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Kugsaklar arasi farkliliklar, bireylerin hem ¢alisma hayatinda hem de giinliik
hayatinda farkh yénde karar almalarina neden olabilmektedir. Oyle ki bir bireyin liiks
bir mal veya hizmeti satin alirken, onu iglevselligine gore mi yoksa statii
kazandirmasina gore mi satin aldigini belirlemek i¢in ait oldugu kusagin ézelliklerine
bakmak yararl olacaktir. Bunun yani swra yaganan teknolojik gelismelerle birlikte Y
ve Z kusagimin teknolojiye ve online platformlara olan bagimlilik diizeylerinin
farklilagmasi, “Cok kanalli satin alma davramglarindan showrooming ve
webroomingi bu iki kusak arasinda farklilastirabilir mi?” sorusunu da beraberinde
getirmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci, Y ve Z kugagimin liiks marka
tirtinlerini satin alma siirecinde showrooming ve webrooming ydnelimlerinin
farklilasip farklilagsmadigimn incelenmesidir. Buna ek olarak Y kusagi ve Z kusagi
katilimcilarin demografik ozelliklerine (yas, cinsiyet, aylik gelir, medeni durum,
meslek) gére showrooming ve webrooming yénelimlerinin farklilasip farklilasmadigi
da arastirmamin diger hipotezlerini olugturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Tiirkiye 'de yasayan 251 Yve Z kusagi bireyin showrooming ve webrooming tercihleri
analiz edilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda; Y ve Z
kusaklarimin  liiks marka diriinlerini  satin alma siirecinde showrooming ve
webrooming yonelimlerinin farkldasmadig tespit edilmistir. Demografik ozelliklere
gore showrooming ve webrooming yonelimleri analiz edildiginde ise sadece egitim
durumlarina gore Y ve Z kusagi webrooming davranmslarinin gruplar arast farkllk
gosterdigi tespit edilmigtir.
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Abstract

Differences between generations can lead individuals to make different
decisions both in their work life and daily life. In fact, when an individual buys a
luxury good or service, it will be useful to examine the characteristics of the
generation he belongs to in order to determine whether he buys it for its functionality
or status. In addition, with the technological developments, the differentiation levels
of the Generation Y and Z’s dependence on technology and online platforms raises
the question "Can showrooming and webrooming, which are multi-channel
purchasing behaviors, differentiate between these two generations?". In this context,
the main purpose of this study was to examine whether the showrooming and
webrooming orientations of the Generation Y and Z differed in the process of
purchasing luxury brand products. In addition, the study sought answers to whether
the showrooming and webrooming orientations differed by the demographic
characteristics of the Generation Y and Z (age, gender, monthly income, marital
status, occupation). For this purpose, showrooming and webrooming preferences of
251 individuals belonging to Generation Y and Z and living in Turkey were analyzed.
The findings of the study indicated that the showrooming and webrooming
orientations of Generation Y and Z did not differ in the purchasing process of luxury
brand products. When the showrooming and webrooming orientations were analyzed
according to demographic characteristics, it was found that the webrooming
behaviors of the Generation Y and Z differed between the groups only by their
educational status.

Keywords: Omni-Channel Marketing Strategies, Showrooming, Webrooming, Luxury
Consumption, Generation Y, Generation Z

Giris

Liiks markali tirtinler tiiketicilerin ¢esitli sebeplerle duygusal ve fiziksel
gereksinimlerini karsilamak igin satisa sunulan iiriinlerdir. Oyle ki, ister fiziki
ortamda bir magazadan isterse online aligveris platformlarindan olsun her
kusaktan tiiketicinin lilks {irlinlere yonelik satin alma egilimi olabilir.
Bagkalarm etkileme istegiyle bireylerin yliksek meblaglar1 6demeyi kabul
ettigi tirinler liiks iiriin olarak adlandirilmaktadir (Dubois ve Duquesne, 1993:
43). Tiketiciler i¢in liiks ftrinler islevselliklerinden veya ekonomik
degerlerinden ziyade psikolojik amagla (hedonik ve/veya sembolik degerleri
nedeniyle) satin alinan yiiksek meblagli markali iirtinlerdir (Nueno ve Quelch,
1998: 62). Liiks friinlerin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; fiyat
Ozelligi, kalite 6zelligi ve ender olmasidir (Mortelsman, 2005: 497). Bunun
yam sira liiks lirlinleri satin almayi tercih edenler i¢in bu iiriinlerin en dnemli
ozelligi, i¢inde bulunduklart sosyal statiiye bu iriinleri sergilemek ve
kendinden daha alt siniftaki bireylere kars1 iistlinliiglinii ortaya koymak ve
bunu hissetmektir (Dubois ve Duquesne, 1993: 36). Hedonizm ile liiks tiiketim
iligkisine bakildiginda da hedonizm seviyesi yliksek olan kisilerin bir {iriinii
satin alirken fonksiyonel faydasindan ziyade sembolik faydasina gore
degerlendirdigi tespit edilmistir (Wang, Sun ve Song 2010). Bu dogrultuda
hedonik tiiketiciler liiks iiriinleri sosyal statii kazanma isteginin yam sira
benlik kavramlar i¢in de tercih etmektedirler (Kapferer, 1997). Kiiltiirlerin
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birbirleriyle karsilagtirmali olarak incelendigi arastirmalarin g¢ogunda
hedonizm ile liiks tiiketim arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Barnier vd., 2006; Jin ve Kang, 2011).

Y ve Z kusaklarinin birbirlerinden farkli donem &zellikleri nedeniyle
kusaklararas tiikketim farkliliklar1 da olmasit muhtemeldir. Y kusagi; 1980-
1999 yillar aras1 diinyaya gelmis olan kisilerden olusmaktadir. Bu kusagin
doneminde meydana gelen cesitli siyasi olaylar toplumun genelinde bir korku
ve suskunluk meydana getirmistir. Bu siiregte bireylerde bireycilik anlayisi
hakim olmus ve bireylerin kendilerini daha iyi ifade edebilmeleri i¢in ¢esitli
argiimanlarin kullamlmasi ihtiyaci meydana gelmistir. Y kusaginin belirgin
titkketim ozelliklerinden birisi de bireylerin kendileriyle 6zdeslesen iiriinlere
sahip olma istegidir (Salap, 2016: 39). Buna ek olarak kendilerinden sonra
gelen Z kusagl kadar olmasa da teknolojiye olan bagimliliklart is ve 6zel
hayatlarim bi¢imlendirmektedir ve bu nedenle de X kusagindan teknoloji
anlaminda bir adim éndedirler (Mengi, 2016). Ozetle Y kusagindaki bireyler;
Ozgiirligiine diiskiin, teknoloji kullanimina yatkin, egitim diizeyi yliksek ve es
zamanl olarak birden ¢ok isi yapabilen bir donemin bireyleridir (Gtlirbiiz,
2015: 39). Buna karsin Z kusag: bireyleri, 2000 ve sonrasi yillarda dogmus
olan, teknolojinin biiylik bir hizla ilerledigi, bilgiye erisimin her gecen giin
daha da kolaylastigl, sosyal medya ve akilli telefonlarin yogun bir sekilde
hayatimizda oldugu bir déonemin bireyleridir (Levickaite, 2010: 173; Tas
Demird6gmez ve Kiiglikoglu, 2017: 1037). Tiim bu bilgilere ek olarak
iilkemizdeki Y ve Z kugaginin toplam niifus igerisindeki oranina bakildiginda
2021 yili itibariyle niifusumuzun yaklagik %30’unu Y kusagi, %34,5’ini ise Z
kusag@ olusturmaktadir (TUIK, 2021).

