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Oz

Bes duyudan biri olan dokunma duyusu bireyler tarafindan iriin saun alim 6ncesi bir degerlendirme araci olarak kullanilmaktadur.
Tiiketicilerin magazadan satin almada karsilagacaklarint diisiindiikleri fiyat dezavantaji online aligverise yonlenmelerine neden olmakla birlikte,
dokunma ihtiyacina sahip olmalari da magazadan aligverise yoneltmektedir. Bunun yaninda magazadan satin almak icin harcayacaklari caba da
magazadan satin alma niyetini etkilemektedir. Ancak magaza icinde fiyat karsilastirmast yapabilme kolayligi, risk fakedriine iligkin algilarini
etkileyebileceginden satin alma niyetleri de pozitif yonde etkilenebilmektedir. Calismada bireylerin dokunma ihtiyacint ve bu baglamda magazadan
aligveris egilimlerinin ne dogrultuda oldugunu inceleme konusu yapmislardir. Kaulimcilardan yeni bir cep telefonu satin aldiklarini diisiinmeleri
istenmis ve sonrasinda aragtirma sorulari yoneltilmistir. Aragtirma sonucunda kadin ve erkekler arasinda dokunma ihtiyaci diizeyi bakimindan bir
farklilik gézlemlenmemekle birlikte, dokunma ihtiyaci arttikca magazadan satin alma davranisinin da arttig gzlemlenmistir. Ayrica algilanan gaba
ve algilanan risk artukga, magazadan satun alima niyeti azaliy gostermekle birlikte, dokunma ihtiyac ile birlikte bu negatif etkilerde azalma
gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dokunma ihtiyaa, Algilanan Caba, Algilanan Risk

Abstract

Touch sense, which is one of the five senses, is used by individuals as a pre-purchase evaluation tool. While the price disadvantage that
consumers think they will encounter while purchasing from the store causes them to turn to online shopping, but their need for touch also leads them
to shopping from the store. In addition, the effort they will spend to buy from the store also affects their intention to buy from the store. However,
since the ease of making price comparisons in the store may affect their perceptions of the risk factor, so that their purchase intentions may also be
positively affected. In this study, the subject of examining the need for touch of individuals and in this context, in which direction their shopping
tendencies are. Participants were asked to think that they had purchased a new mobile phone, and then research questions were asked. As a result of
the research, no difference was observed between men and women in terms of the level of need for touch, but it was observed that as the need for
touch increased, so did the behavior of buying from the store. In addition, as the perceived effort and perceived risk increased, the intention to buy
from the store decreased, on the other hand, these negative effects decreased with the need for touch.
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1. Girisg

OECD’nin 2018 raporuna gore Tiirkiye'de hane halki internet erisimi 2005 yilinda %7,7 iken 2018
yilinda bu oran %83,8 olarak belirtilmistir (OECD, 2018). Internete erisimin artmasi ile internet iizerinden
aligveris yapan kisi sayist da arts gostermektedir (Srinivas, Ramesh ve Sriramoju, 2018, 1692). Giiniimiizde
internet {izerinden mobilya satist bile gergeklesmektedir. Ustelik magaza fiyatinin ¢ok daha altinda, gesitli renk ve
model bulmak miimkiindiir. Tiketiciler magazalardan edinebilecekleri bilgilere internet tizerinden kolaylikla
ulagabilmekte ve isletmeler de genel olarak pazarlama faaliyetlerini bu platformlardan yiirtiemekeedirler (Yesilkus,
2020, 137). Bu durum tiiketicilere zaman (magaza magaza dolagmak) ve maliyet avantaji saglamaktadir (Lynch ve
Ariely, 2000, 83). Bununla birlikte, magazada aligveris yapuklar: siire ierisinde alacaklari tiriinlere dokunma
ihtiyact giiden ve iiriine iligkin bilgiyi (kalite, doku, vs.) dokunma duyulari ile elde edebildiklerini diisiinen bireyler
de bulunmakrtadir. (Peck and Childers, 2003, 430). Konu ile ilgilli yapilan arasurmalar da dokunma ihtiyacinin
internet aligveriglerini etkiledigi yéniindedir (Gonzalez-Benito, Martos-Partal ve Martin; Lee, Workman ve Jung,
2017).

