile
yiiksek bulunabilirlik ile karakterize edilen tiriinler igin daha fazla oldugunu
saptamugtir.

Kim ve Park (2017) yenilik¢i tiiketim egilimlerinin itme, ¢ekme ve
baglama faktorleriyle 6nemli olgiide iliskili oldugunu, ayrica bu iligkilerde
showrooming satin alma davraniginin roliiniin  bulundugunu, 6zellikle
itme faktorii s6z konusu oldugu zaman giyim ve elektronik {iriinleri satin
alan fiziksel perakende miisterilerinin showrooming davranigini igeren
yenilikgi titketim egilimi sergiledigini ifade etmislerdir. Basak vd. (2017)
caligmalar1 sonucu fiziksel perakendecinin showrooming davranisindan
olumsuz etkilendigini, ancak bu etkinin biiyiikliigiiniin pazar potansiyeline
gore degistigini, olumlu bir pazar potansiyeline sahip olan fiziksel bir
perakendecinin, showrooming olgusundan nispeten daha az etkilendigini,
ayrica, kargilagtirmali fiyat belirleme giictiniin showrooming davraniginin
olumsuz etkilerine kargt koymak ig¢in kullamlabilecegini; showrooming
davraniginin gevrim igi perakendeciye pazar talebinin diigmesi nedeniyle
zarar verdigini belirtmigtir.

Gu ve Tayi (2017) ¢ahiymalarinda katilimcilara gevrim igi olarak satin
aldiklari iiriiniin fiziksel magazada inceledikleri tirtinden nasil farkli oldugunu
sormug ve yanitlarin ¢ogunlugunun boyut (%35), renk (%57), tasarim stili
(%38), tiriin tiirt (%26), iirtiniin kalitesi (%14) ve model (%39) dahil olmak
tizere iiriin 6zelliklerinde bir fark oldugu yoniinde verildigini belirtmistir. Shi
ve Liu (2018), magazada kontrol yoluyla uygun bir fiyat ve en aza indirilmig
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algilanan risk kombinasyonunu ve bilingaltinda keyifli bir aligverig stireci
beklentisinin showroomingin nedeni oldugunu, showrooming davraniginda
bulunan tiiketicilerin fiyat kargilagtirma, triin deneyimi ve ekstra hizmet
arama eylemi yoluyla en iyi firsat1 belirledigini saptamistur.

Sahu vd. (2021) yaptug sistematik alanyazin ¢alismasi sonucu
showrooming ile ilgili olarak fiyat, algilanan risk, giiven, miisteri deneyimi,
algilanan  bilgilendiricilik, sosyal etkilesim ve internet bilgisinin en sik
incelenen faktorler oldugunu, dijitallesmeye yonelik egilim, hizli 6deme,
zaman kullanilabilirligi ve diger miisterilerle yakinligin ise bu konuda
daha az galigildigini vurgulamaktadir. Guo vd. (2021) {irtin 6zelliklerinin
showrooming davranigini etkiledigini, yiiksek riskli deneyimsel triinler
(Ornegin giyim veya kozmetikler) igin tiiketicilerin siklikla showrooming
davranigina bagvurdugunu tespit etmistir.

Roy vd. (2022) derinlemesine goriigme sonucunda arastirmalarina
katilanlarin ~ gapraz  aligveriy  sonucu  (showrooming-webrooming),
arkadaglarinin ve meslektaglarinin bazen bilmedigi bir¢ok mal, hizmet ve
firsattan haberdar olduklarini, ¢apraz ahgveris siirecinden gectikten sonra
bir tiir sosyal tatmin yagadiklarini, aliskanlik, ulagilabilirlik ve kegfetme
sevinci gibi motivasyonlardan etkilendiklerini, ek olarak zamandan ve
paradan tasarruf ettiklerini belirtmistir. Jain ve Shankar (2023) caligmalar1
sonucu, satig personeli yardimi, degerlendirme kolayligi, firsatlar, indirim
ve gevrimigi satin alma kolayliginin showrooming niyetini 6onemli 6lgiide
etkiledigini ortaya koymugtur. Bozyigit ve Isbilir (2024) kozmetik iiriin
kullaniminda tiiketicilerin siklikla showrooming davranigina bagvurdugunu,
hatta kozmetik {irtinlerin reklaminda kullamilan iinliilerin alaninda uzman
olmasinin showrooming davranigini, showrooming davramiginin da marka
giivenirligi ve niyetini olumlu olarak etkiledigini tespit etmistir.

