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SHOWROOMING DAVRANISINA ILISKIN BIR LITERATUR INCELEMESI
A LITERATURE REVIEW ON SHOWROOMING BEHAVIOR
Aydin OZDEMIR*
Hakan KITAPCI™
Oz
Baz1 bilimsel ¢alismalarda Tiirkge literatiire “Magaza Istismar1” olarak cevrilmesi 6nerilen showrooming davranisi, gintimiiz
perakendecilik sektériinde yaygin bir alisverisci davranisi olup tiiketicilerin satin almay1 arzu ettikleri bir tirtinii perakendecilerin fiziki
magazalarinda inceleyip daha sonra o iirtinii gevrimici olarak satin almas1 anlamina gelmektedir.
Literattirde showrooming davranisi genellikle nicel bir yaklasim kullanilarak negatif bir bakis acisiyla incelenmistir.
Bu calismada showrooming davranisina iliskin teorik cerceveye deginilmis ve bu konuda yaymlanmis olan on adet bilimsel

vou

calisma, “Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar”, “Metodoloji”, “Sonuglar” ve “Smurliliklar” kriterleri kullanilarak icerik
analizine tabi tutulmustur.

Incelenen bilimsel calismalarin ortak sonucunun; satis personelinin bilgi, beceri ve yetenekleri ile ve miisterilerin ¢evrimici
alisverise yonelik tutumlari ile showrooming davranis: arasindaki iliski oldugu soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Showrooming, Magaza Istismari, Perakendecilik.

Abstract

Showrooming behaviour, which is suggested to be translate into Turkish literature as “Store Abuse” in some scientific studies,
is common shopper behaviour which means that consumers examine a product that desire to purchase in the physical store of retailers
then purchase the product as online.

In literature showrooming behaviour is usually addressed form negative point of view using a quantitative approach.

In this study Theoretical framework of showrooming behaviour is discussed and ten scientific studies that is published on
this subject is subjected to content analysis using the criteria of “The Purpose of Study and Theoretical Underpinnings”,
“Methodology, “Results” and “Limitations”.

It can be said that common result of reviewed scientific studies is that there is a relationship between knowledge, skill and
talents of sales person and, attitudes of customer towards online shopping and, showrooming behaviour.

Keywords: Showrooming, Store Abuse, Retailing.

1. Giris

Georgescu (2013)’e gore; tiiketicilerin ahgveris aliskanliklar: internet gibi yeni teknolojilerin ortaya
cikmasiyla degisiklige ugramustir. Bu durum tiiketicilere yararlarma olan bilgi ve teknolojileri kullanma ve
satin alma tercihlerini en hizli bi¢imde yapmalarina olanak sagladi. Bunun yam sira perakende endiistrisi de
tek kanalin hakim oldugu is modelinden ¢ok kanalli miisteri merkezli is modeline evirilmistir. Urtin ve
markalarin gesitliligi nedeniyle satin alicilar anlik satin alma kararlarini ¢ok zor verirler. Dahasi satin alicilar
fiyattan etkilenirler ve bu ytizden tirtin ve fiyatlar igin karsilastirma yapma egilimindedirler. Bu davranis
miisterileri ihtiyaclarini tatmin etmek igin en iyi secenegi arayan bilingli miisterilere dontistiiriir. Bu ytizden
yeni bir zorlu perakende trendi perakendecileri, diisiik karlar, kepenk indirme ve daha az sadik miisteri ile
tehdit etmektedir. Perakendeci showrooming kitle iletisim mecrasinda en tartismali perakende fenomenidir.
Showrooming; miisterinin magazadaki bir tirtinti aramas1 ve degerlendirmesi ve daha sonra onu online
kanallardan satin almasimi isaret eder. Showrooming kavramina benzer bicimde akademik yazin,
miisterilerin en uygun alisveris icin alisveris yolculugu boyunca perakendeci kanallarimi degistirdigi capraz
kanalli bir aligveris davranisina isaret eder.

Unsalan (2018), showrooming kavramina Tiirkge karsiigi olarak “magaza istismari” olarak
deginmis olup showrooming davranisinin perakendeci, tiiketici ve tiiketici etigi agisindan degerlendirilmesi
gerektigini ileri stirmuistiir.