Aragtirmaci, maliyet yoniinden belki de daha avantajli olan internetten aligveris yapmak dururken,
tiiketicilerin neden hala magazadan satin alima yoneldiklerini, dokunma ihtiyact degiskeni ¢ergevesinde incelemeyi
amaglamaktadir. Alan yazinda internet aligverislerini inceleyen pek ¢ok ¢alisma bulunmakla (Li ve Zhang, 2002;
Gefen, Karahanna ve Straub, 2003; Huang, Schrank, Dubinsky, 2004; Rose, Hair ve Clark, 2011; Bleier,
Harmeling ve Palmatier, 2018) birlikte, dokunma ihtiyacinin online satin alimlara etkisi inceleyen ¢alismalarin
azlig1 acisindan, literatiire katk: saglayacag diisiintilmektedir.

Bu amag dogrultusunda Mersin ilinde ikamet eden kisilerin dokunma ihtiyaci diizeyleri cep telefonu iiriin
olarak segilerek arastirma konusu yapilmustir.

2. Literatiir Analizi

Gegmiste yapilan arastirmalar, Girtintin, durumun ve tiiketici 6zelliklerinin farklt perakende formatlarinin
sagladig1 (6rnegin, magaza, katalog, internet, vb.) goreceli yararlari etkiledigini ve bunun dogal bir sonucu olarak
titketicinin aligveris se¢imini etkiledigini belirtmektedirler (Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer, ve
Wood 1997; Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark, 2003,915). Tiiketicilerin bilgi ararken interneti kullandiklar: ve
ileride bilgi ararken internete giderek daha fazla giivenecekleri agiktr (Peterson ve Merino, 2003, 104). Internet,
minimum ¢aba ve maliyetle, kisiye sagladig: bilgi mikeari ile karar vermeyi kolaylastiran ve karar verme siirecini
daha verimli hale getiren bilgiler sunmaktadir (Alba vd. 1997; Peterson ve Merino, 2003). Internet kullaniminin
oldukg¢a yaygin hale gelmesi ve sanal magazalarda fiyatlarin magaza fiyatlarina gore daha diisiik (ucuz) olmast
internet iizerinden yapilan satislarin artmasinda bir etken olarak gosterilebilir. Internetin ticaret igin saglam bir
kanal haline gelmesi, hem elektronik pazarlarin 6zelliklerini hem de tiiketicilerin ticari faaliyetler icin interneti
kullanmalarint etkileyen faktorleri anlamay: nemli kilmistir (Citrin vd. 2003,915).

Ote yandan literatiir incelemesinde dokunma ihtiyacinin internet iizerinden yapilan satin alma davranisini
etkiledigi goriilmiistiir (Workman, 2010; Cho ve Workman, 2011). Uriinlere dokunma olanaginin, tiiketicilerin
tutumlari ve davranislart iizerinde ikna edici bir etkisi oldugu bilinmektedir (Peck ve Childers, 2003, 430; Peck ve
Wiggins,2006,56). Cogu tiiketici, kataloglar, Internet veya diger dogrudan araglarla iiriin satin alsa dahi, bircok
tiiketici bu ortamlarda alim yapmamakeadir. Ornegin, internet iizerinden alisveris yapmaya yaygin engel olarak,
“mallara dokunamama ve fiziksel olarak iiriinlerle temas edilememesi” gosterilmektedir (Forrester Research,
1999’den akte. McCabe ve Nowlis, 2003, 431). Bir magaza ortaminda ise, tiiketiciler hem dokunma hissine hem
de gorme duyusuna giivenebilirler ve bu dogrultuda iiriin 6zellikleri magaza icinde daha dogru incelenebilir
(McCabe ve Nowlis, 2003, 432).

