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Oz

Amag: Giiniimiizde tiiketiciler birden fazla pazarlama kanalini satin alma siireglerine dahil
etmektedirler. Tiiketicilerin magazadan cevrimdisi olarak satin almadan oOnce internetten
bilgi toplamasi (webrooming) bu kanallardan biridir. Bu ¢alismanin amact internetten bilgi
arama ancak magazadan satin almaya (webrooming) ydnelik niyeti etkileyen faktorleri
belirlemektiv. Bu c¢alismada tutumun davranisi gercgeklestirme niyetini onemli Olgiide
etkilemesi nedeniyle webrooming davramgina yonelik tutumu etkileyen algilanan arama

faydasi, algilanan satin alma faydasi, iiriin ilgilenimi, algilanan haz ve fiyat bilinci ele
alinmuistir.

Yontem: Calismada ¢evrimici toplanan 432 ankete yapisal esitlik modellemesi uygulanmuigstir.

Bulgular: Algilanan arama faydasimin ve fiyat bilincinin webrooming davramisina yonelik
tutumu  etkiledigi ve webrooming davramgina yonelik niyet iizerinde etkili oldugu
bulunmusgtur.

Sonug¢: Arastirma sonucunda webrooming davramsina yénelik niyetin  webrooming
davramisina yonelik tutumdan etkilendigi ve algilanan arama faydas: ile fiyat bilincinin
webrooming davramigina yonelik tutum fiizerinde etkili oldugu saptanmustir. Ayrica iiriin
ilgileniminin algilanan arama faydasi, algilanan satin alma faydasi, algilanan haz ve fiyat
bilinci tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagiimistir.

Ozgiinliik: Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin bir arada ele alindigi baska bir
calismanin bulunmamast bu arastirmayt 6zgiin kilmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Webrooming, iiriin ilgilenimi, fiyat bilinci, algilanan arama ve satin alma
faydasi, algilanan haz.
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Abstract

Purpose: Nowadays, consumers include more than one marketing channel in their purchasing
processes. One of these channels is for consumers to gather information from the internet
before purchasing them offline from the store (webrooming). The aim of this study is to
determine the factors that affect the intention to search for information on the internet but to
purchase from the store (webrooming). In this study, perceived search benefit, perceived
purchase benefit, product involvement, perceived enjoyment and price consciousness, which
effect the attitude towards webrooming, are discussed.

Method: Structural equation modeling was applied to 432 questionnaires collected online
through a questionnaire.

Findings: It has been found thet perceived search benefit and price consciousness effect
attitude towards webrooming behavior and have an effect on intention towards webrooming
behavior.

Implications: As a result, it has been understood that the intention towards webrooming is
affected by the attitude towards webrooming, and perceived search benefit and price
consciousness have an effect on the attitude towards webrooming. In addition, it was
concluded that product involvement has an effect on perceived search benefit, perceived
purchase benefit, perceived enjoyment and price consciousness.

Originality: The fact that there is no other study in which the variables discussed within the
scope of the research are discussed together makes this research unique.

Keywords: Webrooming, product involvement, price consciousness, perceived search and
purchase benefit, perceived enjoyment.

* PhD Student, Istanbul University, Institute of Social Sciences, Department of Marketing,
karakuseminee@gmail.com

** Prof. Dr., Istanbul University, Institute of Social Sciences, Department of Marketing,
zehrat@istanbul.edu.tr

Recieved : November 19,2022 Accepted: March 14, 2023
Type : Research


https://orcid.org/0000-0002-7090-4713
https://orcid.org/0000-0002-2728-8003

Karakus Baslar ve Bozbay 91

Giris

Teknoloji alanindaki gelismeler tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde
degisime neden olmaktadir. Bireyler internetin gilinliik hayattaki
kullaniminin bu denli artmasina bagli olarak satin alma faaliyetlerinde
internetten yararlanmaktadirlar. Boylelikle birbirinden farkli kanallarm bir
arada degerlendirildigi satin alma siiregleri ortaya ¢ikmistir. Farkli
Ozelliklere sahip olan tiiketici gruplarinin interneti kullanim niyetleri de
birbirinden farklidir. Bazilar1 i¢in internet sadece bir satin alma oncesi bilgi
arastirma kaynagi olarak goriiliirken bazi tiiketiciler i¢inde tiim satin alma
stireclerini gegirdigi bir kaynaktir (Singh ve Jang, 2022, s. 2).

