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ONSOZ

Dijitallesmenin yasamin her alaninda etkisini artirdigi giliniimiizde, tiiketicilerin bilgi
arama, degerlendirme ve satin alma siiregleri de onemli Ol¢lide degismistir. Bu degisim,
pazarlama literatiiriinde webrooming ve showrooming gibi kanal gegis davranislarinin 6nem
kazanmasina ve bu davranislar etkileyen faktorlerin daha kapsamli bigimde incelenmesine
olanak saglamistir. Elinizdeki kitap, bu dogrultuda gergeklestirilen bilimsel bir ¢alismanin
okuyucuyla bulusturulmasi amaciyla hazirlanmistir.

Bu kitapta, kurumsal imaj algisinin tiiketicilerin webrooming ve showrooming davraniglari
tizerindeki etkisi ile bu etkide online algilanan riskin aracilik rolii, kuramsal ve ampirik
boyutlariyla incelenmektedir. Dijital tliketici davraniglarinin biitiinlesik kanalli aligveris
baglaminda degerlendirilmesiyle, tiiketicilerin kanal tercihlerini sekillendiren temel
dinamiklerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bu yoniiyle kitabin; pazarlama, yonetim ve
tilketici davranist alanlarinda yiiriitiilecek akademik c¢aligmalara katki saglamasi ve
uygulayicilara farkli bir bakis acist sunmasi hedeflenmektedir.

Bu eser, “Kurumsal Imaj Algisinin Tiiketicilerin Webrooming ve Showrooming
Davraniglarina Etkisinde Online Algilanan Riskin Aracilik Rolii” baslikli doktora tezinden
iiretilmistir. Kitabin; basta pazarlama ve yoOnetim alanlarinda calisan arastirmacilar olmak
tizere, lisansiistii 6grenciler, akademisyenler ve dijital tiiketici davraniglariyla ilgilenen tiim
okuyucular i¢in yararli bir bagvuru kaynagi olmasi en biiyiik temennimizdir.

Bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda bilgi, deneyim ve degerli goriisleriyle katki saglayan Dr.
Ogr. Uyesi Erkan Nur'a tesekkiirlerimizi sunariz. Ayrica, desteklerini her zaman yanimizda
hissettigimiz ailelerimize ve bu c¢alismanin hazirlanmasinda emegi gecen herkese icten
stikranlarimizi sunariz.

Bilimsel bilgi, paylasim ve siirekli gelisim anlayisiyla deger kazanmaktadir. Bu kitabin,
dijital tiiketici davranislari, biitlinlesik kanalli aligverig, kurumsal imaj ve tiiketici karar
stirecleri alanlarinda gergeklestirilecek yeni arastirmalara katki saglamasini ve okuyucular i¢in
yararli bir kaynak olmasini dileriz.

Dr. Yonca BAKIR
Prof. Dr. Baran ARSLAN



ICINDEKILER

L0005 0 /7T 1
KISALTMALAR ....ccoinriiiinnnnniicssssnstesssssssesssssssssssssssssesssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssss VI
GIRIS couirininncinctncincinsissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1

1. BOLUM

KURUMSAL IMAJ ALGISI

1.1. imaj Kavramimin Tanimi ve KapSamI..........ceeeeuereereuesresesesesesessesesesesessessssssesessesssnss 6
11,1, TMajin OIUSUMU .......ooovviieceeeeeeeeeeeeeeeee e 8
1.1.2. Tmajin FONKSIYONIATT........vvueeivieeeeeecceeceeeeeee e, 10
1.1.3. TMAIn CeSItIETi. . ..vuevivvveeceeeeeeeee et 12
1.2. Kurumsal Imajin Tan1mi ve KAPSAMI .......ucueveerererereressesesesesessessssssessssessssssesessasesnse 15
1.2.1. Kurumsal Imajin Tarihsel Gelisim STIECI.........oovevvirerereeeeeeeeeeeeeee e, 18
1.2.2. Kurumsal Imajin Onemi ...........cocoovoviiuiuieeeeieeeeeeeeeee e, 19
1.2.3. Kurumsal Imajin Olusum STIECH ........oovevvveieieeeeieeeeeeeeeeee e, 22
1.2.4. Kurumsal Imaj1 Olusturan UnSUrlar................ccoevevevevieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesennenn, 24
1.2.4.1. Altyapl OIUSTUINA .....ooeiieiieeiieiie ettt ettt s ae e e e e e ense e 24
1.2.4.2. D15 Imaj OIUSIUIMA ......c.vvveeeieieeeeeeeeeeee e 25
1.2.4.3. 1¢ Tmaj OIUSIUIMA. ........cvovvieeieeeeeeeeeeeee e 26
1.2.4.4. Somut Imaj OIUSIUIMA .........ooviviveeeeeeeeeeeeee e 26
1.2.4.5. Soyut Imaj OIUSTUIMA ........covuiveeeeeieeeeeeeeee e 27
1.2.5. Kurumsal Imajin Olusumunu Etkileyen FaKtorler............coovovvvevevevevceneeerenennnene, 28
1.2.5.1. Uriin ve Hizmet KaliteSi..........ocooveveveieereeeeeeceeeeeeeeeeeeeeee e 28
1.2.5.2. Gorsel Kimlik (Kurumsal GOriintim) ...........ccceeevveeeeiieeiiiecieeeeiee e 29
1.2.5.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk...........ccccooviiiiiiiiiiniiiececeeee e 30
1.2.5.4. Kurtumsal TI@tSIM .......o.oovveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 31
1.2.5.4.1. HalKIa THSKILET ...ttt 32
1.2.54.2. REKIAMI...ccuiiiiiieiieeieeeee ettt ettt et 33
1.2.5.4.3. SPONSOTTUK .....oieiiiiiiieiiieieee ettt e 33
1.2.5.4.4. Medya HISKILETi..........ooveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 34
1.2.5. Kurumsal Imajin Iliskili Oldugu Kavramlar.............cccccooeveveveeeeveeeeceeeenennenn, 35
1.2.5.1. Kurumsal KGIHT......c.cooiiieieiiiee et 35
1.2.5.2. Kurumsal KimIiK........cocoooiiiiiiiiiiice e 38
1.2.5.3. Kurumsal TtDAT ..........ccooviviiiieeceeeeeeeeeeeeee e 39
1.2.6. Kurumsal Imaj Algisi ile Ilgili Yapilmis Calismalar ve Bulgulari.......................... 41

2. BOLUM

WEBROOMING VE SHOWROOMING DAVRANISLARI

2.1. Perakende Diinyasina Genel Bir BaKi§.........cccoveievvuiicivriissnricssnnisssnncssnrcssnnncssnnncsnns 43
2.2. Perakende Kanall Stratejileri.......ccoceeevverciseicsseicssnicssnnicssnnccsssnsssssnesssncsssssossssscsanns 46
2.2.1. Tek Kanall1 (Single Channel) PerakendeciliK..........c..ccoceeiieriiniininiieniininiencene 47

v



2.2.2. Cok Kanalli (Multi-Channel) Perakendecilik .............cccoviieniiiniiiniiniieiieeieees 48

2.2.3. Capraz Kanalli (Cross Channel) Perakendecilik.............cccoeviiniiiniiniiiiiiiiiee, 49
2.2.4. Biitlinlesik Kanalli (Omni-Channel) Perakendecilik ............ccccooovieiiiniiiininniinnnn. 50
2.3. Webrooming DAVIANISE c...ccecveeecssnrecsssncssssncssssncssssscssssssssssssssssesssssssssssosssssssssssosssssssssss 51
2.3.1. Webrooming Davraniginin Belirleyicileri........ccocceriiiiiiniiiiniiiiiiieeicceeee e 54
2.3.1. 1. CeSitlIIK ATAYISIc.uiiiiiiiiieeiieiieeie ettt ettt e s saae e 54
2.3.1.2. Fiyat Karsilagtirma KolayliZ1........cccevviieiiiiiiiiiiiieeeece e 55
2.3.1.3.Giiven ve RiSK AlZISI...cccuiiiiiiiiiiieiieeieete et 56
2.3.1.4.Deneyim Arayist ve Dokunsallik ...........ccccooiiiiiiiniiiiniiiiiice e 57
2.3.1.5. Online Arama ve Bilgi Alma Kolayligi........c.ccccoevviiiiiiniiiiniiiiiciecieeeee, 58
2.3.1.6. Aninda Sahip OlMa ATZUSU ......ccvieiiieriieiieeieeieeeie et 59

2.4. ShoWwrooming DAVIANIS....ccceeeccsssrccsssncssssnessssncssssncsssssssssssssssesssssssssssossssssssssssssssssssnss 60
2.4.1. Showrooming Davraniginin BelirleyiCileri........cccuereiiiiiiiiiiiieniiiiieeieeceee e 61
2.4.1.1. Fiyat Duyarlilig1 ve Tasarruf ATay1S1......cccoeeererieneenenienieeieseenie e 62
2.4.1.2. Uriin Bilgisi ve Teknoloji Kullanimi...............cccoovevevereeveeerereceeieeceeeseesnens 63
2.4.1.3. Zaman Tasarrufu ve Kolaylik Arayi$i .......cccceevieriienieniieiiecie e 63

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Webrooming ve Showrooming Davranisi
KarSIastirmMaSI..cccveeiiciicreniecssssnnicssssssrecssssassesssssnssesssssssssssssasssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssanss 64

2.6. Webrooming ve Showrooming Davramsi ile flgili Yapilmis Calismalara iliskin

YaZIN TAIAMASIacuueiiiieiiieeisennieeisenssnecssnnssnecssessssssssesssasssssssssssssesssssssassssassssesssasssassssasssessaase 68
3. BOLUM
ALGILANAN RiSK

3.1. Algillanan RisKk KaVIam....eiioniiiiniinisnicnssnicnssnicssnicsssscssssncsssssssssssssssssossssssssssssssnss 72
3.1.1. Algilanan Risk BOYULIATT........cocuiiiiiiiiiiiiciieiece e 75
3111 FiziKSel RISK .cuviiiiiiiiiciie e 76
3.1.1.2. S0SYAl RISK..eouiiiiiiieiiieiiee ettt ettt e 76

3.1 1.3 Zaman RISKI .oo.eeviiiiiiiiiiicicecce e 77
3.1.1.4. FInansal RISK ....co.eoiiiiiiiiiiiiicieeeee e e 78
3.1.1.5. PSikolOjik RISK ....vieiiieiieiieciieeee e 78
3.1.1.6. Performans RiSKi.........ccceriiriiiiiniiiiiieiecee e 79
3.1.1.7. Kaynak RiSKi.....ccooiiiiiiiiiiciieiecee ettt s 79
3.1.2. Online Aligverislerde Algilanan RisK...........ccccoeoiiriiiniiiiniiniiiiieeeeece e 80
3.1.3. Algilanan Risk {le ilgili Yapilmis Calismalara Iliskin Yazin Taramasi................... 81
3.2. Degiskenler Arasindaki iligkiler Ve Hipotezlerin Gelistirilmesi .........c.ceeeeererernene 84
3.2.1. Kurumsal Imaj Algis1 ile Webrooming Davranisi Arasindaki iliski....................... 85
3.2.2. Kurumsal imaj Algis1 ile Showrooming Davranisi Arasindaki Iliski ..................... 86
3.2.3. Kurumsal imaj Algis1 ile Online Algilanan Risk Arasindaki Iliski....................... 87
3.2.4. Online Algilanan Risk ile Webrooming Davranigi Arasindaki Iliski...................... 88
3.2.5. Online Algilanan Risk ile Showrooming Davranisi Arasindaki iliski.................... 89
3.2.6. Online Algilanan Riskin Aracilik ROl ........cocoeviiiiniiniiiiniiece &9
3.2.7. Demografik Degiskenlere Iliskin FarkItliKlar..............ccccoveveevevereerevceereceeeeeeann, 91



4. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULARI

4.1. ArastirmMANIN AINACE ....eeeeeeeeeeececsssssssnsssssscessssssssasssssesssssssssnsasssssssssssssssasssssssssssssssnnanssss 94
4.2. Arastirmanin Onemi, Ozgiinliigii Ve KAtKISI .......eeeerreereseressesesesssssssessssessessesessenes 95
4.3. Arastirmanin Varsayimlari ve SINIFIIKIAT L ..cuuuiiineiiinsiiiiinicisninssnnessnncssnrcssnnncsanns 96
4.4. Arastirmanin Teorik MOdeli......cueeeeeeeeeeerrrcnnneereeccessssssnnssseeeecsssssssanssssescssssssonsansans 96
4.5. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Ornekleme SHIecCi.........cceeerererererereresesesesenene 98
4.6. Veri Toplama Araclari ... eceecniecniinncnnecnsnecnennsenneensecsessesseesesssssssssssesssss 101
4.7. Verilerin ANAlIZ ........coveeenuerneinsennsiecsninsnnnsecnsnecsensssesssecsssecsssssssssssessssessssssssssssasnss 103
4.8. Arastirmanin Bul@UIArT......cceiccneiiiiviiiiisniinsnicnsnicssencssnnissssssssssnessssessssnesssssesssssoses 104
4.8.1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular..............cccoovvvveveen.... 104
4.8.2. Olgme Modeline liskin BulQUIAT ..............cccvoviviveieeeicieeeeeeeeeeee e, 106
4.8.2.1. Verilerin Normallik Varsayimina Iliskin Bulgular ................cococoveveverevnnnnn.. 106
4.8.2.2. Olgme Araglarina iliskin Giivenirlik Analizi Bulgulart ..............cccccoovene.... 110
4.8.2.3. Olgme Modeline Iliskin DFA Analizi Bulgulart.............cccocovveveveevererennnene. 111
4.8.2.4 Ayrisma Gegerliligine iliskin Bulgular.............cccccooevevevevvceeeeeeeceeeeeeeene, 116
4.8.3. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Bulgular................cccoovveveveveeeueeeeeeeeeeeennenn, 119
4.8.3.1. Dogrudan ve Dolayli Etkilere Iliskin Bulgular .............ccccoeveveveveierererenenene, 119
4.8.3.2. Demografik Degiskenlere Gore Farklilik Analizine Iliskin Bulgular ............ 124
4.8.3.2.1. Bagimsiz Orneklem t-Testine iliskin Bulgular.................ccccoovveveverernnnen.. 125
4.8.3.2.2. Tek Yénlii Varyans Analizine (ANOVA) iliskin Bulgular....................... 127
TARTISMA, SONUC VE ONERILER .....cvviiuiinissssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 143
KAYNAKCA....cuiiiiiininsnnssissississississsssssssssssssssssssisstsssossssssssssssssssssssssssossosssssssssssssssssssasanes 157

W



AFA
AVE
CFI
CR
DFA
HTMT
KiA
OAR
RMSEA
SD
SRMR
TLI
TUIK
WD

X 2 /df
YEM

KISALTMALAR
Acimlayici Faktor Analizi

Average Variance Extracted

Comparative Fit Index

Composite Reliability (Bilesik Giivenirlik)
Dogrulayict Faktor Analizi
Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations
Kurumsal Imaj Algist

Online Algilanan Risk

Root Mean Square Error of Approximation
Showrooming Davranis1

Standardized Root Mean Square Residual
Tucker Lewis Indeks

Tiirkiye Istatistik Kurumu

Webrooming Davranisi

Chi-Square/Degree of Freedom

Yapisal Esitlik Modellemesi

Vil



GIRIS

Dijitallesme stirecinin hizlanmasiyla birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler, tiiketicilerin bilgi edinme, degerlendirme ve satin alma davranislarinda
onemli degisimlere yol agmistir. Internet teknolojilerinin yayginlasmast, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlere iligkin bilgilere hizli ve kolay erigsebilmesine, alternatifleri karsilastirabilmesine ve
satin alma kararlarini zaman ve mekéan kisitlarindan bagimsiz olarak verebilmesine olanak
saglamistir. Bu gelismeler, tiiketici satin alma siirecinin daha karmasik ve ¢ok boyutlu bir
yapiya donligmesine neden olurken, perakende sektdriinde de dnemli degisimleri beraberinde
getirmistir. Geleneksel tek kanalli perakendecilik anlayisinin yerini giderek online ve fiziksel
kanallarin birlikte ve entegre bi¢imde kullanildigi c¢ok kanalli ve biitiinlesik perakende
sistemleri almaya baglamistir. Bdylece tiiketiciler, satin alma siirecinin farkli agsamalarinda

birden fazla kanali es zamanli olarak kullanabilme imkanina kavusmustur.

Biitlinlesik kanalli perakendecilik yapisi, tiiketicilerin satin alma karar siirecinin farkli
asamalarinda farkli kanallardan yararlanmasina imkan taniyan bir sistem olarak
degerlendirilmektedir. Bu yapi, tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve satin alma
davraniglarin1 kanal sinirlarinin 6tesine tasityarak yeni tiiketici davranig kaliplarinin ortaya
cikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda webrooming, tiiketicilerin {iriinleri online
ortamda arastirdiktan sonra fiziksel magazadan satin alma davranisini ifade ederken;
showrooming, fiziksel magazada {irlin incelemesi yaptiktan sonra satin alma islemini online
kanallar {izerinden gerceklestirme davranigi olarak tanimlanmaktadir (Verhoef vd., 2007;

Flavian vd., 2016).

Tiiketici davraniglarindaki bu doniisiim, teknolojik gelismelerin yan1 sira gesitli algisal ve
psikolojik faktorlerle de iliskilendirilmektedir. Nitekim literatiirde, tliketici satin alma
kararlarmin yalnizca rasyonel fayda ve maliyet degerlendirmelerine dayanmadigi; giiven,
belirsizlik ve algilanan risk gibi psikolojik faktorlerin de karar siireglerinde belirleyici rol
oynadig1 vurgulanmaktadir (Lazaroiu vd., 2020; Marceda Bach vd., 2020; Qalati vd., 2021).
Bu unsurlar igerisinde algilanan risk, tiiketici davraniglarini agiklamada 6nemli bir degisken

olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarinin beklenen sonuglari saglamama
ihtimaline iliskin duyduklar1 belirsizlik, endise ve siiphe durumu olarak tanimlanmaktadir
(Cox ve Rich, 1964). Yapilan caligsmalar; finansal, fiziksel, performans, zaman, sosyal,

psikolojik ve kaynak riski gibi farkli boyutlarin tiiketici davraniglarini etkiledigini ve 6zellikle



online aligveris siireglerinde risk algisinin karar verme siirecini Onemli Olciide
sekillendirdigini ortaya koymaktadir (Dursun, 2017; Yaprakli ve Giil, 2021; Bakir vd., 2025).
Bununla birlikte elektronik ticaret ortami, tiliketicilere fiyat karsilastirma ve alternatif
degerlendirme gibi 6nemli avantajlar sunmasina ragmen, fiziksel temas eksikligi, teslimat
stirecine iligkin belirsizlikler ve kisisel bilgi giivenligi gibi unsurlar nedeniyle daha yiiksek
risk algisina yol acabilmektedir. Bu durum, online aligveriste algilanan riskin satin alma karar
stirecinde daha belirleyici bir unsur héaline gelmesine neden olmaktadir (Kim vd., 2012; Hong

ve Yi, 2012).

Tiiketicilerin kanal degistirme davraniglarini agiklamada yalnmizca algilanan risk yeterli
goriilmemelidir. Bu siirecte, tiiketicilerin isletmeye iligkin genel degerlendirmeleri, giliven
diizeyleri ve zihinsel izlenimleri de satin alma kararlar1 tizerinde etkili olabilmektedir. Bu
baglamda kurumsal imajin, tiikketici davraniglarini aciklamada 6nemli bir degisken oldugu
sOylenebilir. Nitekim Elden (2005, s. 56), kurumsal imajin hedef kitlenin beklenti ve
ihtiyaclar1 lizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ve igletmelerin stirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 elde edebilmeleri agisindan stratejik 6nem tasidigini belirtmektedir. Ayn1 ¢alismada,
olumlu bir kurumsal imajin igletmenin performansini, giivenilirligini ve tiiketici nezdindeki
konumunu gii¢lendirebildigi; olumsuz bir imajin ise isletmeler agisindan 6nemli olumsuz
sonuglara yol agabilecegi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda kurumsal imajin, tiiketicilerin
satin alma karar siireclerini etkileyen temel unsurlardan biri oldugu degerlendirilmektedir.
Dolayistyla giiclii bir kurumsal imajin algilanan risk diizeyini azaltma potansiyeline sahip

oldugu ifade edilebilir.

Bu cergevede, tiiketicilerin webrooming ve showrooming davranislari yalnizca davranigsal
bir tercih olarak degerlendirilmemelidir. S6z konusu davraniglarin ayni zamanda algisal ve
psikolojik boyutlar1 iceren ¢ok yonlii bir siire¢ olarak ele alinmasi gerekmektedir. Ozellikle
kurumsal imaj algisinin bu davranislar iizerindeki etkisinin ve bu etkide algilanan riskin
aracilik roliiniin birlikte degerlendirilmesi, tiiketici davraniglarinin daha biitiinciil ve agiklayict

bir model ¢ergevesinde anlagilmasina imkén saglayacagi diistiniilmektedir.

Algilanan risk degiskeni, literatiirde cogunlukla ¢ok boyutlu yapilar cercevesinde ele
alinmasina karsin (Cil ve Cevik, 2022; Alrawad vd., 2023; Abikari, 2024) bu ¢aligmada daha
once gelistirilmis biitiinciil bir yaklasimi temsil eden tek boyutlu bir 6l¢ek tercih edilmistir.
Bu tercih, algilanan riskin tiiketici zihninde ¢cogu durumda genel bir belirsizlik ve endise algisi

olarak deneyimlenmesi ve arastirma modelinin daha sade, agiklanabilir ve yapisal olarak test



edilebilir olmasin1 saglama amaciyla yapilmistir. Boylece degiskenler arasindaki iligkilerin

daha net ve yorumlanabilir bicimde analiz edilmesi amag¢lanmaktadir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda, webrooming ve showrooming davraniglarini
aciklamaya yonelik calismalarin genellikle bu davranislarin onciillerine, kanal tercihine
etkisine veya tiiketici motivasyonlarina odaklandigi goriilmektedir (Nesar ve Sabir, 2016;
Kang 2018; Flavian vd. 2019; Santos ve Gongalves, 2019; Aw, 2019; Dilmag, 2020). Bununla
birlikte, kurumsal imaj algisinin tiiketicilerin webrooming ve showrooming davranislar
tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini online algilanan risk degiskeni araciligiyla biitiinciil
bir model igerisinde ele alan bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Ozellikle algilanan riskin
aracilik rolii ¢er¢evesinde kurumsal imaj algisi ile kanal bazl tiiketici davranislar1 arasindaki
iliskiyi agiklayan ¢alismalarin literatiirde 6nemli bir bosluk olusturdugu goriilmektedir. Bu
durum, s6z konusu degiskenlerin birlikte ve yapisal bir model igerisinde degerlendirilmesini

gerekli kilmaktadir.

Bu dogrultuda arastirma, kurumsal imaj algisinin webrooming ve showrooming
davraniglar1 iizerindeki etkisini, algilanan riskin aracilik rolii {izerinden agiklamay1
hedeflemektedir. Ayrica caligmada tiiketicilerin kurumsal imaj algilarinin, online algilanan
risk diizeylerinin, webrooming ve showrooming davranislarinin demografik degiskenler
bakimindan farklilik gosterip gostermedigi de incelenecektir. Bu yoniiyle calisma, tiiketici
davraniglarin1 yalnizca davranissal sonuglar lizerinden ele almamaktadir. Ayni zamanda bu
davraniglart sekillendiren psikolojik mekanizmalar iizerinden agiklamay1 amaglamaktadir. Bu
cercevede arastirmanin hem pazarlama hem de yonetim literatiiriine teorik ve ampirik katkilar
sunmasi1 beklenmektedir. Ayrica biitiinlesik kanalli perakendecilik yapisina sahip isletmelerin
tilketici davraniglarint anlamalarina ve stratejik karar siireglerine katki saglamasi

ongoriilmektedir.

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri akilli iletisim teknolojileri
kullanicilart inceleme kapsamina alinmistir. Aragtirmanin 6rneklemi, Tiirkiye’nin yedi cografi
bolgesini temsil edecek sekilde her bolgeden 18 yas ve iizeri niifusun en yiiksek olan iller
arasindan belirlenmistir. Bu dogrultuda Istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Gaziantep, Samsun
ve Van illeri arastirma kapsamina dahil edilmistir. S6z konusu illerin tercih edilmesinde,
farkl1 bolgesel ve sosyo-ekonomik Ozelliklerin aragtirmaya yansitilmasi ve arastirma

bulgularinin temsil giiciiniin artirilmas1 amaglanmastir.



Aragtirma dort boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde kurumsal imaj
kavrami kapsamli bir sekilde ele alinmakta; kavramin tanimi, tarihsel gelisimi, olusum siireci
ve boyutlar1 ayrintili olarak incelenmektedir. Ayrica kurumsal imaj1 etkileyen faktorler ile
kurumsal imajin isletmeler ve tiliketiciler agisindan tasidigi stratejik Onem {izerinde
durulmakta ve literatiirde yer alan ilgili c¢aligmalar 151¢inda kuramsal bir c¢ergeve
olusturulmaktadir. Bu boliimde ayn1 zamanda kurumsal imaj ile iligkili olan temel kavramlara

da yer verilerek, aragtirmanin teorik altyapisi giiclendirilmektedir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde perakendecilik kavrami, perakende sektoriinde yasanan
doniisim ve biitiinlesik kanalli perakendecilik yaklagimi ele alinmaktadir. Bu kapsamda,
dijitallesme siireci ile birlikte ortaya ¢ikan yeni tiiketici davranis bi¢imlerine odaklanilmakta
ve Ozellikle webrooming ile showrooming davranislarinin kuramsal temelleri detayli bir
sekilde agiklanmaktadir. Webrooming ve showrooming davraniglarinin ortaya ¢ikis nedenleri,
tiiketicileri bu davraniglara yonelten motivasyonlar, karar verme siirecleri i¢indeki rolleri ve
perakende stratejileri agisindan tasidiklari onem literatiir baglaminda degerlendirilmektedir.
Ayrica bu davraniglara iliskin giincel arastirma bulgular1 incelenerek teorik ¢erceve

desteklenmektedir.

Aragtirmanin {iglincii boliimiinde algilanan risk kavrami ele alinmakta ve tiiketici
davraniglar1 agisindan 6nemi ortaya konulmaktadir. Bu kapsamda algilanan riskin tanimi ve
tiiketici karar verme siirecindeki yeri ayrintili olarak incelenmektedir. Ayrica algilanan riskin
literatiirde yer alan finansal, fiziksel, performans, zaman, sosyal, psikolojik ve kaynak riski
gibi boyutlar1 aciklanmakta ve bu boyutlarin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkileri
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, online aligveris baglaminda algilanan riskin
tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisine iliskin giincel arastirma bulgularina yer
verilerek konu derinlestirilmektedir. Ayrica degiskenler arasindaki iligkiler kuramsal olarak
ele alinmakta ve aragtirmanin hipotezleri gelistirilmektedir. Bu kapsamda kurumsal imaj
algisinin webrooming ve showrooming davraniglar1 lizerindeki etkisi, algilanan riskin bu
iligkideki aracilik rolii ve degiskenler arasindaki olasi etkilesimler literatiir temelli olarak
tartisilmaktadir. BOylece arastirma modeli teorik olarak temellendirilmekte ve hipotezler

sistematik bir sekilde olusturulmaktadir.

Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde ise ¢aligmanin uygulama kismi yer almaktadir.
Bu bolimde aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli sunulmakta,
ardindan arastirmanin yontemi detayli olarak acgiklanmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin

evreni ve Orneklemi, veri toplama siireci ve kullanilan 6l¢iim araglar1 ayrintili bigimde ele
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alinmaktadir. Ayrica elde edilen verilerin analizinde kullanilan istatistiksel ydntemler
aciklanmakta ve analizler sonucunda ulasilan bulgular sistematik bir sekilde sunulmaktadir.
Son olarak elde edilen bulgular literatiir 15131nda degerlendirilerek aragtirmanin genel bir

tartismasi yapilmakta ve sonuglara iligkin ¢ikarimlar ortaya konulmaktadir.



1. BOLUM

KURUMSAL iMAJ ALGISI

Imaj; bireylerden kurumlara, sehirlerden iilkelere kadar bircok alana uyarlanabilen ve
algiya dayali olarak sekillenen bir kavramdir. Ozellikle artan rekabet kosullarinda isletmelerin
stirdiiriilebilirligi, hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj olusturabilmelerine baglidir. Nitekim
isletmelerin farklilagabilmeleri i¢in kendilerini etkili bicimde tanitmalar1 gerekmektedir.
Kurumsal imaj, bu baglamda miisteri memnuniyeti, sadakati ve rekabet avantajin1 dogrudan
etkileyen stratejik bir unsurdur (Nguyen ve Leblanc, 2001; Bravo vd., 2009; Cetiner, 2016;
Tuncer, 2019). Dolayistyla bu boliimde, oncelikle imaj kavrami, imajin olusum siireci,
fonksiyonlar1 ve farkli imaj gesitleri ele alinarak temel bir ¢erceve cizilecektir. Ardindan,
calismanin odaginda yer alan “kurumsal imaj algis1” kavrami detayl bir gsekilde tanimlanarak
kapsami ve hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemi iizerinde durulacaktir. Kurumsal
imajin olusum siireci, kurumsal imaj1 olusturan unsurlar, bu unsurlar etkileyen faktorler ve
kurumsal imaj ile iligkili olan kavramlar ayrintili sekilde incelenerek alan yazinda yer alan
caligmalara ve bulgularina yer verilecektir.

_1.1. Imaj Kavraminin Tanimi ve Kapsami

Imaj kavrami, alan yazinda siklikla ele alinan ve psikoloji, sosyoloji, sanat, pazarlama ve
yonetim olmak {izere bir¢cok disiplinde farkli boyutlariyla tartisilan 6nemli bir olgudur
(Poiesz, 1989; Dobni ve Zinkhan, 1990; Keller, 1993; Hatch ve Schultz, 1997; Harper, 2000;
Machajdik ve Hanbury, 2010; Khoo, 2022). Temelde psikolojik bir olguyu temsil eden imaj
kavrami, isletmeler agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Yonetim perspektifinden bakildiginda
ise imaj, kurumlarin hizmet sundugu hedef kitle tarafindan nasil algilandigimi ifade
etmektedir. Gilinlimiizde pek ¢ok olgu imaj temelinde degerlendirilmektedir (Savas, 2020,
s.9). Bu nedenle, sosyal yasamda hem igletmeler hem de bireyler imaj kavramina biiyiik
onem atfetmektedir. Bunun temel nedeni, kimlik olusumunda saglanan fayda ile bireylerin ve
kurumlarin bulunduklar1 sosyal ¢evre tarafindan nasil algilandiklarini bilme ihtiyacidir. Bu
dogrultuda, hem bireyler hem de isletmeler, sahip olduklar1 imaj1 bilingli bir sekilde yonetme
imkania sahip olabilmektedir (Turhanogullari, 2010, s. 33). Zira bireylerin ve isletmelerin
olusturdugu imaj, hem toplumsal konumlarimi hem de cevreleriyle kurduklar iliskilerin
niteligini dogrudan etkilemektedir. Olumlu bir imaj sergileyen bireyler, sosyal gevreleri
tarafindan kabul gorerek itibarli addedilirken; benzer sekilde olumlu kurumsal imaj gelistiren
isletmeler de paydaslar nezdinde giivenilir ve tercih edilen aktorler haline gelmektedir. Buna

karsin, olumsuz bir imaja sahip bireyler sosyal diglanma riskiyle karsi karsiya kalirken,



negatif bir kurumsal imaj ise isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini zorlastirmakta ve
tiiketici tercihlerinden diglanmasina neden olabilmektedir (Savas, 2020, s. 9). Dolayisiyla
giiclii ve olumlu bir imaj, sadece tiiketici algisin1 giiclendirmekle kalmayip ayni zamanda
caligsan bagliligin1 ve kurum i¢i motivasyonu da arttirmaktadir. Bu sebeple, olumlu bir kurum
imajinin olusturulmasi ve siirdiiriilebilir hale getirilmesi, rekabetin yogun oldugu ve isgiicii
piyasasinin  kisith  oldugu  sektorlerde  Onemli  bir  stratejik  avantaj olarak

degerlendirilebilmektedir (Lemmink vd., 2003, s. 3).

Bir orgiitiin igsel ve digsal dinamikleri ile orgiitsel yapisi, sosyal ve tarihsel baglamda sahip
oldugu somut ve soyut unsurlar, bireylerin kigisel deneyimlerini dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu ¢ergevede, bireylere iletilen mesajlar, alici tarafindan ¢ok yonlii ve
karmagik bir degerlendirme siireci igerisinde yorumlanmakta ve bu siire¢ sonunda imaj
olusmaktadir (Zey-Ferrell, 1981, s. 189). Nitekim bireyler; iiriinler, markalar, kurumlar ve
hatta tlkeler hakkinda cesitli imajlar gelistirerek bu varliklar1 zihinsel olarak kategorize
edebilmektedir. Bu zihinsel temsiller, bireylerin ilgili nesne hakkinda nasil diisiindiiglini
belirledigi gibi, sonraki tutum ve davramislarini da Onemli Olgiide etkileyebilmektedir
(Lemmink vd., 2003, s.3). Bu noktada, bireylerin zihinsel olarak olusturdugu imajlarin,
yalnizca bireysel algilarla sinirl kalmadigi; ayn1 zamanda isletmelerin pazardaki konumlarini,
tiiketici tercihlerindeki yerlerini ve marka algilarin1 da dogrudan etkiledigi goriilmektedir.
Dolayistyla, bireylerin kurumlara yonelik gelistirdikleri zihinsel temsiller, isletmelerin rekabet
ortaminda nasil algilandigimi ve tercih edilip edilmeyecegini belirleyen temel unsurlar
arasinda yer almaktadir (Keller, 1993; Balmer, 2001). Bu durum, 6zellikle serbest piyasa
kosullarinin  hakim oldugu ve benzer iiriinlerin birgok {iretici tarafindan sunuldugu
giintimiizde, isletmelerin gii¢lii bir kurumsal imaj olusturma ve siirdiirme gerekliligini daha da
onemli hale getirmektedir. Her ne kadar tiiketicilerin igletmeleri tercih etme nedenleri iiriin
odaklt olarak degerlendirilse de, rekabet avantaji elde etmek amaciyla farklilagsmay1

saglayacak ¢esitli stratejik faaliyetlerin gelistirilmesi gerekmektedir (Savas, 2020, s.9).

Literatiirde bir¢ok arastirmaci, imaj kavraminin taniminit yapmis ve farkli disiplinler ve
farkli baglamlarda gesitli smiflandirmalar ortaya koymustur. Ornegin, Rao (1994, s.33),
imajin, degisken, dinamik, karmasik ve ¢ok boyutlu bir kavram olduguna vurgu yapmaistir.
Dowling (1986, s.109), imaji, bir kiginin herhangi bir nesne hakkindaki inanclari, diisiinceleri,
duygular1 ve izlenimlerinin karsilikli etkilesimi sonucunda ortaya cikan; kisi, kurum veya
nesne hakkinda muhataplarinin tanimlayip iliskilendirdigi izlenimler biitiinii olarak

yorumlamistir. Barich ve Kotler (1991, s.94) imajin, bireylerin belirli bir konuya yonelik



tutumlari, inanglar1 ve izlenimleri ile kisi, kurum veya {irlin hakkinda dogru ya da yanls alg1
ve degerlendirmelerinin sonucunda olustugunu ifade etmistir. Gray ve Balmer (1998, s. 695)
benzer bir yorumda bulunarak imaji, bir kisi veya kurumun diger bireyler ve kurumlar
tizerinde biraktig1 algi ve izlenim oldugunu vurgulamistir. Polat (2011, s. 249) ise imaji,
kisilerin kurumlar ya da bireylerle olan iligki ve etkilesimleri esnasinda, zamanla ve

deneyimlere bagl olarak zihinlerinde olusan diisiincelerin sentezi olarak ifade etmistir.

Yukarida yapilan tanimlamalar genel olarak degerlendirildiginde, imaj kavrami, bireylerin
kisi, kurum ya da nesnelere yonelik gelistirdigi algi, tutum ve iliski kurma egilimlerinin
zihinsel bir biitiiniinii ifade etmektedir. Bu algilar, bireyin kisisel deneyimlerinin yani sira
cevresel etkilerden de beslenebilmektedir. Olumlu bir imaja sahip kurumlar, varliklarin1 daha
stirdiiriilebilir bir sekilde devam ettirebilirken; olumsuz imaj, kurumsal siireklilik ve itibar

acisindan ciddi bir risk unsuru olusturabilmektedir.

1.1.1. imajin Olusumu

Imajin olusumu, bireyin ya da kurumun sahip oldugu algi, goriis ve degerlendirmeleri
bilin¢li bir bi¢imde sekillendirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu slireg; bireylerin
yargilari, bilgi diizeyleri ile sunulan hizmet ve olanaklar olmak iizere {i¢ temel unsur iizerine
kurulmaktadir. Bu unsurlar ise imajin olusumunda belirleyici bir rol listlenmektedir. Belirtilen
iic temel unsurun bir araya gelerek bireyin zihinsel degerlendirme siirecinden gegmesi
sonucunda da imaj sekillenmektedir. Ancak s6z konusu bu {li¢ unsurun imaj iizerindeki etkisi
dogrudan degil bireyin algilama siireci aracilifiyla dolayli olarak ger¢eklesmektedir
(Tolongii¢, 1992, ss. 11-12; Karpat, 1999, s.83). 1maj1n olusumunu etkileyen bu unsurlar,

Sekil 1.1.’de biitiinciil bir bi¢imde sunulmustur.



Sekil 1.1. Imajin Olusumunu Etkileyen Ogeler

Kaynak: Ahmet Tolongii¢ (1992), Tanitim ve imaj. Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, s. 12.

Bilgilenme diizeyi, bireyin reklamlardan, medya araclarindan, iginde bulundugu kiiltiirel
cevreden ve sosyal etkilesimlerden edindigi bilgi ve veriler dogrultusunda sekillenmektedir.
Bu bilgiler ¢ogu zaman bireyleri belirli tutum ve davraniglara yonlendirmeyi amaglamaktadir.
Ancak bireyler, mevcut biligsel yapilariyla celisen yeni tutum veya davranis Onerileriyle
karsilastiklarinda, bu c¢eligskiyi azaltmak amaciyla cesitli zihinsel haklilastirmalar iiretme
egiliminde olmaktadir. Bu dogrultuda bireyler, onerilen tutum ve davranislari benimserken,
bu benimsemeyi zihinsel olarak mesrulastirabilecek gerekgeler arayarak icsel bir denge ve

uyum kurmaya yonelebilmektedir.

Yargilar, bireylerin belirli bir konuya, kisiye ya da nesneye atfettikleri degerler biitiiniinii
ifade etmektedir. Genellikle dogrulugu ya da yanliglhigt kolayca belirlenemeyen bu yargilar,
cogunlukla basmakalip diisiinceler bi¢ciminde ortaya c¢ikmakta ve bireyin algilama ile
yorumlama siire¢lerinde belirleyici bir rol listlenmektedir. Bu yargilar, kaynagi ve edinilme
bicimi agik¢a belirlenemeyen, gegmisten aktarilan zihinsel kaliplarin bir sonucu olarak ortaya
cikmakta ve bireylerin karar verme siire¢lerinde bilgileri belirli bir zihinsel siizgegten

gecirerek yonlendirmektedir.

Olanak ve hizmetler, kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya, ekonomik giicten tarihsel ge¢gmise

kadar birgok unsuru kapsayan ¢ok boyutlu bir bileseni ifade etmektedir. Ornegin, magaza
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imaj1 baglaminda bu unsur; magazanin konumundan sundugu {iriin c¢esitliligine, fiyat

politikalarindan magaza i¢i diizen ve hizmet kalitesine kadar genis bir etki alanina sahiptir.

Algilama siireci ise bireyin i¢ diinyasi ile dis ¢evre arasindaki etkilesimi yansitmaktadir.
Insanlar, gegmis deneyim ve bilgilerine dayanarak diinyay: farkli sekilde algilayabilmektedir.
Bu bilgiler, bireyin yasadiklarinin yani sira toplumun g¢esitli kaynaklarindan da
aktarilabilmektedir. Ornegin; medya, gelenekler, inanglar ve sosyal etkilesimler, dogru ya da
yanlis bilgilerle bireylerin algisini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, algilama siireci ¢ok sayida
mesaj1 secerek degerlendirmekte ve bu siire¢ sonucunda olusan imaj dinamik ve degisken bir

hal almaktadir (Tolongii¢, 1992, ss. 11-13).

Ozetle, bireyler farkli kaynaklardan edindikleri bilgileri detayli sekilde degerlendirerek
belirli tutumlar gelistirmektedir. Bu tutumlar, =zihinsel c¢abalar sonucu yargilara
doniismektedir. Ayrica, bireyin c¢evresine dair yargilarinin olusumunda ruhsal durumu,
inanglari, degerleri, tutumlar1 ve davraniglart da etkili olmaktadir. Boylece imajin hem igsel
hem de digsal faktorlerin etkilesimiyle bireyin zihninde sekillendigi ortaya g¢ikmaktadir
(Gemlik ve Sigr1, 2007, s. 268).

1.1.2. imajin Fonksiyonlar1

Imaj, bireylerin zihinlerinde bazi bilgilerin birbiriyle iliskili bicimde islenebilecegi semalar
olusturan, ruhsal bir 6n programlama bigimi olarak tanimlanmaktadir. Kurumlarin sundugu
bilgi ve mesajlar, bireyin zihinsel siizgecinden gecerek cesitli yargilara doniismektedir. Bu
yargilar ise bireyin tutum ve davranislarini dogrudan sekillendirmektedir. Bu yOniiyle imaj,
bireyin karar alma siireglerini ve sosyal etkilesim bicimlerini etkileyen ¢ok boyutlu bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Demirkol, 2017, s.7). Bireyler acisindan diisiince ve fikirlerini
ifade etme imkani sunan imaj, isletmeler i¢inse bilgi ve deneyimlerini hedef kitleye aktarmada
stratejik bir iletisim araci olarak islev gormektedir. Bu dogrultuda imajin; karar fonksiyonu,
basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu, oryantasyon ve genellestirme fonksiyonu olmak
iizere bes temel fonksiyonu bulundugu belirtilmektedir (Merkle 1992, akt. Zorlu, 2000, ss. 6-
7). S0z konusu fonksiyonlara asagida kisaca deginilmistir (Abratt, 1989, s.66; Zorlu, 2000,
s.7; Miiller ve Chandon, 2004, s.149; Cetin ve Tekiner, 2015, s. 423; Okay, 2018, s.220).

I.  Karar Fonksiyonu: Bireylerin herhangi bir kisi, kurum ya da iiriinle ilgili karar
alma siireglerinde, s6z konusu unsurlar hakkinda 6dnceden olusmus imaj biiyiik
Ol¢iide belirleyici olmaktadir. Bu baglamda, bireyin ge¢miste edindigi

izlenimler karar mekanizmasini dogrudan etkilemektedir. Kisi, olumlu bir
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imaja sahip oldugu bir bireyle iletisim kurmaya daha istekli olmakta veya
olumlu algiladig1 bir isletmenin iiriinlerini tercih etme egilimi gostermektedir.
Ornegin, X magazasina yonelik olumlu bir imaj gelistirmis bir birey, alisveris
tercihini bu magaza yoniinde kullanacaktir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylerin belirli bir iiriin ya da hizmete iliskin
sahip oldugu imaj algisi, o iiriin veya hizmetin degerlendirilmesinde temel bir
belirleyici islev gormektedir. Bu dogrultuda, tiiketiciler ya da hedef kitle, sahip
olduklar1 mevcut imaja dayanarak degerlendirme yapmakta; dis kaynakli, yeni
ya da farkli yorumlar1 ¢ogunlukla g6z ardi etmektedir. Birey, olumlu ya da
olumsuz olarak dnceden olusmus imaja bagl olarak, kuruma dair sunulan yeni
bir bilgiyi ya da iirlinii dikkate almamakta ve bu durumu zihinsel olarak
basitlestirme egilimi gosterebilmektedir.

Diizen Fonksiyonu: Bireyin basitlestirerek edindigi bilgileri kendi diisiinsel
yapistyla biitlinlestirmesini ifade etmektedir. Bu siiregte birey, kendisine
sunulan bir iirlin ya da hizmete yonelik imaj algisini, kendi yasam algis1 ve
deger sistemiyle uyumlu hale getirerek =zihninde anlamli bir sekilde
konumlandirmaktadir. Boylece birey, dis diinyadan aldigi bilgileri i¢sel bir
diizen i¢inde organize etmekte ve bu bilgi biitiinligii dogrultusunda
degerlendirmelerde bulunmaktadir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Bireyin irlin veya hizmete iliskin kendisine
sunulan imaji, eksik, belirsiz veya yetersiz buldugu durumlarda, kendi alg1 ve
izlenimlerine dayanarak tamamlamasi ve yeniden sekillendirmesi siirecini ifade
etmektedir. Kuruma ait bilgi ve mesajlarin yeterince agik olmamasi halinde
birey, mevcut imaj algisini kisisel deneyimleri ve 6n yargilariyla birlestirerek
bir anlam iretir. Bu siiregte birey, eksik kalan ydnleri kendi zihinsel
semalariyla doldurarak degerlendirmelerini bu ¢ergevede olusturur.
Genellestirme Fonksiyonu: Bireyin bir iirlin veya hizmete yonelik sunulan
imaj1 yeterli bulmadig1 durumlarda devreye girmektedir. Bu tiir durumlarda
birey, benzer iirlin ya da hizmetlere iliskin daha 6nce edindigi imajlar1 referans
alarak, mevcut iriin ya da hizmeti bu kaliplar dogrultusunda algilamaya
caligmaktadir. Bdylece birey, bildigi konulardan yola ¢ikarak bilmedigi
alanlara bir tiir bilgi transferi gerceklestirmekte ve zihinsel bir genelleme

stirecine girmektedir. Bu siireg, eksik ya da belirsiz bilgiler karsisinda bireyin
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daha oOnceki deneyimlerine dayanarak bir degerlendirme olusturmasin
saglamaktadir.

S6z konusu fonksiyonlarin, gerek bireylerin gerekse de Orgiitlerin ¢evrelerini

anlamlandirmalarina, bilgi karmasasini sadelestirmelerine, saglikli kararlar almalarina,

deneyimlerden yola g¢ikarak genellemeler yapmalarma ve sosyal ¢evrelerine uyum

saglamalaria katki sundugu sdylenebilir.

1.1.3. imajin Cesitleri

Glinlimiizde imaj kavrami, bireylerin, kurumlarin, markalarin ve uluslarin dis g¢evreyle
kurdugu iligkilerde 6nemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. (Carvalho, 2007; Tran
vd., 2015; Bozkurt, 2018; Wei, 2024). Bununla birlikte bu kavram, psikoloji, iletigim,
pazarlama, sosyoloji ve halkla iligkiler gibi farkli disiplinlerde ¢esitli acilardan ele alinmis ve
bu durum, imajin tek bir tanimdan ziyade ¢ok boyutlu ve baglama 6zgii yorumlara acik hale
gelmesine yol agmistir (He ve Balmer, 2007; Coombs, 2007; Lin ve Lu, 2010; Desai, 2018).
Ozellikle bireylerin, kurumlarmn veya markalarmn farkli hedef kitleler tarafindan farkli
sekillerde algilanabilmesi, imajin tek boyutlu bir yap1 olmaktan ziyade ¢cok boyutlu bir yapiya
sahip olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu nedenle imaj; ic¢inde bulunulan baglama,
hedeflenen kitleye ve iletisim stratejilerine gore siniflandirilmakta ve her biri belirli islevler
iistlenen ¢esitli tiirler altinda incelenmektedir. Dolayisiyla Tablo 1.1.°de literatiirde en ¢ok

kabul goren imaj tiirlerine ve tanimlarina yer verilmistir.

Tablo 1.1. imajin Cesitleri ve Tanimlari

imaj Cesitleri Tammlar Yazarlar

Tiiketicilerin bir iiriinii nasil algiladiklarini belirleyen
onemli bir kavrami temsil etmektedir. Zaman zaman
irtiniin imaji, tiretici markanin ontine
gecebilmektedir. Uriin imajinin olusumunda; {iriiniin
fiziksel ve kimyasal 6zellikleri, kullanim kolaylig1,
Uriin imajl kalitesi, ambalaji, ulasilabilirligi, reklam ve tanitim
materyalleri gibi unsurlar etkili olmaktadir. Bu imaj,

Bakan, 2005, s.
25; Kotler ve
Keller, 2009,

hedef kitlenin iiriinii tercih etmesinde belirleyici bir s.186
rol oynamaktadir. Ornegin, farkli boyutlardaki

mesrubat ambalajlar, tiiketici zihninde fiyat-

performans agisindan farkli algilar olusturabilir.

Bir markanin tiiketici zihninde olusturdugu alg1 ve Milewicz ve

degerler biitlinlinii ifade etmektedir. Tiiketici, marka  Herbig, 1994;
. ile ilgili deneyim, bilgi ve duyumlar1 dogrultusunda Riel vd., 1998, s.
Marka Imaj bir imaj gelistirir. Bu imaj, markanin rakiplerinden 318; Can, 2007,
ayrismasini saglar ve iiriin ya da hizmetin pazardaki s. 231
konumunu gii¢glendirir. Marka imaji, isim, renk,
sembol gibi tasarim 6geleriyle desteklenerek, hem
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Mevcut imaj

Yabaneci imaj

Pozitif imaj

Negatif imaj

Soyut imaj

tanmirligr artirir hem de taklit edilmeyi Onlemeye
hizmet eder.

Bir kurumun paydaslar nezdindeki giincel algisim
ifade etmektedir. Bu algi, kurumun zaman iginde
istemli ya da istemsiz olarak olusturdugu olumlu
veya olumsuz izlenimlerin sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Imajlar dinamik ve degisken yapilar
oldugundan, saglikli degerlendirme icin bilimsel
analizler —gerektirmektedir. Kurumlar, stratejik
planlamalarin1 mevcut imajlarinin yaninda ulagmak
istedikleri ideal imaj1 da g6z Onilinde bulundurarak
yapmaktadir. Bu yaklasim, kurumsal siireklilik ve
giiven agisindan kritik 6neme sahiptir.

Bir isletmenin kendi i¢sel imajindan farkli olarak, dig
cevrenin (hedef kitle, kamuoyu, paydaslar) isletmeye
ve iriin/hizmetlerine iligkin  algilanmi  ifade
etmektedir. Etkin bir kurumsal imaj yonetimi i¢in
kurum igi algi ile dig gevrede olusan yabanci imaj
arasindaki farkin en aza indirilmesi gerekli
goriilmektedir. Nitekim imaj uyumsuzlugu, kurumun
hedef kitle nezdinde giivenilirligini ve basarisim
olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle kuruluslar,
hedefledikleri imaja ulagmak icin yabanci imaji
stirekli gézlemlemeli ve yonetmelidir.

Bir kurumun hem i¢ hem de dis paydaslar nezdinde
giiven, begeni ve sempati uyandiran olumlu algilarla
tanimlanan goriinlimiinii ifade etmektedir. Bu imaj;
kurumun iletisim stratejileri, sundugu {iriin/hizmet
kalitesi ve tiiketici deneyimleri sonucunda
sekillenmektedir. Siirdiiriilebilir bir pozitif imaj,
kurumsal itibar1 giliglendirirken tiiketici sadakatini de
artirmaktadir. Bu nedenle kurumlar, hem algiy1
olusturan siirecleri hem de devamliligini saglayan
stratejileri titizlikle yonetmelidir.

Bir kuruma iliskin tiiketicilerin ve paydaslarin
olusturdugu olumsuz algilarn1 ifade etmektedir.
Kurumun itibarinin zarar gormesine neden olan bu
alg1, satis personelinin yetersizligi, iletisim eksikligi,
cevresel olumsuz etkiler ve beklenmeyen davranmislar
gibi faktorlerle pekisebilmektedir. Negatif imajin
diizeltilmesi i¢in stratejik Onlemlerin alinmasi
gerekmektedir.

Tiiketicilerin duygu, inang, diisiince ve deneyimleri
temelinde sekillenen ve kurumsal imajin 6énemli bir
bileseni olan duygusal algilar1 yansitmaktadir.
Teknolojik gelismelerle artan iiriin ¢esitliligi i¢inde,
tiikketicilerin satin alma kararlarinda duygusal ve
davranissal faktorler somut kriterler kadar etkili hale
geldigi goriilmektedir. Bu baglamda, basarili bir
kurumsal imaj; i¢, dis ve soyut imajin
biitiinlesmesiyle saglanmaktadir.

Biiyiikgoze,
2012, s. 33;
Oneren, 2013, s.
77

Okay, 2005, s.
244; Oneren,
2013,s.77;
Cetin ve Tekiner,
2015, s. 422

Fombrun, 1996,
s. 46; Peltekoglu,
2009, s. 570

Fombrun, 1996,
s. 47; Peltekoglu,
2014, s. 576

Ural, 2000,
ss.411-412;
Gokdeniz ve
Asik, 2008,
s.137; Cetiner,
2016, s. 28
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Somut imaj

Bireysgl (Kisisel)
Imaj

Transfer imaj

Ayna imaj

Istenilen Imaj

Semsiye Imaj

Somut imaj, kurumun adindan logosuna, isyeri
dekorasyonundan kullanilan materyallere kadar
gorsel kimligi olusturan fiziksel unsurlarm biitiiniinii
ifade  etmektedir. = Miisterilerin  bes  duyusu
araciligiyla algiladigy; gorsel, isitsel, dokunsal, koku
ve tat unsurlarim1 kapsayan somut imaj, kurumun
fiziksel ve gorsel gorliniimiiniin toplamini temsil
etmektedir.

Bireyin iletisim araclarin1 kullanarak kendisine ait
ozellikleri, nitelikleri ve kimligini dogru, acik ve
etkili bigimde yansitmasimi1 kapsamaktadir. Ayrica
bu kavram, davranig, tutum, ruh hali, sosyal roller,
statii, ¢ikarlar ve inanglar gibi toplum igindeki ¢esitli
boyutlar1 da kapsamaktadir.

Bir markanin veya {iriiniin mevcut olumlu imajimnin,
genellikle uluslararast pazarlarda likks tiiketim
baglaminda, iliskili olmadig1 bagka bir iirlin veya
hizmete bilingli olarak  aktarilmasimi ifade
etmektedir. Bu silireg, marka degerlerinin ve
algilanan kalitenin, farkli tirlin kategorilerine ya da
hizmetlere yansitilmas1 suretiyle gerceklesmektedir.
Transfer imaj stratejisi, kiiresel oOlgekte faaliyet
gosteren firmalarin, kurumsal itibar ve tiiketici
algisin1 yeni pazarlarda giiclendirmek amaciyla
kullandiklar1 6nemli bir pazarlama aracidir.

Bir kurumun dis paydaslar ve c¢evre iizerinde
biraktigi genel izlenimleri ifade etmektedir. Bu
imajin olusumunda liderler ve calisanlar 6nemli rol
oynamaktadir. Cilinkii kurumun temsilcileri olarak
sergiledikleri tutum, davranmig ve iletisim, dig
cevrenin  kuruma yonelik algisim  dogrudan
etkilemektedir. Ayna imajinin etkin yoOnetimi i¢in
tim  kurum  mensuplarmm  kurum  imajim
benimsemesi ve bu dogrultuda hareket etmesi
gerekmektedir.

Bir kurumun mevcut durum analizi sonrasi ulagsmay1
hedefledigi ve gelecekte sahip olmak istedigi ideal
imaj1 temsil etmektedir. Bu imaj, kurumun stratejik
planlar1 dogrultusunda belirlenen ve belirli bir zaman
dilimini kapsayan, kontrolli c¢alismalar sonucu
olusturulmas1 amaclanan algisal bir yapiya sahiptir.
Istenilen imaj, kurumun mevcut konumundan
baglayarak gelecege yonelik tasarladigi ve sistematik
olarak gelistirmeyi planladigi imaj tlirtini ifade
etmektedir.

Semsiye imaj, bir kurumun tiim faaliyet alanlan ve
markalarini kapsayan, kurumsal kimlik
caligmalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan {ist diizey
bir imaj1 temsil etmektedir. Bu imaj tiirii, kurumun
farkli {irlin ve hizmetlerini tek bir cati altinda
toplayarak, reklam maliyetlerini diistirmekte ve
pazarlama etkinligini artirmaktadir. Kurumlar, her

Canoz, ve
Dogan, 2015, s.
24; Cetiner,
2016, s. 28

Leary ve
Kowalsky 1990,
s. 35; Wright ve
Fill, 2001, s.101

Okay, 2000, s.
258; Okay, 2005,
s.245;
Peltekoglu,
2014, s. 576;
Budak ve Budak,
2014, s. 152

Bakan, 2005, s.
16; Kotler ve
Armstrong, 201,
s.66

Oziipek, 2005, s.
113; Peltekoglu,
2007, s. 570

Oziipek, 2005, s.
113; Bakan,
2005, s. 17;

Giirkan, 2008, s.

39
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yeni iiriin i¢in ayr1 bir taniim yapmak yerine, gliglii
ve olumlu bir kurumsal imaj1 benimseyerek, bu imajt
tim  drlinlerinde  kullanmay1  tercih  ederler.
Dolayisiyla semsiye imaji, TUrlinlerin pazardaki
konumunu koruyup destekleyen biitiinlesik bir yapiy1
temsil etmektedir.

Birey ya da kurulusun bilingli veya bilingsiz olarak

topluma yansitmayr hedefledigi imaj tiiriini ifade

etmektedir. Bu imaj, kisinin veya kurumun kendini

degerlendirmesi ve bu degerlendirme dogrultusunda Oziipek, 2005, s.
Algilanan imaj  hedef kitle {izerinde etki yaratma gabalarim 112; Fidan,

icermektedir. Ornegin, bir kurum yoneticisinin 2013, s. 67

kurumuna iliskin yaptig1 i¢ ve dis analizler veya bir

tasarimcinin ~ eserlerine  dair  degerlendirmesi

algilanan imajin olusumuna 6rnek teskil etmektedir.

Bir kurumun tiim iletisim faaliyetleri sonucunda
hedef kitlenin zihninde olusan algilar, inanclar, deger
yargilar1 ve izlenimlerin biitiinlini ifade etmektedir.
Bu imaj, kamuoyunun kurumla ilgili deneyimleri,

Kurumsal imaj  duygular ve bilgileri temelinde sekillenmekte ve
kurum hakkinda sergilenen tutum ve davraniglar
dogrudan etkilemektedir. Kurumun dis diinyada nasil
algilandigim1 yansitan bu yapi, kurumun itibar1 ve
basaris1 acisindan stratejik oneme sahiptir.

Fombrun, 1996,
s.47; Abratt ve
Mofokeng,
2001,s.370

Kaynak: Tablo literatiir ¢ercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur.

Tanimlanan bu imaj ¢esitleri, imaj kavraminin tek boyutlu bir yapidan ibaret olmadigini;
aksine, ¢cok katmanli ve baglama 6zgii bir yap1 sergileyebilecegini gostermektedir. Ozellikle
bireylerin, kurumlarin ya da markalarin farkli hedef kitleler tarafindan farkli bi¢imlerde
algilanabilmesi, imajin degisken ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. (Gray
ve Balmer, 1998; Da Silveira vd., 2013). Bu baglamda imajin, gérsel bir temsil ya da yiizeysel
bir dig goriiniimiin yaninda bireylerin zihninde olusan algilar, tutumlar, duygular ve
kanaatlerin biitlinciil bir yansimasi olabilecegi de sdylenebilir. Dolayisiyla imajin bu ¢ok
yonlii dogasi, onu farkl: tiirler altinda incelemeyi gerekli kildigin1 ve her bir ¢esidin, kendine
Ozgii bir islevi ve anlam alanini temsil ettigini sdylemek miimkiindiir.

!_.2. Kurumsal imajin Tanimi ve Kapsam

Orgiitlerin varliklarini stirdiirebilmeleri, rekabet avantaji elde edebilmeleri ve stirekli
degisen dinamik kosullara uyum saglayarak gelisim gosterebilmeleri i¢in saglam ve olumlu
bir kurumsal imaja sahip olmalar1 kritik bir 6neme sahiptir. Kurumsal imaj algisi, hem
kurumun kendisi hem de hedef kitlesi agisindan, kurum ile tiiketiciler arasindaki iletisimin
temel baslangic noktas olarak islev gormektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 696). Ozellikle
kiiresellesmenin hiz kazandig1 ve rekabetin giderek yogunlastig1 glinimiizde, kurumlarin kar

marjlari, dis ¢evredeki bireylerin ve diger kurumlarin o kuruma iligkin diigiince, inang ve
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algilarina dogrudan bagli hale gelmistir (Christian, 1959, akt. Aksoy ve Bayramoglu, 2008, s.
87). Bu nedenle kurumlarin toplumda yarattig1 olumlu imajimn siirekliligi, kurumsal bagarinin
siirdiiriilebilirligine 6nemli derecede katkida bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 2008, s. 81).
Dolayisiyla, cagimizin dinamik ve kiiresel is ortaminda, etkin kurumsal imaj yOnetiminin,

kurumlarin stratejik basarisinda merkezi bir rol oynayacagini ifade etmek miimkiindiir.

Kurumsal imaj, bireyler arasindaki iletisim ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla olusan
kisisel izlenimlerin biitlinlesmesi sonucu ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu
izlenimler, kurum hakkinda genel bir algi olusturmada temel teskil etmekte olup, kurumlar da
bireyler gibi kendilerine 6zgili bir kimlik edinmekte ve bu kimligi siirdiiriilebilir kilmak i¢in
stratejik ¢abalar gostermektedir (Leblanc ve Nguyen, 1996, s. 44). Bu imajin olusumu ise
hedef kitlelerin biligsel ve davranissal siirecleri {izerinde dogrudan etkide bulunan karmagik
bir olguya dayanmaktadir. Bu nedenle hedef kitlelere yonelik sistematik, tutarli ve olumlu
iletisim stratejileri, pozitif bir kurumsal imajin olusturulmasinda temel bir rol oynamaktadir
(Avsar, 2002, s. 53). Elden (2005, s. 56), kurum imajinin hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglari
izerinde belirleyici bir etkisi oldugunu vurgulayarak, kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri
ve daha iist konumlara erisebilmeleri i¢in kurumsal imaja Onem vermeleri gerektigini
belirtmektedir. Olumsuz bir kurum imajmin, kurumun ¢okiisiine zemin hazirlayabilecegi;
buna karsin olumlu bir imajm, kurumun performansini ve konumunu o6nemli O&lglide
iyilestirebilecegi ifade edilmektedir. Bu baglamda, mevcut olumsuz imajlarin
degistirilmesinin gili¢liigli g6z oniinde bulunduruldugunda, kurum imajinin stratejik ve etkili

bir sekilde yapilandirilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal imaj kavrami, literatiirde uzun siiredir tartisilan ve farkli arastirmacilar
tarafindan cesitli sekillerde tanimlanan bir olgudur. Genel anlamda kurumsal imaj, bireylerin
bir kuruma iligkin zihinsel degerlendirmelerini ve algilarin1 yansitan bir kavram olup,
kurumun kamuoyu nezdinde dogru, agik ve anlasilir bir bigimde taninmasini saglamay1
amaclamaktadir. Bu baglamda, kurumsal imaj 6znel bir yapiya sahiptir. Zira bireylerin
kuruma dair deneyimleri, algilar1 ve beklentileri imajin olusumunda farklilagmalara neden
olabilmektedir. Kurumlarin toplumda tanmir ve bilinir olmasi, olumlu bir kurumsal imajin
olusumuna katki saglamakta ve bu da kurumsal faaliyetlerin siirdiiriilebilirligini ve karliligin1
desteklemektedir (Okay, 1998, s. 69). Kurumsal imajin artan 6nemi dogrultusunda, literatiirde

farkli1 donemlerde yapilmis tanimlar Tablo 1.2.’de kronolojik olarak sunulmustur.
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Tablo 1.2. Kurumsal Imaj Kavramina iliskin Yapilan Tanimlar

Kavrama iligkin Tanimlar

Yazar/Yazarlar

Kurumsal imaj, bir kurumun dis g¢evre tarafindan nasil algilandigini
ifade etmektedir.

Spector, 1961, s. 47

Kurumsal imaj, bir kurumun friinleri, hizmetleri, yonetim bicimi,
iletigim stratejileri ve genel faaliyetlerine iliskin algilarn biitiintidiir.

Marken, 1990, s. 21

Kurumsal imaj, bireylerin ya da gruplarm bir kurulusa yonelik inanglar
dogrultusunda gelistirdigi olumlu veya olumsuz algilardir.

Balmer, 1995, s. 25

Kurumsal imaj, bir kurulusun kendi benimsedigi degerlerden ziyade, dis
paydaslarin  kurum hakkinda edindigi izlenim ve duygusal
degerlendirmelerdir.

Hatch ve Schultz,
1997, s. 359

Kurumsal imaj, bireylerin veya kurumlarin, bir kuruma iliskin

Gray ve Balmer,

zihinlerinde olugan anlik ve genel algilar ile izlenimlerin toplamidir. 1998, s. 697
Kurumsal imaj, bir kurumun fiziksel ozellikleri ve hedef kitleyle | Nguyen ve Leblanc,
iletisimi sonucunda kamuoyunda olusan genel alg1 ve izlenimlerdir. 2001, s. 228

Kurumsal imaj, kurumun paydaslar1 ve dig hedef kitlesi arasinda olusan
genel algi ve diisiincelerin biitiiniidiir.

Kiiciik, 2005, s. 253

Kurumsal imaj, bir kurumun gercekliginin yansimasi olup, paydaslar

Erdogan vd., 2006,

tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir. s. 56
Kurumsal imaj, bireylerin isletme ile paylastigi ortak degerler ve | Martenson, 2007, s.
isletmeye iligkin zihinsel bilgi birikimleri {izerine sekillenen algilarin 546

toplamudir.

Kurumsal imaj, bir kurulusun disa yansiyan goriinimii ile i¢ ve dis
paydaslarin kuruma iliskin alg1 ve izlenimlerinin tamamidir.

Gegikli, 2012, 5. 6

Kaynak: Tablo literatiir ¢ercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur.

Kurumsal imaj tanimlarina bakildiginda, bu tanimlarin biiyiik 6l¢lide kurumlarin hedef

olarak asagidaki gibi degerlendirmektedir:

» Kurumsal imaj soyut bir kavramdir. Dolayisiyla fiziksel gostergelerle dogrudan

Ol¢iilemez, algilar ve izlenimler iizerinden sekillenir.

» Rasyonel ve duygusal baglilikla olusur. Yani bilgi ve mantigin yani sira bireylerin

kurumla kurdugu duygusal iligkiyle de sekillenir.
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kitleleriyle olan etkilesimleri ve bu kitlelerin kurumu nasil algiladiklar1 cergevesinde
sekillendigi goriilmektedir. Tanimlarin kesisim noktasi olarak birey yani hedef kitlenin 6ne
cikmasi, kurumsal imajin 6znel bir yapiya sahip oldugunu ve algilamada bireysel farkliliklarin
kacinilmaz oldugunu goéstermektedir. Nitekim bireylerin kisisel deneyimleri, deger yargilari
ve beklentileri, ayn1 kuruma yénelik algilarin farklilasmasina neden olabilmektedir. Ozellikle
giiniimiizde kiiresel Olgekte yasanan sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler bu
farklilagsmay1 daha da belirgin hale getirmekte, kurumsal imajin dinamik ve degisken bir yap1

tasidigini ortaya koymaktadir (Candz, 2015, s. 26). Bakan (2005, s. 374) kurumsal imaj1 genel




» Kuruma iliskin algi, hedef kitlenin zihninde 6nceden yer almaktadir. Bu nedenle

kurumsal imaj, bireylerin ge¢mis deneyimleriyle de sekillenir.

» Kurumsal imaj, im paydaglarin algilarimi igerir. Buna tiiketiciler, c¢alisanlar,

yatirimcilar, medya ve kamuoyu da dahildir.