2.ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada fenomenolojik desen kullanilmigtir. Temelini bireysel
tecriibelerin ~ olugturdugu  fenomenolojik  yaklasiminda  arastirmaci
katihmcmnin  kigisel tecriibeleri ile ilgilenmekte, bireyin algilamalar1 ve
olaylara yiikledikleri anlamlar1 incelemektedir (Bag ve Akturan, 2017).
Yildirim ve Simsek (2013) de fenomenolojik desen ile bilinen ancak ayrintili
bir gekilde agiklanamayan olgulara odaklamildigini dile getirmektedir.
Aragtirmanin  konusu showrooming davranist oldugu ig¢in, bu davranig
bicimini deneyimleyip siklikla uygulayan katilimcilara ihtiyag duyulmugtur.
Bu nedenle de aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yagayan, 18 yas ve iistii olan
ve showrooming davraniginda bulunan tiiketiciler olusturmaktadir.
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Evrenin hepsine ulagmak olast olmadigi igin aragtirma Orneklem
tizerinden gergeklestirilmistir. Ornekleme ulasmak igin kartopu 6rneklem
yontemi kullanilmugtir. Ozellikle nitel aragtirmalarda, evrenin biiyiikliigiiniin
tam olarak bilinmedigi durumlarda kimlerin 6rnekleme dahil edilecegini
saptamak i¢in en uygun yontemlerden biri kartopu orneklem yontemidir
(Baltac1,2018). Bu 6rneklem yontemi uygulanirken 6ncelikle showrooming
davraniginda bulunan bir tiiketici belirlenmis, daha sonra onun vasitastyla
bagka bir tiiketiciye ulagilmg ve siireg boyle devam ettirilerek diger katihimcilar
da aragtirmaya dahil edilmistir. Aragtirmanin baginda kag kisi ile goriigiilecegi
hesaplanmamugtir. Nitel aragtirmalarda 6rnekleme dahil edilecek katilimcinin
kag olmas1 gerektigi ile ilgili net bir say1 mevcut degildir. Fenomenolojik
galiymalarda belirli bir durumu yagayan katiimcilara ihtiya¢ duyuldugu
i¢in alanyazinda Orneklemi olugturan katilimecr sayisinin 5 ile 25 arasinda
degisebilecegi vurgulanmaktadir (Baltac1,2018). Bu konuda Creswell (2017)
toplanan veriler doygunluga ulagip yeni verilerin toplanmasiyla ilgili bir
durum s6z konusu olmadiginda, Yildirim ve Simgek (2013) ise katilimcilarin
soylemleri birbirini tekrar etmeye bagladiginda arastirmacinin yeterli kaynaga
ulagtigina kanaat getirebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle cevaplarin
birbirini tekrar etmeye bagladig1 noktada 6rnekleme katilimer segimine son
verilmis ve sonug itibariyle aragtirma 21 katimar ile gergeklestirilmistir.

Arastirma nitel olarak tasarlandig1 ve fenomenolojik desen kullanildig1 igin
iki tane aragtirma sorusu olugturulmugtur. Derinlemesine goriismede sorulan
sorular da bu aragtirma sorular ¢ergevesinde iiretilmistir. Aragtirmanin ana

sorular1 agagidaki gibidir:
1) Tiiketicileri showrooming davranigina yonelten nedenler nelerdir?
2) Showrooming davranist nasil ger¢eklesmektedir?

