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Glintimiizde tiiketiciler, ihtiya¢ ve isteklerini bir¢ok kanal {izerinden es zamanli olarak karsilamaktadir.
Isletmelerde tiiketicilere ulasmak i¢in kullandig1 tiim kanallari entegre ederek tek kanal stratejisi uygulamaktadir.
Bu yolla igletmeler daha iyi bir miisteri deneyimi olugturmakta ve miisterilerinin yasam degerini arttirabilmektedir.
Tiim kanal stratejisi olarak ifade edilen bu yaklasimda, isletmeler webrooming’i ¢evrimdisi, showrooming’i
¢evrimigi kanallara tagimaktadir. Webrooming ve showrooming, perakendecilik sektoriinde yerlerini almis ve satin
alma siirecinin 6nemli bir par¢asi haline gelmistir. Bu ¢alismada iki kavrama iligkin literatiir taramasiyla kavramsal
bir alt yap1 olusturularak, bu konudaki arastirma bogluklarinin belirlenmesi ve gelecekteki arastirmalara katki
saglamak amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda Web of Science (WoS) veri tabaninda taranan toplam 29
adet makalenin literatiir incelemesi gergeklestirilmistir. Calismada, webrooming ve showrooming’i tercih eden
tiiketici 6zelliklerine, tercih etme sebeplerine ve bu kavramlarin perakendeciler ile olan iliskisine iliskin bulgulara

ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Webrooming, showrooming, tiim kanal stratejisi

ABSTRACT

Today, consumers meet their needs and demands simultaneously through many channels. Businesses apply a single
channel strategy by integrating all the channels used to reach consumers. In this way, businesses can create a better
customer experience and increase customer life value. In approach, which is expressed as a whole channel strategy,
businesses move webrooming to offline channels and showrooming to online channels. Webrooming and
showrooming have taken their place in the retail sector and have become an important part of the purchasing
process. In this study, it is aimed to determine the research gaps in this subject and to contribute to future research
by creating a conceptual infrastructure with a literature review of the two concepts. For these purposes, a literature
review of a total of 29 articles scanned in the Web of Science (WoS) database was conducted. The study, the
findings related to the characteristics of consumers who prefer webrooming and showrooming, the reasons for
preferring and the relationship of these concepts with retailers have been reached.
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Giris

Geleneksel aligveris; yalnizca fiziksel magazalarda, sinirli bir cografyada ve yiiz ylize gergeklestirilirken,
internetin ortaya c¢ikmasi ve ticari alanda kullanilmaya baglanmasi tiiketicilerin aligveris yolculuklarinin
farklilasmasina neden olmustur. Internetin yiikselisi, mobil cihazlar ve sosyal medya tiiketicilerin farkli kanallar
ve cihazlar arasinda gegis yaparak satin alma siirecini bir yolculuga doniistiirmiistiir (Wolny ve Charoensuksai,
2014; Beck ve Rygl, 2015; Mosquera, Olarte Pascual ve Juaneda Ayensa, 2017). Gliniimiizde tiiketiciler bilgi
aramak i¢in genellikle belirli bir kanali kullanirken, iiriin satin almak i¢in bagka bir kanali kullanmaktadir (Huh ve
Kim, 2022) Ya da ayni anda birden ¢ok kanal {izerinden aligveris deneyimini ydnetebilmektedir. isletmelerin
miisterilere ulastig1 kanallar i¢in tiim/biitliinciil/biitiinlesik kanal (omnichannel) stratejisi uygulamasi, miisterilerin

kusursuz bir deneyim yasamasina olanak saglamaktadir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014; Sahu, Naved Khan ve
Gupta, 2021).

Mobil teknolojiler ve sosyal medyada yasanan gelismeler, perakendecilikte ¢ok kanalli (multichannel)
doniisiime neden olmustur (Kazangoglu, Ventura ve Aktepe, 2017). Bu yaklasim, miisteriye degil siirecin
kendisine odaklanmaktadir (Burke, 2002). Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimigi ve ¢evrimdigi kanallar1 tek tek
kullandigin1 varsaymaktadir (Flavian, Gurrea ve Orts, 2019). Bu yaklagimin en yaygin uygulamalar1 webrooming
ve showroomingdir. Oysaki giiniimiizde tiiketiciler ayni anda bir¢ok kanala farkli/ayni cihazlar lizerinden ulasarak
bu kanallar1 es zamanli olarak kullanmaktadir. Bugiin pek ¢ok isletme kanal entegrasyonu yaparak uygun
teknolojilerle ~ webrooming uygulamasini  offline/¢cevrimdisi  kanallara, showrooming uygulamasini
online/gevrimi¢i kanallara tasimaktadir (Bakirtas, 2021). Webrooming, miisterilerin {irlinleri ¢evrimigi olarak
arastirdig1 ancak fiziksel bir magazadan satin almasi olarak tanimlanmaktadir (Kumar, Anand ve Song, 2016). Bu
tilketici davramiginin altinda yatan ana nedenler; iiriiniin aninda kullanilabilirligi, stok mevcudiyeti, magaza
ortaklarryla kisisel etkilesim, dokunma ve hissetme ihtiyacidir (Marmol ve Fernandez Alarcon, 2019).
Showrooming ise, miisterinin bir iiriinii incelemek i¢in dnce fiziksel bir magazay1 ziyaret etmesi satin alma islemini
¢evrimigi olarak gerceklestirmesidir (Jing, 2018). Diger bir tanimla showrooming, ‘bir magazada bulundugunuz
ve cevrimici olarak daha iyi bir fiyatla iirlinii satin alip alamayacagmizi gérmek i¢in akilli telefonunuzu
¢ikardiginiz zaman’ olarak ifade edilebilir (Nesar ve Sabir, 2016). Webrooming’i tercih eden miisteriler
‘webroommer’ olarak adlandirilirken, showrooming’i tercih eden miisteriler ‘showroomer’ olarak adlandirilir
(Flavian, Gurrea ve Orus, 2016).

Webrooming ve showrooming, ¢ok kanalin bulundugu aligveris ortaminda tiiketici davraniglarinin 6nemli
belirleyicileridir. Bu nedenle, ¢alismada iki kavram iizerine yapilan ¢alismalar incelenmis, bu yolla hem aragtirma
bosluklarinin belirlenmesi hem de gelecekteki arastirmalar icin rehberlik etmesi amaclannmustir. lgili literatiir
incelendiginde uluslararasi literatiirde iki kavrami birlikte inceleyen cgesitli caligmalar yapilmistir. Yapilan
calismalar farklt konular (6rnegin; liks Uriin kategorisi, tedarik zinciri karliligi, geleneksel ve ¢evrimigi
perakendeci karliligy, tiiketici tatminine etkisi, kanal entegrasyonu {izerindeki etkisi), farklt hedef kitle (6rnegin;
Hindistan, ABD, ispanya, Cin, Fransa) ve farkli yontem (6rnegin; anket, fokus grup gériismesi, goriisme, dokiiman
inceleme) kullanilarak gerceklestirildigi goriilmektedir. Uluslararas: literatiirde yapilan calismalarin biiyiik
cogunlugu, belirli bir hedef kitlenin webrooming ve showrooming davramglarimin ozelliklerini ortaya ¢itkarmaya
yonelik oldugu goriilmektedir. Iki kavrami birlikte ele alarak yapilan sistematik literatiir taramast ise, konuyu iki
davranis tiiriiniin belirleyicileri temelinde sinirlandirmigtir. Ulusal literatiir incelendiginde iki davranis tiirtinii
birlikte inceleyen siirli ¢galisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin ise arastirma makalesi seklinde yayinlandiklar
goriilmektedir. lgili calismalar, konuyu dar bir perspektiften incelemis olup (alisveris motivasyonlari, tutum,
niyet, biitiinlesik kanal tatmini, miisteri deneyimi), farkli hedef kitlelerin (kadin, Y ve Z kusaklar1, 6grenci) bu iki
davranis tiiriinii belirtilen degiskenler temelinde ele aldiklar1 goriilmektedir. Ulusal literatiirde iki kavrami birlikte
ele alan herhangi bir derleme ¢alisma bulunmamaktadir. Bu c¢alisma, iki davranis tiiriinii daha genis bir
perspektifle incelemesi, derleme ¢alisma olmasi ve gelecek arastirmalara 151k tutmasi agisindan hem ulusal hem
de uluslararasi literatiire katki saglayarak, literatiirdeki ¢aligmalardan farklilagmaktadir.
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Yontem

Aragtirma, WoS’ta yayinlanan c¢alismalarla sinirlandirilmigtir. WoS’ta ‘webrooming ve showrooming’
anahtar kelimeleri birlikte kullanilarak arama islemi gergeklestirilmistir. Arastirma i¢in herhangi bir baglangi¢ yil1
belirlenmemistir. Belirtilen anahtar kelimeler “konu” bagligi adi altinda taranmistir. WoS veri tabaninda taranan
caligmalar 2016 yilindan baglamaktadir. 29 adet Ingilizce dilinde yaymnlanmis webrooming ve showrooming
kavramlarin1 birlikte inceleyen ¢alismaya ulagilmistir.