Sonu¢ olarak kurumsal imaj, kurumlarin hedef kitle ve paydaslar iizerinde olusturdugu
algilarin biitlinlinii yansitmaktadir. Bu algilarin, kurumun fiziksel 6zelliklerinden iletisim
bicimine kadar bir¢ok unsurdan etkilendigi ve 6znel degerlendirmelere gore sekillendigi
diistiniilmektedir. Tanimlar incelendiginde, kurumsal imajin soyut, ¢cok boyutlu ve dinamik bir

yapida oldugu sdylenebilir.

1.2.1. Kurumsal imajin Tarihsel Gelisim Siireci

Kurumsal imaj kavrami her ne kadar literatiirde gorece yeni bir ¢alisma alani olarak
degerlendirilse de tarihsel kokeni oldukca eskiye dayanmaktadir. Kavramin ilk 6rnekleri,
gecmiste krallarin, ordularini digerlerinden ayirt edebilmek amaciyla kalkanlara semboller
kazittigi donemlere kadar uzanmaktadir. Ancak bu sembollerin zamanla diger ordular
tarafindan da kullanilmaya baslanmasi, ayirt ediciligi zayiflatmis ve devletleri yeni gorsel
kimlik unsurlar1 gelistirmeye yoneltmistir. Zamanla bu gorsel temsil unsurlari, sadece savas
alanlariyla siirli kalmamus; iilkelerin bayraklarina, askeri liniformalarina ve ulusal kimlik
gostergelerine de yansimistir. Bu anlayis, sanayi devrimiyle birlikte tagimacilik sektoriine de
taginmis; posta araglari, gemiler, otobiisler ve ucaklar, isletmelere 6zgii renk ve sembollerle
donatilmustir. Ozellikle biiyiik sirketlerin tanker gibi araglarma logolar eklemesi, bu ¢abanin
kurumsal diizeyde bir kimlik olugturma stratejisine doniistiiglinii gdstermektedir. Bu tarihsel
gelisim, giinlimiizde kurumsal imajin temel islevlerinden biri olan ayirt edicilik ve

taninabilirlik ilkelerinin temellerini olusturmaktadir.

Giliniimiizdeki kurumsal imaj anlayisina benzer ilk uygulama, Alman menseli AEG
(Allgemeine Elektrizitits Gesellschaft) markasinin 1907 yilinda mimar Peter Behrens’i
gorevlendirmesi ile literatlirdeki yerini almistir. Behrens’e sirket binalarinin yaninda {iriinlerin
ve tanitim materyallerinin tasarimi da emanet edilmistir. Yaklagik 70 bin kisiyi istihdam eden
ve donemin Almanyasinda endiistriyel giiclin sembolii haline gelen AEG, bu strateji sayesinde
biitiinciil bir gorsel kimlik olusturmay1 hedeflemistir. Kurum imajinin o donemlerde biiyiik
Olglide bir tasarim faaliyeti olarak goriilmesi, mimar istthdamimi da bu baglamda anlamli

kilmistir. Bu siirecte, kurumsal kimlik ile gorsel tasarim arasindaki iliski 6ne ¢ikmis ve giicli
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bir kurum imaj1 olusturmanin yolu, gorsel temsiller araciligiyla isletmeye 6zgiin ve tutarli bir

kimlik kazandirmaktan ge¢mistir (Giizelcik, 1999, s. 143-145).

1960-1970’1i yillarda kurumlarin basarisinda iiriin kalitesi temel belirleyici unsur olarak 6n
plana ¢ikmistir. Bu donemde tiiketiciler, yalnizca kaliteli {irtin sunan firmalari tercih etmis ve
kurumlarin kendilerini tanitmak i¢in isim, logo ve amblem gibi temel gorsel unsurlari
kullanmalar1 yeterli goriilmiistiir. Ancak 1980’11 yillarla birlikte kiiresellesmenin de etkisiyle
rekabetin artmasi, tiiketici beklentilerinin yalnizca iiriin niteligiyle simirli kalmayip, hizmet
kalitesine ve marka kisiligine de yonelmesine neden olmustur. Bu degisimle birlikte kurumlar,
kaliteli iirliniin yani sira giiclii bir marka kimligi ve olumlu bir kurumsal imaj olusturma
gerekliligiyle kars1 karsiya kalmislardir. Giiniimiizde de bu egilim devam etmektedir. Nitekim
hedef kitlelerini etkilemek ve farklilagmak isteyen kurumlar, iriin kalitesinin yaninda
sunduklar1 hizmetle de kurumsal imajlarim1 sekillendirmektedir (Ural, 2001, ss. 337-338;
Oziipek, 2005, s. 126).

1990’11 yillarda iletisimin 6n plana ¢ikmasiyla, kurum kimligi kavrami sadece logo, isim,
sembol ve renklerin olusturulmasi sinirint agip daha genis bir boyut kazanarak kurumsal imaj
yaratmaya doniismistlir. Tiketicilerin isletmeler hakkinda bilgi edinmek i¢in sadece gorsel
unsurlar yeterli olmamistir. Bu nedenle, kurumun kimliginin dogru tanimlanmasi ve hedef
kitleye etkin bigimde aktarilmasi amaciyla “kurumsal imaj yOnetimi” sistemine ihtiyag
duyulmustur (Gtlizelcik, 1999, s. 150). Ayrica bu yillarda, bir isletmenin adin1 tagiyan {iriin ve
hizmetlerin, kurum kimliginin giivenilirligi dogrultusunda taninirlik kazanacagi ve
paydaslarin zihninde olumlu bir imaj yaratacagi vurgulanmistir. Bu baglamda, firmanin
misyonu, vizyonu ve faaliyet alanlarim1 dogru yansitan kurumsal kimlik caligmalari,
tilketicilerin zihninde kalict bir imaj olusturmanin temel unsuru olarak kabul edilmistir.
2000’11 yillardan itibaren ise kurumsal imaj kavrami yalnizca sembol, amblem ve logodan
ibaret olmaktan ¢ikarak, kurumsal iletisim, davranis ve tasarimi da kapsayan daha genis bir
boyut kazanmigtir. Bu doniisiimle birlikte kurumsal imaj artik salt bir grafik tasarim {riinii

olmaktan ¢ikip stratejik bir pazarlama aract haline gelmistir (Ayar, 2009, ss. 30-34).

1.2.2. Kurumsal imajin Onemi

Kurumsal imaj, hem miisteriler hem de kurumlar agisindan stratejik bir neme sahip olup,
kurumlarin dis ¢evreyle kurdugu iletisimin temelini olusturmaktadir. Bu kavram, isletmelerin
hedef kitlelerine iletmek istedikleri imaj ile s6z konusu kitlenin kurumdan algiladigi mesajlar

arasindaki iliskiyi ifade etmektedir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008, s. 86). Ozellikle
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teknolojinin bas dondiiriicii bir hizla gelistigi, bilgiye ulasimin kolaylastig1 ve rekabetin her
gecen giin daha da yogunlastig1 glinlimiiz piyasa kosullarinda, kurumsal imajin 6nemi daha da
belirgin hale gelmektedir. Bu baglamda, kurumlarin uzun Omiirlii olmasi ve siirdiiriilebilir
basariy1 yakalayabilmesi, biiyiik 6l¢iide olusturdugu imajin niteligine baglidir. Nitekim hedef
kitle nezdinde olumlu bir imaj olusturulmasi, yalnizca sunulan mal ve hizmetlerin satisini
artirmakla kalmamakta, ayni zamanda miisteri memnuniyetini yiikselterek uzun vadeli
karlihga da katki saglamaktadir (Giirkan, 2008, s. 34). Ote yandan, kurumsal imajin etkileri
yalnizca dissal paydaslarla sinirli kalmamakta; i¢sel paydaslar agisindan da énemli sonuglar
dogurmaktadir. Giiclii ve olumlu bir imaj, calisanlarin kuruma olan baglhiligimi ve is
doyumunu artirmakta; bu durum ise is giicii devrinin azalmasina, kurum i¢i motivasyonun
yiikselmesine ve nihayetinde isletmenin rekabet avantaji elde etmesine katki sunmaktadir
(Erkan, 2014, s. 82). Ayrica bu olumlu algi, kurumun finansal kaynaklara erisimini
kolaylastirmakta, tercih edilirligini artirmakta ve uzun vadede siirdiiriilebilirligini glivence
altina almaktadir (Sabuncuoglu, 2013, ss. 89-90). Dolayisiyla kurumsal imaj, hem i¢ hem de
dis paydaslar {izerinde belirleyici etkiler yaratarak, kurumlarin biitiinciil basarisinda temel bir

rol oynamaktadir.

Kurumsal imaj, Orgiitin ya da markanin toplum nezdinde daha olumlu bir sekilde
algilanmasimni ve degerlendirilmesini saglayarak hem giivenilirligini hem de itibarini
artirmaktadir. Bu dogrultuda, isletmeler hedef kitlelerinin zihninde giiglii ve olumlu bir alg1
olusturmak amaciyla kurumsal imaj stratejilerine biiylik 6nem atfetmektedir. Kurumsal imajin
olumlu olmasi, miisteri tercihlerini dogrudan etkiledigi gibi igletmenin kriz donemlerinde
daha direngli davranmasma ve sorunlari daha hizli ¢6ziime kavusturmasina da katki
sunmaktadir (Gokge, 2000, s. 39). Ayrica olumlu bir kurumsal imaj isletmeye dogrudan bir
tanitim avantaji saglayarak reklam harcamalarmi azaltmakta ve bu sayede hem maliyet
avantaji hem de satis artis1 saglamaktadir (Yal¢in ve Ene, 2013, s. 114). Bu baglamda, bir
isletmenin uzun Omiirlii olabilmesi, yalnizca finansal ya da operasyonel basarilarla sinirlt
olmay1p ayni zamanda sahip oldugu imajin giicline de bagl olmaktadir. Nitekim iyi yonetilen,
stratejik olarak planlanan, toplumsal fayda {ireten, kiiltiirel ve ¢evresel duyarliliga sahip,
sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden igletmeler zamanla kamuoyunda olumlu izlenimler
olusturarak gii¢lii bir kurumsal imaj insa etmektedir. Bu olumlu imaj ise yalnizca miisteri
bagliligint giiclendirmekle kalmayip, isletmenin krizlere karsi dayamikliligini da artirarak

uzun vadede kurumsal siirdiiriilebilirlige katki saglamaktadir (Bolat, 2006a, ss. 13-14).
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Kamuoyunda giiven ve sayginlik kazanan isletmeler, miisterileri, diger isletmeler ve
paydaslar agisindan daha tercih edilir hdle gelmektedir. Bu durum, kurumsal imajin digsal
algilarla birlikte ayn1 zamanda is birlikleri ve sektorel iliskiler agisindan da somut avantajlar
sagladiginm gostermektedir. Ozellikle ekonomik ya da toplumsal kriz dénemlerinde, giiclii bir
kurumsal imaja sahip olan isletmeler, kamuoyu ve paydaslar1 tarafindan desteklenme
egiliminde oldugu icin bu siiregleri daha az zararla atlatabilmektedir (Candz, 2015, s. 50). Ote
yandan, kurumsal imaj yalnizca mevcut algilar1 yonetmekle kalmayip, ayn1 zamanda isletme
hakkinda potansiyel miisteriler ve paydaslar i¢in bir éngérii islevi de gormektedir. Isletmenin
hedef kitlesi, iiriin ve hizmet 6zellikleri, calisan profili, iletisim bigimi ve genel stratejik
yaklagimlar1 hakkinda ipuglari veren bu imaj, hedef kitlenin isletmeyi rakipleriyle
karsilastirmasina ve degerlendirmesine olanak tanimaktadir (Gegikli, 2012, ss. 23-24).
Dolayistyla kurumsal imaj, algisal bir deger olmanin yaninda isletmenin rekabet giiciinii

etkileyen stratejik bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Gliglii bir kurumsal imaj, isletmenin sundugu {riinlerin pazarda kabul gormesini
kolaylastirmakta ve bu iiriinlerin daha yiiksek fiyatlarla sunulabilmesine olanak tanimaktadir.
Bagka bir ifadeyle, giiclii bir kurumsal imaj, {irlin ve markalarin dmriinii uzatirken, satis

performanslarini da olumlu yonde etkilemektedir (Bolat, 2006a, ss. 13-14).

Tablo 1.3.’te, Giizelcik (1999, s. 156) ve Bolat (2006a, s. 14) tarafindan ele alinan
kurumsal imajin isletmelere sagladigi faydalar, tematik bashiklar altinda gruplanarak
sunulmustur. Ilgili faydalar, yazarlarin calismalarina dayali olarak smiflandirilmis ve her

kategori kisa aciklamalarla desteklenmistir.

Tablo 1.3. Kurumsal Imajin Sagladigi Faydalarin Smiflandirilmasi

Kategori Kurumsal imajin Sagladigi Faydalar Dogrultusunda Onemi

v" Kurumun uzun vadeli hedeflerine ulasabilmesi igin yoneticiler arasinda
ortak bir duyarlilik olusturur.

v Hedeflerin ve bu hedeflere ulasmak igin izlenecek yollarin agik bir sekilde

Stratejik belirlenmesini saglar.

Planlama v" Kurumun belirledigi hedeflere ulagabilmesi i¢in yol gosterici bir rol
iistlenir ve organizasyona enerji kazandirir.

v" Kurumun stratejilerinin ve amaglarinin paydaslar tarafindan daha iyi
anlagilmasini saglar.

Rekabet v’ Isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda rekabet iistiinliigii kazanmasina
Avantaji ve katk1 saglar.
Konumlandirma v' Misterilerin, kurumun piyasa i¢indeki konumunu ve rakiplerine gore

farkini daha iyi degerlendirmesine yardimei olur.
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) ) v Kurum i¢i ve dis1 iletisimi giiglendirerek daha saglam iligkilerin
Tletisim ve Iligki kurulmasini destekler.

Yonetimi v' Kurum ve miisteriler arasindaki ¢elisen ya da ¢akisan gereksinimlerin
dengelenmesini saglar.

Miisteri

Memnuniyeti ve v Ml}gter@ meimnlfniyetini ve terf:ih.l‘ellini (.)l.un.ﬂ‘u yénde etkiler. )
Sadakati v Miisteri baglihigini artirarak siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasini saglar.
Giiven ve v" Kuruma duyulaq giiveni artirir. .

Finansal Destek v Bu giiven, ozellikle yatirnmeilar ve finans kuruluglari nezdinde sermaye

bulma siirecini kolaylastirir.

v Kurumun kriz anlarinda dogru teknikleri kullanabilmesini ve bu siiregleri
Kriz Yonetimi daha etkin yonetmesini saglar.
ve Yetkinlik v Yoneticilerin gahsa.n.larma giivenini  artirarak kriz anlarinda ig
dayanikliligi gliclendirir.
v Kurum iginde degisime agik ve degisimle basa ¢ikabilen bir ortam yaratir.

Ogrenme ve v' Yeni bilgilerin edinilmesini tesvik eder ve mevcut yeteneklerin
Gelisim Kiiltiirii gelistirilmesine olanak tanir.
v Kurum igindeki 6grenme siireglerini destekleyerek siirekli gelisimi saglar.

Kaynak: Giizelcik (1999, s. 156) ve Bolat (2006a, s. 14) ¢alismalar1 temel alinarak yazar tarafindan

tematik bicimde uyarlanmistir.

1.2.3. Kurumsal imajin Olusum Siireci

Etkili ve siirdiiriilebilir bir kurumsal imaj olusturmak isteyen kurumlarin, Oncelikle
kurumsal imajin nasil meydana geldigini ve hangi yontemlerle 6lgiilebilecegini dogru bir
sekilde anlamalar1 gerekmektedir (Abratt ve Mofokeng, 2001, s. 369). Kurumsal imajin
basarisi, biiyiik 6l¢iide kurum kimligiyle kurulan tutarl iliskiye dayanmaktadir. Bu nedenle,
imajin temsili abartidan uzak, gercek¢i ve kurumun sahip oldugu nitelikleri dogru sekilde
yansitan bir yapida olmalidir. Hedef kitlenin yaniltilmamasi adina, kurumun gercekte oldugu
gibi tanitilmasi, yani "kurum nasilsa, imaji da Oyle olmalidir" ilkesi esas alinmalidir
(Giizelcik, 1999, s. 173). Bunun yam sira, etkili bir kurumsal imaj sadece mevcut durumu
yansitmakla kalmamali, kurumun ulagmak istedigi gelecege yonelik vizyonu da icermelidir.
Bu baglamda vizyon, hem c¢alisanlara yol gosteren bir rehber islevi goérmekte hem de
yatirimcilara kurumsal yonelimi ve stratejik hedefleri agik bir sekilde sunmaktadir. Aym
zamanda c¢alisanlarin ortak bir amag¢ dogrultusunda hareket etmesini saglayarak kurum igi
iletisimi giiclendirmekte, departmanlar arasi is birligini tesvik etmekte ve genel verimliligi
artirmaktadir (Kivrak, 2013, s. 38). Dolayistyla, kurum kimligiyle tutarli, vizyonla uyumlu ve
hedef kitlenin beklentilerini karsilayan bir imaj insasi, kurumun hem igsel biitiinliigiini
saglamasina hem de dis paydaslar nezdinde giivenilir bir algi olusturmasina katkida

bulunacagini ifade etmek miimkiindiir.
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Kurumsal imaj olusturma siirecine dair genel bir ¢ergceve sunan Sekil 1.2., bu siirecin temel

bilesenlerini ve aralarindaki iligkileri modellemektedir (Dowling, 1986, s. 111).

Sekil 1.2. Kurumsal imaj Olusturma Siireci

\
Organizasyonel [ Dis Kisilerarasi
“Kiiltiir” iletisim
. /
N - Vg :
1 iletisim . K.l?llemm . énceki t.Tl'ﬁl.l
Resmi yoluyla iletilir Cahsann llenszztﬁ.luyh D1 Deneyimi
Sirket _— Sirket - 5 Grubun | | v
Politikalar Geri bildirim imaj Geri bildirim §.irk(.>t ;. :
Imaj Dagitim Kanah
\ Uyelerinin
Destegi
~ ”
Pazarlama
Medya
iletisimleri

Kaynak: Grahame R. Dowling (1986). Managing your corporate images. Industrial marketing
management, 15(2), s. 111.

Sekil 1.2. bir kurum hakkinda bireylerin sahip oldugu zihinsel temsilleri gostermektedir.
Bu temsiller, hem ger¢ek kurumsal uygulamalardan hem de dig gruplar tarafindan atfedilen
ozelliklerden beslenmektedir. Imaj olusum siirecine katki saglayan bilgiler temel olarak
kisisel deneyim, kisileraras1 iletisim ve kitle iletisim araglar1 olmak {izere ii¢ gruba
ayrilmaktadir. Kurumun i¢indeki ve disindaki bireylerin kisisel deneyimleri ile etkilesimleri,
kurumun algilanan imajimi sekillendirirken; sirketin medya araciligryla ilettigi mesajlar,
kurumun sahip olunmasini arzu ettigi imaji temsil etmektedir. Bu iki imaj arasinda tutarsizlik
olmasi, pazarlama stratejilerinde degisim ihtiyacina isaret edebilmektedir. Ayrica, yonetimin
olusturmak istedigi imaj ile kamuoyunun algist ne kadar ortiisiirse, iletisim stratejilerinin de o
denli etkili olmasi beklenmektedir. Bu baglamda, imaj degisikligi tiim imaj bilesenlerinin

koordinasyonunu gerekli kilmaktadir.

Resmi sirket politikalari, hem kurum i¢i calisanlar hem de dis paydaslar tarafindan,
bireylerin sahip oldugu normlar ve deger sistemleri araciligiyla degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirme siireci, kurumsal imajin sunulan yapisal unsurlara ilaveten ayni zamanda bu
unsurlarin nasil algilandigina da bagli oldugunu gostermektedir. Calisanlar, kurum igci
deneyimlerini hem resmi hem de gayri resmi iletisim kanallar1 yoluyla sekillendirmektedir.
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Bu siirecte yoneticilerin tutumlar1 ve yoOnetim anlayist, is iliskilerinin niteligi, kariyer
olanaklari, kurumun temel islevleri, ¢alisma arkadaslartyla kurulan iligkiler ile 6diil ve ticret
sistemleri belirleyici unsurlar olarak One ¢ikmaktadir. Bu faktorlerin biitiinliigii, kurum
kiiltiiriinii olusturmakta ve s6z konusu kiiltiir, kurumun igsel yapisinin yani sira disa doniik

imajimin olusumunda da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kurum kiiltiirii, calisan davraniglarint yonlendiren ve 6zellikle belirsizlik donemlerinde
rehberlik eden temel bir faktordiir. Kurumsal imaj reklamlart ise kiiltiirel cesitliligi
dengelemek ve kurumun toplumsal algisini pekistirmek adina stratejik bir arag olarak

kullanilabilmektedir.

D1s gruplar kurumu, {iriin kalitesi, fiyat, ambalaj, satis sonrast hizmet, reklam igerikleri,
cevresel duyarlilik ve calisan tutumlart gibi cesitli faktorler tizerinden degerlendirmektedir.
Bu degerlendirmeler, kurumun hem islevsel hem de duygusal boyutlariyla topluma sundugu
genel imaj1 olusturmaktadir. Ancak bu silirecte kurumun dogrudan kontrol edemeyecegi
unsurlar da 6nemli rol oynamaktadir. Sonug olarak, kurumsal imaj; 6nceki deneyimler, kisiler
aras1 iletisim ve medya gibi bir¢ok kaynaktan etkilenmektedir. Hatta cogu zaman gercekligin
yerine gecerek kamuoyunda kurumla ilgili algilarin temelini olusturmaktadir (Dowling, 1986,

ss. 111-112).

1.2.4. Kurumsal imaji Olusturan Unsurlar

Etkili bir kurumsal imaj olusturmak, belli basli unsurlarin sistemli bir bigcimde
uygulanmasini gerektirmektedir. Bu siirecte ilk olarak, kurumun vizyonu, misyonu ve temel
degerlerini belirlemeye yonelik altyapt olusturma adimi gergeklestirilir. Daha sonra, kurumun
dis paydaslar nezdindeki algisini sekillendiren dis imaj caligmalar yiiritiilir. Bunu,
calisanlarin kurum hakkindaki algilarin1 ve baglhiliklarint kapsayan i¢ imaj siireci takip eder.
Kurumun fiziksel yapisi, hizmet kalitesi ve miisteriyle temas noktalari ise somut imaj
boyutunu olusturur. Son agamada ise kurumun etik degerleri, itibar1 ve toplumsal sorumluluk
anlayisini iceren soyut imaj gelistirilir. Bu bes unsur tamamlandiginda, kurumlar giiclii ve
siirdiiriilebilir bir kurumsal imaj elde etmektedir (Oziipek, 2005, s. 164). S6z konusu unsurlar

asagida detaylica ele alinmaktadir.

1.2.4.1. Altyap1 Olusturma
Isletmelerin giiclii ve siirdiiriilebilir bir kurumsal imaj gelistirebilmeleri icin oncelikle
saglam bir altyapt olusturmalari gerekmektedir. Nitekim kurumsal imaj, kurumun temel

degerlerinin, amaglarinin ve kiiltiirel yapisinin disa yansimasidir. Bu nedenle imajin giivenilir
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ve uzun vadeli olabilmesi, dogrudan kurumun ig¢sel yapilanmasina, yani altyapisina bagh
olmaktadir. Dolayisiyla altyapr olusturma siireci, kurumsal imaj calismalarinin temelini
olusturmaktadir. Ciinkii olusturulacak her tiirlii imaj, bu yapisal temelin iizerine insa
edilmektedir. Saglam bir imaj i¢in Oncelikle, kurumun gelecekte ulagmak istedigi noktay1
tanimlayan bir vizyon belirlenmelidir (Cakmak, 2008, s. 25). Vizyon, kurumun uzun vadeli
yOniinii, ideallerini ve varlik amacini ifade eden, tiim ¢alisanlarin paylastig1 ortak bir gelecek
tasarimi olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda ¢aliganlara motivasyon ve yon saglayan,
kurumun stratejik kararlarim sekillendiren 6nemli bir rehber olarak ifade edilmektedir (Akay,
2005, ss. 26-27). Vizyonun ardindan, bu vizyonu gerceklestirmeye yonelik adimlar
tanimlayan misyon olusturulmalidir. Misyon, kurumun varolus nedenini ve temel faaliyet
alanlarimi aciklarken, “ne yapiyoruz, neden yapiyoruz, nasil yapmalyyiz?” gibi sorulara yanit
vermektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 699). Ayrica isletmenin hangi iiriinii ya da hizmeti,
hangi degerlerle, nerede ve nasil sunacagini belirleyerek rakiplerinden farkini ortaya
koymasma yardimci olmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010, s. 68). Kurumun vizyon ve
misyonuna paralel olarak felsefesi, ilkeleri ve uzun vadeli hedefleri de agik bir sekilde
tanimlanmali, yazili standartlar olusturulmalidir. Bu unsurlar bir araya gelerek kurumun
stratejik altyapisin1 sekillendirmektedir (Bayer, 2003, s. 132). S6z konusu yap:1 kurumun
disartya nasil yansitilacagina iliskin temellerin atilmasina da olanak tanimaktadir. Sonug
olarak, kurumun kendine ait saglam bir vizyon ve misyon belirlemesi, bu dogrultuda agik
hedefler ve ilkeler gelistirmesi, kurumsal imajin giivenilir ve uzun omiirlii olmasi agisindan
kritik dneme sahiptir. Kurumsal imajin, kurumun gergekligini yansitabilmesi ve yapayliktan
uzak bir giiven duygusu olusturabilmesi, ancak bu temelin dogru bir sekilde insa edilmesiyle

miimkiin hale gelmektedir (Bolat, 2006b, s. 112).

1.2.4.2. D1s imaj Olusturma

Gliglii bir kurumsal imaj olusturma siirecinde ikinci temel asama, dis imajin
olusturulmasidir. Dis imaj, kurumun disindaki paydaslarin yani miisteriler, tedarikgiler,
medya ve kamuoyu gibi gruplarin kurum hakkindaki algi, diisiince ve duygularini ifade
etmektedir (Glizelcik, 1999, s. 182). Baska bir ifadeyle, kurumun dis cevresiyle olan
etkilesimlerinden dogan genel izlenimler olarak ifade edilebilir. Bunun yani sira kurulusun dis
hedef kitlesinin zihninde nasil bir izlenim biraktigi, kurumun sundugu {iriin ya da hizmetlerle
birlikte calisanlarinin tutum ve davranislariyla da dogrudan iliskilidir. Bu yoniiyle dis imaj,
kurulusun ve biinyesinde yer alan bireylerin davraniglarinin dis ¢evrede nasil algilandigini

adeta bir ayna gibi yansitmaktadir (Sisli ve Kose, 2013, s. 167).
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Di1s imaj1 olusturan temel unsurlar arasinda iiriin ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
diizeyi, reklam ve sponsorluk faaliyetleri, somut imaj 6geleri ve medya ile kurulan iligkiler
yer almaktadir (Onal, 2014, s. 27). Bu faktérler, kurumun dis paydaslariyla nasil bir etkilesim
kurdugunu ve bu etkilesimin nasil bir algiya doniistiigiinii belirleyebilmektedir. Bununla
beraber dis imajin sekillenmesinde en 6nemli unsurlardan biri, isletmenin sundugu mal veya
hizmetin kalitesidir. Kalite, uzun vadede kurum imaj1 iizerinde belirleyici bir etki yaratir. Bu
kalite; trlinlin teknik niteligi, sagladigir tatmin diizeyi, tiiketiciye giliven vermesi, fiyat-
performans dengesi, gorsel tasarimi ve genel izlenimi gibi ¢esitli faktorlerin biitiinciil
etkilesimiyle ortaya ¢cikmaktadir (Cetiner, 2015, s. 28). Bu 6zellikler, kurumlarin ayn1 pazarda

yer alan rakiplerinden ayrigmasini saglayan dnemli rekabet avantajlar yaratabilir.

1.2.4.3. i¢ Imaj Olusturma

Isletmeler, dis imaj aracilig1 ile miisterilerin kuruma olan baghiligini arttirmaya calisirken;
ic imaj olusturma cabalariyla da calisanlarin kuruma yonelik aidiyetlerini ve bagliliklarini
giiclendirmeyi amaglarlar. Ancak dis paydaslar nezdinde olumlu bir algi olusturmak, i¢
paydaslarin kurum hakkindaki algilariyla dogrudan iligkilidir. Olumlu bir dis imajin, gii¢lii ve
tutarlt bir i¢ imajla desteklenmedigi siirece kalict bir etki yaratmasi beklenemez. Bu
baglamda, her ¢alisan kurumun i¢ dinamiklerini olusturan bir birey olmanin yaninda ayni
zamanda miisterilere, topluma, ortaklara ve diger paydaslara kars1 kurumsal imaj1 temsil eden
bir elgidir. Calisanlarin sergiledigi tutum ve davranislar, dis hedef kitleler nezdinde kurum
hakkinda olusan algiy1 dogrudan etkiler. Bu nedenle kurumun hedefledigi imajin insasinda;
diiriistliik, seffaflik ve isbirligine dayali bir anlayisla hareket eden calisanlar kritik bir rol
istlenmektedir (Bolat, 2006b, s. 122).

Bir paydas grubu olarak calisanlarin da kurum hakkinda gelistirdikleri bir imaj vardir.
Kurum imajinin misteriler tarafindan olumlu algilanmasi, nasil ki satiglarin ve karliligin
artmasin1 sagliyorsa; ayni sekilde, ¢alisanlarin kurumlarina iliskin olumlu bir imaja sahip
olmalar1 da onlarin motivasyonlarini ve performanslarini artirmaktadir (Kii¢iikk ve Bayuk,
2007, s. 801). Bu nedenle i¢ imajin, sadece calisan bagliligini giiclendiren bir unsur
olmadigini, ayni zamanda genel kurumsal verimliligi de etkileyen stratejik bir faktor

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

1.2.4.4. Somut imaj Olusturma
Somut imaj, bir isletmenin dis diinyaya yansiyan ve fiziksel olarak algilanabilen tiim
unsurlarmin birlesiminden olusmaktadir. Isletmenin ismi, logosu, amblemi, konumu, bina

atmosferi, iiriin ambalajlari, ¢alisanlarin kiyafet tarz1 ve kullanilan reklam araglar1 gibi gozle
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goriilebilir faktorler bu imaj1 sekillendiren baslica bilesenlerdir. Bu unsurlar arasinda 6zellikle
isletmenin ismi ve logosu, kurum ile hedef kitlesi arasindaki ilk temas noktasi olmasi
nedeniyle 6ne ¢ikmaktadir. Miisteriler, cogu zaman kurum hakkinda ilk yargilarini bu iki

temel gorsel unsur lizerinden olusturmaktadir (Cakmak, 2008, s. 28).

Somut imajin daha genis bir perspektiften ele alinmasi, kurumsal gorsel kimlik kavramini
da glindeme getirmektedir. Gorsel kimlik, isletmenin gorsel olarak kendisini ifade ettigi ve
taninabilirligini artirdig1 unsurlar biitiiniinii ifade etmektedir. Uniformalar, rozetler, sapkalar,
sunum dosyalari, kuruma 06zel yazigmalar, yillik raporlar, meniiler, masa ortiileri, yemek
takimlari, kapt kollari, aydinlatma elemanlar1 ve diger dekoratif objeler bu kimligin yap1

taglarini olusturmaktadir (Kaya, 2010, s. 15).

Somut imaj, ayn1 zamanda kurumun hedef kitle {izerinde biraktig1 ilk izlenim agisindan da
kritik bir rol oynamaktadir. Zira bireyler, kurumla ilk temaslarinda ¢ogunlukla gorsel ve
fiziksel 0gelerden etkilenmektedir. Bu baglamda, kisinin gordiigli, duydugu, kokladigi, tattigt

ve dokundugu her unsur, somut imajin bir parcasi olabilir (Akay, 2005, s. 20).

1.2.4.5. Soyut Imaj Olusturma

Soyut imaj, bireylerin duygu, diislince, tutum, inan¢ ve izlenimlerine dayali olarak
sekillenen, kuruma ydnelik algisal bir olgu haline gelen yapiy1 temsil etmektedir. Kurumun
sundugu iiriin veya hizmetin fiyati ve kalitesi gibi somut unsurlarin yani sira, miisterilerin
duygusal egilimleri ve psikolojik ihtiyaglar1 da satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bu
baglamda, fiziksel kaliteye ek olarak miisterilerin kendilerini nasil hissettikleri de tercihlerini
yonlendirmektedir. Soyut imaj, kurumun ekonomik basarisindan ¢ok, topluma ve bireylere ne
olgiide ve ne sekilde katki sagladigina iliskin algilar {izerinden sekillenmektedir (Demirkol,
2017, s. 21). Ozellikle miisteriler ile ¢alisanlar arasinda kurulan duygusal bag ve bu bagin
stirekliligi, olumlu imajin temelini olusturmaktadir. Bu anlamda, kurumun sosyal fayda
yaratma kapasitesi, tiiketici algisinda dnemli bir yer edinmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s.

699).

Glinlimiizde artan sosyal biling dogrultusunda, isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisina
sahip olmalari, giiclii ve siirdiiriilebilir bir kurumsal imaj olusturabilmeleri acisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden isletmeler, hem miisterileri hem
de caliganlar tarafindan giivenilir, saygin ve itibarli olarak algilanmakta; bu da onlarin soyut

imajini1 olumlu yonde sekillendirmektedir (Giizelcik, 1999, s. 201).
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Soyut imajin temel unsurlarindan biri olan miisteri tatmini ve sadakati, kurum ile miisteri
arasinda kurulan duygusal iligskinin bir sonucudur. Miisterilerin kendilerine deger verildigini,
goriiglerinin - 6nemsendigini hissetmeleri, (satin alma davramigi gostersinler ya da
gostermesinler) kuruma kars1 pozitif bir alg1 gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Bu nedenle,
soyut imaj ingasinda pazarlama faaliyetlerine ek olarak, tiiketicinin duygusal beklentilerine

duyarlilik gbsteren bir iletisim stratejisine de ihtiyag vardir (Gokdeniz ve Asik, 2008, s. 137).

1.2.5. Kurumsal imajin Olusumunu Etkileyen Faktorler

Kurumsal imaj, yalnizca tek bir unsurla agiklanamayacak diizeyde c¢ok boyutlu ve
bilesenleri birbiriyle iligkili bir kavramdir. Bu imajin olusumunda etkili olan temel faktorler
arasinda kalite, gorsel kimlik, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal iletisim yer
almaktadir (Candz, 2015, s. 130). Asagida, bu faktorlerin her biri ayrintili olarak ele alinarak,

kurumsal imaj lizerindeki etkileri agiklanmistir.

1.2.5.1. Uriin ve Hizmet Kalitesi

Kalite, igletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazar konumlandirma siireglerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Ancak, kalite kavramina iliskin algilar bireyler arasinda farklilik
gosterebilmekte ve bu durum, ¢ok sayida degisken, tutum ve yaklasimla karsilagilmasina
neden olabilmektedir. Bu baglamda, bir {irlin ya da hizmetin kalitesinin nesnel bi¢imde
degerlendirilmesi cogu zaman gii¢lesebilmektedir. Kalitenin istenilen faydayi saglayabilmesi
ve siirdiiriilebilir bir deger yaratabilmesi i¢in iki temel unsur 6ne c¢ikmaktadir. Bunlar;

performans kalitesi ve istikrarli kalite.

» Performans kalitesi, lirlinlin ya da hizmetin amaclanan gorevi eksiksiz bicimde yerine
getirmesiyle ilgilidir.

» Diger yandan, kalite istikrar1 ise tliretim silirecinde meydana gelebilecek hatalarin
giderilmesi ve iiriiniin beklenen islevselligini siirdiiriilebilir bicimde sunabilmesiyle
iliskilidir (Erdogan, 2014, s. 298).

Uriin ve hizmet kalitesinin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi agisindan Giizelcik’in
(1999, ss. 201-225) yaptig1 tanim dikkate alindiginda kalite, iiriin performansi, sahip oldugu
ozellikler, gilivenilirlik diizeyi, standartlara uygunluk, dayaniklilik, hizmet yetenegi, estetik
ozellikleri, algilanan kalite ve marka imaji gibi ¢ok sayida boyutu igermektedir. Bu ¢ok
boyutlu yapinin, kalite kavraminin yalnizca teknik bir 6l¢iit olmadigini, ayni zamanda miisteri

algis1 ve pazarlama stratejileriyle de yakindan iliskili oldugunu gosterdigi sOylenebilir.
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Kalite, iiretim siire¢leri basta olmak {izere ekonomi, pazarlama, miisteri memnuniyeti,
mithendislik uygulamalar1 ve silire¢ optimizasyonu gibi isletmenin farkli alanlarin1 da
kapsayan ¢ok disiplinli bir kavrami olusturmaktadir. Bu baglamda literatiirde kaliteye iligkin

bes temel yaklasim one ¢ikmaktadir. Bunlar sirastyla:

> Ustiinliik temelli kalite yaklagimi

> Uriin temelli ekonomik kalite yaklagimi

» Kullanic temelli kalite yaklagimi

> Uretici temelli kalite yaklagim1

» Deger temelli kalite yaklagimi1

Bu yaklasimlar, kalite kavraminin farkli bakis acilartyla nasil anlamlandirildigini ortaya

koymakta ve iirlinlin sahip oldugu 6zelliklerin diger iiriinlerle olan farkini vurgulamaktadir.
Ozellikle kullanict temelli kalite anlayis, iiriiniin, tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerine ne

derece karsilik verdigini esas almaktadir (Garvin, 1984, ss. 26-29).

Kaliteye verilen 6nem, isletmelerin dis pazarda giivenilir ve saygin bir imaj kazanmasini
saglamaktadir. Bu baglamda, kalitenin ¢iktilar1 olan giivenilirlik, estetik, dayaniklilik ve
performans gibi unsurlar, markanin kurumsal imajina olumlu yonde katki sunarak hedef
kitlenin isletmeye yonelik algisim1 giliglendirmektedir (Akay, 2005, s. 19). Dolayisiyla
kalitenin, isletmenin biitiinsel stratejik durusunu etkileyen kritik bir rekabet unsuru oldugunu

ifade etmek miimkiindiir.

1.2.5.2. Gorsel Kimlik (Kurumsal Goriiniim)

Gorsel kimlik, bir isletmenin dis diinyaya yansiyan ylizii olarak kurumsal iletisim ve imaj
olusturma siireclerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmenin tanmnmasimi kolaylastiran ve
kendini ifade etmesini saglayan bu unsur, ayni zamanda kurumun gorsel ifadesi olarak
tanimlanabilmektedir. Gorsel kimligi olusturan baslica unsurlar; isletme adi, logo, amblem,
iretim ve satis yerleri, kuruma 0zgii renk ve yazi karakterleri, magaza atmosferi ve
calisanlarin kiyafetleridir. Bu 0Ogeler sayesinde isletmeler, rakiplerinden ayrisabilmekte,
miisteri ilgisini ¢ekebilmekte ve marka algisin1 yonetebilmektedir. Bu kimlik sayesinde
isletmeler hem hedef kitleyle kolay iletisim kurmakta hem de kendilerine 6zgii yonlerini
vurgulayabilmektedir. Bu nedenle gorsel kimlik tasarlanirken, hedef kitleyle uyumlu ve
isletmenin stratejik hedeflerine uygun olmasi gerekmektedir. Etkili bir gorsel kimlik,

isletmenin degerlerini ve vaatlerini acik ve gii¢lii sekilde yansitmalidir.
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Kurumsal kiiltiiriin etkisiyle sekillenen gorsel kimlik, zamanla degisebilir ve kurumun
vizyonu, faaliyetleri ve hedeflerine gore yeniden diizenlenebilir. (Diindar, 2013, ss. 94-96).
Bu noktada, etkili bir gorsel kimlik olusturmak isteyen isletmelerin; vizyon, misyon, kurum
kiiltiirii ve kurumsal felsefeyi birbiriyle uyumlu bir biitiin halinde yansitmasi gerekmektedir.
Bu biitiinliik, hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj olusmasina ve marka giivenilirliginin

pekismesine yardimci olmaktadir (Vural ve Erkan, 2018, s. 18).

Isletmelerin dis cevresine yansiyan yiizii olarak tanimlanan gorsel kimlik, miisteriler,
kurum personeli, tedarik¢iler ve potansiyel is ortaklar1 {izerinde belirleyici bir etki
iistlenmektedir. Bunun yani sira kurumun sundugu iirlinler, kullandig: iletisim araglari ve
cevresel tasarimi, kurum imajmin sekillenmesinde onemli rol oynamaktadir. Kurumlarin
hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir algi yaratabilmeleri icin gorsel agidan tanimabilir
olmalar1 gerekmektedir. Bu gereklilik ise isletmelerin rekabet ortaminda farklilasarak hedef
kitlelerine daha etkili bicimde ulasma arzularindan kaynaklanmaktadir (Dogan ve Varinli,

2010, s. 3).

1.2.5.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Giliniimiizde kurumlarin yalnizca kaliteli ve uygun fiyath iiriin ya da hizmet sunmalari
yeterli goriilmemektedir. Ciinkii kurumlarin i¢inde bulunduklar1 topluma kars1 sosyal
sorumluluklarin1 da yerine getirmeleri beklenmektedir. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk
faaliyetleri, isletmeler acisindan 6nemli bir gereklilik haline gelmistir. Tiiketiciler, toplumsal
konulara duyarli ve sosyal sorumluluk anlayisini benimseyen kurumlara karsi giiven
duymakta, olumlu duygular beslemekte ve bu tiir kurumlara destek verme egiliminde
olmaktadir. Bu durum, isletmelerin olumlu bir imaj olusturarak rakipleri arasinda one
cikmalarimi ve tercih edilirliklerinin artmasimi saglamaktadir. Bu baglamda, isletmenin
stirekliligi ve karlilig1 agisindan sosyal sorumluluk anlayisi stratejik bir 6neme sahiptir.
Dolayisiyla etkili, giiclii ve uzun vadeli bir kurumsal imaj olusturmak isteyen isletmelerin,
sosyal sorumluluga sahip olduklarini cesitli faaliyetlerle siirekli olarak gostermeleri
gerekmektedir. Hatta uzun vadeli ve saglam bir kurumsal imaj insa edebilmek igin
isletmelerin sosyal sorumluluga olan bagliliklarin1 her ortamda ve her firsatta topluma

yansitmalar1 gerekmektedir (Gilizelcik, 1999, ss. 228-229).

Peltekoglu’e (2007, ss. 191-192) goére kurum ve kuruluslarin sosyal sorumluluk

faaliyetlerini yiirlitebilecekleri baglica alanlar su sekildedir:
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» Ekoloji ve Cevre: Kurumlarin, gevresel kirliligin onlenmesine yonelik tedbirler
almasini ve dogaya duyarli politikalar gelistirmesini ifade etmektedir.
> Tiiketici: Uriin ve hizmet tanitiminda diiriist davranmayi, tiiketiciyi yaniltmamay1 ve
onlarin haklarin1 gézeterek sorumluluklarini yerine getirmeyi ifade etmektedir.
» Toplumsal Gereksinimler: Saglik hizmetlerine ya da sosyal yardim faaliyetlerine
maddi veya arag-gere¢ destegi sunulmasini ifade etmektedir.
> Hiikiimet Iligkileri: Kurumun politik faaliyetlerini denetlemeyi ve ilgili diizenlemelere
uygunluk saglamay1 ifade etmektedir
» Maddi Destek: Kiiltiir/sanat etkinliklerine veya egitime yonelik projelere finansal
katkida bulunmay1 ifade etmektedir.
» Calisanlarla Iliskiler: Personelin saglik ve giivenlik kosullarini iyilestirmeyi, kres gibi
sosyal olanaklar sunmay1 ifade etmektedir.
> Ortaklarla Iligkiler: Kurumla iliskisi olan paydaslarin yénetim siirecine dahil olmasina
imkan tanimay1 ifade etmektedir.
» FEkonomik Faaliyetler: Patent kullanimimnin sinirlanmasi, tekellesmenin  ve
holdinglesmenin kontrol altina alinmasi gibi uygulamalari ifade etmektedir.
Bu kapsamda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, sadece toplumsal fayda saglamakla
kalmayip, isletmenin stratejik yonetim siirecinde kurumsal imaj1 dogrudan etkileyen temel bir

unsur haline geldigini ifade etmek miimkiindiir.

1.2.5.4. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim c¢aligmalarina 6nem veren isletmeler, hedef kitleleri ile kurduklari her
iletisimde kendilerini dogru sekilde tanitma firsat1 elde edebilmektedir. Isletmenin farkli hedef
gruplarina ulasirken kullanmis oldugu iletisim yontemleri ve araglart ile hem igletme hedef
kitlelerini daha yakindan tanima imké&ni bulmakta hem de hedef kitleler isletmeyi daha iyi
tanimaktadir. Bu karsilikli iletisim siireci, kurumsal imajin olusumunda temel bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla olumlu bir imaj ve giivenilir bir itibar kazanmak isteyen
isletmelerin, kurumsal iletisim faaliyetlerine Oncelik vermesi gerekmektedir (Giimiis ve

Oksiiz, 2010, s. 121).

Kurumsal iletisim, halkla iligkiler, reklam, sponsorluk, medya iliskileri gibi bir¢ok iletigim
alanin1 kapsamaktadir. Bu faaliyetlerin tiimii, kurulusun temel hedeflerine ulagmasinda ve
kurumun i¢ ve dis paydaslarla saglikli iliskiler kurmasinda biitiinciil bir yap1 igerisinde
degerlendirilmelidir. Bu baglamda kurumsal iletisim, kurumsal kimlik ve imajin

sekillenmesinde stratejik bir unsur olarak 6nemli bir rol listlenmektedir (Mert, 2018, s. 328).
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1.2.5.4.1. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler faaliyetleri isletmenin dis paydaslarinin yani sira i¢ paydaslarina, yani
calisanlarina yonelik olarak da yiiriitilmektedir. Bu durum, calisanlarin kuruma olan
bagliliklarii artirmak acisindan son derece Onemli goriilmektedir. Nitekim etkili bir ig¢
iletisim sayesinde calisanlarin kurum hakkinda olumlu bir imaj algist gelistirmeleri
saglanabilmektedir. Dolayistyla halkla iliskiler siire¢lerini dogru yoneten isletmeler, hem i¢
hem de dis paydaslarin destegini kazanarak giiclii bir kurumsal imaj olugturma imkani elde
etmektedir (Topaloglu, 2010, s. 30). Sabuncuoglu (2013, s. 6) halkla iligkilerin temel

ozelliklerini su sekilde siralamaktadir:
> Kurum yonetimi i¢inde yer alan 6nemli bir fonksiyondur.
> Temelinde iletisim vardir.
> Kamuoyunu etkileme ve yonlendirme siirecini yonetir.
> Toplum ve ¢alisanlarla kurum arasinda biitiinlesmeyi saglar.
> Faaliyetleri planli ve sistematiktir.
> Sosyal sorumluluk etkinliklerini kapsar.
> Toplumun kurum faaliyetlerine katilimini tesvik eder.
> Kuruma kars1 sempati ve iyi niyet olusturmay1 hedefler.
> Kurumsal imajin olusumunu ve gelisimini destekler.

Halkla iligkiler yonetiminin temel gorevlerinden biri, kurumun daha olumlu bir imaja sahip
olmasi i¢in gerekli stratejileri belirlemektir. Hedef kitlenin kurum hakkindaki imaj algist
olumsuzsa, bu durumun nedenleri tespit edilerek ¢o6ziim odakli adimlar atilmasi
gerekmektedir. Cilinkii olumsuz algilar giderilmedigi takdirde, toplumda kuruma yonelik
giiven kayb1 yasanabilmekte ve bu durum uzun vadede ciddi zararlar dogurabilmektedir. Bu
nedenle kurumlar, kamuoyundaki mevcut imajlarini diizenli olarak analiz etmeli, olumsuz bir
tabloyla karsilasildiginda ise imaj1 iyilestirmeye yonelik iletisim faaliyetleri yiiriitmelidir

(Ozkan, 2009, s. 66).

Halkla iligkiler, kurumsal imajin olusturulmasinda kritik bir rol iistlenmektedir. Etkin bir
halkla iligkiler siireci, kuruma uzun vadede itibar ve giiven kazandirmaktadir. Bu da hedef
kitlenin kuruma ve iriinlerine olan ilgisini artirmaktadir. Ayrica kurumlarin rakiplerinden

ayrisarak bireylerin giivenini ve destegini kazanmasi, yalnizca imajin1 giliclendirmekle
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kalmay1ip ayn1 zamanda isletme verimliligini de artirmaktadir (Taskin ve Sonmez, 2005, ss. 6-

7).

1.2.5.4.2. Reklam

Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazarinda tiiketiciler i¢in ¢ok sayida benzer iiriin
arasinda tercih yapmak oldukea gii¢c olmaktadir. Ote yandan iireticiler de iiriin ve hizmetlerini
one cikarabilmek adina farkli pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bu noktada reklam, hem
kurum hem de tiiketici agisindan 6nemli bir rol tistlenmektedir. Kurum, reklam yoluyla hedef
kitlesinde bir imaj olustururken; tiiketici de bu reklamlarin yarattig1 giiven duygusu ile satin

alma kararmni sekillendirmektedir (Okay, 2018, s. 67).

Reklamlar, medyada belirli bir zaman ve yer karsiliginda {icret ddenerek yayinlanan
icerikler olmalari bakimindan halkla iligkiler faaliyetlerinden ayrilmaktadir. Reklamlar,
kurumun goriiniirliigiinii artirma, mesajlarini dogrudan hedef kitleye iletme ve kamuoyundaki
algisin1 yonlendirme agisindan stratejik bir iletisim araci olarak goriilmektedir. S6z konusu
iletisim aracinin temel amaglar1 ise; potansiyel miisterileri bilgilendirmek, kamuoyunda
giindem olusturmak, hedef kitlelerin glivenini kazanmak ve kuruma yonelik olumsuz algilari
diizeltmektir. Ayrica ¢ift yonli iletisim ozelligi tasityarak, kamuoyundan olumlu ya da
olumsuz geri bildirim alinmasina olanak tanimaktadir. Boylece kurum, hedef kitlesiyle siirekli

bir etkilesim i¢inde olmaktadir (Karayel, 1994, s. 44).

Reklamlar; hedef kitlede kuruma yonelik olumlu bir imaj, iyi niyet ve gliven olusturmak,
kurumsal kimlige iliskin farkindalik yaratmak, sirket faaliyetlerini duyurmak ve kriz anlarinda
iletisim siirecini yonetmek gibi cesitli iglevlere sahiptir (Meral, 2006, s. 393). Bu yoniiyle
reklamlar tanitim araci olmanin yaninda ayni zamanda kurumsal imaji pekistiren 6nemli bir

iletisim arac1 olarak degerlendirilebilir.

1.2.5.4.3. Sponsorluk

Sponsorluk, kurumlarin belirli etkinlik veya organizasyonlara maddi ya da manevi destek
sunarak yirittiigii iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Genellikle reklamla benzer
amaclara hizmet ettigi diigiiniilse de sponsorluk, farkli bir yaklagimla degerlendirilmektedir.
Reklamdan farkli olarak sponsorluk, dogrudan tanitim yerine, kurumsal imaj1 destekleyici bir
ortam olusturmaktadir. Isletmeler, sponsor olduklar: etkinliklerde kendi kimlik ve degerlerini
yansitarak kamuoyunda olumlu bir alg1 yaratmay1 amaglamaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin

temel amaglart arasinda; kurumun taninirligini artirmak, hedef kitlede tercih edilme oranini
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yiikseltmek ve hem i¢ hem de dis paydaslar nezdinde olumlu tutum ve algi olusturmak yer

almaktadir (Baybars, 1997, ss. 327-328).

Sponsorluk, kurumlarin faaliyet gosterdigi ¢evreyle daha giiclii baglar kurmasina olanak
tanimaktadir. Kuruluslar, ¢ikar gruplarinin duyarlilik gosterdigi alanlara destek vererek sosyal
sorumluluk anlayiglarin1  goriiniir kilmakta ve bu sayede kamuoyunun giivenini
kazanmaktadir. Bu tiir faaliyetlere iliskin haberlerin medya organlarinda yer almasi, kurumun

taninirligini artirmakta ve marka degerine katki saglamaktadir (Coban, 2003, s. 214).

Sponsorluk ayni zamanda karsilikli faydaya dayanan bir etkilesim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Sponsor olan kurulus, destekledigi faaliyet aracilifiyla kamuoyunda
olumlu bir izlenim birakmakta; desteklenen taraf ise ihtiyag duydugu kaynaklara ulasarak
faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Bu nedenle sponsorluk, hem topluma katki saglamakta hem
de kurumun imajin1 gii¢lendirmektedir (Candz ve Dogan, 2015, s. 25). Ayrica bu faaliyetler
medya ile iligkilerin gliglenmesine de katki saglamakta ve basinda olumlu haberlerin yer
almasin1 kolaylastirarak kurumun imaj1 iizerinde kalic1 etkiler birakmaktadir (Candz ve

Dogan, 2015, s. 35).

Kurumlarin sponsorluk faaliyetlerine yonelmelerinin temelinde, ¢esitli iletisim ve
pazarlama hedefleri yer almaktadir. Bunlar arasinda kurum imajimi giiclendirmek, marka
bilinirligini artirmak, toplumsal duyarlilik sergilemek, kriz sonrasinda kaybedilen itibari
yeniden kazanmak ve rakiplerden farklilasmak gibi amaglar sayilabilmektedir (Baybars, 1997,
s. 328). Ayn1 zamanda sponsorluk, kurum kimliginin yerlesmesine katki saglamakta ve hedef

kitlede iyi niyet ile anlay1s gelistirmeye yardimei olmaktadir (Akay, 2005, s. 19).

Sonug olarak, sponsorluk faaliyetleri kurumlarin tanitim ve imaj ydnetimi kapsaminda
onemli bir stratejik arac olarak degerlendirilebilir. Dogru planlanan ve hedef kitleyle uyumlu
yiiriitiilen sponsorluk faaliyetleri, kurumsal imajin artirtlmasina ve uzun vadeli giiven

iliskilerinin kurulmasina katki saglayabilir.

1.2.5.4.4. Medya Iliskileri

Pazarlama alaninda iletisimi kolaylastirmak ve kurumsal stratejilerin basarili bir sekilde
uygulanmasii saglamak amaciyla, yazili ve gorsel basinda goriiniir olmak kurumlar i¢in
kritik bir faktor olarak goriilmektedir. Bu baglamda, halkla iliskiler uzmanlarinin temel
gorevi, hedef kitlenin Ozelliklerine uygun medya iliskileri yontemlerini belirlemek ve
uygulamaktir. Medya iliskileri kapsaminda kullanilan baglica yontemler arasinda basin

biiltenleri, basin kitleri (kurumsal dosyalar), basin toplantilari, faaliyet ve 0zel raporlar,
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roportajlar, gorsel malzeme hazirlama, basin davetleri ve gezileri diizenlemeler yer
almaktadir. Ayrica, internetin yaygin kullanimi ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla
sanal medya turlar1 gibi modern uygulamalar, kurumlarin medya goriiniirliigiinii artirmak icin

basvurduklar1 6nemli araglar olarak goriilmektedir. (Aydede, 2004, ss. 61-62).

Medya iligkileri, kurumlarin kamuoyuyla etkilesim kurmasi ve itibarini yoOnetmesi
acisindan Onemli bir iletisim araci olarak nitelendirilmektedir. Dolayisiyla gerek halkla
iligkiler uzmanlar1 gerekse de medya calisanlar1 agisindan medya iliskilerinin dinamiklerini
anlamak olduk¢a 6nemli goriilmektedir. Nitekim basin biiltenleri, basin toplantilar1 ve sosyal
medya etkilesimleri gibi ¢esitli iletisim araclariyla yiiriitilen medya iliskileri stratejileri,
kurumlarin hem giindelik faaliyetlerinde hem de kriz donemlerinde hedef kitleleriyle etkili

iletisim kurmalaria olanak saglamaktadir (Ozcan, 2024, s. 85).

1.2.5. Kurumsal imajn iliskili Oldugu Kavramlar

Kurumsal imaj, bir isletmenin kamuoyu tarafindan nasil algilandigin1 ifade eden cok
boyutlu bir kavramdir. Bu imaj, kurumun igsel yapisi ve paydaslarla kurdugu iligkiler
aracilifiyla sekillenmektedir. Kurumsal imajin olusum siireci, ¢esitli kavramlarla dogrudan
iliski i¢indedir. Asagida kurum imajiyla biitiinlesik bir yapiya sahip olan temel kavramlar

ayrintili olarak ele alinmigtir.

1.2.5.1. Kurumsal Kiiltiir

Kiiresellesmenin etkisiyle kurumlarda yasanan doniisiim siireci, yonetim anlayislarini da
radikal bi¢imde etkilemis ve kurumlari daha esnek, rekabetci ve yenilik odakli yapilara
yonlendirmistir. Bu baglamda, kurumlarin yiiksek kalitede iirlin ve hizmet sunmalari, degisen
cevresel kosullara hizla uyum saglamalart ve siirekli yeniligi benimsemeleri, rekabet
avantajinin siirdiiriilebilmesi agisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir. Bu doniisiim
siireci, operasyonel uygulamalara ek olarak kurumun i¢ dinamiklerinden biri olan kurumsal
kiiltiirii de etkilemistir. Nitekim kurum kiiltiirli, bu degisim siirecinde sekillenerek kurumun
yapisal kimliginin ve rekabet yeteneginin temel belirleyicilerinden birini olusturmaktadir

(Giizelcik, 1999, s. 139).

Kurumsal kiiltiir, bir kurulusun i¢inde zamanla olusan ve tiim paydaslar tarafindan
benimsenen degerler, inancglar, tutumlar, davranig kaliplari, normlar, gelenekler ve
aligkanliklarin biitlinlinii ifade etmektedir. Etkin bir kurumsal yapinin olusturulabilmesi i¢in
isletmenin orgiitsel yapisi, yonetim anlayis1 ve stratejik hedeflerinin bu kiiltiirel yapi ile

biitiinlesik olmas1 gerekmektedir (Aydin, 2012, s. 11). Kurumsal kiiltiiriin bu baglamda hem
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mevcut durumu yansitan hem de gelecege yonelik bir yonelim tasiyan bir unsur oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Nitekim literatiirde kurumsal kiiltiir, iki temel boyutta ele
alinmaktadir: Ilki, kurum iginde halihazirda gézlemlenebilen ve kurumun mevcut kiiltiirel
yapisin1 temsil eden “mevcut kurumsal kiiltiir” digeri ise, ulagilmasi arzulanan ve ideal
kiiltiirel yapiyr tanimlayan “arzu edilen kurumsal kiiltiir’dir (Kuznetsova ve Kuznetsov,
2017, s. 44). Bunun yani sira kurumsal kiiltiir, kurum biinyesinde c¢esitli islevsel 6zellikler de
tasimaktadir. Bunlardan ilki biitiinlestirici islev olup ¢alisanlarin kuruma aidiyet hissetmesini
saglayarak kurumu ortak bir amag etrafinda birlestirmektedir. Ikinci islev olan koordinasyon,
kurum i¢inde davraniglarin yonlendirilmesine ve standartlagtirilmasina katki sunmaktadir.
Ucgiinciisii ise motivasyon islevi olup calisanlarm performansini artirmaya yénelik olumlu bir

iklim olugturarak kurumun hedeflerine ulagmasini kolaylastirmaktadir (Bal, 2011, s. 54).

Kurumsal kiiltiiriin kuruluslar agisindan islevleri asagidaki sekilde 6zetlenmistir (Bakan,

2005, ss. 74-75):
> Kurumsal degerlerin yeni kusaklara aktarilmasini saglayarak stireklilik yaratir.
» Kurumu rakiplerinden ayiran 6zgiin yonleri belirler.
> Calisanlar arasinda ortak bir anlayis ve dayanisma zemini olusturur.
> Davraniglar1 yonlendirerek bir tiir kontrol mekanizmasi islevi goriir.
> Personelin kuruma adaptasyonunu ve motivasyonunu artirir.

Kurumsal kiiltiir, liderlik anlayisindan da etkilenmektedir. Nitekim kiiltiir, cogu zaman
kurumun ge¢mis veya mevcut liderlerinin degerleri, ilkeleri ve yonetim felsefesi
dogrultusunda sekillenmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 697). Goksel (2013, s. 132)
kurumsal kiiltliriin igletmeler ve isgorenler agisindan Onemini iceren islevlere dikkat

¢cekmektedir. S6z konusu islevler su sekildedir:
> Kurumsal faaliyetlere yon vererek siireglerde rehberlik etmek,
> Kurumun i¢ gevresiyle biitiinlesmesini ve dis ¢evre ile uyumunu saglamak,
> Motivasyonu artirmak ve c¢alisan bagliligini gliglendirmek,
> Belirsizlik durumlarinda karar alma stireglerine destek olmak,
> Kurumsal davraniglarda tutarlilik saglamak,
> Kurumu digerlerinden ayiran kimliksel farklar1 vurgulamak,
> Kriz yonetimini kolaylastirmak,
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> Olaylar karsisinda tutum belirlemek,
> Kurumsal kimlik gelistirme siire¢lerine katkida bulunmak.

Rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in
kurum kiiltiirii olusturmak ve bu kiiltiirii korumak gerekli goriilmektedir. Her kurumun gii¢li
ya da zayif diizeyde bir kurum kiiltiirii bulunsa da 6nemli olan bu kiiltiiriin kuruma 6zgii
nitelikler tagimast ve kurumu rakiplerinden ayiracak bir yapr olusturmasidir. Kurum
kiiltiiriiniin siirekliligini saglamak, hem kurumun igyapisinda istikrar1 desteklemekte hem de
dis ¢evrede giivenilir bir imaj olusmasina katki sunmaktadir. Bu dogrultuda, giiclii bir kurum
kiiltiirii olusturan ve bunu siirdiirebilen kuruluslar, hedeflerine ulagsma siirecinde daha az

engelle karsilagsmakta ve rekabet avantaji elde etmektedir (Giirdogan ve Yavuz, 2012, s. 57).

Kurum kiiltiirii, genel olarak kurulusun tiim iiyeleri tarafindan paylasilan temel degerler,
inanglar, normlar ve anlayislar biitiinii olarak tanimlanmakta ve kurulusun kendisini ¢evreye
tanitmasinda, toplumla olan iligkilerini sekillendirmesinde dnemli bir rol iistlenmektedir. Bu
kiiltiir, calisanlar1 ortak bir ama¢ dogrultusunda bir araya getirerek kurumsal performansi
artirmakta ve igsel uyumu giiclendirmektedir. Kuruluslar acisindan stratejik bir isleve sahip
olan kurum kiiltiirii, ayn1 zamanda kurum kimliginin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ote yandan kurumsal imajin olusmasinda da temel belirleyicilerden biri olan kurum
kimligiyle dogrudan iliski i¢inde bulunmaktadir. Bu c¢ercevede, kurum kiiltiiri, kurum
kimligiyle beslenen ve kurumsal imajin sekillenmesine katki saglayan biitiinciil bir yapiy1

ifade etmektedir (Kirdar, 2006, s. 83).

Kurumsal kiiltiir ile kurumsal imaj arasindaki iliski stratejik diizeyde bir etkilesim
tasimaktadir. Calisanlar tarafindan benimsenmis ve igsellestirilmis bir kurum kiiltiirii, dis
paydaslara da giiven verici bir yap1 sunarak olumlu bir imajin insasina katki saglamaktadir.
Bu baglamda, giiclii bir kurumsal kiiltiir olusturmadan kalic1 ve tutarlt bir kurumsal imajin
yaratilmasi oldukca giic goriilmektedir (Sisli ve Kdose, 2013, s. 169). Dolayisiyla kurumsal
imajin  gliglendirilmesinde, sadece dis paydaslara yonelik algr yoOnetimi yeterli
goriilmemektedir. I¢ paydaslar olan ¢alisanlarin ihtiyag, beklenti ve degerlerini merkeze alan
bir kurum kiiltiiri olusturmak imajin samimi ve kalict olmasini saglamaktadir. Calisanlarin
kendilerini kuruma ait hissetmeleri, kurumun degerlerini sahiplenmeleri ve bu siirece aktif
olarak katilmalari, hem igsel uyumu artirmakta hem de kurum imajina dogrudan katki

saglamaktadir (Kiigiik ve Bayuk, 2007, s. 802).
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1.2.5.2. Kurumsal Kimlik

Kuruluslarin, hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir algi olusturma ¢abalarinin temelinde
etkili bir kurumsal kimlik inga etme amaci yatmaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun
kendisini hem i¢ hem de dig paydaslara nasil sundugunu belirleyen stratejik bir yonetim araci
olarak goriilmektedir. Kurumsal kimlik, bir kurumun logosundan baglayarak kartvizit,
baslikli kagit, tabela, bina tasarimi, ¢alisanlarin kilik kiyafeti ve miisteriyle kurdugu iliskiye
kadar pek cok unsurdan olugmaktadir. Bu kimligin, gorsel ve davranissal olarak bir biitlinliik
arz etmesi ve hedef kitleye tutarli bir mesaj iletmesi gerekmektedir (Fidan ve Giilstinler, 2003,
s. 466; Biiylikbaykal, 2005, s. 65). He ve Balmer’e (2013, s. 402) gore kurumsal kimlik,
kurumun i¢ ve dis paydaslara yonelik durusunu, davranislarini ve imajimi temsil eden bir

yapiy1 ifade etmektedir.

Kurumsal kimlik ¢alismalari, dogrudan kurumsal imajin sekillenmesine katk1
saglamaktadir. Nitekim imaj algisinin basarili ve etkili bigimde olugabilmesi i¢in kurumsal
kimlik vazgecilmez bir dnkosul olarak goriilmektedir. Ayrica iyi tasarlanmig bir kurumsal
kimlik, kurulusun hedef kitlesi nezdinde giivenilirlik ve sayginlik kazanmasina yardimci
olurken, ayn1 zamanda ¢aliganlar agisindan da aidiyet ve motivasyonu artirmaktadir (Cetiner,
2016, s. 23; Mert, 2018, s. 323). Peltekoglu (2014, ss. 569-570) kurumsal kimligin 6nemini su

sekilde 6zetlemektedir:
> Sirket birlesmeleri ve pazar dinamiklerindeki degisimlere uyumu kolaylastirir,
> Kurumlar1 taninir kilar ve pazarda konumlandirilmalarini saglar,

> Kiiresel olgekteki hedef kitle cesitliliginden dogan uyum sorunlarim1 agmaya katki

sunar,

> Calisanlarin kuruma entegrasyonunu artirir, iretkenlige olumlu etkide bulunur ve

nitelikli insan kaynagin1 kuruma ceker,
> Dis paydaslar nezdinde giiven, sayginlik ve itibar1 giiclendirir.

Kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasinda giiglii bir etkilesim s6z konusudur. Kurumlar,
kimliklerini olustururken ayni zamanda imajlarin1 da bicimlendirmektedirler (Gemlik ve
Si1gr1, 2007, s. 269). Bu siirecin basarili olabilmesi i¢in kurumsal felsefe, kurumsal tasarim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranis gibi temel bilesenlerin birbiriyle uyum i¢inde olmasi
gerekmektedir. S0z konusu unsurlar arasinda biitiinliik saglandiginda hem i¢ paydaslar
nezdinde motivasyon ve baglilik gelismekte hem de dis paydaslarin kuruma duydugu giiven

ve saygt artmaktadir (Yeygel ve Yakin, 2007, s. 106). Bunun yani sira kurumsal kimlik ve
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1.4.’te 6zetlenmistir.

kurumsal imaj kavramlar1 arasinda belirgin farklar da bulunmaktadir. Bu farkliliklar Tablo

Tablo 1.4. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imaj Karsilastirmasi

Kurumsal imaj

Kurumsal Kimlik
Kurumsal kimlik fiziksel ve somut
unsurlardan olugmakta ve kurumu
tanimlamaktadir.

Kurumsal imaj zihinsel bir algidir ve kurumu
cagristirmaktadir.

Kurumsal kimlik, kurumun bilingli olarak
gergeklestirdigi davraniglardan olusmaktadir.

Kurumsal imaj, hedef kitlenin kurum
hakkindaki degerlendirmesi ile olugsmaktadir.

Kurumsal kimlik gonderenin (kurumun)
sorumlulugundadir.

Kurumsal imaj, alicinin algisiyla ilgilidir.

Kurumsal kimlik, tiim paydaslara ayni1 mesaji
iletmek tlizere tasarlanmaktadir.