Katilmcailarin ~ sOylemlerinden  yola  ¢ikarak onlarin  duygu ve
diigiincelerini  anlamaya dayanan fenomolojik desende aragtirmacilar
genellikle 6rneklemine dahil ettigi katihimailar ile goriigme yapmay: tercih
etmektedirler (Ozdemir,2010). Bu nedenle bu aragtirmada da fenomolojik
desene uygun oldugundan dolay1 veri toplama yontemi olarak derinlemesine
goriigme tercih edilmigtir. Kegif odakli, agik uglu sorularin soruldugu bir
yontem olan derinlemesine goriigmede ama¢ katilimcinin duygularini ve
bakis agisin1 detaylt olarak kesfetmek oldugu igin 6zellikle belirli bireylerin
kigisel goriiglerinin 6nem kazandig1 konularda bu yontem tercih edilmektedir
(Bag ve Akturan,2017). Derinlemesine goriigme igin yart yapilandirilmig
goriigme formu kullanilmistir. Arastirmanin sorular1 hazirlanirken detayl
bir alanyazin taramasi yapilmis ve Bagsak vd. (2017), Guo ve Tayi (2017),
Jain ve Shankar (2023) ile Wernin (2023) gahiymalarindan yararlamilarak
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agik uglu sorular olusturulmustur. Sorular olusturulurken derinlemesine
gorlisme sorularinin aragtirmanin ana sorulari dahilinde olmasina 6nem
verilmistir. Her bir katilima ile yaklagik olarak 25-30 dakika gortisiilmiigtiir.
Bes katilimciya telefonla ulagilmug, diger katiimcilar ile yiiz ylize goriigme
saglanmugtir. Katilmailar ile gortigmeler 09 Eyliil-05 Kasim 2024 tarihinde
gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin  verileri igerik analizi ve betimsel analiz yontemleri
kullamilarak analiz edilmistir. Tgerik analizinin ¢éziimlenmesinde kelimeler,
kelimelerden olugan ciimle ve paragraflar kullanilmakta, belirli kelime veya
temalarin ne sikhikta kullanmildig1 sayilmakta ve sonug olarak bulgular tablolar
ya da gekiller vasitastyla raporlanmaktadir (Alanka,2024). Aragtirmada igerik
analizine ek olarak betimsel analize de yer verilmistir. Betimsel analizde
katihmcilarin gortsgleri belirli temalara gore 6zetlenip yorumlanmakta ve
katimcilarin goriiglerini garpict bir sekilde yansitabilmek igin dogrudan
alintilara siklikla yer verilmektedir (Ozdemir, 2010).

Aragtirmanin - gegerligini  saglamak i¢in Oncelikle alaninda uzman
iki akademisyene sorular gosterilmig, daha sonra da ii¢ kisi ile On test
yapimugtir. Onlardan gelen geri bildirimler neticesinde gerekli diizeltmeler
yapilarak oncelikle kapsam, daha sonra da goriinii gegerligi saglanmugtir.
Arslan (2022) aragtirmacinin aragtirma yapilacak alana uygun ve o alanda
deneyim sahibi olmas, verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi
stireglerinin ayrintili olarak agiklanmasi ve inandiriciligr artirmak adina siklikla
katilimcilarin alintilarina yer verilmesinin nitel aragtirmalarda gtivenirligi
saglamada onemli oldugunu belirtmektedir. Aragtirma alaninda uzman
ve daha o6nce nitel yontemleri uygulamig olan bir aragtirmaci tarafindan
yerine getirilmis, tiim siire¢ aragtirmanin yontem kisminda detayli olarak
agiklanmig ve bulgular kisminda her bir tablonun altina yorum yapildiktan
sonra katilimcilarin séylemlerinden alintilar yapilmugtir. Ek olarak giivenirligi
saglamak admna zaman bakimindan giivenirlik analizi yapilmistir. Veriler ilk
olarak 03-05 Subat 2025, daha sonra da 24-26 Subat 2025 tarihlerinde ayni
aragtirmaci tarafindan analiz edilmis ve 0,832 Kappa katsayisina ulagilmugtir.
Tiim bu yapilanlar neticesinde aragtirmanin gegerlik ve giivenirlik kogullarini
sagladigy diigtiniilmektedir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin bu kisminda 6ncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri,
daha sonra da sorulara verdikleri cevaplar tablolar halinde sunulmustur.
Tablolarin ¢ogunda yanit sayisimin katilimer sayisindan daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni katilimcilarin sorulara birden fazla yanit
vermis olmasidir.
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Tablo 3.1. Katidumciarmn demografik ozellikleri