Bu calismada showrooming davranisinin tanimlanmasi, oOnciillerinin ve ardillarinin ortaya
konulmas: amaciyla ilgili literattir kavramsal olarak incelenmis ve bu konuya iliskin yapilmis olan on adet
bilimsel ¢alisma igerik analizine tabi tutulmustur.
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2. Kavramsal Cerceve

Showrooming, sayesinde miisterilerin fiziki (brick and mortar) magazalardan bilgi topladig1 ancak
satmn almay1 cogunlukla online kanallar gibi diger satis kanallariyla yaptig1 bir arastirma alisverisi ttirtidiir
(Neslin vd., 2014).

Arastirma alisverisi miisterilerin bir fiziki magazada tirtin hakkinda bilgi arama aramak icin yiiksek

diizeyde egilime sahip oldugu ve satin almay1 diger satis kanallar1 araciifiyla yaptig1 bir fenomendir
(Verhoef vd., 2006).

Showrooming, online magazalarda diistik fiyatlarla satin almak i¢in fiziki perakendecilerde tirtinleri
mobil cihazlariyla tarayan alisveriscilerin davranislarini smiflandirmak igin kullamilan bir kavramdir.
(https:/ /www.placed.com)

GfK (Growth from Knowlege) tarafindan 23 tilkede yapilan bir arastirmaya gore; fiziki magazalarin
ziyaretcilerinin %401 bir trtin satin aldiklarinda fiyatlar1 karsilastirmak ve oOnerilerini almak igin bir
arkadaslarina veya yakinlarina sormakta ayrica ziyaretcilerin %36’s1 sadece tirtiniin fotografina cekmek veya
urtin hakkinda bilgi edinmek i¢in fiziki magazayi ziyaret etmektedir (GfK, 2015).

Yakin ge¢misteki showrooming arastirmalari perakende magazasinda akilli telefon kullanan
tiketiciler tizerine odaklanmistir. Bu tiiketiciler fiziki magaza ile online magaza arasindaki fiyatlar:
karsilastirirlar. Burada anahtar kavram fiyat hakkindaki bilginin uygunlugudur (Bachrach vd., 2016, 4).

Online alisverisin artan gekiciligi; miisterilerin git gide daha siklikla fiziki magazalar1 sadece 6zel
tirtinleri gormek icin ziyaret etmesi ve gercek aligverislerini online yapmasi anlamina gelmektedir (Zalega,
2017:104).

Amerikan pazarlama uzmanlari Satin Alma), bu fenomene isaret etmek icin ROPO (Research Online
Purchase Offline - Cevrimici Arastirma, Cevrimdisi terimini tiiretmislerdir (Czernecka ve Zalega, 2017).
Showrooming olarak da bilinen bu tiiketici davranislar;; miisterilerin satin almak istedikleri {irtinlerin
gercekte nasil goriindiiklerini 6grenmek igin incelemelerini ve daha sonra bu tirtinleri en diisiik fiyatlarda
magaza tekliflerini aramak igin fiyat karsilastirma web sitelerini kullanmalarini igerir.

Showrooming trendinin tersi olarak Webrooming trendinde ise; ttiketiciler tirtinler hakkinda bilgi ve
fikir toplamak icin interneti kullanir fakat gercekte tirtinleri geleneksel magazadan satin alir (Nesar ve Sabir,
2016).

Mobil teknolojiler alisverisci ile fiziki magazalar arasinda bir koprii haline gelmistir ve esasen
internette siursiz sayida bilgi mevcuttur. Akilli telefon kullanicilar: arasinda %79'u mobil alisverisgidir yani
onlar aligveris deneyimi i¢in mobil cihazlarini kullanirlar (Matthew vd., 2013, 17).

Astari vd. (2017)'e gore; showrooming davranisi, satis personelinin irtin hakkinda yetersiz bilgisi,
tatmin edici olmayan hizmet ve daha az rekabetci fiyat gibi bazi1 nedenlerde dolay1 meydana gelir. Eger satis
personeli miisterilere iyi bir hizmet ve bilgi saglarsa showrooming davramisinin meydana gelmesi
azalacaktir.

Buna ek olarak showrooming, satis personelinin roliinii ve satis hedeflerini karsilayacagma dair
algisim1 zayiflatir (Spait ve Flint, 2014). Bu nedenle miisterilerin showrooming davramslar: satis
personelinin, etkili performansa ulasabileceklerine dair bireysel inanglar olan 6z yeterliliklerini zayiflatir
(Rapp vd., 2015).