Bulgular

2016-2022 yillar1 arasinda iki kavram birlikte inceleyen ¢alismalar Sekil 1°de gosterilmistir. En fazla
calisma 2021 yilinda gergeklestirilmistir.

2016 2018 2019 2020 2021 2022

=
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Sekil 1: Webrooming ve Showrooming Uzerine Yapilan Calismalarin 2016-2022 Yillar1 Itibariyle Dagilin

Tablo 1°de ise 2016-2022 yillar1 arasinda yapilan ¢alismalar yazar/yil, ¢alismanin amaci, veri toplama
teknigi, 6rneklem ve bulgular temelinde kategorize edilerek incelenmistir.
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Tablo 1: 2016-2022 Yillar1 Arasinda Webrooming ve Showrooming Kavramlar1 Uzerine Yapilan Caligmalar

BULGULAR

YAZAR/YIL CALISMANIN AMACI

VERI
TOPLAMA
TEKNIGI

ORNEKLEMI

Webrooming ve
showrooming davranislarinda
etkili olan faktorlerin yani
sira tiiketicilerin gevrimigi ve
cevrimdisi aligverise yonelik
tutumlart ve bu siirecte
tiiketicileri etkileyen
faktorleri incelemek.

Nesar ve Sabir,
2016

Showrooming varliginda
geleneksel ve ¢evrimigi
perakendeciler arasindaki

Jing, 2018
rekabetin boyutunu anlamak.

Webrooming ve
showrooming tarafindan
yiiriitiilen bilgi isleme
bi¢imlerinin etkisini analiz

etmek.

Fernandez, Pérez
ve Vazquez-
Casielles, 2018

Anket

Senaryo
Yo6ntemi

Dokiiman
Incelemesi

Hindistanda ¢evrimigi ve
cevrimdis1 aligveris yapan
330 kisi

Bir geleneksel/cevrimdist ve
bir ¢evrimi¢i magazadan
aligveris yapan tiiketiciler

Ispanya'nin “e Commerce
Observatory 2014”
veritabani

Hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi aligverisler hemde showrooming ve webrooming miisterilerin
¢ogunlugunun 18-25 yas grubu arasinda oldugu belirlenmistir. Miisterilerin ¢ogu deneyim ve bazilari en iyi
fiyat1 elde etmek i¢in ¢evrimigi aligveris yapmaktadir. Cevrimigi aligveris kolaylig1 s6z konusu oldugunda, 24
saat kullanilabilirlik ve zamandan tasarruf, miisteriler i¢in en énemli nedenlerdir. Uriin hissi, daha iyi iade
politikas: ve magaza i¢i indirimler ise misterinin ¢evrimdist satin almasinin {i¢ ana nedenidir. Satin alma
sikliginda cinsiyet 6nemli bir rol oynarken, aylik gelirin ¢evrimigi harcanan zamanla higbir iliskisi yoktur.

Geleneksel ve ¢evrimici bir perakendeci arasindaki rekabet incelendiginde; showrooming rekabeti
yogunlastirir ve her iki firmanin karim diisiiriir. Tiiketicinin arama maliyetlerinin diigmesi, showroomingi
yavagslatabilir ve geleneksel perakendecinin arama maliyetleri igin karini azaltabilir. Bir ¢evrimici magaza

acmak, rekabeti yogunlastirir, boylece belirli kosullar altinda karmn1 diistiriir.

Webroomerlerin zaman iginde uzun bir satin alma siirecine giren bireyler olarak ortaya ¢iktig1 ve daha ¢ok
rtinle dogrudan iliskili 6zelliklere odaklandiklar goriilmiistiir. Buna karsilik showroomerlar, satin alinacak
markali iiriinler agisindan daha kolay etkilenen bir alic1 gibi goriinmektedir. Béyle bir miisteri nihai olarak
istedigi kalite diizeyinde {iriinii en iyi fiyata sunan perakendeciyi se¢se de satin alma kararlarinda tiriinle ilgili
kriterler daha az belirleyicidir. Ayrica showroom miisterisinin, en azindan hedonik iiriinler agisindan, daha
yiiksek deger ve fiyata sahip Uriinler satin alma olasilig1 daha yiiksek oldugu ancak daha sonra ayni deger

seviyesi i¢cin daha disiik bir fiyat talep eden bir perakendeci aradiklari belirlenmistir.
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VERI
YAZAR/YIL CALISMANIN AMACI TOPLAMA ORNEKLEMI BULGULAR
TEKNIiGi
Blrz(})f:eglo_zzlrlélr-l;rocglﬁrak Bu calisma, tiiketicilerin ¢ok kanal iizerinden showrooming ve webrooming kullaniminin, sosyal medyada
tiike ticilgrin)i/n showroomin kullanici tarafindan igerik olusturma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemistir. Ayrica iiriin bilgisi
ve webroominee iliskin & ABD’de showrooming ve arayan, kanallar arasindaki fiyatlar1 karsilagtiran ve sosyal etkilesim arayan tiiketicilerin showrooming’e
Kang.2018 alotlar ve seci mf/gsatmsalma Anket webrooming dene imigolan girme olasihigmnin yiiksek oldugu belirlenirken, bilgi elde etme, sosyal etkilesim ve cesitlilik arayist,
9 daV%am ) olaragk tiim kanallara toplam %80 tﬁietici webrooming davranisini olumlu etkilemistir. Sosyal-yerel-mobil tiiketici deneyimi ise webrooming ile sosyal
e kisn ve iiriin inceleme P medyada kullanici tarafindan olusturulan igerik olusturma niyeti arasindaki iligkiyi belirlemistir. Bilgi arama
a $la ma niveti arasin daf(i diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, diisiik olan tiiketicilere kiyasla tiim kanallar tizerinden aligverige katilma
P yilizkileri Zras trmak olasiliklarinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.
Caligma sosyal-yerel-mobil
tiiketicilerin bireysel
Of;rl;l;lrfzrzls?;adig (:ﬁ ak}illajﬁm SoLoMo hizmetlerini veya SoLoMo nun, tiiketicilerinin showroom ve webrooming'in degerine iliskin algilarinin, {iriin incelemelerini
showroomin vi ’ markalarin uygulamalarini paylasma niyetleri tizerinde etkisi olan ¢ok kanal kullanarak aligveris yapma niyetlerinin onciilleri oldugu
webrooming'in dgeverine veya genel SoLoMo bulunmustur. SoLoMo’nun tiiketicilerin marka prestijine dayali moda yasam tarzini etkilemedigi,
Kang,2019 liskin aletlart % e se ﬁn J satin Anket uygulamalar1 kullanan, webrooming'in ve showrooming'in algilanan degeri tizerinde olumsuz bir etkisi oldugu goriilmiistiir. SoLoMo
Slm dg camst of Qr K tiim ABD’deki bir tiiketici tiiketicilerinin bilgiye dayali ve pratiklige dayali moda yasam tarzlari, showrooming ve webrooming'in
kznalaalla\\lleii snioeatiave satm panelinden alinan 601 algilanan degerini etkilemistir. Tlging bir sekilde, SoLoMo tiiketicilerinin kisilige dayali moda yasam tarzinin,
alma sonsra51 fiavi]ams olarak tiiketici showrooming ve webrooming'in algilanan degeri tizerinde bir etkisi olmamigtir
iiriin inceleme paylasim
niyetini aragtirmak
Aligveris tercihleri igin; 421
tiiketici, tatmin diizeyi i¢in
Webrooming ve 264 tiiketici lizerinde Sonuglar, webrooming'in showrooming davranislarindan daha fazla tatmin sagladigini gostermektedir. Ayrica
Flavidn. Gurrea showrooming’in tgliketicinin Goriisme, ¢evrimici anket, webrooming'in, tiiketicilerin ‘kendilerini daha giivende’ hissetmelerini ve ‘akilli alisveris yapanlar® gibi
ve O rl'l’s 2019 arama sii%eci tatmini Deney ve 16 katilimet ile goriisme, 262 | hissetmelerini sagladif gdriilmiistiir. Bu iki faktSr de tatmini belirlemektedir. Ayrica para tasarrufu algilari,
? Anket lisans 6grencisi ile deney, arama siireci de tatmini etkilemektedir. Onemli olarak, satin alma siirecinde zamandan ve/veya emekten

