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Ozet
Amag: Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin showrooming davranisini tiiketici, perakendeci ve etik boyutlari ile ele
alarak tiiketici etigi bakis agis1 ile bu davranis1 degerlendirmek ve “showrooming” kelimesinin Tiirkce pazarlama
literatiirinde karsilig1 olarak kullanilabilecek bir isim 6nermektir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Konu ile ilgili olarak literatiir taranmig ve kavramin Tiirk¢ceye cevrilmesi konusunda
bir dneri sunulmasi i¢in kavramsal bir calisma yapilmistir.
Bulgular: Tirkce pazarlama literatiiriinde konu ile ilgili yazilmis bir calisma bulunamamis ve kavramin Tiirkce
karsiliginin olmadig1 bulunmustur.
Ozgiinliik: Tiirkce pazarlama literatiiriinde konu ile ilgili olarak yazilan ilk makaledir ve bu konuyu etik yaklagimlari
ile ele alan ilk calismadir.

Anahtar Kelimeler: perakendecilik, showrooming, magaza istismary, tiiketici etigi

Abstract
Purpose: The main purpose of this study is to evaluate the showrooming behavior of consumers from the point of view
consumer ethics perspective with consumer, retailer and ethical dimensions, and to suggest a term that can be used as
a counterpart in the Turkish marketing literature in the word "showrooming".
Design/methodology/approach: The literature has been reviewed on this subject and a conceptual study has been
carried out in order to present a proposal about the translation of the concept into Turkish.
Findings: There were no study has been found in the Turkish marketing literature related to this subject and it has
been found that there is no Turkish equivalent of this concept.
Originality: It is the first article written in the Turkish marketing literature and it is the first study that addresses this
subject with ethics.
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Giris yapmaktadirlar. “Showrooming” olarak

Teknolojinin gelismesi ve internetin glinliik hayatin
degisilmez parcasi haline gelmesi ile online alisveris
her gecen giin Onemini artturmaktadir. Akill
telefonlar sayesinde tiiketiciler her an her yerde
istedikleri zaman online alisveris siteleri ile
alisveris yapma imkanina sahip olmuslar ve
iirtinleri karsilastirma avantaji elde etmislerdir.
Tiiketiciler hem bos zamanlarinda hem de
magazada {rinleri inceledikten sonra akill
telefonlar1 ile iriin ve fiyat karsilastirmasi

adlandirilan bu davranis perakendeciler icin 6nemli
bir tehdit unsuru olmaktadir. Online alisverisin
giivenli olmadiglr diisiincesinin yaygm oldugu
iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de tiiketiciler
sadece Uriin ve fiyat karsilastirmasi icin degil
irinleri denemek, onlara dokunmak, genellikle de
teknoloji tirtinlerinin ozelliklerini satis
temsilcisinden dinlemek ve sorularini onlara
sormak amaciyla magazaya gitmesine ragmen

* Bu makale 6-8 Ekim 2016 tarihlerinde diizenlenen 21. Pazarlama Kongresi'nde 6zet olarak sunulan “Showrooming: Magaza

Istismar1” baslikli calismadan genisletilmistir.
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alisverislerini online olarak
“showrooming”i gerceklestirmektedirler.
Showrooming davranisinin diinyada yayginlasmasi
ile tiiketici davranislari agisindan bu davranisin etik
olup olmadig1 tartismalar1 da baslamistir. Bu
calismada Tiirkiye’de yeni bir kavram olarak
karsilastigimiz “showrooming” kavramsal olarak
ele alinarak pazarlama literatiiriinde Tirkge olarak
nasil adlandirilabilecegi ele alinmistir.

Bu kavramsal c¢alisma ile “showrooming”
kavraminin nasil ortaya c¢iktigi ve perakendeciler
icin ne anlama geldigi ortaya konularak tiiketici

yaparak

etigi acisindan kavramin tartisilmast ve bu
kavramin Tiirkgelestirilmesine katkida
bulunulmasi amac¢lanmistir.
SHOWROOMING KAVRAMI

Kavramin Ortaya Cikis1 ve Yayginlagmasi
“Showrooming”, Amerikan Ulusal Perakendeciler
Birligi tarafindan perakendecilerin karsilastigi en
6nemli sorunlardan bir tanesi olarak gosterilen bir
davranistir (Rapp vd., 2015). 2010 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde perakende uzmanlari
elektronik perakende zinciri olan Best Buy’'un
online perakendecisi olan Amazon’un teshir salonu
olma yolunda ilerledigini belirtmislerdir (Quint
vd.2013). 2010 yiiinda Wall Street Journal’da
“Phone-Wielding Shoppers Strike Fear Into
Retailers” baslikli kdse yazisinda akilli telefonlarin
yeni gelistirilen aplikasyonlar ile birlikte alisveris
silahlarina doniistigi ve geleneksel
perakendecilere zarar vermeye basladigi konu
edilmistir (Bustillo ve Zimmerman, 2010).

2011 yilinda New York Times yazarlarindan Julie
Bosman “Book Shopping in Stores, Then Buying
Online” baghkli koése yazisi ile kitapseverlerin
kitapgilara giderek yeni ¢ikan kitaplari inceleyip
telefonlar1 ile online siparis verdiklerini ve bazi
kitapegilarin bu davranisi “showrooming” olarak
adlandirdiklarin1  belirtmistir (Bosman, 2011;
Straub, 2011).