Kurumsal imaj,
degisebilmektedir.

bireyden bireye

Kurumsal kimlik, fiilen var olan gercekligi
ifade etmektedir.

Kurumsal imaj, arzu edilen algiyr temsil
etmektedir.

Kaynak: Oziipek, M. N. (2013). Kurum Imaji ve Sosyal Sorumluluk. Konya: Egitim

Yayinevi, s. 133 calismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Sonu¢ olarak, kurumsal kimlik yalnizca gorsel Ogelerle sinirli olmayan, stratejik bir
anlayisla tasarlanmasi gereken biitiinsel bir yapiy1 temsil etmektedir. Bu yapinin basarisinin,
hem kurum i¢indeki motivasyon ve birlik duygusuna hem de dis paydaslarin giivenine dayali

kalic1 bir kurumsal imajin olusumuna katki saglayacagi soylenebilir.

1.2.5.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, miisteriler, yatirimcilar, c¢alisanlar ve genel kamuoyunun kurum
hakkindaki olumlu ya da olumsuz, gii¢lii ya da zayif yonelimlerini ve duygusal tepkilerini
iceren biitlinciil bir algiyr ifade etmektedir. Bu alginin olumlu yonde sekillenmesi, kuruma
birgok stratejik avantaj saglamaktadir. Bunlar arasinda rekabet iistiinliigii elde etme, kriz
donemlerini daha az zararla atlatma, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirma, nitelikli is

giiciinii cekme ve mevcut personelin baghiligini artirarak verimliligi yiikseltme yer almaktadir

(Sabuncuoglu, 2013, ss. 93-98).

Dowling (2006, s. 86), kurumun benimsedigi misyon ve etik kurallarin belirli bir davranis
bicimi ortaya ¢ikardigini; bu davranislarin ise zamanla kamuoyunda ¢esitli hikayelere ve
sOylentilere ~ doniiserek, kurumun paydaglar goziindeki itibarin1  sekillendirdigini
belirtmektedir. Bu baglamda kurumsal itibarin, kurumun kendi i¢ faaliyetlerinin yani sira ayni
zamanda dis c¢evrenin algi ve yorumlariyla da bigimlenen bir olgu oldugunu ifade etmek

miumkindir.
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Fombrun ve Van Riel (1997, s. 6) kurumsal itibari, bir kurumun ge¢mis performansi ve
farkli paydas gruplar1 tizerinde biraktig1r etkiler dogrultusunda olusan kolektif bir
degerlendirme olarak tanimlamaktadir. Bu degerlendirme, hem i¢ hem de dis paydaslarin
kuruma yonelik algilarini yansitirken, ayn1 zamanda rekabet kosullar1 ve kurumun faaliyet

gosterdigi cevresel baglam tarafindan da sekillenmektedir.

Kurumsal itibar, her ne kadar soyut bir kavram olarak tanimlansa da uzun vadede kuruma
somut faydalar saglayabilen stratejik bir degeri yansitmaktadir. Gii¢lii bir kurumsal itibar,
finansal kaynaklara erisimi kolaylastirmakta, pazar payinin artirilmasina katki saglamakta ve
insan kaynaklar1 acisindan kurumu cazip hale getirmektedir. Ayrica kurumun paydaslar
nezdinde olumlu bir sekilde konumlandirilmasina imkan tanimakta, potansiyel is ortaklar1 ve

yatirimeilarla giivene dayali iligkiler kurulmasini kolaylagtirmaktadir (Kegeci, 2017, s. 37).

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlar: tizerine yapilan dnceki ¢aligmalarda, bu iki
kavramim anlam bakimindan birbirine oldukca yakin oldugu savunulmakla birlikte, bazi
aragtirmalarda aralarinda belirgin farklar oldugu goriisii benimsenmistir. Kurumsal imaj ile
kurumsal itibarin benzer anlamlar tasidigini One siiren yaklagimlar, her iki kavrami
cogunlukla birbirinin yerine kullanilabilecek tanimlarla ele almaktadir. Buna karsilik, bu iki
kavramin farkli oldugunu savunan c¢aligmalar ise imaj ve itibarin bagimsiz kavramlar
oldugunu belirtmekte ve bu ayrimm altii gizmektedir. iki kavram arasinda ayrim yapan
goriisler genel olarak {i¢ ana yaklasim altinda toplanmaktadir. Ilk gériis, kurumsal imaja daha
fazla ilgi gosterilmesinin kurumsal itibarin arka planda kalmasina neden oldugunu savunur.
Bu yaklagim, kurumsal imaj ve itibarin farkli kavramlar oldugunu kabul etmekle birlikte,
aralarindaki iliskinin gdz ardi edilmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Ikinci yaklasim, bir
kurulusun sahip oldugu kurumsal itibarin, ayni kurulusun imajinin olusumunda etkili bir
unsur oldugunu ileri siirer. Ugiincii goriis ise, kurumsal itibarin, kurumla ilgili farkli hedef
kitlelerde olusan imajlarin birlesimi sonucu sekillendigini savunur (Gotsi ve Wilson, 2001, s.

25).

Kurumsal itibarin kurumlara sagladig1 baslica faydalar Uzunoglu ve Oksiiz (2008, ss.

112-113) tarafindan su sekilde siralanmastir:
> Sirdiiriilebilir rekabet avantaji kazandirmak,
» Kurumun iiriin ve hizmetlerine ekstra deger yiiklemek,
> Miisteri algisindaki risk diizeyini azaltarak tercih edilme olasiligini artirmak,

> Satiglar artiracak olumlu miisteri tutumlar gelistirmek,
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> Hisse senedi degerlerinin gelecekteki performansini olumlu yonde etkilemek,

» Uriin ve hizmetlerin birbirine yakin oldugu pazarlarda tercih edilme sansin1 artirmak,
> Yatirimcilart ve yeni pazarlara erisimi kolaylagtirmak,

> Medyada kuruma daha fazla yer verilmesini saglamak,

> Nitelikli calisanlar1 kuruma ¢ekmek ve mevcut personeli motive etmek,

> Kurumun sektorel konumunu belirginlestirmek,

> Toplum nezdinde kurum hatalariin daha kolay affedilmesini saglamak,

> Kriz donemlerinde kurum ig¢in bir tiir glivenlik mekanizmasi islevi gérmek,

> Genel anlamda algilanan riski azaltarak kuruma duyulan giiveni artirmak.

1.2.6. Kurumsal imaj Algsi ile Tlgili Yapilmis Cahsmalar ve Bulgular

Kurumsal imaj algisinin olusumu ve etkileri iizerine yapilan gesitli ¢calismalar, bu kavramin
hem tiiketici davraniglart hem de orglitsel performans agisindan Snemini gostermektedir.

Tablo 1.5.’te literatiirde yer alan bazi kurumsal imaj algis1 arastirmalar1 6zetlenmistir.

Tablo 1.5. Kurumsal Imaj Algisi ile Ilgili Yapilmis Calismalar ve Bulgular

Yazar/Yazarlar Arastirma Sonuglari

Tayvan’da bir online seyahat acentesinin 18 yas {istii tiiketicileriyle
Lin ve Lu (2010) yapilan arastirmada, kurumsal imajin tiiketici giiveni lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tiirkiye genelindeki bir tur operatorliigii isletmesinin tim acentalarinda
yapilan arastirmada, kurumsal imaj algis1 ile miisteri baglilig1 arasinda

Dursun (2011) istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Ayrica kurumsal imaj
algisinin  miisteri baghligi tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu da
belirlenmistir.

Malezya’daki devlet baglantili kurumlarda goérev yapan orta diizey
yoneticilerle gergeklestirilen arastirmada, kurumsal kimlik bilesenlerinin
kurumsal imaj algisi lizerinde pozitif ve anlaml bir iliskiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Bidin vd., (2014)

Malatya 11 Miidiirliigiinde goérev yapan 200 calisanla gerceklestirilen
Cetin ve Tekiner arastirmada, kurumsal imajin boyutlar1 kapsaminda temel belirleyicileri

(2015) saptamak amaciyla yapilan analizler sonucunda, ¢alisanlarin kurumsal
imaj algilarinin genel olarak olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.

Otelcilik sektoriinde gorev yapan 151 personel iizerinde gerceklestirilen

Kesen ve Sipahi arastirmada, Orgiitsel imaj algisinin duygusal baglilik, normatif baglilik ve

(2016) ¢alisan performansi iizerinde olumlu etkiler yarattig1 belirlenmistir.
Ozel ve kamu sektoriinde calisan 427 kisiyle gerceklestirilen arastirmada,
Topal ve Sahin calisanlar caligtiklar1 Orgiitin  kurumsal imajmi kendileri i¢in 6nemli
(2017) bulmakta ve kurumsal imaji giiglii olan bir orgiitiin hem i¢ hem de dis
¢evre agisindan c¢ekici oldugunu giiclii sekilde desteklemektedirler.
Hermawann vd., Makassar sehrinde 225 mobil telekomiinikasyon hizmetleri miisterisiyle
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(2017)

yapilan arastirmada, hizmet kalitesinin hem kurumsal imaj algis1 hem de
miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Deniz ve Yiksel
(2018)

Istanbul’da ikamet eden ve 18 yasimi doldurmus bireylerden toplanan
verilerle yapilan arastirmada, kurumsal imaj algisi ile hastane bagliligi
arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iligki
oldugu belirlenmistir.

Kogyigit ve
Cakirkaya (2019)

Sosyal medya kullanicilar1 tizerinde yapilan g¢alismada, eWOM arama
motivasyonu faktoriiniin alt boyutlar1 ile online kurumsal imaj algisi
arasinda pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur. Ayrica,
eWOM arama motivasyonu alt boyutlarinin online kurumsal imaj algisi
iizerinde dogrudan, anlamli ancak zay1f bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cigek ve Almali
(2020)

Mus Alparslan Universitesi'nde yapilan aragtirmada, kurumsal imaj
algisinin kurumsal kimlik ingasinda 6énemli bir rolii oldugu ve bu iliskiye
orgiit kiiltliriiniin aracilik ettigi belirlenmistir.

Akdu ve Cengiz
(2020)

Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan ve sikdyet deneyimi
yasamis yerli turistler {izerinde yapilan aragtirmada, hizmet hatas1 telafi
stratejilerinden Oziir stratejisi, miisterilerin hem hizmet kalitesi algilarim
hem de kurumsal imaj algilarin1 olumlu yonde etkiledigi ve ayrica hizmet
kalitesi algisinin da kurumsal imaj algisin1 pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Balki (2024)

Butik otellerde konaklayan 478 miisteriden toplanan verilerle yapilan
arastirmada, fiziksel g¢evrenin cevre kosullari, isaretler ve semboller
boyutlar1 ile iletisimi saglayan personel niteliklerinin kurumsal imaj
iizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Arastirma, otelin fiziksel
ozelliklerinin yani sira personelin miisteriyle olan etkilesiminin de
kurumsal imaji1 giiclendirdigini vurgulamaktadir.

Kaynak: Tablo literatiir ¢ercevesinde yazar tarafindan olugturulmustur.

Yapilan caligmalar, kurumsal imajin tiiketiciler ve ¢alisanlar icin Onemli bir algi
olusturdugunu gdstermektedir. Kurumsal imajin olusumunda orgiit kiiltiirii, fiziksel cevre,
personelin iletisim becerileri ve hizmet kalitesi gibi faktorlerin etkili oldugu belirlenmistir.
Ayrica olumlu miisteri deneyimleri ve etkili hizmet telafi stratejileri, kurumsal imajin olumlu
algilanmasia katki saglamaktadir. Dijital ortamda gergeklesen agizdan agiza iletisimin ise
kurumsal imajin sekillenmesinde dnemli bir role sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
kurumlarin kurumsal imaj1 giiclendirmek ig¢in fiziksel ortam diizenlemeleri ve personel
egitimi gibi alanlara yatirnrm yapmalarinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu sayede hem

miisteri bagliligi hem de calisan performansi artirilarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde

edilebilir.

42




2. BOLUM

WEBROOMING VE SHOWROOMING DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglari, dijitallesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle 6nemli bir doniisiim
siirecine girmistir. Bu doniisiim, Ozellikle satin alma siirecinin biitlinlesik kanalli
(omnichannel) bir yapiya evirilmesiyle kendini gostermektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin
online ve fiziksel magaza deneyimlerini birbirini tamamlayacak sekilde kullanmalari,
pazarlama literatiiriinde “webrooming” ve “showrooming” kavramlariyla agiklanmaktadir.
Tiiketicilerin bir iirlinii Oncelikle online kanallar {izerinden arastirip, ardindan fiziksel
magazadan satin alma egiliminde olmalar1 webrooming; buna karsilik, iiriinii fiziksel
magazada deneyimledikten sonra online platformlardan satin almalar1 ise showrooming

davranisi olarak tanimlanmaktadir (Flavian vd., 2016, s. 459; Fernandez vd., 2018, s. 300).

Fiziksel ve dijital kanallarin entegre bigimde kullanildig1 bu hibrit aligveris davranislari,
tiiketici karar verme slireglerini daha karmasik bir hale getirmekte ve ayni zamanda perakende
isletmeleri acisindan yeni stratejik firsatlar sunmaktadir. Bu ¢ergevede, bu boliimde oncelikle
perakendecilik kavrami, bu kavramin 6nemi ve kanal tiirlerine iliskin kuramsal bilgiler
sunulacaktir. Ardindan, webrooming ve showrooming davraniglarinin kuramsal temelleri ele
alinacak; bu davranislarin temel motivasyonlar ile etkileyen faktorler kapsamli bir sekilde
degerlendirilecektir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma karar stirecleri baglaminda webrooming
ve showrooming davranislarinin karsilagtirmali analizi yapilacaktir. Son olarak, literatiirde yer
alan gilincel aragtirmalar dogrultusunda s6z konusu davranislara iliskin bulgulara ve alan
yazinda One ¢ikan ¢aligmalara yer verilecektir.

2.1. Perakende Diinyasina Genel Bir Bakis

Ekonomik biiylime ve niifus artisi, iiretim kapasitesinde 6nemli bir artisa yol agarken, bu
artisin beraberinde getirdigi en temel sorunlardan biri, {iretilen mal ve hizmetlerin hedef
pazarlara etkin bi¢cimde ulastirilamamasi olarak goriilmektedir. Bu noktada, pazarlama
karmasinin temel bilesenlerinden biri olan dagitim, s6z konusu sorunun ¢oziimiinde kritik bir
rol iistlenmektedir. Ozellikle sanayilesmeyle birlikte makinelesen ve standartlasan iiretim
stireci, y1gin liretimi beraberinde getirmistir. Bu durum, {iriinlerin etkili bir sekilde tiiketiciye
ulagtirtlmasini zorunlu kilmigtir. Bu ¢ercevede, dagitimin isletmeler agisindan tasidigi 6nem

giderek artmistir.

Dagitim; tiretici tarafindan sunulan iiriin veya hizmetin, uygun yer, zaman ve kosullarda

son tiiketiciye ulastirilmasini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ igerisinde,
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iiriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru fiziksel ve islevsel akigini saglayan cesitli
aracilar yer almaktadir. “Pazarlama aracilar’” ya da “aracilar” olarak adlandirilan bu kisi ve

kuruluslar arasinda en yaygin olarak karsilasilanlar toptancilar ve perakendecilerdir.

Dagitim kanallarinin son halkasini olusturan perakendecilik, {iriin ve hizmetlerin tiiketim
amaciyla dogrudan son kullaniciya ulagtirilmasini saglayan bir sistem olarak ifade
edilmektedir. Perakendeciler, uzun yillar boyunca iireticilerin ve imalatgilarin golgesinde
kalmis, pazarlama zincirinde ikincil konumda yer almislardir. Ancak zamanla, tiiketici
beklentilerinde meydana gelen koklii degisiklikler ve artan rekabet kosullari, perakendeciligin
pazarlama faaliyetleri icindeki 6nemini artirmistir. Giiniimiizde iiretici ve imalatgilar, kendi
iriinlerini pazarda sunacak gii¢lii perakendecilerle is birligi icinde olmay1 arzu etmektedir. Bu
baglamda, perakendeciler bir satis noktasi olmakla birlikte ayn1 zamanda iiretici ile tiiketici
arasinda stratejik bir koprii gorevi goren aktorler haline gelmistir (Altunigik vd., 2017, ss.

496-511).

Perakendeciler, tiiketiciye en yakin dagitim birimi olarak, hem {irlin sunumu hem de
miisteri ile dogrudan etkilesim agisindan 6nemli ve kritik bir konumda yer almaktadir. Hedef
miisteri grubunun ihtiyac ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmet sunan firmalar ile bu miisteri
kitlesi arasindaki irtibati saglayan perakendeciler, aynt zamanda miisteri davranislarini
aligveris siirecinde gozlemleyebilme avantajina sahiptir. Bu avantaj, onlarin degisen tiiketici
taleplerini hizlica fark etmelerini ve stratejilerini bu dogrultuda yeniden sekillendirmelerini
miimkiin kilmaktadir. Béylece, pazardaki degisimlere hizli yanit verebilen dinamik yapilartyla

perakendeciler etkin bir pazarlama ydnetimi araci olarak 6ne ¢ikmaktadir (Giirman, 2006, s.
1).

Uretimden tiiketime uzanan sistemin temel tasi olan perakendecilik, zamanla mikro ve
makro diizeydeki ekonomik degisimlere paralel olarak énemli bir donilisiim gecirmistir. Nihai
hedefi iiriinleri son tiiketiciye ulastirmak olan perakendecilik, bu yoniiyle tedarik zincirinin
merkezinde yer almakta ve siirecin biitiinciil yonetiminde stratejik bir konumda

bulunmaktadir (Peterson ve Balasubramanian, 2002, ss. 10-11).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel kullanim amaciyla dogrudan nihai tiiketicilere
sunulmasina yonelik tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Mucuk, 2014, s. 256). Makro ¢evrede,
tiiketicilerin ihtiyag duydugu iirlin ve hizmetleri iireten isletmelerin varligi, bu iiretim
ciktilarinin etkili ve zamaninda tiiketiciye ulastirilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu durum,
iiretici ile tliketici arasinda islevsel bir baglanti kurulmasin1 gerekli kilmakta ve s6z konusu
baglantinin  saglanmasinda perakendeciler ile perakendecilik faaliyetleri kilit rol
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iistlenmektedir. Ote yandan, perakendecilik yalnizca mal ve hizmetlerin satisina aracilik eden
bir faaliyet olmanin &tesinde, tiiketicilere sunulan seceneklerin, Onerilerin ve deneyimlerin
biitiiniinii kapsayan genis kapsamli bir sistem olarak degerlendirilmektedir (Peterson ve
Balasubramanian, 2002, ss. 10-11). Bu dogrultuda, mal ve hizmetlerin tiiketiciye
ulagtirilmasinda tedarik zincirinin son halkasini olusturan perakendeciler, iiretici isletmeler
acisindan stratejik bir oneme sahiptir. Bununla birlikte, perakende sektoriinlin ve iiretici
firmalarin stirdiiriilebilir bliylimesi ve rekabet giiclinli koruyabilmesi, biiylik dl¢iide tiiketici
geri bildirimlerinin dogrulugu ve bu geri bildirimlerin etkin bi¢gimde analiz edilmesine

baglidir (Cengiz ve Ozden, 2003, s. 2).

Perakendeciligin kdkeni, iriinlerin gezgin tiiccarlar araciligiyla veya belirli pazarlarda
satisa sunuldugu cok eski donemlere kadar uzanmaktadir. Bu ilk ve temel ticaret bigimi,
zamanla degiserek organize perakendecilife evirilmistir. Organize perakende faaliyetlerine
dair ilk &rneklerden biri, 1670 yilinda Ingilizler tarafindan Kanada’da kurulan Hudson’s Bay
Company’dir. Sirket, baslangicta kiirk ticareti yapmak ve yeni kita ile eski kita arasindaki

baglantiy1 kurmak amaciyla magazalar zinciri olarak faaliyete gegmistir (Batirer, 2018, s. 36).

18. yiizyilda yasanan ekonomik ve toplumsal doniisiimler, ticarette uzmanlagsma siirecini
baslatmig ve perakendeciligin sonraki ylizyildaki evrimine temel olusturmustur. Bu donemde
meydana gelen yapisal degisiklikler, modern perakendecilik anlayisinin gelisimine zemin
hazirlamigtir.  19. yiizyilla gelindiginde ise sanayilesmenin hiz kazanmasi ve kent
niifuslarindaki artis, perakendecilik alaninda koklii degisimlere yol agmustir. Uretim, bireysel
siparisler yerine anonim kitle pazarina yonelik gergeklestirilmis; bu durum, perakende
sektoriinde daha yogun rekabetin dogmasina neden olmustur. Artan rekabetle birlikte, ilk kez
saldirgan satis teknikleri ve reklamcilik gibi pazarlama stratejileri kullanilmaya baglanmigtir
(Ahlert ve Kenning, 2007, ss. 7-8). Aymi ylizyilda, perakendecilikte biiyiik olgekli ilk
uygulamalardan biri olarak departmanli (boliimlii) magazalar ortaya ¢ikmustir. Farkli iiriin
kategorilerinin tek bir cati altinda ve ayr1 bolimlerde sunulmasi, dénemin perakende
yapisinda devrim niteliginde bir yenilik olarak kabul edilmistir (Perkins ve Freedman, 1999, s.

125).

Bu gelismelerin ardindan, 1859 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nin New York
kentinde kurulan Atlantic & Pacific Tea Co., ilk asamada yalnizca ¢ay iirlinleriyle faaliyet
gdstermeye baslanmustir. Ilerleyen yillarda iiriin yelpazesine kahve ve baharat gibi farkl

kategorileri de ekleyerek bir perakende zincirine donligmiistiir. 1930°1ara gelindiginde, sirket
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Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada genelinde 6nemli dlgiide genigleyerek bolgenin en

biiylik perakende zinciri konumuna ulasmistir (Batirer, 2018, s. 36).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise Avrupa'da biiyiik bir yeniden yapilanma siireci
baglamigtir. Savagin yarattig1 tahribat, fabrika altyapisindaki eksiklikler ve isgiicii sorunlari,
kalkinma girisimlerini zorunlu kilmistir. Bu siirecte atilan adimlar, bugiin gegerli olan modern

Avrupa perakende sektoriiniin temellerini olusturmustur (Dawson, 2000, s. 119).

20. yiizyihn son ceyreginde ise Ingiltere, perakende sektdriinde en yiiksek kazanca
ulagarak Avrupamin lider iilkesi konumuna gelmistir (Batirer, 2018, s. 36). Bu donemde
perakende sektoriinde biiyiik bir doniisim yasanmistir. “Perakende devrimi” olarak
adlandirilan bu siirecte, miisterilerin magaza iginde iiriinleri serbestge inceleyebilmesi, biiyiik
magazalarin sehir merkezlerinin disinda yer almasi, otopark hizmetlerinin saglanmasi ve

esnek aligveris saatleri gibi uygulamalar yayginlagmistir (Davies vd., 2001, s. 40).

2000’11 yillar, perakendeciligin olgunluk donemine girdigi bir evre olmustur. Tiiketici
beklentilerindeki degisimler, perakende isletmelerini inovatif yaklagimlari benimsemeye
zorlamigtir. Bu donemde teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte, perakende sektoriinde
dijitallesme ve inovatif uygulamalar tiim diinyada yayginlagsmaya baslamistir (Kursunoglu,
2016, s. 243).

2.2. Perakende Kanal Stratejileri

Perakende kanallari; fiziksel magazalar, online platformlar ve mobil uygulamalar gibi
cesitli ortamlarda tiiketicilerle kurulan etkilesim noktalarini kapsamaktadir. Bu kanallar,
sunduklar1 faydalar, maliyetler ve islevsel dzellikler temelinde farklilasmaktadir. Isletmeler,
bu farklilagsmay1 stratejik bir avantaj olarak kullanmakta ve her bir kanal tiiriinii tiiketici
deneyimini zenginlestirecek sekilde entegre etmeye calismaktadir. Bu baglamda, perakende
kanallar1 tekli kanal, ¢oklu kanal, ¢apraz kanal ve biitiinciil kanal olmak iizere dort temel
baslik altinda siniflandirilmaktadir. (Rosenbloom, 2007; Belu ve Marinoiu, 2014, s. 122;
Flavian vd., 2019, s. 2). Her bir kanal tiirii, tiiketiciyle etkilesim bicimi bakimindan farklilik
gdstermekte ve isletmelere dzgiin stratejik olanaklar sunmaktadir. Ote yandan hem tiiketici
taleplerinin ¢esitlenmesi hem de {irlin portfoylerinin genislemesi, isletmeleri pazarlama
stratejilerinde daha yenilik¢i ve esnek yapilara yonlendirmistir. Bu egilim, tiiketiciye ulagsma
yontemlerini de onemli Olgiide doniistiirmiis ve bdylece perakende kanallarinin evrimini
hizlandirmigtir (Deleersnyder vd., 2002, s. 337). S6z konusu gelisim siireci Sekil 2.1.de

gorsel olarak sunulmaktadir.
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Sekil 2.1. Perakende Kanal1 Stratejilerindeki Geligsmeler

& & &
N

2 Bl 0 M0

Kaynak: Isik Ozge Yumurtaci Hiiseyinoglu (2017), Biitiinciil Kanal (Omni-Channel)
Stratejisinin Incelenmesi: Gida Perakendecisinden Bulgular. Dumlupinar Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, Ozel Say1, s. 123.

Sekil 2.1.’de de goriilebilecegi lizere, her bir kanal tiirii, tiiketiciyle kurulan etkilesim
bigimi bakimindan farklilik gdstermektedir. Ornegin, tekli kanal yapis1 yalnizca bir temas
noktasi sunarken; biitlinciil kanal yapilar, tim temas noktalarin1 entegre ederek tiiketiciye
kesintisiz ve biitiinciil bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir. Konunun daha agik bir sekilde

anlagilabilmesi adina, asagida s6z konusu kanal tiirlerine kisaca deginilmektedir.

2.2.1. Tek Kanalli (Single Channel) Perakendecilik

Markalarm {iirlin ya da hizmetlerini yalnizca bir kanal aracilifiyla miisterilere sunmasi, tek
kanall1 perakendecilik olarak tanimlanmaktadir (Berman vd., 2018, s. 132). Bu model,
miigterilerin  aligveris deneyimlerini yalnizca tek bir temas noktasi iizerinden
gerceklestirmelerine olanak taniyan bir pazarlama stratejisini ifade etmektedir. Isletmeler, bu
strateji kapsaminda potansiyel ve mevcut miisterilere ulagsmak icin yalnizca tek bir iletisim ve
satis kanali kullanmakta ve tiim pazarlama faaliyetlerini bu kanal {izerinden yiiriitmektedir

(Easingwood ve Coelho, 2003, s. 32).

Tek kanalli yapida kullanilan kanal fiziksel bir magaza olabilecegi gibi dijital bir platform
da olabilmektedir. Buradaki 6nemli husus, miisteri ile isletme arasindaki tiim etkilesimin tek

bir kanal iizerinden gerceklesmesi olarak goriilmektedir (Sen, 2020, s. 50). Bu stratejide
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tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar bilgiye erisimden satin alma siirecine kadar tiim islemleri ayn

kanal {izerinden gerceklestirmektedir (Schroder ve Zaharia, 2008).

2.2.2. Cok Kanalli (Multi-Channel) Perakendecilik

Cok kanalli perakendecilik, igletmelerin birden fazla kanal araciligiyla iiriin, hizmet veya
bilgi sunmasimi ifade etmektedir. Bu yap1 kapsaminda perakendeciler; fiziksel magazalar,
online magazalar, kataloglar, telefonla siparis, mobil uygulamalar ve web siteleri gibi birden
cok pazarlama kanalini eszamanli olarak kullanmaktadir (Aldin ve Stahre, 2003, s. 273;

Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005, s. 6).

Internet tabanli ticaretin yayginlagmasi, kiiresellesme siireci ve artan uluslararasi rekabet,
isletmeleri tek kanalli yapidan uzaklastirarak daha fazla kanal kullanimini zorunlu hale
getirmistir (Rosenbloom, 2007, s. 4). Baslangigta bircok isletme, internet ve online satislari
geleneksel satis kanallarima bir tehdit olarak gérmiis olsa da zamanla operasyonlarini
genisletmek amaciyla online satis faaliyetlerine de entegre olmuslardir (Biyalogorsky ve
Naik, 2003, s. 21). Bu doniisiimle birlikte ¢ok kanalli perakendecilik oOzellikle dijital
teknolojilerin yayginlasmasi ve internet kullaniminin artmasiyla hiz kazanmistir (Yan ve

Wang, 2009, s. 80).

Online magazadan aligveris yapan bir miisterinin, iade iglemlerini ve miisteri hizmetleriyle
ilgili ihtiyaglarim1 yine ayni kanal {izerinden kolayca gergeklestirebilmesi beklenmektedir.
Ancak bu durum tek bagina yeterli goriilmemektedir. Ciinkii online magazadan satin alinan bir
iiriin fiziksel magazadan iade edilebilmeli veya online aligveris yapan bir miisteri, magaza
personeli tarafindan dogrudan destek alabilmelidir. Bu dogrultuda, ¢cok kanalli pazarlamadaki
temel basari kriteri, her bir kanali miisteri deneyimini zenginlestirecek bicimde kullanmak ve
kanallar arasinda biitiinliik saglayarak esnek bir hizmet altyapis1 olusturmaktir (Schoenbachler
ve Gordon, 2002, ss. 46-47). Nitekim giinlimiizde ¢ok kanalli operasyonlar yiiriiten biiyiik
Olcekli perakendeciler, yalnizca daha genis bir miisteri kitlesine ulasmakla kalmamakta; ayni
zamanda daha gii¢lii finansal performans sergileyerek sektorde onemli bir rekabet avantaji

elde etmektedir (Levy ve Weitz, 2012, s. 57).

Cok kanalli pazarlama stratejisinin uygulanma gerekcesi, bu yontemin sundugu ¢esitli
avantajlardan kaynaklanmaktadir. Bu avantajlar, isletmelerin rekabet giiciinii artirmakta ve
degisen tiiketici beklentilerine uyum saglamalarina olanak tanimaktadir. S6z konusu

avantajlar asagidaki sekilde siralanabilir (Stojkovi¢ vd., 2016, s. 110):
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»  Miisteri tabaninin genigletilmesi: Tek bir dagitim kanali, isletmelerin hem yerel
hem ulusal hem de kiiresel pazarlardaki tiim tiiketicilere ulagsmasinda yetersiz
kalabilmektedir. Bu nedenle isletmeler, birden fazla kanali entegre ederek daha genis
bir miisteri kitlesine erisim saglayabilmektedir.

»  Miisteri kolayligi ve erisilebilirligin artirtimasi: Geleneksel olarak miisterilerin
satin alma islemi i¢in fiziksel magazalari ziyaret etmesi gerekmekte, bu da zaman ve
maliyet agisindan dezavantaj olusturmaktadir. Ayrica fiziksel magazalarin sinirh
caligma saatleri, miisteri erisimini kisitlamaktadir. Buna karsin, kataloglar ve online
kanallar gibi alternatif yontemler, daha uzun erigim stireleri ve daha yiiksek etkilesim
imkan1 sunarak satin alma siirecini kolaylagtirmaktadir.

»  Riskin dagitilmasi: Cok kanalli perakendecilik, 6zellikle ekonomik belirsizlik
donemlerinde isletmelere riskleri dengeleme olanagi sunmaktadir. Farkli kanallarda
faaliyet gosteren isletmeler, tek bir kanalin olumsuz etkilerinden daha az etkilenmekte
ve bu sayede rekabet avantaji elde edebilmektedir.

» Tiiketici tercih ve beklentilerindeki degisim: Glinimiizde artan sayida tiiketici,
cok kanalli aligveris aligkanliklarina sahip olmakta ve bu dogrultuda, tercih ettikleri
markalardan da benzer bircok kanalli yap1 beklemektedir. Dolayisiyla isletmelerin,
tilketici davraniglarindaki bu degisime uyum saglamasi, miisteri memnuniyetini ve

sadakatini artirma agisindan kritik 6neme sahiptir.

2.2.3. Capraz Kanalli (Cross Channel) Perakendecilik

Giliniimiizde tiiketiciler giderek daha fazla sayida kanali kullanarak aligveris yapmay1 bir
aliskanlik haline getirmistir. Tiiketiciler, hem fiziksel magazalarda hem de online ortamlarda
uriinleri arastirabilmekte, fiyat karsilastirmalar1 yapabilmekte ve nihai satin alma kararlarini
verebilmektedir. Bu tiir ¢ok yonlii aligveris davranisi, literatiirde “capraz kanalli satin alma

davranis1” olarak tanimlanmaktadir (Nie vd., 2019, s. 32).

Cok kanalli perakende sistemlerinde geleneksel olarak birbirinden bagimsiz isleyen
kanallar, ¢apraz kanalli pazarlama yaklasimiyla kismen entegre hale gelmekte ve bu
entegrasyon, kanallar arasinda olusabilecek catigmalarin azaltilmasina katki saglamaktadir.
Bu baglamda ¢apraz kanalli pazarlama, miisterilere kanallar arasinda sorunsuz gegis yapma
imkan1 sunmaktadir (Yan vd., 2010, s. 430). Bu davranis bigimine 6rnek olarak, birden fazla
kanali es zamanli kullanmay1 tercih eden tiiketicilerin, fiziksel magazalarda aligveris yaparken

cep telefonlar1 araciligiyla {irlin fiyatlarii, markalarini ve ozelliklerini karsilagtirmalari
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verilebilir. Ayrica online kullanici yorumlarina géz atmakta ve sosyal medya platformlar
tizerinden arkadaslarindan iiriinle ilgili tavsiye alabilmektedirler. En yaygin capraz kanal
aligveris bigimlerinden biri ise, tiiketicilerin tirlinleri fiziksel magazalardan satin almadan 6nce
online olarak detayl bir {iriin arastirmas1 yapmalari olarak ifade edilmektedir (Palmatier vd.,

2020, ss. 14-15).

Capraz kanal entegrasyonunun perakendeciler ac¢isindan Onemli faydalar sagladig:
literatiirde acikca ortaya konmaktadir. Ozellikle bu entegrasyonun satis hacmini olumlu yénde
etkiledigi belirtilmektedir. Kanallarin daha etkili bir sekilde koordine edilmesi; tiiketici
giivenini ve sadakatini artirmakta, donilisiim oranlarini1 yiikseltmekte ve capraz satis

olanaklarini genisletmektedir (Cao ve Li, 2015, s. 206).

2.2.4. Biitiinlesik Kanalli (Omni-Channel) Perakendecilik

Mobil cihazlarin ve sosyal medyanin hizli yiikselisiyle birlikte, tiiketici davraniglar1 da
koklii bir donlisime ugramistir. Bu durum, perakende sektoriinde aligveris kanallari
arasindaki sinirlarin giderek silinmesine yol agmistir. Bu gelisme, perakendeciligi geleneksel
olarak her bir kanalin ayr1 ayr1 yonetildigi ¢ok kanalli yapidan, tiim kanallarin entegre edildigi
ve kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmay1 hedefleyen omni kanal pazarlama yaklagimina
dogru yonlendirmistir (Rigby, 2011, s. 89). Baslangicta yalnizca fiziksel magazalar {izerinden
gerceklesen aligveris deneyimi, zamanla ¢ok kanalli ve ¢apraz kanalli yapilar araciligiyla
cesitlenmis; glinlimiizde ise tiim temas noktalarinda tutarliligi ve etkilesimi esas alan bir
biitiinlesik kanal stratejisine evirilmistir. Bu strateji, tliketiciye aligveris siirecinin her
asamasinda entegre ve biitlinciil bir deneyim sunmayr amacglamakta; farkli kanallarin
senkronize edilmesini esas alarak miisteri etkilesimini maksimum diizeye ¢ikarmayi

hedeflemektedir (Mosquera vd., 2017, s. 167).

Biitlinlesik kanalli pazarlama yaklasimi, ¢cok kanalli yapida goriilen online ve fiziksel
magazalar arasindaki boliinmiisliigli ortadan kaldirmakta ve tiiketicilere kanallar arasinda
sorunsuz ve Ozglirce gecis yapabilme esnekligi sunmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler,
aligveris davranislarini kisisellestirilmis tercihlerine gore sekillendirerek satin alma siirecinde

daha etkin ve belirleyici bir rol listlenmektedir. (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014, s. 6).

Biitlinlesik kanal kavrami, modern perakendecilikte birden fazla kanal kullanma ihtiyacinin
kacinilmaz bir gercek haline geldigini kabul etmekte ve tiiketicilerin farkli aligveris kanallar
arasindaki etkilesimlerini uyumlu hale getirmeye odaklanmaktadir. Bu yaklagim, iiriinlerin

tilketiciye ulastigi dagitim kanallara ek olarak ayni zamanda markalarin tiiketiciyle temas
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kurdugu iletisim kanallarim1 da kapsamaktadir (Ailawadi ve Farris, 2017, s. 120). Bu
biitiinlesme anlayisi, pazarlama faaliyetlerinde hem lojistik hem de iletisim boyutlarini
kapsayan daha genis bir kanal entegrasyonunu ifade etmektedir. Kanallar arasindaki
engellerin kaldirilmasiyla birlikte perakendeciler, online ve fiziksel ortamlarin avantajlarini
bir araya getiren hibrit hizmet modellerini devreye koymustur. Ornegin, internet iizerinden
verilen bir siparisin fiziksel magazadan teslim alinmasi (click and collect), online satin alinan
iriinlin magazaya iade edilmesi ya da magazada siparis verilen bir iirliniin dogrudan
tiiketicinin adresine teslim edilmesi gibi senaryolar bu yeni hizmet anlayisinin 6rnekleri

olarak gosterilmektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014, s. 6).

Biitlinlesik kanallt perakendecilik, cesitli temel oOzellikleriyle geleneksel c¢ok kanalli
yaklagimlardan ayrilmakta ve pazarlama stratejilerinde daha kapsamli bir entegrasyon

diizeyini temsil etmektedir. Bu 6zellikler agagida siralanmistir (Cao, 2019, ss. 48-49):

» Kapsamli Kanal Yapisi: Biitiinlesik kanalli perakendecilik yalnizca fiziksel magazalar,
online web siteleri, dogrudan pazarlama, mobil uygulamalar ve sosyal medya gibi
etkilesimli dijital kanallar1 icermemektedir. Ayn1 zamanda miisteriden miisteriye
iletisimin gergeklestigi kanallar ile televizyon, radyo ve yazili basin gibi kitle iletisim
araclarin1 da kapsayan genis bir kanal yelpazesini icermektedir.

» Miisteri Odakli Kanal Gegisi: Bu perakende kanali miisterilerin tek bir satin alma
stireci i¢inde farkli kanallar arasinda serbestge gecis yapabilmelerine olanak tanimasi
nedeniyle daha miisteri merkezli bir yapiya sahiptir. Bu baglamda miisteri, aligveris
deneyimini kendi tercihleri dogrultusunda yonlendirebilir ve bu da marka ile kurulan
iliskiyi daha esnek ve kisisellestirilmis hale getirebilir.

» Marka Temelli Entegrasyon: Bitiinlesik kanalli perakendecilikte odak noktasi
kanallarin biitlinsel olarak markayla uyumlu sekilde ¢alismasidir. Bu nedenle strateji
miigteri-kanal etkilesiminden bir adim ileriye tasinarak miisteri-marka-kanal
etkilesimine odaklanmaktadir. Bu sayede marka deneyiminin tiim temas noktalarinda
tutarlilig1 saglanmaya ¢aligilmaktadir.

2.3. Webrooming Davranisi

Tiiketici davranislari, pazarlama disiplininin temel unsurlarindan biri olarak, isletmelerin
stratejik yonelimlerini dogrudan sekillendirmektedir. Gegmiste yalnizca iirlin veya hizmet
satisina odaklanan isletmeler, giinlimiizde tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, marka baglilig
olusturmak ve miisteri sadakatini siirdiiriilebilir kilmak amaciyla daha kapsamli pazarlama

stratejileri gelistirmektedir. Bu dogrultuda, teknolojik gelismeleri yakindan takip eden ve
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stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamayi hedefleyen isletmelerin, ¢ok kanalli yapilar
araciligiyla tiiketicilere farkli temas noktalarindan ulagmaya ¢alistiklart goriilmektedir.
Ozellikle dijitallesmenin etkisiyle sekillenen ve tiiketicinin bir {iriinii online ortamda arastirip,
satin alma iglemini fiziksel magazada gergeklestirmesini ifade eden “webrooming” davranist,
tilketiciye fiyat, zaman ve irilin ¢esitliligi acisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir (Sun vd.,

2020, s. 2).

Webrooming kavrami, literatiirde ilk kez Verhoef ve arkadaglar1 (2007, s. 129) tarafindan
“tliketicinin Urlinii bir kanalda arastirdiktan sonra bagka bir kanaldan satin alma egilimi”
seklinde tanimlanmig ve online arastirma ile ¢gevrimdisi satin almanin bu davranigin en yaygin
bicimi oldugu belirtilmistir. Bu ¢ercevede, webrooming davranisi yalnizca tiiketici
aliskanliklarindaki degisimi yansitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda isletmelerin pazarlama

stratejilerini ¢ok kanalli yap1 ekseninde yeniden kurgulamalarini da gerekli kilmaktadar.

Webrooming davranisi, bir miisterinin iiriinii online kanallar araciligiyla arastirmasinin
ardindan, satin alma islemini fiziksel magazada gerceklestirmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Banerjee, 2019, s. 125). Internetten bilgi edinip magazadan aligveris yapma davranisi olarak
Ozetlenebilecek bu egilim, gilinlimiizde biitiinlesik kanalli perakende anlayisinin temel
unsurlarindan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Verhoef vd., 2015, s. 2). Bu davranis bigimini
dikkate alarak stratejilerini sekillendiren isletmeler, tiiketici beklentilerine daha etkili bir
sekilde yanit verebilmekte ve bu sayede hem online hem de ¢evrimdisi rekabet ortaminda

onemli avantajlar elde edebilmektedir (Sun vd., 2020, s. 2).

Webrooming davranisi, tiiketicilerin karar siirecinin ilk asamalarinda, yani {iriin tercihlerini
sekillendirmeye basladiklar1 andan itibaren ortaya cikmaktadir. Bu siiregte tiiketiciler,
ozellikle online platformlar1 fiyat ve iirlin 6zelliklerini karsilastirmak amaciyla etkin bir
sekilde kullanmakta ve elde ettikleri bilgiler dogrultusunda {iriinle ilgili olumlu diisiinceler
gelistirerek satin alma niyetlerini netlestirmektedir (Wolny ve Charoensuksai, 2014, s. 317).
Bu baglamda webrooming, yalnizca online arastirmayla sinirli kalmayan, ayni zamanda
fiziksel magaza deneyimini de iceren ¢ok kanalli bir tiketim davranisi olarak

degerlendirilebilir.

Webrooming davranisi, yalnizca bilgi edinme stireciyle sinirli kalmayip, tiiketicinin online
ortamlarda iirlin hakkinda detayli aragtirma yapmasi, elde ettigi bilgileri karsilastirarak
dogrulamasi ve nihayetinde fiziksel magazada aligverisini tamamlamasi siirecini icermektedir
(Aw vd., 2021a, s. 2). Rippé ve arkadaslar1 (2017, s. 736), webrooming'i, tiikketicinin fiziksel
magazadan aligveris yapmadan 6nce online bilgi aradig1 ve hatta magaza icerisindeyken dahi
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akilli telefonlar1 araciligiyla internete eriserek bilgi edinmeye devam ettigi bir biitlinlesik
aligveris bicimi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla glinlimiiz tiiketicisinin, karar siirecinde
hem dijital hem de fiziksel temas noktalarini es zamanli olarak kullandigin1 ve bu nedenle
isletmelerin kanallar aras1 biitiinlik saglamasinin zorunlu hale geldigini ifade etmek

miumkindir.

Webrooming davranis, tiiketicilerin {irlin tercihi yapma siirecinde yani sira ayn1 zamanda
marka se¢imi asamasinda da yaygin bicimde bagvurduklar1 bir karar verme stratejisi olarak
one ¢ikmaktadir (Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005, s. 9). Wolny ve Charoensuksai (2014,
s. 324), webrooming davranisinin genellikle ilk tirlin se¢iminin ardindan basladigini
belirtmektedir. Arastirmacilara gore tiiketiciler, fiyat ve {irlin ozelliklerini karsilagtirma
kolaylig1 sayesinde online magazalar1 adeta bir showroom gibi kullanmakta ve satin alma
islemini fiziksel magazada tamamlamaktadir. Ayrica tiiketicilerin dnemli bir boliimii, nihai
satin alma kararint vermeden Once online platformlar aracilifiyla {iirlin seceneklerini

daraltmaktadir.

Tiiketiciler, bir satin alma kararina varmadan once iirliniin ¢esitliligi, modeli, tasarimi, renk
kombinasyonlar1 ve diger islevsel Ozellikleri lizerinde kapsamli bir degerlendirme yapma
egilimindedir. Ancak bu tiir detayli incelemelerin fiziksel magaza ortaminda zaman alict
olmasi, tiiketicileri online kanallara yonlendirmektedir. Bu baglamda bircok tiiketici,
degerlendirme siirecini internet tizerinden, istedikleri zaman ve hizda gerceklestirmekte; son
kararlarm1 ise fiziksel magazay1 ziyaret ederek ve iriini dogrudan deneyimleyerek
vermektedir (Gonela vd., 2019, s. 475), Aym1 zamanda tiiketiciler, maliyetleri diisiirme
amaciyla da webrooming davranigina yonelmektedir. Nitekim tiiketiciler Once online
kanallardan bilgi toplayarak seceneklerini daraltmakta ve ardindan satin alma islemini fiziksel
kanalda gerceklestirmenin daha avantajli oldugunu ifade etmektedirler (Madahi ve Sukati,

2016, s. 496).

Webrooming yapan tiiketiciler online magazalar1 fiziksel magazalarla esdeger gormekte
(Santos ve Gongalves, 2019, s. 758) ancak satin alma siirecine dijital ortamda baslayip fiziksel
ortamda tamamlamaktadir (Bakir vd., 2025, s.1486). Flavian ve arkadaslarina (2019, s. 1)
gbre webrooming, iki asamadan olusan bir satin alma siireci olarak tanimlanmaktadir. Siirecin
ilk asamasinda, tiiketici online ortamda kendi ihtiyaclarina ya da aligveris hedeflerine en
uygun alternatifi belirlemekte ancak online aligverise yonelik duyulan giiven eksikligi, bu
kanaldan dogrudan satin alma davranmisini sinirlamaktadir. ikinci asamada ise tiiketici, online

ortamda edindigi bilgileri fiziksel magazada dogrulamakta ve satin alma islemini magazada
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tamamlamaktadir. Dolayisiyla webrooming davraniginin yalnizca bilgi arayisiyla smirh
olmadigini, ayn1 zamanda tiiketicinin karar giivenligini artirmak ve aligveris deneyimini daha
somut bir zemine oturtmak amaciyla fiziksel magazaya yoneldigi soylenebilir. Gonela ve
arkadaslar1 (2019, s. 475) da bu goriisti destekleyerek, tiiketicilerin degerlendirme siireglerini
istedikleri zaman ve cihaz lizerinden gerceklestirdiklerini ancak nihai karar1 verebilmek adina
fiziksel magazay: ziyaret ederek satin alma islemini orada tamamladiklarini ifade etmektedir.
Bu nedenle webrooming, online aragtirma ile fiziksel deneyimin biitiinlestigi bir karar siireci

olarak, biitiinlesik kanall1 tiikketici davranislarinin belirgin bir 6rnegini olusturmaktadir.

2.3.1. Webrooming Davramisinin Belirleyicileri

Webrooming davranisi, glinlimiiz tiiketicisinin biitliinlesik kanalli aligveris deneyimleri
icerisinde giderek daha yaygin bicimde benimsedigi bir karar verme siireci olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin online platformlar {izerinden iiriin hakkinda bilgi edinip, satin
alma islemini fiziksel magazalarda gerceklestirmeleriyle sekillenen bu davranig bigimi;
bireysel tutumlar, psikolojik ihtiyaglar, teknolojik altyapr ve cevresel kosullar gibi bir¢ok
faktoriin etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Flavian vd., 2016; Kleinlercher vd., 2020;
Aw vd., 2021b). Bu dogrultuda, webrooming davranisinin altinda yatan belirleyici unsurlari
analiz etmek, isletmelerin biitlinlesik kanalli perakende stratejilerini daha etkili ve tiiketici
odakl1 bir sekilde yapilandirmalar1 agisindan 6nemli bir gereklilik olarak diistiniilmektedir.
Dolayisiyla asagida, ilgili literatiir ¢ercevesinde webrooming davranisini en giiclii sekilde

etkileyen temel faktorler ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.3.1.1. Cesitlilik Arayis1

Cesitlilik arayisi, tiiketicilerin {irlinlerin kalitesi, miktar1 ve bulunabilirligi agisindan farkl
marka ve lirlinlere erigme ve bu iiriin segeneklerine maruz kalma istegini ifade etmektedir. Bu
baglamda, ¢ok kanalli perakendeciler, fiziksel magazalarinda sirl ilgi goéren 6zel ya da
tasfiye triinlerini online platformlarinda sunarak {iriin portfdylerini genisletmekte ve
tilketicilere daha fazla segcenek sunmaktadir. Nitekim online kanallar, iiriin kategorilerinin
genisligi ve derinligi bakimindan geleneksel kataloglara ve fiziksel magazalara kiyasla daha
avantajli bir konuma ulasmustir. Ornegin, Amazon ve eBay gibi biiyiik online perakendeciler,
sunduklar1 iiriin cesitliligi ile geleneksel perakendeciler T{zerinde rekabet baskist
yaratmaktadir. Bununla beraber, yapilan c¢alismalar, bir magazanin sundugu iiriin
cesitliliginin, tiikketici davranmiglart iizerinde pozitif etkisi oldugunu gostermektedir. Bu

dogrultuda, webrooming davranig1 sergileyen tiiketiciler, online veya mobil cihazlar
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aracilifiyla trlinleri aragtirarak, fiziksel magazada ¢esitli segenekleri degerlendirme ve satin
alma egiliminde olabilmektedir. Ozellikle cesitli alternatifleri karsilastirarak en uygun iiriinii
arayan tiiketicilerin, ihtiyaglarim1 tam olarak karsilayan iirlinii bulana kadar hem online
aragtirma hem de fiziksel magaza ziyareti gibi biitiinciil kanalli davranmig bicimlerini
benimsemeleri olas1 goriilmektedir (Kang, 2018, s. 156). Ayrica karsilagtirmali {iriin
platformlarinin gelisimi sayesinde, tiiketiciler zamandan tasarruf ederek fiziksel magazaya
gitmeye gerek kalmaksizin fiyat ve oOzellik acgisindan alternatif dirlinleri kolayca
degerlendirebilmektedir. Bu tiir dijital araglar, tliketicinin ihtiya¢ duydugu {iriinii daha diisiik
fiyatla ya da farkli varyantlarla online ortamda bulmasina imkan tanimakta, bdylece tiim
aligveris siirecini daha hizli ve verimli hale getirmektedir (Ekinci, 2019, s. 121). Sonug olarak,
yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir perakende sitesinden satin alma olasiliklarinin, ilgili
sitede {rlin ¢esitliliginin  yliksek oldugunu algilamalart1 durumunda arttigin1  ortaya

koymaktadir (Townsend ve Kahn, 2014; Hunneman vd., 2017).

2.3.1.2. Fiyat Karsillastirma Kolayhg:

Kolaylik, online aligverisi motive eden temel etkenlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Diisiik arama maliyetleri, tiiketicilere iiriin, marka ve fiyatlar arasinda kisa siirede kapsaml
karsilagtirmalar yapma olanag1 sunarken; internetin 7/24 erisilebilir olmas1 ve ev konforunda
aligveris yapabilme imkani, online aligverisin algilanan kolayligini artirmaktadir (Kleinlercher

vd., 2020, s. 5).

Tiiketici davranigini etkileyen onemli unsurlardan biri olan fiyat karsilastirma kolayligi,
tilketicilerin irlin fiyatlar1 hakkinda bilgi edinme ve g¢esitli alternatifler arasinda fiyat
kiyaslamas1 yapma egilimi olarak tanimlanmakta olup, satin alma karar siirecinde belirleyici
bir rol oynamaktadir. Fiyat, pazardaki en gii¢lii unsurlardan biri olarak tiiketici tercihlerini
onemli olglide sekillendirmektedir. Yapilan caligmalar, fiyat karsilastirma yonelimi yiiksek
olan tiiketicilerin satin alma Oncesinde online bilgi arama davranisi sergileme olasiliginin
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Clinkii internet, fiyat bilgisinin hizli ve kolay sekilde
elde edilmesine olanak tanimakta ve bdylece tiiketici karar stireci kolaylagsmaktadir (Aw vd.,
2021a, s. 3). Fiyat duyarliligi yiliksek olan tiiketiciler, daha avantajli fiyat tekliflerini
bulabilmek amaciyla farkli kanallar arasinda gecis yapma egiliminde olabilmektedir. Bu tiir
tiiketicilerin, gerek online arastirmalarla gerekse fiziksel magaza ziyaretleriyle fiyat avantaji
elde etmeye calistiklar1 ifade edilebilir. Nitekim Aw ve arkadaslarinin (2021b, s. 1556)
caligmasinda katilimcilar, iriinleri uygun fiyata satin alma isteklerini belirtmis ve bu

dogrultuda satin alma oncesinde yogun fiyat arastirmasi yaptiklarini ifade etmislerdir. Ayrica
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bazi tiiketiciler, online arastirmalar sayesinde fiziksel magazalarda daha uygun fiyatlar bulma

ihtimali oldugunu belirtmislerdir.

Online platformlar, fiyat karsilastirmas: yapma acisindan fiziksel magazalara kiyasla daha
genis olanaklar sunmaktadir. Tiiketiciler, bir perakendecinin web sitesinde yer alan iirtinleri
fiyat sirasma gore listeleyebilmekte ve yalmizca belirli fiyat araliklarindaki iiriinleri
goriintlileyebilmektedir. Bu olanaklar, diisiik islem maliyetleri ve daha ekonomik segeneklere
ulasma potansiyeli ile birlikte degerlendirildiginde, tiiketicilerin ¢evrimdist kanallara gore
online aligverise daha fazla yonelmesini agiklamaktadir (Kang, 2018, s. 154-155). Ayrica,
iriin ¢esitliligi ve bilgiye erisimin kolaylagmasi, tiliketicilerin alternatifler arasinda etkin
karsilagtirmalar yapmasini miimkiin kilmaktadir. Bu sayede tiiketici, hem ihtiyacina en uygun
hem de en avantajli fiyath {irlinii secebilmektedir. Online aligverisin bu avantajlari, geleneksel
aligveris bicimlerine kiyasla tiliketicilere daha rasyonel kararlar alma imkani sunmaktadir.
Nitekim bazi online platformlar, yalnizca {irlin ve hizmet sunumu yapmakla kalmayip, ayni
zamanda kullaniciya kapsamli fiyat karsilastirma listeleri de sunarak karar verme siirecini

desteklemektedir (Hiiseynzada, 2018, s. 29).

2.3.1.3.Giiven ve Risk Algis1

Tiiketicilerin aligveris kanali tercihinde belirleyici olan faktorlerden biri de algilanan risk
diizeyidir. Algilanan risk, tliketicinin satin alma deneyiminden bekledigi fayda ile gercekte
karsilasabilecegi olasi1 olumsuzluklar arasindaki farki temsil etmektedir. Bu risk; finansal
kayiplar, iirliniin beklentiyi karsilamamasi, iade siireglerindeki zorluklar ya da kisisel verilerin
giivenligi gibi bircok unsuru kapsayabilmektedir. Literatiirde, algilanan riskin online aligveris
davraniglar1 iizerindeki etkisinin e-ticaretin geligmesine ragmen halen gii¢lii bigimde varligini
stirdiirdiigii vurgulanmaktadir. Bu baglamda, online aligveris siirecinde fayda algisi yerine risk
algis1 baskin héle geldiginde, tiiketiciler satin alma kararim fiziksel magazalarda tamamlama
egilimi gostermektedir. Bu durum, ozellikle deneyim iiriinleri kapsaminda daha belirgindir.
Uriinii fiziksel olarak inceleme ihtiyaci, online ortamin sunamadigi dokunsal ve gorsel
degerlendirme kriterlerinin dnemini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, bu tiir iiriinlerde online
aragtirma yaparak bilgi toplamakta, ancak nihai satin alma kararini fiziksel magazada
vermektedir. Bu davranis bi¢imi, webrooming’in deneyim f{iriinleri s6z konusu oldugunda
daha yaygin goriilmesinin nedenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Aw vd., 2021a, s.

4-5).

Algilanan risk ayni zamanda, tiiketicilerin farkli kanallar ve cihazlar arasinda gegis

yapmasinin da 6nemli bir motivasyon kaynagi olarak degerlendirilmektedir (De Haan vd.,

56



2018). Fiziksel magaza deneyimlerine asina olan tiiketiciler, online ortamda bilgi edinmenin
avantajlarindan yararlanmakta ancak online satin almaya yonelik giiven eksikligi nedeniyle
aligverisi geleneksel magazalarda tamamlama yoniinde bir egilim sergilemektedirler. Bu
durum, literatiirde “statiiko yanlilig1” olarak tanimlanan ve mevcut giivenli davranis
kaliplarina bagli kalmay1 tercih eden tiiketici tutumlariyla iliskilendirilmektedir (Kleinlercher

vd., 2020, s. 5).

Tiiketicilerin online satin alma kanallarina dair duydugu belirsizlik, kayip beklentisi ve
giiven eksikligi; genel olarak algilanan riskin temel boyutlarimi olusturmaktadir. Yapilan
aragtirmalar, bireylerin 6nemli bir kisminin online aligverise dair duyduklari risk algist
nedeniyle nihai satin alma islemini fiziksel magazada gerceklestirdiklerini ortaya koymustur
(Aw vd., 2021b, s. 1558). Dolayisiyla, webrooming davranisinin arkasinda yatan onemli
psikolojik ve davranigsal belirleyicilerden biri olarak algilanan risk kavrami, biitiinlesik

kanall1 stratejilerin tiiketici glivenini esas alan sekilde yapilandirilmasini gerekli kilmaktadir.

2.3.1.4.Deneyim Arayisi ve Dokunsallik

Dokunma ihtiyaci, tiiketicilerin {rlinlere yonelik degerlendirme siireclerinde dokunsal
duyulara bagvurma egilimini ifade eder. Bu ihtiyag, 6zellikle fiziksel temas yoluyla iiriin
kalitesini ve islevselligini dogrudan deneyimlemek isteyen tiiketicilerde daha belirgindir.
Literatiirde, dokunsal temas yoluyla bilgi edinmeyi tercih eden bireylerin, {iriin hakkinda daha
giivenilir ve tamamlayici bilgiler elde ettikleri, bu nedenle de satin alma kararlarinda daha
kendinden emin davrandiklar1 belirtilmektedir. Bu baglamda, dokunma ihtiyaci yiiksek olan
tiiketicilerin online kanallarda yaptiklar1 6n arastirmalardan sonra nihai satin alma iglemini
fiziksel magazalarda gerceklestirme egilimi sergiledikleri gozlemlenmektedir. Bu egilim,

webrooming davraniginin temel belirleyicilerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

Dokunma ihtiyact ile webrooming davranisi arasindaki bu iliski, 6zellikle {iriiniin fiziksel
ozelliklerinin degerlendirilmesinin satin alma kararinda kritik rol oynadigi kategorilerde daha
belirgin hale gelmektedir. Deneyimsel {irlinler olarak siniflandirilan giyim, kozmetik ya da
mobilya gibi {iriin gruplarinda, tiiketiciler tirlinleri fiziksel olarak inceleme ihtiyact duymakta;
doku, malzeme kalitesi ve boyut gibi unsurlar1 dogrudan degerlendirerek karar vermek
istemektedir. Ote yandan, kitap gibi arama iiriinleri olarak tanimlanan kategorilerde, fiziksel
temas gereksinimi gorece diisiik oldugundan, bu tiir iiriinlerde online satin alma risk algist
daha sinirli kalmaktadir (Aw vd., 2021a, s. 4). Yapilan calismalar da bu diisiinceyi
desteklemektedir. Tiiketiciler, iiriiniin kalitesini ve uygunlugunu degerlendirmek amaciyla

uriinii fiziksel olarak incelemek istediklerini ve bu durumun kendilerini daha giivende
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hissettirdigini ifade etmektedir. Dokunsal temas, tiiketicilerin satin alma siirecinin genel
giivenilirligi konusunda da daha olumlu bir alg1 gelistirmelerini saglamaktadir. Bu dogrultuda,
dokunma ihtiyaci yiiksek olan bireylerin yalnizca tek bir online kanala bagl kalmak yerine,
farkli aligveris kanallarmi (6zellikle fiziksel magazalar1 da igeren) birlestirme egiliminde

olduklar1 belirtilmektedir (Aw vd., 2021b, s. 1555).

2.3.1.5. Online Arama ve Bilgi Alma Kolayhg:

Bilgi arama kolayligi, tiliketicilerin online aligveris kanallarma yonelik tutumlarin
sekillendiren temel etmenlerden biri olarak one c¢ikmaktadir. Online aligverisin cazibesi,
internetin yayginlagsmasiyla birlikte artig gostermistir. Bu artig, dncelikle zaman ve maliyet
tasarrufu, esneklik ve islem kolaylig1 gibi unsurlarla iliskilendirilmistir. Ozellikle online bilgi
arama kolayligi, tiiketicilerin bilgiye erisme siirecindeki algilanan hiz ve rahathigi ifade
etmekte olup, webrooming davranisinin olugmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir

(Tiizemen ve Turna, 2024, ss. 216-217).

Bilgi edinme giidiist, iiriin ya da hizmete iliskin niteliksel 6zellikler hakkinda bilgi arama
davranigini ifade etmektedir. Tiiketiciler; magaza teshirleri, satis elemanlari, reklamlar ya da
online kaynaklar araciligtyla iiriin hakkinda bilgi toplamaktadir. Internet, bu baglamda diisiik
arama maliyetleriyle zengin icerikler sunmasi nedeniyle etkili bir bilgi kaynagi olarak
konumlanmaktadir (Kang, 2018, s. 154). Tiiketiciler, nihai kararlarin1 verebilmek i¢in hem
online hem de cevrimdis1 kanallardan topladiklar1 bilgileri harmanlamakta ve en uygun
secenege yonelmektedir. Ozellikle bilgi arama siirecinde olusan dogrudan ve dolayl
maliyetler, tiiketicilerin daha verimli ve hizli kaynaklara yonelmesine neden olmaktadir

(Peterson ve Merino, 2003, s. 108).

Online kanallarin sagladigi kapsamli bilgi erigimi, tiiketicilerin {iriinleri daha bilingli
karsilagtirmalarla  degerlendirmesine imkan tanimaktadir. Gezinme kolayligi, fiyat
karsilagtirmalari, kisisellestirilmis Oneriler ve {riin kategorileri arasinda hizli gecis
yapilabilmesi gibi avantajlar, bu kanallar1 arama asamasinda cazip kilmaktadir. Tiiketiciler, bu
dogrultuda tiriinleri online olarak arastirmakta ve edindikleri bilgiler dogrultusunda nihai satin
alma islemini fiziksel magazada gerceklestirmeyi tercih etmektedir (Aw vd., 2021a, s. 4). Bu
baglamda, online arama kolaylif1 sayesinde, Ozellikle ayrintili teknik bilgilere ve
karsilagtirmalara ihtiyagc duyulan arama iiriinlerinde webrooming egilimini daha da

giiclendirdigi sOylenebilir.
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Tiiketici incelemeleri, 6zellikle satin alma dncesinde {iriin kalitesi ve memnuniyet diizeyine
dair daha nesnel degerlendirmelere ulagmay1r miimkiin kilmaktadir. Béylece bu incelemeler
tiiketici satin alma kararlarint yonlendiren etkili birer ara¢ olarak islev gormektedir (Hu ve
Krishen, 2019, s. 28). Nitekim yapilan arastirmalar, tiiketicilerin online incelemelere ulasmak
amaciyla oncelikli olarak online magazalari ziyaret ettiklerini ve bu kaynaklardan elde edilen
bilgilerin fiziksel magazalardaki satin alma davraniglarini yonlendirdigini gdstermektedir
(Arora ve Sahney, 2019, s. 348). Ozellikle yiiksek katilm gerektiren iiriin kategorilerinde
(6rnegin elektronik ya da dayanikli tiikketim mallarinda) webrooming davranisini tetikleyen
onemli faktorlerden biri, online kullanict yorumlar: olarak belirtilmektedir. Bu incelemeler,
tilketicilerin {riinle ilgili olas1 riskleri daha iyi degerlendirmesini ve fiziksel magazada
gerceklestirecekleri satin alma islemini daha giivenli kilmalarini saglamaktadir. Hatta bazi
bulgular, online incelemelerin, arkadas ya da ailenin 6nerilerinden daha etkili bulundugunu

gostermektedir. (Aw vd., 2021a, s. 4; Flavian vd., 2021, s. 394).

2.3.1.6. Aninda Sahip Olma Arzusu

Tiiketicilerin belirli aligveris kanallarin1 tercih etme motivasyonlari, ¢ogunlukla ilgili
kanalin sundugu faydalar ¢ergevesinde sekillenmektedir. Bu dogrultuda, “aninda sahip olma”
arzusu, webrooming davranisini etkileyen temel etkenlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Zira
farkli aligveris kanallari, iirin teslimati agisindan degisen diizeylerde hiz ve etkinlik
sunmaktadir. Genel itibariyla fiziksel magazalar, 6deme sonrasinda {irliniin aninda teslim
edilmesini miimkiin kilarak, bu motivasyonu karsilamada belirgin bir {istlinliik saglamaktadir

(Aw vd., 2021b, s. 1557).

Tiiketiciler, ozellikle acil ihtiya¢ duyduklart veya hedonik tatmin beklentisi icinde
olduklar1 durumlarda, iiriine aninda sahip olmay1 tercih etmektedirler. Bu durum, tiiketicinin
fiziksel magazaya yoOnelerek webrooming davranisi sergilemesine neden olabilmektedir.
Nitekim giyim gibi sembolik ve deneyimsel {irlin gruplarinda, aninda tatmin ihtiyacinin daha
yogun oldugu ve buna bagl olarak aninda sahip olma arzusunun tiiketiciyi fiziksel kanallara
yonlendirdigi goriilmektedir (Aw, 2019, s. 1079). Ayrica bu motivasyon, yalnizca iirliniin
fiziki olarak elde edilmesiyle sinirli olmayip ayn1 zamanda 6deme karsiliginda {iriinii hemen
teslim almanin yaratti1 algilanan deger ile de iligkilidir. Bu baglamda fiziksel magazalar,
eszamanl fiziksel erisim sunmalar1 nedeniyle, tiikketici goziinde giivenilir ve tatmin edici bir
kanal olarak one ¢ikmaktadir (Rohm ve Swaminathan, 2004, s. 750; Ewerhard vd., 2019, s.
19).
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2.4. Showrooming Davranisi
Showrooming davranisi, tiiketici aligveris davranislarinda dijitallesmenin etkisiyle ortaya

cikan ve giderek yayginlasan bir egilimdir. Bu davranis bi¢imi webrooming davraniginin tam
tersi olarak, tiiketicilerin fiziksel magazalar iriinleri incelemek amaciyla ziyaret ettikten
sonra, satin alma iglemini genellikle daha uygun fiyat ve kosullar sunan online kanallar
iizerinden gerceklestirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Flavian vd., 2016, s. 461; Kotler ve
Keller, 2018, s. 503). Bu baglamda showrooming, hem fiziksel hem de dijital temas
noktalarinin bir arada kullanildig: hibrit bir tiiketici deneyimini ifade etmektedir. Tiiketiciler,
fiziksel magazalarda tirlinleri goriip deneme, satis temsilcilerinden bilgi alma gibi geleneksel
avantajlar1 kullanmakta; ardindan mobil cihazlar araciligiyla online platformlardan siparis
vererek dijital ortamin sundugu fiyat, ¢esitlilik ve hiz gibi avantajlardan yararlanmaktadir

(Brown vd., 2017, s. 80; Rosha ve Dhami, 2020, s. 1127).