tizerindeki etkisini incelemek

468 tiiketici ile alan
¢alismasi ve deneysel
tasarim

tasarruf etmenin (kolaylik) kanallar aras1 aligveristen tatmin {izerinde hicbir etkisi olmadig1 belirlenmistir.
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VERI
YAZAR/YIL CALISMANIN AMACI TOPLAMA ORNEKLEMi BULGULAR
TEKNIGI
Miisterinin far.kll ahgveri Her aligveris kanal1 ve satin alma yolunun her asamasi i¢in ortak tetikleyici faktorler vardir. Fiziksel
kanallarindaki satin alma - . . . : '
. . magazalarda aligveris yapma nedenleri, atmosfer, daha hizl erisim, hizl1 hizmet, hizl1 6deme, dokunma ve
Marmol ve yolunu tanimlamak ve her . Danigmanlik sirketlerinin . - e . o [
- . Dokiiman - hissetme duygusu olarak 6ne ¢ikmistir. Showrooming’i tetikleyen faktorler, magazada bir iriinii dokunarak
Fernandez bir aligveris kanalinin : . son bes yilda yaptig1 otuz . . o S .
Lo . Incelemesi ve hissederek incelemek, daha fazla bilgi ve en uygun fiyat bulmak amacli ¢evrimigi yollarla aligveris
Alarcon,2019 se¢imini motive eden rapor - . D ORI . N YR
. .. 1 yapmak oldugu belirlenmistir. Webrooming’i tetikleyen faktorler ise, iirtiniin aninda kullanilabilirligi, stok
tetikleyici faktorlerin neler L 9 - I . . . 2o
< . mevcudiyeti, magaza ortaklariyla kisisel etkilesim, dokunma ve hissetme ihtiyaglari olarak ifade edilmistir.
oldugunu belirlemek.
Bireylerin satin alma
kararlarinda dokunma Ogrencilerle (18-34 yas Arastirma sonuglari, cinsiyetin iiriinlere dokunma ihtiyacini etkiledigini ve kadinlarin daha yiiksek oranda
Rathee ve tercihlerindeki farkliliklar arasi) ¢evrimici anketler, tirtinlere dokunma ihtiyacina sahip oldugunu ortaya koymustur. Dokunma ihtiyact yiiksek olan kisiler,
Raiain 2019 ele almak, Anket iscilerle (35-50 yas aras1) magazadan satin almayi tercih ederken, diisiik dokunma ihtiyacina sahip kisiler hem gevrimi¢i hem de
Jam, Miisterilerin showrooming ¢evrimdis anketler magaza i¢i secenekleri tercih etmektedir. Son olarak, iiriine dokunma ihtiyacinin ¢evrimigi satin alma
ve webrooming ile ilgili araciligtyla toplam 203 kisi davranisi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
goriislerini belirlemek.
Ogrencilerin magazalar
ziyaret etme nedenini ve . RO - PP .
kiyafet aligveriginde ikinci Odak Grup 8 odak grup olusturularak, Goriisme sonuglanq(}_a ogfencﬂe‘rlr{ kl.}./aifetler.ml-hem gevrimici sttelerden hem de .QCYI‘}deVSI ortamlardan )
Nistor,2019 < - . A satin almayi tercih ettigi belirlenmistir. Ogrencilerin alisveris yaptig1 konumlar ¢evrimi¢i magazalar, aligveris
el magazalarinin ve satig Goriismesi 74 kisi ile goriisme oS . . . . L.
. merkezleri ve ikinci el/outlet yerleri, webrooming veya showrooming olarak belirlenmistir.
noktalarmin roliinii
aciklamak.
Tedarikg¢inin ¢evrimdisi giris maliyeti ¢ok kiiciik veya biiyiik oldugunda, e-perakendeci acente satist
S kapsaminda bilgileri paylasirken, yeniden satis kapsaminda bilgileri gizli tutmaktadir. Giris maliyeti orta,
E-perakendecinin bilgi . - P R - :
oo kanal ikame oran1 biiyiik ve bilgi belirsizligi kiigiik oldugunda, e-perakendeci acente satis1 kapsaminda talep
paylasim stratejisini, . T T oS . . ; . o . S
I . Senaryo Bir tedarikgi, bir acenta ve bilgilerini saklarken tedarik¢iyi ¢evrimdisi bir kanala girmekten vazgegirmek i¢in yeniden satis bilgilerini
tedarik¢inin ¢evrimdist . . . .. . e S-S ) .
Zhang ve enisleme Karart Yontemi e-saticidan olusan bir paylasmaktadir. Ayrica, tiim kanal se¢iminde tiiketici davramisiyla ilgili iki nokta ele alinmistir: showrooming
Zhang,2020 EeIS! tedarik zinciri ve webrooming. Showrooming veya webrooming ile, e-saticinm bilgi paylasim kararlari niteliksel olarak
beklentisiyle arastirmak. - 2 L PSP AP
gegerli olurken, showrooming ile arkasindaki itici faktor degisebildigi; yani acente satis1 kapsaminda
bilgilerin saklanmasi ve yeniden satis kapsaminda bilgilerin paylasilmasi, showrooming etkisinin giiglii
oldugu durumlarda tedarik¢inin ¢evrimdisi girisini tesvik edecek 6nlemler olarak da kullanilabilir.

O
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ORNEKLEMI

BULGULAR

Toplam 400 ABD'li
tiiketici

304 ve 307 kisilik
iki 6rneklem grubu
ile ¢alisma
gergeklestirilmistir.

Daha 6nce
cevrimigi aligveris
deneyimi yasayan

210 miisteri

Fransiz moda
endiistrisinde is
birligi yapan bir
firmanin tiiketici
panelinde kayitli

400 kisi
Stoga gore liretim
yapan bir tiretici,

perakende ve
tiikketiciden olusan

Kanallar aras1 davranislarda bulunarak aligveris yapanlarin beste birinin (% 20) satin alma noktasinda kanal
degistirmek zorunda kaldig: belirlenmistir. Sonug olarak, kanallar aras1 gegis yapan tiiketicilerin yaklasik
beste birinin (% 22) bunu kasith veya dnceden planlanmus bir sekilde yaptigini gostermektedir.

Kanal entegrasyonunun tiiketicilerin kanal tercihlerini 6nemli 6l¢tide etkiledigi dogrulanmustir.
Yetkilendirmenin kanal entegrasyonu ile ¢evrimdisi miisteri olma niyeti arasindaki iliski tizerindeki aracilik
etkisi disinda, ¢esitliligin ve faydalarin aracilik rolleri tiim iligkiler igin belirlenmistir. Ayrica, showrooming
ve webrooming’in kanal entegrasyonunun ¢evrimici/gevrimdist miisteri olma niyetleri tizerindeki etkisi
pozitiftir.

Akilli aligveris duygularmin, uzun vadeli miisteri/firma iligkileri kurmanin ilk adimi olan tiiketici tatmini
tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Bu ¢alisma, webrooming’in tiiketicileri zamandan
ve/veya emekten tasarruf ettirdigini ve showrooming’e gore tiiketicilerin daha fazla dogru segimler
yaptiklarini algilamaya yonlendirdigini gostermistir. Buna ek olarak, webrooming tiiketicilerin satin alma
sonucu akilli aligveris duygularini arttirmigtir. Ayrica indirimli iiriin arayan tiiketicilerin, para biriktirme
algilarinda kanal kombinasyonundan etkilenmemis, ancak showrooming, webrooming’den daha dogru satin
alma yaptiklarini algilamalarini saglamistir.

Moda satin alirken kaliteye odaklanan ve sepet esnekligi yiiksek olan tiiketicilerin webrooming ve
showroomingi tercih ederek aligveris yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica
showroomingi tercih eden miisterilerin ayn1 zamanda webroominge’de y6neldigi belirlenmistir.