2012 yilinda Wall Street Journal gazetesinde kose
yazarligl yapan Ann Zimmerman, “showrooming”
kavramini tiiketicilerin bir tiriin ile ilgili bilgi almak,
irini denemek, fiziksel ve kullanim riskleri gibi
risk faktorlerini azaltmak amaciyla magazaya gidip
veya alisveris sirasinda bir {liriinii magazada goriip
aynt zamanda da telefonu ile online
perakendecilerin internet sitelerinde girerek fiyat
karsilastirmasi yapmalari ve bunun sonucunda da
iiriinii magazadan degil de daha ucuza satan online
perakendecilerden  siparis  etmeleri  olarak
tanimlamistir (Zimmerman, 2012a;2012b;2012c).
ABD’de  haber siteleri ve TV  kanallan
“showrooming”in etiksel boyutunu ele almislar ve
iilke genelinde bu konunun giindeme gelmesini
saglayarak yerel magazalarin korunmasi gerektigi
konusunu 6n plana ¢ikarmislardir (Quain, 2012;
Zimmerman, 2012c;Channel 7, 2012).
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Tiketicilerin  “showrooming” davranisi 2013
yilinda diinyanin diger tlkelerinde de ilgi ceken bir
konu haline gelmistir. 2013 yilinda Ingiltere’de
yapilan bir arastirmada Noel alisveris doneminde
tiiketicilerin %24’ magazada dolasirken aligverisi
online yaptiklarim1 belirtirken bu ytlizdenin 2014
yilinda yapilan bagka bir arastirmada %35-%40
arasina yikseldigi goézlemlenmistir (Campbell,
2013; Andreou, 2014; Dailymail, 2014). Cin’de
2013 yilinda yapilan bir arastirma tiiketicilerin
%240 “showrooming” yaptifini  belirtirken
McKinsey tarafindan 2015 yilinda yapilan baska bir
calismada da bu oranin %45’lere yiikseldigi ortaya
cikmistir (Butler, 2013; Lau vd., 2015).

Amazon ve Ebay gibi e-ticaret isletmelerinin bazi
ilkelerde vergi almamalari, 6zel misterilerine
belirli bir tutar iizerindeki aligverisleri icin licretsiz
kargo hizmeti sunmalar1 ve ikinci el irinleri
satmalary, tiiketiciler icin online alisverisi daha da
cazip hale getirmistir. Ulkemizde de Hepsiburda,
Gittigidiyor, Markafoni ve n11 gibi online aligveris
siteleri ise bir¢ok iirtinlii magaza satis fiyatlarindan
daha ucuza tiiketiciye sunmakta ve bu sitelerde
ikinci el lrinlerin satislari da
gerceklestirilmektedir. Akill telefon ve tabletlerin
bilgisayarlarin yerini alarak her an internete
ulasabilme olanag saglamasi tiiketici
davraniglarinda da degisimlere neden olmustur
(Schiffman vd., 2012; Solomon, 2013). Online
aligveris siteleri, tiiketicilere daha kolay hizmet
verebilmek icin aplikasyonlar gelistirip
miisterilerine hesap olusturma olanag: saglayarak
daha kolay aligveris yapmalarini saglamaktadir.
Akilli telefonlar ve tabletlerin bilgisayarin yerini
almasi ile “e-ticaret” kavrami yerini “m-ticaret”
kavramina birakmistir (Sarisakal ve Aydin, 2003;
Tiwari vd., 2008; Karaca ve Giilmez, 2010).
Geleneksel perakendecilik yaklasimina gore
magazali perakendecilikte bir iiriiniin satis fiyatina
dagitim, depolama, magaza kirasi, personel ve diger
maliyet unsurlar1 yansimaktadir. Bundan dolay1
sadece online satis yapan aligveris siteleri ayni
irinii daha cazip fiyata sunabilmektedir.
Tiiketiciler magaza satis fiyati ile online satis fiyati
karsilastirarak satin alma kararlarini
vermektedirler. Online satis fiyatinin daha diisiik
oldugu durumlarda tiiketici magazadan satin alma
yerine internet sitesinden satin alma faaliyetini
gerceklestirecektir.  Bu  perakendeciler icin
rekabette dezavantaja neden olan bir unsurdur.
Rapp vd. (2015), showrooming davranisimin fiziki
magazadan satis yapan perakendeciler icin giincel
bir problem olmasina ragmen bu konuda yapilan
akademik  ¢alismalarin ¢ok az  oldugunu
belirtmislerdir. Showrooming literatiiri incelendigi
zaman yapilan ilk calismanin Mehra vd.'nin (2013)
“Showrooming and the Competition Between Store
and Online Retailers” baslikli calismasi oldugu
goriilmektedir. Bu calismada fiziksel magaza



Unsalan / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (2)1, 2018; 25-34

perakendeciligi ve online perakendecilik arasindaki
rekabette  showrooming kavraminin  dnemi
iizerinde durulmus ve fiyat Kkarsilastirma
garantisinin fiziksel perakende magazalari i¢in bir
¢oziim olmadig1 vurgulanmistir. Yapilan c¢alisma
sonucunda, fiziksel perakende magazalarinin
showrooming davranisina karsi avantaj elde
edebilmeleri icin online satis kanallarindan daha
farkl ¢esit Girtin bulundurmalariin onlara rekabet
avantaji saglayacagl ortaya c¢ikmistir. Luo vd.
(2014), showrooming davranigini goésterme niyetini
Davranissal Neden Teorisi acisindan
degerlendirmistir.  Bu  ¢alisma  sonucunda
tiiketicilerin bu davranisi géstermesinde etkili olan
inanclari, nedenleri, giidiileri ve niyetleri ele alarak
online ve fiziksel magaza arasindaki fiyat farkinin ve
calisan personelin bilgi yeterliliginin bu davranis
gosterme niyetini tetikleyen iki faktor oldugunu
varsayimlar1 iizerine senaryo olusturmuslardir.
Yapilan bu calisma bildiri olarak sunuldugu icin
senaryolarin  uygulanmasi  sonug¢lanmamistir.
Showrooming ile ilgili bir diger ¢calisma Rapp vd.
(2015) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu calismada