Bircok titketici magaza icerisindeyken fiyat karsilastirmasi yapmak ve iiriinler hakkindaki yorumlart
gormek i¢in aragtirma yapabiliyor (Singh ve Swait, 2007, 123). Google’in yapmus oldugu bir aragtirmaya gore,
Abd’deki on akilli telefon kullanicisindan sekizi magaza icindeyken mobil arastirma yapmaktadir (Kotler, 2017,
46). 2017 yilinda 6zel bir kurulus tarafindan gergeklestirilen, aralarinda Tiirkiye'nin de oldugu 51 iilkeden, yaslari
15 ile 70 arasinda degisen ve son 12 ay icerisinde internetten en az bir iiriin satin almis 18 bin 430 tiiketicinin
katldigi Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmasi’na gore tiiketicilerin %75’i magazada bulunduklar siire boyunca,
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akili  telefonlarint  kullanarak, aradiklari iiriiniin ~ diger kanallardaki fiyatlarini  karsilagtirmakeadir
(hteps://home. kpmg/tr, e.t. 05.02.2019).

Canio ve Fuentos-Blasco (2021) Giiglii dokunsal (haptik) 6zelliklere sahip tiiketicilerin fiziksel ve mobil
kanallar1 tercih ettigini, mobil aligveris kanallarinda da dogrudan dokunma ara yiiziine sahip sitelerin dokunma
ihtiyact yiiksek bireyler tarafindan tercih edildigini ifade etmiglerdir. Arastirmalart sonucunda perakendecilerin
yiiksek dokunsal iriinler icin ¢ok kannalli stratejileri uygulamalarinin pozitif etki yaratacagini gostermislerdir
(Canio ve Fuentos-Blasco, 2021).

Pino ve arkadaslarinin (2020) elektronik iriinler tizerinden yiiriittiikleri 3 ayri ¢alisma sonucunda
bireylerin yalnizca dokunsal fonksiyonel iiriinlere dokunmalari ile beklenen kullanim kolayligini arturildigini ve
bu etkinin dokunma ihtiyaci yiiksek olan tiiketiciler arasinda gozlemlenebilir olduguna sonucuna ulagmislardir.
Ayrica hayal edilen iiriin dokunusu bile bu tiriinlerin beklenen kullanim kolayligint arurdigini gozlemlemislerdir
(Pino vd, 2020).

[teratiirde dokunma ihtiyacini ototelik (kendine &zgii amact olan) ve enstriimantal olarak iki boyutta
inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir (Manzono vd., 2016; Vrana ve Mokry, 2020) Manzono ve arkadaslar1 (2016)
online giysi saun almanin arama ve saun lama agamalarinda tiiketici ototelik ve enstriimantal dokunma
ihtiyaclarinin etkisini inceleyen arastrmacilar, ototelik ve enstriimantal dokunma ihtiyaci yiiksek bireylerin online
platformlardan kiyafet satn alma olasiliklarinin diisitk oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica faydact yonelimin
enstriimantal dokunma ihtiyact boyutu ile arama ve satin alma amagli online platformlarin kullanimi arasindaki
iliskiyi ilimlilastrdigint gozlemlemislerdir (Manzono vd., 2016 ,5).