Katilimct Cinsiyet |Yas |Aylik Calistigr  [Medeni  |Egitim
Kisisel Sektor Durum
Gelir
Katilma 1 Kadin 44 97000 Kamu Bekar Doktora
Katilima 2 Erkek 53 90000 Ozel Evli Lisans
Katihimer 3 Kadin 26 50000 Kamu Bekar Lise
Katihima 4 Kadin 26 70000 Kamu Bekar Lisans
Katihme 5 Kadin 27 123000 Kamu Bekar Lisans
Katllima 6 Kadin 24 46000 Kamu Bekar Lise
Kattlima 7 Erkek 31 110000 Kamu Evli Lisans
Katilma 8 Kadin 30 25000 Ozel Bekar Lise
Katilima 9 Erkek 32 30000 Ozel Evli Lisans
Katilima 10 Kadin 33 150000 Ozel Evli Yiiksek
Lisans
Katilimar 11 Erkek 35 130000 Serbest Evli Lisans
Meslek
Katulima 12 Kadin 35 45000 Ozel Evli Lisans
Katilima 13 Kadin 38 30000 Ozel Bekar Lisans
Katlma 14 Kadin 24 50000 Kamu Bekar Lisans
Katllima 15 Erkek 29 75000 Kamu Evli Lisans
Katlima 16 Erkek 42 65000 Kamu Evli Lisans
Katlma 17 Kadin 42 55000 Kamu Evli Yiiksek
Lisans
Katilima 18 Erkek 43 150000 Serbest Evli Lisans
Meslek
Katilimer 19 Erkek 30 70000 Kamu Bekar Yiiksek
Lisans
Katilima 20 Erkek 41 100000 Ozel Evli Lisans
Katilima 21 Kadin 32 320000 Kamu Bekar Lisans

Tablo 3.1de katiimailarin  demografik  6zellikleri  sunulmustur.
Katilimecilarin 12’si kadin olup katilimer yaslart 24-53, aylik kigisel gelirleri
de 25000-150000 TL arasinda degismektedir. 12 katilime1 kamu sektoriinde
¢aligmaktadir. 11 katithma evlidir. 14 katilimer da lisans mezunudur.
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Tablo 3.2. Showrooming davranssmda bulunma nedeni

Soru Cevaplar

w

Fiyatin uygun olmasi

Goriip deneme imkani

Neden showrooming davramiginda Promosyon imkant
bulunuyorsunuz? Cesit fazlahigs

Uygun bedenin olmamasi
Kasa sirast beklemek istememe
Toplam

PO WWAAO—~ |3

w

Tablo 3.2’de katilimcilarin showrooming davramiginda bulunma nedenleri
sunulmustur. 13 katilimer bu soruya fiyatin uygun olmasi, 6’sar katilimei
goriip deneme ve promosyon imkani sunulmasi, 3’er katilimer gesit fazlahg:
ve uygun bedenin olmamasi ve 2 katilimcr ise kasa sirast beklemek istememe
yanitlarini vermigtir. Katilimcilardan bazilarinin yanitlari su sekildedir:

“Uriin bedenim yok ise ya da ceviim igi ahgveriste kupon ya da indivim
wygulanwyorsa showrooming yapryorum.” (Katihmer 1)

Alncagom viviinii fiziksel olarak gormek beni vahatlatyor.” (Katilimer 9)

“Begendugim dirviinler online alyveriste daha wygun fiyattaysa tevcih edevim.
Ayrica istedigim venk cesidi magazadn yoksa showrooming yaparim.” (Katilimer
11)

Tiblo 3.3.Showrooming yapilan iiviinler

Soru Cevaplar n
Evet 21
Showrooming davraniginda Hayir 0
bulundugunuz belirli {iriinler var mi? | Toplam 21
Giyim 14
Ayakkabi 10
Bu tirtinler nelerdir? Kozmetik 8
Elektronik tiriin 6
Kitap 4
Ev tekstili 3
Toplam 45

Tablo 3.3’ten katilmcilarin hepsinin belirli iiriinlerde showrooming
davraniginda bulundugu anlagilmaktadir. 14 katihmer giyim, 10 katilimer
ayakkabr, 8 katilimc1 kozmetik, 6 katilimci elektronik tirtin, 4 katilimer kitap ve
3 katilmcr ev tekstili tiriinlerinde showrooming davraniginda bulundugunu
beyan etmigstir. Katilimcilardan bazilarinin yanitlari su sekildedir:
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“Evet, giyim ve kozmetik iiviinler” (Katilime 5)
“Evet, ayakkab ve giyim.” (Katilimer 17)
“Evet, ayakkalbn, giyim, kitap.” (Katthma 20)

Tiblo 3.4. Belivli diviinlerde showrooming davransmda bulunmma nedeni
Soru Cevaplar n
Fiyat farki 14
Neden 6zellikle bu iiriinlerde Almadan 6nce deneme istegi 10
showrooming davraniginda Cesit fazlalig: 4
bulunuyorsunuz? Promosyon imkani 3
Toplam 31