Tiketim toplumunun sekillenmesinde 6nemli bir yer tutan Y kusagi
bireyleri, teknolojiyle birlikte internetteki gelismelerin de etkisiyle aligverise
diiskiin olan ve tiiketim kavramini ihtiyactan 6te bir eglence olarak gbren ve
kendine 6zel hizmet almaktan mutluluk duyan bir nesil olarak 6zetlenebilir
(Yazict, 2018: 99-100). Tiiketim ¢agina heniiz yeni erismis olan ancak biiyiik
bir ¢ogunlugu ailesinin kendisine ayirdig gelirle ihtiyaglarim kargilayan Z
kusag bireyleri ise kendileri aligverig yapamamalarina kargin aile bireylerinin
ahigveris tercihlerini oldukga etkilemektedir (Kapil ve Roy, 2014: 10-14).
Satin alma davranigi bakimindan ekonomik baglamda bilingli tercihler yaptig
bilinen Z kusagi, diger kusaklara nazaran satin almayi disiindiigii tirtini
arastiran, test eden ve en uygun fiyati tercih eden kusak olarak da ifade
edilmektedir. Internetin hayatlarinin tam ortasinda olmasi nedeniyle Z kusag
satin alacag lirlin hakkinda yeterince bilgi sahibi olmak istemektedir. Z
kusaginin satin alacagi liriinii tercih etmesinde bir diger 6nemli husus ise
teknolojinin kendisine sagladigi avantajlardan biri olan kolayliktir. Z kusag
iiriine en kolay ulasacagi ve kullanimi en kolay olan {iriinii satin almay tercih
etmektedir. Bir diger husus ise Z kusagi ¢evreye duyarli bir nesil oldugu i¢in
daha ¢ok bu tiir iirtinleri satin almayi tercih etmektedir (Khan, 2006).
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Kiiresel anlamda yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle pazarlama
alaninda da birgok gelisme yasanmis ve tiiketicilerin es zamanli olarak birgok
kanali eszamanli olarak deneyimleyebildigi c¢ok kanalli pazarlama
(omnichannel marketing) (Gensler vd., 2015: 175) kavram ortaya ¢ikmustir.
Misteri odakli olan ¢ok kanalli pazarlama anlayismin temel prensibi
miisteriye kusursuz bir deneyim sunmak ve miisteri memnuniyetini
artirmaktir (Juaneda-Ayens vd., 2016: 8). Buna 6rnek olarak; Zara’mn internet
sitesinden verilen bir siparigin magazadan teslim alinmasi verilebilir.

Cok kanalli pazarlama stratejilerinin miisteri deneyimine sunulmasi
birbirinin zitt1 iki temel miisteri davramisim ortaya ¢ikarmustir. Bunlar;
showrooming ve webrooming olarak isimlendirilmektedir. Showrooming,
tiketicilerin fiziksel olarak magazada deneyimledikleri bir tiriini online
olarak satin almasim ifade ederken (Unsalan, 2018: 29), webrooming ise
online olarak arastirilan bir {irliniin fiziksel olarak magazadan satin alinmasim
tammlamaktadir (Flavian vd., 2016). = Showrooming ve webrooming
davranislarinin kuramsal altyapisini Planli Davranis Teorisi’ne ve Teknoloji
Kabul Modeline dayandirmak yerinde olacaktir. Baz1 kaynaklarda Belirsizlik
Azaltma Teorisi ile de bu iki kavram iligkilendirilmistir.

Son donemde o&zellikle psikoloji, sosyal psikoloji alanlarindaki
aragtirmalarin kuramsal cergevesini sekillendirmek i¢in kullanilan Planl
Davramg Teorisi, davranisa yonelik amaglar1 Slgtimleyebilmeyi ve bu
davranigin meydana gelme olasiligini tespit edebilmeyi agiklamasi nedeniyle
showrooming ve webrooming ile kuramsal baglamda iligkilendirilmektedir
(Erten, 2002: 217). Oyle ki Planli Davranis Teorisi, tiiketicilerin satin almaya
yonelik davramsglarina etki eden faktorlerin birbiriyle olan iliskilerini tespit
etmeye olanak sunmaktadir. Temelini olusturan Gerekgeli Eylem
Teorisi’nden farki, tiiketicinin algiladigi davramssal kontrolden (kisinin
kendisine yonelik algiladigi yetenek ve yeterlilik ile sahip oldugu
kaynaklarindan) etkilendigi varsayimidir (Mathieson, 1991: 175). Teoriye
gore bir davranisin ortaya ¢ikma ihtimaline etki eden faktorler iic ana baglik
altinda toplanmistir. Bunlar; davranisa yonelik kisisel tutum, siibjektif (6znel)
norm ve davramsgsal kontrol faktérleridir (Karademir, 2013: 6). Davramsgsal
kontrol faktorleri igsel (duygular ve baskilar) ile digsal (firsatlar ve bagkalarina
olan bagimlilik) seklinde ikiye ayrlabilir (Azjen, 2005: 31). Teoriye gore
bireyin bilgi birikimi, sahip oldugu kaynaklar ve algiladigi yetenek ve
yeterliligin artmasi, bireyin algiladigi davrams kontrolii ve davranisi
sergileme olasiligini  da artirmaktadir (Saygili, 2019: 81). Teorinin
showrooming kavramu ile olan iligkisi, tiiketicilerin ¢evrimdis1 kanallardan
cevrimici kanallara yonelik satin alma davrams: sergilemesiyle ilgili ¢esitli
avantajlar sunmasidir (Arora ve Sahney, 2018: 2). Webrooming ile iliskisi ise,
webrooming davramgimin  webrooming niyetinden etkilendigine yonelik
varsayimidir (Gokge, 2021: 7).

Planli Davranis Teorisinin temelini olusturan Gerekgeli Eylem Teorisi
aym zamanda Teknoloji Kabul Modeli’nin de zeminini olusturmaktadir. Oyle
ki bu model, tiiketicilerin teknolojiyi kullanmalarina ydnelik niyet ve
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tutumlarimin davramsa yoénlenecegini varsaymaktadir (Masrom, 2007: 3).
Teoride alt1 adet temel digsal degisken mevcuttur: algilanan fayda, algilanan
kullanma kolayligi, davranigsal niyet, tutum ve davranstir (Davis, 1990: 320).
Teorinin showrooming ve webrooming ile iliskisine bakildiginda,
teknolojinin fiziki magazadan satin almay1 tercih eden bir birey i¢in iiriin
hakkinda detayli bilgi sunmasi, online aligveris yapmayi tercih edenler igin
iiriin ¢esitliligi, kolay ve hizli siparig imkadm sunmasi 6rnek verilebilir.