Analizler, misterilere showrooming ve webrooming hizmetleriyle yardim edildiginde ve perakendecilerin
magazalarindan stoksuz satig siparisleri vermelerine izin verildiginde, tedarik zincirinde ek kar elde
edilebilecegini gostermistir.

tedarik zinciri

Tablo 1:
VERI
YAZAR/YIL CALISMANIN AMACI TOPLAMA
TEKNIiGi
Maggioni,
Sands, Giin gegtikge yayginlagan
Ferraro, tiiketiciler igin kanallar arasi Anket
Pallant, davranigin planli olarak yapilip
Pallant Shedd yapilmadigini aragtirmak.
ve Tojib,2020
Go'ro{:llilgnzlhu, Cahsmad_a kan‘al ente_grgs;_/onu ile
Shareef, t.uket1c1lefm gevrimigi ve Anket
Malik ve gevrimdigt ‘n.n‘lst?rl qlma niyetleri
Bhatti, 2020 arasindaki iliskileri aragtirmak.
Cevrimigi ve ¢evrimdist
Flavian kanallarln belirli )
Gurrea \;e kombinasyonlarmimn miisteri Deneysel
Ortis. 2020 deneyimi, 6zellikle de akilli Tasarim
’ aligveris algilar1 ve duygular
tizerindeki etkisini analiz etmek.
Tiiketicilerin fiyata kars1 kaliteye
Jo. Kim ve odak}anma}aﬂnlp,_tﬁm kanal_
CHOi 2021 allsyens e.glllm.lerml ve allsye_rls Anket
' listelerindeki esnekliklerini
etkileyip etkilemedigi belirlemek.
Gupta, Stoksuz satis kanali hesabinda
Dakare, showrooming ve webrooming Senarvo
Fernandes, olusturmanin tedarik zinciri Yéntgni
Thakur ve karliliklarini nasil
Tiwari, 2021 etkileyebilecegini belirlemek.
(Devami)
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Truong, 2021

Wang, Ran ve
Yang, 2021

Herrero-Crespo,
Viejo Fernandez,
JCollado-Agudo

ve Perez, 2021

Guo, Zhang ve
Wang, 2021

Miisterilerin kendilerini tiim
kanal perakende ortamina
dahil ettikleri ve bunun
avantajlarim kullandiklart
mekanizmay1 incelemek.
Cevrimici ve ¢cevrimdist
perakendecilerin iiriin
bilgilerini agiklama
diizenlemeleri ile
showrooming veya
webrooming davranislar
arasindaki etkilesimi
belirlemek.
Webrooming ve showrooming
davranis niyetlerinin hem
algilanan fayda hem de
algilanan kullanim kolaylig
agisindan ve tiiketicinin kesif
amagh bilgi arama ve edinme
konusundaki kisisel
yatkinligindan nasil
etkilendigini degerlendirmek.
Tiketicilerin kanal tutumlarini
ve webrooming ve
showrooming'e yol agan
se¢imlerini ve {iriin
ozelliklerinin kanal
tutumlarina etkilerini

incelemek.

Anket

Senaryo
Yonetimi

Anket

Anket

Danang, Vietnam’da
265 tiiketici

Cevrimici ve
cevrimdisi perakende
ortami

847 hazir giyim
miisterisinden (462
webroomers ve 385

showroomers)

Cinde 868 ¢ok kanalli
tiiketici ile anket
yapilmustir.

Showrooming'in alginan degeri ile webrooming ve tiim kanal {izerinden aligveris yapma niyeti arasinda
pozitif iligkiler bu ¢aligmada dogrulanmustir. Algilanan uyumlulugun, ise uygun olan tiim kanal ortamlarinda
miisterilerin aligveris niyetiyle olumlu bir sekilde iliskili oldugunu géstermektedir. Algilanan risklerin tiim
kanal aligverigini olumsuz y6nde 6ngordiigiine isaret etmektedir.

Cevrimici perakendeciler tarafindan bilgilerin ifsa edilmesinin iki iglevi belirlenmistir: Cevrimigi ortam,
tiketicilere {iriiniin deneyimsel nitelik kalitesinin bir kismin1 verir ve tiiketicilerin ¢evrimdis1 gezinme
maliyetlerini diisiiriir. Cevrimdis1 perakendeciler tarafindan ise bilgilerin agiklanmasi yalnizca tiiketicilerin
¢evrimdisi gezinme maliyetlerini azaltabilecegi belirlenmistir. Bunun sonucunda gevrimigi perakendeciler
icin en uygun segenegin, webrooming davranigina izin vermek ve bilgilerin ifsa edilmesine yatirim
yapmamak oldugu bulunmustur. Ayn1 zamanda, ¢evrimdisi perakendeciler i¢in en uygun segimin ise, liriin
bilgilerinin yatirim maliyetinin bilyiikliigline ve yatinmin derecesine gore ifsa edilip edilmeyecegine karar
verebilecegidir.

Yapilan ¢aligsmada, tiim kanal satn alma siireglerinin kullaniglilig1 ve kullanim kolayligi algisinin ne kadar
yiiksek ise hem webrooming hem de showrooming davranislarmi gelistirme niyetinin o kadar yiiksek
oldugunu belirlenmistir. Ayrica, algilanan kullanim kolayligi ile algilanan faydanin, bu tiim kanal davranislar
gelistirme niyeti tizerinde ek bir dolayli etki yarattig1 ortaya konmustur. Son olarak, kesif amacl bilgi arama
ve edinme webrooming niyetleri {izerinde etkili iken, showrooming iizerinde etkili degildir.

Tiiketiciler, yiiksek riskli bilgi tiriinlerini) satin alirken webrooming’i tercih ederken, yiiksek riskli deneysel
urtinler i¢in webrooming ve showrooming tercih etmistir. Diisiik riskli bilgi ve diisiik riskli deneyimsel
irlinlerin satin almmasi i¢in tek bir kanal tercih edilmektedir.
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VERI
YAZAR/YIL CALISMANIN AMACI TOPLAMA ORNEKLEMI BULGULAR
TEKNIiGi
Tiim kanallar1 kullanarak Bu calismada, showrooming ve webrooming olgulari iizerine mevcut literatiir, tiim kanal ortaminda
Sahu, Naved aligveris yapanlarin 6zelliklerini Dokiiman odaklanarak analiz edilmistir. Makale showrooming ve webrooming olgularini ve bunlan etkileyen faktorler

Khan ve Gupta, webrooming ve showrooming in((:)elemisi 117 makale hakkinda daha derin bilgiler sunmaktadir. Showrooming ve webrooming davranislarmim misteri deneyimi,

2021 davranis1 baglaminda miisteri katilimi, misteri tatmini gibi miisteri odakli yapilar arasindaki karsilikl iligkilerden 6nemli 6l¢iide

kesfetmek. etkiledigi belirlenmistir.

Wielbll;?r?rgilrnge\rleeTeoi\;\ggrﬁll?ge Arasgtirmada, showrooming ve webrooming'i etkileyen, bilgi arama sirasinda kanal se¢imi ve gercek satin
$ Shov?/rof)min ve ’ alma sirasinda kanal se¢iminin bir kombinasyonu olarak tanimlayan bir model 6nermek i¢in tiiketici satin
webroomin, 'ing esitli alma karar verme teorileri kullanilmistir. Bunun sonucunda webrooming ve showrooming, tiiketiciler i¢in

Mukheriee ve snciillerinin sat%n afmsa Karar Hindistan’da ki 240 ¢ok asamali bir karar verme siirecinden olugmaktadir. Cevrimigi satin almalarin algilanan riski, ¢evrimdigt
Chatteri é 2021 verme siirecinin cesitli Anket tiiketic satin alma niyetini artirmigtir, ancak arama tercihlerini etkilemedigi goriilmiistiir. Cevrimdigi perakende
18 asamalarinda nas:l; fzrkll alan1 yerine ¢evrimigi perakende alanindan gelen bilgilerden duyulan tatmin, ¢cevrimdisi tizerinden ¢evrimici
o tkil:re sahin oldudunu ve iirin arama yapma niyetiyle pozitif bir iligkiye sahip oldugu, ancak ¢evrimdisi tizerinden ¢evrimigi satin alma ile
G ininrijli kilegri nasil higbir iliskisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu nedenle iiriin tipi, satin alma sirasinda kanal se¢imini etkilerken
yélflettigin? arastirmak algilanan risk ile etkilesime girdigi ifade edilmistir.
Cevrimici perakendecinin,
tiiketicilerin showrooming ve Geleneksel perakendeci,
Zhong, Shen ve webrooming davraniginin
Ceryan, 2021

varliginda bilgi seviyesini nasil
se¢mesi gerektigine dair i¢gorii
saglamak.