Tablo 3.4’te katiimcilarin Ozellikle belirli {riinlerde showrooming
davraniginda bulunma nedenleri goriilmektedir. 14 katilimar fiyat farki, 10
katilimcr satin almadan 6nce deneme istegi, 4 katilimar gesit fazlaligi ve 3
katilimcr da promosyon imkanini neden olarak gostermistir. Yanitlardan
bazilar1 soyledir:

“Kitap okuwmayr sevdigim igin magazadn begendigim kitaptan birkag sayfa
okurum, begenirsem internetten satin alwim.” (Katilimer 2)

“Gozaltr kapaticis, fondoten ve ruj gibi diviinlers denemeden alma viskine
girmek istemiyorum.” (Katthma 3)

“Internette daha izl olavak diviindin fiyatine degeviendirvebiliyorum ayrico
iiviiniin dokusu ve kalitesi benim icin onemli oldugundan dolayr magjazada gidip
bakvyorum.” (Katthmar 15)

Tablo 3.5. Mutlaka fiziksel magazadan alnan diviinler

Soru Cevaplar n
Evet 21
Bu iiriinti mutlaka fiziksel magazadan | Hayir 0
alirim dediginiz tirtinler var mi? Toplam 21
Elektronik tirtinler 12
Giyim-ayakkab1 5
Varsa bunlar nelerdir? Gida 4
Miicevher 3
Cam turtinler 2
Toplam 26

Tablo 3.5’ten katilimcilarin hepsinin 6zellikle fiziksel magazadan satin
aldig1 bir triiniin oldugu anlagilmaktadir. 12 katilimcr elektronik triinler, 5
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katilmcr giyim-ayakkabi, 4 katilimcr gida, 3 katilimer miicevher ve 2 katilimer
cam Uriinleri mutlaka magazadan satin aldigini belirtmigtir. Yanitlardan
bazilar1 soyledir:

“Evet, guda tiviinleri ve cam, kuilmaya miisait diviinler” (Katilimer 4)
« Evet va, ozellikle elektronik diviinleri magazadan alirun.” (Katilimer 13)

“Inbi ki, altime giiveniliv bir saticidan almak istevim, elektronik aletleri de
Joriip bilgi almarak magazadan alwon” (Katlma 14)

Tablo 3.6. Belli diviinleri magazadan alma nedeni

Soru Cevaplar

Sahte-kalitesiz iiriin olasilig
Kargoda hasar gorme riski
Neden bu trtinleri mutlaka fiziksel Degisimin kolay olmasi
magazadan satin almak istiyorsunuz? | Bilgi alip deneme imkant
Hijyen-saglikla ilgili kogullar
Kargo beklemeyi sevmeme
Toplam
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Tablo 3.6’da katilimcilarin bazi iriinleri 6zellikle fiziksel magazadan
satin almalarinin nedenleri sunulmustur. 6°sar katilimer sahte-kalitesiz iiriin
olasilig1 ve kargoda hasar gorme riski, 5°er katilimei degisimin kolay olmasi
ve bilgi alip deneme imkani olmasi, 4 katilimer hijyen ve saglikla ilgili kogullar
ve 2 katilima da kargo beklemeyi sevmemesini neden olarak belirtmistir.
Katilmcilardan bazilarinin yanitlari gu sekildedir:

“Ciinkii sabte tiviin gondermelerinden kovkwyorum, bilmedigim saticilavdan
almak yerine bildigim giivendigim magazalavdan alyorum.” (Katilimer 6)

Ayakkaln ve giyim gibi siviinleri magazada denervim, kargo siivecini beklemek
istemedigimden dogrudan magazadan satin alirun.” (Katilimer 10)

“Son kullanma taribine bakmak istevim, gdalars hijyenik kosullar nedeniyle
bizzat magazadan satm alyom.” (Katlimer 21)

Tablo 3.7. Cevrimigi tiriin incelemesinde kullanidan kanallar

Soru Cevaplar n
E ticaret siteleri 19
Cevrimigi Uriin incelemesi yaparken | Fiyat kargilagtirmasi yapilan siteler 6
hangi kanallar1 veya web sitelerini Markanin web sitesi 5
kullantyorsunuz? Sikayet siteleri 2
Toplam 32
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Tablo 3.7°den katilmcilarin 19’unun irin incelemelerinde e ticaret,
6 katilimcinin fiyat kargilagtirma, 5 katthimcinin markanin web sitesi ve 2
katilmcinin da gikayet sitelerini kullandigr goriilmektedir. Katilimcilardan
bazilarinin yanitlari su gekildedir:

“Trendyol, Cimri, Hepsiburada, markammn web sitesini  kullansyorum.”
(Katihma 5)

“Trendyol, Hepsiburada, Evidea” (Katilimcr 12)
“Trendyol, Hepsiburada. Amazon, Stkayetvar” (Katilimer 17)

Tablo 3.8. Showrooming davranisimm sagladyp avantaj

Soru Cevaplar n
Uygun fiyat 19
Showrooming davraniginin size Promosyon 4
sagladig1 en biiyiik avantaj sizce Uriinii deneme imkan 4
nedir? Uriiniin eve gelmesi 2
Toplam 29

Tablo 3.8°den katilimcilarin 19’unun uygun fiyat, 4’tiniin promosyon,
4’liniin iriinii deneme imkani ve 2’sinin {iriiniin eve gelmesi avantajlarindan
dolay1 showrooming davraniginda bulundugu goriilmektedir. Katitlimcilardan
bazilarinin yanitlari su gekildedir:

“Uygun fiyat ve kupon-indivim imkans .” (Katihmcr 18)

“Uriingi deneme imkanm oldugn icin vahathkla alabiliyorum.” (Katihmer
19)

“Fiyat avantajr. Ek olavak diviindi magjazadn inceledigim igcin sipavis verivken
kuslkn duwymmyorum.” (Katthma 7)

Tablo 3.9. Showrooming davranssmmn fiziksel perakendeciye zavar:

Soru Cevaplar n

Showrooming davramiginin fiziksel Evet 17

perakendecilere zarar1 oldugunu Hayir 4

diisiiniiyor musunuz? Toplam 21
Satiglarin diigmesi 9
Masrafin-emegin boga gitmesi 9

Bu zarar sizce nedir? Zaten bityiik marka olmalart 3
Zaten ¢evrim igi satiglarinin da 1
olmasi 22
Toplam
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Tablo 3.9dan katilimcilarin = 4’tiniin ~ showrooming  davraniginin
perakendecilere  zarar1 oldugunu diisiinmedigi, 17 katilimcinin ise
diisiindiigli anlagilmaktadir. 9 katilmcr bu zararmn satiglarin - diigmesi
oldugunu belirtirken, 9 katilimci da perakendecilerin emeginin ve masrafinin
bosa gittigini ifade etmistir. Hayir diyen 4 kisiden 3’ perakendecilerin zaten
biiyitk marka oldugu igin zarara ugramayacagini, 1 kisi de magazasi olan
perakendecilerin zaten ¢evrim igi olarak da satig yapabildigini dile getirmistir.
Yanitlardan bazilar1 soyledir:

“Evet, showroominy perakendecilere zavar verir, ¢iinkii miisteriler diriinii
magazadn deneyip daha wygun fiyata cevrim igi olavak satin aly; bu da satis
kaybina yol agar” (Katilimer 8)

“Haywr zavava wiramaz, zaten bu markalar biiyitk markalay, onlara bir sey
olmaz.” (Katilimer 21)

“Evet, fiziksel magaza maliyetleri zaten fazla, kisiler magazadan alisveris
yapwmca bu maliyetler bosa gitmis olur” (Katilimer 10)

Tablo 3.10. Showrooming davranisini onlemek igin oneriler

Soru Cevaplar n
Promosyon vermeli 14

Size gore fiziksel perakendeciler Fiyatlar gevrim i¢i magazalar ile aynt | 10

showrooming davranigini 6nlemek olmalt

adina neler yapmalidir? Cesit artirtlmals 3
Ayni1 anda ¢evrim igi satig da yapmali |1
Toplam 28

Tablo 3.10°da katimailarin  fiziksel perakendecilerin  showrooming
davranigini 6nlemek adina yapmasi gerekenler ile ilgili fikirleri sunulmustur.
14 katimcr perakendecilerin promosyon vermesi gerektigini, 10 katihimci
fiyatlarin internet ile ayni olmasini, 3 katilimer da gegitlerin artirilmasini
beyan etmigstir. Katilimcilardan bazilarinin yanitlari su sekildedir:

“Cevrim igi de satss yapabiliz” (Katlimer 12)