Bu ¢alismada litkks markali tirtinleri satin alma siirecinde Y kusagi ve Z
kusagi tiiketicilerinin  showrooming ve webrooming davranislar
incelenmistir. Ik olarak liiks tiiketim, showrooming ve webrooming ile Y ve
Z kusaklarinin satin alma davramsglan ile ilgili literatiirde daha 6nce yapilmis
olan ¢aligmalardan elde edilen bulgular tartisilmig, ardindan Y ve Z kusag
tilketicilerinin  liilks markali iriinleri satin alirken showrooming ve
webrooming davraniglarimn ne yonde olduguna yonelik bir arastirma
gerceklestirilmigtir.

1. LITERATUR TARAMASI

Showrooming davramsinin temelinde tiiketicinin triin hakkinda bilgi
edinme amaciyla fiziksel olarak magazay1 tercih etmesi yatmaktadir. Ancak
satin almay1 online olarak yapmasi nedeniyle magazadaki gorevlilerin iyi
niyetini suiistimal ettigi (ve magaza istismari yasattigl) ve pek ¢ok isletmenin
de bu duruma maruz kaldig ifade edilmektedir (Daunt ve Harris, 2017: 172).
Tiiketicilerin bu davranigi sergilemelerinin bir bagka sebebi de online satin
alirken {irliniin fiyatimn daha diisiik olacag ve kalitesinin daha ytiksek olacag
algisidir (Gensler vd., 2017; Zimmerman, 2012). Webrooming ise bir {irliniin
online aligveris sitelerindeki fiyatlarim ve tiriin hakkindaki detaylar inceleme
sirecidir ve aslinda c¢evrimigi showrooming gibi disiiniilebilir
(Balasubramanian vd., 2005: 13). Cok kanalli pazarlama stratejilerinin;
tiikketicilerin bilgi edinme, kolaylik saglama, istek ve ihtiyag¢larini karsilama,
satin alma karar siirecleri anlaminda teknolojiyi daha etkin kullanmaya
baglamasiyla giinden giine daha da yaygin kullamlmaya baslandig
goriilmektedir. Oyle ki kanal sayisinda yasanan artis ve cesitlilik, beraberinde
showrooming davramginin tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmesine
neden olmaktadir (Astari vd., 2017: 188). Olumsuz yanlart olsa da
showrooming ve webrooming davramslart tiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarimin analiz edilmesinde ve pazarlama stratejilerinin o yonde
geligtirilmesine olanak sunmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Benzer
sekilde tiiketicilerin showrooming ve webrooming davramsi sergiledikten
sonra ¢oklu kanal aligveris deneyimleri ile ilgili tutumlarinin olumlu yonde
oldugu ve bir sonraki satin almada da ¢oklu kanal aligverisine yonelik satin
alma niyeti icerisinde oldugu tespit edilmistir (Hong ve Shin, 2018; Kager,
2020).

Literatiirde showrooming ve webrooming ile ilgili yapilmis pek ¢ok
calisma mevcuttur. Omegin bir arastirmada sosyal etkilesim faktoriiniin
AVM’lerde aligveris yaparak sosyal etkilesime girme agisindan tiiketicilerin
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hem showrooming hem de webrooming egilimini etkiledigi tespit edilmistir
(Kager, 2020). Buna karsin ¢oklu kanallar aras1 ge¢is yapma kolayliginin hem
showrooming hem de webrooming egilimini etkilemedigi sonucuna
ulasilmustir (Kang, 2018; Schroder ve Zaharia, 2018; Kim vd., 2019; Kager,
2020). Yapilan arastirmalardan bazilarinda; webrooming davranist
sergileyenlerin  showrooming davranis1 sergileyen tiiketicilere gore
kendileriyle daha ¢ok 6zdeslestirdikleri tiriinleri satin aldiklarim hissettikleri
tespit edilmistir. Buna karsin showrooming davranisi sergileyen tiiketicilerin
webrooming davranisi sergileyenlere gore daha ucuza {iriin aldiklarini ve daha
kisa zamanda islem yaptiklarini, bu sayede daha akilli bir aligveris yaptiklarim
hissettikleri ifade edilmistir (Gensler vd., 2017; Rapp vd., 2015). Bir bagka
aragtirmada ise tliketicilerin satin almay1 diislindiikleri iiriinleri once fiziki
magazalarda deneyimledikleri ve daha sonra diger sagladigi avantajlar
nedeniyle online olarak satin aldigi tespit edilmistir (Arora vd., 2017: 425).
Buna karsin webrooming davramsi sergileyen tiiketicilerin ise fiziki
magazaya gitmeden Once online siteler araciligiyla o iiriinii daha 6nce satin
alan misterilerin yorumlarim okudugu ve fiyatlarimi analiz ettigi tespit
edilmistir (Papathanassis ve Knolle, 2011; Menon vd., 2018: 1000; Karakas,
2019; Ozdemir vd., 2022). Yapilan arastirmalarin biiyiik birgogunda fiyat
hassasiyeti olan ve {iriin hakkinda belirsizligi azaltma yo6nelimi olan
tiikketicilerin showroominge yoneldigi tespit edilmistir (Burns, 2006; Arora
vd., 2017; Lichtenstein vd.,1993; Karakas, 2019, Ozdemir Siizer ve Taskin,
2022). Buna ek olarak showroomingi tercih etme nedenleri arasinda; online
aligveris sitelerinin sundugu ¢ekilis ve ticretsiz teslimat gibi imkanlar ve stok
sorunu yasanmamast gibi avantajlar da siralanmaktadir (Quint vd., 2013;
Kager, 2020). Tiiketicilerin webrooming davranisi sergileme egilimlerinin en
o6nemli nedenlerinde birisi ise online aligveris sitelerinin iiriine fiziki olarak
dokunma imkam verememesidir (Childers vd., 2002; Flavian vd., 2016; Reid,
vd., 2016; Workman ve Cho, 2013). Buna ek olarak Kkigisel verilerin
glivenligine 6nem veren (Semiz, 2021), online satin aldig1 {irliniin gorseldeki
iiriin ile aym olmayacaginmi ve beklentilerini karsilamayacagini diisiinen
tiiketiciler de webrooming davranisi sergileme egilimindedir (Gensler vd.,
2017; Chiu vd., 2011; Chou vd., 2016). Buna karsin dokunma ihtiyaci
motivasyonu tiiketicilerin showrooming egilimi gdstermesine neden
olmaktadir (Kager, 2020). Demografik 6zellikler bakimindan webrooming
davranigini inceleyen bir arastirma sonucunda, yas, cinsiyet, gelir diizeyi,
internet kullamm siiresi ve internetten aligveris tutar1 faktorlerinin
webrooming davramsim etkilemedigi, buna karsin Ogrenim durumunun
wWebrooming davramsii artirdigy tespit edilmistir (Ozgiiven, 2011; Erikei,
2022). Lisansiistii egitim durumuna sahip olan tiiketicilerin lise, 6n lisans ve
lisans diizeyinde egitim durumuna sahip olan tiiketicilere nazaran
webrooming sergileme egilimleri yiiksektir. Buna karsin bir bagka arastirmada
ise 36-50 yas araligindaki tiiketicilerin, 18-35 yas ve 51 yas ve iizeri
tilketicilerden daha yiiksek diizeyde webrooming davranigi sergileme
egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde gelir seviyesi 10.000
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TL tizeri olan tiiketicilerin, 0-3000 TL ve 3001-6000 TL gelir seviyesine sahip
olan tiiketicilere gbére webrooming sergileme egilimlerinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bunun yam sira biiyliksehirlerde yasayan tiiketicilerin
sehir ve ilgelerde yasayan tiiketicilere gore daha fazla webrooming davranisi
sergileme egilimi gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Medeni durumun ise
webrooming davramsi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigr goriilmiistiir
(Ozkan Pir, 2022). Showrooming davranisi demografik dzellikler agisindan
degerlendirildiginde ise; 6grenim durumu, internetten aligveris tutari ve
internetten aligveris deneyiminin artmasinin showrooming egilimini de
artirdigl, buna ek olarak bekar tiiketicilerin evlilere nazaran showrooming
davranmist sergileme egiliminin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir
(Erikci, 2022).