Internetten bilgi arama, magazadan satin alma (webrooming)
kavraminin giiniimiizde tam bir Tiirk¢e karsiligt olmamakla beraber,
tiiketicilerin bilgi arama faaliyetlerini internet ortamindan gerceklestirip satin
alma islemini fiziksel olarak magazada tamamlamasini ifade etmektedir.
Webrooming farkli pazarlama kanallarinin bir arada kullanildigr ve
magazadan bilgi arama, internetten satin alma (showrooming) olarak ifade
edilen fiziksel magazadan bilgi arama ve cevrimi¢i olarak satin alma
davranisinin tam tersi olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda webrooming
davranisinda tiiketiciler bilgi aragtirmak ve triinleri incelemek igin ¢evrimigi
ortamlar1 kullanmaktadirlar. Ancak internette arastirma yaptiktan sonra satin
alma karart verdikleri {iirlin i¢in satin alma faaliyetini internetten
gergeklestirmeyip iirlinii ¢evrimdist olarak magazadan yapmaktadirlar.
Internette arastirma yapip satin alma karar1 verdigi iiriin icin tiiketicileri
magazalara yonlendiren ve farkli pazarlama kanallarinin bir arada
kullanildigr bu davranisi anlamak pazarlama literatiirii icin oldukga
onemlidir. Ayrica sektorde yer alan isletmeler icin de tiiketicilerin ¢evrimigi
ve ¢evrimdisi ortamdan bir arada yararlanarak gerceklestirdikleri satin alma
faaliyetlerini incelemek bilylik 6nem arz etmektedir.

Arastirma kapsaminda internetten bilgi arama ve magazadan satin
almaya yonelik niyet ele alimmistir. Niyet davranisin gerceklesmesinde
onemli bir oOncildir (Ajzen, 2020, s. 317). Tutumun ise davranisi
gerceklestirme niyetini  etkilemesi nedeniyle webrooming davranigina
yonelik tutumu etkileyen degiskenleri belirlemek 6nem arz etmektedir. Bu
kapsamda bu caligmada webrooming davranmisina yonelik tutum iizerinde
etkili olan faktorlerden algilanan arama faydasi, algilanan satin alma faydas,
iiriin ilgilenimi, algilanan haz ve fiyat bilinci ele alinmistir. Ayrica {iriin
ilgileniminin algilanan arama faydasi, algilanan satin alma faydasi, algilanan
haz ve fiyat bilincine etkisi ile webrooming davramisina yonelik tutum ve
niyet lizerindeki etkisi aragtirilmistir.
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Literatiir Ozeti

Internetten bilgi arama, magazadan satin alma (webrooming) farkl
pazarlama kanallarinin bir arada kullanilmasi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Tiiketicilerin ilgilendikleri iiriin hakkinda bilgi arama ve satin alma
faaliyetlerinde ¢evrimigi ve ¢cevrimdist kanallart beraber kullanimlarini ifade
etmektedir. Uriin hakkinda bilgi toplamak icin ¢evrimici kanallarm tercih
edilmesine ragmen satin alma islemi magazada cevrimdis1 olarak
gerceklesmektedir. Webrooming davranisina yonelik niyet ise tiiketicilerin
cevrimi¢i ortamda bilgi araylp satin alma islemini magazadan
gerceklestirmeye  istekli  olmalari  durumunu  ifade  etmektedir
(Kaduskeviciute ve Urbonavicius, 2019, s. 141).