3. Tasarim ve Yontem

Mersin ilinde ikamet eden toplamda 400 kisiye anket formu gdnderilmis, 330 anket geri donmiis, ancak
290 anket analize katulmaya uygun bulunmustur. Anket uygulamast i¢in farkli iiriinler iizerinden sorular
yoneltdldiginde, satin alma kararini etkileyen (fiyat, renk, doku vb) unsurlar cevaplayicilarin farkli yanidamasina
neden olabilecegi 6n goriilerek, tek bir iiriin tizerinden katlimcilara anket sorulart yoneltilmigtir. Bu amagla cep
telefonu iiriin olarak secilmis,

“Yeni bir cep telefonu satin almay: planliyorsunuz. Marka ve modele karar verdiniz. Yakin ¢evrenizde bu marka
ve modeli satin alabileceginiz magaza/lar bulunmaktadir”

ifadesi sunulmus ve bu ifadeyi dikkate alarak takip eden sorularin yanitlanmast istenilmistir. Katlimeilara
“Yakin ¢evrenizde bu marka ve modeli satin alabileceginiz magaza/lar bulunmakeadir” ifadesinin yoneltilmesinin
sebebi halihazirda yakin gevrelerinde béyle magazalarin bulunmadigini diisiinmelerini engelleyerek, anket
ifadelerine daha dogru cevap vermeleri hedeflenmistir. Ciinkii yapilan bazi ¢alismalar tiiketicinin magaza uzakligina
gore satin alim kararlarinin etkilendigini gostermektedir (Liberman, Trope, ve Wakslak, 2007; Forman, Ghose, ve
Goldfarb, 2009; Chen, Shang, ve Kao, 2009).

Bireylerin dokunma duyusuna iligkin yapilan c¢aligmalar, dokunusun hem insanlarin irini
degerlendirmeleri hem de satn alma kararlarinda derin bir etkisi oldugunu géstermektedir (Spence ve Gallace,
2011, 292; Soars, 2009, 295). Online aligverislerde dokunma duyusunun kullanilamamasi, online kanallardan
satin alimi etkileyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Flavian, Gurrea ve Orus, 2017, 1548). Peck ve
Wiggins (2006) dokunma duyusunun kullaniminin online pazarlamanin baglamasiyla birlikte daha ¢ok 6nem
kazandigini belirtmektedirler (Peck ve Wiggins, 2006, 56). Tiiketiciler daha 6nce online aligveris yapuklari bir
siteye giivendikleri i¢in yeniden online saun alim yapabilmekle birlikte, dokunma olanaklarinin olmadigt icin
cogunlukla aradiklari tiriinii/tirtinleri magazadan satin almayi tercih etmektedirler (Flavian, Gurrea ve Orus, 2017,
1544). Bu baglamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hi: Dokunma ihtiyact ile magazadan satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bhatnagar ve Ratchford (2004) bireylerin ¢ok fazla caba gerektiren durumlarda ya da biitgelerini asan bir
fiyat soz konusu oldugunda magazaya gitmediklerini belircmislerdir (Bhatnagar ve Ratchford, 2004, 42). Bireylerin

karar alma siireglerini kolaylastirict bir etki saglayan internet (Peterson ve Merino, 2003, 99) kullanimi ve onu
takiben Internet temelli satin alma basta Amerika olmak iizere pek ok iilkede giderek artan bir neme sahip
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olmaktadir (King, Sen ve Xia, 2004, 103; Beckers, Cardenas ve Verhetsel, 2018, 33). Internetin karar siirecini
kolaylastirict etkisi yaninda ¢ok fazla secenege sahip olmasi dolayisi ile secim paradoksuna neden olmaktadir.
Yapilan caligmalar ¢ok fazla segenege maruz kalanlarin daha az se¢enege sahip olanlar yaninda daha fazla zaman ve

biligsel ¢caba harcadiklarini gostermekeedir (Tang, Hsich ve Chiu, 2017, 19).

H,: Algilanan satn alma ¢abast ile magazadan satin alma niyeti arasinda anlamli negatif yonde bir iligki
vardir

Hs: Algilanan fiyar riski ile magazadan saun alma niyeti degiskenleri arasinda negatif yénde anlamli bir
iligki vardir.

Hy: Algilanan arama kolaylig1 ile magazadan satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif yonde dogrusal
anlamli bir iliski vardir.