Literatiirde Y ve Z kusaklarmin liks markali {irlinleri satin alma
davranislarimn incelendigi arastirmalar da mevcuttur. Ornegin; Y kusagmin
liks kavramina bakismin ve alisveris aliskanliklarmin incelendigi bir
arastirmadan elde edilen bulgulara gore; Y kusagimn liikks {irlinleri gosteris
amaglt olarak gormedikleri, sosyal statii ile iliskilendirmedikleri tespit
edilmistir. Buna ek olarak Y kusaginin biiylik bir ¢cogunlugunun yeni liiks
kavramimin yeni deneyimler elde etme ve hayattan zevk alma niteliklerini
sergilediklerini belirtmigtir. Ayrica, bagkalarmin fikirlerinden ziyade kendi
kararlarina odaklanan Y kusagimn liiks iiriinleri satin alirken de aym 6zelligi
sergiledikleri goriilmiigtiir. Bunun yani sira Y kusagimin liiks mal ve hizmet
satin alma kararinda en etkili faktorlerin; kalite, ustalik, tasarim oldugu
sonucuna ulagilmistir (Yazici, 2018). Geng yetiskinlerin liks tiketimi ve
tiiketici sosyallesmesinin incelendigi bir arastirmadan elde edilen bulgularda
ise, gen¢ yetiskinlerde tiiketici sosyallesmesinin internet aracilifiyla
gerceklestirildigi ve bunun kusaktan kusaga farklilasabilecegi ifade edilmistir.
Ayrica geng yetiskinlerin daha ¢ok kariyer planlama, iyi bir ise sahip olma ve
aile kurma gibi Onceliklerinin oldugu vurgulanmustir. Bunun yam sira,
popiilarite ihtiyacinin liiks tiikketim iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
oldugu goriilmiistiir (Sezgin, 2021). Ayrica, geng yetiskinlerin sosyal medya
kullanimi ve akran iletisimi ile liiks iiriin tiiketimine yoneldikleri ve bunun
materyalizm seviyesinde 6nemli bir belirleyici oldugunu 6ne siiren ¢aligmalar
da mevcuttur (Wang vd., 2012; Kamal vd., 2013). Oyle ki giiniimiizde sosyal
medya ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisimin, bilhassa teknoloji ile i¢
ice olan Z kugaginin yeni markalar1 ve tiriinleri kesfetmelerinde ve bu {irlinleri
satin almaya yonelik kararlarinda biiyiik bir rol oynamaktadir (Balik¢ioglu ve
Volkan, 2016: Cetin vd., 2020). Benzer sekilde bazi arastirmada da geng
yetiskinliklerin sosyal medya kullammu ile liiks {iriin tiiketimi arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir (Thoumrungrojeda, 2014; Unlii
ve Filan, 2021). Bunun yam sira bir bagka ¢aligmada da liiks tiiketiciler sekiz
baslikli bir siniflandirmaya tabi tutulmus ve bunlardan “teknoloji meraklilart”
ad1 verilen liiks tiiketici smifinin; Y ve Z kusagim kapsayan ve ¢ogunlukla
ogrencilerin yer aldigi bir grup oldugu, bu kitlenin teknoloji ile i¢li disli olmas1
nedeniyle liikks iiriinleri internet ilizerinden satin aldiklari ifade edilmistir.

523



Agelya Telli Danismaz

Ayrica bu smif igin dig goriiniisle ilgili yapilan harcamalarin ¢ok da énemli
olmadig belirtilmistir (Zeybek, 2013: 39-40). Buna karsin gosterisci tiiketim
egilimleri agisindan {iniversite 6grencisi genglerin degerlendirildigi bir baska
arastirmadan elde edilen bulgularda, fiyat avantaji olmasa dahi, genglerin
ozellikle biiyiik aligveris merkezlerindeki magazalardan bu tiir tirlinleri satin
aldigi ve bu nedenle likks rlinlerin internet {izerinden satin alimmn daha
diisiik seviyelerde oldugu tespit edilmistir Bunun sebebi genglerin kendilerini
orada bir topluluga ait hissetmeleri (sosyal statii elde ettiklerini hissetmeleri)
ile agiklanmustir (Giiner Kogak, 2017; Ritzer, 2000).

2. Y VE Z KUSAGININ LUKS MARKALI URUNLERI SATIN
ALMA SURECINDE SHOWROOMING VE WEBROOMING
YONELIMLERININ INCELENMESI

Caligmanin bu bélimiinde Y ve Z kusaginda yer alan bireylerin liiks

markali driinlere yoOnelik satin alma yoOnelimlerinde showrooming ve
webrooming  tercihlerinin  incelenmesi  amaciyla  bir  arastirma
gerceklestirilmistir ve elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

2.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci, lilks markali tirlinleri satin alma siirecinde
showrooming ve webrooming tercihlerinin Y ve Z kusaklari arasinda
farklilagip farklilasmadiginin incelenmesidir. Buna ek olarak Y ve Z kusagi
bireylerin likks markali {iriinlere yonelik demografik 6zellikleri bakimindan
gruplar aras1 farkliliklart olup olmadig: da incelenmistir. Literatiirde Y ve Z
kusaklarimin litkks markali iirlinlere yonelik tercihlerinin karsilagtirmali olarak
incelenmemis olmasi ¢aligmanin literatiirdeki bu boslugu dolduracak olmasi
ve pazarlama literatiiriine katki sunmasi bakimindan 6nemlidir.

2.2. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin  amaci dogrultusunda yapilan literatlir taramasi
neticesinde Y ve Z kusaklarimn satin alma siirecinde ¢ogunlukla
birbirlerinden farkl: hareket ettigi goriilmiistiir. Liiks markali {irtinler 6zelinde
bir ¢aliyma yapilmams olmasi nedeniyle bu hipotez arasgtirmamn temel
sorunsalin1 olusturmaktadir. Bu baglamda aragtirmanin temel hipotezi
agsagidaki gibidir:

Hi: Liiks markal iirlinleri satin alma siirecinde Y ve Z kusaklarimin
showrooming ve webrooming tercihi anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

Kusaklararasi  yOnelimlerin yam swa bireylerin demografik
ozelliklerine gore likks markali {riinlerde showrooming ve webrooming
tercihlerinin degisip degismedigi de arastirilmak istenmistir. Bu dogrultuda
aragtirmanin diger hipotezleri asagidaki gibi kurgulanmustir:

H,: Liiks markali iiriinleri satin alma siirecinde Y ve Z kusaginin
showrooming ve webrooming tercihi cinsiyete gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.
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Ha: Lilks markali {iriinleri satin alma siirecinde Y ve Z kusaginin
showrooming ve webrooming tercihi medeni duruma gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

Ha: Lilks markali {irlinleri satin alma siirecinde Y ve Z kusagimin
showrooming ve webrooming tercihi gelir seviyesine gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

Hs: Lilks markali {iriinleri satin alma siirecinde Y ve Z kusaginin
showrooming ve webrooming tercihi egitim durumuna gére anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir.