Showrooming, tiiketicilerin karar siireclerini etkileyerek fiziksel magazalarda iiriinleri
inceleyip online satin almalarmi tesvik etmektedir. Arama maliyetlerinin azalmasi, bu
davranig1 yayginlastirmakta ve geleneksel perakendecilerin karliligini azaltabilmektedir.
Tiiketicilerin artan pazarlik giici ve bilgiye erisimi, showrooming'in etkisini
giiclendirmektedir. Bu durum, perakendecilerin magaza deneyimi ile online kolaylik arasinda
denge kurmalarini ve stratejilerini yeniden sekillendirmelerini zorunlu kilmaktadir (Wang,

2024, s. 43).

Showrooming davraniginin altinda yatan temel varsayimlar {i¢ ana baghk altinda

toplanmaktadir (Yolcu, 2020, ss. 22-23):

> 1lk olarak, bu davranisin temelinde tiiketicilerin maksimum fayday1 elde etme ve en iyi
teklifi bulma yoniindeki rasyonel tercihleri yer almaktadir.
> Ikinci olarak, tiiketicilerin {iriinii satin almadan &nce fiziksel olarak gérmek, incelemek
ve denemek istemeleri onemli bir motivasyon kaynagidir.
> Ucgiincii olarak ise, teknolojik gelismelerin etkisiyle mobil cihazlarin yayginlasmasi ve
kullanim oranlarinin artmasi, showrooming davranigini kolaylastiran bir faktor olarak
degerlendirilmektedir.
Literatiirde showrooming davranisi, farkli boyutlariyla ele alinmaktadir. Arora vd.
(2020, s. 1169), bu davranis1 “kasitli showrooming” ve “durumsal showrooming” olarak iki
kategoride ele almaktadir. Kasitli showrooming, tiiketicilerin bilingli olarak c¢evrimdisi
hizmetlerden yararlanip satin alma iglemini online ortamda gerc¢eklestirmesini ifade ederken;

durumsal showrooming, fiziksel magazada yasanan ¢esitli olumsuzluklarin (6rnegin {iriin
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cesitliligi  eksikligi, uzun kuyruklar, yetersiz personel) tiiketiciyi online aligverise
yonlendirmesi durumunu tanimlamaktadir. Benzer sekilde Zhang vd. (2020, s. 1234)
showrooming’i “iiriin i¢i showrooming” ve “iiriinler arasi showrooming” olarak iki farkli
bigimde agiklamaktadir. Uriin ici showrooming, tiiketicinin fiziksel magazada inceledigi bir
iiriiniin aynisin1 ayn1 perakendecinin online kanalindan satin almasidir. Buna karsin diriinler
arasit showrooming, tiikketicinin fiziksel ortamda inceledigi iiriiniin benzerini veya alternatifini

ayni perakendecinin online magazasindan temin etmesini ifade etmektedir.

Showrooming davranisinin yayginlasmasinda dijital temas noktalarinin artmasinin
onemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Mobil teknolojilerin yaygin kullanimi, tiiketicilere
magaza ig¢inde anlik olarak fiyat karsilastirmasi yapma ve farkli alternatifleri degerlendirme
imkant sunmaktadir. Bu durum, firmalarin miisteri deneyimini tek bir kanal {izerinden
yonetmesini zorlagtirmakta ve miisteri yolculugunu biitiinciil bir sekilde ele alma gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Firmalar; lojistik, pazarlama, bilgi teknolojileri ve insan kaynaklar1 gibi
islevsel alanlar1 entegre ederek kesintisiz bir miisteri deneyimi sunmaya ¢aligmaktadir (Sahu
vd., 2021, ss. 141-142). Bununla birlikte, showrooming yalnizca aligveris verimliligini
artirmakla kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketicilerin karar verme siirecinde giiven duygusunu
pekistirmekte ve kontrol algilarimi giiclendirmektedir. Wang (2024, s. 43), showrooming’in
tiiketici davraniginda bir doniisiime isaret ettigini, maliyet bilinci ve etik diisiinceyle i¢ ice
gectigini ifade etmektedir. Nitekim bazi tiiketiciler, showrooming’in fiziksel magazalarin
stirdiiriilebilirligi agisindan etik sorunlar dogurabilecegini dile getirmektedir. Bu baglamda
showrooming, tiiketici gliglenmesi, yasam tarzi uyumu ve kanal tercihinde degisimi iceren

cok boyutlu bir olgu olarak degerlendirilmektedir.

2.4.1. Showrooming Davramisinin Belirleyicileri

Showrooming davranigi, giiniimiiz tiiketicisinin biitlinlesik kanalli aligveris deneyimleri
icerisinde giderek daha yaygin bicimde benimsedigi bir karar verme siireci olarak kabul
edilmektedir (Verhoef vd., 2015; Rapp vd., 2015; Gensler vd., 2017). Tiiketicilerin fiziksel
magazalarda iirlinleri inceleyip deneyimledikten sonra, satin alma iglemini online platformlar
iizerinden gerceklestirmeleriyle sekillenen bu davranig bigimi ¢esitli unsurlar tarafindan
belirlenmektedir. Bu baglamda, showrooming davraniginin altinda yatan belirleyici unsurlari
analiz etmek, isletmelerin biitlinlesik kanalli perakende stratejilerini daha etkili ve tiiketici

odakl1 bir sekilde yapilandirmalari agisindan énemli bir gereklilik olarak diistiniilmektedir. Bu
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nedenle asagida, ilgili literatiir cer¢evesinde showrooming davranigini en giiclii sekilde

etkileyen temel unsurlar ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.4.1.1. Fiyat Duyarhhg: ve Tasarruf Arayisi

Showrooming, tiiketicilerin daha diisiik fiyat 6demek amaciyla tercih ettikleri bir kanal
kombinasyonu olarak genellikle para tasarrufu saglama motivasyonuyla ortaya ¢ikmaktadir
(Flavian vd., 2019, s. 11). Bu baglamda tiiketiciler, iirlin hakkinda dogrudan bilgi edinmek
icin fiziksel magazalar1 ziyaret etmekte; ardindan, daha uygun fiyath alternatifleri bulabilmek
adma online platformlarda arastirma yapmaktadirlar (Wang vd., 2024, s. 1). Dolayisiyla bu

davranig, temelde fiyat bilincine dayali tiikketici davranislariyla iliskilendirilmektedir.

Online perakendecilerin sundugu finansal avantajlar showrooming davraniginin baglica
nedenini olusturmaktadir. Bu ¢ercevede, showrooming egilimi gosteren tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun fiyat hassasiyeti yiiksek bireyler oldugu one siiriilmektedir. Bu tiiketiciler,
genellikle daha iyi alternatifleri bulmak adina birden fazla magazay1 ziyaret etmenin maliyet
acisindan daha avantajli oldugunu diisiinmektedirler (Dahana vd., 2018, s. 673). Ayrica
tilketiciler, magaza igerisindeyken online fiyat karsilagtirmasi yapabilmekte ve fiziksel
magaza ile online platformlar arasindaki fiyat farklarini aninda degerlendirebilmektedir. Bu
durum, perakende sektoriinii temelden doniistiirmiis ve 6zellikle yiiksek isletme maliyetleri
nedeniyle daha yiiksek fiyatlar sunan fiziksel magazalarin rekabet giiclinli azaltmistir (Wang,
2024, s. 40). Bu nedenle tiiketiciler icin daha diisiik maliyetli ancak benzer kalitede {iriinlere
ulagma arzusunun, showrooming davranisinin temelini olusturdugu sdylenebilir. Nitekim To
ve arkadaslar1 (2007, ss. 777-778), tiiketicilerin satin alma siirecinde en diisiik fiyati arama
egiliminde olduklarini ve bu davranisin dogrudan maliyet tasarrufu sagladigini belirtmektedir.
Tiiketiciler, ayn1 kaliteyi daha diisiik maliyetle elde edebileceklerine inandiklarinda satin alma

niyetleri giiclenmektedir.

Showrooming davranigini tetikleyen bir diger unsur da online promosyon ve firsatlara
erisim kolayligidir. Kim ve Hahn (2015, s. 170), online kampanya ve indirimlerin tiiketiciler
tarafindan aligveris deneyiminden elde edilen faydayr en iist diizeye ¢ikarmak igin
degerlendirildigini ve showroomingin bu baglamda stratejik bir davranis bi¢imi oldugunu
ifade etmektedir. Benzer sekilde, Hiiseynzada (2018, s. 29) da online aligverisin tiiketicilere
iiriin ve hizmetlerin yani sira fiyat karsilagtirma listeleri gibi ek bilgiler sundugunu, bunun da
geleneksel aligverise kiyasla online aligverisi daha cazip hale getirdigini vurgulamaktadir.
Kim vd. (2011) ve Gurleen (2012) tarafindan da ortaya konuldugu {izere, tiiketicilerin online

aligveris tercihlerinde kolaylik ve fiyat algisi belirleyici faktorlerdir. Bu baglamda,
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tiiketicilerin fiyat avantaji beklentileri showrooming davranisini belirleyen énemli bir unsur

olarak goriilmektedir.

2.4.1.2. Uriin Bilgisi ve Teknoloji Kullanimi

Internete erisimde kullanilan cihazlarin tiirii, bireylerin online satin alma niyetlerini ve bu
dogrultudaki davraniglarint 6nemli Slgiide etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin online aligveris
yapma egilimleri, biiyiik 6l¢iide internet perakendecilerinin sundugu avantajlara duyduklari
giivenle sekillenmektedir. Bu giivenin diizeyi ise, kullanilan cihazin teknik yeterliligi ve
performansimin tiiketici tarafindan nasil algilandigiyla dogrudan iliskilidir. Ozellikle akilli
telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarin benimsenmesi, online aligverisin hem sikligin
hem de siparis hacmini artirabilecek bir etken olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu
cihazlar, kullanicilarina elektronik ticaret platformlarina mekan ve zaman kisiti olmaksizin
erisim imkan1 saglamaktadir. Bu erisilebilirlik, tiiketicilerin magaza i¢i deneyimlerini dijital
bilgi kaynaklariyla biitiinlestirmelerine olanak tanimaktadir. Ornegin, bir magazada fiziksel
olarak incelenen bir iirlinlin online fiyat karsilastirmasi aninda yapilabilmektedir. Bu
baglamda, mobil cihazlar aracilifiyla gerceklestirilen hizli bilgi erisimi, tiiketicilerin magaza
gezmelerini daha etkili ve bilingli hale getirmekte ve dolayisiyla aligveris davranislarini

dontstiirmektedir (Dahana vd., 2018, s. 675).

Tiiketicilerin istedikleri zaman ve yerden aligveris yapabilmelerine imkan taniyan dijital
platformlar, geleneksel alisveris bicimlerinin sinirlarini agmalarina olanak saglayarak tiiketici
davraniglarint derinlemesine doniistiirmiistiir. Showrooming'in cazibesi, online aligverisin
sundugu esneklikle yakindan iligkilidir. Tiiketiciler, fiziksel magazalarda triinleri dogrudan
deneyimledikten sonra, bu firlinleri genellikle daha uygun fiyatlarla online platformlardan
temin edebilmektedir. Bu durum, fiziksel magaza deneyimi ile dijital aligveris siirecleri
arasinda kesintisiz bir ge¢is imkani sunmakta ve hibrit bir aligveris davranisi bigimini ortaya
cikarmaktadir. Ayrica online aligveris platformlarinin sundugu kisisellestirilmis iiriin
oOnerileri, genis lirlin yelpazesi, kullanic1 yorumlarma erisim ve fiyat karsilastirma kolayligi
gibi avantajlar, tiiketicilerin karar alma siireclerini daha bilingli bir sekilde yonetmelerine
olanak tanimaktadir. Bu unsurlar, hem deger algisini olumlu yonde etkilemekte hem de online

aligverisin cazibesini artirarak showrooming davranisini tesvik etmektedir (Wang, 2024, s.41).

2.4.1.3. Zaman Tasarrufu ve Kolaylik Arayisi
Kolaylik arayisi, tiiketicilerin zaman maliyetlerini en aza indirerek aligveris firsatlarini
maksimize etme ve aradiklari {irtinii minimum zaman ile fiziksel ve zihinsel ¢aba harcayarak

elde etme giidiistinii ifade etmektedir. Bu baglamda kolaylik, genellikle kataloglar ve internet
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gibi geleneksel olmayan aligveris yOntemlerinin temel avantajlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Yapilan aragtirmalar, online kanallar1 tercih eden tek kanalli aligveris yapan
tiiketicilerin bu kolaylik ihtiyaclarini karsiladigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin rahatligi,
tek bir kanal {izerinden tek noktadan aligveris yapabilme imkanindan kaynaklanmaktadir. Ote
yandan, magazalar ile web magazalari, iirlinleri incelemek ve nihayetinde satin alma islemini
gerceklestirmek igin ¢ok kanalli yontemleri birlikte kullanmaktadir. Bu nedenle, kolaylik
arayisinda olmayan tiiketicilerin, en iyi firsatlar1 bulmak amaciyla hem fiziksel magazalari
hem de online platformlar: tercih etme olasiliklar1 daha yiiksek olarak degerlendirilmektedir

(Kang, 2018, s. 156).

Zamanini planlamak ve kendi ihtiyaclarmi karsilamak isteyen “gelecek odakli™ tiiketiciler
icin internet, dnemli bir kolaylik ve zaman tasarrufu imkani sunmaktadir. Internet hizmetinin
haftanin yedi giinii, giiniin yirmi dort saati kesintisiz olarak sunulmasi sayesinde, tiiketiciler
istedikleri {irtine istedikleri zaman erisim saglayabilmektedir. Bu sayede bulunduklar1 yerden
hareket etmelerine gerek kalmadan farkl: iilkelerden aligveris yapabilmektedirler. Saglanan bu
kolaylik ve zaman tasarrufu, kullanicilarin online aligverise yonelme egilimlerini
arttirmaktadir (Ene, 2007, s. 49). Nitekim To ve arkadaslar1 (2007, s. 777) online aligverisin
daha rahat ve uygun bir aligveris ortam1 sundugunu ifade etmistir. Ayrica Quint ve arkadaslari
(2013, ss. 12-13), showrooming yapmaya karar veren tiiketicilerin dncelikle zamanlama ve
kolaylik motivasyonlarmna sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, Arora ve
arkadaslar1 (2017, s. 422), online magazalarda sunulan aligveris kolayliginin, miisterilerin
online satin alma davranigin tesvik ettigini ve showroominge yonelik tutumlart olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Bu bulgular, tiiketicilerin aligveris siire¢lerinde zaman ve
kolaylik faktorlerini dncelikli olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Webrooming ve Showrooming Davranisi

Karsilastirmasi
Tiiketici davraniglarinda  biitiinlesik  kanalli aligverisin  yayginlasmasiyla birlikte,

webrooming ve showrooming gibi hibrit kanal kullanimlari giderek daha fazla ilgi
gormektedir. Webrooming davranisinda tiiketici, karar verme siirecinin ilk agamasi olan bilgi
arama faaliyetini online ortamda gergeklestirirken, satin alma islemini fiziksel magaza
kanalinda tamamlamaktadir. Buna karsilik, showrooming davranisi fiziksel magazalarda iiriin
deneyimleme siireciyle baglamakta, nihai satin alma ise online kanallara kaymaktadir. Bu
davranig bicimleri, tiiketicilerin satin alma yolculuklarini biitiinlesik kanalli ve dinamik bir

yap1 i¢inde yiiriittiiklerini ortaya koymaktadir.
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Literatiirde, tiliketicilerin kanal tercihlerine iliskin karar verme siiregleri ¢ogunlukla
ekonomik bakis acisi ile ele alinmistir. Bu ¢ercevede tiiketiciler, satin alma siirecinin farkl
asamalarinda (arama, satin alma ve satis sonrasi) kanallarin sundugu maliyet ve fayda
unsurlarimi degerlendirerek karar vermektedirler. Tiiketiciler, girdi maliyetlerini (6rnegin
zaman, c¢aba, para, risk) en aza indirirken, ¢iktilar1 (6rnegin dogru iirlin se¢imi, daha iyi
firsatlar elde etme, hazci deger) en iist diizeye ¢ikaracak kanal kombinasyonlarini tercih etme
egiliminde olmaktadir. Bu baglamda, online magazalar, iiriin bilgilerine hizli ve kolay erigim
saglayarak zaman ve emek acisindan avantaj sunarken; fiziksel magazalar, iiriinlere aninda

sahip olma imkan1 taniyarak farkli bir deger 6nermesi sunmaktadir (Flavian vd., 2020, s. 2).

Flavian ve arkadaglar1 (2020), satin alma siirecinin {i¢ temel asamas1 olan arama, satin alma
ve satig sonrast donemlerinde kanal tercihini etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Arastirmalarinda, 6zellikle kanal 6zellikleri (6rnegin algilanan kolaylik ve risk) ve deneyim
etkileri (6rnegin tekrarlayan satin alimlarda belirli bir kanalin tercih edilme olasilig1) lizerine
yogunlagsmislardir. Elde edilen bulgular, belirli kanal 6zelliklerinin belirli asamalarda daha
etkili oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, “kolaylik” faktorii satin alma ve satis sonrasi
asamalarda 6nemli bulunurken, arama asamasinda daha az etkili oldugu belirlenmistir. Bu
durum, farkli kanallarin satin alma siirecinde birbirini tamamlayici nitelikte islev gordiiglini

gostermektedir (Flavian vd., 2020, s. 3).

Sekil 2.2. tiiketici satin alma karar siireci ile biitiinlesik kanal stratejisi kavramlarinin
birbirleriyle i¢ ice ge¢mis, biitiinciil bir yap1 olusturdugunu gostermektedir. Sekilde, bireysel
ozellikler hem tiiketicinin satin alma karar siirecini dogrudan etkilemekte hem de bu karar
stireci igerisinde hangi kanallarin tercih edilecegini belirleyici bir unsur olarak rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, bireysel faktorler kararin igerigininin yani sira ayni zamanda

kararin biitiinlesik kanall1 yapi icerisinde nasil sekillenecegini de yonlendirmektedir.
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Sekil 2.2. Satin Alma Karar Siirecinde Webrooming ve Showrooming Davranisi

Bireysel Ozellikier
Problemin Fatkna Tiiketicilerin Psikografik Ozellikleri
) Bilgi Edinme, Fiyat Kargilagtirma, Sosyal Etkilesim,
@ Cesitlilik Arayist, Kolaylik Arayist
Alternatiflerin
Belirlenmesi ve Bilgi [€—
Toplama
Fiziksel bir magazada iirtinlerin Cevrimici veya mobil iizerinden
@ arastirilmasi firiin aragtirilmast
Alternatiflerin Ey . : 3 on - N
Deserlendirilmesi <—| | g Fiziksel bir magazada iirtinlerin = Uriiniin, alternatif tirtinlerle
= 8 denenme ve alternatif iiriinlerle § kargilagtirilmas: ve fiziksel bir
»;‘ karsilastirilmasi 2 magazada denenmesi
2 <
Eo N L — — £y
Satin Alma Kararinin Satin alma isleminin ¢evrimigi veya Satin alma isleminin fiziksel bir
Verilmesi ve Satin | mobil olarak yapilmasi magazada yapilmasi

Alma

(-

Satin Alma Sonrast
Davranslar

Kaynakc¢a: Kang, J.Y.M. (2018). Showrooming, webrooming, and user-generated content

creation in the omnichannel era. Journal of Internet Commerce, s.149.

Tiiketici satin alma karar siireci; problemin farkina varilmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi1 davranis olmak {izere bes
temel agamadan olugsmaktadir. Bu siireg, tiikketicinin hem bireysel bilgi ve 6grenmelerine hem
de firmalarin yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri sonucunda olusabilecek ihtiya¢ farkindaligina
dayali olarak baglamaktadir. Tiiketiciler bu siire¢ boyunca, sahip olduklar1 psikografik

ozellikler ¢ercevesinde; zaman, biitge, marka/kanal tercihleri ve iiriin kategorisine iliskin

siirl biligsel kaynaklar1 dogrultusunda karar kurallar gelistirmektedir.

I

Problemin farkina varilmasi: Bu agama, tiiketiciyi satin alma siirecini baglatmaya iten
ilk tetikleyicidir. Tiiketicinin sorun farkindaliginin olusmasiyla birlikte, mevcut durum
(yoksunluk) ile arzu edilen durum (tatmin) arasindaki bosluk fark edilir hale gelir ve
bu farki gidermek yoOniinde bir motivasyon olusur. Problem tanima; stoklarin
tiikenmesi, bireyin mali durumu, pazarlama kampanyalari, yeni {iriin duyurular1 gibi
icsel ve digsal faktorler tarafindan tetiklenebilir. Bu noktada, hem webrooming hem de

showrooming egilimindeki tiliketiciler, belirli bir iirline karsi 6zel bir istek

gelistirebilir.
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I1.

I11.

IVv.

Alternatiflerin belirlenmesi: Bu asamada tiiketici, karar verme siirecine zemin
hazirlayacak bilgileri aktif olarak arastirir. Webrooming davranisinda oldugu gibi,
tiiketici Once lrlinii veya markay1 belirleyebilir, ardindan en uygun firsati bulmak
amaciyla ¢esitli online kaynaklari tarayabilir. Alternatif olarak, tiiketici 6nce en uygun
satin alma kanalim1 secip ardindan marka kararmi bu kanal dogrultusunda
sekillendirebilir. Webroomcular bilgi arama siirecini genellikle online ve mobil
platformlar {izerinden yiiriitiirken, showroomcular fiziksel magaza ortaminda iiriinleri
inceleyerek bilgi toplama egilimindedir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bu asama, tiiketicinin farkli iiriin veya markalar
arasindaki tercihlerini belirlemek iizere, belirli kriterler dogrultusunda karsilastirma
yaptig1 siiregtir. Uriinlerin fiziksel olarak deneyimlenmesi, gorsel olarak incelenmesi
ya da teknik 6zelliklerinin analiz edilmesi bu asamada kritik rol oynar. Degerlendirme
kriterleri arasinda fiyat, kalite, kullanighlik, tasarim ve marka itibar1 gibi unsurlar yer
alir. Hem showroomcular hem de webroomcular, bu kriterlere gore online, mobil ya
da fiziksel magaza kanallar1 {izerinden degerlendirme ve karsilagtirma
yapabilmektedir.

Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma: Bu asama, tiiketicinin nihai kararini
vererek satin alma eylemini gerceklestirdigi siirectir. Showroomcular iiriinti fiziksel
ortamda inceledikten sonra genellikle online kanallar araciligiyla satin alma iglemini
tamamlar. Buna karsin webroomcular, online platformlarda ger¢eklestirdikleri
aragtirmalar sonucunda fiziksel magazada aligveris yapma egilimindedir. Bu durum,
tilketicilerin satin alma kararlarinda kanal gecislerinin rasyonel gerekgelere
dayandigim1  ve islem verimliligi saglamak adina ¢ok kanalli stratejiler
benimsediklerini gostermektedir.

Satin alma sonrast davranislar: Bu son asama, tiiketicinin iiriinii kullanma siireci
sonrasinda yasadigi memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumuna ve marka ile
kurdugu iliskiye odaklanir. Satin alma sonrasinda elde edilen deneyim, tiiketicinin
gelecekteki kararlarini etkileyen gilincellenmis bilgi kaynagina doniisiir. Tiiketiciler, bu
deneyimlerini sosyal medya, online yorum platformlar1 veya diger dijital mecralar
tizerinden kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler yoluyla paylasabilirler.
Webroomcular ve showroomcular, satin alma sonrasinda elde ettikleri bilgi ve
deneyimlere dayanarak olumlu ya da olumsuz igerikler (yorumlar, gorseller, videolar)

iretebilirler. Biitiinlesik kanalli perakendecilik baglaminda, bu asama 6zellikle satin
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alma sonrasi icerik iiretme niyeti ile iliskilendirilmekte ve misteri-dijital topluluk
etkilesimi agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Kang, 2018, ss. 150-151).
2.6. Webrooming ve Showrooming Davramsi ile Tlgili Yapilmis Calismalara iliskin

Yazin Taramasi
Tiiketicilerin aligveris siirecinde birden fazla kanali bilingli sekilde kullanmasi, biitiinlesik

kanalli davranis kaliplarinin 6nemini her gecen giin artirmaktadir. Tiiketicilerin hangi
kanaldan bilgi topladigi, hangi kanaldan satin alma gergeklestirdigi ve bu se¢imleri ne tiir
motivasyonlarla yaptigi, hem akademik c¢aligsmalar hem de pazarlama ve yonetim stratejileri
acisindan dikkatle incelenmesi gereken bir konu haline gelmistir. Bu baglamda, webrooming
ve showrooming davraniglarinin, online ve fiziksel aligveris kanallar1 arasinda gecis yapan
tiiketicilerin karar alma siireglerini anlamada kritik bir rol oynadigi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda, asagida, bu iki davranis tiirlinii etkileyen faktorlere yonelik arastirma bulgularina
yer verilmektedir.

Tablo 2.1. Webrooming ve showrooming davranisi ile ilgili yapilmis ¢alismalar ve
bulgular

Yazar/Yazarlar Arastirma Sonuclari

Calismada showrooming, tiiketicilerin iiriinii fiziksel magazada
inceledikten sonra online kanallardan satin almasi1 seklindeki “goz at
ve degistir” davranigi olarak ele alinmigtir. Arastirma bulgulari,
Balakrishnan vd. | perakendecilerin bu davranmis1 azaltmak i¢in magaza fiyatlarim

(2014) diislirerek tiiketicileri magazadan aligverise yonlendirebilecegini
gostermektedir. Bu stratejinin etkili olmasinda belirleyici faktoriin
ise fiziksel ve online kanallar arasindaki maliyet farkini ifade eden
kanal maliyet orani oldugu sonucuna ulagilmstir.

Caligmada, tiiketicilerin online aligverise yonelmesinde aligveris
deneyimi ve en uygun fiyati bulma arzusu olmak iizere iki temel
motivasyon one ¢ikmaktadir. Online aligverisin tercih edilmesinde
24 saat erisilebilirlik ve zamandan tasarruf gibi kolaylik saglayan
unsurlar belirleyici rol oynamaktadir. Ote yandan, fiziksel
magazalardan yapilan aligveriglerde tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen baslica faktorler; irtinii dogrudan inceleyebilme (liriin
hissi), daha esnek iade politikalar1 ve magaza i¢i indirimler olarak
belirlenmistir.

Nesar ve Sabir
(2016)

Caligmada, showrooming  davramigint  etkileyen  faktorler
incelenmistir. Bulgular, showrooming egiliminin 6zellikle beklenen
fiyat tasarrufu ile pozitif iligkili oldugunu gostermektedir. Ayrica
magazada kisa bekleme siiresi ve iiriin kalitesine yonelik algilar bu
davranisi tesvik ederken; online arama maliyetleri ve zaman baskisi
showroomingi azaltmaktadir. Satis personelinin niteliginden ¢ok
magazada fiziksel olarak bulunmasi da showrooming iizerinde etkili
bulunmustur.

Gensler vd. (2017

Calismada, tiiketicilerin =~ showrooming ve  webrooming
Kang (2018) davraniglarmin, sosyal medyada kullanici kaynakli icerik olusturma
niyetini olumlu etkiledigi ortaya konmustur. Showrooming egilimi,
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iriin bilgisi arayis1, fiyat karsilastirmasi ve sosyal etkilesim
beklentisiyle artarken; webrooming davranisi bilgi edinme, sosyal
etkilesim ve iriin cesitliligi arayisiyla giiclenmektedir. Ayrica
sosyal-yerel-mobil (SoLoMo) tiiketici deneyimi, webrooming ile
sosyal medya igerigi olusturma niyeti arasindaki iliskiyi
sekillendirmektedir. Bilgi arama diizeyi yiliksek olan tiiketicilerin,
¢ok kanalli aligveris davranigsina katilim olasiliklart da daha
yliksektir.

Flavian vd. (2019)

Caligmada, webrooming davraniginin showrooming’e kiyasla
tiikketicilere daha yliksek diizeyde tatmin sagladigi ortaya konmustur.
Webrooming’in, tiiketicilere kendilerini daha giivende ve “akilli
aligveris yapan” biri gibi hissettirmesi bu tatmini artiran baslica
faktorlerdendir. Ayrica algilanan para tasarrufu ve bilgi arama siireci
de tatmin diizeyini olumlu yonde etkilemektedir. Buna karsilik,
aligveris siirecinde zaman veya emek tasarrufu saglamanin (kolaylik
algisinin), ¢ok kanalli aligveristen elde edilen tatmin iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamustir.

Kaduskeviciute ve

Caligma, belirsizlikle iligkili faktorlerin webrooming niyeti
iizerindeki etkilerini incelemistir. Yapilan analiz sonucunda,
belirsizlikten kaginma ve riskten kaginmanin internet uzmanlhigi

Urb(;r(l)&il\/9101us araciligiyla webrooming niyetini dolayli olarak etkiledigini ortaya

( ) konmustur. Beklenen pismanlik bu niyeti dogrudan etkilerken,
dokunma ihtiyac1 hem dogrudan hem de dolayl etki gostermistir.

Caligmada, bilgi isleme (6zellikle fiyat kargilagtirma) ve belirsizligi

azaltma motivasyonlarinin webrooming davranigini nasil etkiledigi

incelenmistir. Bulgular, bilgi arayisi, fiyat karsilastirma ve

Santos ve tiiketicinin kendini yetkin hissetmesi (yetkilendirme) gibi faktorlerin

Gongalves (2019)

webrooming davranigini anlamada temel motivasyonlar oldugunu ve
bu faktorlerin webrooming iizerinde anlamli ve olumlu etkiler
yarattigimi ortaya koymustur.

Rathee ve Rajain
(2019)

Calisma, dokunma ihtiyac1 yiliksek bireylerin magazadan satin
almayi tercih ettigini, diisiik dokunma ihtiyacina sahip bireylerin ise
hem online hem fiziksel magaza seceneklerini kullandigini
gostermistir. Ayrica, dokunma ihtiyacinin online satin alma
davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Aw (2019)

Caligma, webrooming davraniginin onciillerini incelemis ve aligveris
motivasyonlar1 ile algilanan maliyetlerin webrooming niyetine
etkisini test etmistir. Sonuglar, aligveris verimliligi ve pazarlik
arayisinin niyeti olumsuz etkiledigini, hemen sahip olma hissinin ise
olumlu etkiledigini gostermistir. Satin alma ¢abasi ve beklenen fiyat
kayb1 da niyet tizerinde olumsuz etkiye sahiptir.

Dilmag (2020)

Caligmada, online aligveris yapan tiiketicilerin akilli satin alma
motivasyonlarmin kanal tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigi
arastirllmigtir. Sonuglar, online satin alma motivasyonlarinin zaman
ve cabadan tasarruf, dogru sat alma, para tasarrufu ve akilli duyu
olmak {izere dort boyutta yapilandigini ortaya koymustur. Ayrica,
showrooming yapan tiiketiciler ile webrooming yapan tiiketiciler
arasinda para tasarrufu algilarinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Ercan ve Toksar1
(2020)

Caligmada, showrooming ve webrooming yapan tiiketiciler
arasindaki davramig farkliliklar1 incelenmistir. Bulgular, her iki
davranigin tiiketicilerin 6zellikleri, tercihleri ve beklentilerine baglh
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olarak sekillendigini gostermektedir. Webrooming yapan tiiketiciler
magaza atmosferi, aninda teslim alma, kolay iade ve yiiz ylize
tavsiye alma gibi faktorleri tercih ederken; showrooming yapanlarin
en dnemli motivasyonu fiyat kontrolii yapmaktir.

Aksoz ve Hafif
(2020)

Caligmada, tatil satin alirken tiliketicilerin showrooming ve
webrooming niyetlerini, tercihlerini ve demografik o6zelliklerini
incelenmistir. Aragtirma sonuglarina gore, tiiketiciler tur,
konaklama, ugak bileti ve transfer hizmetleri i¢in once internetten
bilgi almay1 tercih etmekte ve tatil aligverisinde webrooming
davranigini daha ¢ok sergilemektedir.

Jo vd., (2021)

Calismada, moda alisverisinde kaliteye Onem veren ve sepetini
esnek tutan tiiketicilerin, hem webrooming hem de showrooming
davraniglarim1 ~ tercih  etme  olasiliklarinin  yiiksek  oldugu
bulunmustur. Ayrica showrooming yapan miisterilerin ayn1 zamanda
webroominge de yoneldigi tespit edilmistir.

Guo vd., (2022)

Caligmada, tiiketicilerin  yiiksek riskli  bilgi  {irlinlerinde
webrooming’i tercih ettigi, yiiksek riskli deneyimsel iiriinlerde ise
hem webrooming hem showrooming davramiglarini benimsedigi
belirlenmistir. Diisiik riskli bilgi ve deneyimsel firiinlerde ise
genellikle tek bir aligveris kanalinin tercih edildigi tespit edilmistir.

Siizer ve Tagkin
(2022)

Caligmanin amaci, giyim sektoriinde showrooming ve webroominge
yonelik tutum ve niyetlerin nciillerini ve niyetlerin biitlinlesik kanal
tatmini Ulizerindeki etkisini incelemektir. Sonuglara gore, fiyat
avantaji ve sosyallesme showroominge, diisilk arama maliyeti ve
online incelemeler ise webroominge yonelik tutumu olumlu
etkilemistir. Her iki tutum da niyetleri ve tatmini artirmaktadir.

Ok ve Altin (2024)

Calismada, tiiketicilerin showrooming ve webrooming egilimlerinin
satin alma niyetlerine etkisi incelenmistir. Webrooming’in satin
alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi bulunmazken, showrooming
egiliminin O6zellikle marka giiveniyle birlikte satin alma niyetini
artirdig1 gortilmiistiir.

Tiizemen ve Turna
(2024)

Caligmada, online arama kolayliginin webrooming tutumu
iizerindeki etkisini ve bu etkide algilanan faydanin aracilik roliinii
incelenmigtir. Sonuglar, online arama kolayliginin webrooming’e
yonelik tutumu olumlu etkiledigini ve bu iliskide algilanan faydanin
tam araci rol oynadigini ortaya koymustur. Bu da, online aramanin
rahathiginin webrooming davramisini daha cazip hale getirdigini
gostermektedir.

Kaynak: Tablo literatiir cercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur.

Yapilan caligmalar genel olarak, tiiketicilerin webrooming ve showrooming davraniglarini
cesitli bireysel, durumsal ve {irlinle ilgili faktorlerin sekillendirdigini ortaya koymaktadir.
Fiyat avantaji, bilgiye erisim kolayligi, zaman tasarrufu ve iiriin karsilagtirma imkani gibi
unsurlarin bu biitlinlesik kanalli aligveris davraniglarinin en 6nemli belirleyicileri arasinda yer
aldigr goriilmektedir. Webrooming davranisinin 6zellikle giiven, iirlin ¢esitliligi, aninda
teslimat ve magaza atmosferi gibi faktorlerle iligkilendirilmesi, fiziksel deneyimin hala énemli

oldugunu gostermektedir. Buna karsilik, showrooming davranisinin genellikle en iyi fiyati
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bulma motivasyonuyla tetiklendigi ve tiiketicilerin dijitallesmeden faydalanarak satin alma
kararin1 daha rasyonel bicimde verdikleri goriilmektedir. Ayrica, sosyal medya etkilesimi,
bilgi arama diizeyi, risk algis1 ve dokunsallik ihtiyaci gibi bireysel farkliliklarin da bu
davraniglar1 anlamada 6nemli rol oynadig1 anlasilmaktadir. Bu bulgular, perakendecilerin hem
online hem de fiziksel kanallar1 entegre ve dengeli sekilde yonetmeleri gerekliligini
gostermektedir. Ayrica tiiketici deneyimini kanal fark etmeksizin tutarli ve tatmin edici hale

getirmelerinin 6nemine de isaret etmektedir.
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3. BOLUM

ALGILANAN RiSK

Algilanan risk kavrami, tiiketici davraniglarinin  agiklanmasinda kullanilan temel
kavramlardan biridir ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen dnemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma siirecinde karsilastiklari
belirsizlikler ve olast olumsuz sonuglara iligkin beklentileri bu kavram iizerinden
aciklanmaktadir (Mitra vd., 1999, s. 211). Algilanan riskin artmasi, tiiketicilerin satin alma
kararlarini ertelemelerine, alternatifleri daha fazla degerlendirmelerine ya da satin alma
niyetinden tamamen vazge¢cmelerine yol agabilmektedir (Mitchell, 1999, s. 167; Hsu ve
Bayarsaikhan, 2012, s. 168). Bu dogrultuda tiiketiciler, algiladiklar1 riski azaltabilmek
amaciyla satin alma oncesinde bilgi toplama gibi ¢esitli stratejilere bagvurmaktadirlar (Lim,
2003, s. 218). Ote yandan online 6demelerle ilgili literatiir incelendiginde, algilanan riskin bu
sistemlerin kullaniminda belirleyici bir unsur oldugu goriilmektedir (Pal vd., 2021). Bu
cercevede algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarininin yaninda ayni zamanda online
aligverise yonelik genel tutumlarini da etkileyen kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir
(Cunningham vd., 2005, s. 361). Bu nedenle algilanan riskin farkli boyutlariyla ele alinmasi,

tiiketici davranislarinin daha kapsamli bir sekilde anlagilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu boliimde oncelikle algilanan risk kavrami ve kapsami ele alinacaktir. Ardindan
algilanan riskin olusumuna neden olan faktdrler incelenecek ve tiiketicilerin risk algisini
etkileyen unsurlar degerlendirilecektir. Devaminda algilanan riskin boyutlar1 detayli bir
sekilde agiklanacak; fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik, zaman, performans ve kaynak riski
boyutlar1 literatiir c¢er¢evesinde ele alinacaktir. Son olarak, online aligveris baglaminda
algilanan riskin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkileri incelenerek konuya iligkin giincel
aragtirma bulgularina yer verilecektir.

3.1. Algilanan Risk Kavram

Risk kavrami, sosyal bilimler literatiiriinde uzun yillardir ele alinan ve farkli disiplinlerde
cesitli yonleriyle incelenen temel bir olgudur. Pazarlama, iktisat, psikoloji ve yonetim gibi
alanlarda yaygin bigimde kullanilan risk (Conchar vd., 2004, s. 418), genel anlamda belirli bir
zaman dilimi igerisinde fiziksel, sosyal veya ekonomik kayip ya da zarar meydana gelme
olasilig1 olarak tanimlanmaktadir (Eiser, 2012, s. 6). Bu yoniiyle risk, bireylerin sonuglarini
kesin olarak ongdremedikleri durumlarla kars1 karsiya kaldiklarinda ortaya ¢ikan bir kavram

olarak degerlendirilmektedir (Conchar vd., 2004, s. 419). Ayrica risk, karar vericilerin olasi
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sonuglar ve bu sonuclarin gergeklesme ihtimalleri hakkinda belirli diizeyde bilgi sahibi

olduklar1 durumlar1 da kapsamaktadir (Bakir vd., 2025, s. 1484).

Algilama kavrami ise bireylerin gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma gibi duyular
araciligr ile ¢evrelerinden elde ettikleri bilgileri zihinsel siireclerden gegirerek anlamli bir
biitiin haline getirmesi olarak ifade edilmektedir (Eren, 2000). Bu siirecin, tiiketicilerin
cevresel uyaricilart nasil yorumladiklarini ve karar verme siireclerinde bu bilgileri nasil

kullandiklarin1 anlamada 6nemli bir temel olusturacagi ifade edilebilir.

Risk ve algilama kavramlarinin birlesimiyle ortaya cikan algilanan risk, pazarlama
literatiiriinde 6zellikle tiiketici davraniglarini agiklamada siklikla kullanilmaktadir. Algilanan
risk, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alma siirecinde, satin alma 6ncesinde, sirasinda
ya da sonrasinda karsilasabilecekleri olumsuz durumlara iliskin belirsizlik ve kayip olasilig
olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda risk, tiikketicinin algiladig: belirsizlik diizeyine bagl
olarak, satin alinan iiriin veya hizmetin olumsuz g¢iktilar {iretme ihtimali seklinde
kavramsallastirilmaktadir (Bakir vd., 2025, s. 1484). Benzer sekilde algilanan risk,
tilketicilerin satin alma kararlarinin beklenen sonuclari saglamama ihtimali karsisinda

hissettikleri siiphe ve endise durumu olarak da ifade edilmektedir (Cox ve Rich, 1964, s. 33).

Algilanan risk kavramu, tiikketicilerin 6znel degerlendirmelerine dayanmakta olup bireylerin
sahip olduklar1 bilgi diizeyi, deneyimleri ve kisisel 6zellikleri dogrultusunda sekillenmektedir
(Williams ve Noyes, 2007, s. 1; Vinhal Nepomuceno vd., 2012, s. 187). Bu nedenle ayn1 iiriin
veya hizmete yonelik risk algis1 bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir (Deniz ve Ergis,
2008, s. 302). Ayrica algilanan risk yalnizca satin alma 6ncesiyle sinirli olmayip satin alma

sonrasinda da devam edebilen dinamik bir siireci kapsamaktadir (Mitchell, 1999, s. 163).

Tiiketici davraniglart agisindan degerlendirildiginde risk, cogunlukla bir iirlin ya da
hizmetin beklenen performansi gostermeme ihtimali ile iligkilendirilmektedir. Bu durum,
tilketiciler acisindan hayal kirikligina neden olurken igletmeler acisindan da finansal
basarisizlik riskini beraberinde getirebilmektedir (Yeung ve Morris, 2006, s. 295). Bu
baglamda tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde maksimum fayday1 saglamaktan ziyade olasi
zararlar1 minimize etmeye yonelik hareket ettikleri ifade edilmektedir (Karamustafa ve Erbas,

2011, s. 105).

Algilanan riskin tiiketici davraniglar lizerindeki etkisi oldukca belirgindir. Algilanan risk
diizeyi arttik¢a tiiketicilerin daha temkinli davrandiklar1 ve riskten kacinma egilimlerinin

giiclendigi goriilmektedir (Campbell ve Goodstein, 2001, s. 440). Bu dogrultuda tiiketiciler,
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belirsizligi azaltmak amaciyla cesitli stratejiler gelistirmekte; satin alma Oncesinde bilgi
toplama, giivenilir markalar1 tercih etme veya daha once deneyimledikleri iirlinlere yonelme
gibi davraniglar sergilemektedirler (Lim, 2003, s. 218). Ayrica yiiksek risk algist altinda
tiiketicilerin daha giivenli gordiikleri alternatifleri tercih ettikleri ifade edilmektedir (Campbell

ve Goodstein, 2001, s. 440).

Tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeyi, hem iiriin oOzelliklerine hem de bireysel
degerlendirme siireglerine bagl olarak farkli faktorlerden etkilenmektedir. Literatiirde bu
faktorlerin tiiketici karar verme siirecinde risk algisini artirdigi siklikla vurgulanmaktadir. Bu

kapsamda, algilanan riski artiran temel unsurlar Tablo 3.1.’de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.1. Tiiketicilerin Algiladiklar1 Riski Artiran Faktorler

Faktor Aciklama

; ) Yeni iriinler tiiketici agisindan belirsizlik yaratarak risk
Urliniin yeni olmasi
algisini artirir.

Markalar  arasinda  belirgin  kalite  farkliliklarinin
Kalite farkliliklar ) -
bulunmasi dogru se¢im yapma endigesini artirir.

Yiiksek fiyat Uriiniin fiyatinmn yiiksek olmasi olasi kay1p riskini artirir.

) Tiiketicinin kendini daha gilivende hissetmesi belirsizligi
Giivende hissetme .
azaltarak risk algisini diistirtir.

. Satin alma kararinin tiiketici agisindan énemli olmas risk
Satin almanin 6nemi
algisini artirir.

Kaynak: Odabasi ve Baris (2007, s. 154) calismasi temel alinarak yazar tarafindan

tematik bicimde uyarlanmistir.

Tablo 3.1.’den de anlasilacagi {lizere, algilanan risk diizeyi tiiketicilerin satin alma
siirecinde karsilastiklar: belirsizlik algisiyla yakindan iligkilidir. Bu siirecte tiiketicilerin olasi
olumsuz sonugclara iligkin beklentileri ve satin alma dncesinde hissettikleri risk algis1 karar
verme siirecinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Ko vd., 2004, s. 21; Temizkan vd., 2016, s.
253). Benzer sekilde, satin alma Oncesinde ortaya cikan belirsizlik ve potansiyel kayip
beklentileri tiiketici tercihlerini sekillendiren énemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Chen
ve He, 2003, s. 680). Bununla birlikte algilanan risk diizeyi bireyler arasinda farklilik
gosterebilmekte olup, bu farklilik iiriin 6zellikleri, ¢evresel kosullar, sosyo-ekonomik durum

ve bireysel 0zellikler gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir (Kog, 2019, s. 138).
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Ekonomi teorisi acisindan bakildiginda, tiiketicilerin risk algis1 ve karar verme siirecleri
belirsizlik altinda karar verme yaklagimiyla agiklanmakta ve bu durum beklenen fayda modeli
cergevesinde ele alinmaktadir (Nelson, 2001, s. 1372). Bu dogrultuda tiiketiciler, alternatifler
arasindan genellikle algiladiklar riski en diisiik olan secenegi tercih etmektedirler. Bununla
birlikte diisiik maliyetli ve rutin satin alimlarda algilanan riskin etkisi sinirh kalirken, ytiksek
maliyetli ve dnemli satin alma kararlarinda (6rnegin konut veya otomobil alimi) risk algisi

belirleyici bir rol oynamaktadir (Sternthal ve Craig, 1982, s. 43).

Algilanan riskin artmasi, tiiketicilerde ihtiyatli davranma egilimini giiclendirmekte ve risk
azaltma stratejilerinin gelistirilmesine yol agmaktadir (Campbell ve Goodstein, 2001, s. 440).
Bu kapsamda tiiketiciler, satin alma Oncesinde daha fazla bilgi arayisina girmekte ve
kararlarin1 daha dikkatli bicimde vermektedirler. Ayrica tiiketici davraniglarinin her zaman
kesin olarak dngoriilemeyecegi ve belirsizlik durumlarinda risk algisinin ortaya ¢ikabilecegi

de vurgulanmaktadir (Ross, 1975, s. 2).

Son olarak, algilanan risk kavrami pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer tutmakta ve
tilketici davraniglarin1 agiklamada giiglii bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Algilanan
riskin sezgisel bir yapiya sahip olmasi, farkl: iirlin ve hizmet kategorilerine uygulanabilirligi
ve tiliketici kararlarin1 agiklamadaki etkinligi, bu kavrama olan akademik ilgiyi artirmaktadir.
Ayrica isletmeler agisindan algilanan riskin dogru analiz edilmesi; pazar bdliimlendirme,
hedef pazar se¢cimi ve konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir

(Mitchell, 1999, s. 163).

3.1.1. Algilanan Risk Boyutlar

Algilanan risk boyutlarinin tiiketici davraniglarmin sekillenmesinde ve satin alma
olasiliginin 6ngoriilmesinde 6nemli bir belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Bakir vd., 2025,
s. 1484). Tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeyinin diisiik ya da yiiksek olmasi, dogrudan satin
alma kararlarin1 etkilemektedir. Bu nedenle igletmelerin, tiiketicilerin algiladig: risk diizeyini
azaltabilmek amaciyla farkli risk tiirlerini tanimlamalar1 ve buna uygun stratejiler

gelistirmeleri gerekmektedir (Lim, 2003, s. 219).

Ozellikle fiziksel magaza alisverisine kiyasla online aligveris davramslarinda algilanan risk
boyutlarinin degisiklik gosterdigi goriilmekte olup, bu durum literatiirde risk boyutlarinin
farkli sekillerde ele alinmasina neden olmustur. Nitekim yapilan arastirmalarda algilanan
riskin farkli boyutlar1 cesitli ¢aligmalarda farkli bigimlerde smiflandirilmistir (Stone ve

Gronhaug, 1993; Ha, 2002; Forsythe ve Shi, 2003; Featherman ve Pavlou, 2003; Chen ve
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Chang, 2005; Hassan vd., 2006; Zhao vd., 2008; Boshoff vd., 2011; Yenigeri vd., 2012).
Bununla birlikte literatiirde yer alan smiflandirmalar incelendiginde, algilanan risk
boyutlarinin genel olarak benzer temeller lizerine insa edildigi ve biiyiik 6l¢iide ortak boyutlar
icerdigi ifade edilebilir. Bu dogrultuda algilanan riskin boyutlar1 asagida ayrintili olarak ele

alinmaktadir.

3.1.1.1. Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tiiketicilerin satin alma ve kullanim siirecinde saglik ve giivenlik agisindan
zarar gorme ihtimaliyle iligkilendirilen ve triiniin kullaniminin bireyi saglik ya da gilivenlik
acisindan bir tehlikeyle kars1 karstya birakma olasiligt olarak tanimlanan bir risk tiiriidiir. Bu
kapsamda fiziksel risk, tiiketiciler icin saglik agisindan tehlike olusturabilen hizmet
performanslariyla da iligkilendirilmektedir (Roselius, 1971, s. 58; Cases, 2002, s. 377; Demir,
2011, s. 268).

Weathers (2002, s. 14) fiziksel riski, satin alma kararinin olumsuz bir sonucuna bagl
olarak ortaya cikan kaygi diizeyinden kaynaklanan algilanan fiziksel zarar veya aci hissi
olarak tanimlamaktadir. Bu durumun ise {iriiniin kullanim1 sonucunda hem bireyin kendisine
hem de sahip oldugu varliklara zarar verebilecegini ifade etmektedir. Ayrica fiziksel risk,
tiiketicinin satin alma sonucunda olusabilecek olumsuzluklara bagli olarak yasadig1 kaygi ile
iligkili olup, 6zellikle ilag ve kozmetik gibi {iriinlerin kullaniminda daha belirgin sekilde

ortaya ¢ikabilmektedir (Weathers, 2002, s. 14).

3.1.1.2. Sosyal Risk

Sosyal risk, tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin veya hizmet nedeniyle sosyal cevreleri
tarafindan olumsuz degerlendirilme, kabul gérmeme veya itibar kayb1 yasama ihtimali olarak
ele alinmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455; Chen ve He, 2003, s. 680). Bu risk
tiirti, toplum igerisinde bireylerin karsilagabilecegi imaj kayb1 ve sosyal statiide diisiis gibi
olumsuz sonuglarla iliskilendirilmekte olup, bireylerin sosyal cevreleri tarafindan nasil
algilandiklar1 ile dogrudan baglantilidir (Cases, 2002, s. 377; Featherman ve Pavlou, 2003, s.
455; Sjodin, 2007, s. 50). Ayrica basarisiz bir iiriin tercihi sonucunda aile, arkadas veya sosyal
cevre Oniinde mahcubiyet yasanmasi da sosyal risk kapsaminda degerlendirilmektedir (Tsiros

ve Heilman, 2005, s. 117).

Imaj kaybina iligkin algilanan tehditler bireylerde olumsuz diisiincelere yol acarak sosyal
risk algisini giiglendirmektedir (Sjodin, 2007, s. 50). Bununla birlikte sosyal risk diizeyi her

iriin kategorisi i¢in ayn1 olmayip, tiiketiciler farkli iiriin gruplarinda farkli diizeylerde sosyal
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risk algilayabilmektedir (Zielke ve Dobbelstein, 2007, ss. 116-117). Bu durum, sosyal risk
algisinin iirliniin niteligine ve tiiketicinin iginde bulundugu sosyal ¢evreye gore degiskenlik

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Sosyal risk kapsaminda ayrica bagkalarinin olumsuz tepkisine maruz kalma, sosyal ¢evrede
statli kayb1 yasama ve toplumdaki imajin zarar gérmesi gibi unsurlar da yer almaktadir
(Weathers, 2002, s. 162; Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455). Bu baglamda giyilebilir
teknolojiler, otomobiller, giyim ve aksesuar gibi iiriin gruplar1 sosyal risk algisinin daha

yiiksek oldugu kategoriler arasinda degerlendirilmektedir (Lee, 2009, s. 131).

3.1.1.3. Zaman Riski

Zaman riski, tiiketicilerin satin alma siirecinde zamanlarini1 verimli kullanamama veya bosa
harcama ihtimaliyle iliskili olarak ele alinmaktadir (Mitchell, 1992, s. 27). Bu risk tiird,
iriiniin ihtiyaclar1 karsilama yeteneginin zamanla azalmasi ya da hizli sekilde eskimesi
durumunda ortaya ¢ikabilmektedir (Ha, 2002, s. 3). Ayrica tiiketicinin yanlig bir {iriin se¢imi
yapmasi sonucunda arastirma, 6grenme veya iiriin degisim siirecinde zaman kayb1 yasamasi
da zaman riski kapsaminda degerlendirilmektedir (Cases, 2002, s. 379; Featherman ve Pavlou,

2003, s. 455).

Online aligveris ortamlarinda zaman riski daha belirgin hale gelmekte olup, web
sayfalarinin yavag acilmasi, sistemin diizensiz calismasi veya Odeme siireglerindeki
gecikmeler tiiketiciler agisindan zaman kaybina neden olabilmektedir. Ayrica siparis edilen
driinlerin teslimatinda yasanan gecikmeler de tiiketici endisesini artiran dnemli unsurlar

arasinda yer almaktadir (Forsythe ve Shi, 2003, s. 869; Lee, 2009, s. 131).

Zaman riski, ayn1 zamanda {irlin veya hizmetle ilgili ortaya ¢ikan sorunlarin giderilmesi
icin harcanan siire ve ¢abay1 da kapsamaktadir (Roselius, 1971, s. 58). Zaman riski {lizerine
yapilan arastirmalar, 6zellikle tiiketicilerin zaman kisitlar1 nedeniyle online aligverisi tercih
etmeleri sonucunda, online ortamlardaki satin alma siireclerinde daha yogun sekilde ortaya
ciktigini gostermektedir. (Aghekyan-Simonian vd., 2012, s. 326). Bununla birlikte zaman
riskini yiiksek diizeyde algilayan tiiketicilerin interneti ¢ogunlukla bilgi toplama ve
alternatifleri degerlendirme amaciyla kullandiklari, buna karsin satin alma islemlerini daha
cok geleneksel yontemler araciligiyla gerceklestirme egiliminde olduklar: ifade edilmektedir

(Eren, 2009, s. 43).

77



3.1.1.4. Finansal Risk

Finansal risk, tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin almasi sonucunda parasal kayip
yasama ya da olast en iyi kazanca ulagamama ihtimaliyle iliskilendirilen bir risk tiirii olarak
ele alinmaktadir (Mitchell, 1992, s. 27; Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455). Bu risk tiirii,
yapilan harcamanin karsiliginin alinamamasi veya {irline normal degerinin iizerinde 6deme

yapilmast durumunda ortaya c¢ikan ekonomik kayiplar1 ifade etmektedir (Zielke ve

Dobbelstein, 2007, s. 113; Kim vd., 2009, s. 206).

Ozellikle online alisveris ortamlarinda finansal risk algis1 daha belirgin hale gelmekte olup,
kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi, iiriiniin teslim edilmemesi veya islem hatalar1 gibi durumlar
tilketiciler agisindan parasal kayip endisesi yaratabilmektedir. Ayrica biiyiik tutarh
harcamalarda finansal risk algisinin daha da arttig1 ifade edilmektedir (Featherman ve Pavlou,

2003, s. 455; Lee, 2009, s. 131; Ha vd., 2010, s. 997).

Finansal risk, ayni zamanda satin alinan iiriiniin beklenen performansi gostermemesi
durumunda {irlinlin iadesi, degistirilmesi veya onarimi gibi siire¢ler sonucunda ortaya
cikabilecek net parasal kayiplar1 da kapsamaktadir (Ha, 2002, s. 3). Bu baglamda fiyati
yikksek olan {riinlerde finansal risk algisiin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir

(DelVecchio, 2001, s. 240).

3.1.1.5. Psikolojik Risk

Psikolojik risk, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma ve kullanim siirecinde
yasadiklar kaygi, rahatsizlik veya benlik algisina yonelik olumsuz etkilerle iligkilendirilen bir
risk tiiriidiir. Bu risk, tiriiniin satin alinmasi ve kullanilmasinin tiiketicide psikolojik rahatsizlik
veya i¢sel huzursuzluk yaratmasi durumunu ifade etmektedir (Ha, 2002, s. 3; Lim, 2003, s.
219). Ayrica psikolojik risk, tiiketicinin satin alma sonrasi aldig1 kararlarin kisisel inanglar1 ve
degerleriyle uyumlu olup olmadigina yonelik degerlendirmeleri de kapsamaktadir (Mitchell,

1992, s. 27).

Psikolojik risk, sosyal riskten farkli olarak bireyin dis ¢evresinden ziyade kendi igsel
degerlendirmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda psikolojik risk, tiiketicinin kendi
diisiince ve algilarindan dogarken; sosyal risk c¢evresel etkiler ve sosyal c¢evrenin
degerlendirmeleri ile sekillenmektedir (Geetha ve Rangarajan, 2015, s. 10; Ozer ve Giilpinar,
2005, s. 54). Bu iki kavram birbirine yakin olmakla birlikte, riskin kaynagi agisindan
ayrigmaktadir. Roselius (1971, s. 58) psikolojik ve sosyal riski birlikte degerlendirerek

psikososyal risk kavrami altinda ego kaybi olarak ele almistir. Bu kapsamda, satin alinan
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iriiniin bireyin karakteriyle uyumsuz olmasi, kiginin kendini iyi hissetmemesi, 6zgiiven kaybi
yasamast ve benlik algisinda zedelenme meydana gelmesi psikolojik risk kapsaminda

degerlendirilmektedir.

3.1.1.6. Performans Riski

Performans riski, tiiketicinin satin aldigi iiriin veya hizmetin beklenen fayday1 saglamamasi
ve vaat edilen performansi yerine getirememesi durumunda ortaya ¢ikan bir risk tiirii olarak
tanimlanmaktadir (Mitchell, 1998, s. 172; Ha, 2002, s. 3; Featherman ve Pavlou, 2003, s.
455). Bu risk, iirlinlin diizglin ¢aligmamasi, kisa siirede islevini kaybetmesi veya tiiketici
ihtiyaclarini karsilayamamasi gibi durumlar1 kapsamakta olup iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri

ile dogrudan iligkili bir yap1 iistlenmektedir (Lim, 2003, s. 219).

Performans riski, iirlin veya hizmetten beklenen yararin gerceklesip ger¢eklesmeyecegine
dair belirsizlikten kaynaklanmaktadir (Demir, 2011, s. 268). Bu nedenle {iriiniin tanitildigi
sekilde performans gostermemesi veya vaat edilen faydalar1 sunmamasi, algilanan risk

diizeyini artirabilmektedir.

Performans riski, ayn1 zamanda kalite riski olarak da ele alinmakta olup, {iriinilin tiiketici
beklentilerini karsilayamamas1 durumunda ortaya ¢ikan bir risk tiiriinii ifade etmektedir (igli,
2002, s. 85). Tiiketiciler, satin alma siirecinde {irlinlin performansina yonelik belirli
beklentilere sahip olduklarindan, bu beklentilerin karsilanip karsilanmayacagina iligkin
belirsizlik, algilanan risk diizeyini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle teknik olarak karmasik
iiriinlerde, fiyat1 yiliksek iiriinlerde ve internet iizerinden yapilan aligverislerde performans
riski algisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu tiir durumlarda iiriiniin fiziksel
olarak deneyimlenememesi ve dokunma/hissetme imkaninin bulunmamasi belirsizligi

artirmaktadir (Bhatnagar ve Ghose, 2004, s. 760).

3.1.1.7. Kaynak Riski

Kaynak riski genellikle online aligverislerde ortaya c¢ikan bir risk tiirli olarak
degerlendirilmektedir (Yener, 2013, s. 222). Bu risk, tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 saticiya
giivenip glivenememeleri, saticinin diiriist, uzman ve giivenilir olup olmadigina iliskin
endiselerini kapsamaktadir (Hassan vd., 2006, s. 141). Bu baglamda saticinin giivenilirliginin,
tiiketicinin algisint dogrudan etkileyen dnemli bir unsur oldugunu ve giiven diizeyi diisiik olan
isletmelerde kaynak riski algisinin daha yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Nitekim
kaynak riski, tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 isletmenin giivenilir olmamasi durumunda

karsilasabilecekleri olumsuzluklara iliskin endiseleri ifade etmektedir (Lim, 2003, s. 219). Bu
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durum 6zellikle saticinin gercekligi, giivenilirligi ve genel itibariyla ilgili algilarla iligkilidir.
Dolayistyla kaynak giivenilirligi, tiiketici kararlarini etkileyen giiclii bir ikna unsuru olarak

degerlendirilmektedir (Hassan vd., 2006, s. 141).

3.1.2. Online Ahsverislerde Algilanan Risk

Online aligveris, tiiketicilere iirlin ve fiyat karsilastirmas: yapabilme, farkli alternatiflere
hizl1 erisim saglama ve zaman tasarrufu elde etme gibi 6nemli avantajlar sunmaktadir (Tiirker
ve Tirker, 2013, s. 285). Bu avantajlar sayesinde online aligveris, ev veya ofis ortaminda
kolaylikla gerceklestirilebilmesi ve daha pratik bir tiikketim deneyimi sunmasi nedeniyle
giderek yayginlagan ve daha fazla tercih edilen bir aligveris bigimi haline gelmistir (Bhagat,
2015, s. 34).

Online aligverisin hizla biiylimesi ve bu biliylimenin devamliligi, s6z konusu kanalin
olumlu yonlerinin baskin oldugu yoniinde bir algi olustursa da literatiirde 6zellikle olumsuz
yonlerin daha sik vurgulandigi goriilmektedir. Bu kapsamda, online ortamlarda iiriiniin
fiziksel ozelliklerine iligkin somut gostergelerin bulunmamasi, tiiketicilerin degerlendirme
stirecini zorlastirmakta ve daha yiiksek risk ile daha diisiik giiven algisina yol agmaktadir
(Laroche vd., 2005, s. 257). Ayrica e-ticarette alicit ve satict arasinda yiiz ylize iletisimin
bulunmamasi, online kanallar araciligtyla gergeklestirilen aligverislerin tiiketiciler agisindan
geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla daha yiiksek risk icermesine neden olabilmektedir

(Li, 2013, s. 100).

Online aligveriste algilanan risk, tiiketicinin online bir satin alma siirecinde
karsilagabilecegi olasi kayiplara iliskin 6znel beklentileri olarak ele alinmaktadir. Bu risk
algisi, tiiketicilerin satin alma siirecine yonelik tutum ve davraniglarini etkileyen énemli bir
etken olup, algilanan risk diizeyinin artmasi satin alma niyetinde azalmaya yol agabilmektedir
(Ugur ve Biger, 2023, s. 58). Benzer sekilde risk algisinin yiikselmesi durumunda tiiketicilerin
daha fazla bilgi arayisina yoneldikleri ya da satin alma kararindan tamamen vazgegebildikleri
ifade edilmektedir (Mitchell, 1999, s. 167). Bu dogrultuda, algilanan riskin online aligverisin
ontindeki en onemli engellerden biri oldugu ve tiiketicilerin online {irlin veya hizmet satin

alma olasiligini 6nemli 6l¢iide azalttig1 belirtilmektedir (Hsu ve Bayarsaikhan, 2012, s. 168).

Online aligveris ortaminda algilanan riskin olugmasinda bilgi giivenligi, finansal kayiplar,
iriin performansina iliskin belirsizlikler, teslimat gecikmeleri ve zaman kaybi gibi bir¢cok
faktor etkili olmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003, s. 867). Bu kapsamda tiiketici risk algilarinin,

ozellikle online iglem sistemlerinin giivenligi, kisisel bilgilerin korunmasi ve iiriin kalitesine
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iliskin belirsizlikler etrafinda sekillendigi ifade edilmektedir (Shergill ve Chen, 2005, s. 81).
Bununla birlikte alic1 ile satic1 arasindaki fiziksel ve zamansal mesafe, tiriinlin satin alinmasi
ile teslim edilmesi arasinda gecen siirece iligkin belirsizlikleri artirmaktadir. Ayrica
O0demelerin online ortamda gerceklestirilmesi tiiketicilerde giiven sorununa yol acgarak
algilanan risk diizeyini yiikseltmektedir (Cesur ve Tayfur, 2015, s. 20). Tiiketiciler bu riskleri
azaltmak amaciyla bilgi toplama gibi ¢esitli stratejilere bagvursalar da teknolojik aksakliklar,
siber saldirilar ve online siireclerdeki belirsizlikler nedeniyle endise duymaya devam
etmektedirler. Bu durum, kisisel verilerin ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi ya da iiriiniin
beklenen sekilde teslim edilmemesi gibi olasi olumsuz sonuglara yonelik kaygilari artirarak
algilanan riskin giiclenmesine neden olmaktadir (Huang vd., 2004, s. 43). Bununla birlikte
online aligveriste TUriiniin fiziksel olarak incelenememesi, dokunma ve deneyimleme
imkanmin bulunmamas: tiliketicilerin degerlendirme siirecinde daha fazla belirsizlik
yasamasimna neden olmaktadir. Bu durum {riin kalitesi ve performansina yonelik
giivensizlikleri artirirken, satin alma karar siirecini de daha karmasik hale getirmektedir
(Keeney, 1999, s. 536). Bu baglamda algilanan risk, internet aligverisi agisindan tiiketici
davramslarini etkileyen temel unsurlardan biri olarak éne ¢ikmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin
deneyim eksikligi, online aligverise yonelik risk algisini artirarak satin alma kararlarini

dogrudan etkileyebilmektedir (Pentz vd., 2020, s. 4).

3.1.3. Algilanan Risk fle ilgili Yapilmis Cahsmalara iliskin Yazin Taramasi

Tiiketicilerin online aligveris siireclerinde karsilastiklart belirsizlikler ve olasi kayiplara
iliskin algilari, satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen onemli unsurlar arasinda yer
almaktadir (Tang ve Lin, 2019; Du vd., 2019) Ozellikle dijital ortamlarda kisisel verilerin
paylasilmasi, iirliniin beklenen performansi gdstermeme ihtimali ve giivenlik endiseleri gibi
faktorler tiiketicilerin risk algisini sekillendirmektedir (Marceda Bach vd., 2020; Okoye vd.,
2021; Kim ve Sung, 2022). Bu durum, tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarini,
niyetlerini ve davranislarini anlamada algilanan risk kavramini 6nemli bir arastirma alam
haline getirmektedir. Bu baglamda, online algilanan riskin farkli boyutlarimi1 ve tiiketici

davraniglari tizerindeki etkilerini inceleyen arastirma bulgularina asagida yer verilmektedir.
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Tablo 3.2. Online Algilanan Risk ile Ilgili Yapilmis Calismalar ve Bulgular

Yazar/Yazarlar

Arastirma Sonuclari

Masoud, (2013)

Calismada, online aligveris siirecinde algilanan riskin tiiketici karar verme
stirecinde dnemli bir unsur oldugu vurgulanmis ve potansiyel kayip olarak
tanimlanmigtir. Arastirma bulgularma gore, finansal, {iriin, teslimat ve bilgi
giivenligi riskleri online aligveris davranisini negatif yonde etkilerken;
zaman ve sosyal riskin anlamli bir etkisinin bulunmadigi belirlenmistir.
Ayrica, tiiketici risk algisinin pazarlamacilar agisindan risk azaltici stratejiler

gelistirmede 6nemli oldugu ifade edilmistir.

Arshad vd., (2015)

Calismada, online aligverig ve tiiketici davraniglart incelenmis; gevresel ve
davranissal risklerin tiiketicilerin online davranislari iizerindeki etkisi ortaya
konulmustur. Ayrica, online ortamda tiiketicilere ait kisisel ve davranigsal
verilerin detayli bigimde toplanabilmesinin algilanan risk diizeyini artirdig:
vurgulanmistir. Bununla birlikte, s6z konusu verilerin kisisellestirilmis
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasimin tiiketici davranislart {izerinde

etkili oldugu belirtilmistir.

Caligmada, Iranli miisterilerde algilanan giivenlik ile online bankaciligin
kabulii arasindaki iliski, algilanan risk ve internet bankaciligina duyulan
giivenin araci rolii kapsaminda incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore,
algilanan gilivenlik ve gilivenin online bankaciligin kabulii iizerinde pozitif
etkisi oldugu belirlenmistir. Buna karsin, algilanan riskin dogrudan anlamli
bir etkisinin olmadigi, ancak giiven iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu

tespit edilmistir.