Asagidaki sekilde ongoriilen arasurma modeli verilmistir (AR-algilanan risk, AC- algilanan ¢aba, AAK-
algilanan arama kolayligi, Di-dokunma ihtiyact, MSN-magazadan satin alma niyeti);

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Di
AR

HZ HS Hi

AC Hy MSN

Ha

AAK

Dokunma ihtiyacinin algilan fiyat riski ve algilanan ¢aba degiskenlerinin magazadan satin alma niyeti
tizerindeki negatif etkisini tlimlagtrict bir etkisi s6z konusudur.

Hs: Dokunma ihtiyacinin algilanan fiyat riski ile magazadan saun alma davranigt arasindaki iligkiyi
ilimlastiricr etkisi vardir.

He: Dokunma ihtiyacinin algilanan ¢aba ile magazadan satin alma davranisi arasindaki iliskiyi tlimlastirict
etkisi vardir.

4. Bulgular ve Tartugma

Katlimcilara bir iiriinii satin almadan dnce internet tizerinden fiyat karsilastirmast yapiyor musunuz sorusu
yoneltilmis ve kaulimcilarin %73’ (ayrica %17,1 bazen) fiyat karsilastirmasi yapuklarini belirtmislerdir.
Kaulimcilara magazada bulunduklart siirede hangi tiriinler icin fiyat kargilagtirmast yapuklari sorusu yoneltilmistir.
%7’si hi¢ fiyat kargilastirmast yapmadiklarini belirtirken, %93’t bazi tiriinlerde (Teknolojik, elektronik, giyim vb.)
fiyat kargilastirmast yapma ihtiyact hissettiklerini belirtmislerdir. Bu sorulari takiben, dogrudan magazadan ve
dogrudan internetten hangi iiriinleri saun aldiklari acik uglu soru olarak yoneltilmistir. Dogrudan magazadan en
¢ok satin aldiklari iirtin olarak (%41) giyim, (%13) gida ve (%13) parfiim olarak belirtmislerdir. Dogrudan internet
tizerinden satin aldiklari iiriinler olarak da sirasiyla (%17) giyim, (%13) teknolojik iiriinler (cep telefonu, bilgisayar
vs.), (%12) elektronik iiriinlerdir. Katilimeilarin %11°i higbir iiriinii internetten satin almadigini belirtmistir.
Katlimcilarin %63’ magazadan satin alacaklarini belirtmislerdir.

Degiskenler giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve asagidaki tabloda yer alan sonuglar elde edilmistir.
Degiskenler arast iliskileri belirlemek amaciyla veriler hiyerarsik regresyon analizine tabi tutulmustur.

Degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi amaci ile korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari tablo 1’de
verilmektedir.
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Tablo 1. Degiskenler Arasi Korelasyonlar

MSN AR AC AAK Di
MSN 1.000
AR -412% 1.000
AC -.343* 414%* 1.000
AAK 278* -076 .030 1.000
Di 476* -.343* -271* 028 1.000

*p<0,001

Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim degiskenler arasinda anlamli (p<0.001) bir iliski mevcuttur.
Dokunma ihtiyaci ile algilanan risk (r = -0.343) ve algilanan ¢aba (r = -0.343) arasinda negatif yonlii anlamli bir
iligkinin oldugu goriilmektedir. Dokunma ihtiyaci arttika algilanan risk ve algilanan ¢abanin azalmakta oldugunu
sdylemek miimkiindiir ancak bir model olarak etkilerine bakmak icin hiyerarsik regresyon analizinden
faydalanilacakur.