Akademik arastirmalar alisveris boyunca ¢ok kanalli miisteri davranislarini daha fazla dikkate
almaya baslamistir. Schoenbachler ve Gordon (2002), iirtin fiyati, bilgi giivenligi algis1 ve perakendecilerin
miisterilerine sundugu garantiler gibi satin alma kararmi etkileyen faktorleri incelemis olup mdiisterilerin
cevrimici veya cevrimdisi perakendecilerden satin alma yaptiklarinda belirli diizeyde bir risk hissettiklerini
fakat perakendeciye asinalik ve belirli kanallardaki eski satin almalariyla bunun tistesinden gelebileceklerini
yine de perakendecilerin sundugu alternatiflerin ¢oklugu tiiketiciler showrooming davramisina
yonlendirdigini belirtmistir.

(Bachrach vd., 2016:4)’e gore; Showrooming etkisi, oyuncak spor ekipmanlari, hobi malzemeleri,
elbise, mobilya, saghk ve gtizellik {irtinleri gibi genis bir yelpazeyi iceren “high-touch” (miisteri birebir
temas gerektiren) satin almalara dogru artan bir bicimde yayilmaktadir. En ¢ok showrooming edilme
egiliminde olan {iirtin kategorileri elektronik ve liiks tirtinlerdir. Perakendeciler arasinda fiyatta ve
islevsellikte (iirtin 6zellikleri gibi) anlamli bir bicimde dalgalanabilen {irtinler showrooming’e duyarlidir.
Ornegin; bir perakendeci tarafindan 500 Dolara, digeri tarafindan 400 Dolara satilmakta olan 6zdes bir tablet
tipik bir showrooming senaryosunun konusudur.
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The Harris Poll, Harris Insights & Analytics Is A Stagwell LLC Company tarafindan Haziran/2013"te
yapilan bir arastirmaya gore; fiziki perakendecilerin tiiketicileri magaza alisverisinde tutmak igin yaptiklar:
tim cabalarma ragmen Amerikalilarin %40 showrooiming yapt1 veya bir {irtine cok yakindan test uyguladi
fakat sonra onu online magazadan satin aldi. S6z konusu arastirma, Best Buy (%23) oraniyla , Walmarti
(%21) oraniyla ve Target (%12) oramyla tiiketicilerin online satin alma yapmadan 6nce triinleri fiziksel
olarak inceledikleri en sik showrooming edilen fiziksel magazalar olduklarni ortaya koymustur. Bu
showroomer’larin (showrooming yapan kisi) arasinda;

v" Erkekler (%28) ile Best Buy perakendecisinde, Walmart (%19) ve Target (%10) perakendecilerinden
daha fazla showrooming yapmaktadir.

v Kadinlarn ilk showrooming yerleri ( %23) Walmart, sonra Best Buy (%17) ve daha sonra Target
(%14) tir.

v" Erkeklerin showroom yaptiklart son seferde ortalama harcamalar1 (2010,10 Dolar) anlamli bir
bicimde kadinlarin yaptiklar1 ortalama harcamadan (137,10 Dolar) daha yiiksektir.
(https:/ /theharrispoll.com)

Bu cgercevede akilli telefonlarmn yeni tiiketici davranislarimi belirlemede oOnemli bir rolii
bulunmaktadir. Tiiketiciler mobil cihazlarinda arastirma yapmak, uygulamalar: kullanmak, arkadaslariyla
farkli sosyal aglarda sosyalize olmak icin ¢oklu gorevlilerdir. Dahasi, akilli telefonlar satin alma kararlarimm
ve satin alma kanallarini etkileyen bir alisveris araci haline gelmistir. Akademisyenler alisveris boyunca
mobile cihazlarin kullanimini savunmaktadir ¢tinkii mobil cihazlar, miisterileri alisveris halindeyken bu
durumu durdurmalarina izin verir. Bu nedenle rahatlik igin bir alternatiftir (Yang ve Kim, 2012; Chatterjee,
2010; Georgescu, 2013).

Showrooming’in online ve offline magazalarin fiyatlama giidiilerine etkileri vardir. Online
perakendeciler showrooming'den gelen extra miisteri trafiginden fiyatlarim arttirarak avantaj elde etmek
isterken, fiziki magazalar fiyatlarini diisiirerek kaybolan trafigini geri kazanmak istemektedir. (Mehra vd.,
2012:2-3).