“Cevrim igi magazalardaki  fiyatiare  kontrol ederek  fiyat denyesini
sayflamalidy:” (Katlimer 16)

“Ruponlay, taksit secenekleri, indivim cekleri gibi promosyon ve kolaylklar
sagflamaly.” (Katilimar 18)
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4. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin ilerlemesi tiiketicilerin farkli kanallardan aligverig yapmasina
neden olmustur. Dogru {irtinii daha uygun fiyata almak igin tiiketiciler
hem ¢evrim i¢i kanallar1 hem de fiziksel magazalar1 beraber kullanmaya
baglamiglardir. Bu davranig bigimlerinden bir tanesi de showroomingdir.
Showrooming davranigt ¢ok kanalli perakendeciligin yaygin oldugu
kosullarda, tiiketicilerin bir satin alma siirecini bir¢ok segmente ayirabilecegi
ve kendi kullanilabilirliklerine ve beklentilerine bagli olarak farkli segmentleri
farkli kanallara tahsis edebilecegi gercegini yansitmaktadir (Shi ve Liu,
2018). Showroomingde tiiketici {iriinii fiziksel magazada goriip denemekte
hatta irtin hakkinda satig personelinden bilgi almakta daha sonra da tiriinii
¢evrim i¢i kanallardan satin almaktadir. Bu aragtirmanin amaci da tiiketicilerin
showrooming davranigini detayl olarak incelemektir.

Aragtirmaya katilanlarin gogunlugu kadin olup vyaslar1 24-53, aylik
kigisel gelirleri de 25000-150000TL arasinda bulunmaktadir. Katilimcilarin
varidan fazlasi evlidir, kamuda g¢aliymaktadir ve lisans mezunudur.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun showrooming davraniginda bulunma nedeni
cevrim i¢i magazalarda fiyatlarin daha uygun olmasidir. Uriinleri fiziksel
magazada goriip deneme imkaninin olmasi ve gevrim igi aligverigte verilen
promosyonlar da tiiketicileri showrooming davramigina tegvik etmektedir.
Bulunan bu sonuglar Bagak vd. (2017) ile Daunt ve Harris’in (2017)
caliyma sonuglarina paralellik gostermektedir. Hatta Shi ve Liu (2018),
showrooming davraniginin daha diigiik fiyat ve magazada {irtin deneyimi
arzusuna dayandigini ifade etmektedir.

Katilmcilar 6zellikle giyim, ayakkabi, kozmetik ve elektronik iirtinlerde
showrooming davranisi sergilemektedirler. Bu iiriinlerde showrooming
yapilmasinin en 6nemli nedenleri fiyat farki ve iiriinii satin almadan once
deneme imkaninin bulunmasidir. Bu sonuglar da Gu ve Tayi, (2017), Basak
vd. (2017), Ozdemir, Guo vd. (2021) ile Ozdemir ve Kitapgi'nin (2018)
caligma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasi
ozellikle elektronik iiriinleri magazadan satin aldigini, bunun nedenlerinin
de sahte-kalitesiz {irlin olasiligr ve kargoda hasar gorme riski oldugunu
beyan etmistir. Alanyazinda elektronik iiriinlerde showrooming yapildigini
belirten galigmalarin (Guo ve Tayi,2017; Basak vd.,2017) olmas1 yaninda
bu aragtirmada da elektronik triinler s6z konusu oldugunda showrooming
davraniginda bulunan tiiketicilerin oldugu goriilmiistiir. Ancak bunlarin
aksine tiiketicilerin ¢ogunlugu elektronik {irtinleri fiziksel magazadan
alacagini dile getirmigtir.
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Katilmcilarin tamamina yakini iiriin incelemelerinde e-ticaret sitelerini
kullanirken, yaklagik tigte biri de fiyat kargilastirma sitelerini tercih etmektedir.
Ozdemir ve Kitapgi (2018) da tiiketicilerin showrooming davraniginda
bulunurken fiyat kargilastirma sitelerini kullandiklarini - belirtmektedir.
Katilmailarin  tamamma yakim1 showrooming davraniginin en 6nemli
avantajinin uygun fiyat oldugunu ifade etmistir. Ek olarak gogu katilimc1 bu
davraniginin perakendecilere zarar1 oldugunu, bu zararin da satiglarin diigmesi
ve perakendecilerin emeginin ve masrafinin bogsa gitmesi oldugunu dile
getirmigtir. Wei (2023) de showrooming davraniginin fiziksel perakendeciler
igin zararh bir davranig oldugunu, perakendecilerin pazar payr kaybetmesine
neden oldugunu vurgulamaktadir. Unsalan (2018) da fiziksel perakendeci
magazalarin kira, personel gibi maliyetlere katlandigini, personelin iiriin
hakkinda bilgi vererek emek ve zaman harcadigini, hatta iiriinlerin denenmesi
sonucunda olusan kirilma, yirtilma ve bozulma gibi riskleri tistlendigini, bu
nedenle showrooming davraniginin fiziksel perakendecilere zarar verdigini
belirtmigtir. Katihmcilarin gogunlugu showrooming davranigini 6nlemek
i¢in fiziksel perakendecilerin promosyon vermesi ve fiyatlarin g¢evrim igi
magazalar ile ayn1 olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ercig vd. (2020) de
gevrim i¢i perakendecilerin stok sorunu olmamasi, sundugu avantajl fiyatlar,
gekiligler, kampanyalar veya licretsiz teslimat hizmetinin showrooming
davranigin artirdigini dile getirmektedir.