Tablo 2. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

B t Fdegi;im Df R? R2
degisimi
Bagimh Degisken
Magazadan Satin Alma Niyeti
Model 1:
Algilanan Risk -412 -7.516 56.492* 1 0.4122 0.169
Model 2:
Algilanan Risk -0.301 -5.248
Algllanan EfOI' -0225 -3941 16509* 2 0508b 0089
Algilanan Arama Kolaylig 0.232 4.438
Model 3:
Algilanan Risk -0.202 -3.682
Algilanan Efor -0.170 -3.170
* c
Algilanan Arama Kolaylig 0.227 4.706 46.783 1 0.605 0.108
Dokunma Ihtiyac 0.354 6.840
*p<0,001

Tablo 2’ye bakildiginda birinci modelde algilanan risk degiskeni yer alirken ikinci modelde algilanan risk,
algilanan ¢aba ve algilanan arama kolaylig1 degiskenleri modele birlikte dahil edilmistir. Son olarak ii¢iincii modelde
dokunma ihtiyact degiskeni eklenerek basamakli analiz gergeklestirilmistir. Biitiin modeller p<0.001 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Ilk modelde algilanan risk magazadan satin alma niyeti varyansindaki degisimlerin %41’ini
agiklamakradir. Algilanan risk satin alma niyetini negatif yonde (B: -.412, p<0.001) anlamli olarak etkilemekredir.
Yani algilanan risk arttikca magazadan satin alma niyeti ditsmektedir. Tkinci modelde modele dahil edilen algilanan
caba ve algilanan arama kolaylig1 degiskenleri ile magazadan satin alma niyeti varyansindaki degisimlerin toplamda
%511 agtklanmakeadir (R2change: .089). 2 ikinci modelde algilanan risk (B: -.301, p<0.001) negatif yonde ancak
ilk modele gore azalan bir etkiye, algilanan efor (B: -.225, p<0.001) negatif ydnde ve anlamli bir etkiye ve algilanan
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arama kolayligt (B: .232, p<0.001) pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Modele eklenen algilanan ¢aba ve algilanan
arama kolaylig1 degiskenlerinin algilanan riskin negatif etkisini ilimlagtirdigini séylemek miimkiindiir.

Ucglincii modelin magazadan satin alma davranist varyansinda meydana gelen degisimlerin yaklasik olarak
%61’ini (R2change: .108) acikladig: goriilmektedir. Dokunma ihtiyacinin modele eklenmesi ile aciklanan varyans
yiizdesi degisimi %11 olmustur. Dokunma ihtiyacinin magazadan satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise B: .354
(p<0.001) diizeyindedir. Son modelde algilanan risk (B: -.202, p<0.001) negatif yonde ilk iki modele gore azalan
bir etkiye, algilanan efor (B: -.170, p<0.001) negatif yonde ve anlamlt bir etkiye, algilanan arama kolaylig: (B:
227, p<0.001) pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Dokunma ihtiyac Iki modelin de magazadan satun alma
davraniginin yordanmasinda anlamli (p = 0,000) katkilarinin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Alpar, 2018, 455).
Dokunma ihtiyaci magazadan satin alma niyeti ile etkilesimlerinde algilanan risk ve algilanan ¢abanin negatif
etkilerini azaluci yani ilimlaguric bir etkiye sahiptir.

Dokunma ihtiyacinin cinsiyet degiskeni acisindan farklilik gosterip gostermedigini kiyaslamak icin
bagimsiz 6rneklemler t testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, erkekler (M=4.07, SD=0.90) ve kadinlardan
(M=3.95, SD=0.74; t(290)=1.30, p=.20) elde edilen puanlar arasinda anlamli bir fark gozlemlenmemistir. Bu
sonuglara gore, kadinlar ve erkekler i¢cin dokunma ihtiyact agisindan anlamlt bir farklilik olmadigini sdylemek
miimkiindiir. Algilanan satin alma c¢abasinin cinsiyet agisindan farklilik gosterip gostermedigini kiyaslama
agisindan da bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore kadin ve erkekler arasinda algilanan
satin alma ¢abasinda anlamli bir farklilik (p= 0.51) olmadig: goriilmiistiir (Mkadin=2.90 SD=0.99 ; Merkek=2.77,
SD=0.95).