tiiketicilerin  gostermis oldugu showrooming
davranis1 ile satis personeli 6z yeterliligine
arasindaki iliski ele alinmistir. Showrooming
davranist  algisinin  satis  personelinin 6z

yeterliligine negatif bir etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Ayrica ylksek ¢apraz satis becerisi
olan satis  personelinin  performansi ile
showrooming davranisi algis1 arasinda ise pozitif
yonli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Tang vd.
(2016), iirtiin gesitlendirmede ve fiyat baglaminda
showrooming ile rekabet iligkisini incelemislerdir.
Tekli marka magazalarinda showrooming davranisi
online magazalara rekabet¢i avantaji saglarken,
coklu marka magazalarda ise showroomingin
negatif etkisi azalmaktadir. Fiyat faktoriiniin ise
fiziki magazalarin lokasyonunun diizenleyici
etkisine gore degisti ortaya konulmustur. Tang vd.
(2016) bu calismanin en 6nemli kisitinin sadece
ayakkabr  sektoriine uygulanmasi  oldugunu
vurgulamislardir. Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez
(2017), showrooming davranisini Planli Davranis
Teorisi kapsaminda ele almiglar ve tiiketicinin
online aligveriste perakendecinin web sitesinin
uygunlugunun ve online alisveris deneyimlerinin
showrooming davranisina etkisini incelemislerdir.
Arora vd. (2017), showrooming davranisini Planh
Davranis Teorisi ile agiklamaya c¢alismiglardir.
Tiiketicilerin {riinlere dokunma ve hissetme
isteginin ve satis personelinin bilgilendirici
yardimindan dolay1 tiiketicilerin online satin alma
islemini gerceklestirmeden 6nce fiziki magazalara
gittikleri ortaya konulmustur. Fiyat duyarlilii
yuksek olan tiiketicilerin bu davranisi gosterdigi
belirtilmistir. Ayrica online hizmet Kkalitesinin
iyilestirilmesinin ve diisiik fiyat faktorlerinin,
tiiketicilerin online satis yapan perakendeci web
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sitelerini bir sonraki ziyaret etme kararlarinda etkili
oldugu vurgulanmistir. Basak vd. (2017),
showrooming baglaminda coklu kanal
perakendeciligini Oyun Teorisi ile birlikte ele
almislardir ve showrooming davranisinin sadece
fiziksel perakende magazalarina degil ayni zamanda
online perakende magazalarina da negatif etkiledigi
oldugu ve bunun temel nedeninin ise fiyat iizerine
kurulan rekabet oldugu belirtilmistir. Gensler vd.
(2017), tiiketicilerin online magazalarda uygun
fiyata daha kaliteli tiriin bulabilecekleri algisinin ve
online fiyatlarin daha genis ¢capta dagilim gosterdigi
algisinin showrooming ile pozitif iliskili oldugunu,
online arama maliyetlerinin, fiziki magazalarda
satis personelinin sayist fazlalifinin ve fiziki
magazalardaki zaman baskisinin showrooming ile
negatif iliskisi oldugunu ortaya koymuslardir. Jing’e
(2018) gore arama maliyetinin yiikselmesi
tiiketicilerin showrooming davranisindan
kacinarak geleneksel perakendecileri tercih edecegi
ve boylece geleneksel perakendecilerin karlari
artacaktir. Ayrica daha 6nce yapilan calismalarda
oldugu gibi bu davranisin diistk fiyat ile satin alma
motivasyonundan dolay1 gergeklesmesinin hem
online magazalara hem de fiziki magazalara
olumsuz etkisi oldugu vurgulanmistir. Online
magazalarin geri iade politikalarinin showrooming
davranisini azalttig1 ve rekabeti rahatlatarak online
magazalarin ve fiziki magazalarin karliligim
arttrdigt  Jing (2018) tarafindan  ortaya
konulmustur. Jing (2018), bu calismasinda ayni
zamanda showroomingin tam tersi oldugu belirtilen
webrooming davranisinin (internetten arastirip
fiziki magazalardan satin alma davranisi) alisverise
daha fazla tiiketicinin katilmasinmi saglayarak hem
online magazalarin hem de fiziki magazalarin
karliligini arttirdigini belirtmistir.

Showrooming ile ilgili yapilan ¢alismalar
incelendigi zaman bu  davramisin  hem
perakendecilere hem tiiketicilere hem de etik
boyutunun ele alinmasi ile topluma etkisi oldugu
goriilmektedir.

Showrooming’in Boyutlar:

Showrooming davranisi gerceklestirilirken bu
eylemin etkilerinin ve ortaya ¢ikabilecek
sonuclarinin perakendeciler acisindan, tiiketiciler
acisindan ve tliketici etigi acidan
degerlendirilmesinde fayda bulunmaktadir.