Showrooming’i diisiinen tiiketicilerin oran1 arttik¢a optimum bilgi seviyesinin diistiigii goriillmistiir.
Showrooming'in fiziksel magazalar i¢in her zaman zararl olduguna dair yaygin inanca ragmen, sonuglar
. . onun rakibi gevrimigi showrooming’in fiziksel magaza karmi artirabilecegini ve ¢evrimi¢i magaza karmni azaltabilecegini
Senaryo Yontemi . . i . PR o g e et
perakendeci ve gostermistir. Webrooming’in kullanimiyla ilgili 6rneklerde, webrooming’i diisiinen tiiketicilerin oraniyla
tiiketicileri birlikte optimum bilgi seviyesinin diistiigiinii, ancak ¢evrimici perakendecinin karinin, webrooming’i
diisiinen tiiketicilerin oraniyla her zaman azaldigini belirlenmistir.

Tablo 1: (Devam)
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Liiks giyim aligverisi
y}? p(?nrll?liuﬁ S(tlat; Eediger;l:ir\f Liiks giyim aligverisi Kavramsal olan bu arastirma, sosyal dogrulama ve kisisellestirmenin toplum hedefli hizmet faaliyetleri i¢in
Lawry. 2022 sae'l;‘ken fn(fb;l: ':r;.lcﬂsl hizsme " Senarvo Yéntemi yapan tiiketici ve bu statii ve hedonik itici giigler oldugunu géstermektedir. Ozel ayricaliklarin ve yeni konfor alanlarinn,
Y, fgali N tlé:rin den fiziksel liks Ty deneyimi saglayan kurallara dayali hizmet faaliyetleri i¢in statii ve hedonik itici gii¢ler oldugu belirlenmistir. Ayrica know-how
)éieneyimlerin nasil fijital isletme ve hakimiyet, emege dayali hizmet faaliyetleri i¢in statii ve hedonik itici gii¢ler oldugu ifade edilmistir.
tiretilebilecegini incelemek.
ABD magaza zincirine Bir magazanin kap_ar_lan rakip magaza kqnumlfna gore yaklnhglfnn, magaza satlslarml_ a_1'tt1rfl1g1 gomlmj{stur.
ait veri seti. 25 avlik bir Ayrica ¢evrimigi satislarin, rakiplerin magazalarin kapandigi ve odak perakendecinin hizmet verdigi
Rakip magaza kapaniglarinin . i 4 pazarlara yakin magaza konumlarina sahip oldugunda, cografi konumlarda da arttigini belirlenmistir.
Akturk ve kin k daki bi dénemde 2 milyar sazal imici bi Ima isleminin beklentileri ] d da tiim kanal
Ketzenberg yakin konumdaki bir Hazir veri seti dolarlik satisa karilik M_aggza lar ayrica, gevrimigi bir satin alma igleminin be lentileri karsilamamasi furumunda tiim kanala
' perakendeciye olan etkilerini iligkin hizmetlerin ayrilmaz bir parcasidir. Bu sonuglarla tutarli olarak, pazardaki perakendecinin rakip
2022 : gelen yaklasik 80 o . L L A . o
belirlemek. ;i g T magaza kapanislarindan etkilenmesinin, webrooming ile iliskili olarak daha riski yiiksek degerli ve diigik
milyon iglemi igeren Lo . g L e L
. : L degerli magaza satiglarinda orantisiz bir artis goriiliirken, showrooming ile iliskili olarak {iriin kategorilerine
0Ozel bir veri seti .. . RO
gore ¢evrimigi satislarinda artis olarak goriilmistiir.
Bu calisma tiiketici kararlarini analiz ederek, tiiketicilerin bilgilendirme amaciyla, yani olumsuz yardimct
Tiiketicilerin bilgi edinmek Geleneksel programlar}n satin alllnn‘las_lndan 1_<a<;1nmak icin ghoyvroom{ng/webr@m_mg ile ilgilendiklerini belirlemistir.
. . - . Ek olarak, tiiketicilerin bilgi dis1 bir nedenle, yani yiiksek bir iiriin degeri durumunda beklemekten kaginmak
Jiao ve Hu, amaci diginda webrooming ve . . perakendeciler, online L LS . . L L .
. . Senaryo Yontemi . icin webrooming ile ilgilenebilecekleri bulunmustur. Son derece belirsiz degerlere sahip tiriinler igin
2022 showroomingi tercih etme perakendeciler ve . . . L o .
P showrooming/webrooming olusturmanin, iiriin degeri bilgisini tiiketiciler i¢in daha erisilebilir hale getirerek
miisteriler . e . . o . - o
ve tiim pazari bilyiiterek sirastyla fiziksel perakendecilere ve gevrimigi perakendecilere fayda saglayabilecegi

sebeplerini belirlemek.

ve aslinda her iki durumda da kazan-kazan sonuglarinin ortaya ¢ikabilecegi belirlenmistir.
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VERI
YAZAR/YIL CALISMANIN AMACI TOPLAMA ORNEKLEMi BULGULAR
TEKNIGI
Showrooming davraniginin eksiklik ve merak duygusu tarafindan yonlendirildigi ve bunun da belirsizligi
Showrooming ve webrooming Amazon M Turk azaltmak i¢in yeni bilgi aramaya yonelmeye yol agti§1 belirlenmistir. Buna karsilik, webrooming davranist
Huh ve Kim, arasindaki farklari kesfedici Anket alisanlarmdan olusan ilgi ve merak duygusu tarafindan yonlendirilir ve bu da saf zevk i¢in genel pazar bilgisini 6grenmekle
2022 davranigsal bakis agisiyla cals 358 Kisi § sonuglanir. Ayrica bu ¢alisma showrooming’de tiiketicilerin yenilik¢i 6zelliklere sahip olduguna ve
belirlemek. s webrooming’in ise tiiketicilerin pazar kurtlari (market mavens) dzelliklerine sahip olduguna dair ampirik
kanitlar saglamustir.
Tiiketicilerin hanei ahisveri Arastirmaya katilan tiiketicilerin, se¢ilen moda tiriinlerinin dogasi goz oniine alindiginda, aligveris tercihleri
Olearova, iidiileri ile bire Sgé] alls veris showrooming yerine webrooming’i tercih ettigi goriilmiistiir. Ancak bireysel satin alma istekleri goz 6niine
Gavurova ve & Kanallarmi ter}c]ih etmi o 5 Anket 468 Slovak tiiketici alindiginda, satin alma kanallar arasindaki farkliliklar istatistiksel olarak anlamli sonug¢ vermistir. Dolayisiyla
Bacik, 2022 snlendidini arastrm 31/( sonuglar, satin alma siirecinde zamandan tasarruf etmek isteyen tiiketicilerin webrooming'i, para biriktirmek
yoniendigint aragtrmax. ve dogru aliveris karar1 verdigini hissedenlerin ise showrooming'i tercih ettigini gostermektedir.
Tutundurma stratejisinin
m?ﬁi?rlief;r:lrslzregiizgsljen Yapilan literatiir arastirmasi sonucu, ¢ogu literatiiriin tiim kanal perakendecilik anlayisini gelistirmeye
Schrotenboer, desi ti};iﬁa bilece%ini daha ivi Son 5 vilda odaklandigini, tiim kanal perakendecilikte tiiketici davranislarinin ortaya ¢ikarilmasi ve magazacilik, satig
Constantinides, g1y ceceg YL Dokiiman Y romosyonu, satis ve agizdan agza pazarlama ile ilgili tutundurma stratejilerini uyarlamanin yollarini ortaya
anlamak ve nihai olarak en iyi : ayimlanan toplam 22 p Y & £zap g J Y Y Y
Herrando ve hizmeti verebilmek icin tim anal Incelemesi Y&y makalep koydugunu belirlemistir. Perakendeciler, showrooming ile rekabeti azaltma ve miisteri sadakatini artirma
Vries, 2022 peraken deciligininqperaken de potansiyeline sahip iken, webrooming ile miisterilerini satin almalarin1 tamamlamak igin fiziksel magazalara
isletmelerinin tutundurma stratejisi gekilebilir.
tizerindeki etkilerini tespit etmek.
. . Aliskanlik ve kesif sevinci, ¢apraz aligverisin gesitli sebeplerini gosterirken, siire¢ ve sosyal tatmin gibi
Showrooming ve webrooming L S . - o
. - tatminin yeni yonleri ortaya ¢ikmistir. Capraz aligveris davranisinin arkasindaki sebepler sosyo-kiiltiirel,
kavramlarinin, sosyo-psikolojik . . N N N . L L
Roy, Sharma ve motivasyonlar ve showroomine ve | Derinlemesine Hindistan’da ki 52 sosyo-psikolojik ve baglamsal olarak ii¢ faktor agisindan incelenmistir. Sosyo-kiiltiirel sebepler geleneksel
Choudhary, Webro}(;min den tiiretilen farl%ll Gériisme tiiketic faktorler, aligkanlik, kullanilabilirlik, benzersizlik ihtiyaci ve kesfetme sevinci iken, sosyo-psikolojik sebepler
2022 tatmin tiirglerini arastirmak § slireg tatmini, sosyal tatmin, psikolojik ve ekonomik tatmin olarak ortaya konmustur. Capraz aligveris
§ ’ iizerinde etkili olan baglamsal moderatorler ise iiriin kategorisi, aligveris grubu ve aligveris amaci olarak ifade
edilmistir.