Tiiketicilerin ¢evrimici ve c¢evrimdisi kanallar arasinda kolayca
kurdugu etkilesim sonucu ortaya g¢ikan webrooming (Flavian, Gurrea ve
Orus, 2019, s. 2), ¢evrimici ortamda bilgi aramas1 ve sonrasinda ¢evrimdisi
ortamda magazaya giderek {irlinii satin almasidir (Fernandez, Perez ve
Casielles, 2018, s. 300). Aw, Basha, Ng ve Ho (2021a, s. 1550)’ya gore
tiikketicilerin satin alma kararini ¢evrimdist olarak vermeden Once iiriinleri
cevrimici olarak arastirdiklar1 bir uygulama olan webrooming, mevcut
perakendecilik ortaminda yaygin bir aligveris davranigini ifade etmektedir.
Cevrimigi ortamla ilgili gizlilik ve giivenlik risk algilamalari, dogru segim
yapmaya yonelik endiselerin yiliksek olmasi gibi nedenlerle (Arora ve
Sahney, 2017, s. 763) tiiketiciler webrooming ile benzersiz bir deneyim
yaratmay1 hedeflemektedirler (Flavian, Gurrea ve Orus, 2016, s. 459).

Webrooming Davranisina Yonelik Niyet

Internetten bilgi arama ve magazadan satin almaya yonelik niyet ise
tilketicilerin satin alma siireglerinde g¢evrimici ve ¢evrimdigi kanallari bir
arada kullanma istekliligini ifade etmektedir (Aw, Basha, Ng ve Ho, 2021b,
s. 2). Tiketicilerin webrooming davranigina yonelik niyetlerinin yiiksek
olmasi internetten arastirma yaptiktan sonra magazadan satin alma
davranisinin ortaya ¢ikma ihtimalini artirmaktadir. Literatlirde yer alan
caligmalarda webrooming davramigina yonelik niyetin webrooming
davranisin1 etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Semiz, 2021, s. 59; Bil ve
Gokee, 2022, s. 221).

Webrooming Davranisina Yonelik Tutum

Davranis1 belirleyen 6nemli faktdrlerden biri tutumdur. Tutum belirli bir
duruma yonelik inanci, olumlu veya olumsuz egilimleri ifade etmekte ve
bireyin genel degerlendirmelerini icermektedir (Ajzen, 1991, s. 180). Bir
davranisin olumlu olduguna yonelik tutum gelistiginde davranis ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle tutumlar davranislarin ortaya ¢ikma olasiligini
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arttirmaktadir (Ajzen, 2020, s. 317). Webrooming davranisina yonelik tutum
ise tiiketicilerin magazadan satin almadan Once g¢evrimi¢i ortamda {iriinle
ilgili aragtirma yapmaya yo6nelik inancini ve olumlu ve olumsuz duygularinin
derecesini ifade etmektedir (Arora ve Sahney, 2019, s. 342). Diger bir ifade
ile internetten arastirma yaptiktan sonra magazadan satin alma isleminin
tamamlanmasina yonelik olumlu ve olumsuz degerlendirmelerdir.

Literatiirde webrooming davranigina yonelik tutum ile niyet arasindaki
durumu aciklayan calismalar yer almaktadir. Webrooming davranisina
yonelik tutum webrooming davranisina yonelik niyetin olugmasina ve olusan
bu niyet aracilifiyla da davranigin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir (Arora
ve Sahney, 2017, s. 764). Arora ve Sahney (2018a, s. 1054; 2019, s. 350)
calismalarinda webrooming davranisina yonelik tutumun webrooming
davranigina yonelik niyeti etkiledigini belirtmislerdir. Bu kapsamda
arastirmada olusturulan hipotez su sekildedir:

Hi: Webrooming davranisina yonelik tutum webrooming davranisina
yonelik niyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Algilanan Arama Faydasi

Algilanan arama faydasi satin alma siirecinde iiriin veya hizmete iligkin
kapsamli bir aragtirma yapilmasinin avantajli olduguna yonelik algilar ifade
etmektedir (Lin, Wang, Tai ve Fan, 2012, s. 219). Satin alinan {irlin veya
hizmetin ihtiyag ve istekleri karsilama performansinin yiiksek olmasi ve
riskin diisiik olmasi siirecin verimli ve kazangli olarak degerlendirilmesini
saglamaktadir (Gensler, Neslin ve Verhoef, 2017, s. 30). Kendisine en
yliksek fayday1 saglayacak iiriin ve hizmete ulagsmak i¢in bilgi aramanin ve
arastirma yapmanin tiiketicilere avantaj saglayacagi disiiniilmektedir
(Konus, Verhoef ve Neslin, 2008, s. 400). Boylelikle algilanan arama faydasi
daha fazla arastirma yapmanin, c¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi pazarlama
kanallarindan yararlanmanin avantajli oldugu diisiiniilmektedir (Arora,
Singha ve Sahney, 2017, s. 414).