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Yapilan arastirma sonucunda katlimceilarin %90’ inin magazada bulunduklar: siirede fiyat karsilagtirmast
yapma ihtiyact duyduklari gézlemlenmistir. Arastirmalar Internet temelli titketimin giderek arttigini (King, Sen ve
Xia, 2004, 103; Beckers, Cardenas ve Verhetsel, 2018, 33) ve tiiketiciler internetin fiyat kargilastrmast ve farklt
tirtin secenekleri sunmast gibi avantajlari sundugunu (Peterson ve Merino, 2003, 99) gostermektedir. Bununla
birlikte yiiksek fiyat riski oldugu i¢in tiiketiciler magazaya yonelmemeyi tercih edebilmektedirler (Bhatnagar ve
Ratchford, 2004, 42). Calisma sonucunda algilanan fiyat riski ve algilanan ¢aba magazadan satin alma davranigini
olumsuz etkilerken, dokunma ihtiyaci degiskeni bu etkileri ilimlasurict bir etkiye sahip olmanin yaninda
magazadan satin alma niyetini olumlu yénde etkileyen bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Daha acik bir
ifadeyle, bireyler gelisen teknolojiye, bilgi arama (fiyat kargilastirmasi yapma gibi) amaciyla kullanma yéniinde
adaptasyon saglarken, yiiksek dokunma ihtiyacinin bir sonucu olarak internet iizerinden daha uygun bir fiyata iiriin
bulsalar dahi, magazadan satun almay: tercih etmekeedirler. Magaza igerisindeyken tiiketicilerin internetten fiyat
karsilagtirmasi yapabilme kolaylig1 da (algilanan arama kolayligt degiskeni ile 6l¢iilmiistiir) magazadan satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Arastirma sonuglarinda dokunma ihtiyact degiskeni icin cinsiyet agisindan bir farklilik gézlemlenmemistir.
Firmalarin hedef kitleleri kadin ya da erkek olmasi fark etmeksizin tutundurma ¢abalarinda dokunma ihtiyacini
g6z oniinde bulundurmalar: gerektigini soylemek miimkiindiir.

Arastirma Mersin ilinde ikamet eden kisiler arasinda, gogunlukla iiniversite dgrencilerinden olusan bir
orneklem ile gerceklestirilmistir. Bu durum calismanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Bununla birlikee,
aragtirmanin cep telefonu gibi stk satin alinmayan ve gorece pahali bir iiriin 6rnegi tizerinden gergeklestirilmesi,
tiiketiciler agisindan daha fazla maliyete neden olmast yoniinden, satin alim tercihlerini etkilemesi olasi
oldugundan, diger bir kisiti olusturmaktadir. Kaulimeilara dogrudan internet iizerinden (magazada gérmeye
ihtiyag duymaksizin) satin aldiklari iiriin sorulmus ve en ¢ok giyim iiriinleri aldiklari sonucuna ulasgtlmustir. Gelecek
caligmalar giyim iiriinleri tizerinden aragtirmalarini genisletmenin yani sira neden giyim {irtinleri oldugunu da
ayrica aragtirma konusu yapilabilir.

Arastirma verileri pandemi dncesinde toplanmus verilerdir. Pandemi sonrasinda yeniden dokunma ihtiyact
konusunda bir calismanin yapilmasi salgin hastalik dénemlerinde bu ihtiyacin magazadan satin alma niyeti
tizerinde nasil bir etkisi oldugunu tespit etme olanagi saglayacakur. Bununla birlikte online aligverise iliskin risk
azaltan unsurlarin (kosulsuz iade garantisi, uzun deneme siireci, numune gonderimi vs.) bulundugu durumda
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magazadan veya elektronik ortamda satun alima ne gibi etkisinin olacagt ve bu etkilesimde dokunma ihtiyacinin
roliine iligkin ¢aligmalar yapilmast literatiire 6nemli 8l¢iide katk: saglayacakur.
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