He: Liikks markali iiriinleri satin alma siirecinde Y ve Z kusaginin
showrooming ve webrooming tercihi meslegine gore anlamh bir sekilde
farklilagmaktadir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini  Tiirkiye’de yasayan 28.395.804 Dbirey
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini olustururken, anket formunda yer
alan her bir soru i¢in 10 katilimer diisiiniilerek (F. Hair vd., 2014) toplam 240
kisinin minimum katilimec1 olmasi gerektigi hesaplanmistir. Bu dogrultuda
aragtirmaya 217 Y kusagi ve 34 Z kusagi birey olmak iizere toplam 251 birey
goniilli olarak katilim saglamig ve yeter sayiya ulasilmigtir. Katilimcilar
kolayda ornekleme yontemi ile secilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin
demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir. Buna gore;
katilimeilarin biiytik bir ¢ogunlugu kadin, Y kusagi, bekar, aylik gelir seviyesi
10.000 TL ve iizeri olan, diger meslek gruplarinda faaliyet gosteren
isletmelerde c¢alisan, internet ve magazalardan yilda bir veya birka¢ kez
aligveris yapan bireylerden olusmaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler™ Sikhik Yiizde
Cinsiyet Kadm 173 68,9
Erkek 78 31,1
. Y Kusagi (1980-1999 yillar arasi dogan) 217 86,5
Dogum Yih Z Kusagl ((2000 yili Veysonras1 doganf)%‘a 34 13,5
Bekar 149 59,4
Medeni Durum Evii 102 206
11ko gretim 5 2
Lise 40 15,9
Ogrenim Durumu On lisans 21 8,4
Lisans 97 38,6
Lisansiistii 88 35,1
5.499 TL ve alt1 60 23,9
5.500 TL-6.999 TL aras1 22 8,8
Ayhk Gelir 7.000 TL-8.499 TL aras1 22 8,8
8.500 TL-9.999 TL aras1 18 7,2
10.000 TL ve tizeri 129 51,4
Ogretmen/Akademisyen 48 19,1
Banka-Finans-Sigortacihik Cahsani 14 5,6
Meslek Saghk gqhsqm 16 6,4
Halkla Iliskiler-Reklam-Pazarlama Calisan: 17 6,8
Ticaret/E-ticaret isletme Sahibi 38 15,1
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Ogrenci 54 21,5
Diger 64 25,5
Her giin 1 4
. Haftada bir kez 5 2,0
loter “;lt]‘jl‘él Satn =4 da 2-3 kez 2 9.6
Ayda bir kez 41 16,3
Yilda bir veya birkag kez 180 71,7
Magazadan Satin | Her giin 0 0
Alma Sikhig1 Haftada bir kez 2 8
Ayda 2-3 kez 14 5,6
Ayda bir kez 34 13,5
Yilda bir veya birkag kez 201 80,1

2.4. Aragtirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin veri toplama yontemi anket yontemidir. Bu dogrultuda
Google Forms f{izerinden anket formu olusturularak online bir sekilde veri
toplanmigtir. Anket toplam 24 sorudan olusmaktadir. Anket formunun
olusturulmasinda Arora ve Sahney (2018)’in Webrooming 6lgegine ait 3 soru
ve Burns vd. (2018)’nin Showrooming Olcegine ait 5 soru Tirkce ’ye
cevrilerek likks markali {iriinlere yonelik olarak katilimcilara yoneltilmistir.
Buna ek olarak katilimcilarin yas, cinsiyet, aylik gelir, 6grenim durumu ve
medeni durumuna yo6nelik demografik sorular sorulmustur. Ayrica
katilimcilarin magazadan ve internetten lilks markali iiriin aligverisi yapma
sikliklar1 da ayn ayn soru olarak yoneltilmistir. Anketin son boliimiinde ise
katilimeilarin hangi iiriin grubunu hangi kanal lizerinden satin almayi tercih
ettigini tespit edebilmek adina kisisel bakim ve kozmetik, aksesuar, hazir
giyim, ayakkabi ve teknolojik iiriin kategorileri bazinda kanal tercihleri
sorulmustur.

Internetten veya magazadan satin alma sikhklarmin yam sira
arastirmaya katilan Y ve Z kusag bireylerin magazadan veya internetten liiks
markali {irlinleri satin alma sikliklar1 incelendiginde ise; her iki kusak i¢in hem
magazadan hem internetten lilkks markali {irinleri satin alma sikliginin yilda
bir veya birkag kez oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak her iki kusagin
magazadan liikks markali iiriin satin alma sikliginmin internete gore daha fazla
oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Katihmeilarin Magazadan/Internetten Liiks Markali Uriin Satin Alma

Sikliklari
Magazadan satin alma sikhg1
Kusaklar | Her giin | Haftada birkez | Ayda2-3kez | Aydabirkez | Yildabir veya birkag kez
Y 0 2 10 29 176
z 0 0 4 5 25
inte rnetten satin alma sikhg1
Her giin | Haftada birkez | Ayda2-3kez | Aydabirkez | Yilda bir veya birkag kez
Y 0 5 21 32 159
Zz 1 0 3 9 21

Arastirmaya katilan Y ve Z kusagi bireylerin iiriin kategorisine gore
kanal tercihleri incelendiginde ise, tiim {irlin kategorileri i¢in katilimcilarin
“Online olarak goriirsem online, magazada goriirsem magazadan satin
alimm.” Segenegini tercih ettigi ve herhangi bir kanal tercihinde
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bulunmadiklar1 goriilmiistiir. Bunun yam sira ikinci en yiiksek tercihlere

bakildiginda ise kisisel bakim ve kozmetikte, aksesuarda, ayakkabida ve

teknolojik tiriinlerde online olarak gorseler bile magazadan satin almayi tercih

ettikleri, buna karsin hazir giyim trlinlerinde magazada gorseler bile online

olarak satin almayi tercih ettikleri tespit edilmistir (Tablo 3). Bunun sebebi,

son yillarda online aligveris sitelerinin 6zellikle liiks markali hazir giyim

iriinlerinde magazalara kiyasla ¢ok daha avantajli fiyatlarla iiriin satigsa
sunmasi olabilir.

Tablo 3. Katihmeilarin Uriin Kategorisine Gore Kanal Tercihi

Uriin Kategorile ri Magazada gérsem Online olarak Online olarak gorsem

bile online satin goriirsem online, bile magazadan satin

alinm. magazada goriirsem alinm.
magazadan satin
alinm.
Siklik Yiizde Sikhik Yiizde Sikhk Yiizde

Kisisel Bakim ve 43 17,1 161 64,1 47 18,7
Kozmetik
Aksesuar 35 13,9 143 57,0 73 29,1
Haar Giyim 50 19,9 165 65,7 36 14,3
Ayakkabi 35 13,9 137 54,6 79 31,5
Teknolojik Uriinler 43 17,1 91 36,3 117 46,6

Hipotezleri test etmeye baglamadan Once analize tabi tutulacak olan
verilerin normal dagilip dagilmadigina ve dlgeklerin glivenilirlik diizeylerine
bakilmigtir. Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri sonucunda p=,000
olsa da carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu degerlerin -1,5<x<1,5
arasinda olmasi nedeniyle verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2013).