Perakendeci Boyutu: Showroomingde tiiketici,
bir perakendecinin magazasin ziyaret etmekte
ve Uriin hakkinda bilgi almaktadir. Bu durumda
perakendeci, magaza ile ilgili belirli maliyetlere
katlanmaktadir. Dagitim, depolama, magaza
yeri, magaza yonetimi, magaza calisanlar1 ve
magaza tanimi i¢in gerceklestirilen faaliyetler
perakendeci i¢in birer maliyet unsurudur. Bu
maliyetleri  {riin  fiyatina  yansitmayan
isletmelerin kar etmesi diisiinilemez. Bu
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durumda isletmelerin tiiketiciye sunacagi fiyatla
online perakendecilerin sunacagi fiyat arasinda
fark olusmasi olagandir. 2008 yilinda diinya
piyasalarinda gerceklesen kiiresel kriz ile
birlikte tiiketicilerin fiyat hassasiyeti artmistir
(Biao vd.,2010; Valls vd., 2011). Online
perakendecilik magaza, satis personeli, depo gibi
maliyet unsurlarinin olmamasindan dolay1
geleneksel perakendecilere karsi rekabet
avantaji elde etmekte ve online perakendeciler
fiyata duyarh tiiketicilerin tercih nedeni
olmaktadir. ABD’de Best Buy, Target gibi
perakendeci isletmeler “en uygun fiyat” garantisi
vererek showroomingin olusturacagr kaybi
engellemeye calismaktadir (Liu, 2013; Mehra
vd., 2013). Perakendecilerin showrooming
davranisina karsi uyguladiklari bir diger strateji
ise  tiiketicileri  perakendecinin  internet
sitesinden siparis vermesine yoOneltmek ve
tiiketicilerin talepleri dogrultusunda magazada
deneyerek iiriinii satin almalarina olanak
saglamalaridir.  Boylece  stok  maliyetini
disiirmek ve bu iriinii almaya gelen tiiketiciye
magaza i¢i indirimlerle diger {rinlerin
satislarini yapmak hedeflenmektedir (Brooks,
2013). Ayrica perakendeci magazasinda calisan
satis  temsilcileri de  showroomingden
etkilenmektedir. Magaza istismarinda bulunan
tiikketici satis temsilcisinin zamanini bosa
harcanmasina neden olmakta, satis yapamayan
satis temsilcisinin motivasyonu diismekte ve

calisma performansi olumsuz yonde
etkilenmektedir (Rapp vd., 2015).
Tiiketici Boyutu: Tiketicilerin fiyat

hassasiyetinin artmasi ile birlikte teknolojinin
sagladigl olanaklar satin alma siirecinde en
uygun fiyatin arastirlmasini  arttirmistir.
Tiiketiciler satin almak istedikleri tiriin ile ilgili
bir¢cok bilgiyi internet lizerinden elde etmelerine
ragmen satin alma siirecinde risk diizeyini en
aza indirgemek isterler (Levy ve Weitz, 2011).
Tiiketiciler, bir iriinle ilgili deneyimlerinin az
olmasi durumunda, yeni bir {riin satin alma
stirecinde, pahali iriinlerde, hediye iriin gibi
satin almanin 6nemi yiiksek oldugunda veya
internette yer alan bilgilere giivenmediklerinde
irtini goérmek, kullanmak, denemek, iiriine
dokunmak ve teknik bilgisi yiliksek kisiler
tarafindan irtin hakkinda detayli bilgi almak
isteyeceklerdir. ~Bu  sebeplerden  dolay1
tiiketiciler magazaya giderek o iriinle ilgili
riskleri ortadan kaldirma c¢abasi icerisinde
olacaklardir. Tiiketicileri ~showrooming
davranisina giidiileyen ve onlar1 kendi i¢lerinde
hakli gosteren bu nedenlerin tiiketici boyutunu
olusturdugunu belirtebiliriz.

Etik Boyutu: Pazarlama perspektifinden etik
kavramina bakildigi zaman bir¢ok calismada
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
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gerceklestirirken ne kadar etik davrandigy,
tiiketicilere karsi nasil etik davranmalari
gerektigi veya isletmelerin etik sorumluluklar:
gibi konular ele almmistir. Showrooming
davranisinda ise pencerenin diger yliziinden
tiketici perspektifinden etik kavrami ele
alinmaktadir. Tiiketiciler kendi ¢ikarlarini
korumak ve bir triinle ilgili riskleri en aza
indirgemek icin magaza istismari
gerceklestirirken, magazalarinda satis
yapamayan perakendeciler i¢in bir takim riskler
ortaya c¢ikmaktadir. Magazanin sundugu
hizmetler tiketici tarafindan istismar edilmekte,
satislari  disen  magazalar  perakendeci
isletmeler tarafindan kapatilmaktadir. Bir
magaza  kapatildiginda  oncelikli  olarak
calisanlar1 isten c¢ikarilmakta ve bunun
sonucunda toplumda issizligin artmasi durumu
ortaya ¢ikmaktadir. Bir  perakendecinin
herhangi bir yerde var olan magazasin
kapatmasi da tiiketici tarafindan o perakendeci
ile ilgili olumsuz bir algi olusturabilmektedir.
Ayrica, magazanin miilk sahibi baska bir sahis
ise yeni bir kiraci perakendeci arayarak mevcut
gelirinde olmaktadir. Bunlara ek olarak stok ve
dagitim hizmetleri yapan baska bir isletmeyse o
da gelirini kaybetmektedir. Kisacasi bir
magazanin kapanmasi ile toplumun Dbir
bolimiinti  ilgilendiren  problem  ortaya
cikmaktadir. Etik acgisindan  bakildiginda
tiiketiciler hem perakendeci magazanin hem de
satis elemanlarinin iyi niyetli yaklasimlarini
kullanirken toplumsal bir probleme de neden
olmaktadirlar. Ornegin Best Buy, 2012 yilinin ilk
ceyreginde 1.7 milyon dolarlik zarar etmis, bu
donem icerisinde isten ¢ikarmalar ve magaza
kapamalar1 gerceklesmistir (Quain, 2012).
Tiiketicilere sundugu avantajlarla birlikte
perakendecilerin maddi ve manevi zarar
gormeleri veya gorme olasiliklari showrooming
davranisinin etiksel boyutunun tartisilmasina
neden olmustur (Lawrence, 2015).
Showrooming davranisini olusturan boyutlarin her
birinin topluma, isletmelere ve tiiketicilere etkisi
vardir. Toplumu olusturan bireylerin bir baska ifade
ile tliketicilerin, showrooming davranisini gésterme
egilimlerinin  temel motivasyon kaynaklar
tiiketiciden tiiketiciye gore degisebilir veya bu
davranisin isletmelere olan etkisi isletmeden
isletmeye gore degisebilir.
Uriine dokunarak hissetme, satis personeli
tarafindan bilgilendirilip en iyi secimi yapma,
glivenli bir sekilde karar vererek belirsizlikten
kacinma, daha fazla fiyati ve iiriinii ayn1 anda
gorebilme, diisiik fiyata satin alma, online hizmet
kalitesi, satin alma sonrasi olusabilecek riskleri en
aza indirme, iade ve geri édemelerin daha hizh
olmasi tiiketicilerin showrooming davranisi
gosterme motivasyonlar1 olarak gosterilmektedir
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(Mehra vd., 2013; Wang, 2015; Flavian vd., 2016;
Gensler vd 2017; Rején-Guardia ve Luna-Nevarez,
2017; Arora vd. 2017; Arora ve Sahney, 2018).
Fakat etik boyutunun toplumsal ahlak kurallar
icerisinde degerlendirildiginde ortak bir yargi
olusmasi toplumun daha yiiksek etik degerlerine
sahip olmasi ile toplumsal refahin artmasina etkisi
oldugu 6nemli bir konu olarak degerlendirilebilir.
Bundan dolay1 showrooming davranisinin
nedenleri ve sonuglarinin tartisilmadan once etik
boyutunun ele alinmasi 6nemlidir.