Yapilan arastirmalarin iki bakis agisi ile ele alindigi gozlenmistir. Arastirmacilarin bir kismi webrooming ve showrooming kavramini perakendeciler iizerinde
degerlendirirken, bir kismi ise bu aligveris kanallarini kullanan tiiketicilerin 6zelliklerini ve bu kanallar1 tercih etme sebeplerini incelemistir. Bu yiizden bulgular, iki bashk

altinda incelenmistir.
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1. Perakendeciler Acisindan Webrooming ve Showrooming

Ilgili calismalar degerlendirildiginde, yeni aligveris kanallarmin ortaya ¢ikmasinin perakendecilerin
aligveris siirecini yonetme bi¢imlerini etkiledigini ve rekabeti artirdigini géstermektedir. Bu baglamda Jing (2018),
geleneksel ve g¢evrimigi bir perakendeci arasindaki rekabeti incelemis; showroomingin rekabeti arttirdigi,
geleneksel ve cevrimigi perakendecilerin karmi diisiirdiigiinii belirlemistir. Uriin arama maliyetlerinin diismesi;
hem showroomingi tercih eden tiiketicilerin sayisin1 hem de geleneksel perakendecinin karmni azaltabilir. Bir
¢evrimi¢i magaza agmak, her iki firma arasinda rekabeti arttirir ve belirli kosullar altinda geleneksel
perakendecinin karini diigiirebilir. Cevrimigi perakendecinin iade politikasi uygulamasi ise; hem showroomingi
hem de iki firma arasindaki rekabeti azaltir. Uriin arama maliyeti yeterince yiiksek olmadiginda, geleneksel
perakendeci tarafindan yapilan fiyat eslestirmesi de rekabeti arttirabilir ve bu durum perakendecinin karina zarar
verebilir.

Akturk ve Ketzernberg (2022) rakip magaza kapaniglarinin, perakendeci iizerindeki etkisini incelemistir.
Eger bir magaza, kapanan rakip magaza konumuna yakin ise bu durum magaza satiglarini artirmaktadir. Cevrimigi
satiglarda ise, odak perakendecinin hizmet verdigi pazarlara yakin oldugu konumlara sahip olmasinin, cografi
konum olarak da ¢evrimigi satiglar: arttirdigi ortaya konmustur. Magazalar, genellikle tiiketicilerine ¢evrimdisi bir
aligveris imkani saglar. Bu durumda tiiketiciler satin alma eksikligini azaltmak amaciyla webrooming ve
showrooming’e yonelir. Magazalar ayrica, bir g¢evrimigi aligverigin tiikketici beklentilerini karsilayamadigi
yerlerde, tim kanal yaklagimimi izledigi gorillmektedir. Bir perakendecinin rakip magaza kapanislarindan
etkilenmesi webrooming ve showrooming ile iliskilidir. Webrooming agisindan, daha riski yiliksek ve diisiik
degerli iriinlerin magazadan satin alimlarinda orantisiz bir artig gozlenirken, showrooming agisindan ise {iriin
kategorilerine gore ¢evrimici satiglardaki artig gézlenmektedir.

Wang, Ran ve Yang (2021), ¢evrimi¢i ve cevrimdigi perakendecilerin {iriin bilgilerini agiklama
diizenlemeleri ile showrooming veya webrooming davranislar1 arasindaki etkilesimi aragtirmislardir. Cevrimigi
perakendeciler tarafindan bilgi agiklanmasinin iki yonii belirlenmistir. Cevrimici perakendeciler, tiiketicilere
iirliniin deneyimsel nitelik kalitesinin bir kismin1 verirken, tiiketicilerin ¢evrimdigi gezinme maliyetlerini de
diisiirmektedir. Cevrimdisi perakendeciler tarafindan verilen bilgiler ise, yalnizca tiiketicilerin ¢evrimdisi gezinme
maliyetlerini azaltmaktadir. Sonu¢ olarak, g¢evrimigi perakendeciler i¢in en uygun segenek, tiiketicilerin
webrooming’i tercih etmesine izin vermek ve iriin bilgilerinin agiklanmasina yatirim yapmamak oldugu
belirlenmistir. Ayn1 zamanda, ¢evrimdis1 perakendeciler i¢in belirlenen en uygun segenek ise iiriin bilgilerinin
yatirim maliyetinin biiylikligiine ve yatirimin derecesine gore agiklanip aciklanmayacagina karar verebilecegi
olmustur. Zhong, Shen ve Ceryan (2021) ise tiiketicilerin showrooming'i tercih edebilecegi durumlarda,
showrooming’i diisiinen tiiketicilerin orani arttikga optimum bilgi seviyesinin distiigiinii ifade etmislerdir.
Showrooming, fiziksel magazalar ig¢in her zaman zararli olduguna dair yaygm inanca ragmen, sonuglar
showrooming’in fiziksel magazalarin karini arttirabilecegini ve gevrimi¢i magazalarin karimi azaltabilecegini
gostermigtir. Ayrica webrooming’i diisiinen tiiketicilerin oraniyla birlikte optimum bilgi seviyesinin diistiigii
belirlenmistir. Ancak webrooming’i diisiinen tiiketicilerinin oraninin artmasi, ¢evrimici perakendecilerin karint
her zaman azaltmaktadir.

Zhang ve Zhang (2020), cevrimigi saticinin, fiziksel mekanda faaliyet gdsteren magazalari temel
alabilecek tedarikgi ile talep bilgisi paylagsma stratejisine odaklanmistir. Tedarik¢i ve e-perakendeci arasindaki
gegerli olan acente satis1 ve yeniden satis anlagmalari incelenmistir. Bu iki anlagma altinda denge sonuglari oldukga
farkli belirlenmigtir. Tedarik¢inin ¢evrimdigina giris maliyeti ¢ok kiigiik veya biiylik oldugunda, e-perakendeci
acente satig1 kapsaminda bilgileri paylasirken, yeniden satig kapsaminda bilgilerini gizli tutmaktadir. Eger giris
maliyeti orta, kanal ikame oran1 biiyiik ve bilgi belirsizligi kiigiik ise, e-perakendeci acente satigi kapsaminda talep
bilgilerini saklamaktadir. Tedarik¢iyi ¢evrimdisi bir kanala girmekten vazgegirmek igin yeniden satis kapsaminda
bilgileri paylagmaktadir. Ayrica showrooming ve webrooming tiim kanal se¢iminde tiiketici davranisiyla ilgili
oldugu belirlenmistir. Showrooming veya webrooming ile e-perakendecinin bilgi paylagma kararlari niteliksel
olarak gegerlidir. Showrooming ile bu durumun arkasindaki itici faktor degisebilir. Yani acente satis1 kapsaminda
bilgilerin saklanmasi ve yeniden satis kapsaminda bilgilerin paylasilmasi, showrooming etkisinin giiglii oldugu
durumlarda tedarik¢inin ¢evrimdisi girisini tegvik edecek dnlemler olarak da kullanilabilir sonucuna ulagilmastir.

Gupta ve digerleri (2021) stoksuz satis kanali hesabinda showrooming ve webrooming olusturmanin
tedarik zinciri karliliklarini nasil etkileyebilecegini arastirmislardir. Yapilan analizler bazi faktorler
gergeklestiginde tedarik zincirinde ek kar saglanabilecegini gostermistir. Bu faktorler, showrooming ve
webrooming aracilifiyla tiiketicilere yardim edilmesi ve perakendecilerin magazalarindan stoksuz satig siparigleri
vermelerine izin verilmesi olarak belirlenmistir.
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Schrotenboer, Constantinides, Herrando ve De Vries (2022), yapilan aragtirmalarin tiim kanal
perakendecilikte tiiketici davranislarinin ortaya ¢ikarilmasi, magazacilik, satis promosyonu, satis ve agizdan agza
pazarlama ile ilgili tutundurma stratejilerini uyarlamanin yollarini ortaya koydugunu belirlemistir. Bu arastirma
sonucu arastirmacilar ve uygulayicilar igin tiim kanal perakendecilikte benimsenebilecek tutundurma stratejileri
hakkinda bir rehber olusturmaktadir.