Aragtirmanin  sonuglar1 incelendiginde, tiiketicilerin = showrooming
davraniglarinin fiyatlarin daha ucuz olmasi, satin almadan 6nce deneme
imkani ve promosyon gibi belirli kavramlar ¢ergevesinde agiklandig:
gorililmiigtii. Bu nedenle Oncelikle perakendeciler ¢evrim i¢i aligverig
kanallarina yakin, daha uygun fiyatlar belirlemelidir. Ikinci olarak tiiketicileri
tiziksel magazalara ¢ekecek ve bu magazalardan aligveris yapmalarini
saglayacak gesitli kolayliklar saglanmalidir. Bu kolayliklar indirim kuponlari,
hediyeler olabilecegi gibi taksit imkanlar1 da olabilir.

Ozellikle giyim, ayakkab:i ve kozmetik satan fiziksel perakendeciler
titketiciler bu tiriinlerin denenmesine daha ok 6nem verdikleri igin tiiketiciyi
magazadan satin almaya tegvik edecek stratejiler uygulamalidir. Tiiketiciyi
etkileyecek magaza atmosferi veya magaza igi uygulamalar fiziksel magazadan
satin alma olasiligini ylikseltecektir. Burada 6nemli olan tiiketiciyi satin almaya
ikna etmekten ziyade yagatilan deneyim ile siirecin kendisine dahil etmek
olmalidir. Ek olarak hem magaza atmosferi hem de iiriinle ilgili uygulanacak
stratejilerle tiiketici sadakati yaratilmaya galigtimalidir. Shi ve Liu (2018) de
tiiketicilerin sadakatinin web magazalarini segerken karar verme siireglerini
etkileyebilecegini, tiiketicilerin sadakatlerine gore diger perakendecileri veya
web magazalarini goz ardi edebileceklerini vurgulamaktadir. Ugiincii olarak
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tiziksel perakendeciler kendi web sitelerinden de tiriin satarak satig hacimlerini
diiglirmemeye ¢aba harcayabilir. Perakendecilerin ayni anda birden ¢ok
kanali kullanmalarr satiglarin artmasina yol agacaktir. Fiziksel perakendeciler
kendi web siteleri gibi farkli kanallardan satig yaptiklari i¢in de showrooming
davranigini avantaja ¢evirmis olacaklardir. Son olarak fiziksel perakendeciler
gevrim i¢i magazalarda satilmayan sadece fiziksel perakendecilere mahsus
olan 6zel tiriinler tiretebilir.

Aragtirma gesitli kisitlara sahiptir. Tlk olarak nitel olarak tasarlanip az bir
orneklemle yapildigr igin sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir. Tkinci
olarak aragtirma sadece tiiketiciler ile yapilmugtir. Sonraki galigmalar fiziksel
perakendeci firmalar1 da 6rnekleme dahil edip showrooming davranigini
onlarin bakis agisindan inceleyebilir. Son olarak bu aragtirma tiiketici
perspektifinden ele alindigr igin ilerideki galigmalar fiziksel magazanin
sagladigi ortam, sunulan hizmet, tiiketici sadakati gibi showrooming
stirecindeki farkli unsurlarin etkilerini arastirabilir.
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