TUKETICI ETIiGI

Etik Kavrami ve Kuramlar

Etik kavrami ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendigi
zaman literatiirde ortak tek bir tanim tizerinde fikir
birliginin olmadig1 goriilmiistiir. Temel olarak etik
kavrami Antik Yunan felsefesi icerisinde “tore”
anlamini tasiyan ve Antik Yunancada “ahlak sistemi,
ilke, gelenek ve insan davranis1” anlamlarini ifade
etmek icin kullanilan “ethos-ethikos” sozciigiinden
tiiremistir (Aktas, 2014).

Etik, bireylere “islerin nasil yapilmasi gerektigini”
belirleme konusunda yol gosterici degerler, ilkeler
ve standartlar olarak da tanimlanabilmektedir. Ayni
zamanda etik, felsefi bir siire¢ olarak
degerlendirilirken; bu siirecin karar alma ve
uygulama asamalarinda Dbelirli ilkelere ve
standartlara cercevesinde gerceklesecegi
belirtilmektedir (Sen, 2012).

Tirk Dil Kurumu'na gore etik “felsefenin ddev,
yiikiimliiliik, sorumluluk ve erdem gibi kavramlari
analiz eden, dogruluk veya yanhlgshk ile iyi veya
kétiiyle ilgili ahlaki yargilari ele alan, ahlaki eylemin
dogasini sorusturan ve iyi bir yasamin nasil olmasi
gerektigini  agiklamaya ¢alisan  dali” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimda ele alinan iki temel
noktalardan birincisi iyi ve kétii veya dogru ve
yanlis arasindaki ¢izgiye karar verme iken ikinci
nokta ise etiksel davranislarin aslinda odak
noktasinin yasami iyilestirme oldugudur.

Etikle ilgili farkli bakis ag¢ilar1 olmasindan dolay1
farkli kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlar
temelde 4 ana bashk altinda degerlendirilmektedir
(Unal ve Nardali, 2010);

Teleolojik  Yaklasimlar: Sonuglar {zerinde
rasyonel diislinme anlamina gelen teleolojik
kavramindan yola c¢ikarak gelistirilen bu
yaklasimlarda  genel olarak  davranisin
sonucunun topluma etkisi lizerinde
degerlendirilen bir felsefe hakimdir. Egoizm
Yaklasimi ve Faydacilik Yaklasimi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Egoizm yaklasimda iyi ve dogru
bireyin kendi c¢ikarlarina gére davranmasi etik
algisim1 yonlendirmektedir. Kisisel egoizm de
birey digerlerini diisiinmezken kisisel olmayan
egoizmde birey uzun dénemde toplumdaki diger
bireylerin de ¢ikarlarinin artacagi
varsayllmaktadir. Faydaci yaklasimda ise birey
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toplum icindeki en fazla birey i¢in yarar
saglayacak davranisi tercih ederek etiksel
davranis gostermektedir.

Deontolojik Yaklasimlar: Bu yaklasim olaylarin
sonuclarinda ziyade Kkarar, faaliyet veya
davranis gercgeklestirilirken uygulanan ilke ve
kurallarin  dogruluguna  odaklanmaktadir.
Kararlarin veya davranislarin sonucunun iyi
olmasini degil karar alinirken veya davranis
gosterilirken niyetin dogru olmas1 gerekti
savunulmaktadir.

Diolojik Idealizm Yaklasimi: Sosyal bilimlerde
evrensel olarak kabul goérmiis ilkelerin ¢ok az
olmasindan dolay1 bu yaklasim kiiltiirler arasi
farkliliklardan kaynakli etik algisinin  farkh
olabilecegini ele alan bir yaklagimdir.

Relativist Yaklasim: Bireyin icerisinde yer aldig
toplumun bireyin etik algisinda etkili oldugunu

savunan bu  yaklasimda  birey  etik
standartlarinin ~ kabul ederken toplumu
olusturan diger bireyleri kaynak olarak
gormektedir.

isletmeler icinde bulunduklari toplumu sadece
ekonomi agirhikli olarak degil ayni zamanda
gosterdikleri faaliyetlerle toplumun, bireyin veya
kurumlarin karara almalarini ve davranislarini
etkilemektedirler (Torlak, 2007).

Pazarlamada Etik Yaklasimlar:

isletme faaliyetleri icerisinde pazarlama, isletmenin
toplumla dogrudan iliski icerisinde olan yiizii olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu nokta toplumu
olusturan bireylerin bir diger ifade ile tiiketicilerin
karar alma siireclerini ve davraniglarimi etkileyen
etik olgusunun pazarlama faaliyetleri iizerinde
dogrudan veya dolayli olarak etkisi oldugu
gozlemlenebilmektedir.