Calismada, e-ticarette algilanan riskin (gtivenlik, gizlilik, lirtin ve teslimat
yapilmama riski) online aligveris tutumu tizerindeki etkisi Hindistan’daki
kadin tiiketiciler Ornekleminde incelenmistir. Arastirma kapsaminda
algilanan riskin tutum ve tutumun da online aligveris niyeti tizerindeki
etkisini agiklayan bir model Onerilmis ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Elde edilen bulgular, algilanan riskin genel olarak online
aligveris tutumu tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gostermistir.
Bununla birlikte, ele alman risk tiirleri arasinda yalnizca giivenlik riskinin

marjinal diizeyde anlamli oldugu belirlenmistir.

Damghanian vd.,
(2016)
Arora ve Rahul,
(2018)
Tzavlopoulos  vd.,
(2019)

Calismada, e-ticarette hizmet kalitesinin algilanan deger, memnuniyet,
algilanan risk ve miisteri sadakati lizerindeki etkileri incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore, e-hizmet kalitesinin genel olarak algilanan deger,
sadakat {iizerinde pozitif bir etkiye

memnuniyet ve sahip oldugu

belirlenmigtir. Buna karsilik, algilanan risk ile hizmet kalitesi arasinda

82




negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ha, (2020)

Calismada, Vietnamli tiiketicilerin online aligveris niyetini etkileyen
faktorler Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranig Teorisi ¢ergevesinde
incelenmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve 6znel normun tiiketicilerin
online aligveris niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Buna
karsilik, algilanan riskin online aligveris niyetini negatif yonde etkiledigi

tespit edilmistir.

Kaur ve

(2021)

Arora,

Calismada, online bankacilikta algilanan riskin davranigsal niyet {izerindeki
etkisi incelenmis ve bu iliskide gilivenin diizenleyici bir rol oynadigi
belirlenmistir. Bulgular, algilanan riskin ¢esitli faktorler araciligiyla
davranigsal niyeti hem dogrudan hem de dolayli olarak etkiledigini

gostermektedir.

Sahin  ve

(2022)

Aydin,

Calismada, online aligveriste tiiketici kafa karigikliginin  sonuglari
incelenmistir. Arastirma kapsaminda benzerlik, belirsizlik ve asir1 bilgi
yiiklemesine dayal1 kafa karisikliginin algilanan risk, gliven, memnuniyet ve
karar davraniglart tizerindeki etkileri ele alinmigtir. Elde edilen bulgulara
gore, benzerlige ve belirsizlige dayali kafa karisikligmin algilanan riski
artirdigl, ayn1 zamanda karar erteleme davranisini da olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir. Buna karsilik, asirt bilgi yiiklemesine dayali kafa
karigikliginin algilanan risk iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Ayrica algilanan riskin negatif agizdan agiza iletisim iizerinde
etkili oldugu, yeniden satin alma niyeti iizerinde ise dogrudan anlamli bir

etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Roy ve  Shaikh,

(2024)

Caligsmada, online tiiketici yorumlarin karmasikliginin aligveris sepeti terk
etme davranisi {izerindeki etkisi incelenmis ve algilanan riskin bu iliskide
aracilik rolii degerlendirilmistir. Aragtirma kapsaminda, yorum karmagasinin
tiketici kafa karigiklig1 ve farkindalik teorileri ¢ergevesinde aligveris sepeti
terk etme davranmigini etkiledigi ele almmistir. Elde edilen bulgulara gore,
asir1 bilgi yiiklemesi seklindeki karmasanin aligveris sepeti terk etmeyi
dogrudan etkiledigi; belirsizlik ve benzerlik kaynakli karmasanmn ise
algilanan risk aracilifiyla dolayli etki gosterdigi belirlenmistir. Ayrica
farkindaligin, algilanan risk ile aligveris sepeti terk etme arasindaki iliskiyi

diizenleyici bir rol oynadig: tespit edilmistir.

Bozpolat, (2024)

Calismada, yapay zeka pazarlama teknolojisi deneyiminin online satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde giiven ve algilanan riskin rolii incelenmistir.
Arastirma kapsaminda deneyimsel unsurlarin genel olarak algilanan riski

azalttig1 ve giiven ile birlikte bu durumun online satin alma niyetini pozitif
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yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte giiven ve algilanan riskin,
deneyimsel unsurlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskide seri aracilik rolii

oynadig1 ortaya konulmustur.

Seker ve Kiling, | Calismada, yapay zeka destekli sistemlere yonelik tiiketici kaygilarinin
(2026). online satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve bu iliskide algilanan riskin
aracilik rolii incelenmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore,
yapay zeka kaygisinin yalnizca 6grenme kaygist boyutunun online satin
alma niyetini anlamli ve negatif yonde etkiledigi, diger boyutlarin ise
anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Ayrica yapay zeka kaygisinin
algilanan riski artirmadigi ve algilanan riskin de online satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Bununla
birlikte, algilanan riskin s6z konusu iliskide aracilik rolii olmadig1 sonucuna

ulastlmigtir.

Kaynak: Tablo literatiir cercevesinde yazar tarafindan olusturulmustur.

Literatiirde yer alan s6z konusu ¢alismalar incelendiginde, online ortamda algilanan riskin
tiiketici davraniglart tlizerinde onemli bir belirleyici oldugu goriilmektedir. Cogu arastirma,
finansal risk, tiriin riski, glivenlik riski ve teslimat riski gibi boyutlarin tiiketicilerin online
satin alma niyeti ve davranislarin1 genellikle negatif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte bazi ¢aligmalarda, zaman riski ve sosyal risk gibi boyutlarin anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 bulgulanmistir. Ote yandan, algilanan riskin dogrudan etkisinin yani
sira giiven, tutum ve davranigsal niyet gibi degiskenler araciligiyla dolayli etkilerinin de
bulundugu goriilmektedir. Ayrica kimi arastirmalarda algilanan riskin, giiven {lizerinde negatif
bir etkiye sahip oldugu ve tiiketicileri online kanallardan fiziksel kanallara yonlendirebildigi
belirlenmistir. Buna karsilik, baz1 bulgular algilanan riskin her zaman belirleyici olmadigini,
ozellikle yeni teknolojilere aliskin tiiketicilerde etkisinin sinirlt kalabildigini gostermektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, algilanan riskin ¢cok boyutlu bir yap1 sergiledigi ve tiiketici
davraniglarini farkli baglamlarda farkli sekillerde etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir.

3.2. Degiskenler Arasindaki iliskiler Ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Bu arastirmanin ana degiskenlerini kurumsal imaj algisi, webrooming davranisi,
showrooming davranigi ve online algilanan risk olusturmaktadir. Bu boliimde, s6z konusu
dort degisken arasindaki iliskilere yonelik olarak literatiirde yer alan arastirmalara yer
verilecektir. Ayrica degigkenlerin katilimcilarin demografik O6zelliklerine gore farklilik

gosterip gostermedigine iligskin 6nceki ¢alismalar da ele alinacaktir.
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3.2.1. Kurumsal imaj Algis1 ile Webrooming Davramsi Arasindaki Iliski

Webrooming davranisi, tiiketicilerin satin alma siirecinde online ortamda bilgi toplayip
fiziksel magazada satin alma gergeklestirdigi ¢ok asamali bir karar siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu davranisin yalnizca kanal tercihi olmadigi, ayn1 zamanda tiiketicilerin
markaya ve perakendeciye duydugu giiven ile sekillenen bir karar mekanizmasi oldugu ifade
edilmektedir (Flavian vd., 2019; Flavian vd., 2020; Mukherjee ve Chatterjee, 2021). Bu
kapsamda webrooming davranigi, tliketicilerin dijital ortamda bilgi edinme asamasini
tamamladiktan sonra fiziksel magazaya yonelerek satin alma kararindaki belirsizligi azaltma
egilimiyle agiklanmaktadir (Santos ve Gongalves, 2019; Yadav vd., 2024; Fang ve Li, 2025).
Biitiinlesik kanalli tiiketici davranislarina iliskin ¢aligmalar ise marka algisinin ve kurumsal
giivenin tiiketicilerin online ve offline kanal arasinda gecis yapma egilimlerini belirleyen
temel faktorler oldugunu gostermektedir (Verhoef vd., 2007; Gensler vd., 2012; Verhoef vd.,
2015). Bu dogrultuda giiglii marka algisina sahip isletmelerde tiiketicilerin {iriin hakkinda
daha fazla bilgi toplama egiliminde oldugu ve satin alma kararini fiziksel ortamda dogrulama
davraniginin arttig1 belirtilmektedir (Huré vd., 2017; Flavian vd., 2020). Ayrica Flavian ve
arkadaslar1 (2019), webrooming davranisini tiiketicilerin kendilerini daha “giivenli” ve “akilli
aligveris yapan” bireyler olarak algilamalarini saglayan bir siire¢ olarak ele almaktadir. Bu
siirecin ise algilanan giiven ve dogru karar verme hissi ilizerinden tiiketici memnuniyetini
artirdigin1 ifade etmektedir. Bu durum, webrooming deneyiminin marka algis1 iizerinde
olumlu etkiler olusturabilecegini ve dolayli olarak kurumsal imajin giiclenmesine katki
saglayabilecegini gostermektedir. Buna ek olarak Darmawan (2024) tarafindan yapilan
calisgmada webrooming ve showrooming davraniglarinin tiiketici satin alma kararlari
tizerindeki etkileri karsilastirmali olarak incelenmis; marka imaji, fiyat, promosyon, bilgi
dogrulugu, algilanan risk ve {iriin ¢esitliligi gibi faktorler ele alinmistir. Arastirma bulgulari,
marka imajinin webrooming satin alma kararlarin1 anlamli ve pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, giiclii marka imaji algisinin tiiketicilerin online bilgi toplama ve
fiziksel magazadan satin alma egilimlerini destekledigini ve webrooming davranigini tesvik

edici bir rol iistlenebilecegini gdstermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal imaj algis1 ile webrooming davranisi
arasindaki iliskiyi dogrudan inceleyen herhangi bir ¢alismaya literatiirde rastlanilmamustir.
Mevcut ¢alismalarin ise agirlikli olarak marka imaji, giiven ve risk algisinin webrooming
davranig1 iizerindeki etkilerine odaklandig1 goriilmektedir. Ancak yukarida yer verilen teorik

ve ampirik bulgular birlikte degerlendirildiginde, gii¢lii kurumsal imaj algisinin tiiketicilerin
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bilgi toplama ve fiziksel magazadan satin alma egilimlerini artirarak webrooming davranisini
olumlu yo6nde etkileyebilecegi Ongoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

H1: Tiiketicilerin kurumsal imaj algisi, webrooming davramiglarini anlaml bir sekilde

yordamaktadir.

3.2.2. Kurumsal imaj Algsi ile Showrooming Davramsi Arasindaki Iliski

Showrooming davranisi, tiiketicilerin fiziksel magazada {irlinleri inceleyip satin alma
islemini online kanallar {izerinden gercgeklestirdigi biitiinlesik kanalli bir tiiketici davranisi
olarak tamimlanmaktadir (Flavian vd., 2016, s. 461). ilk donem calismalarda magazada
inceleyip internetten satin alma davranisinin ¢cogunlukla fiyat avantaji elde etme, alternatif
kanallar1 karsilastirma ve ekonomik faydayi maksimize etme motivasyonlari ¢ergevesinde ele
alindig1 goriilmektedir (Verhoef vd., 2007; Schroder ve Zaharia, 2008; Chatterjee, 2010).
Biitiinlesik kanalli tiiketici davraniglarina iliskin gilincel ¢aligmalar ise tiiketicilerin satin alma
stirecinde farkli kanallar birlikte ve entegre bir sekilde kullanma egiliminde olduklarini ve
showrooming davranisinin bu biitiinlesik kanall1 tiiketici deneyiminin bir sonucu olarak ortaya
ciktigimi gostermektedir (Holkkola vd., 2023; Gupta vd., 2024). Bununla birlikte, marka
tutumu ve miisteri deneyiminin tiiketicilerin satin alma siirecinde birden fazla kanali birlikte
kullanmasina zemin hazirladigin1 ortaya konmaktadir (Xuan vd., 2023; Yin, 2025). Lan
(2024) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada, showrooming davranigini etkileyen faktorler
incelenmis ve tiiketicilerin magazada {irlini deneyimledikten sonra online satin alma
egilimlerini belirleyen temel unsurlarin fiyat, hizmet kalitesi, algilanan giiven, algilanan deger
ve algilanan risk oldugu belirlenmistir. Bulgular, fiyatin 6nemli bir belirleyici olmaya devam
ettigini; bununla birlikte hizmet kalitesi ve giliven unsurlarinin showrooming davranisi

iizerinde giderek daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal imaj algisi ile showrooming davranisi
arasindaki iliskiyi dogrudan inceleyen herhangi bir ¢alismaya literatiirde rastlanilmamustir.
Ancak marka tutumu, giiven, miisteri deneyimi ve biitiinlesik kanal kullanimi iizerine
gerceklestirilen caligmalar birlikte degerlendirildiginde, giiglii kurumsal imaj algisinin
tilketicilerin satin alma siirecinde showrooming davranisi iizerinde etkili olabilecegi

ongoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Tiiketicilerin kurumsal imaj algisi, showrooming davranislarini anlamh bir sekilde

yordamaktadir.
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3.2.3. Kurumsal imaj Algsi ile Online Algilanan Risk Arasindaki liski

Online algilanan risk, tiiketicilerin online satin alma siirecinde karsilasabilecekleri olasi
kayiplara, belirsizliklere ve olumsuz sonuglara iliskin algilar1 olarak tanimlanmaktadir. Online
aligveris ortaminda iriiniin fiziksel olarak deneyimlenememesi, 6deme giivenligi, kisisel
bilgilerin korunamamasi ve iiriin performansina iligkin belirsizlikler tiiketicilerin risk algisini
artirabilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003, s. 867; Cesur ve Tayfur, 2015, s. 20; Ugur ve Biger,
2023, s. 58). Bu nedenle tiiketiciler, online satin alma siirecinde algiladiklart riski

azaltabilecek cesitli giiven ve bilgi temelli unsurlara yonelebilmektedir.

Literatiirde kurumsal imajin, tiiketicilerin igletmeye yonelik giiven ve kalite algilarinin
olusmasinda énemli bir rol oynadigi ifade edilmektedir (Flavian vd., 2005; Bravo vd., 2009).
Bu giiven, kalite, itibar ve imaja sahip isletmelerin tiiketiciler tarafindan daha giivenilir,
istikrarli ve profesyonel olarak degerlendirildigi ve bu durumun da online satin alma
stirecindeki belirsizlik algisin1 azaltabildigi belirtilmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001; Kim
vd., 2008; Chang ve Chen, 2008). Giincel ¢aligmalar da imaj ve itibar algisinin tiiketicilerin
online ortamda algiladiklari risk diizeyi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim
Oguz ve Karaca (2023), online kurumsal itibarin algilanan finansal risk ve yeniden satin alma
davranig1 lizerinde anlamli etkiler yarattigin1 ve itibarin giiclenmesinin genel risk algisini
azalttigin1 ortaya koymustur. Benzer sekilde Kittur ve Chatterjee (2023), marka imaj1 ve
giivenin algilanan riskin tiim boyutlar1 iizerinde negatif etkiye sahip oldugunu ve 6zellikle
hizmet temelli marka imajmin risk azaltici bir rol iistlendigini belirtmektedir. Ayrica Diindar
ve Coban (2025), biitiinlesik kanalli miisteri deneyiminin hem marka imaji1 hem de algilanan
risk lizerinde anlamli etkiler yarattigin1 ve algilanan riskin bu iligkide 6nemli bir degisken

oldugunu ortaya koymustur.

Genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal imaj algis1 ile online algilanan risk arasindaki
dogrudan iligkiyi ele alan herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Mevcut calismalar daha
cok marka imaji, kurumsal itibar ve giliven degiskenleri {izerinden algilanan riskin
aciklanmasina odaklanmaktadir. Ancak yukarida sunulan teorik ve ampirik bulgular birlikte
degerlendirildiginde, giiclii kurumsal imaj algisinin tiiketicilerin online satin alma siirecinde
algilanan risk diizeyini etkileyecegi Ongoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

H3: Tiiketicilerin kurumsal imaj algisi, online algilanan riski anlamli bir sekilde

yordamaktadir.
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3.2.4. Online Algilanan Risk ile Webrooming Davranis1 Arasindaki Miski

Webrooming davranisi, tiiketicilerin online ve ¢evrimdisi kanallari birlikte kullanarak daha
bilin¢li ve giivenli satin alma kararlar1 verdikleri biitiinlesik kanalli satin alma davranisinin
onemli bir bi¢cimi olarak degerlendirilmektedir (Aw, 2020; Kleinlercher vd., 2020).
Literatiirde webrooming davraniginin, tiiketicilerin satin alma siirecinde risk azaltma ve
belirsizlikten kaginma motivasyonlart ile iligkili oldugu vurgulanmaktadir (Flavian vd., 2019;
Yadav vd., 2024). Bu dogrultuda webrooming davranisinin temel belirleyicilerinden birinin

algilanan risk oldugu goriilmektedir.

Semiz (2021), online aligveriste algilanan teslimat, finansal, psikolojik ve iirlin kalitesi
risklerinin e-gilivensizligi artirdigimi ve bu durumun tiiketicileri webrooming davranisina
yonlendirdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Guo ve arkadaslar1 (2022), yiiksek risk
iceren bilgi triinlerinde tiiketicilerin webrooming davranisini daha fazla tercih ettigini
belirlemistir. Olearova ve arkadaslar1 (2022) ise giyim ve ayakkabi iiriinleri baglaminda
algilanan riskin webrooming lehine anlamli bir egilim olusturdugunu ve tiiketicilerin genel
olarak {irlinleri fiziksel ortamda dogrulama egiliminde olduklarin1 ortaya koymustur. Bu
bulgular, webrooming davranisinin 6zellikle risk algisinin yiiksek oldugu {iriin kategorilerinde
daha belirgin oldugunu gostermektedir. Daha giincel ¢alismalar da benzer yonde sonuglar
sunmaktadir. Nitekim Darmawan (2024), online ortamda iiriin arastirmasi yapip fiziksel
magazadan satin alma siirecinde algilanan riskin dnemli bir belirleyici oldugunu ve risk
algisinin azalmasiin satin alma kararini giiclendirdigini belirtmistir. Yadav ve arkadaglari
(2024) ise algilanan riskin artmasinin tiiketicileri fiziksel magazalardan satin alma yoniinde
motive ettigini ve bu durumun webrooming davranigini artirdigini ortaya koymustur. Bakir ve
arkadaslar1 (2025) tarafindan yapilan g¢aligmada da Ozellikle online algilanan riskin alt
boyutlarindan biri olan kaynak riskinin webrooming davranisini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Bu sonug, online kanallara duyulan giivenin azalmasiin tiiketicileri fiziksel

magazalara yonlendirdigini gostermektedir.

Genel olarak literatiir bulgular1 birlikte degerlendirildiginde, webrooming davranisinin
tiiketicilerin algiladiklar riski azaltma, belirsizlikten kaginma ve daha giivenli karar verme
ihtiyac1 dogrultusunda sekillendigi ve bu davranisin 6zellikle yiiksek risk algisina sahip
tilketicilerde daha giiglii ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez

gelistirilmistir:
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HA: Tiiketicilerin online algilanan risk diizeyi, webrooming davranisint anlamli bir sekilde

yordamaktadir.

3.2.5. Online Algilanan Risk ile Showrooming Davramsi Arasindaki Tliski

Showrooming davranis, tiiketicilerin satin alma siirecinde algilanan deger ve risk unsurlari
dogrultusunda sekillenen biitiinlesik kanalli satin alma davranis1 olarak degerlendirilmektedir
(Rajkumar vd., 2021; Guo vd., 2022). Bu kapsamda Dahana ve arkadaslar1 (2018),
showrooming davranisinda algilanan risk, fiyat bilinci, internet kullanimi, erisim cihazi
kullanim1 ve yas gibi bireysel Ozelliklerin 6nemli belirleyiciler oldugunu ve ozellikle
algilanan riskin showrooming yapma egilimi ve sikligimi etkiledigini ortaya koymustur.
Johnson ve Ramirez (2020), showrooming davraniginin online satin alma siirecindeki
algilanan risk tlizerindeki etkisini incelemis ve showrooming davraniginin iiriin ve finansal risk
algisin1 azaltarak online satin alma niyetini artirdigini belirlemistir. Ayrica bu iliskinin
bireysel farkliliklara (6zellikle Y kusagl) gore degistigi ifade edilmistir. Rajkumar ve
arkadaslar1 (2021), showrooming davranisinda algilanan deger bilesenlerini incelemis ve iiriin
degerlendirmesinin iyilestirilmesi, parasal tasarruf, akilli aligveris hissi ve algilanan keyfin
showrooming algilanan degerini artirdiini; buna karsilik arama maliyetleri ve online riskin
bu degeri azalttigin1 ortaya koymustur. Guo ve arkadaslar1 (2022) ise yliksek risk igeren
deneyimsel iirlinlerde (6rnegin giyim ve kozmetik) tiiketicilerin showrooming davranigina
yoneldigini ve {riinleri fiziksel ortamda deneyimledikten sonra online kanallardan satin alma
egiliminde olduklarini belirlemistir. Bu bulgu, algilanan riskin kanal tercihini ydnlendiren

onemli bir faktdr oldugunu gostermektedir.

Genel olarak literatiir bulgular1 degerlendirildiginde, showrooming davraniginin algilanan
risk, deger algisi ve bireysel Ozellikler cergevesinde sekillendigi ve tiiketicilerin kanal
tercihlerinde risk algisinin belirleyici bir rol oynadigi goriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotez gelistirilmistir:
H5: Tiiketicilerin online algilanan risk diizeyi, showrooming davranisini anlamli bir
sekilde yordamaktadir.

3.2.6. Online Algilanan Riskin Aracilik Rolii

Literatiirde webrooming davraniginin agiklanmasinda online algilanan riskin 6nemli bir
degisken oldugu, ancak bu degiskenin ¢cogunlukla diizenleyici bir rol ¢ergevesinde ele alindigi

goriilmektedir. Nitekim Jain ve Shankar (2022), online algilanan riskin Y kusagi liikks
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tiiketicilerinin webrooming silirecinde tutum ile niyet arasindaki iligskiyi gili¢lendiren veya
zayiflatan bir diizenleyici degisken olarak isledigini ortaya koymustur. Benzer sekilde
Shankar ve arkadaglar1 (2021) ve Shankar ve Jain (2021) galismalarinda da online risk
algisinin algilanan fayda, haz ve deger gibi degiskenlerin webrooming niyeti {lizerindeki
etkilerini diizenleyen bir yap1 sergiledigi belirtilmistir. Bu bulgular, literatiirde risk algisinin
agirlikli olarak etkilesimleri kosullandiran bir degisken olarak ele alindigini1 gostermektedir.
Bununla birlikte, online algilanan riskin yalnizca diizenleyici bir degisken olmadigini, ayn
zamanda aracilik mekanizmalari igerisinde de yer alabildigini gdsteren sinirlt sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Kinana (2026) calismasinda online giivenin algilanan risk iizerinden
webrooming niyetine dolayli etkide bulundugu ve riskin bu siirecte kismi aracilik rolii
iistlendigi belirlenmistir. Bu bulgu, risk algisinin giliven gibi biligsel degerlendirmeler ile
davranigsal niyet arasinda bir kdprii mekanizmasi olusturabilecegini gostermektedir. Benzer
sekilde Ozatar (2026), biitiinlesik kanalli miisteri deneyiminin webrooming niyeti iizerindeki
etkisinde online risk algisinin 6nemli bir belirleyici oldugunu ve risk algisinin tiiketicilerin
fiziksel magazaya yonelme egilimini artirdigini ortaya koymustur. Bu ¢aligsmalar webrooming
baglaminda riskin dogrudan ve smirli oOlgiide dolayli etkilerine isaret etmektedir.
Showrooming literatiirli incelendiginde ise online algilanan riskin genellikle dogrudan etkili
degisken olarak ele alindig1, ancak riskin aracilik roliinii inceleyen ¢aligmalara rastlanmadigi

dikkat ¢ekmektedir.

Mevcut bulgular ve oOnceki degerlendirmeler birlikte ele alindiginda, kurumsal imaj
algisinin tiiketici davraniglarini sekillendiren 6nemli bir 6nciil degisken oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte, webrooming ve showrooming davraniglarinin ise ¢ogunlukla giiven,
algilanan deger, algilanan risk ve belirsizlik gibi bilissel degerlendirmeler {izerinden
aciklandig1 belirtilmektedir. Ancak kurumsal imaj algis1 ile webrooming ve showrooming
davraniglar1 arasindaki iliskiyi dogrudan inceleyen caligmalarin literatiirde rastlanilmamis
olmasi dikkat ¢ekmektedir. Mevcut calismalarin ise daha ¢ok marka imaji, giiven ve risk
algis1 gibi degiskenler iizerinden dolayli agiklamalar sundugu goriilmektedir. Ote yandan
online algilanan riskin tiiketicilerin karar verme siireclerinde belirleyici bir biligsel unsur
oldugu ve kurumsal imaj algis1 ile webrooming ve showrooming davraniglari arasindaki
iliskiyi aciklayabilecek bir ara degisken olabilecegi 6ngoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

H6: Online algilanan risk, kurumsal imaj algisinin webrooming davranisi iizerindeki

etkisinde aracilik rolii tistlenmektedir.
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H7: Online algilanan risk, kurumsal imaj algisinin showrooming davranisi iizerindeki

etkisinde aracilik rolii tistlenmektedir.

3.2.7. Demografik Degiskenlere Iliskin Farkhhklar

Literatiirde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, kurumsal imaj algisi, online algilanan
risk ile webrooming ve showrooming davranislart iizerinde belirleyici olabilecegi ifade
edilmektedir. Ozellikle cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu ve medeni durum gibi
degiskenlerin tiiketici alg1 ve davraniglarinda farkliliklara yol agabildigi ¢esitli aragtirmalarla

ortaya konmustur.

Arastirmalar, kurumsal imaj algisi, online algilanan risk, webrooming ve showrooming
davraniglarinin cinsiyete gore farklilasabilecegini gostermektedir. Spor hizmetleri baglaminda
yapilan bir calismada marka imaji algisinin cinsiyete gore degisebildigi ve bunun marka
sadakati ile tekrar satin alma niyetini etkileyebildigi belirlenmistir (Crespo-Hervas vd., 2018).
Benzer sekilde Piri¢ vd. (2020), erkeklerin kurumsal imaj algisinin banka algist iizerindeki
etkisini daha yiiksek diizeyde degerlendirdigini; kadinlarin ise kurumsal imaj algisinin iiriin
kalitesi algis1 ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini daha gii¢lii algiladigin1 ortaya
koymustur. Online algilanan risk agisindan, kadinlarin online aligverisi erkeklere gore daha
riskli algiladig1r ve daha temkinli davraniglar sergiledigi belirtilmektedir (Jadaun ve Bohra,
2023; Islam vd., 2026). Webrooming davranisinda ise erkek tiiketicilerin internet iizerinden
iriin inceleyip fiziksel magazadan satin almaya daha yatkin olduklar1 ifade edilmektedir
(Kleinlercher vd., 2020; Sharma ve Fatima, 2025). Showrooming davranist acisindan da
erkeklerin magazada inceleme sonrasi online satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu

bulgulanmistir (Rangaswamy vd., 2022).

Literatiirde medeni durumun online algilanan risk, webrooming ve showrooming
davraniglari tizerinde anlamli farklilik olusturabilecegi belirtilmektedir. Ada ve Aksoy (2020),
bekar bireylerin sosyal risk ve finansal risk algilarini evli bireylere gore daha yiiksek diizeyde
algiladiklarin1 ortaya koymustur. Webrooming davranisi agisindan bekar bireylerin
webrooming egilimlerinin evli bireylere kiyasla daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Ozden,
2023). Benzer sekilde Erikci (2022), bekar tiiketicilerin showrooming davranigi sergileme
egilimlerinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte Rangaswamy ve
arkadaglar1 (2022), evli bireylerin showroom ziyaretlerine ve showroom deneyimine daha

fazla ilgi gosterdigini belirtmistir.
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Arastirmalar yas degiskeninin kurumsal imaj algisi, online algilanan risk, webrooming ve
showrooming davraniglar1 lizerinde farklilik olusturdugunu gostermektedir. Piri¢ vd. (2020),
yas arttik¢a katilimcilarin kurumsal imajin banka se¢imi ve hizmet kalitesi lizerindeki etkisine
iliskin algilarimin arttifin1  ortaya koymustur. Online algilanan risk baglaminda geng
kullanicilarin mobil 6deme sistemlerinde daha fazla risk alma egiliminde olduklari
belirtilmektedir (Park vd., 2019). Ayrica Ada ve Aksoy (2020), gen¢ yas grubundaki
bireylerin sosyal ve finansal risk algilarinin daha yiliksek oldugunu ifade etmektedir.
Webrooming davranisi agisindan geng tiiketicilerin online {iriin arastirma egilimlerinin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir (Kleinlercher vd., 2020). Bunun yaninda 18-28 yas grubundaki
bireylerin webrooming egilimlerinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur (Ozden, 2023).
Showrooming davranisinda da geng tiiketicilerin yash tliketicilere kiyasla daha sik

showrooming yaptig1 belirtilmektedir (Dahana vd., 2018).

Arastirmalar egitim diizeyinin kurumsal imaj algisi, online algilanan risk ve webrooming
davranigi1 lizerinde anlamli farklilik olusturdugunu gostermektedir. Pratama ve arkadaglari
(2022), marka imaj1 ve satin alma kararlar1 iligskisinde egitim diizeyinin 6nemli bir demografik
belirleyici oldugunu belirtmektedir. Online algilanan risk agisindan egitim diizeyinin
algilanan risk ve giiven ile mobil 6deme kullanma niyeti arasindaki iliskiyi etkiledigi ifade
edilmektedir (Park vd., 2019). Ayrica egitim seviyesi yiikseldik¢e algilanan risk diizeyinin
diistiigii belirtilmektedir (Cil ve Cevik, 2022). Webrooming davranist agisindan lisansiistii
egitim diizeyine sahip bireylerin daha yiiksek webrooming egilimi sergiledigi bulunmustur
(Pir, 2022; Erikci, 2022). Danigsmaz (2022) ise webrooming davranisinin egitim durumuna

gore anlaml farklilik gosterdigini belirtmektedir.

Arastirmalar gelir diizeyinin kurumsal imaj algisi, online algilanan risk ve webrooming
davraniglar1 iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Piri¢ vd. (2020), yiiksek gelir
grubundaki bireylerin kurumsal imajin iiriin kalitesi tizerindeki etkisine daha diisiik diizeyde
katildigint belirtmektedir. Cil ve Cevik (2022), yiiksek gelir grubundaki bireylerin algilanan
risk diizeylerinin daha diisiik oldugunu ifade etmektedir. Webrooming davranisi acisindan ise
gelir diizeyi arttikca fiziksel magazadan aligveris yapma egiliminin arttig1 belirtilmektedir
(Toksar1 ve Ercan, 2020). Ayrica yiliksek gelir grubundaki bireylerin daha yiiksek
webrooming davranisi sergiledigi de ifade edilmektedir (Pir, 2022).

Literatiirde yer alan bu bulgular dogrultusunda, tiiketici alg1 ve davraniglarinin demografik

ozelliklere bagli olarak degisebildigi goriilmektedir. Bu cer¢evede arastirma kapsaminda
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kullanilan degiskenlerin katilimcilarin demografik ozellikleri acisindan anlamli farklilik

gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HS8: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin cinsiyetleri agisindan

anlaml farklihik gosterir.

HY9: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin medeni durumlart

agisindan anlaml farklilik gosterir.

HI10: Arastrma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin yas durumlart

agisindan anlaml farklilik gosterir.

HI11: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin egitim diizeyleri

agisindan anlaml farklilik gosterir.

H12: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin aylik gelir diizeyleri

agisindan anlaml farklilik gosterir.

H13: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin yasadiklart il a¢isindan

anlaml farklihik gosterir.
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4. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULARI

Bu béliimde, arastirmanin metodolojik ¢ercevesi ayrintili olarak aciklanmistir. Oncelikle
aragtirmanin amaci, onemi, 6zgiinliigli ve literatiire saglayacagi kuramsal ve uygulamaya
yonelik katkilar ele alinmistir. Ardindan arastirmanin dayandigi temel varsayimlar ve teorik
modeli agiklanmistir. Devaminda aragtirmanin evreni ve drneklemi, 6rnekleme siireci ile veri
toplama yontemi ayrintili olarak sunulmus beraberinde arastirmada kullanilan veri toplama
araclar1 ve bu araglara iliskin gecerlik ile giivenirlik bilgilerine yer verilmistir. Son olarak,
elde edilen verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemler, analiz siirecinde izlenen
asamalar ve arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yararlanilan analiz teknikleri

aciklanmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci
Internet teknolojilerinde yasanan doniisiim ve dijitallesme siirecinin hiz kazanmasi,

tilketicilerin bilgi arama, alternatif degerlendirme ve satin alma davranislarinda 6nemli
degisimlere yol agmustir. Ozellikle online ve fiziksel kanallarin biitiinlesik bicimde
kullanildig1 perakendecilik anlayisinin  yayginlagmasi, tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinde farkli kanallar arasinda gegis yapmalarma olanak saglamistir. Bu durum,
tilketicilerin online kanallarda arastirma yaparak fiziksel magazalardan satin alma
gerceklestirdigi webrooming davranigi ile fiziksel magazalarda {irlin inceleyip online
kanallardan satin alma gerceklestirdigi showrooming davranigini giiniimiiziin 6nemli tiiketici
davraniglarindan biri haline getirmistir. Bu c¢ergevede tiiketicilerin kanallar arasi gecis
davraniglarin1  etkileyen faktorlerin belirlenmesi hem pazarlama literatiiri hem de

perakendecilik uygulamalar1 agisindan stratejik dnem tagimaktadir.

Biitiinlesik kanalli aligveris ortamlarinda tiiketicilerin kanal tercihleri yalnizca ekonomik
ve islevsel fayda unsurlarma bagh olarak sekillenmemektedir. Isletmeye iliskin bilissel
degerlendirmeler, kurumsal imaj ve algilanan risk gibi psikolojik faktorler de tiiketicilerin
kanal tercihleri iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda kurumsal imaj algisi,
tiiketicilerin isletmeye yonelik giiven, kalite ve sayginlik algilarin1 sekillendiren énemli bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin online ve fiziksel alisveris
kanallarma iligkin algiladiklar1 riskler de satin alma karar siire¢lerinde belirleyici rol

oynayabilmektedir.

Bu calismanin temel amaci, kurumsal imajimn tiiketicilerin webrooming ve showrooming

davraniglar tizerindeki yordayici roliinii incelemek ve s6z konusu yordamada online algilanan
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riskin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Bununla birlikte calismada, tiiketicilerin kurumsal
imaj algilari, online algilanan risk diizeyleri ile webrooming ve showrooming davraniglarinin
demografik degiskenler agisindan anlaml farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi de

amaglanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Onemi, Ozgiinliigii ve Katkisi
Arastirma gerek kuramsal cergevesi gerekse uygulamaya yonelik ¢ikarimlar1 bakimindan

literatiire 6nemli katkilar sunma potansiyeli tasimaktadir. Teorik agidan degerlendirildiginde,
webrooming ve showrooming davraniglarina iliskin mevcut ¢aligsmalarin agirlikli olarak fiyat
avantaji, kanal kolayligi, aligveris deneyimi, dokunma ihtiyaci, faydact ve hazci
motivasyonlar gibi degiskenler cercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Buna karsin
tiiketicilerin webrooming ve showrooming davraniglarinin kurumsal imaj algis1 temelinde
aciklanmasina yonelik bir calismaya rastlanmamis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bununla
birlikte, literatiirde online algilanan riskin webrooming ve showrooming davranislar
tizerindeki etkisinin agirlikli olarak diizenleyici degisken perspektifiyle ele alindigi, soz
konusu degiskenin aracilik mekanizmasi icerisindeki roliinii inceleyen c¢alismalarin ise
olduk¢a smirli oldugu goriilmektedir. Ayrica kurumsal imaj algisinin webrooming ve
showrooming davraniglarini yordamasinda online algilanan riskin aracilik roliinii biitlinciil bir

model ¢ergevesinde inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamugtir.

Bu calisma, kurumsal imaj algisi, online algilanan risk ile webrooming ve showrooming
davraniglarin1 ayn1 model igerisinde ele alarak literatiirdeki énemli bir boslugu doldurmay1
hedeflemektedir. Arastirmanin bir diger 6nemli yonii, tiiketicilerin biitiinlesik kanalli aligveris
davraniglarinin davranigsal sonuglarin yani sira, bu davraniglarin altinda yatan psikolojik
mekanizmalar {izerinden de aciklanmaya ¢alisilmasidir. Bu dogrultuda online algilanan riskin
aracilik etkisinin incelenmesi, tliketicilerin kanal tercih siireclerinin daha biitiinciil bigimde

anlasilmasina katki saglayacaktir.

Uygulama agisindan degerlendirildiginde ise arastirma sonuglarinin hem online hem de
fiziksel magaza kanallarinda faaliyet gosteren isletmelere tiiketici davranislarini anlamada
stratejik katkilar saglayacag diisiiniilmektedir. Ozellikle isletmelerin giiclii bir kurumsal imaj
olusturmalarimin tiiketicilerin algiladigi risk diizeyini azaltarak kanallar arasi satin alma
davraniglarin1 nasil etkilediginin ortaya konulmasi, perakendecilerin biitiinlesik kanalll
stratejilerini daha etkin bigimde planlamalarina yardimci olabilecektir. Bunun yaninda
arastirmanin, pazarlama, yoOnetim ve tiiketici davraniglart alaninda ¢alisma yiiriiten

aragtirmacilar i¢in de kuramsal ve ampirik bir kaynak niteligi tagimas1 beklenmektedir.
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4.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhihiklar:
Her bilimsel arastirma, belirli varsayimlar temelinde yiiriitiilmektedir. Bu dogrultuda,

mevcut nicel aragtirmada veri toplama, analiz ve bulgularin yorumlanmas: siireglerinde bazi

temel varsayimlarin saglandigi kabul edilmistir. Arastirmanin dayandigi temel varsayimlar

asagida sunulmustur (Nur ve Kiigiik, 2024, s. 119):

>

Katilimecilarin arastirmada kullanilan veri toplama aracindaki sorulari herhangi
bir baski, kaygi veya ¢ikar beklentisi olmaksizin, dogru ve samimi bir sekilde
yanitladiklar1 varsayilmistir.

Arastirma kapsaminda seg¢ilen Orneklemin, arastirma evrenini temsil edecek
yeterlilige sahip oldugu varsayilmaistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢me araglarinin, aragtirmanin amacina uygun olarak
ilgili yapilar1 gegerli ve giivenilir bir bigimde dl¢tliigli varsayilmistir.

Olgme araglar1 araciligiyla elde edilen verilerin arastirmanmn amaci ve
problemine uygun oldugu varsayilmistir.

Arastirmada kullanilan istatistiksel analizlerin gerektirdigi varsayimlarin

saglandig1 kabul edilmistir.

Arastirma hem metodolojik hem de teorik agidan bazi sinirliliklara sahiptir. S6z

konusu sinirliliklar agagida sunulmustur:

>

Arastirma kesitsel (cross-sectional) bir tasarima dayanmaktadir. Veriler tek bir
zaman diliminde toplandig i¢in degiskenler arasindaki iligskiler zaman igindeki
degisimi yansitmamaktadir.

Arastirmada amaglhi ve 0Olgiit 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu durum,
evrenin temsil giiciinii ve bulgularin genellenebilirligini sinirlayabilmektedir.
Arastirma, 18 yas ve lizeri akilli iletisim teknolojisi kullanan ve webrooming
ve showrooming aligveris deneyimine sahip bireylerle sinirlandirilmigtir.
Veriler 6z-bildirim (self-report) yontemi ile toplanmistir. Bu durum sosyal
istenirlik yanlilig1 ve algisal hatalara yol agabilmektedir.

Arasgtirma belirli bir Uriin grubu (akilli iletisim teknolojileri) ile
sinirlandirilmigti. Bu nedenle bulgular farkli iiriin gruplarina dogrudan

genellenemeyebilir.

4.4. Arastirmanin Teorik Modeli

Sekil 4.1.’de arastirmanin teorik modeli sunulmaktadir. Aragtirma modeli, ilgili kuramsal

cergeve ve literatlirde yer alan ampirik g¢aligmalar dogrultusunda tasarlanmistir. Model
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kapsaminda kurumsal imaj algis1 bagimsiz (yordayici) degisken olarak ele alinmigtir.
Webrooming davranisi ile showrooming davranisi ise bagimli (yordanan) degiskenler olarak
modellenmistir. Bununla birlikte online algilanan risk, kurumsal imaj algis1 ile webrooming
ve showrooming davraniglari arasindaki iliskide araci degisken olarak arastirma modeline
dahil edilmistir. Bu dogrultuda arastirma modelinde kurumsal imaj algisinin webrooming
davranigi, showrooming davranisi ve online algilanan riski yordadigi; ayrica online algilanan
riskin de webrooming ve showrooming davraniglarimi yordadigi varsayilmistir. Bunun
yaninda, kurumsal imaj algisinin webrooming ve showrooming davraniglarin1 yordamasinda
online algilanan riskin aracilik roli iistlendigi ongoriilmustiir. Model kapsaminda dogrudan,

dolayl1 ve toplam etkileri temsil eden H1-H7 hipotezleri olusturulmustur.

Arastirma modelinde ayrica cinsiyet (H8), medeni durum (H9), yas (H10), egitim durumu
(H11), aylik gelir (H12) ve ikamet edilen sehir (H13) degiskenlerinin kurumsal imaj algisi,
online algilanan risk, webrooming davranisi ve showrooming davranis1 {izerindeki
farklilagtirict etkilerini incelemeye yonelik hipotezler gelistirilmistir. Bu kapsamda, her bir
demografik degiskene iliskin arastirma modelinde yer alan degiskenlerin farklilasip
farklilagmadigin1 belirlemek amaciyla H8a-H13d alt hipotezleri olusturulmus ve séz konusu
demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigi test edilmistir.
Boylece arastirma modeli dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin yam1 sira demografik
degiskenlerin aragtirma modelinde yer alan tiim degiskenler iizerindeki farklilastirici etkilerini

de kapsayacak sekilde biitiinciil bir yaklagimla ele alinmistir.
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Sekil 4.1. Arastirmanin Teorik Modeli

4.5. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Ornekleme Siireci
Arastirmanin evrenini, Tlrkiye’nin yedi cografi bolgesinde 18 yas ve iizeri niifusu en

yliksek olan illerde ikamet eden cep telefonu, bilgisayar, tablet, akilli saat, bluetooth kulaklik
ve benzeri akilli iletisim teknolojilerini hem fiziksel magazalardan hem de online satis
kanallar1 aracilifiyla satin alan ve aktif olarak kullanan 18 yas ve iizerindeki bireyler
olusturmaktadir. Bilimsel arastirmalarda, arastirma problemiyle ilgili ozellikleri tasiyan
evrenin tamaminin arastirmaya dahil edilmesi yontemsel agidan en uygun yaklasimdir (Lin,
1976, s. 146). Ancak bu arastirmada evrenin oldukga genis bir yapiya sahip olmasi nedeniyle
evrenin tamamina ulasilmasi miimkiin olmamistir. Bu nedenle arastirmada ornekleme
yontemine bagvurulmustur. Nitekim bilgilerin evrenin tamamindan degil evrenden secilen bir
orneklemden toplanmasi arastirma siirecinin daha ekonomik, daha hizli ve daha kolay

ylriitiilmesine olanak saglamaktadir (De Vaus, 1990, s. 60).

Arastirmada &rneklem belirleme siireci iki asamali olarak yapilandirilmistir. {lk asamada,
Tiirkiye’nin farkli cografi bolgelerinin arastirma kapsaminda temsil edilmesini saglamak
amaciyla amacli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’nin yedi cografi
bolgesi dikkate alinmis ve her cografi bolgede 18 yas ve lizeri niifusu en fazla olan il

arastirma kapsamina dahil edilmigtir (bkz. Tablo 4.1.). Boylece orneklemin bolgesel
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cesitliligi yansitmasi ve Tiirkiye nin farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip bolgelerinden

katilimcilara ulagilmasi amaglanmaistir.

Ikinci asamada ise belirlenen illerde arastirmaya dahil edilecek katilimcilarin segiminde
olciit (kriter) drnekleme ydntemi kullanilmistir. Olgiit Srneklemede, arastirmaya dahil edilecek
katilimcilar  arasgtirmanin  amaci  dogrultusunda onceden belirlenen Olgiitlere  gore
secilmektedir. Bu Olciitler aragtirmaci tarafindan belirlenebilecegi gibi, literatiirde kabul
gérmiis Olclitlerden de yararlanilabilmektedir (Marshall ve Rossman, 2014). Bu arastirmada
katihimeilarin arastirmaya dahil edilebilmesi igin iki temel &lgiit belirlenmistir. 11k 6lgiit,
katilhimeilarin 18 yas ve iizerinde olmasidir. ikinci 6lgiit ise katilimeilarin cep telefonu,
bilgisayar, tablet, akilli saat, bluetooth kulaklik ve benzeri akilli iletisim teknolojilerini
fiziksel magazalardan ve online satis kanallar1 aracilifiyla satin almig ve aktif olarak
kullaniyor olmalaridir. Bu iki 6lgiitii birlikte saglayan bireyler arastirmanin 6rneklemine dahil

edilmisgtir.

Tablo 4.1. Arastirma Kapsamina Dahil Edilen Illerin 18 Yas ve Uzeri Niifuslar1

Il 18 Yas ve Uzeri Niifus
Istanbul 11.986.847
Ankara 4.531.181
[zmir 4.493.242
Antalya 2.106.021
Gaziantep 1.418.336
Samsun 1.382.376
Van 1.118.087
Toplam 27.036.090
Not: Tabloda yer alan niifus verileri, TUIK tarafindan 08.06.2025 tarihinde Adrese Dayali
Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuglarina iligkin bilgi talebine verilen 531315 sayili resmi
cevap dogrultusunda hazirlanmistir.

Kaynak: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS), 08.06.2025 tarihli 531315
say1li resmi yazi.

Tablo 4.1. incelendiginde, arastirma kapsamina dahil edilen yedi ilde yasayan 18 yas ve
iizerindeki bireylerin toplam niifusunun 27.036.090 kisi oldugu goriilmektedir. S6z konusu

say1, ilgili illerde yasayan 18 yas ve iizerindeki tiim bireyleri kapsamaktadir. Ancak
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aragtirmanin hedef kitlesini yalnizca cep telefonu, bilgisayar, tablet, akilli saat, bluetooth
kulaklik ve benzeri akilli iletisim teknolojilerini fiziksel magazalardan veya online
kanallardan satin alan ve aktif olarak kullanan bireyler olusturmaktadir. Bu nitelige sahip
bireylerin sayisina iliskin resmi istatistikler TUIK tarafindan yayimlanmadigindan hedef
evrenin kesin biiyiikliigli belirlenememistir. Bu nedenle veri toplama siirecinde katilimeilara,
"Cep telefonu, bilgisayar, tablet, akilli saat, bluetooth kulaklik ve benzeri akilli iletigim
teknolojilerini fiziksel magazalardan ve online kanallardan satin alyyor ve kullaniyor
musunuz?' sorusu yoneltilmis olup bu soruya "Evet' yanitini veren bireyler aragtirma
kapsamina dahil edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin gergcek hedef evreni, Tablo 4.1.°de
sunulan 27.036.090 kisilik niifusun tamamini degil bu niifus igerisinde belirtilen olgiitleri

saglayan bireyleri kapsamaktadir.

Bu arastirmada Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliliginin degerlendirilmesinde iki temel
yaklagim dikkate almmustir. 1k olarak, dlcekte yer alan madde sayisina dayali érneklem
biiytlikliigii yaklagimi esas alinmistir. Literatiirde, 6zellikle ¢ok degiskenli analizler ve YEM
gibi ileri istatistiksel tekniklerin kullanildig1 aragtirmalarda, 6rneklem biiyiikliigiiniin 6lgekte
yer alan toplam madde sayisinin en az on kat1 olmasi gerektigi belirtilmektedir (Nunnally,
1978; Kline, 2011; Hair vd., 2014). Bu bilgi cergevesinde degerlendirildiginde arastirmada
kullanilan Kurumsal imaj Olgegi yedi, Webrooming Davrams1 Olgegi iic, Showrooming
Davramst Olgegi bes ve Algilanan Risk Olgegi ise alti maddeden olusmakta olup 6lgme
aracinda toplam 21 madde yer almaktadir. Bu dogrultuda, madde sayisina dayali 6rneklem
bliytlikliigii yaklasimina gore aragtirma i¢in gerekli asgari 6rneklem biiytikliigii 210 (21 x 10)
kisi olarak hesaplanmistir. Ikinci olarak, &rneklem biiyiikliigiiniin  yeterliliginin
belirlenmesinde Krejcie ve Morgan'in (1970) 6rneklem biiyiikliigii tablosu dikkate alinmistir.
S6z konusu tabloya gore, 1.000.000 ve iizeri biiyiikliige sahip evrenlerde, %95 giiven diizeyi
ve %5 oOrnekleme hatas1 esas alindiginda gerekli orneklem biiyiikliigii 384 kisi olarak

belirlenmistir.

Belirlenen 6rneklem biiyiikligi olgiitleri dogrultusunda, arastirma kapsamindaki illerde 15
Temmuz 2025 ile 25 Aralik 2025 tarihleri arasinda veriler, Survey.com platformu iizerinden
olusturulan online anket formunun WhatsApp, Instagram, X (Twitter), LinkedIn ve e-posta
gibi dijital iletisim kanallar1 aracilifiyla katilimcilarla paylagilmasi ve yiiz yilize anket
uygulamalar1 yoluyla toplanmistir. Veri toplama siireci sonunda toplam 553 katilimcidan geri
doniis elde edilmistir. Toplanan veriler analizlere dahil edilmeden 6nce veri temizleme ve 6n

analiz siirecinden gegirilmistir. 1lk asamada, katilimcilarin arastirmada belirlenen &rnekleme
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olgiitlerini saglayip saglamadiklarini kontrol etmek amaciyla ankette yer alan kontrol sorusu
degerlendirilmis ve bu soruya yanlis yanit veren 49 katilimcinin verisi analiz kapsami diginda
birakilmistir. Tkinci asamada ise veri setindeki cok degiskenli aykir1 gozlemlerin belirlenmesi
amaciyla Mahalanobis uzakligi, Cook's distance ve Kaldirag (leverage) degerleri
incelenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda aykir1 gozlem niteligi tasidigi belirlenen
26 gbzlem veri setinden ¢ikarilmistir. Nihai olarak elde edilen 478 kisilik 6rneklem biiyiikligi
hem madde sayisina dayali 6rneklem biyiikliigli yaklasimina gore hesaplanan asgari
orneklem biiyiikliigiiniin (478 > 210) hem de Krejcie ve Morgan'in (1970) 6nerdigi 6rneklem
biiyiikligiiniin (478 > 384) lizerinde oldugundan, arastirmanin istatistiksel analizleri 478
gegerli gdzlem iizerinden gerceklestirilmistir.

4.6. Veri Toplama Araclar1

Arastirmada ihtiya¢ duyulan verilerin elde edilmesi amaciyla anket tekniginden
yararlanilmigtir. Aragtirma kapsaminda hazirlanan anket formu, aragtirmanin amact ve

kuramsal ¢ergevesi dogrultusunda beg boliim olarak yapilandirilmistir.
Anket formunda yer alan boliimlere iliskin agiklamalar agagida sunulmustur:

Kurumsal Imaj Algis1 Olgegi: Anket formunun birinci béliimiinde, katilimcilarin
kurumsal imaj algilarin1 belirlemek amaciyla Derin ve Demirel (2010) tarafindan gelistirilen
“Kurumsal Imaj Olcegi” kullamlmstir. Olgek, tek boyut altinda toplanan yedi maddeden
olusmaktadir. Ilgili galismada dlgegin Cronbach's Alpha katsayis1 0,923 olarak hesaplanmus
olup, bu deger Olgegin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu goéstermektedir. Orijinal
calismada oOlgege iliskin X?/df, RMSEA, CFI, TLI, SRMR, CR ve AVE degerleri
raporlanmamustir. Olgekte yer alan drnek ifadelerden biri "Turgut Ozal Tip Merkezi, benim su

andaki beklentilerimi karsiladi. Gelecekteki beklentilerimi de karsilar.” seklindedir.

Webrooming Davranisi (")lg:egi: Anket formunun ikinci boliimiinde, katilimcilarin
webrooming davraniglarini  belirlemek amaciyla Arora ve Sahney (2018) tarafindan
gelistirilen ve Semiz (2021) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan “Webrooming Davranisi Olcegi”
kullanilmistir. Olgek, tek boyut altinda toplanan ii¢ maddeden olusmaktadir. Semiz (2021)
tarafindan gergeklestirilen uyarlama calismasinda 6lgegin Cronbach's Alpha katsayisi 0,936,
CR degeri 0,959 ve AVE degeri 0,887 olarak hesaplanmistir. S6z konusu ¢alismada analizler
Smart PLS paket programi kullanilarak gerceklestirildiginden, kovaryans temelli yapisal
esitlik modellemesine 6zgli uyum iyiligi indeksleri olan y?/df, RMSEA, CFI, TLI ve SRMR

degerleri raporlanmamustir. Olgegi temsil eden ifadelerden biri "Son birka¢ alisverisimde,
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’

magazadan aligveris yapmadan once iirtinlerle ilgili bilgileri internetten kontrol ettim.'

seklindedir.

Showrooming Davramsi Olgegi: Anket formunun iigiincii béliimiinde, katilimcilarm
showrooming davraniglarin1 belirlemek amaciyla Burns ve digerleri (2018) tarafindan
gelistirilen ve Kacer (2020) tarafindan kullamlan “Showrooming Davranisi Olcegi”
kullanilmistir. Olgek, tek boyut altinda toplanan bes maddeden olusmaktadir. ilgili ¢alismada
olgegin Cronbach's Alpha giivenirlik katsayist 0,841 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin
kabul edilebilir diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. ilgili calismada analizler
kapsaminda y*df, RMSEA, CFI, TLI, SRMR uyum iyiligi indeksleri ile CR ve AVE degerleri
raporlanmamustir. Olgegi temsil eden ifadelerden birisi "Bir magazada aligveris yaparken,

ayni zamanda ¢evrimiginden iiriiniin fiyatlarint aragtiririm.” seklinde sunulmustur.

Online Algilanan Risk (")lg:egi: Anket formunun dordiincii boliimiinde, katilimcilarin
online algilanan risk diizeylerini belirlemek amaciyla Bianchi ve Andrews (2012) tarafindan
gelistirilen ve Diindar (2024) tarafindan kullanilan “Algilanan Risk Olcegi” kullanilmistir.
Olgek, tek boyut altinda toplanan altt maddeden olusmaktadir. Ilgili ¢alismada 6lgegin
Cronbach's Alpha giivenirlik katsayisi 0,87, CR degeri 0,87 ve AVE degeri 0,41 olarak
hesaplanmistir. Ayrica DFA’ya iliskin uyum 1iyiligi indeksleri x> = 1056,71; df = 318; y*/df =
3,32; GF1=0,86; AGFI = 0,85; CFI = 0,91 ve RMSEA = 0,068 olarak raporlanmistir. Bunlara
ilaveten Olcekte yer alan maddelerden bir tanesi "Magazalarda omni kanal (fiziksel, ¢cevrimici

ve mobil) aligveris siirecinde miisteri hizmetleriyle konugmanin zor olacagini diisiiniiyorum.’

olarak tanimlanmustir.

Demografik Degiskenler: Anket formunun besinci ve son boliimiinde, katilimcilarin
demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik altt soru yer almaktadir. Bu bdlimde
katilimcilardan cinsiyet, medeni durum, yas aralifi, egitim durumu, aylik gelir ve ikamet
edilen sehir bilgilerine iliskin sorulari yanitlamalari istenmistir. S6z konusu demografik
degiskenler, aragtirma 6rnekleminin 6zelliklerini tanimlamak ve arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin bu oOzelliklere goére farklilasip farklilasmadigin1  belirlemek amaciyla

kullantlmistir.

Anket formunun ilk dort boliimiinde yer alan 6l¢cek maddeleri, katilimcilarin ilgili ifadelere
katilim diizeylerini belirlemek amaciyla 5'li Likert tipinde diizenlenmistir. Olgekte yer alan
ifadeler 1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiltyorum ve

5 = Kesinlikle Katiliyorum segenekleri kullanilarak derecelendirilmistir.
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4.7. Verilerin Analizi
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 26 ve Mplus 8.4 paket

programlarindan yararlanilmistir. Analiz siireci, verilerin analize hazirlanmasi, 6lgme
modelinin degerlendirilmesi, yapisal modelin test edilmesi ve demografik degiskenlere gore

farkliliklarin incelenmesi olmak {izere dort asamada gerceklestirilmistir.

Ilk asamada veri seti analizlere hazirlanmistir. Bu kapsamda eksik veri analizi, kontrol
sorularinin degerlendirilmesi ve aykir1 gozlem analizleri gerceklestirilmistir. Veri setindeki
cok degiskenli aykir1 gozlemlerin belirlenmesinde Mahalanobis uzakligi, Cook's distance ve
kaldirag (leverage) degerleri incelenmistir. Aykir1 gézlem niteligi tagidigi belirlenen gézlemler
veri setinden ¢ikarilmigtir (Nur ve Bakir, 2025). Ardindan verilerin parametrik analizlere
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri

incelenerek normallik varsayimi test edilmistir.

Ikinci asamada  arastirmada  kullanilan  &lgeklerin  psikometrik  dzellikleri
degerlendirilmistir. Bu kapsamda 6lgeklerin i¢ tutarlilik giivenirlikleri Cronbach's Alpha (o)
ve McDonald's Omega (o) katsayilar1 kullanilarak belirlenmistir. Ol¢me modelinin
dogrulanmasi amactyla DFA uygulanmis; model uyumu y*df, CFI, TLI, SRMR ve RMSEA
uyum indeksleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Ayrica 6lgme modelinin yakinsak
gecerliligi CR ve AVE degerleriyle, ayrisma gecerliligi ise Fornell-Larcker kriteri ve HTMT

yontemi kullanilarak incelenmistir.

Uciincii asamada, Anderson ve Gerbing'in (1988) iki asamali yaklasimi dogrultusunda
olgme modelinin dogrulanmasinin ardindan YEM uygulanarak arastirma hipotezleri test
edilmistir. Yapisal model kapsaminda dogrudan, dolayli ve toplam etkiler incelenmis; yol
katsayilar1 (B), t degerleri, p degerleri ve aciklanan varyans (R?) degerleri raporlanmistir.

Aracilik etkilerinin degerlendirilmesinde bootstrap yonteminden yararlanilmigtir.

Son asamada ise aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin demografik 6zelliklere gore
farklilagip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla farklilik analizleri gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda iki kategoriden olusan demografik degiskenler (cinsiyet ve medeni durum) igin
Bagimsiz Orneklem t-Testi, ikiden fazla kategoriden olusan demografik degiskenler (yas,
egitim durumu, aylik gelir ve ikamet edilen sehir) igin ise Tek Yonlii Varyans Analizi (One-
Way ANOVA) uygulanmistir. ANOVA sonucunda anlamli farklilik tespit edilen degiskenlerde
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla uygun post hoc coklu

karsilastirma testlerinden yararlanilmigtir.
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4.8. Arastirmanin Bulgular
Bu béliimde, arastirma kapsaminda elde edilen verilere iligkin analiz bulgular1 sistematik

bir bicimde sunulmustur. {1k olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayict
istatistiklere yer verilmistir. Ardindan veri setinin normallik varsayimi ile 6l¢me araglarinin
giivenirlik ve gecerlilik analizlerine iliskin bulgular degerlendirilmistir. Devaminda DFA ile
6lgme modelinin dogrulanmasina yonelik bulgular sunulmus, sonrasinda YEM kapsaminda
aragtirma hipotezleri test edilmistir. Son olarak aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin
demografik ozelliklere gore farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen

farklilik analizlerine ve bu analizler dogrultusunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.8.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 4.2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Kadin 243 50,8
Erkek 235 49,2
. Bekar 223 46,7
Medeni Durum Evii 255 533
1828 104 21,8
- 29-39 161 33,7
Yas Arahgr 40-50 153 32,0
51 ve lzeri 60 12,6

Lise ve alt1 59 12,3
—epe Onlisans 119 24.9
RERIIEDT Lisans 225 47,1
Lisanstistii 75 15,7
25.000 TL ve alt1 71 14,9
25.001-40.000 TL 87 18,2

Aylik Gelir 40.001-55.000 TL 121 25,3
55.001-70.000 TL 108 22,6
70.001 TL ve {izeri 91 19,0

[stanbul 164 343

Ankara 61 12,8

Ikamet Edilen [zmir i 11,3
Sehir AnFalya 81 16,9
Gaziantep 50 10,5

Samsun 33 6,9

Van 35 7,3

N: 478

Tablo 4.2. incelendiginde arastirmaya toplam 478 katilimcinin dahil oldugu
goriilmektedir. Katilimecilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda, 243’{iniin kadin (%50,8),
235’inin erkek (%49,2) oldugu belirlenmistir. Bu sonug, orneklemin cinsiyet agisindan
oldukca dengeli bir dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
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Medeni durum degiskeni agisindan katilimcilarin 223’1 bekar (%46,7), 255’1 evlidir
(%53,3). Buna gore o6rneklemde evli katilimcilarin orani bekar katilimcilara gore bir miktar

daha ytiksektir.

Yas araligina iligkin bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin 104’4 18-28 yas
araliginda (%21,8), 161°1 29-39 yas araliginda (%33,7), 153’ii 40-50 yas araliginda (%32,0)
ve 60’1 51 yas ve lizerindedir (%12,6). Bu dagilim, katilimcilarin biiyiik boliimiiniin 29-50
yas araliginda yogunlastigim gostermektedir. Ozellikle 29-39 yas grubu (%33,7) en yiiksek

orana sahiptir.

Egitim durumu ag¢isindan katilimecilarin 59’u lise ve alt1 (%12,3), 119°u 6n lisans
(%24,9), 225’1 lisans (%47,1) ve 75’1 lisansiistii (%15,7) egitim diizeyindedir. Buna gore
orneklemin yaklasik yarisin1 lisans mezunlart  (%47,1) olusturmaktadir. Bu bulgu,

katilimcilarin egitim diizeyinin genel olarak yiliksek oldugunu gdstermektedir.

Aylik gelir dagilimi incelendiginde, katilimeilarin 71°1 25.000 TL ve alt1 (%14,9), 87’si
25.001-40.000 TL (%18,2), 121’1 40.001-55.000 TL (%25,3), 108’1 55.001-70.000 TL
(%22,6) ve 91’1 70.001 TL ve tizeri (%19,0) gelir diizeyine sahiptir. En yiiksek oran 40.001—
55.000 TL gelir grubunda (%25,3) yer almaktadir. Bununla birlikte gelir dagilimimin farkl
gruplara gorece dengeli bicimde yayildig1 soylenebilir.

Ikamet edilen sehir degiskeni agisindan katilimcilarin 164’ Istanbul’da (%34,3), 61’1
Ankara’da (%12,8), 54’ii Izmir’de (%11,3), 81°i Antalya’da (%16,9), 50’si Gaziantep’te
(%10,5), 33’1 Samsun’da (%6,9) ve 35’1 Van’da (%7,3) ikamet etmektedir. En yiiksek katilim
Istanbul’dan (%34,3) saglanmustir. Istanbul’u sirasiyla Antalya (%16,9), Ankara (%12,8) ve
Izmir (%11,3) takip etmektedir. Bu bulgu, Orneklemin farkli sehirlerden katilimcilari

icerdigini, ancak Istanbul merkezli katilimin daha yogun oldugunu géstermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma Ornekleminin cinsiyet bakimindan
dengeli, medeni durum agisindan evli katilimcilarin kismen daha fazla oldugu, yas
bakimindan orta yas grubunda yogunlastigi, egitim diizeyi agisindan lisans mezunlarinin
agirlikta bulundugu ve gelir bakimindan orta ve {ist gelir gruplarina yayilan bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin farkli sehirlerden secilmis olmasi, 6rneklemin

cografi ¢esitlilik bakimindan belirli bir kapsayiciliga sahip oldugunu gostermektedir.
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4.8.2. Olcme Modeline Iliskin Bulgular

4.8.2.1. Verilerin Normallik Varsayimina Iliskin Bulgular

Normallik analizi, arastirmada kullanilacak istatistiksel analiz  yOntemlerinin
belirlenebilmesi amaciyla gerceklestirilmektedir. Ozellikle degiskenler arasindaki iliskilerin
ve farkliliklarin incelenmesinde kullanilacak parametrik analiz tekniklerinin uygulanabilmesi
icin veri setinin belirli varsayimlar1 karsilamasi gerekmektedir. Bu varsayimlardan biri de
verilerin normal dagilim gostermesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 245). Literatiir
incelendiginde, verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesinde farkli
yontem ve tekniklerin kullanildigi goriilmektedir. Bu kapsamda normal olasilik grafikleri
(Normal Q-Q Plot) ve egilimden arindirilmis normal olasilik grafikleri (Detrended Q-Q Plot)
gibi gorsel inceleme yontemlerinin yani sira Kolmogorov—Smirnov ve Shapiro—Wilk testleri
siklikla tercih edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Ayrica Anderson—Darling, Cramer—
von Mises, Jarque—Bera, Lilliefors, Pearson Ki-Kare ve Shapiro—Francia gibi farkli normallik
testlerinin de literatliirde yer aldigi belirtilmektedir (Uysal ve Kilig, 2022, s. 4). Bununla
birlikte, normallik varsayiminin degerlendirilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biri,
verilerin c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin incelenmesidir (Yazicioglu

ve Erdogan, 2011, s. 246).

Sonu¢ olarak yukarida belirtilen yoOntemlerin her birinin farkli arastirmalarda
kullanilabildigi goriilmekle birlikte, bu c¢aligmada sosyal bilimler alaninda siklikla tercih
edilen c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanarak verilerin normal

dagilim varsayimini saglayip saglamadigi kontrol edilmistir.

Literatiirde, verilerin normal dagilim gdosterip gdstermediginin belirlenmesinde
kullanilabilecek farkli kriter ve esik deger araliklarinin bulundugu goriilmektedir. Bu
caligmada ise Tabachnick ve Fidell (2015) tarafindan 6nerilen ve sosyal bilimler alanindaki
bircok arastirmada siklikla Olgiit olarak kabul edilen deger araliklari esas alinmistir.
Arastirmacilara gore ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarinin +1,5 araliginda
yer almasi, verilerin normal dagilim varsayimini karsiladigint gostermektedir. Bu dogrultuda
asagida yer alan Tablo 4.3., Tablo 4.4., Tablo 4.5. ve Tablo 4.6.’da sunulan bulgular s6z

konusu kriter deger araliklar1 ¢ercevesinde degerlendirilmistir.
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Tablo 4.3. KiA Olgegi ve Olgek Maddelerine iliskin Normallik Analizi Bulgulart

Degisken N Carpikhik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
KiA 7 -,834 ,351
KiAl - -,988 ,742
KiA2 - -,819 ,403
KiA3 - -,878 ,462
KiA4 - -,561 ,107
KiA5 - -,841 ,958
KiA6 - -,849 1,286
KiA7 - -,580 ,781

Tablo 4.3.’te KiA dlcegine ve 6lcek maddelerine iliskin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine ait bulgular sunulmaktadir. 7 maddeden olusan KiA &lgeginin ¢arpiklik
degerinin (-,834), basiklik degerinin ise (,351) oldugu belirlenmistir. Madde bazinda
gerceklestirilen incelemelerde ise carpiklik degerleri (-,988) ile (-,561) arasinda dagilim
gostermektedir. Basiklik degerlerinin ise (,107) ile (1,286) arasinda degisim gosterdigi tespit
edilmigstir. Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde hem o&lgege hem de 6l¢ek maddelerine
iliskin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin Tabachnick ve Fidell (2015) tarafindan Onerilen
+1,5 deger araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, KiA dlgegine ait verilerin hem
madde bazinda hem de dlgek diizeyinde normal dagilim varsayimimi karsiladigi sonucuna

ulagtlmistir.