Tiiketicilerin satin alma siirecinde ilgilenilen iiriin/hizmetle ilgili
olarak farkli pazarlama kanallarindan bilgi aramanm faydali olacagim
diistinmeleri, algilanan arama faydalarinin yiiksek olmasi webrooming
davranigina yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir (Singh ve Jang,
2022, s. 4). Literatiirde yer alan caligmalarda iiriin veya hizmeti satin alma
siireglerinde ¢evrimi¢i ve cevrimdisi pazarlama kanallarindan yararlanan
tiketicilerin  algiladiklart arama faydasindan etkilendigi sonucuna
ulasilmistir (Arora, Singha ve Sahney, 2017, s. 422; Arora ve Sahney,
2018b, s. 446; Shankar ve Jain, 2021, s. 9). Bu cercevede arastirmada
olusturulan hipotez su sekildedir:

H: Algilanan arama faydasi webrooming davranigina yonelik tutumu
olumlu yonde etkilemektedir.
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Algilanan Satin Alma Faydasi

Algilanan satin alma faydasi ihtiyacin ve istegin karsilanma seviyesine bagh
olarak yapilan degerlendirmelerden olusmaktadir. Satin alinan {irlin veya
hizmete yonelik 6znel degerlendirmelerin kazang ve avantaj sagladigi
diisiiniilmektedir (Verhoef, Neslin ve Vroomen, 2007, s. 133). Tiiketicilerin
algiladiklar1 satin alma faydasmin yiiksek olmasi, ¢evrimigi ve ¢evrimdist
kanallar1 birlestiren satin alma deneyimini faydali bulmalarini saglamaktadir
(Aw, Basha, Ng ve Ho, 2021b, s. 4).

Literatiirde yer alan ¢alismalarda algilanan satin alma faydasinin kanal
se¢imi ve satin alma siirecinde kanal degistirme lizerinde etkisinin oldugunu
tespit edilmistir (Lin, Wang, Tai ve Fan, 2012, s. 225; Singh ve Jang, 2022,
s. 8). Algilanan satin alma faydasi ¢evrimigi ortamin {iriin hakkinda bilgiye
kolayca erisme imkani saglamasi ve karsilastirma yapabilmesi; ¢evrimdisi
olarak iirline dokunabilmesi, satis destegi alabilmesi ve iiriine aninda sahip
olmasi gibi avantajlar1 saglamasi nedeniyle webrooming davranigina yonelik
tutumu etkilemektedir (Arora ve Sahney, 2019, s. 350). Bu dogrultuda
arastirmada olusturulan hipotez su sekildedir:

Hs: Algilanan satin alma faydasi webrooming davranisina yonelik
tutumu olumlu yonde etkilemektedir.

Algilanan Haz

Algilanan haz bireylerin herhangi bir durumdan duyduklart mutlulugu ve
algiladiklar1 zevki, eglenceyi ve keyfi ifade etmektedir (Daunt ve Harris,
2017, s. 169). Algilanan haz satin alma siirecinden zevk alinmasi ve satin
alma islemini hedonik olarak gerceklestirme seklinde degerlendirilmektedir
(Shankar ve Jain, 2021, s. 4)

Literatiirde yer alan kaynaklar algilanan hazzin kanal degistirme
iizerinde etkili oldugunu gostermistir (Kleinlercher, Linzmajer, Verhoef ve
Rudolph, 2020, s. 5). Hu ve Tracogna (2021, s. 57) yaptiklar1 ¢alismada
algilanan hazzin magazadan satin almadan Once inernetten arastirma yapma
davranis1 lizerindeki etkisini tespit etmistir. Bu kapsamda arastirmada
olusturulan hipotez su sekildedir:

Hs: Algilanan haz webrooming davranigina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.