Cok kanall1 ortam, miisterileri alisveris stiregleri boyunca perakendeci kanallar1 degistirmek igin
etkiler. Sonug olarak diistik fiyat ve rahatlik aramalar1 boyunca miisteriler belirli bir perakendeciye yonelik
daha az sadakat gosterme egilimine girer (Nunes ve Cespedes, 2003).

Perakendeciler mobil cihazlar gibi en yeni teknolojilere adapte olmak icin acele ederler. Boylece,
showrooming perakendedeki onmi-channel akini i¢in bir kap1 acar (Aubrey ve Judge, 2012).

Online perakendeciligin gelisimi perakende cevrelerinde mobil cihazlarn kullanimini 6zendirir ve
¢ok kanall1 bir ortamda miisterilere mobil uygulamalar veya QR kodlar1 araciligiyla kolaylikla erisim izni
verir. Bu ¢6ztim miisterilere iirtinler ve degerlendirmeler hakkinda daha fazla bilgi saglar ve musterileri
mobil konum reklamlar1 gibi yeni uygulamalar ve tegviklerle cezbeder. Bu yoniiyle bugiin, miisterilerin web
kiosklar1 gibi magaza ici teknolojilerden yararlandigi Nordstrom gibi magazalarda giderek daha fazla
karsilasilmaktadir. Web kiosklariyla miisteriler tirtinleri, yerlerini saptamak, fiyat bilgisin, incelemek ve
sonra magazada satin almak icin tararlar (Georgescu, 2013, 13-14)

Capgemini Company tarafindan 2012 yilinda yapilan bir arastirmalar, fiziksel magazalar offline ve
online dokunus noktalarini entegre ederek goze carpan bir deneyim koymadikca alisveriscilerin fiziksel
magazada daha fazla para harcayacagini ortaya koymaktadir (https:/ /www.capgemini.com).

Bu ytizden perakendeciler online gecislere adapte olurken fiziksel magazalar1 fonksiyonelligini de
elde tutmak icin pratik fikirler ararlar (Georgescu, 2013, 14).

Ayrica online-offline kanal entegrasyonu showrooming’in olusumundan potansiyel olarak
sorumludur (Dahana vd., 2017:6). Herhausen (2015), kanal entegrasyonunun magazanin ve internetin her
ikisinin de algilanan kalite ve riskini etkiyebilecegini ve durumda her iki kanal araciigiyla arama ve satn
alma niyetinin artisina yol acacagini varsaymaktadir.

3. Onceki Aragtirmalarin Ozeti

Sit vd. (2018)’e dayanilarak onceki 10 arastirma “Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar”,
“Metodoloji”, “Sonuglar” ve “Sinirliliklar” kriterlerine gore igerik analizine tabi tutulmus olup sonuglar
asagida 6zetlenmistir.

3.1. Balakrishnan vd. (2014)

Balakrishnan vd. (2014) tarafindan hazirlanan; “Tarama ve Degistirme: Deger Belirsizligi altinda
Perakende-Online Rekabeti” adl1 arastirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer almaktadir:

3.1.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar
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Miisterilerin trtin degerlemedeki belirsizligini biinyesinde toplayan, online satin almaya
yatkinliginda tiiketiciler arasindaki heterojenligi yakalayan ve iirtinlerin geri donmesine izin veren
bigimlendirilmis bir ekonomik model,

Tarama ve degistirme davranisi,

Fiyatlar ve maliyetler arasindaki degis-tokus.

3.1.2. Metodoloji

Ikincil veriler (6rnegin; denge fiyatlar1 ve karlar, {irtin maliyetleri, magaza trafik maliyetleri) tizerine

ekonomik modelleme

v

v

v

v
v

3.1.3. Sonugclar

Misteri alisveris davranisinin farkli kombinasyonlar igin gesitli denge senaryolar1 hesaba katilds,
her bir senaryo icin parametre oranlar1 karakterize edildi ve tarama-degistirme davranisinin bazi
dengeler altinda meydana gelebilecegi ispat edildi.

Ayrica miisteriler igin tarama-degistirme segeneginin rekabeti yogunlastirdigi hem online hem de
fiziki tedarikgi icin karlar1 azalttigl gorulmiistir.