Pazarlamada etik yaklasimlar: hem isletme hem de
tliketici penceresinden ele alinmaktadir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin topluma olan
etkisinin biiyiik ve o6nemli olmasindan dolay:
literatiirdeki  calismalarin ~ 6nemli  birgcogu
isletmelere yonelik pazarlama etigi konusunu ele
almistir (Cacioppe vd., 2008). Son yillarda ise
arastirmacilar pazarlamada etik olgusunun sadece
isletmeler agisindan degil ayn1 zamanda tiiketiciler
tarafindan da ele alinmasi gereken bir konu oldugu
belirtmislerdir (Vitell, 2003).

American Marketing Association (2013), pazarlama
faaliyetlerinde uyulmasi gereken etik normlar1 ve
etik degerleri ile ilgili bir liste yaynlayarak
isletmelere pazarlama etigi konusunda yol
gostermeyi amaclamistir. Bu norm ve degerler;

Etik Normlari: Isletmeler, toplum tarafindan
kabul edilmis 6nemli etik kurallarina uyarak
zararli eylemlerden veya ihmallerden bilincli
olarak kaginarak tiim yasa ve yodnetmeliklere
bagli kalmalilar. Tiketicilere iyi niyetinizi ve adil
davranma ¢abanmizi gostererek pazarlama
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sistemine olan giiveni arttiriniz. Tiketici ile
biitlinsel bir iliski kurmada ve tiiketicinin
giivenini arttirmada etik degerleri benimseyiniz.
Etik Degerler: Miisteriler ve paydaslarla iliskide
dirist olmak, Pazarlama Kkararlarn ve
stratejilerinin sonuglarindan sorumlu oldugunu
kabul etmek, Alicinin ¢ikarlar1t ve alicinin
ihtiyaclar1 konusunda dengeli bir sekilde adil
olmak, Tiim paydaslarin temel insanlik onuruna
saygili olmak, Pazarlama faaliyetlerinde agiklilik
ruhu yaratarak seffaf olmak, Vatandaslik ilkeleri
kapsaminda paydaslara hizmet veren ekonomik,
yasal, hayirsever ve toplumsal sorumluluklari
yerine getirmek.
Oyman (2004), pazarlamanin temelini olusturan
miibadele olgusunun gerceklesebilmesi icin hem
satict hem de alic1 taraflarinin varhigindan dolayi
pazarlama etigi konusunda toplumun sadece
isletmelerden etik davranis gostermesinin cifte
standart oldugunu toplumu olusturan bireylerin
yani tiiketicilerinde etik bilinciyle karar vermesi ve
davranis gostermesi gerektigini vurgulamistir.
Boylece toplumdaki iligkilerin daha siirdiirebilir ve
saglikli olacagini belirtmistir.
Tiiketici Etigi
Satin alma davranisinda tiiketici bir karar vermekte
ve bu kararin etik olup olmadig1 veya etikle ne kadar
iliskilendirilebilecegi konusunda ¢alismalar son
yillarda artmaya baslamistir. Ozellikle ‘de Apple gibi
markalarin maliyetleri diisiirmek i¢in Cin Halk
Cumbhuriyetindeki tedarikgilerinin ucuz isgiicii
calistirmasi veya lise dgrencilerini staj yaptirarak
licretsiz calistirmalart tiiketicilerin satin alma
kararin1 etkileyen unsurlardan biri olarak goze
carpmaktadir. Burada teleolojik yaklasimlar1 goz
oniinde bulundurarak tiiketici egoizm yaklasimi
yoksa faydaci yaklasimi tercih edecektir.
Tiiketici, toplum icerisinde yasayan bir birey olarak
kisilik, aile, kiiltiir, tutum, davranis vb. kavramlari
ile etkilesim halindedir. Bireyin var oldugu her
alanda etik kavramini var olmasi1 mimkiindiir. Etik
olgusu s6z konusu oldugunda da tiiketicinin bir
birey olarak arastirmalara olan katkisi ytliksektir.
Tiiketicinin davranislarini etik olarak
sekillendirmesi, is diinyasi, pazarlama disiplini,
genis perspektifte lilke ekonomisine pozitif yonde
etki saglayacagi var sayilmaktadir (Saray ve Hazer,

2017).
Tiiketici etigi kavrami farkl bakis agilar ile farkl
sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu tanimlar

temelde 3 goriisle agiklanabilmektedir (Eser vd.,
2011);

Tiiketici  etigi, isletmelerin  etik  dis1
davranislarinin  diizeltilmesinde tiiketicilerin
tepkisi ve tiiketicinin kendi davranislarindaki
etik dis1 durumlaridir,

Tiiketici etigi, iretici ve tiketici iliskisinde
tiiketici durumundaki Kkisilerin kendi
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taraflarindaki belli eylemlerin haksizligina karsi

olmanin dogrulugudur,

Tiiketici etigi, bireylerin miibadele sirasindaki

davranislarina yoén gosterici olan ahlaki

degerlere gore davranis gostermesidir.
Tiketici etigi ile ilgili en temel tanim Muncy ve Vitell
(1992) tarafindan yapilan “bireylerin veya gruplarin
bir tiriinii ya da hizmeti secme, satin alma, kullanma,
satma veya kullanma yetkisini elinde bulundurma ile
ilgili davranislarina rehberlik eden ahlaki kurallar,
prensipler  ve  standartlar” tamimi  olarak
gosterilmektedir.
Muncy ve Vitell tarafindan (1992) 563 Amerikali
tiiketici iizerinde ve 27 etik inang¢ ifadesi ile
yaptiklari ¢alisma sonucunda tiiketici etiginin “aktif
olarak baskalarinin davranislarindan yararlanma,
pasif olarak  baskalarinin  davranislarindan
yararlanma, aldatici davranislar ve zararsiz olarak
algilanan davranislar” olmak tizere dért boyuttan
olustugunu ortaya koymuslardir. Muncy ve Vittel'in
ortaya attig1 bu dort boyut Saray ve Hazer (2017) ve
Ercis vd. (2017) tarafindan su sekilde 6zetlenmistir;

Aktif olarak baskalarmin davranislarindan
faydalanma  boyutunda  tiiketici  yaptigi
davranisin etik olmadiginin farkindadir fakat
¢ikarlari dogrultusunda bu davranisi
gerceklestirmektedir. Birey acik¢a etik olmayan
davraniglar gostermektedir.