Tablo 4.4. WD Olgegi ve Olgcek Maddelerine Iliskin Normallik Analizi Bulgular

Degisken N Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
WD 3 -1,193 1,080
WD1 - -1,137 1,195
WD2 - -1,106 ,743
WD3 - -1,179 1,158

Tablo 4.4.te WD 06lcegine ve dlgek maddelerine iliskin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine ait bulgular sunulmaktadir. 3 maddeden olusan WD 6lgeginin garpiklik
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degerinin (-1,193), basiklik degerinin ise (1,080) oldugu belirlenmistir. Madde bazinda
gerceklestirilen incelemelerde ise carpiklik degerlerinin (-1,193) ile (-1,106) arasinda degerler
aldig1 bulgusuna ulagilmistir. Ayrica basiklik degerlerinin ise (,743) ile (1,195) arasinda
degisim gosterdigi tespit edilmistir. Sonuglar degerlendirildiginde hem 6lgege hem de 6lgek
maddelerine iligkin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin Tabachnick ve Fidell (2015) tarafindan
onerilen £1,5 deger araliginda yer aldig:1 goriilmektedir. Bu dogrultuda WD &lgegine ait
verilerin hem madde bazinda hem de dl¢ek diizeyinde normal dagilim varsayimini karsiladig:

goriilmektedir.

Tablo 4.5. SD Olcegi ve Olgek Maddelerine Iliskin Normallik Analizi Bulgulari

Degisken N Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
SD 5 -1,090 ,714
SD1 - -1,033 ,900
SD2 - -, 798 ,251
SD3 - -,830 ,184
SDh4 - -,937 ,510
SD5 - -,855 -,151

Tablo 4.5.te SD o6lcegi ve Olgcek maddelerine iliskin normallik analizi bulgulari
sunulmaktadir. Bulgular incelendiginde, 5 maddeden olusan SD o6l¢eginin ¢arpiklik
katsayisinin  (-1,090), basiklik katsayisiin ise (,714) oldugu goriilmektedir. Olgek
maddelerine ait degerler degerlendirildiginde ise ¢arpiklik katsayilarinin (-1,033) ile (-,798)
arasinda degistigi; basiklik katsayilarinin ise (-,151) ile (,900) araliginda oldugu belirlenmistir.
Bulgular Tabachnick ve Fidell (2015) tarafindan Onerilen kriterler dogrultusunda
degerlendirildiginde, elde edilen tiim carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 sinirlari

icerisinde yer aldigi anlagilmaktadir. Bu bulgu, SD o6lgegine ait verilerin normal dagilim

ozelligi gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.6. OAR Olgegi ve Olgek Maddelerine Iliskin Normallik Analizi Bulgulari

Degisken Carpikhik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
OAR -,532 -,541
OAR1 -,489 -,440
OAR2 -,554 -,442
OAR3 -,465 -,654
OAR4 -,532 -,491
OARS -,629 -,397
OARG6 -,580 -,651

Son olarak Tablo 4.6.’da OAR 0lcegine ve Olcek maddelerine iliskin garpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) degerlerine ait bulgular sunulmaktadir. 6 maddeden olusan OAR
Olceginin carpiklik degerinin (-,532), basiklik degerinin ise (-,541) oldugu belirlenmistir.
Olgek maddelerine iliskin bulgular incelendiginde ise carpiklik katsayilarmm (-,629) ile (-
,465) arasinda; basiklik katsayilarinin ise (-,654) ile (-,397) arasinda degisim gosterdigi
goriilmektedir. Bulgular Tabachnick ve Fidell (2015) tarafindan 6nerilen 1,5 siir degerleri
cergevesinde degerlendirildiginde hem o6lgege hem de olgek maddelerine ait ¢arpiklik ve
basiklik katsayilarinin kabul edilebilir aralikta yer aldig1 anlagilmaktadir. Bu dogrultuda OAR

Olcegine iliskin verilerin normal dagilim varsayimini karsiladigi sonucuna ulagilmistir.

Genel olarak Tablo 4.3., Tablo 4.4., Tablo 4.5. ve Tablo 4.6.’da yer alan bulgular birlikte
degerlendirildiginde, tiim 6l¢ek ve 6lcek maddelerine iligkin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin esik deger olarak kabul edilen 1,5 aralifinda yer aldig1 goriilmektedir.
Bu dogrultuda aragtirmada kullanilan tiim 6l¢eklerin normal dagilim varsayimini karsiladig:
tespit edilmis bu nedenle arastirma kapsaminda normallik varsayimini kriter olarak kabul

eden parametrik analiz tekniklerinin uygulanmasina karar verilmistir.
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4.8.2.2. Olgme Araclarina iliskin Giivenirlik Analizi Bulgular

Tablo 4.7. Olgme Araglarinin Cronbach’s Alpha (o) McDonald’s Omega ()
giivenirlik katsayilari

Degisken N Cronbach’s Alpha (¢) | McDonald’s Omega (®)
KiA 7 ,922 ,923
WD 3 ,938 ,938
SD 5 ,907 ,907
OAR 6 ,942 ,942

Tablo 4.7.’de arastirmada kullanilan Slgeklerin i¢ tutarlilik giivenirligi, Cronbach’s Alpha

ve McDonald’s Omega katsayilar1 temel alinarak incelenmistir.

McDonald’s Omega (o), Cronbach’s Alpha katsayisinin smirliliklarini - gidermeyi
amaclayan alternatif bir i¢ tutarlilik gilivenirlik katsayisidir. Cronbach’s Alpha’dan farkli
olarak Omega katsayisi, maddelerin faktdr yiiklerini dikkate almakta ve her bir maddenin
olgege yaptig1 katkiyr ayri ayr degerlendirmektedir. Bu yoniiyle 6zellikle faktor yiiklerinin
farklilagtigt yapilarda daha giiglii ve daha gerceke¢i gilivenirlik tahminleri sundugu ifade
edilmektedir. Giincel literatiirde, 6lgme aracinin giivenirliginin daha kapsamli big¢imde
degerlendirilebilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha ve McDonald’s Omega katsayilarinin
birlikte raporlanmasi Onerilmektedir (Karun ve Deepthy, 2025, ss. 9488-9489). Bununla
birlikte, McDonald’s Omega katsayisinin Cronbach’s Alpha’ya alternatif bir gilivenirlik
gostergesi oldugu, ancak iki katsayi arasindaki farkliliklarin ¢ogu zaman olduk¢a diisiik

diizeyde kaldig1 belirtilmektedir (Deng ve Chan, 2017, s. 185).

Literatiirde, bir dlgege iliskin 6lgme sonuglarinin gilivenilir olarak kabul edilebilmesi igin
giivenirlik katsayisinin en az (0,70) diizeyinde olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Nunnally
ve Bernstein, 1994). Benzer sekilde Biiyiikoztiirk (2018) de giivenirlik katsayisinin (0,70) ve

izerinde olmasinin yeterli kabul edildigini belirtmektedir.

Bu dogrultuda aragtirmada kullanilan Olgeklere iliskin  gilivenirlik  katsayilart
incelendiginde; KIiA 6lgegi icin Cronbach’s Alpha (o = ,922) ve McDonald’s Omega (o =
,923) degerlerinin yliksek diizeyde oldugu belirlenmistir. WD 6l¢egi i¢in Cronbach’s Alpha (a
= ,938) ve McDonald’s Omega (o = ,938) katsayilar1 hesaplanmistir. SD 6lgegine iliskin

110



Cronbach’s Alpha ve McDonald’s Omega katsayilarinin her ikisinin de yiiksek diizeyde
oldugu goriilmiis olup bu degerler sirasiyla (a = ,907; ® = ,907) seklinde belirlenmistir. Son
olarak OAR 0lgegi i¢in Cronbach’s Alpha (o = ,942) ve McDonald’s Omega (o = ,942)

katsayilar1 elde edilmistir.

Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, arastirmada kullanilan tiim o6l¢eklerin yiiksek

diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugu ve giivenilir 6lgme sonuglar {irettigi tespit edilmistir.

4.8.2.3. Olcme Modeline iliskin DFA Analizi Bulgular

Faktor analizi, arastirmanin amaci dogrultusunda agimlayicit faktor analizi (AFA) ve DFA
olmak {iizere iki temel yontem c¢ercevesinde uygulanmaktadir. AFA, degiskenler arasindaki
iligskileri inceleyerek veri setinin altinda yatan faktor yapisint ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir. Buna karsilik DFA ise kuramsal olarak onceden belirlenmis, gecerlilik ve
giivenirligi daha oOnce test edilmis Olgeklerin faktdor yapisinin dogrulanmasi amaciyla
kullanilmaktadir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016, s. 334). Bu c¢alisma kapsaminda arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin daha once gelistirilmis ve psikometrik ozellikleri test edilmis Olgme
araclar1 olmasi nedeniyle DFA tercih edilmistir. Boylece 6lgeklere ait gozlenen degiskenlerin
ilgili ortiik yapilart ne 6l¢giide temsil ettigi degerlendirilmis ve 6lgme modelinin veri ile uyum

diizeyi test edilmistir.
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Sekil 4.2. Dort Faktorlii Olgme Modeline iliskin DFA Sonuglar

Sekil 4.2.’de arastirmada kullanilan 6l¢eklere iligkin 6lgme modelinin DFA sonuglar1 yer
almaktadir. Model kapsaminda KIA, WD, SD ve OAR olmak iizere dért ortiik degiskenin
gozlenen degiskenler tarafindan temsil edildigi goriillmektedir. DFA sonuglart incelendiginde,
KIA 6lgegine ait standartlastirilmis faktdr yiiklerinin (,707—,834) arasinda degistigi
gorlilmektedir. WD 06lgeginde bu degerlerin (,889—,943) arasinda oldugu belirlenmistir. SD
Olcegine iliskin faktor yiikleri (,756—,896) arasinda degisirken, OAR Olgegine ait faktor
yiiklerinin ise (,799-911) arasinda degistigi tespit edilmistir. Literatiirde faktor yiiklerinin
(,50) ve lizeri olmasinin kabul edilebilir diizeyde oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte,
(,71) ve iizeri degerlerin “miikemmel”, (,63) ve lizeri degerlerin “cok iyi”, (,55) ve lizeri

degerlerin “iyi” ve (,45) ve lizeri degerlerin ise ‘“makul/kabul edilebilir” diizeyde faktor
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yiiklerin ifade edilmektedir (Comrey ve Lee, 1992). Bunun yami sira, modelin uyum
indekslerini artirmak amaciyla modifikasyon indeksleri incelenmis ve kuramsal agidan
anlamli goriilen bazi hata terimleri arasinda kovaryans tanimlamalar1 yapilarak modifikasyon
islemleri gergeklestirilmistir (KIA1<—KIA2; KiA2—KIiA3; SD2-SD4; OAR5—O0ARG).
Yapilan modifikasyonlar sonucunda modelin uyum indekslerinde iyilesme saglandigi ve
6lgme modelinin veri ile daha iyi uyum gosterdigi belirlenmistir (bkz. Tablo 4.8.).

Tablo 4.8. Olgme Modeli ile Alternatif (Kontrol) Modellerinin Uyum Indekslerinin
Karsilagtirilmasi

Model X2 df X*df | CFI TLI | SRMR | RMSEA @ EE
Model 1: Olgme Modeli v v
385,733 179 | 2.16 0,958 | 0,951 | 0,049 0,049
(4 faktorlii)
Model 2: Kontrol (ii¢
849,355 186 4,57 0,867 | 0,849 | 0,059 0,086 X Sinirh
faktorlii) Modeli
Model 3: Kontrol (iki
2708,916 188 | 14,41 | 0,493 | 0,433 | 0,198 0,167 X X
faktorlii) modeli
Model 4: Kontrol (Tek
3223,117 189 | 17,05 | 0,389 | 0,322 | 0,202 0,183 X X
faktorlii) modeli
*Iyi Uyum
v 0<X%¥df<2 CFI>0,95 TLI> 0,95 SRMR<0,05 RMSEA<0,05
Olgiitleri
**Kabul Edilebilir
. D <X*df<5 090<CFI1<0,94 | 90<TLI<0,94 | 0,06<SRMR<0,10 | 0,06<RMSEA<0,08
Uyum Olgiitleri
Notlar

Olgme modeli: Arastirma kapsaminda yer alan her bir degisken, ilgili oldugu gizil yapiya ayri ayr
baglanarak dort faktorlii 6lgme modeli test edilmistir.

Kontrol modeli (ii¢ faktorlii model): Bu modelde webrooming ve showrooming degiskenleri tek bir faktor
altinda toplanmuis, diger degiskenler ayr faktorler olarak korunmustur.

Kontrol modeli (iki faktorlii model): Kurumsal imaj algisi ile online algilanan risk tek bir faktor altinda
birlestirilmis, webrooming ve showrooming degiskenleri ise ikinci bir faktor altinda ele alinmigtir.

Kontrol modeli (tek faktorlii model): Tiim maddeler tek bir faktor altinda toplanarak alternatif model test
edilmistir.

*Tiim modeller i¢cin Ki-kare degerleri istatistiksel olarak anlamlidir (p <,001).

Kaynak: (Joreskog ve Sorbom, 1993; Schermelleh vd.,2003; Meydan ve Sesen, 2011).

Tablo 4.8.’de 6lgme modeli ve alternatif (kontrol) modellere iliskin Ki-kare degeri (Chi-
Square, ¥?), serbestlik derecesi (Degrees of Freedom, df), Ki-kare/serbestlik derecesi orani
(Chi-Square/Degrees of Freedom, y/df), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit
Index, CFI), Tucker-Lewis Indeksi (Tucker-Lewis Index, TLI), Standartlastirilmis Hata
Kareleri Ortalamasinin Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual, SRMR) ve
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Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA)

degerleri raporlanmaistir.

Bu arastirmada Anderson ve Gerbing’in (1988) oOnerdigi iki asamali yaklagim
benimsenmistir. 1k asamada KiA, SD, WD ve OAR degiskenlerinden olusan dort faktorlii
dlgme modeli DFA aracihigiyla test edilmistir. Olgme modelinin gegerlilik, giivenirlik ve
uyum indeksleri degerlendirildikten sonra, modelin ayirt edici gegerliligini incelemek

amaciyla alternatif kontrol modelleri analiz edilmistir.

Dort faktorlii 6lgme modeline ait uyum indeksleri incelendiginde, y?*/df degerinin kabul
edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir (¥?/df = 2,16). Bununla birlikte CFI, TLI,
SRMR ve RMSEA degerlerinin iyi uyum o6lgiitlerini karsiladigi belirlenmistir (CFI = 0,958;
TLI = 0,951; SRMR = 0,049; RMSEA = 0,049). Bu bulgular, dort faktorlii 6lgme modelinin
veri ile iyi diizeyde uyum gosterdigini ortaya koymaktadir (bkz. Tablo 4.8.).

Olgme modeli degerlendirildikten sonra alternatif kontrol modelleri ile karsilastirmalar
yapilmistir. Bulgular, dort faktorlii 6lgme modelinin alternatif modellere kiyasla daha iyi
uyum degerlerine sahip oldugunu gdstermektedir. Ug faktorlii kontrol modelinin bazi uyum
degerleri sinirli kabul edilebilir diizeyde olmakla birlikte, bu modelin dort faktorlii 6lgme
modeline gore daha diisiik uyum sergiledigi belirlenmistir (y*/df = 4,57; CFI = 0,867; TLI =
0,849; SRMR = 0,059; RMSEA = 0,086). iki faktorlii kontrol modeli (x¥/df = 14,41; CFI =
0,493; TLI = 0,433; SRMR = 0,198; RMSEA = 0,167) ve tek faktorlii kontrol modeli (¥*/df =
17,05; CFI = 0,389; TLI = 0,322; SRMR = 0,202; RMSEA = 0,183) ise olduk¢a zayif uyum
gostermistir (bkz. Tablo 4.8.).

Bu sonuglar, arastirma kapsamindaki yapilarin birbirinden ayristigini ve modelin ayirt edici
gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Bu nedenle 6lgme modelinin yeterli diizeyde
dogrulandig1 kabul edilmistir. Bu nedenle Anderson ve Gerbing’in (1988) oOnerdigi iki
asamal1 yaklasim kapsaminda ikinci asamaya gegilmis ve yapisal model analiz edilmistir (bkz.

Sekil 4.3.).
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Tablo 4.9. Arastirmada Kullanilan Olgme Araclarinin Yakinsak Gegerligi

Olcme Araclar: CR AVE
KiA ,921 ,625
WD ,938 ,835

SD ,902 ,649
OAR ,940 ,725

Tablo 4.9.°da aragtirmada kullanilan 06lgme araclarinin  yakinsak gecerliligini
degerlendirmek amaciyla birlesik giivenirlik (Composite Reliability-CR) ve ortalama
aciklanan varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerleri incelenmistir. CR ve AVE
degerleri, dlceklerin yakinsak gegerliliginin degerlendirilmesinde kullanilan temel gostergeler
arasinda yer almaktadir. Yakinsak gegerlilik, ayni yapiy1 6l¢en ifadelerin birbirleriyle ve ait
olduklar faktor ile yliksek diizeyde iliskili olmasini ifade etmektedir (Yaglioglu, 2017, s. 82).
Literatiirde 6l¢eklerin yakinsak gecerliliginin saglanabilmesi i¢in AVE degerinin 0,50’nin
iizerinde (AVE > 0,50), CR degerinin ise 0,70’in lizerinde (CR > 0,70) olmas1 ve ayrica CR
degerinin AVE degerinden biiyiik olmast (CR > AVE) gerektigi belirtilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Bagozzi ve Yi, 1988; Hair vd., 2014; Sen, 2020). Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda elde edilen CR ve AVE degerleri incelenerek Olg¢eklerin yakinsak gecerliligi

degerlendirilmistir.

Tablo 4.9.’da yer alan bulgular incelendiginde, arastirmada kullanilan tiim 6l¢me araglarina
iliskin CR degerlerinin (0,70) esik degerinin iizerinde oldugu gériilmektedir. KIA degiskenine
iligkin CR degerinin (0,921), WD degiskenine iliskin CR degerinin (0,938), SD degiskenine
iliskin CR degerinin (0,902) ve OAR degiskenine iliskin CR degerinin ise (0,940) oldugu
belirlenmistir. Benzer sekilde tiim degiskenlere ait AVE degerlerinin de onerilen esik deger
olan (0,50)’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Buna gére KIA degiskenine ait AVE degerinin
(0,625), WD degiskenine ait AVE degerinin (0,835), SD degiskenine ait AVE degerinin
(0,649) ve OAR degiskenine ait AVE degerinin (0,725) oldugu hesaplanmistir. Ayrica tiim
Olgme araclarinda CR degerlerinin aym1 zamanda AVE degerlerinden yiiksek oldugu

belirlenmistir. Elde edilen bu bulgular dogrultusunda arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin

115



yakinsak gegerliligi sagladigt ve yapilarin yeterli diizeyde giivenilir oldugu sonucuna

ulagilmistir.

4.8.2.4 Ayrisma Gecerliligine Tliskin Bulgular

Arastirma modelinin gecerliliginin degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken 6nemli
Olgiitlerden biri ayrisma gegerliligidir. Ayrisma gecerliligi, bir yapiy1 6lgen Olcegin diger
yapilara iliskin dlgeklerden ne 6lgiide farklilastigini ifade etmektedir (Altunisik vd., 2005).
Bagka bir ifadeyle ayrigma gegerliligi, arastirma modelinde yer alan yapilarin birbirinden
kavramsal ve istatistiksel olarak ayristigin1 gostermektedir. Literatiirde ayrigma gecerliliginin
degerlendirilmesinde yaygin olarak kullanilan o6lgiitlerin basinda, Fornell-Larcker ve
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yontemleri kullanilmaktadir (Hair vd., 2014; Henseler
vd., 2015).

Fornell-Larcker kriteri ayrisma gecerliliginin degerlendirilmesinde yaygin olarak
kullanilan yontemlerden biri olmakla birlikte, son donem ¢alismalarda HTMT ydnteminin de

siklikla kullanildig1 goriilmektedir.

Henseler ve digerleri (2015, s.115), Fornell-Larcker kriteri ve ¢apraz yliklemelerin ayrigsma
gecerliliginin yetersizligini yaygin arastirma kosullarinda her zaman giivenilir bigimde tespit
edemeyebilecegini belirtmektedir. Bu dogrultuda yazarlar, ¢ok 6zellikli-cok yontemli matris
(multitrait-multimethod matrix) yaklasimina dayanan HTMT yontemini alternatif bir olgiit
olarak Onermistir. Gergeklestirilen Monte Carlo simiilasyon g¢alismasi sonucunda HTMT
yaklasiminin, Fornell-Larcker kriteri ve c¢apraz yliklemelerin incelenmesine kiyasla ayrigsma
gecerliliginin belirlenmesinde daha yliksek performans gosterdigi gozlemlenmistir (Henseler
vd., 2015, s.115). Bu nedenle arastirmada ayrigsma gegerliliginin daha kapsamli bi¢imde
degerlendirilebilmesi amaciyla hem Fornell-Larcker kriteri hem de HTMT yontemi birlikte

kullanilmistir (bkz.Tablo 4.10. ve Tablo 4.11.).

Fornell ve Larcker kriterine gore ayrisma gecerliliginin saglanabilmesi i¢in her bir yapiya
ait AVE degerinin karekdkiiniin, ilgili yapinin diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan
yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 41) (bkz. Tablo 4.10.). Bununla
birlikte Henseler ve digerlerine (2015) gore HTMT, farkli yapilara ait ifadeler arasindaki
korelasyonlarin ortalamasinin, ayni yapiya ait ifadeler arasindaki korelasyonlarin geometrik
ortalamasina oranin1 ifade etmektedir. HTMT yonteminde ayrisma gegerliliginin
saglanabilmesi i¢in HTMT degerinin kavramsal olarak birbirine yakin yapilar i¢in 0,90’1n

altinda (HTMT < 0,90), kavramsal olarak birbirinden daha farkli yapilar i¢in ise 0,85’in
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altinda (HTMT<0,85) olmasi gerekmektedir. Bu arastirmada birbirinden farkli dort 6lgek
kullanildigindan, HTMT i¢in 0,85 esik degeri dikkate alinmistir (bkz. Tablo 4.11.).

Tablo 4.10. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell ve Larcker Kriteri)

Degiskenler 1 2 3 4
KiA (1) 0.790)*
WD (2 0,476** (0,914)*
SD (3 0,417 0,684 (0,.806)*
OAR 49 0,200%* 0,140%** 0,164 (0.851)*

Not

*Kosegende yer alan degerler AVE karekoklerini gostermektedir.
*% Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed) p<0,01.

*** Degiskenlere iliskin AVE degerleri icin Tablo 4.9.’a bakiniz.

Tablo 4.10.°da yer alan Fornell-Larcker kriterine iligkin bulgular incelendiginde,
kosegende yer alan AVE karekokii degerlerinin ilgili degiskenlerin diger yapilarla olan
korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durumu daha detayli bir
bigimde ifade etmek gerekirse, KIA degiskenine ait AVE karekokii degeri (0,790) olup WD
(0,476), SD (0,417) ve OAR (0,200) degiskenleri ile olan korelasyon katsayilarindan
yiiksektir. Benzer sekilde WD degiskenine ait AVE karekokii degeri (0,914), KiA (0,476), SD
(0,684) ve OAR (0,140) degiskenleri ile olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksektir. SD
degiskenine ait AVE karekokii degeri (0,806), KIA (0,417), WD (0,684) ve OAR (0,164)
degiskenleri ile olan korelasyon katsayilarindan yiiksektir. Son olarak OAR degiskenine ait
AVE karekokii degeri (0,851) olup KIA (0,200), WD (0,140) ve SD (0,164) degiskenleri ile

olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, Fornell-Larcker kriterine gore arastirma modelinde
yer alan yapilarin birbirinden yeterli diizeyde ayristig1 ve ayrisma gegerliliginin saglandig:

goriilmektedir.
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Tablo 4.11. Ayrigma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

Degiskenler HTMT Degeri
KIiA & WD 0,512
KIA © SD 0,453

KIA & OAR 0,209
WD <~ SD 0,745

WD < OAR 0,148

SD < OAR 0,174

*Ayrigma gegerliligi igin (HTMT<0,85) kriteri temel alinmistir.

Tablo 4.11.’de yer alan HTMT kriterine iliskin bulgular incelendiginde, arastirma modelinde
yer alan tiim yapilara ait HTMT degerlerinin Onerilen esik degerin (HTMT < 0,85) altinda
oldugu goriilmektedir. Buna gére KIA <> WD arasindaki HTMT degeri (0,512), KI4 <> SD
arasindaki HTMT degeri (0,453), KIA <> OAR arasindaki HTMT degeri (0,209), WD «> SD
arasindaki HTMT degeri (0,745), WD < OAR arasindaki HTMT degeri (0,148) ve SD <
OAR arasindaki HTMT degeri ise (0,174) olarak belirlenmistir. Hesaplanan tiim HTMT
degerlerinin 0,85 esik degerinin altinda olmasi, arastirma modelinde yer alan yapilarin
birbirinden yeterli diizeyde ayristigini géstermektedir. Bu bulgular dogrultusunda arastirmada

ayrisma gegerliliginin saglandigi goriilmektedir.

Sonug olarak, gerek Tablo 4.10.’da yer alan Fornell-Larcker kriterine iliskin bulgular
gerekse Tablo 4.11.’de yer alan HTMT analiz sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde, her iki
yonteme iligkin kriter degerlerinin saglandigi goriilmektedir. Elde edilen bu bulgular,
aragtirma modelinde yer alan yapilarin birbirinden yeterli diizeyde ayristigin1 ortaya koymakta
ve arastirmada ayrisma gegerliliginin hem klasik hem de giincel yaklasimlar agisindan
desteklendigini gostermektedir. Dolayisiyla 6lgme modelinin ayrigma gecerliligi bakimindan

giiclii ve saglam bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir.
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4.8.3. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu baslig1 altinda, calismanin amaci ve kuramsal cercevesi dogrultusunda
gelistirilen hipotezlerin test edilmesine iligkin bulgulara yer verilmisti. Bu kapsamda
oncelikli olarak arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki dogrudan iligkilerin
incelenmesi amaciyla HI-HS5 hipotezleri test edilmistir. Ardindan arastirma modelinde
ongoriilen aracilik iligkilerinin degerlendirilmesi amaciyla H6 ve H7 hipotezleri kapsaminda

dolayl etkiler analiz edilmistir.

Bunun yani sira aragtirmada yer alan degiskenlerin demografik 6zelliklere gore farklilagip
farklilagmadigin1 belirlemek amaciyla H8-H13 hipotezleri ile bu hipotezlere iliskin alt
hipotezler test edilmistir. Bu dogrultuda gerceklestirilen analizler araciligiyla hem arastirma
modelinde Onerilen yapisal iligkiler degerlendirilmis hem de katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore ortaya ¢ikan farkliliklar incelenmistir. Boylece aragtirmanin teorik modeli

cok yonlii olarak test edilerek elde edilen bulgular kapsamli bir bigimde degerlendirilmistir.

4.8.3.1. Dogrudan ve Dolayh Etkilere iliskin Bulgular

Arastirmanin amaci ve kuramsal ¢ergevesi dogrultusunda gelistirilen hipotezlerde yer alan
dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin test edilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) kullanilmugtir. Oncelikli olarak, Sekil 4.3.’te yer alan YEM’in veri ile uyum gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla genel yapisal modele iliskin uyum indeksleri

hesaplanmis ve sonuglar Tablo 4.12.’de sunulmustur.

Tablo 4.12. Yapisal Modele Iliskin Uyum Indeksleri

Model X2 df X?/df | CFI TLI | SRMR RMSEA * o
Arastirmanin Yapisal Y
- 582,509 179 | 3.25 0952 | 0,944 | 0,049 0,069
odeli

Tablo 4.12.°de yer alan yapisal modele iliskin uyum indeksleri incelendiginde, ¥*/df
degerinin (y*/df = 3,25), TLI degerinin (0,944) ve RMSEA degerinin (0,069) kabul edilebilir
uyum Olgiitlerini karsiladig1 goriilmektedir. Bununla birlikte modelin CFI (0,952) ve SRMR
(0,049) degerlerinin ise iyi uyum oOl¢iitlerini sagladigi belirlenmistir. Elde edilen bu bulgular
dogrultusunda arastirmanin yapisal modelinin veri ile kabul edilebilir diizeyde uyum
gosterdigi sonucuna ulasilmistir (wyum indekslerine iliskin kriter olgiitler icin bkz. Tablo 4.8.).

Sonug olarak yapisal modele iliskin uyum degerlerinin yeterli diizeyde saglanmasi nedeniyle,

119



aragtirma modelinde Onerilen dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin test edilmesine karar

verilmis olup hipotez sonuglar1 asagidaki sekilde raporlanmastir:

Hipotez: H1: Tiiketicilerin kurumsal imaj algisi, webrooming davranislarint anlaml bir

sekilde yordamaktadir.

Bulgu: Arastirma modelinde kurumsal imaj algisinin webrooming davranigini pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yordadigi belirlenmistir (f = 0,504; t = 10,361; p <
0,001). Elde edilen standartlastirilmig yol katsayist dikkate alindiginda, tiiketicilerin kurumsal
imaj algisinda meydana gelen bir birimlik artisin webrooming davranisinda yaklasik 0,50
birimlik artisa yol actigi sdylenebilir. Ayrica kurumsal imaj algisinin webrooming
davranigindaki varyansin yaklasik %26,5’ini agikladigi goriilmektedir (R* = 0,265). Bu
durum, kurumsal imaj algisinin webrooming davraniginin agiklanmasinda onemli bir

yordayici degisken oldugunu ortaya koymaktadir.
Sonug¢: Bu bulgular dogrultusunda H1 hipotezi desteklenmistir.

Hipotez: H2: Tiiketicilerin kurumsal imaj algisi, showrooming davranislarint anlamli bir

sekilde yordamaktadir.

Bulgu: Arastirma modelinde kurumsal imaj algisinin showrooming davranigini pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yordadigi belirlenmistir (f = 0,434; t = 8,018; p < 0,001).
Elde edilen standartlastirilmis yol katsayisi, kurumsal imaj algisinda meydana gelen bir
birimlik artisin showrooming davraniginda yaklasik olarak 0,43 birimlik neden olmaktadir.
Ayrica kurumsal imaj algisinin showrooming davranigindaki varyansin yaklasik %20,2’sini
acikladig1 goriilmektedir (R? = 0,202). Bu sonug, tiiketicilerin isletmeye yonelik olumlu
kurumsal imaj algilarinin showrooming davranisinin agiklanmasinda anlamli ve 6nemli bir

yordayict oldugunu ortaya koymaktadir.
Sonug¢: Bu bulgular dogrultusunda H2 hipotezi desteklenmistir.

Hipotez: H3: Tiiketicilerin kurumsal imaj algisi, online algilanan riski anlamli bir sekilde

yordamaktadir.

Bulgu: Arastirma modelinde kurumsal imaj algisinin online algilanan riski pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yordadigi belirlenmistir (f = 0,186, t = 3,748; p < 0,001).
Elde edilen standartlastirilmis yol katsayisi, kurumsal imaj algisinda meydana gelen bir
birimlik artigin online algilanan riskte yaklagik 0,19 birimlik artisa karsilik geldigini

gostermektedir. Ayrica kurumsal imaj algismin online algilanan riske iliskin varyansin
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yaklasik %3,5’ini acikladig1 goriilmektedir (R? = 0,035). Bu bulgu, kurumsal imaj algisinin
online algilanan riskin anlamli bir yordayicisi oldugunu gostermekle birlikte, agiklanan
varyans oraninin diisiik olmasi (R? = 0,035) s6z konusu iligkinin gorece sinirh bir agiklama

giicline sahip olduguna isaret etmektedir.
Sonug¢: Bu bulgular dogrultusunda H3 hipotezi desteklenmistir.

Hipotez: H4: Tiiketicilerin online algilanan risk diizeyi, webrooming davranigini anlaml

bir sekilde yordamaktadir.

Bulgu: Arastirma modelinde online algilanan riskin webrooming davranigini yordama
diizeyi incelenmistir. Analiz sonuglari, online algilanan riskin webrooming davranisini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yordamadigini gostermektedir (f = 0,047; t = 0,873; p =
0,383). Elde edilen standartlagtirilmis katsayinin diisiik diizeyde olmasi ve ilgili iligkinin
istatistiksel acidan anlamli bulunmamasi, tiiketicilerin online ortamda algiladiklar1 risk
diizeyinin webrooming davraniglarinin agiklanmasinda anlamli bir belirleyici olmadigini
ortaya koymaktadir. Bagka bir ifadeyle, arastirma 6rneklemi kapsaminda tiiketicilerin online
algilanan risk diizeylerindeki degisimlerin webrooming davranislarinda anlamli bir yordayict

olmadig1 sdylenebilir.
Sonu¢: Bu bulgular dogrultusunda H4 hipotezi desteklenmemistir.

Hipotez: H5: Tiiketicilerin online algilanan risk diizeyi, showrooming davranisint anlamli

bir sekilde yordamaktadir.

Bulgu: Arastirma modelinde online algilanan riskin showrooming davranisini yordama
diizeyi incelenmistir. Analiz sonuglari, online algilanan riskin showrooming davranisini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yordamadigini géstermektedir (f = 0,059; t = 1,063; p =
0,288). Elde edilen standartlagtirllmis katsayinin diisiik diizeyde olmasi ve ilgili iliskinin
istatistiksel olarak anlamli bulunmamasi, tiiketicilerin online ortamda algiladiklar1 risk
diizeyinin showrooming davraniglarinin agiklanmasinda anlamli bir belirleyici olmadigini
gostermektedir. Daha somut bir ifade ile belirtmek gerekirse, arastirma 6rneklemi kapsaminda
tiiketicilerin online algilanan risk diizeylerindeki degisimlerin showrooming davranigini

anlamli diizeyde yordamadig: ifade edilebilir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda HS5 hipotezi desteklenmemistir.

H6: Online algilanan risk, kurumsal imaj algisinin webrooming davranisi iizerindeki

etkisinde aracilik rolii iistlenmektedir.
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Bulgu: Arastirma modelinde, online algilanan riskin kurumsal imaj algis1 ile webrooming
davranig1 arasindaki iliskide aracilik rolii Ustlenip iistlenmedigi incelenmistir. Analiz
sonuglari, kurumsal imaj algisinin webrooming davranigi iizerindeki dolayli etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 gostermektedir (8 = 0,009; t = 0,837; p = 0,403). Ayrica
bootstrap yontemiyle elde edilen %95 giiven araliginin sifir degerini igerdigi de goriilmektedir
(GA Alt = -0,011; GA Ust = 0,029). Giiven araligmin sifir degerini icermesi ve dolayl etkinin
istatistiksel olarak anlamli bulunmamasi, online algilanan riskin kurumsal imaj algisi ile
webrooming davranist arasindaki iliskide anlamli bir aracilik rolii iistlenmedigini ortaya

koymaktadir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda H6 hipotezi desteklenmemistir.

H7: Online algilanan risk, kurumsal imaj algisinin showrooming davranmist iizerindeki

etkisinde aracilik rolii iistlenmektedir.

Bulgu: Arastirma modelinde, online algilanan riskin kurumsal imaj algis1 ile showrooming
davranig1 arasindaki iliskide aracilik rolii dstlenip iistlenmedigi incelenmistir. Ulasilan
bulgular, kurumsal imaj algisinin showrooming davranis1 {izerindeki dolayli etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir (f = 0,011; t = 1,027; p = 0,304). Buna
ilaveten bootstrap yontemiyle elde edilen %95 giiven aralifi degerinin de sifir icerdigi
goriilmektedir (GA Alt = -0,010; GA Ust = 0,032). Giiven araliginin sifir degerini igermesi ve
dolayl iliskinin istatistiksel olarak anlamli bulunmamasi, online algilanan riskin kurumsal
imaj algisi ile showrooming davranisi arasindaki iliskide anlamli bir aracilik rolii tistlenmedigi

tespit edilmistir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda H7 hipotezi desteklenmemistir.

Arastirma modelinde dogrudan ve dolayli etkilerin yam1 sira kurumsal imaj algisinin
webrooming ve showrooming davranislari tizerindeki toplam etkileri de incelenmistir. Toplam
etki, dogrudan etki ile dolayl etkinin birlikte degerlendirilmesi sonucunda elde edilen genel
etkiyi ifade etmektedir. Analiz sonuglarina gore, kurumsal imaj algisinin webrooming
davranig1 iizerindeki toplam etkisinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (f = 0,513; t = 11,142; p < 0,001). Dogrudan etkinin anlamli, dolayli etkinin ise
anlamsiz bulunmasi nedeniyle toplam etkinin biiylik dl¢iide dogrudan etkiden kaynaklandigi
sOylenebilir. Bu bulgu, tiiketicilerin kurumsal imaj algilarindaki artisin webrooming
davraniglarin1 genel olarak olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Benzer sekilde,

kurumsal imaj algisinin showrooming davranisi ilizerindeki toplam etkisinin de pozitif ve
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istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (# = 0,445; t = 8,590; p < 0,001). Dolayl
etkinin istatistiksel olarak anlamli olmamasi nedeniyle toplam etkinin esas olarak dogrudan
etkiden olustugu anlasilmaktadir. Buna gore, tiiketicilerin kurumsal imaj algis1 arttik¢a
showrooming davranis1 da artmakta olup bu iligki biiylik 6l¢iide dogrudan etki araciligiyla

gerceklesmektedir.

Yukarida H1-H7 hipotezlerine iliskin dogrudan, dolayli ve toplam etki analizlerinden elde
edilen bulgular ayrtili olarak degerlendirilmistir. Bu kapsamda, hipotezlere iliskin
standartlastirilmis yol katsayilari (), agiklanan varyans (R?), standart hata, t ve p degerleri ile
bootstrap yontemi kullanilarak elde edilen %95 giiven araliklar1 ve hipotezlerin desteklenme
durumlarina iligkin genel degerlendirme Tablo 4.13.’de raporlanmistir. Ayrica, arastirmaya

iliskin nihai YEM ile STDY X i gosteren diyagram Sekil 4.3.’de sunulmustur.

Tablo 4.13. YEM e Iliskin Dogrudan, Dolayli ve Toplam Etki Analizi Sonuglari

g Etki Tiirii Yol B || R?||SH.| t p @ Q Sonug
5 = z
H1 Dogrudan Etki KiA — WD ,504 (| ,265(,049((10,361 || <,001 - - Desteklendi
H2 Dogrudan Etki KiA — SD 434,202 |(,054|| 8,018 (| <,001 - - Desteklendi
H3 Dogrudan Etki KiA — OAR ,186|,035|,050|| 3,748 || <,001 - - Desteklendi
H4 Dogrudan Etki OAR — WD ,047 ,054( ,873 ,383 - - Desteklenmedi
H5 Dogrudan Etki OAR — SD ,059 ,056(| 1,063 ,288 - - Desteklenmedi
H6 Dolayl (Araci) Etki || KIA — OAR — WD ||,009 ,010(| ,837 ,403 =011 .029 Desteklenmedi
H7 Dolayl (Arac1) Etki || KIA — OAR — SD ||,011 L0111 1,027 || ,304 -010 .032 Desteklenmedi
- Toplam Etki KiA — WD ,513 ,046(|11,142|| <,001 - - Desteklendi
- Toplam Etki KiA — SD ,445 ,0521| 8,590 || <,001 - - Desteklendi
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Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen H8—H13 hipotezlerini test etmek amaciyla, KiA,

OAR, WD ve SD diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigi

incelenmistir. Bu kapsamda, H8 (KIA, OAR, WD ve SD diizeylerinin cinsiyete gore
farklilastigl) ve H9 (KiA, OAR, WD ve SD diizeylerinin medeni duruma gore farklilastigi)

ana hipotezleri kapsaminda yer alan H8a—H8d ve H9a—H9d alt hipotezlerinin test edilmesinde

Bagimsiz Orneklem t-Testi uygulanmistir. Buna karsihk, H10 (KiA, OAR, WD ve SD

diizeylerinin yasa gore farklilastig1), H11 (KiA, OAR, WD ve SD diizeylerinin egitim

durumuna gére farklilastigr), H12 (KIA, OAR, WD ve SD diizeylerinin aylik gelire gore
farklilastigl) ve H13 (KiA, OAR, WD ve SD diizeylerinin ikamet edilen sehre gore
farklilagtig1) ana hipotezleri kapsaminda yer alan H10a-H10d, H11a—H11d, H12a-H12d ve
H13a—H13d alt hipotezlerinin test edilmesinde ise Tek YoOnlii Varyans Analizi (ANOVA)

uygulanmistir.
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4.8.3.2.1. Bagimsiz Orneklem t-Testine iliskin Bulgular

Bu boéliimde, aragtirma modeli kapsaminda gelistirilen H8 ve H9 ana hipotezleri ile bu
hipotezlere bagli H8a-H8d ve H9a-HO9d alt hipotezlerinin test edilmesine yonelik
gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t-Testi sonuglarina yer verilmistir. Bu kapsamda KIA,
OAR, WD ve SD diizeylerinin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Tablo 4.14. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Bagimsiz Orneklem t-Testi Bulgulari

<. Anlamhhk
Degisken Grup N Ortalama (O) S.S t Diizeyi (p)
, Kadn 243 4,0453 ,675
[ Erkek 235 4.1125 ,664 -1,096 274
Kadin 243 3,4705 ,944
QAR Erkek 235 3,6624 ,955 -2,209 028
Kadin 243 4,1358 ,887
D Erkek 235 4,1688 ,850 415 679
5 Kadin 243 3,8527 ,.877 11,030 303
Erkek 235 3,9336 ,843

Hipotez: HS8: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin cinsiyetleri

agisindan anlamli farkliik géstermektedir.

H8a: Kurumsal imaj algisi, katilimcilarin cinsiyetleri agisindan anlaml  farklilik

gostermektedir.

H8b: Online algilanan risk diizeyi, katilimcilarin cinsiyetleri ag¢isindan anlamli farklilik

gostermektedir.

HS8c: Webrooming davramisi, katilimcilarin cinsiyetleri agisindan anlaml  farkhilik

gostermektedir.

H8d: Showrooming davranisi, katilimcilarin cinsiyetleri acisindan anlamh farkhilik

gostermektedir.

Bulgu: Arastirma kapsaminda katilimcilarin cinsiyetlerine goére incelenen degiskenler
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi
uygulanmigtir. Analiz Oncesinde gerceklestirilen Levene testi sonuglari, tiim degiskenler
bakimindan varyanslarin homojen oldugunu (p>0.05) ortaya koydugundan, degerlendirmeler
esit varyans varsayimi altinda yiiriitiilmiistiir. Elde edilen bulgular, KIA degiskeninde kadin ve
erkek katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigini (-1,096; p =
0,274) ve bu degiskenin cinsiyete gore farklilasmadigini gostermektedir. Buna karsilik, OAR
degiskeni acisindan cinsiyete dayali anlamli bir farklilik tespit edilmis (-2,209; p = 0,028)
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olup, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara kiyasla daha yiiksek diizeyde algilanan riske
sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu bulgu, OAR degiskeninin cinsiyete duyarli bir yap1
sergileyebilecegine isaret etmektedir. Diger yandan, WD (-0,415; p = 0,679) ve SD (-1,030; p
= 0,303) degiskenleri agisindan cinsiyete gore anlamli bir farklilik saptanmamistir. S6z
konusu biitliinlesik kanall1 tiiketici davraniglarinin cinsiyetten bagimsiz bicimde benzer
egilimler gosterdigi anlagilmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma
kapsamindaki degiskenler arasinda yalnizca OAR degiskeninin cinsiyete gore farklilastigi,
diger degiskenlerin ise cinsiyet bakimindan homojen bir dagilim sergiledigi sonucuna

ulagilmistir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda, H8 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 4.15. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Bulgular

- Anlamhhk
Degisken Grup N Ortalama (O) S.S t Diizeyi (p)

A Evli 223 4,1313 ,657 162 |
Bekar 255 4,0319 ,678 620 106
Evli 223 3,5336 979

OAR Bekar 255 3,5922 ,930 069 04
Evli 223 4,2362 ,800

WD Bekar 255 4,0784 919 1,986 ,048
Evli 223 3,9300 ,822

SD ,894 ,372
Bekar 255 3,8596 ,889

Hipotez: HY9: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin medeni

durumlart ag¢isindan anlamli farkliik géstermektedir.

HYa: Kurumsal imaj algisi, katilimcilarin medeni durumlart agisindan anlaml farkhilik

gostermektedir.

HY9b: Online algilanan risk diizeyi, katilimcilarin medeni durumlar: a¢isindan anlamli

Sfarklilik gostermektedir.

HYc: Webrooming davranisi, katilimcilarin medeni durumlart agisindan anlaml farkhilik

gostermektedir.

HY9d: Showrooming davranisi, katilimcilarin medeni durumlar: agisindan anlamly farklilik

gostermektedir.

Bulgu: Arastirma kapsaminda katilimcilarin medeni durumlarina gore incelenen
degiskenler acisindan farklilik gdosterip goOstermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz

orneklem t-testi uygulanmistir. Analiz Oncesinde gerceklestirilen Levene testi sonuglari
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dogrultusunda varyanslarin homojen oldugu varsayilarak degerlendirmeler esit varyans
varsayimi altinda yiiriitiilmiistiir. Elde edilen bulgular, KiA degiskeninde evli ve bekar
katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigini (1,620; p = 0,106)
ve bu degiskenin medeni duruma gore farklilasmadigini gostermektedir. Benzer sekilde, OAR
diizeyi agisindan da evli ve bekar katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir
(-0,669; p = 0,504). Buna karsilik, WD degiskeninde medeni duruma gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik belirlenmistir (1,986; p = 0,048). Bu kapsamda evli katilimcilarin
(Ort.=4,2362), bekar katilimcilara (Ort.=4,0784) kiyasla daha yiiksek diizeyde WD
sergiledikleri goriilmektedir. Ote yandan, SD acisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir (0,894; p = 0,372). Genel olarak degerlendirildiginde,
aragtirma kapsamindaki degiskenler arasinda yalnizca WD medeni duruma gore anlamli
bicimde farklilagtigi, diger degiskenlerin ise medeni durum agisindan benzerlik gdsterdigi

sonucuna ulagilmstir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda, H9 hipotezi kismen desteklenmistir.

4.8.3.2.2. Tek Yonlii Varyans Analizine (ANOVA) iliskin Bulgular

Bu boliimde, arastirma modeli kapsaminda gelistirilen H10, H11, H12 ve HI13 ana
hipotezleri ile bu hipotezlere bagli H10a—H10d, H11a-H11d, H12a-H12d ve H13a-H13d alt
hipotezlerinin test edilmesine yonelik gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
sonuglarina yer verilmistir. Bu kapsamda KIA, OAR, WD ve SD diizeylerinin yas, egitim
durumu, aylik gelir ve ikamet edilen sehir degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterip gdstermedigi incelenmisti. ANOVA sonucunda istatistiksel olarak anlaml
farklilik tespit edilen degiskenlerde, farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek

amaciyla uygun post hoc ¢oklu karsilagtirma testlerinden yararlanilmigtir.

Tablo 4.16. Yas Grubu ile Ilgili Degiskenlere iliskin Varyanslarin Homojenligi

KiA Levene istatistigi df1 df2 P
5,995 3 474 ,001

OAR Levene istatistigi df1 df2 P
928 3 474 427

WD Levene istatistigi df1 df2 P
4,204 3 474 ,006

D Levene istatistigi df1 df2 P
5,114 3 474 ,002
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Tablo 4.16.’da yas gruplarina gore incelenen degiskenlere iligskin varyanslarin homojenligi
Levene testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gére, KIA (p = 0,001), WD (p =
0,006) ve SD (p = 0,002) degiskenleri i¢in Levene testi anlamli bulunmus (p<0,05) ve bu
degiskenlerde varyanslarin homojen olmadigi belirlenmistir. Buna karsilik, OAR degiskeni
icin Levene testi sonucu anlamsizdir (p = 0,427>0,05) ve bu degiskende varyanslarin homojen
oldugu kabul edilmistir. Bu dogrultuda, KIA, WD ve SD degiskenleri icin esit varyans
varsayiminin saglanmamasi nedeniyle Welch testi, OAR degiskeni i¢cin klasik ANOVA

testinin uygulanabilecegi sonucuna ulagilmistir (bkz. Tablo 4.17.).

Tablo 4.17. Yas Grubu ile Ilgili Degiskenlere iliskin Anlamlilig: Belirlemeye Y&nelik

Anova ve Welch Testi Analizleri

ANOVA Testi Bulgular1
s oo Kareler Ortalama

Degisken | Grup Bilgileri Dsjplkar Df Kareler F p Sonug
Gruplar aras 41,397 3 13,799 16,677 Gruplar

OAR arasi
Gruplar i¢i 392,204 474 827 anlamli
000 pnnk

Toplam 433,601 477 var.

Welch Testi Bulgular1

Degisken [statistik Df1 DF2 p Sonug
KIA 5,107 3 192,711 .002 Gruplar

arasi
WD 6,376 3 194,064 ,000 anlamli
farklilik

SD 8,843 3 194,979 .000 var.

Yas gruplarina gore degiskenler arasindaki farkliliklarin  belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen analizlerde, 6ncelikle varyanslarin homojenligi Levene testi ile incelenmis ve
elde edilen bulgular dogrultusunda uygun istatistiksel yontemler tercih edilmistir. Bu
kapsamda, yalnizca OAR degiskeni i¢in varyanslarin homojen oldugu belirlenmis (p>0,05) ve
bu degisken icin tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucunda yas
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir (F(3,474) =
16,677; p < 0,001). S6z konusu farkliligin hangi gruplar arasinda gergeklestigini belirlemek
amaciyla, varyans homojenligi varsayiminin saglanmasi nedeniyle Scheffé ¢coklu karsilastirma
testi uygulanacaktir. Buna karsilik, KIA, WD ve SD degiskenleri icin Levene testi sonuglar
varyanslarin homojen olmadigin1 gostermistir (p<0,05). Bu nedenle s6z konusu degiskenlerde
klasik ANOVA yerine Welch testi tercih edilmistir. Welch testi sonuglari, her ii¢ degisken

acisindan da yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya
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koymustur (p<0,05). Varyans homojenligi varsayimimin ihlal edilmesi nedeniyle, bu
farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere, esit olmayan varyans
durumlarinda daha uygun sonuclar sunan Dunnett T3 ¢oklu karsilagtirma testi uygulanmistir
(bkz. Tablo 4.18.).

Tablo 4.18. Yas Grubu ile Degiskenlere Yonelik Coklu Karsilastirma (Dunnett T3 ve
Scheffe Testi Analizleri)

Varyanslar Homojen ==+ Anova Testi == P < (0,05 ==+ Post Hoc Testi ==+Scheffe Test1

Degisken Grup (Yas) Grup (Yas) Or;agralxcna Sta;i? P Fark
1.18-28 63536° ,11560 .000 3>1
3.40-50 2.29-39 57370° ,10270 .000 3>2
Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p=0.05tir (anlamli degildir).
OAK ] 1.18-28 .60780° ,14747 .001 4>1
451 ve 2.29-39 54614 ,13759 ,001 4>2
uzer

Diger gruplarla anlamlilik diizey1 p=0,05tir (anlamli degildir).
Varyanslar Homojen ==+ Anova Testi ==+ P < (.05 == Post Hoc Testi ==Dunnett T3 Test1

e - - Ortalama Standart
Degisken Grup (Yas) Grup (Yag) Fark Hata P Fark
451 ve . -
i i >
KiA 3.40-50 Gzeri ,39332 J11751 ,007 3=4
Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p=0,05tir (anlamli degildir).
451 ve At , < -
22939 Gzeri .49724 .14416 .005 2>4
WD Diger gruplarla anlamlilik dzeyi p=0,05 tir (anlamli degildir).
3.40.50 451veizeri | ,59150° | 14386 | 001 3>4
’ Diger gruplarla anlamlilik dazeyi p=0,05 tir (anlamli degildir).
1.18-28 ,39595° ,10408 ,001 3>1
SD 3.40-50 4.51 ve Gizent ,58621° J13677 ,000 3>4

Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p=0,05 tir (anlamli degildir).

Hipotez: H10: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin yas durumlar

agisindan anlamli farkliik géstermektedir.

Hl10a: Kurumsal imaj algisi, katiimcilarin yas durumlari agisindan anlaml farkhilik

gostermektedir.

HI10b: Online algilanan risk diizeyi, katilimcilarin yas durumlart agisindan anlamh

farkhilik gostermektedir.

H10c: Webrooming davranisi, katilimcilarin yas durumlart agisindan anlamli farkhilik

gostermektedir.

H10d: Showrooming davranisi, katilimcilarin yas durumlart agisindan anlamh farkhilik

gostermektedir.

129



Bulgu: Yas gruplarina gore degiskenler arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigin1  belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma (post hoc) analizleri
gerceklestirilmigtir. Analiz siirecinde, varyans homojenligi varsayimi dikkate alimmustir.
Varyanslarin homojen oldugu OAR degiskeni i¢in Scheffé testi, homojenlik varsayiminin ihlal
edildigi KIA, WD ve SD degiskenleri igin ise Dunnett T3 testi uygulanmistir. Bu yaklagim,
farkl1 varyans yapilarinin sonuglar {izerindeki etkisini azaltarak daha giivenilir ¢ikarimlar

yapilmasina olanak saglamaktadir.

Scheffé¢ testi sonuclarmma gore, OAR degiskeni acisindan yas gruplar1 arasinda anlamli
farkliliklar belirli gruplar arasinda yogunlagmaktadir. Bulgular, 40-50 yas grubundaki
bireylerin hem 18-28 yas grubuna hem de 29-39 yas grubuna kiyasla anlamli derecede daha
yiiksek risk algisina sahip oldugunu gostermektedir (p<<0,001). Benzer sekilde, 51 yas ve lizeri
bireylerin de geng¢ yas gruplarina kiyasla daha yiiksek diizeyde online risk algiladiklari
belirlenmistir (p<0,001). Bu durum, yas arttik¢a bireylerin online ortamlara yonelik risk

algilarinin arttigini ortaya koymaktadir.

Dunnett T3 testi sonuglari, KIA acisindan yalmzca belirli yas gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu goéstermektedir. Buna gére, 40-50 yas grubundaki bireylerin KIiA, 51 yas
ve lizeri bireylere kiyasla daha ytiksektir (p=0,007). Diger yas gruplari arasinda anlamli bir
fark bulunmamistir (p>0,05).

WD agisindan elde edilen bulgular, orta yas gruplarmin daha yiiksek diizeyde online
aragtirma davranis1 sergiledigini gostermektedir. Ozellikle 29-39 ve 40-50 yas gruplarindaki
bireylerin WD diizeyleri, 51 yas ve lizeri bireylere kiyasla anlamli derecede daha yiiksektir
(p<0,01). Bu bulgu, orta yas grubundaki bireylerin satin alma Oncesi bilgi arama ve

karsilastirma siireglerine daha fazla 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Benzer bir egilim SD i¢in de gdzlemlenmektedir. 40-50 yas grubundaki bireylerin SD
diizeyleri, hem 18-28 yas grubuna hem de 51 yas ve iizeri bireylere kiyasla anlamli derecede
daha yiiksektir (p<0,001). Bu durum, oOzellikle orta yas grubundaki bireylerin fiziksel
magazada {riin deneyimledikten sonra satin alma islemini online kanallara kaydirma

egiliminde olduklarint gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bulgular yasin hem risk algis1 hem de biitiinlesik kanalli
tiiketici davranislar1 {izerinde belirleyici bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
orta yas gruplarmin (29-50) WD ve SD i¢in daha aktif oldugu, ileri yas gruplarinin ise daha

yiiksek risk algisina sahip oldugu sdylenebilir.
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Sonu¢: Bu bulgular dogrultusunda, H10 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 4.19. Egitim Diizeyi Grubu ile Ilgili Degiskenlere iliskin Varyanslarin Homojenligi

Levene istatistigi df1l df2 P
KiA
1,807 3 474 ,145
Levene istatistigi df1l df2 P
OAR
1,451 3 474 ,227
Levene istatistigi df1l df2 P
WD
5,742 3 474 ,001
Levene istatistigi df1l df2 P
SD
6,425 3 474 ,000

Tablo 4.19. incelendiginde egitim diizeyi gruplarma gore incelenen degiskenlere iliskin
varyanslarin homojenligi Levene testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gére, WD
(p=0,001) ve SD (p = 0,000) degiskenleri i¢cin Levene testi anlaml1 bulunmus (p<0,05) ve bu
degiskenlerde varyanslarin homojen olmadig1 belirlenmistir. Buna karsilik, KIA (p = 0,145)
ve OAR (p = 0,227) degiskenleri i¢in Levene testi sonucu anlamsizdir (p>0,05). Bu
degiskenlerde varyanslarin homojen oldugu kabul edilmistir. Bu dogrultuda, WD ve SD
degiskenleri i¢in esit varyans varsayiminin saglanmamasi nedeniyle Welch testi gibi robust
testlerin kullanilmas1 uygun gériilmiistiir. KIA ve OAR degiskenleri icin ANOVA testinin
uygulanabilecegi sonucuna ulasilmistir (bkz. Tablo 4.20.).

Tablo 4.20. Egitim Diizeyi ile Ilgili Degiskenlere iliskin Anlamlilig1 Belirlemeye Yonelik

Anova ve Welch Testi Analizleri

ANOVA Testi Bulgular1
.. o Kareler Ortalama
Degisken Grup Bilgileri Toplim Df Kareler F p Sonug
. 3,453 3 1,151 2,587 Gruplar
KiA Gruplar arast arzil
Gruplar igi 210,841 474 ,445 052 anlamli
— farklilik
Toplam 214,294 477 yok.
.. o Kareler Ortalama
Degisken Grup Bilgileri Toplim Df Karcler F p Sonug
Gruplar arast 21,997 3 7,332 8,444 Gruplar
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OAR Gruplar igi 411,603 474 868 .000 arast
anlaml
Toplam 433,601 477 farklilik

var.

Welch Testi Bulgular1
Degisken [statistik Dfl DF2 p Sonug

Gruplar

WD 9,528 3 170,840 .000 arast
anlaml
SD 8,381 3 169,723 .000 farklilik

var

Egitim diizeyi gruplarina gore degiskenler arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen analizlerde, 6ncelikle varyanslarin homojenligi Levene testi ile incelenmis ve
elde edilen bulgular dogrultusunda uygun istatistiksel yontemler tercih edilmistir. Bu
kapsamda, KIA ve OAR degiskenleri igin varyanslarin homojen oldugu belirlenmistir
(p>0,05). Bu degiskenler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz
sonucunda, KIA degiskeni agisindan egitim diizeyi gruplar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmazken (F(3,474) = 2,587; p = 0,052), OAR degiskeni acisindan
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir (F(3,474) =
8,444; p < 0,001). S6z konusu farkliligin hangi gruplar arasinda gerceklestigini belirlemek
amaciyla, varyans homojenligi varsayiminin saglanmasi nedeniyle Scheffé ¢coklu karsilastirma

testi uygulanacaktir.

Buna karsilik, WD ve SD degiskenleri i¢in Levene testi sonuglar1 varyanslarin homojen
olmadigini gdstermistir (p<<0,05). Bu nedenle s6z konusu degiskenlerde klasik ANOVA yerine
Welch testi tercih edilmistir. Welch testi sonuglari, her iki degisken agisindan da egitim diizeyi
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur
(p<0,05). Varyans homojenligi varsayiminin ihlal edilmesi nedeniyle, bu farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere, esit olmayan varyans durumlarinda daha uygun

sonuclar sunan Dunnett T3 ¢oklu karsilastirma testi uygulanacaktir (bkz. Tablo 4.21.).
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Tablo 4.21. Egitim Diizeyi ile Ilgili Degiskenlere Y&nelik Coklu Karsilastirma (Dunnett T3
ve Scheffe Testi Analizleri)

Varyanslar Homojen === Anova Testi ==+ P < (.05 == Post Hoc Testi ==#Scheffe Testi
Degigken Grup (Egitim) | Grup (Egitim) Ortalama Fark | Standart Hata P Fark
S Lineve it 3 Lisans 52056* 13630 ,002 1=3
Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0.057tir (anlamli degildir).
OAR - 3 Lisans | 43204+ 10562 | 001 | 23
2.0n Lisans = —— — T
Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p=>0.05tir (anlamli degildir).
Varyanslar Homojen === Anova Testi === P < (.05 === Post Hoc Testi ==*Dunnett T3 Testi
Degigken Grup (Egitim) | Grup (Egitim) Ortalama Fark | Standart Hata P Fark
1.Lise ve alt1 ,79053* .15080 ,000 2>1
2.0n Lisans 3 Lisans .23857* .08837 043 2>3
Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p=0.05tir (anlamli degildir).
WD o ILisevealts |  55196* | 14644 | 002 | 3>1
3.Lisans Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0,05’tir (anlaml: degildir).
i Lisansgetg | LS vealt | 65122+ | 16177 | 001 | 41
Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0,05’tir (anlaml: degildir).
2.0n Lisans -, 77023* .15490 ,000 2>1
i 3.Lisans -.35452% .14819 .002 3>1
1.Lise ve alts -
4 Lisansiisti -.62029% 16242 .001 4>1
Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p=>0,05°tir (anlaml degildir).
. > O Lisans | LLise vealts | 77023+ | 15400 | 000 | 21
Diger gruplarla anlamlilik diizeyi p>0.05°tir (anlamli degildir).
3 Lisans Llisevealtt | .55452* | 14819 | 002 | 331
’ Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0,05’tir (anlaml: degildir).
| 1Liseveams | 62020+ | 16242 | 001 [ 4>1
4 Lisansiistd = — = P
Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0,05°tir (anlamls degildir).

Hipotez: HI11: Arastrma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin egitim

diizeyleri agisindan anlamli farklilik gostermektedir.

Hlla: Kurumsal imaj algisi, katilimcilarin egitim diizeyleri agisindan anlaml farkhilik

gostermektedir.

H11b: Online algilanan risk diizeyi, katilimcilarin egitim diizeyleri agisindan anlaml

farkhilik gostermektedir.

Hllc: Webrooming davranisi, katilimcilarin egitim diizeyleri agisindan anlamli farklilik

gostermektedir.

H11d: Showrooming davranisi, katilimcilarin egitim diizeyleri agisindan anlamh farklilik

gostermektedir.

Bulgu: Egitim diizeyi gruplarima gore degiskenler arasindaki farkliliklarin hangi

gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla ¢oklu karsilagtirma (post hoc) analizleri
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gerceklestirilmigtir. Analiz siirecinde, Oncelikle varyans homojenligi varsayimina iliskin
bulgular dikkate alinmis; varyanslarin homojen oldugu OAR degiskeni icin Scheffé testi,
homojenlik varsayiminin ihlal edildigi WD ve SD degiskenleri i¢in ise Dunnett T3 testi
uygulanmistir. Bu tercih, farkli varyans yapilarinin analiz sonuglar1 iizerindeki olas1 yanl
etkilerini minimize etmek ve daha gilivenilir ¢ikarimlar elde etmek acgisindan metodolojik

olarak yerindedir.

Scheffé testi sonuglari, OAR degiskeni acisindan egitim diizeyi gruplari arasinda anlamli
farkliliklarin belirli karsilastirmalarda yogunlastigini gostermektedir. Buna gore, lise ve altt
egitim diizeyine sahip bireylerin OAR diizeyleri, lisans mezunlarina kiyasla istatistiksel olarak
anlamli bicimde daha yiiksektir (Ort. fark = 0,52056; p=0,002). Benzer sekilde, 6n lisans
mezunlarinin da OAR diizeylerinin lisans mezunlaria gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir
(Ort. fark = 0,43204; p=0,001). Bu bulgular, egitim diizeyi yiikseldik¢e bireylerin online
ortamlara iligkin risk algilarinin azalma egilimi gosterdigine isaret etmektedir. Baska bir
ifadeyle, daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin dijital ortamlara yonelik belirsizlik ve
riskleri daha disiik diizeyde algiladiklart sdylenebilir. Bununla birlikte, diger grup
karsilastirmalarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamasi (p>0,05), so6z
konusu etkinin tiim egitim diizeyi kategorileri arasinda homojen bir bicimde dagilmadigini

gostermektedir.

Dunnett T3 testi sonuglari, WD’nin egitim diizeyine bagli olarak daha belirgin ve
sistematik farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir. Bulgulara gore, lise ve alt1 egitim
diizeyine sahip bireylerin WD diizeyleri, 6n lisans (Ort. fark = -0,79053; p<0,001), lisans (Ort.
fark = -0,55196; p=0,002) ve lisansiistii (Ort. fark = -0,65122; p=0,001) mezunlarina kiyasla
anlamli derecede daha diisiiktiir. Bu durum, egitim diizeyi arttikca bireylerin satin alma dncesi
online bilgi arama, karsilastirma yapma ve alternatifleri degerlendirme davraniglarini daha
yogun bicimde sergilediklerini gostermektedir. Ayrica, On lisans mezunlarinin WD
diizeylerinin lisans mezunlarina gére daha yiliksek olmasi (Ort. fark = 0,23857; p=0,043),
egitim diizeyi ile bu davranig arasindaki iliskinin dogrusal olmaktan ziyade daha karmasik bir
yap1 sergileyebilecegine isaret etmektedir. Diger grup karsilastirmalarinda anlamh
farkliliklarin bulunmamasi (p>0,05) ise bu davranigin belirli egitim diizeyi eslesmelerinde

yogunlagtigini gostermektedir.

Benzer bir oriintii SD i¢in de gdzlemlenmektedir. Dunnett T3 testi sonuglarina gore, lise ve
alt1 egitim diizeyine sahip bireylerin SD diizeyleri, 6n lisans (Ort. fark = -0,77023; p<0,001),
lisans (Ort. fark = -0,55452; p=0,002) ve lisansiistii (Ort. fark = -0,62029; p=0,001)
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mezunlarina kiyasla anlamli diizeyde daha disiiktiir. Bu bulgu, egitim diizeyi arttikca
bireylerin fiziksel magazada {iriin deneyimleyip satin alma iglemini online ortama kaydirma
egilimlerinin arttigini gostermektedir. Bununla birlikte, lise ve alt1 grubu disindaki egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin bulunmamast (p>0,05), SD’nin &zellikle diisiik
egitim dilizeyi grubundan ayristigini, ancak daha yiliksek egitim diizeyleri arasinda

benzerlesme egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda, H11 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 4.22. Aylhk Gelir Diizeyi Grubu ile ilgili Degiskenlere iliskin Varyanslarin

Homojenligi
Levene istatistigi df1 df2 p
KiA
3,092 4 473 ,016
Levene istatistigi df1 df2 p
OAR
970 4 473 424
Levene istatistigi df1 df2 p
WD
2,679 4 473 ,031
Levene istatistigi df1 df2 p
SD
2,220 4 473 0,66

Tablo 4.22.°de aylik gelir diizeyi gruplarina gore incelenen degiskenlere iliskin
varyanslarmn homojenligi Levene testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gére, KiA
(p = 0,016) ve WD (p = 0,031) degiskenleri i¢in Levene testi anlamli bulunmustur (p<0,05).
Bu degiskenlerde varyanslarin homojen olmadig1 belirlenmistir. Buna karsilik, OAR (p =
0,424) ve SD (p = 0,66) degiskenleri icin Levene testi sonucu anlamsizdir (p>0,05). Bu
degiskenlerde varyanslarm homojen oldugu kabul edilmistir. Bu dogrultuda, KIA ve WD
degiskenleri i¢in esit varyans varsayiminin saglanmamasi nedeniyle Welch testi gibi robust
testlerin kullanilmas1 uygun goriiliirken, OAR ve SD degiskenleri i¢in klasik tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) testinin uygulanabilecegi sonucuna ulasilmistir (bkz. Tablo 4.23.).
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Tablo 4.23. Aylik Gelir Diizeyi ile Ilgili Degiskenlere iliskin Anlamlilig1 Belirlemeye Yo6nelik Anova
ve Welch Testi Analizleri

ANOVA Testi Bulgular1
- G Kareler Ortalama
Degisken Grup Bilgileri Toplam Df Kareler F p Sonug
6,300 4 1,575 1,743 Gruplar
OAR Gruplar arasi 139 arfy
2=
Gruplar i¢i 427,301 473 903 anlamli
farklilik
Toplam 433,601 477 yok.
<. oo Kareler Ortalama
Degisken Grup Bilgileri Toplam Df Kareler F p Sonug
Gruplar arast 8,350 4 2,088 2,874 Gruplar
SD arast
Gruplar i¢i 343,523 473 126 023 anlamli
— farklilik
Toplam 351,873 477 var.
Welch Testi Bulgular1
Degisken Istatistik Dfl DF2 p Sonug
. Gruplar
KIA 4,213 4 221,610 .003 arast
anlaml
WD 4,676 4 219,177 2001 farklilik
var

Aylik gelir diizeyi gruplarmma gore degiskenler arasindaki farkliliklarin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen analizlerde, oncelikle varyanslarin homojenligi Levene testi ile
incelenmis ve elde edilen bulgular dogrultusunda uygun istatistiksel yontemler tercih
edilmigtir. Bu kapsamda, OAR ve SD degiskenleri i¢in varyanslarin homojen oldugu
belirlenmis (p>0,05) ve bu degiskenler i¢in tek yonli varyans analizi (ANOVA)

uygulanmistir.