3.1.4. Sinrliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)

Misterilerin 6zellikle tarama ve degistirme davranislarina iliskin bakis acilar1 ve deneyimleri hesaba
katilmadi.

Calisma tarama-degistirme davranisinin hangi tirtin kategorisine dayali oldugunu belirtmez.

Nicel bir arastirma yaklagimimnin kullaniimasi.

3.2. Chiou vd. (2012)

Chiou vd. (2012) tarafindan hazirlanan; “Servisi Sen Yapiyorsun Fakat Siparisi Onlar Aliyorlar ”

adli arastirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer almaktadir:

v

3.2.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Farkl: tirtinler satin alma durumlar1 ve tiiketicilerin farkli gruplar1 agisindan, tiiketicilerin ¢ok kanalli
arastirma aligverisi davramslarini rasyonalize etmek icin etkisizlestirme tekniklerini nasil
kullandiklari,

Etkisizlestirme ve ¢ok kanalli arastirma alisverisi.

3.2.2. Metodoloji

Anket 6zel olarak 149 Isletme 6grencisi ve 151 Isletme profesyoneli olmak 300 katilimciya uyguland.

Anket bir senaryo metodu igermektedir ve kitaplara ve arabalara iliskin hayali arastirma alisveris
davranislar1 hakkinda iki etik kisa hikaye gelistirilmistir.

v

AR SRNRN

3.2.3. Sonuglar

Hem o6grenciler hem de profesyoneller, ¢cok kanalli arastirma alisverisi davranislarinin fiziksel
perakendecilerin kalbini kirabilecegini anladilar ve kitap magazalar1 ve araba bayilerinin hatali
davraniglarla su¢lamadilar.

Onlar kuskulu davramslari icin kisisel olarak sorumlu olmadiklarmma ve davranislarinin kitap
magazasi veya bayisi igin ciddi olmadigina inaniyorlar.

Ogrenciler etik olmayan davraniglar1 profesyonellerden daha fazla tolere edebilir ve biiyiik ihtimalle
kontrollerinin 6tesinde giicti olan bir inanis tarafindan davranislarini etkisizlestirebilirler.

3.24. Smrliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)

Showrooming arastirma alisverisini kullanarak dolayl: olarak ima edildi ve dogrudan 6l¢tilmedi.
Deneyimsel yonler (6rnegin; karar aktiviteleri ve duygular) hesaba katilmadi.

Nicel bir arastirma yaklasiminin kullanilmasz.

. Chiou vd. (2017)

Chiou vd. (2017) tarafindan hazirlanan; “Cok Kanall1 Aligverisin Tiiketici Tercihi” adli arastirmaya

iliskin temel bilgiler asagida yer almaktadur:

v

3.3.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Miisteri - satis asistami iliskisinin, miusterilerin online magaza alisverisini c¢abuk kavrama
durumunun ve etkilesim etkisinin, miisterilerin ¢ok kanall1 alisveris davramisina yonelik tutumlar:
tizerine etkileri ve ¢ok kanalli aligveris davranislar1 ve gelecek harcama niyetleri arasindaki iliski,
Cok kanalli alisveris.

3.3.2. Metodoloji
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v

AN

Anket verileri, gegmis ti¢ ay iginde biiyiik magazalarda kozmetik tirtin satin alan 231 miisteriden
toplandi.

3.3.3. Sonugclar
Miisteri - satis asistani iliskisi misterilerin offline arayip online satin almaya yonelik tutumlarimi
anlaml bir bicimde azaltir. Online magaza alisverisini ¢abuk kavrama durumu miisterilerin ¢ok
kanall1 alisverise yonelik tutumlarini anlamli bir bigimde etkiler

3.34. Sinirliliklar (Ele Alinan Caligmanin Arastirma Amacina iligkin)

Showrooming dolayl olarak ima edildi ama dogrudan 6lctilemeds.

Showrooming’in deneysel yonlerini (karar aktiviteleri ve duygular) incelemedi.

Kozmetikten bagka diger tiriin kategorilerini hesaba katmadu.