2. Tiiketiciler Ac¢isindan Webrooming ve Showrooming Karsilastirmasi
2.1. Webrooming ve Showrooming’i kullanan tiiketici 6zellikleri

Webrooming ve showrooming’i tercih eden tiiketici 6zellikleri incelendiginde, Flavian, Gurrea ve Orus
(2019) webrooming'in showrooming davranislarindan daha fazla tatmin sagladigini ortaya koymuslardir.
Webrooming’i tercih eden tiiketicilerin kendilerini daha giivende hissettigi ve akilli aligveris yaptiklarina dair
hislerinin olustugu belirlenmistir. Fernandez, Pérez ve Vazquez-Casielles (2018), webroomerlar1 daha ¢ok {iriinle
dogrudan iligkili olan ve zamanla uzun bir satin alma siirecine giren 6zelliklere sahip bireyler olarak belirtmislerdir.
Buna karsilik showroomerlar, satin almak istedikleri markali iirtinler agisindan daha kolay etkilenen o6zellikte
bireylerdir. Ayrica showroomerlarin, 6zellikle hedonik {iriinler agisindan, daha yiiksek deger ve fiyata sahip
iirlinleri satin alma olasiliginin daha yiiksektir. Ancak daha sonra ayni deger seviyesi i¢in daha diisiik fiyat veren
bir perakendeci aradiklar1 belirlenmistir. Lawry (2022)’de benzer sekilde liiks giyim aligverisi yapanlar igin,
webrooming ve showrooming agisindan statii ve hedonik itici gii¢leri; 6zel ayricaliklar ve yeni konfor alanlar
saglamalart oldugunu belirtmistir. Huh ve Kim (2022) ise showroomingi tercih eden tiiketicilerin yenilik¢i
ozelliklere sahip oldugunu, webroomingi tercih eden tiiketicilerin ise pazar kurtlar1 (market mavens) 6zelliklerine
sahip olduguna dair ampirik kanitlar saglamigladir.

2.2. Webrooming ve Showrooming’in tercih edilme nedenleri

Tiiketicilerin webrooming ve showrooming kullanmalarini etkileyen faktorler ve tiiketicileri bu
davraniglara iten niyetler incelendiginde bazi sonuglara ulagilmigtir. Nesar ve Sabir (2016)’a gore, tiiketiciler igin
showrooming s6z konusu oldugunda, tercih edilmesinin i¢in en 6nemli nedenlerini ¢evrimici aligveriste 24 saat
kullanilabilirlik ve zamandan tasarruf (Nesir ve Sabir, 2016; Olearova, Gavurova ve Bacik, 2022) olarak
belirlemislerdir. Webroomingin tercih edilmesinin {i¢ ana nedeni ise, iiriin hissi, daha iyi iade politikas1 ve magaza
ici indirimlerdir (Rathee ve Rajain, 2019; Marmol ve Fernandez, 2019). Buna karsilik webrooming’i tetikleyen
faktorleri ise, iriiniin aninda kullanilabilirligi, stok mevcudiyeti, magaza personelleri ile kisisel etkilesim,
dokunma ve hissetme ihtiyact olarak ifade etmislerdir. Flavian, Gurrea ve Orus (2020) benzer sekilde,
webrooming’in tiiketicileri zamandan ve emekten tasarruf ettirdigini ve showrooming’e gore tiiketicilerin daha
fazla dogru segimler yaptiklarini diisinmeye yonlendirdigini belirlemislerdir. Ayrica indirimli iriin arayan
tiiketicilerin para biriktirme algilari, gevrimigi ve ¢evrimdisi kanallarin birlestirilmesinden etkilenmemistir. Ayrica
satin alma siirecinde zamandan veya emekten tasarruf etmenin kanallar aras1 aligveristen tatmin diizeyleri tizerinde
hi¢bir etkisi olmamakla birlikte, aligveris motivasyonlarinin ve iiriin kategorilerinin aligveris tatmini izerinde daha
anlaml bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Flavian, Gurrea ve Orts, 2020).

Huh ve Kim (2022) showroomingi tercih eden tiiketicileri, eksiklik ve merak duygusunun yonlendirdigini
ve bu durumun tiiketicilerin zihnindeki belirsizligi azaltmak ic¢in yeni bilgi arama yollarina yoneldigini
belirlemistir. Bununla birlikte, webrooming davranisini, ilgi ve merak duygusu yonlendirir ve bu da saf zevk i¢in
genel pazar bilgisini 6grenmekle sonuglanir. Jiao ve Hu (2022) tiiketici kararlarini analiz ederek, tiiketicilerin
bilgilenme amaciyla, showrooming ve webroomingi tercih ettigini belirlemiglerdir. Ayrica tiiketicilerin
webroomingi, yiiksek degerli bir tiriini satin almak istemeleri durumunda, beklemekten kaginmak igin tercih
edecekleri belirtilmistir. Guo, Zhang ve Wang (2021) benzer sonuglara ulasarak tiiketicilerin, yiiksek riskli bilgi
gerektiren driinleri satin alirken webrooming’i tercih ettigini belirlemislerdir. Yiiksek riskli deneyimsel iiriinler
i¢in, webrooming ve showrooming de tercih edilmistir. Ayrica, diisiik riskli bilgi ve diigiik riskli deneyimsel
iiriinlerin satin alinmasi igin tek bir kanal tercih edilmektedir. Son olarak sonuglar, webrooming’in tiiketiciler
tarafindan showrooming’e gore daha sik tercih edildigini gostermistir. Mukherjee ve Chatterjee (2021)
webrooming ve showrooming’in, tiiketiciler i¢in ¢ok asamali bir karar verme siireci oldugunu belirlemislerdir.
Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alimlarda algiladiklar risk, ¢evrimdigi satin alma niyetlerini arttirirken, {iriin arama
tercihlerini etkilememistir. Cevrimdigi magazalar yerine ¢evrimig¢i magazalardan gelen bilgilerden duyulan
tatminin, webrooming niyetiyle pozitif bir iligkiye sahip oldugu, ancak showrooming ile higbir iligkisinin olmadig:
belirlenmistir. Bu nedenle iiriin tipinin, satin alma sirasinda tiiketicinin algiladigi riskten etkilenerek kanal secimini
belirledigi ifade edilmistir.
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Kang (2018) tiiketicilerin showrooming ve webrooming kullanmasinin nedenlerinden birini sosyal
medyada kullanici tarafindan igerik olusturma niyeti olarak belirlemistir. Ayrica {iriin hakkinda bilgi arayan,
kanallar arasindaki fiyatlar1 karsilastiran ve sosyal etkilesim arayan tiiketicilerin showroomingi tercih etme
olasiligimin yiiksek oldugu belirlenirken; bilgi elde etme, sosyal etkilesim ve ¢esitlilik arayisi icerisinde olan
tilketicilerin webroomingi tercih etme olasilig1 yiiksektir. Sosyal-yerel-mobil (SoLoMo) tiiketici deneyimlerinin
ise, kullanicilarin sosyal medyada igerik olusturma niyeti ile webrooming arasinda olumlu bir baglanti olusturdugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin tiim kanal aligverisine katilma olasiliklar1 agisindan bakildiginda, {iriin bilgisi arama
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, diigiik olan tiiketicilere gore tiim kanali tercih etme olasilig1 daha yiiksektir.

Herrero-Crespo ve digerleri (2021) ise tiiketiciler i¢in tiim kanal satin alma siire¢lerinin kullanisliligi ve
kullanim kolaylig1 algist ne kadar yiiksek ise webrooming ve showrooming’i tercih etme niyetlerinin o kadar
yiksek oldugunu belirlemislerdir. Kesif amagli bilgi aramak ve edinmek isteyen tiiketiciler, webroomingi tercih
ederken; bu nedenlerin showrooming iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagmislardir. Goraya vd. (2020), kanal
entegrasyonunun tiiketicilerin kanal tercihlerini 6nemli Ol¢lide etkiledigini belirlemislerdir. Arora ve Sahney
(2017) webrooming miisterilerinin artmasiyla ilgili son istatistikleri esas alarak, Planli Davranig Teorisi ve
Teknoloji Kabul Modeline dayanan entegre bir ¢erceve dnermistir. Onerilen model, ¢evrimici kanallara yonelik
arama tutumu, ¢evrimdisi kanallara yonelik satin alma tutumu, ¢evrimigi aramanin algilanan kolayligi ve
webrooming davramiginin algilanan kullaniglilign araciligiyla, webrooming davranigini anlamak igin temel
saglamay1 amaglamistir.