Analiz sonuclarina gore, OAR degiskeni acgisindan aylik gelir diizeyi gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (F(4,473) = 1,743; p = 0,139). Buna
karsilik, SD degiskeni agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu saptanmistir (F(4,473) = 2,874; p = 0,023). Bu dogrultuda, SD degiskeninde gozlenen
farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla, varyans homojenligi
varsayiminin saglanmasi nedeniyle Scheffé ¢oklu karsilastirma testinin uygulanmasi uygun
goriilmiistiir. Farkliligin hangi gruplar arasinda ortaya ¢iktigini belirlemek amaciyla
uygulanan Scheffé¢ ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarina gore, ikili grup karsilagtirmalarinin
hicbirinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Bu durum,
gruplar arasinda genel diizeyde bir farklilik bulundugunu gostermekle birlikte, sz konusu

farkliligin  belirli grup ciftleri arasinda yeterince giiglii ve belirgin olmadigin1 ortaya
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koymaktadir. Ayrica Scheffé testinin korumaci yapisi nedeniyle, kiigiik veya orta diizeydeki

farklarin istatistiksel olarak anlamli bulunmamais olabilecegi degerlendirilmektedir.

Diger taraftan, KIA ve WD degiskenleri i¢in Levene testi sonuclar1 varyanslarin homojen
olmadigini gdstermistir (p<<0,05). Bu nedenle s6z konusu degiskenlerde klasik ANOVA yerine
Welch testi tercih edilmistir. Welch testi sonuglar1, hem KIiA (Welch = 4,213; p = 0,003) hem
de WD (Welch = 4,676; p = 0,001) degiskenleri acisindan aylik gelir diizeyi gruplar: arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur. Varyans homojenligi
varsayiminin ihlal edilmesi nedeniyle, bu farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigin
belirlemek iizere, esit olmayan varyans durumlarinda daha giivenilir sonuglar sunan Dunnett

T3 ¢oklu karsilastirma testinin uygulanmasi uygun goriilmiistiir (bkz. Tablo 4.24.).

Tablo 4.24. Aylik Gelir Diizeyi ile Ilgili Degiskenlere Yonelik Coklu Karsilastirma (Dunnett
T3 Testi Analizleri)

Varyanslar Homojen === Anova Testi s P < (.05 == Post Hoc Testi ==sDunnett T3 Testi
Biak Grup (Aylik Grup (Aylik
Degigken Gelir Diizeyi) | Gelir Dizeyi) Ortalama Fark | Standart Hata P Fark
25 .
_ 455001 TL- | ge. Q00TLve | 36400° 09453 002 | 451
KIA 70.000 TL
Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0.05"tir (anlaml: degildir).
25 -
i Q00TLve | 43423° 12443 007 | 451
: 4.35.001 TL- == -
HiL 70.000 TL 370001 TLve | 350670 11752 024 | 455
lizeri
Diger gruplarla anlamlilik dizeyi p>0,03°tir (anlaml: degildir).

Hipotez:H12: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin aylik gelir

diizeyleri agisindan anlamli farklilik gostermektedir.

H12a: Kurumsal imaj algisi, katilimcilarin aylik gelir diizeyleri acisindan anlamh farklilik

gostermektedir.

H12b: Online algilanan risk diizeyi, katilimcilarin aylik gelir diizeyleri agisindan anlamh

farkhilik gostermektedir.

H12c: Webrooming davranisi, katilimcilarin aylik gelir diizeyleri agisindan anlaml

farkhilik gostermektedir.

H12d: Showrooming davranisi, katiimcilarin aylik gelir diizeyleri ac¢isindan anlamh

farkhilik gostermektedir.
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Bulgu: Aylik gelir diizeyi gruplarma gore degiskenler arasindaki farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma (post hoc) analizleri
gerceklestirilmistir. Varyans homojenligi varsayiminm ihlal edildigi KIA ve WD degiskenleri
icin Dunnett T3 testi uygulanmistir. Bu yaklasim, esit olmayan varyanslar altinda daha

giivenilir ve tutarli sonuglar elde edilmesini saglamaktadir.

Dunnett T3 testi sonuglar;, KIA degiskeni acisindan aylik gelir diizeyi gruplari arasinda
siirli ancak anlamli bir farklilik oldugunu goéstermektedir. Buna gore, 55.001-70.000 TL
gelir grubuna sahip bireylerin kurumsal imaj algilarinin, 25.000 TL ve alti gelir grubuna
kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Ort. fark =
0,36400; p = 0,002). Bunun disindaki grup karsilastirmalarinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p>0,05). Bu bulgu, KiA'nin 6zellikle orta-iist gelir grubunda daha olumlu
degerlendirildigine isaret etmekte, ancak bu etkinin tiim gelir gruplarma genellenebilir bir

yapi sergilemedigini gostermektedir.

WD degiskenine iligkin bulgular, gelir diizeyinin bu davranis {izerinde daha belirgin ve ¢cok
yonlii bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglara gore, 25.000 TL ve alt1
gelir grubuna sahip bireylerin WD diizeyleri, 55.001-70.000 TL gelir grubuna kiyasla anlaml
diizeyde daha disiiktiir (Ort. fark = -0,43423; p = 0,007). Ayrica, 55.001-70.000 TL gelir
grubunun WD diizeyinin, 70.001 TL ve {izeri gelir grubuna gore daha yiiksek oldugu da
belirlenmistir (Ort. fark = 0,36267; p = 0,024). Bu bulgular, WD’nin gelir diizeyi ile dogrusal
bir artis gostermedigini, aksine orta-list gelir grubunda zirveye ulasip daha yiiksek gelir
diizeylerinde gorece azalma egilimi gosterebilecegini diislindiirmektedir. Diger grup

karsilastirmalarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05).
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda, H12 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 4.25. ikamet Edilen Sehirle Ilgili Degiskenlere Iliskin Varyanslarin Homojenligi

KiA Levene istatistigi dfl df2 p
3,400 6 471 ,036
OAR Levene istatistigi dfl df2 p
2,266 6 471 ,003
WD Levene istatistigi dfl df2 p
1,662 6 471 ,128
D Levene istatistigi dfl df2 p
4,947 6 471 0,000
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Tablo 4.25.te ikamet edilen sehir gruplarina gore incelenen degiskenlere iliskin
varyanslarmn homojenligi Levene testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gére, KiA
(p = 0,036), OAR (p = 0,003) ve SD (p = 0,000) degiskenleri i¢in Levene testi anlaml
bulunmus (p < 0,05) ve bu degiskenlerde varyanslarin homojen olmadigi belirlenmistir. Buna
karsilik, WD (p = 0,128) degiskeni i¢in Levene testi sonucu anlamsizdir (p > 0,05) ve bu
degiskende varyanslarm homojen oldugu kabul edilmistir. Bu dogrultuda, KiA, OAR ve SD
degiskenleri i¢in esit varyans varsayiminin saglanmamasi nedeniyle Welch testi gibi robust
testlerin kullanilmas1 uygun goriilirken, WD degiskeni icin klasik tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testinin uygulanabilecegi sonucuna ulasilmistir (bkz. Tablo 4.26.).

Tablo 4.26. Ikamet Edilen Sehir ile ilgili Degiskenlere iliskin Anlamlilig1 Belirlemeye Y6nelik Anova
ve Welch Testi Analizleri

ANOVA Testi Bulgular:
» TS Kareler Ortalama
Degisken Grup Bilgileri sl Df Kareler F p Sonug
- Gruplar aras 13,513 6 2,252 3,061 Gruplar
arasl
- anlamli
Gruplar igi 346,551 471 , 736 ,006 farklilik
Toplam 360,064 477 var.
Welch Testi Bulgular1
Degisken Istatistik Dfl DF2 p Sonug
KIiA 3,625 6 152,340 ,002 Gruplar
arasl
anlamli
OAR 12,595 6 152,922 .000 farklilik
var
SD 6,493 6 146,308 ,000

Ikamet edilen sehir gruplarina gore degiskenler arasindaki farkliliklarn belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen analizlerde, Oncelikle varyanslarin homojenligi Levene testi ile
incelenmis ve elde edilen bulgular dogrultusunda uygun istatistiksel yontemler tercih
edilmistir. Bu kapsamda, WD degiskeni i¢in varyanslarin homojen oldugu belirlenmis (p =

0,128 > 0,05) ve bu degisken i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.

ANOVA sonuglarima gore, WD degiskeni agisindan ikamet edilen sehir gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir (F(6,471) = 3,061; p =
0,006). Bu dogrultuda, s6z konusu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
amaciyla Scheffé ¢oklu karsilagtirma testi uygulanmistir. Ancak, yapilan ikili karsilagtirmalar
sonucunda higbir grup ¢ifti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir

(p > 0,05).

Bu durum, genel olarak gruplar arasinda bir farklilik bulundugunu gdstermekle birlikte, bu

farkliligin belirli grup ciftleri arasinda yeterince giiglii ve belirgin olmadigin1 ortaya
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koymaktadir. Ayrica, Scheffé¢ testinin korumaci (kati) yapisi, Ozellikle kiigiikk ve orta
diizeydeki farklarin istatistiksel olarak anlamli bulunmasini zorlagtirabilmektedir. Bunun
yaninda, ikamet edilen sehir gruplart arasindaki 6rneklem dagiliminin dengesiz olmasi veya
grup ici varyansin yiiksek olmasi da anlamli farklarin tespit edilememesine neden olmus

olabilir.

Diger taraftan, KIA, OAR ve SD degiskenleri i¢in Levene testi sonuglar1 varyanslarin
homojen olmadigini gostermis (p < 0,05) ve bu nedenle s6z konusu degiskenlerde Welch testi
tercih edilmistir. Welch testi sonuclarma gore, KIA (Welch = 3,625; p = 0,002), OAR (Welch
=12,595; p = 0,000) ve SD (Welch = 6,493; p = 0,000) degiskenleri agisindan ikamet edilen

sehir gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu belirlenmistir.
Bu degiskenlerde varyans homojenligi varsayimi saglanmadigindan, farkliliklarin hangi

gruplardan kaynaklandigint belirlemek amaciyla Dunnett T3 coklu karsilagtirma testinin

uygulanmasi uygun goriilmistiir (bkz. Tablo 4.27.).

Tablo 4.27. ikamet Edilen Sehir ile Ilgili Degiskenlere Yonelik Coklu Karsilastirma
(Dunnett T3 Testi Analizleri)

Varyanslar Homojen ==+ Anova Testi ==+ P < 0,05 ==+ Post Hoc Testi ==+Dunnett T3 Testi
N Grup (Tkamet Grup (Tkamet )
Degzisken Edilen Sehir) Edilen Sehir) Ortalama Fark | Standart Hata P Fark
1 Istanbul 37426% 09242 002 [2=1
KiA 2 Ankara 3 Izmir 33216% ,10624 046 [ 2=3
6.Samsun 47286* ,13383 017 |26
Dizer gruplarla anlamlihk diizeyi p>0,05°tir (anlam degildir).
4 Antalya 49171* ,13148 005 [ 1=4
1 istanbul 5 Gaziantep 62175% ,14990 002 |[1=5
6.Samsun 76518° 13612 000 | 1=6
Dizer gruplarla anlamlihk ditzeyi p>0,05°tir (anlam degildir).
3 Izmir 53820° ,16103 023 [2=3
4 Antalya 70384 ,15499 000 |[2=4
OAR 2. 5 Gaziantep 83388 ,17090 000 [2%5
6 Samsun 97731 ,15895 000 |26
Diger gruplarla anlamhhk diizeyi p=0.05tir (anlamh degildir).
3 Izmir ,60908° 17912 022 [7=3
4 Antalya 77472 17370 001 | 7>4
7.Van 5 Gaziantep 00476 ,18803 000 |[7=3
6.Samsun 1,04820° 17724 000 |76
Diger gruplarla anlamhhk diizeyi p=0.05tir (anlamh degildir).
1 Tstambul 3 Izmir [ .67100° | .15096 [L.001 [1=3
st Dizer gruplarla anlamlihk diizeyi p=0.,05 tir (anlamh degildir).
B 3 Izmir [ .92222° [.15773 [ 000 [2-3
. 2.Ankara Dizer gruplaria anlamhilk dizeyi p=0,05 tir (anlamb: dezildin).
4 Aty 3 Tzmir | .7567¢° | 16324 [ 000 [4=3
SunEyR Dizer gruplarla anlamhilik diizeyi p>0,05 tir (anlaml: degildir).
i 3 Izmir | 76222 | .19888 [ 005 ]7=3
v Dizer gruplarla anlamlihk diizeyi p>0,05 tir (anlamb degildir).
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Hipotez:H13: Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler, katilimcilarin ikamet edilen

sehir agisindan anlaml farklilik gostermektedir.

H13a: Kurumsal imaj algisi, katilimcilarin ikamet edilen sehir a¢isindan anlamly farklilik

gostermektedir.

H13b: Online algilanan risk diizeyi, katilimcilarin ikamet edilen sehir acisindan anlamli

farkhilik gostermektedir.

H13c: Webrooming davranisi, katilimcilarin ikamet edilen sehir agisindan anlamh farklilik

gostermektedir.

H13d: Showrooming davranisi, katilimcilarin ikamet edilen sehir agisindan anlaml

farkhilik gostermektedir.

Bulgu: Ikamet edilen sehir gruplarina gére degiskenler arasindaki farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma (post hoc) analizleri
gerceklestirilmistir. Varyans homojenligi varsaymmimin ihlal edildigi KIA, OAR ve SD
degiskenleri i¢in Dunnett T3 testi uygulanmistir. Bu yontem, esit olmayan varyanslar altinda

daha giivenilir sonuglar sunmasi nedeniyle tercih edilmistir.

Dunnett T3 testi sonuglarma gore, KIA degiskeninde Ankara ile Istanbul (p = 0,002),
Ankara ile Izmir (p = 0,046) ve Ankara ile Samsun (p = 0,017) arasinda istatistiksel olarak
anlamh farkliliklar tespit edilmistir. Elde edilen ortalama farklara gore, Ankara’da yasayan
bireylerin KIA’min Istanbul, izmir ve Samsun’da yasayan bireylere kiyasla daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Diger il gruplar arasindaki karsilastirmalarda ise anlamli bir farklilik
bulunmamustir (p > 0,05). Bu bulgu, KiA degiskeninin bazi iller 6zelinde farklilastigini, ancak

bu farkliligin tiim iller arasinda yaygin bir yap1 gdstermedigini ortaya koymaktadir.

OAR degiskenine iligskin bulgular, iller arasinda daha belirgin farkliliklar oldugunu
gostermektedir. Buna gore, Istanbul’'un Antalya, Gaziantep ve Samsun’a gore, Ankara’nin
[zmir, Antalya, Gaziantep ve Samsun’a gére ve Van’in Izmir, Antalya, Gaziantep ve Samsun’a
gore anlamli diizeyde daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu belirlenmistir (p < 0,05). Bu
sonuclar, OAR degiskeninin 6zellikle biiyiiksehirler ve bazi iller arasinda farklilastigini ve

cografi konuma bagli olarak degiskenlik gosterebildigini ortaya koymaktadir.

SD degiskeni acisindan ise anlamli farkliliklarin daha smirli oldugu goriilmektedir.
Bulgulara gore, Istanbul, Ankara, Antalya ve Van illerinde yasayan bireylerin SD diizeylerinin

[zmir’e kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p < 0,05). Bunun
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disinda kalan il karsilastirmalarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaistir (p
> 0,05). Bu durum, SD’nin belirli illerde yogunlagmakla birlikte, genel olarak iller arasinda

giiclii ve yaygin bir farklilik gostermedigine isaret etmektedir.
Sonuc¢: Bu bulgular dogrultusunda, H13 hipotezi kismen desteklenmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde demografik degiskenlere iliskin gergeklestirilen farklilik
analizleri sonucunda, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin demografik 6zelliklere gore
farklilagma diizeylerinin degiskenlik gosterdigi belirlenmistir. Elde edilen bulgular, bazi
demografik degiskenlerin KiA, OAR, WD ve SD iizerinde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklara yol actig1 gézlemlenmistir. Buna karsilik baz1 demografik degiskenler acisindan
ise anlamli bir farkliligin bulunmadigmi ortaya koymustur. Bu dogrultuda, arastirma
kapsaminda gelistirilen demografik farklilik hipotezlerinin tamaminin desteklenmedigi,

hipotezlerin yalnizca belirli degiskenler bakimimdan dogrulandigi belirlenmistir.

Sonug olarak, gergeklestirilen farklilik analizleri dogrultusunda H8, H9, H10, H11, H12 ve
H13 ana hipotezlerinin kismen desteklendigi sonucuna ulagilmistir. Demografik degiskenlere

iliskin hipotezlerin desteklenme ve desteklenmeme durumlar1 6zet olarak Tablo 4.28.’de

sunulmustur:

Tablo 4.28. Demografik Degiskenlere Iliskin Hipotez Sonuglari

} =
%] .
3 Demografik | Kurumsal me Webrooming ||Showrooming
s g e Algilanan Sonu¢
-y Degisken Imaj . Davranisi Davranisi
= Risk
@
HS Cinsivet Anlamli ||[Anlamli fark|| Anlamh fark || Anlamh fark Kismen
y fark yok var yok yok desteklendi
HO Medeni Anlamli ||[Anlamli fark|| Anlamh fark || Anlamh fark Kismen
Durum fark yok yok var yok desteklendi
H10 Yas Anlamli ||[Anlamli fark|| Anlamh fark | Anlamh fark Desteklendi
fark var var var var
H11| Esitim Diizevi Anlamli ||[Anlamli fark|| Anlamh fark | Anlamh fark Kismen
g YU fark yok var var var desteklendi
H12| Gelir Diizevi Anlamli ||[Anlamli fark|| Anlamh fark | Anlamh fark Kismen
y fark var yok var var desteklendi
H13 Ikamet ].Edllen Anlamli ||[Anlamli fark|| Anlamh fark || Anlamh fark Desteklendi
Sehir fark var var var var
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismanin bu bolimiinde aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular ilgili kuramsal
cerceve ve mevcut literatiir dogrultusunda degerlendirilerek yorumlanacaktir. Ayrica
bulgularin teorik ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlar tartisilacak, ilgili degiskenler arasindaki
iligkilerin literatiire katkis1 degerlendirilecektir. Son olarak elde edilen sonuglar dogrultusunda
arastirmacilar, perakende isletmeleri, tliketiciler, diizenleyici kurumlar ve tiiketici hakem

heyetleri ile sivil toplum kuruluglarina yonelik dneriler sunulacaktir.
Tarisma

Arastirmanin _kavramsal modelinde ongoriilen degiskenler arasindaki dogrudan etkiler

ile online algilanan riskin aracilik roliinii test etmek amacwla gelistirilen HI-H7

hipotezlerine iliskin bulgular asagida ilgili literatiir dogrultusunda degerlendirilmekte ve

tartusiimaktadur:

Arastirmada kurumsal imaj algisinin webrooming davranisi tlizerindeki etkisini test eden
HI1 hipotezi analiz edilmis ve kurumsal imaj algisinin webrooming davranisini pozitif ve
anlamli bi¢gimde yordadigi belirlenmistir (f=0,504; p<0,001). Bu dogrultuda H1 hipotezi
desteklenmistir. Elde edilen bulgu, tiiketicilerin isletmeye yonelik olumlu kurumsal
degerlendirmelerinin online magazada bilgi arama ve karsilastirma davraniglarint artirdigini
ve satin alma silirecinde fiziksel magazaya yoOnelimlerini giliglendirdigini gostermektedir.
Kurumsal imaj algisinin webrooming davranisi lizerindeki bu etkisi, literatiirde marka imaji
ve giiven temelli ¢alismalarla uyum gostermektedir (Verhoef vd., 2007; Gensler vd., 2012;
Huré¢ vd., 2017; Flavian vd., 2020; Darmawan, 2024). Dolayisiyla bu sonug, olumlu kurumsal
imaj algisinin tiiketicilerin biitiinlesik kanalli aligveris siireglerinde ve 6zellikle webrooming

davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli bir belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmada H2 hipotezi kapsaminda kurumsal imaj algisinin showrooming davranisi
tizerindeki etkisi incelenmis ve hipotez desteklenmistir ($=0,434; p<0,001). Bu bulgu,
kurumsal imaj algisinin online arastirmadan fiziksel magazaya yonelimi tesvik eden HI
hipotezi gibi fiziksel magazadan online kanallara gecis davramigini da tesvik ettigini
gostermektedir. Dolayisiyla kurumsal imaj algisinin, kanal gegis davraniglarini agiklayan
onemli bir belirleyici oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, tiiketicilerin ¢ok kanalli aligveris
stirecini biitlinlesik bir deneyim olarak degerlendirdigini ortaya koyan ¢aligmalarla paralellik
gostermektedir (Holkkola vd., 2023; Yin, 2025). Ayrica Lan (2024) tarafindan

gerceklestirilen caligmada hizmet kalitesi ve glivenin showrooming davranisi iizerinde anlamli
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etkilerinin bulundugu ortaya konulmustur. Bu ¢ergevede giiclii bir kurumsal imaj, tiiketicilerin
isletmeye duydugu giiveni artirmakta ve isletmenin sundugu degerin daha olumlu
algilanmasma katki saglamaktadir. Bu durum, gii¢lii kurumsal imaj algisinin tiiketicilerin
fiziksel magazalarda {riinleri inceleyip satin alma islemini online kanallar {izerinden
gerceklestirme egilimlerini giiclendirerek showrooming davranisinin ortaya ¢ikma olasiligini

artirdigin1 gostermektedir.

Arastirmada H3 hipotezi kapsaminda kurumsal imaj algisinin online algilanan risk
tizerindeki etkisi incelenmis ve kurumsal imajin online algilanan riski pozitif ve anlaml
bicimde yordadigi belirlenmistir (f=0,186; p<0,001). Bu bulgu H3 hipotezinin desteklendigini
gostermektedir. Ancak iligkinin yonii literatiirdeki genel beklentiden farklilik gostermektedir.
Ciinkii imajin genellikle risk algisin1 azaltmasi beklenmektedir (Kittur ve Chatterjee, 2023;
Diindar ve Coban, 2025). Buna karsin bu ¢alismada kurumsal imaj algis1 arttik¢a algilanan
riskin de arttig1 goriilmiistiir. Bu durumu, 6zellikle arastirmanin {iriin kategorisiyle agiklamak
miimkiindiir. Clinkii ¢alisma kapsaminda ele alinan akill: iletisim teknolojileri {irtinleri (akillt
telefon, tablet, bilgisayar vb.) yiiksek maliyetli ve yliksek katilimli karar siireclerine sahip
iriinlerdir. Bu tiir Uiriinlerde tiiketiciler gii¢lii kurumsal imaja sahip isletmelere giiven duysalar
dahi, teknik performans, garanti siirecleri, teslimat ve satig sonrasi hizmetler gibi alanlarda
daha yiiksek beklenti gelistirebilmekte ve daha detayli bir degerlendirme siirecine
girebilmektedir. Bu durum, kurumsal imajin risk algisini tamamen ortadan kaldirmadigini,
aksine daha bilingli ve daha hassas bir degerlendirme siirecini tetikliyor olabilecegi seklinde

yorumlanabilir.

Literatiirde soz konusu durumu aciklayan onemli bir yaklasim “gizlilik paradoksu”
cercevesinde sunulmaktadir. Ho ve arkadaslar1 (2023), bireylerin dijital platformlara giiven
duymasina ragmen ayni1 zamanda veri gizliligi ve giivenlik risklerine karsi daha duyarli hale
geldiklerini ortaya koymustur. Bu g¢ercevede giiven ve risk algisinin es zamanl olarak var
olabilecegi kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada kurumsal imajin risk algisini

artirmasi giivensizlikten ziyade artan farkindalik ve beklenti diizeyi ile agiklanabilir.

Arastirmada H4 hipotezi kapsaminda online algilanan riskin webrooming davranisini
yordadigi varsayimi test edilmis ve hipotez desteklenmemistir (=0,047; p>0,05). Benzer
sekilde HS hipotezi kapsaminda online algilanan riskin showrooming davranigini yordadigi
varsayimi da desteklenmemistir (3=0,059; p>0,05). Bu sonuglar, tiiketicilerin algiladiklar: risk

diizeyinin webrooming ve showrooming davranislari lizerinde dogrudan belirleyici olmadigini
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gostermektedir. Bu bulgu, Keshari ve arkadaglar1 (2024) tarafindan elde edilen sonuglarla
paralellik gostermektedir. S6z konusu c¢alismada da algilanan riskin webrooming ve
showrooming davraniglar1 {izerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1r ortaya konmustur.
Ayrica Guo ve arkadaglar1 (2022) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, diisiik riskli bilgi ve
deneyimsel iiriinlerde tiiketicilerin genellikle tek kanal kullanma egiliminde olduklar1 ortaya
konulmustur. Bu bulgu, mevcut aragtirmada algilanan riskin webrooming ve showrooming
davraniglar1 lizerindeki dogrudan etkisinin anlamsiz bulunmasiyla kismen paralellik
gostermektedir. Bu kapsamda, webrooming ve showrooming davraniglarinin riskten ok

tiiketicilerin pratiklik ve kanal tercihi aliskanliklartyla sekillendigi degerlendirilmektedir.

Arastirmada online algilanan riskin kurumsal imaj algis1 ile webrooming ve showrooming
davraniglart arasindaki iligkide aracilik roliinii test eden H6 ve H7 hipotezleri
desteklenmemistir ($=0,009; p=0,011; p>0,05). Bootstrap giiven araliklarinin sifir1 i¢cermesi,
s0z konusu dolayli etkilerin istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Bu bulgu,
online algilanan riskin arastirma modelinde kurumsal imaj algis1 ile webrooming ve
showrooming davraniglar1 arasindaki iliskide anlamli bir aracilik mekanizmasi
olusturmadigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bu sonug, biitiinlesik kanalli tiiketici
davraniglart literatiirii agisindan onemli bir teorik degerlendirme alani sunmaktadir. Ciinkii
risk algisi, tiiketici davraniglarini agiklamada siklikla 6nemli bir degisken olarak ele
alinmakta; ancak ¢ogunlukla dogrudan etkiler veya diizenleyici (moderator) roller
cercevesinde incelenmektedir (Dahana vd., 2018; Shankar vd., 2021; Semiz, 2021; Shankar
ve Jain, 2021; Guo vd., 2022; Jain ve Shankar, 2022; Yadav vd., 2024; Bakir vd., 2025). Buna
karsin bu arastirmada online algilanan riskin, kurumsal imaj algisindan webrooming ve
showrooming davraniglarina uzanan iligkide anlamli bir dolayli etki olusturmadigi
belirlenmistir. Dolayisiyla kurumsal imaj algisinin s6z konusu davranislar tizerindeki etkisinin
aciklanmasinda online algilanan riskin belirleyici bir aracilik mekanizmasi olusturmadigi

anlagilmaktadir.

Bu durumun olasi agiklamalarindan biri, kurumsal imaj algisinin tiiketici karar verme
siirecinde gii¢lii ve dogrudan yonlendirici bir ¢ergeve olusturmasidir. Kurumsal imaj; giiven,
kalite algis1 ve kurumsal itibara iliskin biitiinciil bir degerlendirme sundugundan, tiiketicilerin
webrooming ve showrooming davranislarini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle
kurumsal imajin davraniglar lizerindeki belirleyici etkisi, online algilanan riskin aracilik

roliiniin ortaya ¢ikmasini sinirlandirmis olabilir.

145



Literatiirde online algilanan riskin ¢ogunlukla diizenleyici degigsken olarak incelenmesi de
bu bulguyu teorik agidan desteklemektedir. Jain ve Shankar (2022), Shankar ve arkadaglar
(2021) ve Shankar ve Jain (2021), risk algisinin webrooming siirecinde tutum ile niyet
arasindaki iligkiyi diizenleyen bir rol iistlendigini ortaya koymuslardir. Bu ¢aligmalar, risk
algisinin davranigin olusum siirecini aciklayan bir aracilik mekanizmasindan ziyade,
degiskenler arasindaki iliskilerin giiciinii ve yoniinii etkileyen diizenleyici bir degisken olarak
ele alindigimi gostermektedir. Bu nedenle, arastirmada online algilanan riskin aracilik
etkisinin anlamli bulunmamasi, risk algisinin literatiirde agirlikli olarak diizenleyici bir

degisken olarak ele alinmasiyla uyumlu bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Literatiirde risk algisimin aracilik roliinii  destekleyen sinirli sayida calisma da
bulunmaktadir. Ornegin Kinana (2026) ¢alismasinda, online giivenin algilanan risk iizerinden
webrooming niyetine dolayli etkide bulundugunu ve riskin bu siirecte kismi aracilik rol
iistlendigini belirlemistir. Arastirmaciya gore bu bulgu, risk algisinin giiven gibi biligsel
degerlendirmeler ile davranigsal niyet arasinda bir koprii mekanizmasi olusturabilecegini
gostermektedir. Bu durum, risk algisinin aracilik roliiniin degiskenlerin niteligine ve arastirma
baglamina bagli olarak farklilasabilecegine isaret etmektedir. Dolayisiyla risk algisinin
aracilik roliiniin belirli kosullar altinda etkili olabilen bir yap1 olarak degerlendirilmesi daha
uygun olabilir. Ote yandan giiniimiiz dijital tiiketici ortaminin olgunlasmasi da bu sonucu
aciklayan bir diger onemli faktdr olarak goriilebilir. Cilinkii biitlinlesik kanalli aligveris
deneyimlerinin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler, risk algisini ayr1 ve bagimsiz bir karar
degiskeni olarak goérmenin yami sira satin alma siirecinin dogal bir bileseni olarak
degerlendirebilir. Bu durum, riskin webrooming ve showrooming davranislarini agiklayan
merkezi bir mekanizma olmanin yaninda, genel degerlendirme siirecine entegre olmus ikincil
bir degerlendirme haline geldigini de gdstermektedir. Bu cercevede elde edilen bulgular,
online algilanan riskin kurumsal imaj algis1 ile webrooming ve showrooming davraniglari
arasindaki iliskide agiklayici bir aracilik mekanizmasi olusturmadigini; dolayisiyla s6z konusu

iliskilerin dogrudan kurumsal imaj algisi tarafindan belirlendigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin_demografik degiskenlere iliskin hipotezleri kapsaminda, katilimcilarin

kurumsal imaj algisi, online algilanan risk diizeyi, webrooming ve showrooming

davranislarimin cesitli demografik ozelliklere gore anlaml farklihk gosterip gostermedigi

analiz edilmistiv. H8-H13 hipotezlerine iliskin bulgular asagida ilgili calismalar 1s13inda

yorumlanmakta ve tartisilmaktadur:
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Cinsiyet degiskenine iliskin H8 hipotezi; “cinsiyetin kurumsal ima;j algisi, online algilanan
risk, webrooming ve showrooming davraniglart ilizerinde anlamli farklilik olusturdugu”
varsayimia dayanmaktadir. H8a, H8b, H8c ve H8d alt hipotezleri sirasiyla kurumsal imaj
algisi, online algilanan risk diizeyi, webrooming ve showrooming davranislarini
kapsamaktadir. Aragtirma bulgularma goére H8a, H8¢c ve H8d alt hipotezleri reddedilmis;
kurumsal imaj algisi, webrooming ve showrooming davraniglarinin cinsiyete gore anlamli
bicimde farklilasmadig: belirlenmistir. Buna karsilik H8b kabul edilmis ve online algilanan
risk diizeyinin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kurumsal imaj
algis1 acisindan elde edilen sonuglar, literatiirdeki calismalarla uyumludur (Oztiirk ve Akin,
2021; Gaspar ve Pinto, 2024; Aydin ve Ilhan, 2024). Bu durum, kurumsal imaj
degerlendirmelerinin cinsiyet temelli olmaktan ziyade daha ¢ok deneyim, gliven ve algilanan
hizmet kalitesi gibi faktorlere dayandigini gostermektedir. Benzer sekilde, webrooming ve
showrooming davraniglarinin cinsiyete gore farklilagmamasi da literatlirdeki bulgularla
ortiismektedir. Nitekim Toksar1 ve Ercan (2020), Umut ve Uner (2022) ile Chung ve
arkadaslar1 (2022) ve Tiizemen ve Turna (2024) calismalarinda da tiiketicilerin cinsiyetleri ile
webrooming ve showrooming davraniglarr arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi ortaya
konulmugtur. Bu durum, biitiinlesik kanalli aligveris davraniglarinin artik cinsiyete bagli bir
ayrismadan ziyade genel tiiketici davranisi ¢ercevesinde degerlendirildigini gostermektedir.
Online algilanan risk diizeyine iliskin bulgular ise literatlirdeki genel egilimden kismen
farklilagmaktadir. Nitekim c¢aligmalar kadin tiiketicilerin daha yliksek risk algisina sahip
oldugunu belirtirken (Hayran vd., 2017; Jadaun ve Bohra, 2023; Islam vd., 2026), bu
aragtirmada erkek katilimcilarin daha yiiksek risk algisina sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
farklilik, erkek tiiketicilerin 6zellikle teknoloji yogun ve yliksek degerli iiriin gruplarinda daha
aktif rol almalar1 ve bu siirecte karsilastiklar1 olasi riskleri daha fazla fark etmeleri ile

aciklanabilir.

Medeni durum degiskenine iligkin H9 hipotezi; “medeni durumun kurumsal imaj algisi,
online algilanan risk, webrooming ve showrooming davranislari {izerinde anlamli farklilik
olusturdugu” varsayimina dayanmaktadir. H9a, H9b, H9c ve HO9d alt hipotezleri bu
degiskenleri kapsamaktadir. Bulgulara gore H9a, H9b ve HO9d alt hipotezleri reddedilmis;
kurumsal imaj algisi, online algilanan risk ve showrooming davraniglarinin medeni duruma
gore anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir. H9c ise kabul edilmis ve webrooming
davraniginin medeni duruma gore anlamli bigimde farklilastigi goriilmiistiir. Evli bireylerin

bekarlara gore daha yiiksek webrooming egilimi sergiledigi tespit edilmistir. Literatiirde
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kurumsal imaj algis1 ve online algilanan riskin medeni duruma gore farklilagmadigini belirten
calismalar (Oztiirk ve Ak, 2021; Bayir, 2021) mevcut bulgularla drtiismektedir. Bunun
yaninda, medeni durum degiskeni agisindan evli ve bekar tiiketicilerin showrooming
davraniglar arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigini ortaya koyan caligmalar (Umut ve
Uner, 2022; Danismaz, 2022) da arastirma bulgularmi desteklemektedir. Bu durum, medeni
durumun bireylerin dijital degerlendirme siirecleri ile kanallar arasi gecis davranislari
tizerinde belirleyici bir rol oynamadigini gostermektedir. Webrooming davranigina iligkin
bulgu ise literatiirle kismen farklilik gostermektedir. Ozden (2023) bekér bireylerin daha
yiiksek webrooming egilimine sahip oldugunu belirtirken, bu ¢aligmada evli bireylerin daha
yiiksek egilim gostermesi, hane i¢i karar alma siiregleri ve satin alma sorumlulugunun evli

bireylerde daha planli ger¢ceklesmesi ile agiklanabilir.

Yas degiskenine iliskin H10 hipotezi; “yasin kurumsal imaj algisi, online algilanan risk,
webrooming ve showrooming davranislart {izerinde anlamli farklilik olusturdugu”
varsayimima dayanmaktadir. H10a, H10b, H10c ve H10d alt hipotezleri sirasiyla bu dort
degiskeni kapsamaktadir. Bulgulara goére H10a, H10b, H10c ve H10d alt hipotezlerinin
tamami kabul edilmis ve yas degiskeninin tiim degiskenler iizerinde anlaml farklilik yarattig:
belirlenmistir. Sonuglar, yas arttikca online algilanan risk diizeyinin yiikseldigini
gostermektedir. Bu durum, geng tiiketicilerin dijital teknolojilere daha asina olmalar1 ve
online ortamlarda daha fazla deneyime sahip olmalar1 nedeniyle risk algilarinin daha diisiik
diizeyde gergeklestigini diisiindiirmektedir. Elde edilen bu sonug literatiirle ortiismektedir.
Omegin Park ve arkadaslar1 (2019), genc bireylerin dijital sistemlerde daha diisiik risk
algisina sahip oldugunu belirtmistir. Kurumsal imaj algisinin yas gruplarina gore farklilagmasi
da literatiirdeki bulgularla paralellik gdstermektedir. Nitekim Piri¢ ve arkadaglar1 (2020) ile
Oztiirk ve Akin (2021), yas degiskeninin kurumsal degerlendirmeler iizerinde anlamli etkiler
olusturabilecegini belirtmistir. Ayrica aragtirmada geng ve orta yasl tiiketicilerin webrooming
ve showrooming davraniglarint diger yas gruplarina gore daha yogun sergiledikleri
belirlenmistir. Webrooming ve showrooming davraniglart agisindan elde edilen bu bulgular da
literatiir tarafindan desteklenmektedir. Kleinlercher ve arkadaslar1 (2020), geng tiiketicilerin
daha aktif online bilgi arama davramisi sergiledigini ortaya koyarken, Ozden (2023) ve
Dahana ve arkadaslart (2018) genc ve orta yash tiiketicilerin biitlinlesik kanalli aligveris
davraniglarin1 daha yogun sergilediklerini belirtmistir. Bu durum, s6z konusu yas gruplarinin
dijital yetkinliklerinin daha ytliksek olmasi, bilgiye daha kolay erigebilmeleri ve satin alma

kararlarinda farkli kanallar1 birlikte kullanmaya daha yatkin olmalariyla agiklanabilir. Genel
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olarak degerlendirildiginde, yas degiskeninin arastirma degiskenleri iizerinde en belirleyici

demografik faktorlerden biri oldugu sdylenebilir.

Egitim diizeyi degiskenine iligkin H11 hipotezi; “egitim diizeyinin degiskenler {izerinde
anlamh farklilik olusturdugu” varsayimina dayanmaktadir. Hl11a, H11b, Hllc ve H11d alt
hipotezleri dort degiskeni kapsamaktadir. Bulgulara gére H11a reddedilmis, H11b, Hllc ve
H11d kabul edilmistir. Kurumsal imaj algis1 egitim diizeyine gore farklilasmazken, online
algilanan risk, webrooming ve showrooming davraniglari anlamli bi¢cimde farklilagmistir.
Egitim diizeyi arttikca online algilanan riskin azalmasi, Park ve arkadaslar1 (2019) ve Cil ve
Cevik (2022) ile uyumludur. Bu durum, egitim diizeyinin bireylerin online ortamlara yonelik
risk algisin1 daha diisiik seviyede hissetmesine neden oldugunu gostermektedir. Webrooming
ve showrooming davranislarinin egitim diizeyi arttikca ylikselmesi, bireylerin bilgi arama,
karsilagtirma yapma ve alternatifleri degerlendirme siireclerine daha fazla énem verdigini
gostermektedir. Bu bulgu Pir, (2022), Danismaz (2022) ve Erikci (2022)’nin ¢aligmalar ile
uyumludur. Ayrica yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin daha analitik ve rasyonel karar
verme egiliminde olmalari, biitliinlesik kanalli aligveris davraniglarimi  daha  aktif

kullanmalarini agiklayan 6nemli bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Gelir diizeyi degiskenine iliskin H12 hipotezi; “gelir diizeyinin kurumsal imaj algisi, online
algilanan risk, webrooming ve showrooming davraniglart {izerinde anlamli farklilik
olusturdugu” varsayimina dayanmaktadir. H12a, H12b, H12¢ ve H12d alt hipotezleri sirasiyla
bu degiskenleri kapsamaktadir. Bulgulara gore H12a, H12¢ ve H12d alt hipotezleri kabul
edilmis, H12b alt hipotezi ise reddedilmistir. Buna gdére kurumsal imaj algisi, webrooming
davranig1 ve showrooming davranisi gelir diizeyine gore anlamli farklilik gosterirken, online
algilanan riskin gelir diizeyine gore anlamli bi¢cimde farklilagmadig: belirlenmistir. Kurumsal
imaj algisinin orta-iist gelir grubunda daha yiliksek olmasi, Piri¢ ve arkadaslarmin (2020)
caligmalar1 ile uyumludur. Bu sonug, gelir diizeyinin tiiketicilerin isletmelere yonelik
degerlendirmelerini etkileyebilecegini gdstermektedir. Webrooming ve showrooming
davraniglarina iligkin analizlerde de gelir gruplar1 arasinda genel diizeyde anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Bu bulgu, gelir diizeyinin biitlinlesik kanalli aligveris davranislar lizerinde
etkili olabilecegini ortaya koymakta ve Toksar1 ve Ercan (2020) ile Pir (2022) tarafindan gelir
diizeyi ile bilgi arama ve kanal tercihleri arasinda iligki bulundugunu gosteren caligmalarla
kismen oOrtlismektedir. Ancak farkliligin kaynagini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Scheffé ¢oklu karsilastirma testlerinde ikili grup karsilastirmalarinin higbirinde anlamli

farklilik bulunmamaistir. Bu durum, gelir diizeyinin webrooming ve showrooming davraniglari
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tizerinde genel bir farklilagma yarattigini, ancak séz konusu farkliligin belirli gelir gruplari
arasinda istatistiksel olarak yeterince belirgin olmadigin1 gostermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, gelir diizeyinin tiiketicilerin kurumsal imaj algilar1 ile webrooming ve
showrooming davranislari lizerinde etkili bir degisken oldugu, ancak bu etkinin gelir gruplari
arasinda nasil sekillendiginin daha ayritili arastirmalarla ortaya konulmasi gerektigi

sOylenebilir.

Ikamet edilen sehir degiskenine iliskin H13 hipotezi; “ikamet edilen sehrin degiskenler
tizerinde anlamli farklilik olusturdugu” varsayimina dayanmaktadir. H13a, H13b, H13c ve
H13d alt hipotezleri dort degiskeni kapsamaktadir. Bulgulara gére H13a, H13b, H13c ve
H13d alt hipotezlerinin tamam1 kabul edilmistir. Ikamet edilen sehir &zellikle online algilanan
risk ve showrooming davranisi lizerinde belirleyici bir etki gdstermistir. Kurumsal imaj algist
acisindan Ankara’da yasayan bireylerin, Istanbul, izmir ve Samsun’da yasayan bireylere
kiyasla daha yiiksek algiya sahip oldugu belirlenmistir. Bu durum Ankara’nin kurumsal ve
kamusal yapilarin yogun oldugu bir sehir olmasiyla iliskilendirilebilir. Online algilanan risk
diizeyi agisindan Istanbul, Ankara ve Van’da yasayan bireylerin izmir, Antalya, Gaziantep ve
Samsun’a kiyasla daha yiiksek risk algisina sahip oldugu goriilmiistiir. Istanbul ve
Ankara’daki yiiksek dijital islem yogunlugu ve e-ticaret deneyimi bu durumu agiklarken,
Van’da ise gorece sinirlt dijital deneyim ve erisim imkanlar1 nedeniyle belirsizlik algisinin
daha yiiksek olmas1 bu sonuca yol agmis olabilir. Showrooming davranisi agisindan Istanbul,
Ankara, Antalya ve Van’da yasayan bireylerin Izmir’e kiyasla daha yiiksek egilim gosterdigi
belirlenmistir. Bu farklilagma, biiyiiksehirlerde kanal ¢esitliliginin ve rekabetin yiiksek olmasi
ile fiyat karsilastirma davranislarinin daha yogun yasanmasiyla agiklanabilir. Van 6rneginde
ise fiyat duyarliligt ve online kanallarin gorece daha avantajli algilanmasi etkili olabilir.
Izmir’in daha diisiik diizeyi ise daha dengeli kanal kullanimina isaret edebilir. Webrooming
davranigi agisindan iller arasinda genel olarak anlamli bir farklilik bulunmasina ragmen, ikili
karsilagtirmalarda belirgin ayrismalarin goriilmemesi, bu davranisin belirli bir ile 6zgii giicli
bir egilim gdstermedigine isaret etmektedir. Ikamet edilen sehir degiskeninin dzellikle online
algilanan risk ve showrooming davranigi iizerinde daha belirgin etkiler yarattigi, kurumsal
imaj algisinda ise sinirli diizeyde farklilasma olusturdugu sdylenebilir. Literatiirde bu
degiskeni dogrudan ele alan herhangi bir c¢alismaya rastlanilmamis olmasi, elde edilen
bulgularin bolgesel tiiketici davraniglarini agiklama agisindan 6nemli bir katki sundugunu

gostermektedir.
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Sonuclar

Bu calismada, tiiketicilerin kurumsal imaj algisinin biitiinlesik kanalli perakende ortaminda
ortaya c¢ikan webrooming ve showrooming davranislari iizerindeki etkisi incelenmis, bu
iliskide online algilanan riskin aracilik roli test edilmistir. Ayrica s6z konusu degigkenlerin
cesitli demografik oOzelliklere gore farklilasip farklilasmadigi da degerlendirilmistir.
Dijitallesmenin hiz kazanmasi, online ve fiziksel aligveris kanallarinin giderek biitiinlesmesi
ve tiiketicilerin satin alma siireclerinde birden fazla kanali birlikte kullanmaya baslamasi,
biitiinlesik kanalli tiiketici davraniglarinin 6nemini artirmistir. Bu dogrultuda arastirmada
kurumsal imaj algisi, online algilanan risk, webrooming ve showrooming davranislari
arasindaki iligkiler biitiinciil bir yaklasimla ele alinarak literatiire katki saglanmasi

amaglanmistir.

Arastirma, Tiirkiye'nin yedi cografi bolgesini temsil edecek sekilde Istanbul, Ankara,
[zmir, Antalya, Gaziantep, Samsun ve Van illerinde yasayan 18 yas ve iizeri akilli iletisim
teknolojileri  kullanicilar1  iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 478
katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli test edilmis ve
elde edilen bulgular, hem biitiinlesik kanalli aligveris davranislarinin agiklanmasina hem de
kurumsal imaj algist ile online algilanan risk kavramlarimin tiiketici karar siire¢lerindeki

roliiniin anlagilmasina yonelik 6nemli sonuglar ortaya koymustur.

Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal imaj algisinin hem
webrooming hem de showrooming davraniglari iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin igletmelere iliskin olumlu degerlendirmelerinin
yalnizca belirli bir satis kanalina yonelik davraniglart degil, ayn1 zamanda kanallar arasinda
gecis yapma egilimlerini de giiclendirdigini gostermektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
isletmeye yonelik giiven, itibar ve kalite algilar1 arttikca, satin alma siirecinde online ve
fiziksel kanallar1 birlikte kullanma egilimleri de artmaktadir. Dolayistyla kurumsal imajin,
biitiinlesik kanalli tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli bir stratejik unsur oldugu

sonucuna ulagilmstir.

Aragtirmanin  bir diger Onemli bulgusu, online algilanan riskin webrooming ve
showrooming davranislart {izerinde dogrudan anlamli bir etkisinin bulunmamasidir. Bunun
yaninda online algilanan riskin, kurumsal imaj algis1 ile webrooming ve showrooming
davraniglar1 arasindaki iligkide aracilik rolii iistlenmedigi de belirlenmistir. Bu sonug,

tiiketicilerin biitlinlesik kanall1 aligveris davraniglarinin agiklanmasinda online algilanan riskin
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beklenen Olglide belirleyici bir unsur olmadigini gostermektedir. Elde edilen bulgular,
ozellikle dijital aligveris deneyimlerinin yayginlasti§i gliniimiiz tiiketici ortaminda, risk
algisinin tiiketiciler tarafindan satin alma siirecinin dogal bir unsuru olarak degerlendirildigine
isaret etmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin kanal geg¢is davranislarinin agiklanmasinda
kurumsal imaj gibi daha giiglii bilissel ve duygusal degerlendirmelerin 6n plana c¢iktigi

sOylenebilir.

Arastirmada ayrica demografik degiskenlerin aragtirma degiskenleri lizerindeki etkileri de
incelenmistir. Bulgular, yas ve egitim diizeyinin arastirma degiskenleri {izerinde daha belirgin
farkliliklar olusturdugunu gdstermektedir. Buna karsilik cinsiyet ve medeni durum
degiskenlerinin arastirma degiskenleri iizerindeki etkilerinin daha sinirli oldugu belirlenmistir.
Gelir diizeyi ve ikamet edilen sehir degiskenlerinin ise bazi davraniglar iizerinde etkili oldugu,
ancak bu etkinin tiim gruplarda ayni sekilde ortaya ¢ikmadig tespit edilmistir. Bu bulgular,
tilketici davraniglarinin demografik ozelliklerden tamamen bagimsiz olmadigini, ancak

demografik degiskenlerin etkisinin degisken tiiriine gore farklilasabildigini gostermektedir.

Aragtirma, biitiinlesik kanall1 perakende baglaminda tiiketici davranislarin1 agiklamaya
yonelik literatiire kuramsal ve ampirik diizeyde 6nemli katkilar sunmaktadir. Oncelikle
calismada kurumsal imaj algisi, online algilanan risk, webrooming ve showrooming
davraniglar1 arasindaki iliskiler biitiinlesik bir model ¢ergevesinde ele alinmig ve literatiirde
daha once dogrudan test edilmemis bir model ampirik olarak sinanmistir. Bu yoniiyle ¢aligsma,
ilgili alandaki Onemli bir boslugun doldurulmasina katki saglamaktadir. Ayrica online
algilanan riskin aracilik roliiniin incelenmesi, tiiketici karar verme siireclerinde risk algisinin

roliine iliskin teorik tartismalarin genisletilmesine katkida bulunmaktadir.

Arastirmanin bulgular1 uygulayicilar agisindan da 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Elde
edilen sonuglar, isletmelerin biitlinlesik kanalli perakende ortaminda rekabet avantaji elde
edebilmeleri ic¢in giliglii ve tutarli bir kurumsal imaj olusturmalarinin Onemini ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin kanal tercih siireglerinde kurumsal imajin belirleyici rolii dikkate
alindiginda, isletmelerin fiziksel ve online kanallar arasinda tutarli bir marka deneyimi
sunmalari, hizmet kalitesini artirmalar1 ve tiim temas noktalarinda giiven olusturacak
uygulamalara yonelmeleri 6nem tasimaktadir. Bu durum, isletmelerin yalnizca kisa dénemli
satig performanslarini degil, ayn1 zamanda uzun déonemli miisteri bagliligin1 da olumlu yonde

etkileyebilecektir.
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Sonug olarak bu arastirma, biitiinlesik kanalli tiiketici davraniglarinin anlagilmasina katki

saglayarak pazarlama ve stratejik yonetim literatiirlerini birlikte ele alan biitlinciil bir ¢ergeve

sunmaktadir. Elde edilen bulgularin hem arastirmacilar hem de uygulayicilar acisindan

gelecekte gergeklestirilecek caligmalara ve yoOnetim uygulamalarina yol gosterici nitelikte

oldugu degerlendirilmektedir.

Oneriler

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

>

Bu calismada kurumsal imaj algisinin webrooming ve showrooming davranislari
tizerindeki dogrudan etkisinin anlamli oldugu, ancak online algilanan riskin bu iliskide
aracilik rolii iistlenmedigi tespit edilmistir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalarda
kurumsal imajin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkisinin, riskin yani1 sira giiven,
algilanan deger, marka bagliligi ve deneyim gibi farkli degiskenler cergevesinde

incelenmesi Onerilmektedir.

Online algilanan risk degiskeninin literatiirde ¢ogunlukla diizenleyici degisken olarak
ele alindigi, ancak bu c¢alismada aracilik roliiniin desteklenmedigi goriilmiistir. Bu
nedenle ileriki arastirmalarda risk algisinin hangi kosullarda arac1 ya da diizenleyici rol
istlendiginin karsilastirmali modeller (diizenleyici, araci ve ¢ift yonli modeller) ile test

edilmesi Onerilmektedir.

Gelecekte gergeklestirilecek aragtirmalarda, demografik 6zelliklerin webrooming ve
showrooming davraniglar1 iizerindeki etkileri; liniversite 6grencileri, i¢ miisteriler ve
farkli yas gruplarindan bireyler gibi farkli 6rneklem gruplarinda ele alinabilir. Ayrica
beyaz esya, giyim ve kozmetik gibi farkli iiriin kategorileri baglaminda karsilagtirmali

olarak incelenebilir.

Arastirma yalnizca Tiirkiye 6rneklemi ve belirli iller iizerinden yiiriitiildiigl i¢in farkl
tilkelerde ve  kiiltiirlerde  karsilastirmali  c¢aligmalar  yapilmasi,  bulgularin

genellenebilirligini artiracaktir.

Gelecek caligmalarda farkli iiriin kategorileri (yliksek katilimli-diisiik katilimli {Girtinler
gibi) ayristirtlarak kurumsal imaj ve risk algisinin webrooming ve showrooming

davraniglari tizerindeki etkisinin {iriin tiiriine gore nasil degistigi analiz edilebilir.
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> Bu calismada online algilanan risk tek boyutlu olarak incelenmistir. Gelecekte yapilacak
aragtirmalarda online algilanan riskin finansal risk, performans riski, gizlilik riski ve
zaman riski gibi alt boyutlar1 ayr1 ayr degerlendirilerek incelenmesi, her bir risk
tiirtiniin webrooming ve showrooming davranislar iizerindeki etkilerinin daha ayrintili

bicimde ortaya konulmasina katki saglayabilir.
Perakende Sektoriine Yonelik Yonetimsel Oneriler

> Bulgular, kurumsal imaj algisinin webrooming ve showrooming davraniglarini
etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle perakende isletmelerinin kurumsal imaj1 tiim
temas noktalarmi(online ve fiziksel) kapsayan biitlinciil bir sekilde yOnetmeleri

Onerilmektedir.

> Biitiinlesik kanalli perakende yapisinda tiliketiciler satin alma siirecinde kanallar
arasinda ge¢is yapmaktadir. Bu nedenle perakendecilerin kanal temelli rekabet yerine,
fiziksel magaza, e-ticaret sitesi ve mobil uygulamalar1 entegre eden biitiinlesik bir

miisteri deneyimi sunmalar1 dnerilmektedir.

» Kurumsal imajin webrooming ve showrooming davranislar: {izerindeki dogrudan etkisi
dikkate alindiginda, perakendecilerin 6zellikle giliven, hizmet kalitesi ve satis sonrasi

destek siireclerinde tutarli ve giiclii bir alg1 olusturmasi kritik 6nem tasimaktadir.

> Bulgular, tiiketici  davranislarimin = yalmizeca  risk  azaltma  stratejileriyle
aciklanamayacagin1 gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin seffaflik, bilgi erisimi ve

deger algisini artirmaya odaklanmalar1 nerilmektedir.

> Webrooming ve showrooming davranislarinin birlikte artis gostermesi, tiiketicilerin
karar verme silirecinde ‘“kanal degil deneyim” odakli hareket ettigini ortaya
koymaktadir. Bu kapsamda perakendecilerin iiriin ve hizmet deneyimini tiim kanallarda

tutarl1 ve kesintisiz hale getirmeleri onemlidir.

» Ozellikle akilli iletisim teknolojileri gibi yiiksek katilimli {iriin gruplarinda kurumsal
imajin daha belirleyici oldugu dikkate alindiginda, perakendecilerin detayl iiriin bilgisi,
teknik aciklamalar, kullanici yorumlar1 ve garanti siireglerine iliskin seffaf icerikleri

artirmalar1 gerekmektedir.

> Demografik degiskenlerin davranislar ilizerinde farkli etkiler gostermesi nedeniyle,

perakendecilerin pazarlama stratejilerini yas, egitim ve gelir gibi demografik 6zelliklere
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gore farklilagtirmalari; 6rnegin geng tiiketicilere dijital odakli kampanyalar, yiiksek gelir

gruplarina ise kisisellestirilmis ve premium hizmetler sunmalar1 6nerilmektedir.

Tiiketici Hakem Heyetleri ve Diizenleyici Kurumlara Yénelik Oneriler

>

Arastirma bulgulari, tiiketicilerin biitiinlesik kanalli perakende ortaminda hem online
hem de fiziksel kanallar1 birlikte kullandigin1 gdstermektedir. Bu durum, satin alma
sonras1 siireclerde fiyat farkliliklari, iade kosullar1 ve garanti uygulamalar1 gibi
konularda tiiketici uyusmazliklarinin artma potansiyelini beraberinde getirmektedir. Bu
nedenle Tiiketici Hakem Heyetlerinin, biitiinlesik kanalli perakende yapisinda ortaya
cikabilecek uyusmazliklara yonelik daha hizli ve dijital c¢oziimler gelistirmesi

Onerilmektedir.

Ozellikle online ve fiziksel magaza fiyat farkliliklarindan kaynaklanan tiiketici
sikayetlerinin artabilecegi dikkate alindiginda, diizenleyici kurumlarin fiyat seffafligina

yonelik daha sik1 denetim mekanizmalar1 olusturmasi onerilmektedir.

Online algilanan riskin davranislar iizerinde dogrudan belirleyici olmamasi, tiiketici
kararlariin her zaman bilingli ve rasyonel oldugu anlamina gelmemektedir. Bu nedenle
tilkketici magduriyetlerinin 6nlenmesi i¢in Tiiketici Hakem Heyetlerinin yalnizca
sikayetleri ¢oziimleyen bir yapidan ziyade, onleyici bilgilendirme ve farkindalik artirict

faaliyetler yiiriiten bir yapiya donilismesi 6nerilmektedir.

Online platformlarda yasanan dolandiricilik, sahte iiriin satis1 ve yaniltict bilgilendirme
gibi risklerin artmasi nedeniyle, ilgili kamu kurumlarmin (Ticaret Bakanlig1 ve Reklam
Kurulu gibi) dijital denetim siireglerini gili¢lendirmesi ve tiiketicilerin bu tiir durumlara
kars1 daha hizli bilgilendirilmesini saglayacak erken uyari sistemleri gelistirmesi

Onerilmektedir.

Tiiketicilerin magaza ve online kanal arasinda siirekli ge¢is yapmasi, uyusmazliklarin
hangi kanal {izerinden ¢oziilecegi konusunda belirsizlik yaratabilmektedir. Bu nedenle
diizenleyici kurumlarin kanal bagimsiz, biitiinlesik bir tiiketici koruma yaklasimi

benimsemesi Onerilmektedir.

Ayrica tiiketicilerin hak arama siireglerinde biirokratik yiikiin azaltilmasi1 amaciyla,

sikayetlerin dijital platformlar lizerinden daha kolay iletilebilmesi ve siireglerin seffaf
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bicimde takip edilebilmesi icin e-devlet entegrasyonunun daha da giiclendirilmesi

gerekmektedir.

Sivil Toplum Kuruluslarina Yonelik Oneriler

>

Sivil toplum kuruluglarinin, dijital tiiketici haklar1 ve online aligveris farkindalig
konusunda egitim ve bilinglendirme faaliyetlerini artirmalar1 6nerilmektedir. Aragtirma
bulgulari, tiiketicilerin biitiinlesik kanalli satin alma davraniglar1 sergiledigini

gosterdiginden, bu siirecte tiiketicilerin haklarini bilmesi kritik 6nem tagimaktadir.

Online algilanan riskin davranislar {izerindeki dogrudan etkisinin olmadig1 dikkate
alindiginda, tiiketicilerin risk algisim1 dogru yonetebilmeleri i¢in sivil toplum
kuruluslarinin dijital okuryazarlik ve gilivenli internet kullanim1 konularinda farkindalik

programlar: gelistirmeleri dnemlidir.

Tiiketicilerin Ozellikle yiiksek katilimli {irtinlerde (6rnegin teknoloji tirlinleri) daha
bilingli karar verebilmeleri i¢in karsilagtirmali bilgiye erisim, seffaflik ve giivenilir bilgi

kaynaklarinin 6nemi konusunda bilgilendirme ¢aligsmalar1 yapilmalidir.

Kurumsal imajin webrooming ve showrooming davraniglar iizerindeki gii¢lii etkisi géz
oniline alindiginda, tiiketicilerin marka algisi ile ger¢ek hizmet kalitesi arasindaki farki
ayirt edebilmeleri i¢in elestirel tiiketici bilinci gelistirmeye yonelik egitim programlari

desteklenmelidir.

Ayrica online platformlarda tiikketici magduriyetlerinin azaltilmasi amaciyla, sikayet
mekanizmalarinin daha goriiniir ve erisilebilir hale getirilmesi konusunda sivil toplum

kuruluslarinin diizenleyici kurumlarla is birligi yapmasi 6nerilmektedir.

156



KAYNAKCA

Abikari, M. (2024). Emotions, perceived risk and intentions to adopt emerging e-banking
technology amongst educated young consumers. International Journal of Bank
Marketing, 42(5), 1036-1058.

Abratt, R. (1989). A new approach to the corporate image management process. Journal of
Marketing Management, 5(8), 66-67.

Abratt, R., & Mofokeng, T. N. (2001). Development and management of corporate image in
South Africa. European Journal of Marketing, 35(3/4), 368-386.

Ada, A., & Aksoy, R. (2020). Giyilebilir teknolojik iiriinlerde tiiketicilerin algiladiklari
risklerin farklilasmasi: Akilli saat kullanicilarina doniik bir arastirma. Journal of Sport for
All and Recreation, 2(1), 50-61.

Aghekyan-Simonian, M., Forsythe, S., Kwon, W. S., & Chattaraman, V. (2012). The role of
product brand image and online store image on perceived risks and online purchase
intentions for apparel. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(3), 325-331.

Ahlert, D., & Kenning, P. (2007). Handelsmarketing: Grundlagen der marktorientierten
Fiihrung von Handelsbetrieben. Springer Berlin Heidelberg.

Ailawadi, K. L., & Farris, P. W. (2017). Managing multi- and omni-channel distribution:
Metrics and research directions. Journal of Retailing, 93(1), 120-135.

Akay, R. A. (2005). Kurumsal imaj yodnetimi ve TBMM'de yeni iletisim konsepti
(Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi). Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

Akdu, S., & Cengiz, E. (2020). Hizmet hatasi telafi stratejileri, hizmet kalitesi algis1 ve
kurumsal imaj algis1 arasindaki iliski: Konaklama isletmeleri 6rnegi. Isletme Arastirmalart
Dergisi, 12(4), 4413-4428.

Aksoy, R., & Bayramoglu, V. (2008). Saglik isletmeleri i¢in kurumsal imajin temel
belirleyicileri: Tiiketici degerlendirmeleri. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi,
4(7), 85-96.

Aksoz, E. O., & Hafif, F. (2020). Research on the determination of preferences for
showrooming and webrooming behaviors in vacation purchase. In 1. O. Coskun, N.
Othman, M. Aslam, & A. Lew (Eds.), Travel and tourism: Sustainability, economics, and
management issues (pp. 69-84). Springer. https://doi.org/10.1007/978-981-10-7068-6 4

Aldin, N., & Stahre, F. (2003). Electronic commerce, marketing channels and logistics
platforms: A wholesaler perspective. European Journal of Operational Research, 144,
270-279.

Alrawad, M., Lutfi, A., Alyatama, S., Al Khattab, A., Alsoboa, S. S., Almaiah, M. A., & Al-
Khasawneh, A. L. (2023). Assessing customers’ perception of online shopping risks: A
structural equation modeling—based multigroup analysis. Journal of Retailing and
Consumer Services, 71, 103188.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2005). Sosyal bilimlerde
arastirma yontemleri: SPSS uygulamali. Sakarya Kitabevi.

Altumisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2017). Pazarlama ilkeleri ve yonetimi. Beta
Yayinlari.

157


https://doi.org/10.1007/978-981-10-7068-6_4

Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: A review
and recommended two-step approach. Psychological Bulletin, 103(3), 411-423.

Arora, N., & Rahul, M. (2018). The role of perceived risk in influencing online shopping
attitude among women in India. International Journal of Public Sector Performance
Management, 4(1), 98-113.

Arora, S., & Sahney, S. (2017). Webrooming behaviour: A conceptual framework.
International Journal of Retail and Distribution Management, 45(7-8), 762-781.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2016-0158

Arora, S., & Sahney, S. (2018). Consumer’s webrooming conduct: An explanation using the
theory of planned behavior. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 30(4),
1040-1063.

Arora, S., & Sahney, S. (2019). Examining consumers’ webrooming behavior: An integrated
approach. Marketing Intelligence & Planning, 37(3), 339-354.
https://doi.org/10.1108/MIP-05-2018-0152

Arora, S., Parida, R. R., & Sahney, S. (2020). Understanding consumers’ showrooming
behaviour: A stimulus—organism—response (S-O-R) perspective. International Journal of
Retail & Distribution Management, 48(11), 1157-1176. https://doi.org/10.1108/IJRDM-
01-2020-0033

Arshad, A., Zafar, M., Fatima, 1., & Khan, S. K. (2015). The impact of perceived risk on
online buying behavior. International Journal of New Technology and Research, 1(8), 13-
18.

Avsar, A. (2002). Kurum imajimin olusmasinda halkla iliskiler faaliyetlerinin etkisi ve Tiirk
Silahli Kuvvetleri Rehabilitasyon ve Bakim Merkezi uygulamasi (Yiiksek lisans tezi). Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Aw, E. C. X. (2019). Understanding the webrooming phenomenon: Shopping motivation,
channel-related benefits and costs. International Journal of Retail & Distribution
Management, 47(10), 1074-1092.

Aw, E. C. X. (2020). Understanding consumers’ paths to webrooming: A complexity
approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101991.

Aw, E. C. X,, Basha, N. K., Ng, S. I., & Ho, J. A. (2021a). Searching online and buying
offline: Understanding the role of channel-, consumer-, and product-related factors in
determining webrooming intention. Journal of Retailing and Consumer Services, 58,
102328.

Aw, E. C. X, Basha, N. K., Ng, S. I., & Ho, J. A. (2021b). Unraveling determinants of
webrooming behavior: A qualitative inquiry. International Journal of Business & Society,
22(3), 1550-1568.

Ayar, C. O. (2009). Kurumsal imaj yonetimi: Tiirkiye Is Kurumu érnegi (Yiksek lisans tezi).
Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii.

Aydede, C. (2004). Profesyonel bir iliski: Medya ve halkla iliskiler (1. baski). Rota Yaynlari.

Aydin, F. (2012). Halkla iliskiler perspektifinden kurum imajinin tiiketici davranigina etkisi:
IKEA érnegi (Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi). Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Halkla fliskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Ankara.

158


https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2016-0158
https://doi.org/10.1108/MIP-05-2018-0152
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2020-0033
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2020-0033

Aydin, K., & ilhan, G. (2024). Universite 6grencilerinin kurumsal imaj algilari: Atatiirk
Universitesi 6rnegi. The Turkish Online Journal of Design Art and Communication, 14(1),
110-127.

Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal of
the Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94.

Bakan, O. (2005). Kurumsal imaj. Tablet Yayinlari.

Bakir, Y., Arslan, B., & Aksoz, E. O. (2025). The effect of source risk, one of the online
perceived risk dimensions in individuals' tour purchasing behavior, on webrooming
behavior. Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 60(2), 1482-1500.

Bal, M. (2011). Calisan personelin kurumsal imaj olusumuna etkisi (Yiksek lisans tezi).
Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dals,
Konya.

Balakrishnan, A., Sundaresan, S., & Zhang, B. (2014). Browse-and-switch: Retail-online
competition under value uncertainty. Production and Operations Management, 23(7),
1129-1145. https://doi.org/10.1111/poms.12165

Balki, S. (2024). Fiziksel ¢cevre ve iletisimi saglayan personel niteliklerinin kurumsal imaj
algisina  etkisi:  Kapadokya bélgesindeki  butik oteller iizerine bir uygulama
(Yaymmlanmamis doktora tezi). Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Turizm
Arastirmalar1 Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Nevsehir.