Olgeklerin giivenirlik diizeylerini tespit etmek amaciyla yapilan analiz
neticesinde ise, Showrooming 6lcegi icin Cronbach Alfa degerinin ,834 (Ort
= 3,72, Std. Sapma = 1,07) Webrooming 06l¢egi icin ise Cronbach Alfa
degerinin ,921 (Ort = 4,13, Std. Sapma = 1,11) oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda hem Showrooming hem Webrooming dlgeklerinin Cronbach Alfa
degerinin ,70’in iizerinde oldugu ve dlgeklerin giivenilir (Kilig, 2016) oldugu
goriilmektedir.

Showrooming ve Webrooming olgeklerinin faktor sayisi, yiikleri ve
toplam varyansi agiklama oranlarimin incelenebilmesi amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Bu dogrultuda, Showrooming 6l¢egi igin yapilan
KMO ve Bartlett's test of sphericity sonucunun ,785 oldugu ve testin anlamh
oldugu gorilmiistiir. Webrooming 6l¢egi i¢in yapilan KMO ve Bartlett's test
of sphericity sonucunun ise ,752 oldugu ve testin anlamli oldugu goriilmiistiir.
Showrooming Ol¢egi i¢in yapilan dogrulayici faktér analizi neticesinde;
toplam varyansin %60,324’iiniin aciklandig: tespit edilmistir. Buna ek olarak
6lgek 5 maddeden olusmakta ve tek bir faktore yiiklenmekte olup her bir
maddenin faktdr yiikil ,750’nin iizerindedir. Webrooming 6l¢egi igin yapilan
dogrulayic1 faktor analizi neticesinde ise; toplam varyansin %86,35’inin
aciklandig tespit edilmistir. Buna ek olarak 6l¢ek 3 maddeden olusmakta ve
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tek bir faktore yiiklenmekte olup her bir maddenin faktoér yiikid ,910’un
iizerindedir.

2.5. Etik Konular

Bu arastirmanin yapilabilmesi igin Istinye Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Aragtirmalari Etik Kurulu Baskanligi’ndan 28.09.2022 tarih ve
2020/10 Toplantt Sayist ve 03 Karar No ile Etik Kurul izni alinmugtir.

2.6. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanin temel hipotezi olan H; hipotezinin test edilmesi igin
Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanmustir. Grup istatistiklerine bakildiginda
Z kusagimn showrooming ve webrooming davraniglari ortalamasim Y
kusagindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 4). Levene Test
istatistigi sonuglarina bakildiginda hem showrooming hem de webrooming
yonelimleri igin (p>0.05) varyanslarin esit oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Y ve Z Kusagimn Showrooming ve Webrooming Yonelimlerine iliskin

Grup istatistikleri
Kusak Kisi Ortalama Std. Sapma Std. Sapma
Ort.
SR* Y Kusagi 217 3,7041 1,07118 ,07272
Z Kusag1 34 3,8706 1,11614 ,19142
WR* Y Kusagi 217 4,1321 1,11663 ,07580
Z Kusagi 34 4,1863 1,14059 ,19561

*SR = Showrooming, WR= Webrooming

Tablo 5’te varyanslarin esit oldugu durumdaki sig. (2-tailed)

oldugu) ve bu nedenle de gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
olmadig sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda H; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi T Testi
F Sig. t df Sig. Ort. Std.
(2- Farki Hata
tailed) Farki
SR Varyanslar ,296 ,587 - 249 ,403 - ,19869
esit ise ,838 , 16644
Varyanslar - 43,075 421 - ,20476
esit degil ise ,813 ,16644
WR | Varyanslar ,200 ,655 - 249 ,793 - ,20655
esit ise ,262 ,05417
Varyanslar - 43,505 797 - ,20978
egit degil ise ,258 ,05417

*SR = Showrooming, WR= Webrooming

H, hipotezinin test edilmesi igin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanmustir. Grup istatistiklerine bakildiginda, kadinlarin showrooming
davranmist ortalamasinin erkeklerden daha yiiksek oldugu, buna karsin
erkeklerin webrooming davramsi ortalamasimn ise kadinlardan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir (Tablo 6). Levene Test istatisti§i sonuglarina
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bakildiginda hem showrooming hem de webrooming yonelimleri igin

(p>0.05) varyanslarin esit oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Katimeilarin Cinsiyetine Gore Showrooming ve Webrooming
Yonelimlerine iliskin Grup Istatistikleri

Cinsiyet Kisi Ortalama Std. Sapma Std. Sapma Ort.
SR Kadin 173 3,7572 1,07022 ,08137

Erkek 78 3,6590 1,09455 ,12393
WR Kadin 173 4,1175 1,13367 ,08619

Erkek 78 4,1880 1,08723 ,12310

*SR = Showrooming, WR= Webrooming

Tablo 7’de varyanslarm esit oldugu durumdaki sig. 2-tailed degerlerine
bakildiginda ise; her ikisi i¢in de p>,05 oldugu (ortalamalarin esit oldugu) ve
bu nedenle de gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olmadig
sonucuna ulasilmustir. Bu dogrultuda H» hipotezi reddedilmistir. Elde edilen
bu sonug, literatiirde yer alan bazi aragtirma sonuglari ile de ortiismektedir
(Altun ve Karatas, 2021; Gengalp, 2013; Oztiirk ve Onurlubas, 2019).

Tablo 7. Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi T Testi
F Sig. t df Sig. Ort. Std.
Farki Hata
Farki
SR Varyanslar ,287 ,593 ,668 249 ,505 ,09825 ,14700
egit ise
Varyanslar ,663 145,579 ,509 ,09825 ,14826
esit degilse
WR Varyanslar ,618 433 -,462 249 ,645 - ,15268
esit ise ,07050
Varyanslar -,469 154,386 ,640 - ,15028
esit degil ise ,07050

*SR = Showrooming, WR= Webrooming

Hs hipotezinin test edilmesi icin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanmugtir. Grup istatistiklerine bakildiginda, evli bireylerin showrooming
davranist ortalamasinin bekarlardan daha yiiksek oldugu, buna karsin bekar
bireylerin webrooming davramsi ortalamasinin ise evlilerden daha yiiksek
oldugu gorilmektedir (Tablo 8). Levene Test istatistig§i sonuglarina
bakildiginda hem showrooming hem de webrooming yonelimleri igin
(p>0.05) varyanslarin esit oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Katihmcilarin Medeni Durumuna Gére Showrooming ve Webrooming

Yonelimlerine iliskin Gru

p Istatistikleri

Medeni Kisi Ortalama Std. Sapma Std. Sapma Ort.
Durum
SR Bekar 149 3,7007 1,04329 ,08547
Evli 102 3,7647 1,12766 ,11165
WR Bekar 149 4,1834 1,07904 ,08840
Evli 102 4,0752 1,17445 ,11629