3.4. Daunt ve Harris . (2017)
Daunt ve Harris (2017) tarafindan hazirlanan; “Miisteri Showrooming: Ortak Deger Yikim1” adli

arastirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer almaktadar:

v
v
v

3.4.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Tiiketici showrooming davramgimin 6nctilleri,

Showrooming dinamiklerine iliskin gelistiren ve test edilen bir arastirma modeli,
Ortak deger yikimai.

3.4.2. Metodoloji

Anket verileri 275 tiiketiciden toplandi, arastirma modelini ve 13 iliskili hipotezi degerlendirmek

i¢in Yapisal Esitlik Modeli kullanildi.

v

v

3.4.3. Sonuglar

Showrooming davranisi karmasiktir ve online ve offline kanallar arasinda birikmis ortak deger
yikimi ve ortak deger yaratimi davranisinin farkli derecelerini igerir.

Misteri 6zellikleri, kanal 6zellikleri ve tirtin 6zellikleri; magaza ici deger alim1 ve online ortak deger
yikimi ve ortak deger yaratimu ile iligkili olarak belirlenir.

3.4.4. Smirliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)

Miusterilerin showrooming algilarma genel olarak odaklandi, bir triin kategorisine ozel
showrooming davranisini hesaba katmadi.

Esas olarak alisveris eglencesine odakland1 ve duygu tiplerini hesaba katmada.

Nicel bir arastirma yaklasiminin kullanilmasz.

3.5. Gensler vd. (2017)
Gensler vd. (2017) tarafindan hazirlanan; “Showrooming Fenomeni: Sadece Fiyattan Daha Fazlas1”

adli arastirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer almaktadir:

v

3.5.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Showrooming’in algilanan faydalar1 ve maliyetleri ve bunlarin showrooming yapmak ve yapmamak
icin tiiketici davranigina etkileri,

Yararlar ve maliyetler arasindaki degis-tokus.

3.5.2. Metodoloji

Anket verisi bir online panele tiye olan 556 katilimcidan topland.

Katilimcilara showrooming ile ilgili olarak 10 tirtin kategorisinden (elbise, ayakkabi, sportif ekipman,
mobilya, oyuncak/oyun, mutfak gerecleri, bilgisayar, TV, ses iiriinleri ve kameralar) birisini hesaba
katmalari istenildi.

Regresyon analizi yapildi.

3.5.3. Sonugclar

Algilanan fiyat tasarrufu, online fiyat dagilimi, {irtin kalitesindeki algilanan kazanimlar ve fiziksel
magazadaki bekleme stiresi showrooming ile pozitif iliskilidir.

Online arama maliyetleri ve stire baskisi showrooming ile negatif iligkilidir.

3.54. Smrliliklar (Ele Alinan Caligmanin Arastirma Amacina Iligkin)

Karar aktiviteleri ve duygular gibi deneyse yonler hesaba katilmadi,

Nicel bir arastirma yaklasiminin kullanilmasz.
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3.6. Huang vd. (2009)
Huang vd. (2009) tarafindan hazirlanan; “Webte Deneyim Arama: Arama ve Deneyim Mallar1 I¢in

Tiiketicilerin Davraniglarinin Ampirik Bir Incelemesi ” adli arastirmaya iligkin temel bilgiler asagida yer
almaktadir:

4

ANANIN

Kagid1 Endiistrisinde Aciklayici Bir Calisma

3.6.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Arastirilan bilgi tiirtintin ve tiiketicilerin arama yapma ve se¢im yapma bicimlerinin deneyim ve
arama mallar1 arasinda ne dlgiide farkli oldugu.

3.6.2. Metodoloji

90 Isletme Lisans Ogrencisini iceren ve ikincil veri (website ziyaretleri ve islem aktivitesi) analizinin
takip edildigi Deneysel Tasarim,

Ucg tip arama mallarina (ayakkabi, mobilya ve bahge) ve ii¢ tip deneyim mallarina (otomotiv, saglik
ve kamera) odaklanild1.

3.6.3. Sonuclar

Miisteriler hem arama mallar1 hem de deneyim mallar igin bilgi toplamada benzer miktarda stire
harcadi. Ama bu iki triin tipi i¢in miisterilerin tarama ve satin alma davramslarinda onemli
farkliliklar bulunmaktadir.

Deneyim mallari, arama mallarindan daha biiytik derinlik (sayfa basina stire) ve daha diistik
genislik (sayfalarin toplam sayis1) igermektedir.

Bedavacilik deneyim mallar1 i¢in arama mallarindan daha az sikiliktadir.