Pasif olarak baskalarinin davranislarindan
faydalanma da ise toplum igerisindeki diger
bireylerin hatalar1 sonucunda tiiketici bir fayda
elde ettigi boyuttur. Burada tiiketici etik dis1 bir
davranis gerceklestirmedigi halde etik olmayan
bir davranis igerisinde bulunmasidir.
Tartisilabilir davranislardan yararlanma
(aldatic1 olma) ise tiiketicinin gergeklestirdigi
davranisin kotii veya yanlis yani etik olmayan bir
davranis olup olmadiginin kesin olmadig:
durumlarda elde ettigi fayday: ifade etmektedir.
Bu boyutta tiiketici gerceklestirdigi etik disi
davranisin toplumun diger bireyleri tarafindan
anlasilmayacagi diisiincesi bu boyutun temelini

olusturmaktadir.
Zararsiz  olarak algilanan davranislardan
yararlanma boyutunda ise tiiketici

gerceklestirdigi davranisin karsi tarafa herhangi
bir zarara ugratmadigini diisiinerek mevcut
durumdan faydalanarak gerceklestirdigi
davranislardir.
Al-Khatib vd. (1995) yaptiklar1 ¢alismada tlketici
etigiile ilgili calismalarin dort gruba ayrilabilecegini
belirtmistir;

Birinci Grup; Magazadan {riin c¢alma gibi
tiiketicilerin 6zel olarak etik olmayan bir
davranis gostermelerine yogunlasmis
calismalar,

Ikinci Grup; Tiiketicinin etik karar alma

siirecinin incelendigi calismalar,
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Uciincii  Grup;  Tiiketicilerin  etik  algis,
isletmelerin etik davranislar1 ve tiiketicilerin
etik olan veya olmayan davranislara hassasiyeti
gibi isletmelerin etik veya etik olmayan
davranislarina olan tiiketici  tepkilerinin
incelendigi calismalar,
Dérdiincii Grup; isletmelerin kiiresellesmeleri
sonucunda kiiltiirel farkliliklar ve etik konulari
lizerinde duran ¢alismalar.
Tiiketici toplumun degerleri ile uyusmayan, fayda
gordiigii organizasyonlara bilingli olarak zarar
veren, sadece kendini 6n planda tutarak gevresini,
ailesini veya toplumu dislayan bir yaklasimda
bulundugu karar verdiginde veya davranislar
gosterdigi zaman tiiketici etigine uygun olmayan
davranislar sergilemis olur (Altay,2016).
Tiiketicinin etik olmayan davranislar gdstermesine
neden olan etmenler bireysel etmenler ve orgiitsel
etmenlere olarak iki ayrilmaktadir (Nardali, 2010).
Bireyin gerceklestirdigi davranislarin kendisinden
veya c¢evresel etkenlerden etkilenme diizeyini
gosteren bireysel kontrol alani, bireyin sahip oldugu
degerler sistemi, bireyin ahlaki gelisim diizeyi ve
bireyin elinde bulundurdugu giicii veya konumu
koruma i¢giidiisiinii temsil eden Makyavelizm
tiikketicinin etik olmayan davranisina neden olan
faktorlerden bireysel etmenleri olusturmaktadir.
Bireyin varligini siirdiirdiigii toplum igerisindeki
diger bireylerle olan etkilesimi etkeni ve etik
davranis gosteren bireylere verilen ceza veya
odiillerle ilgili olan firsatlar1 degerlendirme etkeni
de tiiketicinin etik olmayan davranis géstermesine
neden olan faktérlerden orgiitsel etkenler olarak
degerlendirilmektedir.
Lee ve Fullerton (2014), isletme literatiiriinde etik
ile ilgili yapilan calismalarin genelinde isletmenin
etiksel uygulamalarinin ele alindigimi fakat etiksel
tiikketimin bir baska ifade ile tiiketici etiginin
dogasinin ¢ok az arastirmaya konu oldugunu
vurgulamistirr.  Bu  ¢alismada  showrooming
davranisini etik olmayan bir davranis olarak
degerlendirilmis ve tiiketicilerin bu etik dis1
davranis1 gostermesindeki temel motivasyon
kaynaginin daha disiik fiyat ile satin alma isteginin
oldugunu belirtilmistir.

SHOWROOMING KELIMESINE TURKCE BIiR
KARSILIK ONERIiSi

Pazarlama Bilimine y6n veren ve gelismesine en
fazla katkida bulunan iilke Amerika Birlesik
Devletleri olmasindan dolay1 pazarlama literatiiri
olusturulurken teoride ve pratikte Kkullanilan
kelimeler Ingilizce olarak ortaya atilmaktadir. Daha
sonra da diger dillere ¢evrilmektedir. Fakat bazen
bir kavram farkli dillere ¢evrilirken birden fazla
karsiigl olusturulabilmektedir. Ornegin, Tiirkce
Pazarlama Literatiiri incelendigi zaman “brand
equity” kavraminin yapilan c¢alismalarda “marka

o«

ederi”,
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marka denkligi”, “marka degeri” ve “marka
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sermayesi” olarak kullanildigi goériilmektedir. Bir
kavramin Tirkgeye c¢evirisinde birden fazla
sozcligiin kullanilmasi, literatiir taramasinda, 6rnek
olay analizlerinde ve kullanilan 6l¢ceklerde gerek dil
gerek sosyokiiltiirel nedenlerden kaynaklanan
anlam kargasasina yol acabilmekte ve kimi zaman
yapilan arastirmalarin yayina déniisme siirecini de
onemli o6lciide wuzatabilmektedir (Canim-Alkan,
2016).