*SR = Showrooming, WR= Webrooming
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Tablo 9’da varyanslarin esit oldugu durumdaki sig. 2-tailed degerlerine
bakildiginda; her ikisi i¢in de p>,05 oldugu (ortalamalarin esit oldugu) ve bu
nedenle de gruplarin ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olmadig
sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi T Testi
F Sig. t df Sig. Ort. Std.
2- Farki Hata
tailed Farka
SR Varyanslar 257 ,613 - 249 ,644 - ,13858
esit ise ,462 ,06403
Varyanslar - 205,816 ,649 - ,14061
esit  degil ,455 ,06403
ise
WR Varyanslar ,969 ,326 753 249 ,452 ,10828 ,14377
egit ise
Varyanslar 741 204,786 ,459 ,10828 ,14607
esit  degil
ise

Hs hipotezinin test edilmesi i¢in Tek Yonli ANOVA Analizi
uygulanmustir. Grup ortalamalari karsilastirildiginda, 5.499 TL ve alt1 (asgari
iicretin altinda) aylik gelire sahip katilimcilarin showrooming ve webrooming
ortalamalarimn (=1,43) diger gruplardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarn aylik gelirlerine gére showrooming ve webrooming yonelimleri
i¢cin (p>,05) varyanslarin homojen ve birbirine esit oldugu tespit edilmistir
(Tablo 10).

Tablo 10. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig.
Showrooming ,929 4 246 448
Webrooming 2,387 4 246 ,052

ANOVA tablosuna bakildiginda ise gruplar arasi anlaml1 bir farklilik
olmadigi, bir baska deyisle gelir diizeylerine gore showrooming ve
webrooming tercihlerinin farklilagsmadigi sonucuna ulagilmistir (Tablo 11).
Bu dogrultuda Ha hipotezi reddedilmistir. Elde edilen bu sonug, literatiirde yer
alan bazi aragtirma sonuglari ile de ortlismektedir (Glimiig, 2019).

Tablo 11. Tek Yonliit ANOVA Analizi

Kareler df Ortalama F Sig
Toplam Kare
SR Gruplar arasinda 8,774 4 2,194 1,920 ,108
Gruplar iginde 280,997 246 1,142
WR Gruplar arasida 9,117 4 2,279 1,849 ,120
Gruplar iginde 303,225 246 1,233

*SR = Showrooming, WR= Webrooming
Hs hipotezinin test edilmesi i¢in Tek Yonli ANOVA Analizi

uygulanmgtir. Grup ortalamalan karsilastinldiginda, ilkogretim ve lise
mezunu katilimeilarin showrooming ve webrooming ortalamalarinin (=1,40)
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diger gruplardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarina gére showrooming yonelimleri i¢in (p>,05) varyanslarin
homojen ve birbirine esit oldugu tespit edilirken, webrooming yonelimleri i¢in
(p<,05) varyanslarin homojen dagilmadigi ve birbirinden farkli oldugu
sonucuna ulagilmistir (Tablo 12). Bir baska deyisle katilimcilarin egitim
durumlarina gére webrooming yonelimlerinde gruplar arasi anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilitken showrooming yonelimlerinde anlamli bir
farklilik bulunamamustir (Tablo 13). Bu dogrultuda ilk olarak webrooming
icin Robust Testi gerceklestirilmis ve Welch ve Brown-Forsythe degerlerine
bakilmustir (Tablo 14). Her iki istatistik i¢in de p<,05 olarak bulunmustur. Bu
asamadan sonra post-hoc analizine gecilmistir.

Tablo 12. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig.
Showrooming ,515 4 246 725
Webrooming 3,156 4 246 ,015

Tablo 13. Tek Yonliit ANOVA Analizi

Kareler df Ortalama F Sig
Toplam Kare
SR Gruplar arasinda 4,719 4 1,180 1,018 ,399
Gruplar iginde 285,052 246 1,159
WR Gruplar arasinda 14,615 4 3,654 3,019 ,019
Gruplar iginde 297,726 246 1,210

*SR = Showrooming, WR= Webrooming

Tablo 14. Robust Testi

Istatistik dfl df2 Sig.
Welch 3,894 4 26,224 ,013
Brown-Forsythe 3,298 4 74,026 ,015

Tablo 15. Post-Hoc Analizi

(D) Ogrenim durumu J) Ogrenim durumu Ort. Farki (I-J) Std. Hata Sig.
IIkégretim Lise -1,55000 ,46042 ,075
On lisans -1,78095" 45929 ,043
Lisans -1,46529 ,43069 ,096
Lisanstistii -1,64621 ,42608 ,067
Lise 11k gretim 1,55000 ,46042 ,075
On lisans -,23095 ,28409 ,926
Lisans ,08471 ,23507 ,996
Lisanstistii -,09621 ,22652 ,993
On lisans 11k gretim 1,78095" ,45929 ,043
Lise ,23095 ,28409 ,926
Lisans ,31566 ,23284 ,659
Lisanstistii 13474 22421 974
Lisans 11k gretim 1,46529 ,43069 ,096
Lise -,08471 ,23507 ,996
On lisans -,31566 ,23284 ,659
Lisanstistii -,18092 ,15753 ,780
Lisansiistii 11k gretim 1,64621 ,42608 ,067
Lise ,09621 ,22652 ,993
On lisans -,13474 122421 974
Lisans ,18092 ,15753 ,780
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Webrooming i¢in yapilan post-hoc analizi sonucuna gore; ilkogretim
mezunu olan Y ve Z kusagi bireyler ile 6n lisans mezunu olan Y ve Z kusag
bireyler arasinda webrooming davrans1 %0,05 giiven seviyesinde anlaml1 bir
sekilde farklilagsmaktadir (Tablo 15). Bu dogrultuda H5 hipotezi kismen kabul
edilmigtir. Elde edilen bu sonug, literatiirde yer alan bazi aragtirma sonuglari
ile de ortismektedir (Geng, 2019; Gimis, 2019; Giliriin ve Tiimer, 2021;
Kitiroglu ve Yildiz, 2022; Ozkan Pir, 2022; Oztiirk ve Onurlubas, 2019).

Hs hipotezinin test edilmesi i¢in Tek Yonli ANOVA Analizi
uygulanmugtir.  Grup ortalamalart  karsilastirildiginda, 6g8renci  olan
katilimcilarin showrooming ve webrooming ortalamalarinin (=1,51) diger
gruplardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin mesleklerine
gore showrooming ve webrooming yonelimleri i¢in (p>,05) varyanslarin
homojen ve birbirine egit oldugu tespit edilmigtir (Tablo 16).

Tablo 16. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig.
Showrooming 1,671 7 243 117
Webrooming ,907 7 243 ,502

ANOVA tablosuna bakildiginda ise gruplar arasi anlamli bir farklilik
olmadigi, bir baska deyisle katilimcilarin showrooming ve webrooming
tercihlerinin meslege gore farklilagmadigi sonucuna ulasilmistir (Tablo 17).
Bu dogrultuda Hg hipotezi reddedilmistir.