3.6.4. Smrliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)

Miisterilerin elektronik tirtin kategorilerine odaklanilmad.

Bedavacilik yonii incelemisken showrooming diger temel ve deneyimsel yonleri ¢oziimlenmedi.
Nicel bir arastirma yaklagiminin kullanilmasi.

3.7. Kucuk ve Mattux (2010)

Kucuk ve Mattux (2010) tarafindan hazirlanan; “Internetin Bedavacilik Uzerindeki Rolii: Duvar
" adli aragtirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer

almaktadir:

v
v
v

3.7.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Internetin {iriin, fiyat ve yer tarafindan temsil edilen bedavacilik aktivitelerindeki rol,
Bedavacilik (Free-Riding)

Tiiketici satin alma asamalari.

3.7.2. Metodoloji

E-mail anket verileri, 76 kidemli bagimsiz duvar kaplama perakendecisi yoneticisinden topland.
Regresyon analizi ytirtitiildi.

3.7.3. Sonuglar

Internet ve 1-800 arasi perakendeciler, perakende bedavaciligin katkida bulunur.

Bedavacilik (Free-riding), tiiketicilerin triinler ve tedarikgilerin {izerinde daha fazla bilgiye
erismesinin bir tiirti olarak meydana gelir, daha iyi firsatlar (fiyat) arastirmak ve elde etmek ve satin
almak i¢in uygun olduklar1 yerde tiriinleri bulmalarini kolaylastirmak (yer).

3.74. Smirliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)

Agirlikli olarak duvar kaplama tirtinlerine odaklanmalk,

On, fiili ve satin alma sonrasi asamalara odaklanirken, her bir asamanin temel faaliyetler agisindan
neleri icerdigini belirtmez veya ¢6ztimlemez. Duygular dikkate alinmaz.

Nicel bir arastirma yaklagimimin kullaniimas:.

3.8. Neslin ve Shankar (2009)

Neslin ve Shankar (2009) tarafindan hazirlanan; “Cok Kanalli Miisteri Yonetiminde Anahtar

Konular: Giincel Bilgi ve Gelecek Yonlendirmeler ” adli arastirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer
almaktadir:

v

v

3.8.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Cok kanall1 miisteri yonetimi ile ilgili gelecekteki arastirmalar icin ortaya ¢ikan konulara ve anlayisa
agik yollara genel bakis,

3.8.2. Metodoloji
Kavramsal makale
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3.8.3. Sonuglar
Cok kanalli miigteri yonetimi ile ilgili 13 konu ortaya c¢ikmstir. Ozellikle, 7 nolu konu
perakendecilerin arastirma aligverisinden nasil yararlanabilecegi ile ilgilidir.
Ozellik farkliliklari, kanal kilitleme ve kanal sinerjilerinden kaynaklanir.
Web-to-store, en popiiler arastirma alisverisi tiirti olarak 6nerildi.
3.8.4. Smrliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)
Showrooming, bir alisveris arastirmasi bicimi olarak belirtilmistir ve dogrudan agikca belirtilmemis
veya Ol¢tilmemistir.
Cok kanalli miisteri yonetiminin énemli bir konusu olarak miisteri deneyiminden (Ornegin; karar
asamalar1 ve duygular) bahsedilmiyor.
Makalenin kavramsal olmasina ragmen, onerilen konular1 ele almak icin niceliksel bir arastirma
yaklasimu icin saglam bir egilim gostermektedir.
3.9. Rapp vd. (2015)
Rapp vd. (2015) tarafindan hazirlanan;, “Algilanan Miisteri Showrooming Davranisi ve

Perakendeci Satis Personelinin Oz-Yeterliligi ve Performans1 Uzerin Etkileri” adli aragtirmaya iligkin
temel bilgiler asagida yer almaktadir:

v
v

AN

3.9.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Satis ekibinin bakis acisindan sergiledigi sonuclar,
Oz-diizenleme ve bas etme, satis performansi ve ¢apraz satis.

3.9.2. Metodoloji

E-posta anketi verileri 227 satis gorevlisinden toplandi. Arastirma modelini ve bes iligkili hipotezi
test etmek icin yapisal esitlik modeli kullanilmustir.