Ozydn (2014), cevirisi yapilarak iiretilen hedef
kavramin veya metnin, o kiltiirdeki algis1 ve
konumunun ¢eviriye baghh oldugunu belirterek,
kelimesi  kelimesine  ¢eviri ~ yapilmasindan
kacinilmasi, giinliik dil kullanimina dikkat edilmesi
ve soOzcik seciminde dikkatli davranilmasi
gerektigini belirtmistir.

“Showrooming”in Tiirk¢e karsiligi: Magaza
istismar1

Daunt ve Harris’e (2017) gore showrooming
davranisina maruz kalan isletmeler agisindan bu
davranis, orgiitsel kaynaklarinin  tiiketiciler
tarafindan istismara ugramasi ve iyi niyetlerinin
suistimal edilmesi durumlarini ortaya
cikarmaktadir.  Bu  noktada  showrooming
davramisini  aciklarken istismar ve suistimal
kelimelerini kullanmislardir.Tirk Dil Kurumu’'na
gore “istismar” kelimesi “birinin iyi niyetini kotiiye
kullanma” ve “suistimal” kelimesini “gorev, yetki vb.
durumlarin kotiiye kullanilmas” olarak
tanimlanmaktadir.

“Showrooming” kelimesinin anlami bir magazada
teshir edilen bir irin ile ilgili kullanim, teknik ve
fonksiyonel o6zellikler gibi bilgi edinme ve aym
zamanda iiriini deneme gibi faaliyetlerle magaza
yOnetiminin ve magaza c¢alisanin iyi niyetlerinin
istismar edilmesi sonucunda tiiketicilerin irini
magazada degerlendirerek, magaza yerine online
aligveris  sitelerinden satin almasi olarak
tanimlayabiliriz.

Perakendeci isletme magaza agarak kira, stok,
personel ve benzeri maliyetlere katlanmakta, satis
personeli {riin hakkinda detayli bilgi vererek
zaman ve emek harcamakta, perakendeci lriinii
tiketicinin  denemesini  saglayarak deneme
sonucunda olusabilecek kirilma, bozulma, yirtilma
veya yipranma gibi riskleri iistlenerek iyi niyet
gostermektedir. Bu bakis agisi ile “showrooming”

Tirkge karsiligini tiiketici tarafindan
gerceklestirilen  “magaza  istismar1”  olarak
belirtebiliriz.

SONUC VE ONERILER

Son yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya
¢ikan “showrooming” kavrami, akilli telefon ve
tablet kullaniminin ve online perakendecilerin
sayisinin artmasi ile birlikte birgcok iilkede
karsilagilan giincel bir problem haline gelmeye
baslamistir. ingilizce bir = kavram  olan
“showrooming”in Tirk¢e karsiliginin tanimlanmasi
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Pazarlama literatiiriine katki ve gelecek calismalara
kolaylik  saglayacaktir. Yabanci kavramlarin
Pazarlama akademisyenleri tarafindan
Tiirkgelestirilmesi literatiirde ortak bir Pazarlama
dili olusmasini ve kavram karmasasinin o6niine
gecilmesini saglamaktadir. “Showrooming” ile ilgili
yapilacak gelecekteki calismalarda ilk defa bu
calismada ortaya atilan “magaza istismar1”
kavraminin Kkullanilmasi bu sebeplerden dolay:
onemli olarak gorilmekte ve bu kavramin
kullanilmasi 6nerilmektedir.

Showrooming davranisinin tanimi ve boyutlar1 goz
oniinde alindig1 zaman etiksel anlamda bu davranisi
tiikketicinin aligveris sirasinda verdigi kararin veya
gosterdigi davranisi kendi icinde etik olup
olmadigina karar vermesi noktasinda ve Muncy ve
Vittel'in (1992) tiiketicinin gdsterdigi davranisin
saticiya herhangi bir zarar1 oldugunu diistinmedigi
boyutu cercevesinde ve degerlendirilmesinde fayda
vardir.

Showrooming  davranisinin  etiksel  boyutu
incelendigi zaman, etik yaklasimlar1 igerisinde
teleolojik  yaklasimlardan egoizm yaklasimi
tiiketicinin  gercgeklestirdigi davranisin  kendi
cikarina uygun oldugu diisiincesine neden olarak
tilketici acisindan showrooming davranisi etik
olarak degerlendirilebilmektedir. Fakat faydacilik
yaklasimi agisinda bakildiginda ise bu davranisin
toplumun bitiintine etkisi olumlu olmadig:
gozlemlenmekte ve etik olmayan bir davranis
olarak degerlendirilebilmektedir.

Tiiketici etigi kapsaminda showrooming davranisi
etik olmayan bir davranis olarak nitelendirilebilir.
Bu davranis, etik olmayan bir davranis olarak kabul
edildigi zaman Tiirkce karsiligi olarak “magaza
istismar1” kavraminin kullanilmasi kavramin kelime
karsiligindan ziyade anlam ve topluma etkisi daha
dogru olarak tanimlanabilecektir.

Gelecek calismalarda literatiirde yer alan tiiketici
etigi Olgekler kullanilarak showrooming
davranisinin hem tiiketici bakis acisi ile hem de
perakendecilerin bakis acisi ile etiksel boyutu
analitik c¢alismalarla ele alinabilir. Boylece
tiiketicinin bu davranisi neden etik olarak
degerlendirdigi veya perakendecinin bu davranisini
neden etik olarak degerlendirmedigi ortaya
konulabilir.
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