Tablo 17. Tek Yonliit ANOVA Analizi

Kareler df Ortalama F Sig
Toplam Kare
SR Gruplar arasinda 8,126 7 1,161 927 ,486
Gruplar iginde 304,216 243 1,252
WR Gruplar arasinda 9,122 7 1,303 1,128 ,346
Gruplar iginde 280,649 243 1,155

*SR = Showrooming, WR= Webrooming

Sonug¢

Tiim diinyay: etkisi altina alan global ekonomik resesyonun etkisiyle
tilketicilerin liiks markali iiriinlere yonelik satin alma niyetlerinde bir diisiis
yasanmas1 muhtemeldir. Bilhassa aylik gelir seviyesi asgari iicret ve altinda
olanlar ile Ogrenci olanlar i¢in lilkks markali {irlin alhigverigi ekonomik
sikintilarin oldugu dénemlerde arka plana atilabilen konulardir. Bu dogrultuda
tiketicilerin boyle bir donemden gecilirken showrooming ve webrooming
yonelimlerinde kusaklar aras1 farkliliklar olugmasimi beklemek dogru
olmayabilir. Zira tiiketici iriinii nerede uygun goriirse oradan satin alma
egilimine girecek ve herhangi bir kanal tercihinde bulunmayacaktir. Bu
dogrultuda arastirmanin temel sorusu olan “Y ve Z kusaklar arasinda liiks
markali iiriinler i¢in showrooming ve webrooming yonelimleri farklilagiyor
mu?” sorusuna yanit olarak, s6z konusu iki kusak arasinda showrooming ve
webrooming yonelimlerinin farklilasmadigi sonucuna ulagilmis ve
arastirmanin temel hipotezi olan “Liiks markali iriinleri satin alma siirecinde
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Y ve Z kusaklarimin showrooming ve webrooming tercihi anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.” reddedilmistir. Buna ek olarak, demografik 6zellikler
bazinda webrooming yoneliminde egitim durumuna gore olusan gruplar arast
farklilik hari¢ diger demografik 6zellikler i¢in showrooming ve webrooming
yoneliminde gruplar arasi herhangi bir farkliik gézlemlenmemistir. Elde
edilen bulgular 1s181nda ileride yapilacak olan ¢aligmalara yonelik olarak, liiks
markali iriinlere yonelik showrooming ve webrooming yonelimleri
incelenirken X kusaginin da bu karsilastirmaya dahil edilmesi nerilebilir.
Bunun yam sira lilks markali iriinleri satin alma siirecinde tiiketicilerin
showrooming ve webrooming yonelimine etki edebilecek aract degiskenlerin
de modele dahil edilmesi 6neri olarak sunulabilir.
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Extended Abstract

Background:

Products for which individuals agree to pay high sums in order to
impress others are called luxury goods (Dubois and Duquesne, 1993:43). For
those who prefer to buy luxury products, the most important feature is to
exhibit these products according to their social class and to show and feel their
superiority over individuals in a lower class (Dubois and Duquesne, 1993: 36).
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Liiks Markal Uriinlerz:n Satin Alimmasinda Showrooming ve
Webrooming Yoneliminin Incelenmesi: Y ve Z Kusagi Orneklemi

It is possible that there will be intergenerational consumption
differences due to the different period characteristics of the Generation Y and
Z. Generation Z are fond of freedom, prone to use of technology, have a high
level of education and can do more than one job simultaneously (Giirbiiz,
2015:39). They were born in 2000 and later, in a period in which technology
has been advancing rapidly, access to information is getting easier gradually,
social media and smart phones are in our lives intensively (Levickaite,
2010:173; Tag Demirdégmez and Kii¢iikoglu, 2017:1037).

Generation Y, who have an important place in the shaping of the
consumption society, can be summarized as a generation that is fond of
shopping, considers the concept of consumption as a pastime rather than a
necessity, and is happy to receive personalized service, with the effect of
developments in the internet as well as technology (Yazici, 2018:99-100).
Members of Generation Z, who have just reached the consumption age and
their needs are mostly met with the income allocated by their families, affect
the shopping preferences of family members, although they cannot shop on
their own (Kapil and Roy, 2014:10-14). Generation Z, which is known to
make conscious choices in the economic context in terms of purchasing
behavior, is also expressed as the generation that researches, tests and prefers
the most appropriate price compared to other generations. Since the internet
is at the heart of their lives, the Generation Z wants to have enough
information about the product they will buy. In addition, the Generation Z
prefers to buy the product that is the easiest to access and use, and because it
is an environmentally sensitive generation, they prefer to buy such products
(Khan, 2006).

With the effect of technological developments in the global sense, there
have been many developments in the field of marketing and the concept of
multi-channel marketing (Gensler, Neslin, & Verhoef, 2015: 175) has
emerged, where consumers can experience many channels simultaneously.
The basic principle of multi-channel marketing approach is to provide a
perfect experience to the customer and to increase customer satisfaction
(Juaneda-Ayens, Mosquera, & Morillo, 2016:8). The introduction of omni-
channel marketing strategies into the customer experience has revealed two
fundamentally opposing customer behaviors: showrooming and webrooming.
While showrooming refers to the online purchase of a product that they have
physically experienced in the store (Unsalan, 2018:29), webrooming describes
the physical purchase of a product that is researched online (Flavian, Gurrea,
& Orts, 2016).

Methodology:

The survey method was used in the data collection in the study. The
data were collected online through Google Forms. The questionnaire
consisted of a total of 24 questions. In the development of the gquestionnaire,
3 questions included in Webrooming scale of Arora and Sahney (2018) and
Burns et al. (2018) 5 questions included in the Showrooming scale were
translated into Turkish and asked to the participants for luxury branded
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products. In addition, demographic questions were asked to obtain
information regarding the age, gender, monthly income, education and marital
status of the participants. In addition, the frequency of shopping for luxury
branded products from the store and the internet was also asked separately. In
the last part of the survey, channel preferences were asked on the basis of
personal care and cosmetics, accessories, ready-to-wear, shoes and
technological product categories in order to determine which product group
the participants prefer to buy through which channel.

Results and Conclusions:

With the effect of the global economic recession that has affected the
whole world, it is likely that there will be a decrease in the purchase intentions
of consumers for luxury branded products. Shopping for luxury branded
products, especially for those with a monthly income of the minimum wage
and below, and those who are students, is avoided in times of economic
difficulties. In this respect, it may not be right to expect generational
differences in the showrooming and webrooming orientations of consumers
during such a period since the consumer will tend to buy the product wherever
he sees fit and will not choose any channel. In this direction, the main question
of the research was “Do showrooming and webrooming trends differ between
Generation Y and Z for luxury branded products?” In response to the question,
it was concluded that the showrooming and webrooming orientations did not
differ between the two generations, and the main hypothesis of the research
"The showrooming and webrooming preferences of Generation Y and Z differ
significantly in the process of purchasing luxury branded products.”" was
rejected. In addition, no difference was observed between groups in
showrooming and webrooming orientation for other demographic
characteristics, except for the difference between groups in webrooming
orientation on the basis of demographic characteristics. In the light of the
findings, it can be suggested that the generation X should be included in this
comparison while examining the showrooming and webrooming trends for
luxury branded products for future studies. In addition, it can be suggested as
a suggestion to include intermediary variables that may affect the
showrooming and webrooming orientation of consumers in the process of
purchasing luxury branded products.
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