Truong (2021)’un Vietnam moda perakendeciligi sektoriinde, tiim kanallar iizerinden aligveris niyetinin
itici giiclerini hakkinda arastirma yapmistir. Showrooming ve webroomingin algilanan degeri ile tiim kanal
aligveris niyeti arasinda olumlu sonuglar elde edilmistir. Algilanan uyumluluk agisindan, ise uygun olan tiim kanal
ortami ile miisterilerin aligveris niyetleri arasinda olumlu bir iligki oldugu belirlenmistir. Algilanan risklerin ise
tiim kanal aligveris niyetini olumsuz yonde etkiledigi belirtilmektedir. Olearova, Gavurova ve Bacik (2022)
arastirmaya katilan tiiketicilerin, segilen moda iirlinlerinin dogasin1 géz Oniine alarak, aligveris tercihlerinde
showrooming yerine webrooming’i tercih ettigini belirlemislerdir. Ancak bireysel satin alma istekleri s6z konusu
oldugunda, satin alma kanallar arasindaki farkliliklar istatistiksel olarak daha anlamli sonu¢ vermistir. Jo, Kim ve
Choi (2021) Fransiz moda endiistrisi baglaminda, tiim kanal alisveris yapan tiiketicilerin 6zelliklerini belirlemeyi
amaglamistir. Bu amagla, tiiketicilerin iriiniin fiyati yerine kalitesine odaklanmalarimin, tim kanal aligveris
tercihlerini ve aligveris listelerindeki esneklikleri etkileyip etkilemedigi belirlenmistir. Buna gore, {iriin satin
alirken kaliteye odaklanan ve aligveris sepeti esnekligi yiiksek olan tiiketicilerin, tiim kanal aligveris yapanlara
doniisme olasilig1 daha yiiksektir.

Roy, Sharma ve Choudhary (2022)’in ¢alismasinda, tiim kanal aligveriginin ¢esitli motivasyonlarinin
kesfetme duygusu ve aligkanlik gibi nedenler oldugunu bununla birlikte siire¢ tatmini ve sosyal tatmin gibi
motivasyonun yeni yonleri oldugunu belirlemistir.

Maggioni ve digerleri (2020), tiiketiciler i¢in gittikge yayginlagan kanallar arasi davranisin planlt olarak
yapilip yapilmadigimi arastirmigtir. Tiiketiciler bir lirlinii arama sirasinda bir kanala aktif olarak katilirken, satin
alma islemi sirasinda ise baska bir kanala ge¢mesi gerekir. Kanallar aras1 davraniglarda bulunarak aligveris yapan
tiiketicilerin beste birinin (%20) satin alma noktasinda kanal degistirmek zorunda kaldig1 goriilmiistiir.

Sonuc ve Tartisma

Internetin, sosyal medyanin ve teknolojinin gelismesi, satin alma tercihlerini degistirmis ve
perakendecilerin webrooming ve showrooming gibi yaklagimlari entegre etmesini hizlandirmistir. Bu ¢aligmada
webrooming ve showrooming yaklagimlar1 incelenmis ve 29 makale degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara
gore tiiketicilerin; webrooming ve showrooming davramigini farkli nedenlerle gergeklestirdigi belirlenmistir
(Flavian, Gurrea ve Orts, 2020; Guo, Zhang ve Wang, 2021; Huh ve Kim, 2022; Jiao ve Hu, 2022). Ayrica
webrooming’in, tiiketiciler tarafindan showrooming’e gore daha sik kullanildig1 ve webrooming’in daha fazla
tatmin sagladigi ortaya konulmustur (Flavian, Gurrea ve Ortis, 2019; Guo, Zhang ve Wang, 2021).

Webrooming ve showrooming’i tercih eden tiiketici ozellikleri incelendiginde, Webroomer’lar;
kendilerini daha giivende hisseden, akilli aligveris yaptiklarina inanan, zaman i¢inde uzun bir satin alma siirecine
giren, daha ¢ok iiriinle dogrudan iliskili olan, kendilerine 6zel ayricaliklar ve yeni konfor alanlari agma istegi olan
bireyler oldugu belirlenmistir (Flavian, Gurrea ve Ors, 2019; Lawry, 2022). Buna karsilik Showroomer’lar ise;
satin alacaklar1 markali {irtinler agisindan daha kolay etkilenen, hedonik {iriinler agisindan, daha yiiksek deger ve
fiyata sahip triinler satin alma olasilig1 daha yiiksek, likks giyim aligverisi yapanlar, yenilik¢i 6zelliklere sahip,
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Webroomer’lar gibi kendilerine 6zel ayricaliklar ve yeni konfor alanlar1 agma istegi olan bireylerdir (Fernandez,
Pérez ve Vazquez-Casielles, 2018; Lawry, 2022).

Bir ¢evrimic¢i magaza agmak ve showrooming, perakendeciler arasindaki rekabeti yogunlastirmaktadir.
Bu durum belirli kosullar altinda geleneksel perakendecinin karini diistirebilmektedir. Cevrimdis1 perakendeciler
i¢in showrooming, magaza karini artirabilmekte ve webrooming’i diigiinen tiiketicilerde ¢evrimi¢i magaza karim
azaltabilmektedir. Fiziksel magazalarin {icretsiz iade imkani1 gibi hizmetleri, tiim kanal perakendeciliginin
ayrilmaz bir pargasidir. Cevrimigi perakendecinin bu iade politikasini uygulamasi ise, showroomingi
desteklemekte ve rekabeti rahatlatmaktadir (Akturk ve Ketzernber, 2022). Cevrimi¢i ve ¢evrimdist
perakendecilerin iiriin bilgilerini ac¢iklamasi showrooming veya webrooming davranislari arasindaki etkilegim
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Wang, Ran ve Yang, 2021; Zhong, Shen ve Ceryan, 2021).

Incelenen galismalar sonucunda perakendecilerin webrooming ve showrooming siirecinin yénetimine, bu
davraniglarin tiiketici tatminine, webroomerlarin ve showroomerlarin 6zelliklerine ve tiiketici davranislarina
yonelik, kavramsal arastirmalar yapilmis, model Onerileri gelistirilmis, gerceklesen/beklenen sorunlara yonelik
¢Oziimler sunulmus ve miisteri tatmin 6l¢iimii gerceklestirilmistir. Bu amagclarla, dokiiman incelemesi, goriisme
teknigi, anket yontemi, senaryo yonetimi ve deneylerden yararlanilmigtir. Arastirmalar ¢ogunlukla ¢evrimigi ve
cevrimdisi alisverig deneyimi olan tiiketiciler iizerinde anket veri toplama teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Yine tiiketici bakis acisini belirlemek amaciyla tiiketiciler tizerinde odak grup goriismesi ve derinlemesine
goriismeler yapilmustir.

Webrooming ve showrooming kavramlarmin daha iyi anlasilmasi, tiiketiciler ve perakendeciler
tarafindan benimsenmesi i¢in daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Gelecekteki ¢aligsmalar; farkli tiriin
kategorilerinin (giizellik iriinleri, elektronik {riinler vb.) webrooming ve showrooming agisindan
perakendecilere/tiiketici tercihlerine etkisi, farkl tirlin 6zelliklerinin tiiketicilerin webrooming ve showrooming
tercihlerini etkileyip etkilemedigi ve farkli tiiketici profillerinin (cinsiyet, yas, yasadig1 tilke vb.) webrooming ve
showrooming davranislarina olan etkilerini inceleyebilir. Ayrica yapay zeka teknolojisinin tiim kanal stratejisinde
farkli perakendeciler tarafindan nasil kullanilabilecegi arastirilabilir. Caligmada literatiir taramasi sadece WoS veri
tabani iizerinden gergeklestirilmistir. Sadece Ingilizce dilinde yaymlanan ¢alismalar incelenmistir. Gelecekteki
caligmalarda diger dillerde ve veri tabanlarinda yayinlanan calismalari bibliyometrik analizi yontemi ile
inceleyebilir.
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