3.9.3. Sonugclar

Algilanan showrooming ve satis personelinin 6z-yeterliligi ve satis performans: arasinda, 6zel satis
personeli davranislar: ve stratejileri tarafindan pozitif olarak moderate edilen negatif iliskiler vardir.
3.9.4. Sirliliklar (Ele Alinan Caligmanin Arastirma Amacina Iligkin)

Ozel kosu ayakkabusi ve kiyafete odaklanir. Showrooming'i bir deneyim perspektifinden diistinmez.
Nicel bir arastirma yaklasiminin kullanilmasz.

Arama ve satin alma ile ilgili maliyetler ve faydalar arasindaki dengeye odaklanir; miisteri
deneyimini dikkate almaz.

3.10. Verhoef vd. (2007)

Verhoef vd. (2007) tarafindan hazirlanan; “Cok Kanall1 Miisteri Yonetimi: Arastirma Alisveriscisi

Fenomenini Anlamak” adli arastirmaya iliskin temel bilgiler asagida yer almaktadir:

3.10.1. Arastirma Amaci ve Teorik Destekleyici Unsurlar

Arastirma alisverisi nedenleriyle ilgili bir arastirma modeli gelistirir ve test eder.
Arama maliyetleri ve faydalar1 arasinda alim-satim maliyetleri ve faydalar:.

3.10.2. Metodoloji

Anket verileri 396 katilimcidan toplanmistir. Her bir katilimcidan alt1 tirtin / servis kategorisinden
birini degerlendirmeleri istenmistir: krediler; bos; kitaplar; bilgisayar; giyim; ve elektronik aletler.
Faktor ve regresyon analizleri.

3.10.3. Sonuglar

Ug kanal arasinda dort faktor arasindaki iliskilerin ampirik testi.

Faktorler arasinda kanal ozellikleri, kanal aramasi, satin alma ¢ekiciligi ve arama ve satin alma igin
amaglanan kanal se¢imi bulunur.

Kanallar magaza, internet ve katalogdur.

3.10.4. Sinirliliklar (Ele Alinan Calismanin Arastirma Amacina Iliskin)

Arama ve satin alma ile ilgili maliyetler ve faydalar arasindaki dengeye odaklanin; miisteri
deneyimini dikkate almaz.

Nicel bir arastirma yaklasiminin kullanilmasz.

4. Sonug ve Oneriler

Bazi Tiirkge kaynaklarda “magaza istismar1” olarak Tiirkgelestirilmesi onerilen showrooming

davranisinin tanimlanmasi, 6nciillerinin ve ardillarinin ortaya konulmas: amaciyla ilgili literatiir kavramsal
olarak incelendigi ve bu konuya iligkin yapilmis olan on adet bilimsel ¢alisma igerik analizine tabi tutuldugu
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bu ¢alismada incelenen calismalarin sonuglarma genel olarak bakildiginda, showrooming davranisinin
nedenleri arasinda en ¢ok asagidaki hususlara deginilmistir;

Miisteri-satis gorevlisi iliskisi

Online alisverise yonelik tutum

Magaza deneyimi

Fiyat tasarrufu,

Arama maliyetleri,

Uriin tiiri

Gelir diizeyi

AN NN YN NN

Incelenen arastirtmalarda, showrooming davranisiyla bas edebilmek icin perakendecilere, fiziksel
dijital satin alma kanallariin bir araya getirildigi web-to-store konsepti 6nerilmistir.

Showrooming davramisinin 10 adet bilimsel calisma gercevesinde degerlendirildigi bu literatiir
incelemesi neticesinde ulasilan kalitatif sonuglardaki degiskenlerin bir biitiin halinde arastirma modeline
dahil edildigi ve showrooming davramisina holistik (biitiinciil) bir bakis agisiyla bakildig: kantitatif
calismalarin yapilmasi gelecek arastirmacilara 6nerilmektedir.

Son olarak, Endiistri 4.0 devrimi isletmeciligin tim alanlarin1 oldugu gibi perakendeciligi de
derinden etkilemistir. Bu cercevede perakendecilerin showrooming davranisiyla miicadele etmek yerine
Endiistri 4.0 devriminin ana unsurlari olan Siber-Fiziksel Sistemler ve Nesnelerin Interneti araciligiyla “krizi
firsata ceviren” yeniliklerle showrooming davranisini lehlerine ¢cevirmeye caba gostermeleri onerilir.
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