Balmer, J. M. T. (1995). Corporate branding and connoisseurship. Journal of General
Management, 21(1), 24-46.

Balmer, J. M. T. (2001). Corporate identity, corporate branding and corporate marketing-
Seeing through the fog. European Journal of Marketing, 35(3/4), 248-291.

Banerjee, M. (2018). Development of omnichannel in India: Retail landscape, drivers and
challenges. In Exploring omnichannel retailing: Common expectations and diverse
realities (pp. 115-137). Springer International Publishing.

Barich, H., & Kotler, P. (1991). A framework for marketing image management. MIT Sloan
Management Review, 32(2), 94-104.

Batirer, Y. B. (2018). Perakende sektoriinde dagitim yonteminin tedarik¢i ddeme ve vade
tiiriine gore belirlenmesi: Perakende gida firmasinda bir uygulama (Unpublished master’s
thesis). Bahgesehir University, Institute of Social Sciences.

Baybars, B. (1997). Giiniimiizde sponsorluk kavrami. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Hakemli Dergisi, 6,327-331.

Bayer, E. (2003). Kurumsallasma yonelimli entelektiiel sermayenin etkinlestirilmesinde
liderin stratejik rolii (Doktora tezi). Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Isparta.

Bayir, T. (2021). COVID-19 (Koronaviriis) salgini siirecinde mobil 6deme sistemlerinin
algilanan risk, algilanan giiven ve kullanma niyeti iizerine bir arastrma. Isletme
Arastirmalart Dergisi, 13(3), 2272-2288.

Belu, M. G., & Marinoiu, A. M. (2014). A new distribution strategy: The omnichannel
strategy. The Romanian Economic Journal, 17(52), 117-134.

Berman, B., Evans, J. R., & Chatterjee, P. (2018). Perakende yonetimi. Nobel Akademik
Yayincilik.

159


https://doi.org/10.1111/poms.12165

Bhagat, S. M. (2015). Factors influencing purchase and non-purchase behaviour in online
shopping. Anvesha, 8(1), 34-43.

Bhatnagar, A., & Ghose, S. (2004). A latent class segmentation analysis of e-shoppers.
Journal of Business Research, 57(7), 758-767.

Bianchi, C., & Andrews, L. (2012). Risk, trust, and consumer online purchasing behaviour: a
Chilean perspective. International Marketing Review, 29(3), 253-275.

Bidin, R., Muhaimi, A., & Bolong, J. (2014). Strategising corporate identity for the perception
of corporate image in selected government-linked companies (GLCs) in Malaysia.
Procedia - Social and Behavioral Sciences, 155, 326-330.

Biyalogorsky, E., & Naik, P. (2003). Clicks and mortar: The effect of online activities on
offline sales. Marketing Letters, 14(1), 21-32.

Bolat, I. O. (2006a). Konaklama isletmelerinde isgorenlerden yansiyan kurumsal imajin
analizi ve bir uygulama (Yaymmlanmamis doktora tezi). Balikesir Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Bolat, I. O. (2006b). Konaklama isletmelerinde kurumsal imaj olusturma siireci. Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(15), 107-126.

Boshoff, C., Schlechter, C., & Ward, S. J. (2011). Consumers’ perceived risks associated with
purchasing on a branded web site: The mediating effect of brand knowledge. South African
Journal of Business Management, 42(1), 45-54.

Bozkurt, M. (2018). Corporate image, brand and reputation concepts and their importance for
tourism establishments. International Journal of Contemporary Tourism Research, 2(2),
60-66.

Bozpolat, C. (2024). Yapay zekd pazarlama teknolojisinin ¢evrimi¢i satin alma niyetine
etkisinde algilanan risk ve giivenin rolii. Kocatepe IIBF Dergisi, 26(Special Issue), 1-16.
Bravo, R., Montaner, T., & Pina, J. M. (2009). The role of bank image for customers versus

non-customers. International Journal of Bank Marketing, 27(4), 315-334.

Brown, T. A., Friedman, D. C., & Taran, Z. (2017). Showrooming and the small retailer.
Review  of  Marketing  Research, 14, 79-94.  https://doi.org/10.1108/S1548-
6435(2017)0000014007

Budak, G., & Budak, G. (2014). Imaj miihendisligi vizyonunda halkla iliskiler (6. baska).
Nobel Yaymeilik.

Burns, D. J., Gupta, P. B., Bihn, H. C., & Hutchins, J. (2018). Showrooming: An exploratory
empirical investigation of students’ attitudes and behavior. Information Systems
Management, 35(4), 294-307.

Biiyiikbaykal, G. (2005). Giiniimiizde kurumsal kimlik olgusunun yeri ve &nemi. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 61-66.

Biiyiikgoze, T. (2012). Calisanlarin kurumsal imaj algilamasi ile motivasyonu arasindaki
iliskinin incelenmesi (Yiiksek lisans tezi). Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Biiyiikoztiirk, S. (2018). Sosyal bilimler i¢in veri analizi el kitabr. Pegem Akademi.

Campbell, M. C., & Goodstein, R. C. (2001). The moderating effect of perceived risk on
consumers’ evaluations of product incongruity: Preference for the norm. Journal of
Consumer Research, 28(3), 439-449.

160



Can, E. (2007). Marka ve marka yapilandirma. Marmara Universitesi IIBF Dergisi, 22(1),
225-237.

Candz, K., & Dogan, 1. (2015). Imaj olusturma araci olarak sponsorluk. Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 3(2), 19-39.

Candz, N. (2015). Hizmet sektoriinde kurumsal imaj algisi. Palet Yayinlart.

Cao, L. (2019). Implementation of omnichannel strategy in the US retail: Evolutionary
approach. In W. Piotrowicz & R. Cuthbertson (Eds.), Exploring omnichannel retailing:
Common expectations and diverse realities (pp. 47-69). Springer International Publishing.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-98273-1 3

Cao, L., & Li, L. (2015). The impact of cross-channel integration on retailers’ sales growth.
Journal of Retailing, 91(2), 198-216.

Carvalho, S. (2007). National image & competitive advantage: The theory and practice of
place branding. International Marketing Review, 24(2), 239-242.

Cases, A. S. (2002). Perceived risk and risk-reduction strategies in Internet shopping. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 12(4), 375-394.

Cengiz, E., & Ozden, B. (2002). Perakendecilikte biiyiik alisveris merkezleri ve tiiketicilerin
biiyiik aligveris merkezleri ile ilgili tutumlarini tespit etmeye yonelik bir aragtirma. Ege
Academic Review, 2(1), 1-15.

Cesur, Z., & Tayfur, G. (2015). internetten aligveris davranisinda algilanan tiiketici riskleri:
Universite dgrencileri iizerinde bir arastirma. E-JOVOC (Electronic Journal of Vocational
Colleges), 5(1), 19-33.

Chang, H. H., & Chen, S. W. (2008). The impact of online store environment cues on
purchase intention: Trust and perceived risk as a mediator. Online Information Review,
32(6), 818-841.

Chatterjee, P. (2010). Multiple-channel and cross-channel shopping behavior: role of
consumer shopping orientations. Marketing Intelligence & Planning, 28(1), 9-24.

Chen, R., & He, F. (2003). Examination of brand knowledge, perceived risk and consumers’
intention to adopt an online retailer. Total Quality Management & Business Excellence,
14(6), 677-693.

Chen, T. Y., & Chang, H. S. (2005). Reducing consumers’ perceived risk through banking
service quality cues in Taiwan. Journal of Business and Psychology, 19(4), 521-540.

Chung, S., Cho, C. K., & Chakravarti, A. (2022). It is different than what I saw online:
Negative effects of webrooming on purchase intentions. Psychology & Marketing, 39(1),
131-149.

Comrey, A. L., & Lee, H. B. (1992). A First Course in Factor Analysis. (2th Edition), New
Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, Hillsdale.

Conchar, M. P., Zinkhan, G. M., Peters, C., & Olavarrieta, S. (2004). An integrated
framework for the conceptualization of consumers’ perceived-risk processing. Journal of
the Academy of Marketing Science, 32(4), 418-436.

Coombs, W. T. (2007). Protecting organization reputations during a crisis: The development

and application of situational crisis communication theory. Corporate Reputation Review,
10(3), 163-176.

161


https://doi.org/10.1007/978-3-319-98273-1_3

Cox, D. F., & Rich, S. U. (1964). Perceived risk and consumer decision-making: The case of
telephone shopping. Journal of Marketing Research, 1(4), 32-39.

Crespo-Hervas, J., Alguacil, M., & Nufez-Pomar, J. (2018). Gender comparison of the
perception of brand image and purchasing preferences of users of a sports service. Journal
of Physical Education and Sport, 18, 1276-1284.

Cunningham, L. F., Gerlach, J. H., Harper, M. D., & Young, C. E. (2005). Perceived risk and
the consumer buying process: Internet airline reservations. International Journal of Service
Industry Management, 16(4), 357-372.

Cakmak, H. (2008). Kurumsal imajin ¢alisanlarin orgiitsel baghliklar: iizerindeki etkisine
yonelik bir arastrma (Yiiksek lisans tezi). Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Kiitahya.

Cetin, S., & Tekiner, M. A. (2015). Kurumsal imajin temel belirleyicileri: Emniyet teskilatt
orneklemi i¢ paydas anketi. Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi, 13(1), 418-440.
Cetiner, N. (2016). Universitelerde kurumsal imaj olusumu: Karamanoglu Mehmet Bey
Universitesi'nin kurumsal imajinin ogrenciler agisindan incelenmesi (Yiiksek lisans tezi).

Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara.

Cigek, B., & Almali, V. (2020). Kurumsal kimlik olusturmada kurumsal imaj algisinin rolii:
Orgiit kiiltiiriiniin aracilik etkisi. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 27(2), 219-238.

Cil, B., & Cevik, O. (2022). Kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklar1 riskler {izerine
bir arastirma. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 24(42), 462-487.

Coban, S. (2003). Kurumsal imaj olusturma araci olarak sponsorluk ve internet uygulamalari.
Siileyman Demirel Universitesi IIBF Dergisi, 8(2), 213-229.

Da Silveira, C., Lages, C., & Simdes, C. (2013). Reconceptualizing brand identity in a
dynamic environment. Journal of Business Research, 66(1), 28-36.

Dahana, W. D., Shin, H., & Katsumata, S. (2018). Influence of individual characteristics on
whether and how much consumers engage in showrooming behavior. Electronic
Commerce Research, 18(4), 665-692.

Damghanian, H., Zarei, A., & Kojuri, M. A. S. (2016). Impact of perceived security on trust,
perceived risk, and acceptance of online banking in Iran. Journal of Internet Commerce,
15(3),214-238.

Danismaz, A. T. (2022). Liiks markali iirlinlerin satin alinmasinda showrooming ve
webrooming yoneliminin incelenmesi: Y ve Z kusag1 orneklemi. Akademik Hassasiyetler,
9(20), 517-542.

Darmawan, W. (2024, September). Comparative analysis of the influence factors of
webrooming and showrooming on consumer’s final purchase decisions. In 2024
International Seminar on Application for Technology of Information and Communication
(iSemantic) (pp. 312-318). IEEE.

Davies, F., Goode, M. M. H., Moutinho, L., & Ogbonna, E. (2001). Critical factors in
consumer supermarket shopping behavior: A neural network approach. Journal of
Consumer Behaviour, 1(1), 35-49.

Dawson, J. (2000). Retailing at century end: Some challenges for management and research.
The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 10(2), 119-148.

162



De Haan, E., Kannan, P. K., Verhoef, P. C., & Wiesel, T. (2018). Device switching in online
purchasing: Examining the strategic contingencies. Journal of Marketing, 82, 1-19.
https://doi.org/10.1509/jm.17.0113

De Vaus, D. A. (1990). Surveys in social research (2nd ed.). Unwin Hyman.

Deleersnyder, B., Geyskens, 1., Gielens, K., & Dekimpe, M. G. (2002). How cannibalistic is
the internet channel? A study of the newspaper industry in the United Kingdom and the
Netherlands. International Journal of Research in Marketing, 19, 337-348.

DelVecchio, D. (2001). Consumer perceptions of private label quality: The role of product
category characteristics and consumer use of heuristics. Journal of Retailing and
Consumer Services, 8(5), 239-249.

Demir, M. O. (2011). Risk algisinin marka sadakatine etkisi: Cep telefonlar1 kategorisinde bir
uygulama. Ege Akademik Bakus, 11(2), 267-276.

Demirkol, N. (2017). Belediyelerde kurumsal imaj algisi: Kirikkale Belediyesi'nin dis hedef
kitleler goziindeki imaji (Yiiksek lisans tezi). Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Konya.

Deng, L., & Chan, W. (2017). Testing the difference between reliability coefficients alpha and
omega. Educational and Psychological Measurement, 77(2), 185-203.

Deniz, A., & Ercis, A. (2008). Kisilik ozellikleri ile algilanan risk arasindaki iligkilerin
incelenmesi iizerine bir arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
22(2),301-330.

Deniz, S., & Yiiksel, O. (2018). Saglik tiiketicilerinin kurumsal imaj algis1 ile hastane
baglilig1 arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik bir arastirma. Avrasya Uluslararasi
Arastirmalar Dergisi, 6(15), 927-934.

Derin, N. ve Demirel, E. T. (2010). Kurum Imajinin Kurum Kimligi Acisindan
Aciklanabilirligi: inénii Universitesi Turgut Ozal Tip Merkezi Ornegi. Hacettepe Saglik
Idaresi Dergisi, 13(2), 155-193.

Desai, A. (2018). Corporate communication through social media: Strategies for managing
reputation. Vikalpa, 43(3), 171-174.

Dilmag, S. (2020). Tiiketicilerin akilli satin alma davranislarinda etkili olan motivasyonlarin,
kanal tiirlerine gore farkliliklarimin belirlenmesi: Webrooming ve showrooming
karsilastiriimas: (Unpublished master’s thesis). Cag University.

Dobni, D., & Zinkhan, G. M. (1990). In search of brand image: A foundation analysis.
Advances in Consumer Research, 17(1).

Dogan, S. Y., & Varinli, 1. (2010). Isletmelerde sosyal sorumluluk anlayis1 ve kurumsal imaj
iligkisi: Banka miisterilerine yonelik bir arastirma. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 6(2), 1-26.

Dowling, G. R. (1986). Managing your corporate images. Industrial Marketing Management,
15(2), 109-115.

Dowling, G. R. (2006). Communicating corporate reputation through stories. California
Management Review, 49(1), 82-100.

Du, S., Wang, L., & Hu, L. (2019). Omnichannel management with consumer disappointment
aversion. International Journal of Production Economics, 215, 84-101.

163


https://doi.org/10.1509/jm.17.0113

Dursun, M. (2011). Misterilerin kurumsal imaj algisinin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisi:
Hizmet sektdriinde bir arastirma. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi
Enstitiisti Yonetim Dergisi, 22(69), 97-118.

Dursun, T. (2017). Teknolojik iiriinlerde algilanan riskin tiiketicilerin yenilikleri benimseme
egilimleri lizerinde etkisi. AJIT-e: Academic Journal of Information Technology, 8(26), 55-
68.

Diindar, F. N. (2013). Gorsel kimligin kurum imajma etkileri. Organizasyon ve Yonetim
Bilimleri Dergisi, 5(2), 91-101.

Diindar, M. (2024). Omni kanal pazarlamada miisteri deneyimi ve marka imaj1 etkilesiminde
algilanan riskin rolii: Ampirik bir ¢aligma. Doktora Tezi, Nevsehir.

Diindar, M., & Coban, S. (2025). Omni kanal miisteri deneyimi, marka imaj1 ve algilanan risk
etkilesimi: Ampirik bir arastirma. Pamukkale Universitesi Isletme Arastirmalar: Dergisi,
12(1), 18-43.

Easingwood, C., & Coelho, F. (2003). Single versus multiple channel strategies: Typologies
and drivers. The Service Industries Journal, 23(2), 31-46.

Eiser, J. R., Bostrom, A., Burton, I., Johnston, D. M., McClure, J., Paton, D., van der Pligt, J.,
& White, M. P. (2012). Risk interpretation and action: A conceptual framework for
responses to natural hazards. International Journal of Disaster Risk Reduction, 1, 5-16.
https://doi.org/10.1016/].1jdrr.2012.05.002

Ekinci, M. (2019). Dijital pazarlama ¢alismalarinin tiiketicinin online satin alma kararina
etkileri tizerine bir arastirma: Trendyol.com ornegi (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi).
Galatasaray Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Anabilim Dal1, istanbul.

Elden, M. (2005). Kurum kimligi ve kurumsal reklam arasindaki iliski. Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Hakemli E-Dergisi, 1, 53-60.

Ene, S. (2007). Internet iizerinden aligveriste tiiketici davranmislarim etkileyen faktorler:
Giidiilenme iizerine bir uygulama (Doktora tezi). Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Istanbul.

Ercan, E., & Toksari, M. (2020). Showrooming ve webrooming’i kullanarak {iriin ve hizmet
talep eden tiiketicilerin satin alma davranislarmin karsilastiriimasi: Iskenderun Teknik
Universitesi  0grencileri iizerine bir uygulama. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 6(2), 644-655. https://doi.org/10.46442/intjcss. 729579

Erdogan, Z. (2014). Pazarlama: Ilkeler ve yonetim (1. bask1). Ekin Yayinevi.

Erdogan, Z., Develioglu, K., Goniilliioglu, S., & Ozkaya, H. (2006). Kurumsal imajin sirketin
farkli paydaslari tarafindan algilanisi iizerine bir arastirma. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 15, 55-76.

Eren, K. (2009). Internet tiiketicisinin satin alma davramislarimin incelenmesi iizerine bir
arastirma (Yiksek lisans tezi). Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dali, Adana.

Erikci, E. (2022). Tiiketicilerin showrooming ve webrooming davraniglarinin satin alma
karar tarzlarina gore incelenmesi (Yayimmlanmamis yiiksek lisans tezi). Aksaray
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Erkan, M. (2014). Kurumsal imajin gii¢lendirilmesinde kurumsal kimligin rolii
(Yaymmlanmamus yiiksek lisans tezi). Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir.

164


https://doi.org/10.1016/j.ijdrr.2012.05.002
https://doi.org/10.46442/intjcss.729579

Ewerhard, A.-C., Sisovsky, K., & Johansson, U. (2019). Consumer decision-making of slow
moving consumer goods in the age of multi-channels. The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 29(1), 1-22.
https://doi.org/10.1080/09593969.2018.1537191

Fang, Y. H., & Li, C. Y. (2025). Avoiding customer cross-channel behavior in omnichannel
retailing: An uncertainty reduction theory perspective. Electronic Markets, 35(1), 49.

Featherman, M. S., & Pavlou, P. A. (2003). Predicting e-services adoption: A perceived risk
facets perspective. International Journal of Human-Computer Studies, 59(4), 451-474.

Fernandez, N. V., Sanchez, M. J. P., & Vazquez-Casielles, R. (2018). Webroomers versus
showroomers: Are they the same? Journal of Business Research, 92, 300-320.

Fidan, A. (2013). Kisisel ve kurumsal agidan imaj olusturma, imaj yaratma ve imaj yenileme
stireclerine iligkin tespitler ve bireysel/kurumsal imaj olusturma ve imaj koruma modeli
onerisi. Kent Kiiltiirii ve Yonetimi Hakemli Elektronik Dergisi, 6(3), 63-73.

Fidan, M., & Giilsiinler, E. (2003). Kurum kimliginde kriz yonetiminin yeri ve dnemi. Sel¢cuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10, 465-476.

Flavian, C., Guinaliu, M., & Torres, E. (2005). The influence of corporate image on consumer
trust: A comparative analysis in traditional versus internet banking. Internet Research,
15(4), 447-470.

Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. (2016). Choice confidence in the webrooming purchase
process: The impact of online positive reviews and the motivation to touch. Journal of
Consumer Behaviour, 15(5), 459-476.

Flavian, C., Gurrea, R., & Orts, C. (2019). Feeling confident and smart with webrooming:
Understanding the consumer's path to satisfaction. Journal of Interactive Marketing, 47(1),
1-15.

Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. (2020). Combining channels to make smart purchases:
The role of webrooming and showrooming. Journal of Retailing and Consumer Services,
52,101923.

Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. (2021). Mobile word of mouth (m-WOM): Analysing its
negative impact on webrooming in omnichannel retailing. International Journal of Retail
& Distribution Management, 49(3), 394-420. https://doi.org/10.1108/IJRDM-05-2020-
0169

Fombrun, C. (1996). Realizing value from corporate image. Harvard Business School Press.

Fombrun, C., & Van Riel, C. (1997). The reputational landscape. Corporate Reputation
Review, 1(1), 5-13.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Forsythe, S. M., & Shi, B. (2003). Consumer patronage and risk perceptions in Internet
shopping. Journal of Business Research, 56(11), 867-875.

Garvin, D. A. (1984). What does “product quality” really mean? Sloan Management Review,
25,25-43.

Gaspar, A. D., & Pinto, J. C. (2024). The good bank: Preference of banking institutions based
on perceptions of corporate environmental and social causes. Frontiers in Behavioral
Economics, 2, 1330861.

165


https://doi.org/10.1080/09593969.2018.1537191
https://doi.org/10.1108/IJRDM-05-2020-0169
https://doi.org/10.1108/IJRDM-05-2020-0169

Gegikli, F. (2012). Kurum imaji. Fenomen Yayincilik.

Geetha, V., & Rangarajan, K. (2015). A conceptual framework for perceived risk in consumer
online shopping. Global Management Review, 10(1), 9-22.

Gemlik, N., & Si1gr1, U. (2007). Kurum imaj1 analizi ve bir belediye iizerindeki uygulamanin
degerlendirilmesi. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(11), 267-282.
Gensler, S., Neslin, S. A., & Verhoef, P. C. (2017). The showrooming phenomenon: It’s more
than just about price. Journal of Interactive Marketing, 38, 29-43.

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.01.003

Gensler, S., Verhoef, P. C., & Béhm, M. (2012). Understanding consumers’ multichannel
choices across the different stages of the buying process. Marketing Letters, 23(4), 987-
1003.

Gonela, S., Pillay, R., Maheshwary, A., & Sudesh, N. S. (2019). An exploratory study on the
factors affecting showrooming and reverse showrooming in Indian electronics retail.
European Journal of Social Sciences, 57(4), 474-483.

Gotsi, M., & Wilson, A. (2001). Corporate reputation: Seeking a definition. Corporate
Communications: An International Journal, 6(1), 24-30.

Gokege, E. (2000). Kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal kiiltiiriin halkla iliskiler
calismalarinda yeri ve énemi (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi). Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Gokdeniz, A., & Asik, N. (2008). Kiiresel rekabet ortaminda turizm isletmelerinde soyut imaj
olusturma. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11(20), 134-149.

Goksel, A. B. (2013). Stratejik halkla iliskiler yonetimi (2. baski). Nobel Yayinlari.

Gray, E. R., & Balmer, J. M. T. (1998). Managing corporate image and corporate reputation.
Long Range Planning, 31(5), 695-702.

Guo, Y., Zhang, M., & Lynette Wang, V. (2022). Webrooming or showrooming? The
moderating effect of product attributes. Journal of Research in Interactive Marketing,
16(4), 534-550.

Gupta, D., Dubey, D., Agarwal, N., Sharma, S. K., & Sharma, A. (2024). The consumer
journey: Bridging webrooming and showrooming in omnichannel retailing with UTAUT2
insights. Library Progress-Library Science, Information Technology & Computer, 44(3).

Gurleen, K. (2012). Consumers' perception towards online shopping: The case of Punjab.
International Journal of Management Information Technology, 1(1), 1-6.

Giimiis, M., & Oksiiz, B. (2010). itibarin temel tas1 olarak kurumsal iletisim: Kurumsal itibar
siirecinde iletisimin rolii ve dnemi. Marmara Iletisim Dergisi, (16), 111-124.

Glirbiliz, S. ve Sahin F.(2016). Sosyal bilimlerde arastirma yoOntemleri. Ankara: Seckin
Yayincilik.

Gilirdogan, A., & Yavuz, E. (2013). Turizm isletmelerinde orgiit kiiltiirii ve liderlik davranisi
etkilesimi: Mugla ilinde bir arastirma. Anatolia Turizm Arastirmalar: Dergisi, 24(1), 57-
69.

Giirkan, Z. (2008). Konaklama isletmelerinde kurumsal imajin tiiketici tercihlerine etkileri
lizerine bir arastirma (Yiiksek lisans tezi). Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Sakarya.

166


https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.01.003

Glirman, A. A. (2006). Diinya perakendeciliginde globallesme egilimleri ve Tiirk
perakendecilik sektoriine etkileri (Unpublished master’s thesis). Dokuz Eyliil University,
Institute of Social Sciences.

Glizelcik, E. (1999). Kiiresellesme ve isletmelerde degisen kurum imaji. Sistem Yayincilik.

Ha, H. Y. (2002). The effects of consumer risk perception on pre-purchase information in
online auctions: Brand, word-of-mouth, and customized information. Journal of Computer-
Mediated Communication, 8(1), JCMC813.

Ha, H. Y., Janda, S., & Muthaly, S. K. (2010). A new understanding of satisfaction model in
e-re-purchase situation. European Journal of Marketing, 44(7-8), 997-1016.

Ha, N. T. (2020). The impact of perceived risk on consumers’ online shopping intention: An
integration of TAM and TPB. Management Science Letters, 10(9), 2029-2036.

Hair, J. F.,Black, W. C., Babin, B. J.,& Anderson, R. E. (2014). Multivariate data analysis.
Essex: Pearson Education Limited.

Harper, D. (2000). The image in sociology: Histories and issues. Journal des anthropologues,
(80-81), 143-160.

Hassan, A. M., Kunz, M. B., Pearson, A. W., & Mohamed, F. A. (2006). Conceptualization
and measurement of perceived risk in online shopping. Marketing Management Journal,
16(1), 138-147.

Hatch, M. J., & Schultz, M. (1997). Relations between organizational culture, identity and
image. European Journal of Marketing, 31(5/6), 356-365.

Hayran, S., Giil, A., & Duru, S. (2017). Tiirkiye’de internetten alisveris yapan bireylerin risk
algilarinin cinsiyet farkliliklarina gére degerlendirilmesi. Electronic Journal of Vocational
Colleges, 7(3), 48-57.

He, H. W., & Balmer, J. M. T. (2007). Identity studies: Multiple perspectives and implications
for corporate-level marketing. European Journal of Marketing, 41(7/8), 765-785.

He, H. W., & Balmer, J. M. T. (2013). A grounded theory of the corporate identity and
corporate strategy dynamic: A corporate marketing perspective. European Journal of
Marketing, 47, 401-430.

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing discriminant
validity in variance-based structural equation modeling. Journal of the Academy of
Marketing Science, 43(1), 115-135.

Hermawan, B., Basalamah, S., Djamereng, A., Plyriadi, A., & Jamali, H. (2017). Effect of
service quality and price perception on corporate image, customer satisfaction and
customer loyalty among mobile telecommunication services provider. IRA-International
Journal of Management & Social Sciences, 8(1), 62-73.

Ho, F. N, Ho-Dac, N., & Huang, J. S. (2023). The effects of privacy and data breaches on
consumers’ online self-disclosure, protection behavior, and message valence. Sage Open,
13(3), 21582440231181395.

Holkkola, M., Nyrhinen, J., Makkonen, M., Frank, L., Karjaluoto, H., & Wilska, T. A. (2023).
Showrooming behavior, omnichannel self-efficacy, and perceived channel integration as
antecedents of revisit intention. In Proceedings of the 15th Mediterranean Conference on
Information Systems. Association for Information Systems.

167



Hong, Z., & Yi, L. (2012). Research on the influence of perceived risk in consumer online
purchasing decision. Procedia Engineering, 24, 1304-1310.

Hsu, S. H., & Bayarsaikhan, B. E. (2012). Factors influencing online shopping attitude and
intention of Mongolian consumers. The Journal of International Management Studies,
7(2), 167-176.

Hu, H., & Krishen, A. S. (2019). When is enough enough? Investigating product reviews and
information overload from a consumer empowerment perspective. Journal of Business
Research, 100, 27-37. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.03.011

Huang, W. Y., Schrank, H., & Dubinsky, A. J. (2004). Effect of brand name on consumers’
risk perceptions of online shopping. Journal of Consumer Behaviour: An International
Research Review, 4(1), 40-50.

Hunneman, A., Verhoef, P. C., & Sloot, L. M. (2017). The moderating role of shopping trip
type in store satisfaction formation. Journal of Business Research, 78, 133-142.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.05.012

Huré, E., Picot-Coupey, K., & Ackermann, C. L. (2017). Understanding omni-channel
shopping value: A mixed-method study. Journal of Retailing and Consumer Services, 39,
314-330.

Hiiseyinoglu, 1. O. Y. (2017). Biitiinciil kanal (omnichannel) stratejisinin incelenmesi: Gida
perakendecisinden bulgular. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Ozel Say1,
119-133.

Hiiseynzada, E. (2018). Online alisveris sitelerinin kullamim kolayliginin  miisteri
memnuniyetine etkisi (Master’s thesis). Anadolu University, Institute of Social Sciences,
Department of Business Administration.

Islam, S., Aziz, S., & Ahamed, T. (2026). Does gender affect online shopping behaviour? A
quantitative analysis. SAGE Open, 16(1), 21582440261422897.

Icli, G. E. (2002). Internetten aligveriste tiiketicinin algiladig1 risk ile risk azaltici stratejiler
ve bir uygulama (Yayimlanmamis doktora tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Jadaun, R., & Bohra, N. S. (2023). Risk perception of males and females towards online
buying behaviour: A comparative study. European Economic Letters (EEL), 13(2), 35-41.
https://doi.org/10.52783/eel.v13i2.188

Jain, S., & Shankar, A. (2022). Exploring Gen Y luxury consumers’ webrooming behavior:
An integrated approach. Australasian Marketing Journal, 30(4), 371-380.

Jo, W., Kim, J. J., & Choi, J. (2021). Who are the multichannel shoppers and how can
retailers use them? Evidence from the French apparel industry. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, 33(1), 250-274.

Johnson, O., & Ramirez, S. A. (2020). The influence of showrooming on millennial
generational cohorts online shopping behaviour. International Journal of Retail &
Distribution Management, 49(1), 81-103.

Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1993). LISREL 8: Structural equation modeling with the
SIMPLIS command language. Scientific Software International.

Kager, Z. (2020). Tiiketicileri Showrooming ve Webrooming Davranisina Yonlendiren
Motivasyonlar ve Aligveris Deneyimleri Sonrast Olusan Tepkiler Uzerine Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

168


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.03.011
https://doi.org/10.52783/eel.v13i2.188

Kaduskeviciute, V., & Urbonavicius, S. (2019). Webrooming: A way of dealing with
uncertainties in purchasing. Market-Trziste, 31(2), 139-152.
https://doi.org/10.22598/mt/2019.31.2.139

Kang, J. Y. M. (2018). Showrooming, webrooming, and user-generated content creation in the
omnichannel era. Journal of Internet Commerce, 17(2), 145-169.

Karamustafa, K., & Erbas, E. (2011). Satin alma karar siirecinde algilanan risk: Paket turlara
yonelik bir arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 103-144.

Karayel, E. (1994). Halkla iliskilerde kurumsal reklamcilik. Marmara Iletisim Dergisi, 6, 39-
45.

Karpat, L. (1999). Bankaculik sektoriinde 6rneklerle kurumsal reklam. Yayinevi Yayincilik.

Karun, K. M., & Deepthy, M. S. (2025). Assessing tool reliability: A Shiny R application for
McDonald’s omega and Cronbach’s alpha. International Journal of Science Academic
Research, 6(3), 9488—9489.

Kaur, S., & Arora, S. (2021). Role of perceived risk in online banking and its impact on
behavioral intention: Trust as a moderator. Journal of Asia Business Studies, 15(1), 1-30.
Kaya, S. (2010). Kurumsal imajin is tatminine etkisi ve bir ornek uygulama (Yiksek lisans

tezi). Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya.

Kegeci, N. N. (2017). Kurumsal imaj ve itibarin ol¢iilmesi: Kardemir A.S. iizerine bir
uygulama (Yiiksek lisans tezi). Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karabiik.

Keeney, R. L. (1999). The value of Internet commerce to the customer. Management Science,
45(4), 533-542.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Kesen, M., & Sipahi, G. A. (2016). Orgiitsel imajin 6rgiitsel baglhlik ve isgéren performansina
etkisi. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(43), 1927-1934.

Keshari, M. N., Seth, M. T., Chowdhury, S., & Jha, S. N. (2024). Do perceived value of
webrooming and showrooming act as an antecedent of omnichannel retailing? A
moderating impact of perceived risk on shopping intention. Korea Review of International
Studies, 1226—-4741.

Khoo, K. L. (2022). A study of service quality, corporate image, customer satisfaction, revisit
intention and word-of-mouth: Evidence from the KTV industry. PSU Research Review,
6(2), 105-119.

Kirdar, Y. (2006). Kurumsallasan spor kuliiplerinde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, spor
pazarlamasi siirecinde kurum imaji iizerine etkisi: Fenerbahge Spor Kuliibiinde bir
uygulama oOrnegi (Yaymmlanmamis doktora tezi). Ege Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, [zmir.

Kivrak, A. (2013). Televizyon dizilerindeki Tiirk polis imaji ile polisin kendi 6z imaj algisinin
karsilastiriimall analizi: Arka Sokaklar dizisi 6rnegi (Yayimmlanmamis doktora tezi).
Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making
model in electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents.
Decision Support Systems, 44(2), 544-564.

169


https://doi.org/10.22598/mt/2019.31.2.139

Kim, H. W., Xu, Y., & Gupta, S. (2012). Which is more important in Internet shopping,
perceived price or trust? Electronic Commerce Research and Applications, 11(3), 241-252.

Kim, J., & Hahn, K. H. Y. (2015). The effects of self-monitoring tendency on young adult
consumers’ mobile dependency. Computers in Human Behavior, 50, 169-176.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.04.009

Kim, J., & Sung, Y. (2022). Artificial intelligence is safer for my privacy: Interplay between
types of personal information and agents on perceived privacy risk and concerns.
Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 25(2), 118-123.

Kim, L. H., Qu, H., & Kim, D. J. (2009). A study of perceived risk and risk reduction of
purchasing air tickets online. Journal of Travel & Tourism Marketing, 26(3), 203-224.

Kim, M. J., Chung, N., & Lee, C. K. (2011). The effect of perceived trust on electronic
commerce: Shopping online for tourism products and services in South Korea. Tourism
Management, 32(2), 256-265.

Kinana, S. (2026). Online search and in-store purchase webrooming: The mediating role of
perceived risk and the moderating role of product type. Marketing Science & Practice
Journal, 1(1), 104-126.

Kittur, P., & Chatterjee, S. (2023). Role of B2B reliance and brand image in reducing risk
perceptions: A serial mediation model. European Journal of Marketing, 57(4), 1068-1098.

Kleinlercher, K., Linzmajer, M., Verhoef, P. C., & Rudolph, T. (2020). Antecedents of
webrooming in omnichannel retailing. Fromtiers in Psychology, 11, 606798.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.606798

Kline, R. B. (2011). Principles and practice of structural equation modeling (3rd ed.).
Guilford Press.

Ko, H., Jung, J., Kim, J., & Shim, S. W. (2004). Cross-cultural differences in perceived risk of
online shopping. Journal of Interactive Advertising, 4(2), 20-29.

Kog, E. (2019). Tiiketici davranisi ve pazarlama stratejileri: Global ve yerel yaklasim (8th
ed.). Seckin Yaymcilik.

Kogyigit, M., & Cakirkaya, M. (2019). Dijital pazarlama iletisimi baglaminda eWOM arama
motivasyonlari ile online kurumsal imaj algist arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik bir
arastirma. Selcuk Iletisim, 12(1), 1-21.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management. Pearson.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2018). Biitiinlesik pazarlama kanallarinin tasarimi ve yonetimi. In
I. Kircova (Ed.), Pazarlama yonetimi (pp. 493-525). Beta Yaymcilik.

Krejcie, R. V., & Morgan, D. W. (1970). Determining sample size for research activities.
Educational and Psychological Measurement, 30(3), 607-610

Kursunoglu, E. (2016). Perakendecilikte inovatif uygulamalar. Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 4(22), 242-254.

Kuznetsova, S., & Kuznetsov, A. (2017). Corporate culture diagnostics in management
control: Evidence from Ukraine. Journal of Economics and Management, 27, 42-57.

Kiiciik, F. (2005). insan kaynaklar1 agisindan kurumsal imaj. Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 15(2), 247-266.

170


https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.04.009
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.606798

Kiiciik, F., & Bayuk, M. N. (2007). Kriz ortaminda bir basar1 faktorii olarak calisanlarin
kurum imaj1. Yasar Universitesi E-Dergisi, 2(7), 795-808.

Lan, C. (2024). The “showrooming phenomenon” based on consumer purchase intent:
Exploratory factor analysis of influencing factors. Advances in Economics, Management
and Political Sciences, 96, 128-134. https://doi.org/10.54254/2754-
1169/96/2024MURO0108

Laroche, M., Yang, Z., McDougall, G. H. G., & Bergeron, J. (2005). Internet versus bricks-
and-mortar retailers: An investigation into intangibility and its consequences. Journal of
Retailing, 81(4), 251-267.

Lazaroiu, G., Neguritd, O., Grecu, 1., Grecu, G., & Mitran, P. C. (2020). Consumers’
decision-making process on social commerce platforms: Online trust, perceived risk, and
purchase intentions. Frontiers in Psychology, 11, 890.

Leary, M. R., & Kowalski, R. M. (1990). Impression management: A literature review and
two-component model. Psychological Bulletin, 107(1), 34-37.

Leblanc, G., & Nguyen, N. (1996). Cues used by customers evaluating corporate image in
service firms: An empirical study in financial institutions. International Journal of Service
Industry Management, 7(2), 44-56.

Lee, M. C. (2009). Factors influencing the adoption of internet banking: An integration of
TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit. Electronic Commerce Research
and Applications, 8(3), 130-141.

Lemmink, J., Schuijf, A., & Streukens, S. (2003). The role of corporate image and company
employment image in explaining application intentions. Journal of Economic Psychology,
24(1), 1-15.

Levy, M., & Weitz, B. A. (2012). Retailing management. McGraw-Hill/Irwin.

Li, C. F. (2013). The revised Technology Acceptance Model and the impact of individual
differences in assessing internet banking use in Taiwan. International Journal of Business
and Information, 8(1), 96-119.

Lim, N. (2003). Consumers’ perceived risk: Sources versus consequences. Electronic
Commerce Research and Applications, 2(3), 216-228.

Lin, L. Y., & Lu, C. Y. (2010). The influence of corporate image, relationship marketing, and
trust on purchase intention: The moderating effects of word-of-mouth. Tourism Review,
65(3), 16-34.

Lin, N. (1976). Foundations of social research. McGraw-Hill.

Machajdik, J., & Hanbury, A. (2010). Affective image classification using features inspired
by psychology and art theory. In Proceedings of the 18th ACM International Conference
on Multimedia, 83-92.

Madahi, A., & Sukati, I. (2016). An empirical study of Malaysian consumers’ channel-
switching intention: Using theory of planned behaviour. Global Business Review, 17(3),
489-523.

Marceda Bach, T., da Silva, W. V., Mendonga Souza, A., Kudlawicz-Franco, C., & da Veiga,
C. P. (2020). Online customer behavior: Perceptions regarding the types of risks incurred
through online purchases. Palgrave Communications, 6(1), 13.

171


https://doi.org/10.54254/2754-1169/96/2024MUR0108
https://doi.org/10.54254/2754-1169/96/2024MUR0108

Marken, G. A. (1990). Corporate image—We all have one, but few work to protect and
project it. Public Relations Quarterly, 35(1).

Marshall, C., & Rossman, G. B. (2014). Designing qualitative research. SAGE Publications.

Martenson, R. (2007). Corporate brand image, satisfaction and store loyalty: A study of the
store as a brand, store brands and manufacturer brands. International Journal of Retail &
Distribution Management, 35(7), 544-555.

Masoud, E. Y. (2013). The effect of perceived risk on online shopping in Jordan. European
Journal of Business and Management, 5(6), 76-87.

Meral, S. P. (2006). Kurumsal reklam kavrami ve bankacilik sektoriindeki kurumsal reklam
ornekleri. In II. Ulusal Halkla Iliskiler Sempozyumu: 21. yiizyilda halkla iliskilerde yeni
yonelimler, sorunlar ve ¢oziimler (pp. 393-404). Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi.

Mert, Y. L. (2018). Siyasal partilerde kurumsal kimlik ¢aligmalari: Web siteleri {izerinde bir
analiz. Akdeniz Iletisim Dergisi, 25, 319-345.

Meydan, C. H., & Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi: AMOS uygulamalari. Detay
Yayincilik.

Milewicz, J., & Herbig, P. (1994). Evaluating the brand extension decision using a model of
reputation building. Journal of Product & Brand Management, 3(1), 39-47.

Mitchell, V. W. (1992). Understanding consumers’ behaviour: Can perceived risk theory
help? Management Decision, 30(3), 26-31.

Mitchell, V. W. (1998). A role for consumer risk perceptions in grocery retailing. British
Food Journal, 100(4), 171-183.

Mitchell, V. W. (1999). Consumer perceived risk: Conceptualizations and models. European
Journal of Marketing, 33(1/2), 163-195.

Mitra, K., Reiss, M. C., & Capella, L. M. (1999). An examination of perceived risk,
information search, experience and credence services. Journal of Services Marketing,
13(3), 208-228.

Mosquera, A., Pascual, C. O., & Ayensa, E. J. (2017). Understanding the customer experience
in the age of omni-channel shopping. Iconol4, 15(2), 5.

Mucuk, 1. (2014). Pazarlama ilkeleri (20th ed.). Tiirkmen Kitabevi.

Mukherjee, S., & Chatterjee, S. (2021). Webrooming and showrooming: A multi-stage
consumer decision process. Marketing Intelligence & Planning, 39(5), 649-669.

Miiller, B., & Chandon, J. L. (2004). The impact of a world wide web site visit on brand
image in the motor vehicle and mobile telephone industries. Journal of Marketing
Communications, 10(2), 145-159.

Nelson, C. H. (2001). Risk perception, behavior and consumer response to genetically
modified organisms. American Behavioral Scientist, 44(8), 1371-1388.

Nesar, S., & Sabir, L. B. (2016). Evaluation of customer preferences on showrooming and
webrooming: An empirical study. A/-Barkaat Journal of Finance & Management, 8(1), 50-
67.

Nguyen, N., & Leblanc, G. (2001). Corporate image and corporate reputation in customers’
retention decisions in services. Journal of Retailing and Consumer Services, 8(4), 227-236.

172



Nie, J., Zhong, L., Yan, H., & Yang, W. (2019). Retailers’ distribution channel strategies with
cross-channel effect in a competitive market. International Journal of Production
Economics, 213, 32-45.

Nunnally, J. (1978) Psychometric theory (2. Baski). McGraw-Hill.
Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994). Psychometric theory (3rd ed.). McGraw-Hill.

Nur, E., & Bakir, Y. (2025). Kariyer tatmininin mesleki 6zdeslesmeye etkisinde orgiitsel
gururun aracilik rolii: Beyaz yakalilar iizerine bir arastirma. Isletme Arastirmalart Dergisi,
17(3), 2184-2204. https://doi.org/10.20491/isarder.2025.2089.

Nur, E., & Kiiciik, F. (2024). Isyerinde baghlik mi, kopus mu? Hizmetkar liderligin
calisanlarin presenteizm ve ise yabancilasma davranislarina etkisi. Egitim Yayievi.

Odabasi, Y., & Baris, G. (2007). Tiiketici davranisi. MediaCat.

Oguz, G., & Karaca, Y. (2023). The effect of corporate reputation on perceived risk and
repurchase behavior in digital marketing. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 15(4), 3029-3047.

Ok, S., & Altin, S. (2024). Tiiketicilerin webrooming ve showrooming egilimleri ile satin
alma niyetleri arasindaki iliskide marka giivenirli§inin araci rolii. Isletme Arastirmalar
Dergisi, 16(4), 2441-2461.

Okay, A. (1998). Halkla iliskiler araci olarak sponsorluk. Epsilon Yayincilik.

Okay, A. (2000). Kurum kimligi. MediaCat Kitaplari.

Okay, A. (2005). Kurum kimligi (2. baski). MediaCat Yaynlari.

Okay, A. (2018). Kurum kimligi. Derin Yayinlar.

Okoye, K. U., Ojiaku, O. C., & Ezenyilmba, E. U. (2021). Perceived risk and online purchase
intention for shopping goods: Evidence from an emerging country context. Journal of
Research in Business and Management, 9(9), 1-10.

Olearova, M., Gavurova, B., Bacik, R., & Pavlinska, K. (2022). Differences between
webrooming and showrooming in terms of selected consumer perception factor.
Entrepreneurship and Sustainability Issues, 10(1), 378.

Onal, F. (2014). Tiirkive Is Kurumu nun kurumsal imajimn ozel sektor isverenleri tarafindan
algilanma diizeyi ve igverenlerden alinan isgiicii talebine etkisi (Yiksek lisans tezi). Tiirk
Hava Kurumu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Oneren, M. (2013). imaj ydnetiminin TV dizi seyircileri iizerindeki etkisi. KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15(24), 75-85.

Ozatar, A. B. (2026). Omnichannel (biitiinciil kanal) miisteri deneyiminin webrooming
niyetine etkisi. TESAM Akademi Dergisi, 13(1), 13-45.

Ozcan, H. (2024). Halkla iliskiler uygulamalar1 kapsaminda medya iliskileri. Journal of
Vocational and Social Sciences of Turkey, 6(16), 84-94.

Ozden, A. T. (2023). Kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri ile satin alma niyetleri
arasindaki iliskide marka giiveninin arac1 rolii. Ondokuz Mayis Universitesi Kadin ve Aile
Arastirmalart Dergisi, 3(1), 71-98.

Ozer, L., & Gilpmar, S. (2005). Hizmet sektoriinde tiiketicilerin algiladiklar riskler: Hava
yollar1 sektdriinde bir arastirma. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, (1), 49-63.

Ozkan, A. (2009). Halkla iliskiler yonetimi. Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlar.

173



Oztiirk, A., & Akin, A. (2021). Algilanan kurumsal imajin orgiitsel 6zdeslesmeye etkisi
lizerine bir arastirma. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 13(4), 3486-3497.

Oziipek, M. N. (2005). Kurum imaji ve sosyal sorumluluk (1. baski). Tablet Kitabevi.

Oziipek, M. N. (2013). Kurum imaji ve sosyal sorumluluk. Egitim Yaymnevi.

Pal, A., Herath, T., De, R., & Rao, H. R. (2021). Is the convenience worth the risk? An
investigation of mobile payment usage. Information Systems Frontiers, 23(4), 941-961.
https://doi.org/10.1007/s10796-020-10070-z

Palmatier, R. W., Sivadas, E., Stern, L. W., & El-Ansary, A. L. (2019). Marketing channel
strategy: An omni-channel approach (9th ed.). Routledge.
https://doi.org/10.4324/9780429291999

Park, J., Amendah, E., Lee, Y., & Hyun, H. (2019). M-payment service: Interplay of
perceived risk, benefit, and trust in service adoption. Human Factors and Ergonomics in
Manufacturing & Service Industries, 29(1), 31-43.

Peltekoglu, B. F. (2007). Halkla iliskiler nedir? Beta Yaynlari.

Peltekoglu, B. F. (2009). Halkla iliskiler nedir? Beta Yaynlari.

Peltekoglu, B. F. (2014). Halkla iliskiler nedir? (8. baski). Beta Yaycilik.

Pentz, C. D., Du Preez, R., & Swiegers, L. (2020). To bu(y) or not to bu(y): Perceived risk
barriers to online shopping among South African Generation Y consumers. Cogent
Business & Management, 7(1), 1827813.

Perkins, J., & Freedman, C. (1999). Organisational form and retailing development: The
department and the chain store, 1860-1940. The Service Industries Journal, 19(4), 123-
146.

Peterson, R. A., & Balasubramanian, S. (2002). Retailing in the 21st century: Reflections and
prologue to research. Journal of Retailing, 78(1), 9-16.

Peterson, R. A., & Merino, M. C. (2003). Consumer information search behavior and the
internet. Psychology & Marketing, 20(2), 99-121. https://doi.org/10.1002/mar.10062

Piotrowicz, W., & Cuthbertson, R. (2014). Introduction to the special issue information
technology in retail: Toward omnichannel retailing. International Journal of Electronic
Commerce, 18(4), 5-16.

Pir, E. O. (2022). The mediating effect of price sensitivity on the relationship between
webrooming behaviour and consumer cynicism. Business & Management Studies: An
International Journal, 10(1), 340.

Piri¢, V., Martinovi¢, M., & Lajtman, M. K. (2020). Hirvat bankacilik sektoriinde kurumsal
imaj markasinin algisini olusturan sosyo-demografik degiskenler. Balkanlar Sosyal
Bilimlerde Ortaya Cikan Egilimler Dergisi, 2, 96-111.

Poiesz, T. B. (1989). The image concept: Its place in consumer psychology. Journal of
Economic Psychology, 10(4), 457-472.

Polat, S. (2011). Universite &grencilerinin orgiitsel imaj algilar1 ile akademik basarilart
arasindaki iliski diizeyi. Kuram ve Uygulamada Egitim Bilimleri, 11(1), 249-262.

Pratama, A. Y., Supriadi, B., & Respati, H. (2022). Demographic factors to strengthen the
influence of brand image and store service quality on purchasing decisions. East African
Scholars Journal of Economics, Business and Management, 5(11), 406-413.

Qalati, S. A., Vela, E. G, Li, W., Dakhan, S. A., Hong Thuy, T. T., & Merani, S. H. (2021).
Effects of perceived service quality, website quality, and reputation on purchase intention:

174


https://doi.org/10.1007/s10796-020-10070-z
https://doi.org/10.4324/9780429291999
https://doi.org/10.1002/mar.10062

The mediating and moderating roles of trust and perceived risk in online shopping. Cogent
Business & Management, 8(1), 1869363.

Quint, M., Rogers, D., & Ferguson, R. (2013). Showrooming and the rise of the mobile-
assisted shopper. Columbia Business School. Center on Global Brand Leadership, 1-34.
Rajkumar, N., Vishwakarma, P., & Gangwani, K. K. (2021). Investigating consumers' path to
showrooming: A perceived value-based perspective. International Journal of Retail &

Distribution Management, 49(2), 299-316.

Rangaswamy, A., & Van Bruggen, G. H. (2005). Opportunities and challenges in
multichannel marketing: An introduction to the special issue. Journal of Interactive
Marketing, 19(2), 5-11.

Rangaswamy, E., Nawaz, N., & Changzhuang, Z. (2022). The impact of digital technology on
changing consumer behaviours with special reference to the home furnishing sector in
Singapore. Humanities and Social Sciences Communications, 9(1), 1-10.

Rao, H. (1994). The social construction of reputation: Certification contests, legitimation, and
the survival of organizations in the American automobile industry: 1895-1912. Strategic
Management Journal, 15(S), 29-44.

Rapp, A., Baker, T. L., Bachrach, D. G., Ogilvie, J., & Beitelspacher, L. S. (2015). Perceived
customer showrooming behavior and the effect on retail salesperson self-efficacy and
performance. Journal of Retailing, 91(2), 358-369.

Rathee, R., & Rajain, P. (2019). Online shopping environments and consumers’ need for
touch. Journal of Advances in Management Research, 16(5), 814-826.

Riel, C. B. M. van, Stroeker, N., & Maathuis, O. J. M. (1998). Measuring corporate images.
Corporate Reputation Review, 1(4), 313-326.

Rigby, D. (2011). The future of shopping. Harvard Business Review, 8§9(12), 65-76.

Rippé, C. B., Weisfeld-Spolter, S., Yurova, Y., Dubinsky, A. J., & Hale, D. (2017). Under the
sway of a mobile device during an in-store shopping experience. Psychology & Marketing,
34(7), 733-752.

Rohm, A. J., & Swaminathan, V. (2004). A typology of online shoppers based on shopping
motivations. Journal of Business Research, 57(7), 748-757. https://doi.org/10.1016/S0148-
2963(02)00351-X

Roselius, T. (1971). Consumer rankings of risk reduction methods. Journal of Marketing,
35(1), 56-61.

Rosenbloom, B. (2007). Multi-channel strategy in business-to-business markets: Prospects
and problems. Industrial Marketing Management, 36(1), 4-9.

Rosha, N. J., & Dhami, K. (2020). Showrooming and webrooming: Consumer preferences
and futuristic approach. Studies in Indian Place Names, 40(60), 1127-1131.

Ross, 1. (1975). Perceived risk and consumer behaviour: A critical review. Advances in
Consumer Research, 2, 1-20.

Roy, R., & Shaikh, A. (2024). The impact of online consumer review confusion on online
shopping cart abandonment: A mediating role of perceived risk and moderating role of
mindfulness. Journal of Retailing and Consumer Services, 81, 103941.

Sabuncuoglu, Z. (2008). Isletmelerde halkla iliskiler. Alfa Aktiiel Yaymnlari.

Sabuncuoglu, Z. (2013). Isletmelerde halkla iliskiler (11. baski). Alfa Aktiiel Yaymnlar1.

175



Sahu, K. C., Khan, M. N., & Gupta, K. D. (2021). Determinants of webrooming and
showrooming behavior: A systematic literature review. Journal of Internet Commerce,
20(2), 137-166.

Santos, S., & Gongalves, H. M. (2019). Multichannel consumer behaviors in the mobile
environment: Using fsSQCA and discriminant analysis to understand webrooming
motivations. Journal of Business Research, 101, 757-766.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.12.069

Savas, S. (2020). Imaj iiretiminde dijital medyanin rolii: Kurumlarin olusturmaya ¢alistiklar:
imajin tiiketicive ne oranda yansidigina yénelik bir ¢alisma (Doktora tezi). Istanbul
Universitesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalx.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miiller, H. (2003). Evaluating the fit of structural
equation models: Tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures. Methods
of Psychological Research Online, 8(2), 23-74.

Schoenbachler, D. D., & Gordon, G. L. (2002). Multi-channel shopping: Understanding what
drives channel choice. Journal of Consumer Marketing, 19(1), 42-53.

Schroder, H., & Zaharia, S. (2008). Linking multi-channel customer behavior with shopping
motives: An empirical investigation of a German retailer. Journal of Retailing and
Consumer Services, 15(6), 452-468.

Semiz, B. B. (2021). Algilanan risk ve e-giivensizligin webrooming niyeti ve webrooming
davranisi lizerindeki etkisinin gerekgeli eylem teorisi ¢ergevesinde incelenmesi. Journal of
Management Marketing and Logistics, 8(1), 53-63.

Shankar, A., & Jain, S. (2021). Factors affecting luxury consumers’ webrooming intention: A
moderated-mediation approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 58, 102306.
Shankar, A., Yadav, R., Gupta, M., & Jebarajakirthy, C. (2021). How does online engagement
drive consumers' webrooming intention? A moderated-mediation approach. Journal of

Global Information Management (JGIM), 29(6), 1-25.

Sharma, N., & Fatima, J. K. (2025). Omnichannel usage influence on webrooming-
showrooming: The moderating influence of consumer segment and product price. Journal
of Consumer Marketing, 42(6), 731-742.

Shergill, G. S., & Chen, Z. (2005). Web-based shopping: Consumers’ attitudes towards online
shopping in New Zealand. Journal of Electronic Commerce Research, 6(2), 79-94.

Sjodin, H. (2007). “Uh-oh, where is our brand headed?” Exploring the role of risk in brand
change. Advances in Consumer Research, 34, 49-53.

Spector, A. J. (1961). Basic dimensions of the corporate image. Journal of Marketing, 25(6),
47-51.

Sternthal, B., & Craig, C. (1982). Consumer behavior: An information processing
perspective. Prentice Hall.

Stojkovi¢, D., Lovreta, S., & Bogeti¢, Z. (2016). Multichannel strategy: The dominant
approach in modern retailing. Economic Annals, 61(209), 105-127.

Stone, R. N., & Grenhaug, K. (1993). Perceived risk: Further considerations for the marketing
discipline. European Journal of Marketing, 27(3), 39-50.

176


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.12.069

Sun, Y., Wang, Z., & Han, X. (2020). Supply chain channel strategies for online retailers:
Whether to introduce web showrooms?. Transportation Research Part E: Logistics and
Transportation Review, 144, 102122.

Siizer, O. O., & Taskin, C. (2022). Biitiinlesik kanalli pazarlama kapsaminda showrooming ve
webrooming’e yonelik niyet {izerine bir arastirma. Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri
Dergisi, 9(2), 243-271.

Sahin, R., & Aydin, H. (2022). Cevrimigi aligveriste tiiketici kafa karigikli§i sonug¢larinin
degerlendirilmesi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, 15(2), 505-542.

Seker, A., & Kiling, K. (2026). Tiiketicilerin yapay zekad kaygi diizeyinin ¢evrim i¢i satin
alma niyetine etkisinde algilanan riskin aracilik rolii. Uluslararas: Yénetim Iktisat ve
Isletme Dergisi, 22(1), 178-215.

Sen, S. (2020). Mplus ile yapisal esitlik modellemesi uygulamalari. Nobel Akademik
Yayincilik.

Sen, V. (2020). Cok kanalli perakendecilikte biitiinlesik kanal stratejisinin perakendeci marka
degerine etkisi (Doktora tezi). Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya.
Sisli, G., & Kose, S. (2013). Kurum kiiltlirii ve kurumsal imaj iliskisi: Devlet ve vakif
{iniversiteleri iizerinde bir uygulama. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 41, 165-193.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2015). Using multivariate statistics (6. bs.). Pearson
Education.

Tang, H., & Lin, X. (2019). Curbing shopping cart abandonment in C2C markets-An
uncertainty reduction approach. Electronic Markets, 29(3), 533-552.

Taskin, E., & Sonmez, S. (2005). Kurumsal imaj olusturmada halkla iliskilerin rolii ve bir
alan arastirmasi. Akademik Bakis Dergisi, 7, 1-27.

Temizkan, V., Nart, S., & Altunisik, R. (2016). Akilli telefon kullaniminin satin alma kararia
etkisinde algilanan risk ve risk azaltma stratejilerinin rolii. Bartin Universitesi [IBF
Dergisi, 7(13), 250-273.

To, P. L., Liao, C., & Lin, T. H. (2007). Shopping motivations on internet: A study based on
utilitarian and hedonic value. Technovation, 27(12), 774-787.
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001

Toksari, M., & Ercan, E. (2020). Showrooming ve webrooming’i kullanarak iiriin ve hizmet
talep eden tiiketicilerin satin alma davranislarmin karsilastiriimasi: Iskenderun Teknik
Universitesi  0grencileri iizerine bir uygulama. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 6(2), 644-55.

Tolongilig, A. (1992). Tanitim ve imaj. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(2), 11-19.

Topal, B., & Sahin, H. (2017). Isgorenlerin kurumsal imaj algilarmi etkileyen faktorlerin
arastirilmasi. Balkan Sosyal Bilimler Dergisi (Ozel Say), 164-181.

Topaloglu, R. (2010). Kurumsal imaj ile érgiitsel baghlik arasindaki iliskinin tespitine yonelik
bir arastrma (Yiiksek lisans tezi). Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Kocaeli.

Townsend, C., & Kahn, B. E. (2014). The visual preference heuristic: The influence of visual
versus verbal depiction on assortment processing, perceived variety, and choice overload.
Journal of Consumer Research, 40(6), 993-1015. https://doi.org/10.1086/673521

177


https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001

Tran, M. A., Nguyen, B., Melewar, T. C., & Bodoh, J. (2015). Exploring the corporate image
formation process. Qualitative Market Research: An International Journal, 18(1), 86-114.

Tsiros, M., & Heilman, C. M. (2005). The effect of expiration dates and perceived risk on
purchasing behavior in grocery store perishable categories. Journal of Marketing, 69(2),
114-129.

Tuncer, 1. (2019). Hizmet kalitesi, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
arasindaki iliskinin incelenmesi: Kismi en kii¢lik kareler ile yapisal esitlik modeli. Journal
of Tourism & Gastronomy Studies, 7(3), 1788-1805.

Turhanogullari, M. (2010). Kurum kimliginin kurumsal imaja etkisi: Antalya Trafik
Denetleme Subesi iizerine bir arastirma (Yiiksek lisans tezi). Akdeniz Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Antalya.

TUIK (2025). Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS), 08.06.2025 tarihli 531315
sayili resmi yazi.

Tiirker, A., & Tiirker, O. G. (2013). Turistik iiriin satin alma davranisinin teknoloji kabul
modeli ile incelenmesi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15(2),
281-312.

Tiizemen, M. K., & Turna, G. B. (2024). Mediating role of perceived usefulness of
webrooming in the impact of perceived ease of searching online on attitude toward
webrooming. EKEV Akademi Dergisi, (100), 215-232.

Tzavlopoulos, 1., Gotzamani, K., Andronikidis, A., & Vassiliadis, C. (2019). Determining the
impact of e-commerce quality on customers’ perceived risk, satisfaction, value and loyalty.
International Journal of Quality and Service Sciences, 11(4), 576-587.

Ugur, U., & Biger, D. F. (2023). Online aligveriste etkileyici unsurlar, algilanan fayda ve
algilanan risk boyutlar1 arasindaki iligki. Kesit Akademi Dergisi, 9(37), 53-70.

Umut, M. O., & Uner, T. (2022). Magaza istismar1 (showrooming) yapan tiiketicileri
tammaya yonelik nicel bir arastirma. Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi,
13(34), 382-397.

Ural, E. G. (2000). Kurum imaji yaratmada sosyal sorumluluk anlayisinin énemi. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 10,411-419.

Ural, E. G. (2001). Degisen kurum imaj1 anlayis1 ve kurum imaj1 yonetimi. Marmara Iletigim
Dergisi, 11,337-345.

Uysal, 1. ve Kilig, A. (2022). Normal dagilim ikilemi. Anadolu Journal of Educational
Sciences International, 12(1), 220-248

Uzunoglu, E., & Oksiiz, B. (2008). Kurumsal itibar riski yonetimi: Halkla iliskilerin roli.
Selcuk Iletisim, 5(3), 111-123.

Ulgen, H., & Mirze, K. (2010). Isletmelerde stratejik yonetim. Beta Yaynlar1.

Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to omni-
channel retailing: Introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of
Retailing, 91(2), 174-181.

Verhoef, P. C., Neslin, S. A., & Vroomen, B. (2007). Multichannel customer management:
Understanding the research-shopper phenomenon. International Journal of Research in
Marketing, 24(2), 129-148.

178



Vinhal Nepomuceno, M., Laroche, M., Richard, M. O., & Eggert, A. (2012). Relationship
between intangibility and perceived risk: Moderating effect of privacy, system security and
general security concerns. Journal of Consumer Marketing, 29(3), 176-189.

Vural, Z. B., & Erkan, M. (2018). Kurumsal imajin gili¢lendirilmesinde kurumsal kimligin
rolii. Siileyman Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 1, 9-42.

Wang, Q., Ji, X., & Zhao, N. (2024). Embracing the power of Al in retail platform operations:
Considering the showrooming effect and consumer returns. Transportation Research Part
E: Logistics and Transportation Review, 182, 103409.

Wang, Z. (2024). A literature review of showrooming phenomenon: Causes and implications.
In Proceedings of the 2nd International Conference on Financial Technology and Business
Analysis (pp. 39-45). https://doi.org/10.54254/2754-1169/92/20231366

Weathers, P. D. (2002). Purchase channel and product characteristic effects on consumer risk
perceptions (Doctoral dissertation). University of South Carolina.

Wei, S. (2024). The importance of brand image. Media and Communication Research, 5(1),
93-98.

Williams, D. J., & Noyes, J. M. (2007). How does our perception of risk influence decision-
making? Implications for the design of risk information. Theoretical Issues in Ergonomics
Science, 8(1), 1-35. https://doi.org/10.1080/14639220500484419

Wolny, J., & Charoensuksai, N. (2014). Mapping customer journeys in multichannel decision-
making. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 15(4), 317-326.
https://doi.org/10.1057/dddmp.2014.24

Wright, H., & Fill, C. (2001). Corporate images, attributes and the UK pharmaceutical
industry. Corporate Reputation Review, 4(2), 99-110.

Xuan, Q. T., Truong, H. T., & Quang, T. V. (2023). The impacts of omnichannel retailing
properties on customer experience and brand loyalty: A study in the banking sector.
Cogent Business & Management, 10(2), 2244765.

Yadav, R., Giri, A., Chakrabarty, D., & Alzeiby, E. A. (2024). Understanding the consumers
webrooming in retailing industry: An application of uses and gratification and uncertainty
reduction theory. Technological Forecasting and Social Change, 206, 123509.

Yal¢in, A., & Ene, S. (2013). Online ortamda kurumsal marka imajinin marka sadakati ile
iliskisi iizerine bir arastirma. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
34(1), 113-134.

Yan, R., & Wang, J. (2009). Product choice and channel strategy for multi-channel retailers.
International Journal of E-Business Research, 5(3), 78-99.

Yan, R., Wang, J., & Zhou, B. (2010). Channel integration and profit sharing in the dynamics
of multi-channel firms. Journal of Retailing and Consumer Services, 17(5), 430-440.

Yaprakli, S., & Gil, B. (2021). Tiiketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve iiriin ilgileniminin
online satin alma davranisi iizerindeki etkisi. Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 9(5), 1507-1534.

Yaslioglu, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayict Faktor Analizlerinin Kullanilmasi. International Journal of Social Sciences and
Education Research, 4(2), 74-85.

179


https://doi.org/10.54254/2754-1169/92/20231366
https://doi.org/10.1080/14639220500484419
https://doi.org/10.1057/dddmp.2014.24

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2011). SPSS uygulamali bilimsel arastirma yontemleri.
Ankara: Detay Yayincilik.

Yener, D. (2013). Tiiketicilerin algiladiklar: risklerin azaltilmasinda pazar eksperlerinin rolii.
Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 3(5), 219-234.

Yenigeri, T., Yaras, E., & Akin, E. (2012). Tiiketicilerin riskten ka¢inma diizeylerine gore
sanal aligveris risk algist ve sanal plansiz tilketim egilimlerinin belirlenmesi. Uluslararasi
Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 5(9), 145-163.

Yeung, R. M., & Morris, J. (2006). An empirical study of the impact of consumer perceived
risk on purchase likelihood: A modelling approach. International Journal of Consumer
Studies, 30(3), 294-305. https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2006.00493.x

Yeygel, S., & Yakin, M. (2007). Kurumsal reklamlarda gostergeler aracilifiyla marka
kimliginin iletilmesi. Selcuk Iletigim, 5(1), 102-117.

Yildiz, S. Y. (2017). Internet iizerinden aligveris yapan bireylerde risk algis1 ile memnuniyet
ve memnuniyetsizlik etkilesimi. Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar, 1(1-2), 32-40.
Yin, C. C. (2025). Integrating or tailoring? Optimizing touchpoints for enhanced omnichannel

customer experience. Journal of Research in Interactive Marketing, 19(6), 1001-1017.

Yolcu, T. (2020). Degerin birlikte yaratimi ve yikimi baglaminda showrooming davranisi
iizerine bir arastirma (Doktora tezi). Sakarya Universitesi.

Zey-Ferrell, M. (1981). Criticisms of the dominant perspective on organizations. The
Sociological Quarterly, 22(2), 181-205.

Zhang, T., Li, G., Cheng, T. C. E., & Shum, S. (2020). Consumer inter-product showrooming
and information service provision in an omni-channel supply chain. Decision Sciences,
51(5), 1232-1264. https://doi.org/10.1111/deci.12415

Zhao, A.L., Hanmer-Lloyd, S., Ward, P., & Goode, M. M. (2008). Perceived risk and Chinese
consumers’ internet banking services adoption. International Journal of Bank Marketing,
26(7), 505-525.

Zielke, S., & Dobbelstein, T. (2007). Customers’ willingness to purchase new store brands.
Journal of Product & Brand Management, 16(2), 112-121.

Zorlu, N. (2000). Etkili kurumsal imajda halkla iliskiler (Yiksek lisans tezi). Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

180


https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2006.00493.x
https://doi.org/10.1111/deci.12415