Fiyat Bilinci
Fiyat satin alma faaliyetlerini sekillendiren 6nemli bir aractir. Fiyat bilinci

ise satin alma davramglarinda fiyata verilen Onemi ifade etmektedir
(Lindblom, Lindblom ve Wechtler, 2018, s. 247). Fiyat bilinci yiiksek olan
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tiketiciler fiyat karsilastirmalari yapmak i¢in ¢aba harcamakta ve bu
karsilastirmanin faydali oldugunu diisiinmektedirler (Jo, Kim ve Choi, 2021,
s. 252). Genel olarak fiyatlandirma hakkinda bilgi sahibi olan ve fiyat
hassasiyeti yasayan bu tiiketiciler fiyat degisikliklerine kars1 oldukg¢a duyarl
olmaktadirlar (Dahana, Shin ve Katsumata, 2018, s. 673).

Literatiirde yer alan caligmalarda fiyat bilincinin webrooming
davranigina yonelik niyet iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Aw, Basha,
Ng ve Ho, 2021b, s. 8). Calismalarda ¢evrimi¢i kanallarin fiyat
karsilagtirmasi yapma imkani sunmasi ve {irliniin teslimat1 gibi nedenlerle ek
O0demelerin olusmamasi i¢in c¢evrimdist olarak magazadan satin alma
isleminin tercih edilerek webrooming yapildigi sonucuna ulasilmistir (Kim,
Saenz ve Park, 2019, s. 312; Hu ve Tracogna, 2021, s. 57). Bir bagka
caligmada ise tiiketicilerin fiyat bilincinin kanal degistirmeyi direkt olarak
etkiledigi tespit edilmistir (Manss, Kurze ve Bornschein, 2020, s. 238). Bu
cergevede arastirmada olusturulan hipotez su sekildedir:

Hs: Fiyat bilinci webrooming davranisina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.

Uriin Tlgilenimi

Uriin ilgilenimi bireylerin iiriine yonelik hissettikleri 5nem ve ilgi seviyesini
ifade etmektedir (Kim, 2005, s. 207). Tiketicilerin {iriine yonelik ilgi
diizeylerinin yliksek veya diisiik olmas1 farkli satin alma sekillerini ortaya
¢ikarmaktadir. Ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler satmn alma
stireclerinde daha fazla aragtirma yapma egiliminde olup kanalar arasinda
gecis yapmaktadirlar (Cheng ve Aw, 2020, s. 3; Kleinlercher, Linzmajer,
Verhoef ve Rudolph, 2020, s. 4).

Literatiirde {irlin ilgilenimi ve fayda arasindaki iligkiyi belirleme
yonelik calisma yer almaktadir (Franke, Keinz ve Steger, 2009, s. 105).
Franke, Keinz ve Steger (2009, s. 116) calismalarinda iiriin ilgileniminin
fayda iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bu dogrultuda
arastirmada olusturulan hipotez su sekildedir:

He: Uriin ilgilenimi algilanan arama faydasim olumlu ydnde
etkilemektedir.

H7: Uriin ilgilenimi algilanan satin alma faydasimi olumlu y&nde
etkilemektedir.

Daunt ve Harris (2017, s. 172) ise yaptiklar1 caligmada {iriin
ilgileniminin magazadan algilanan degerle iliskili oldugunu tespit etmistir.
Uriin ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla bilgi aradigi ve
cevrimici ¢evrimdist kanallar arasinda gegisler yaparak satin alma iglemini
tamamladig1 goriilmiistiir (Dahana, Shin ve Katsumata, 2018, s. 673). Bu
kapsamda aragtirmada olusturulan hipotez su sekildedir:
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Hg: Uriin ilgilenimi webrooming davranisina yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.

Juhl ve Poulsen (2020, s. 261) yaptiklar1 ¢alismada ilgilenimin
algilanan haz {izerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu
dogrultuda arastirmada olusturulan hipotez su sekildedir:

Ho: Uriin ilgilenimi algilanan hazzi olumlu yonde etkilemektedir.

Nguyen ve Nguyen (2020, s. 389) ¢alismalarinda {irlin ilgilenimi ile
fiyat arasinda iliski tespit etmislerdir. Bauer, Sauer ve Becker (2006, s. 351);
Ferreira ve Coelho (2015, s. 357) ise galigmalarinda iiriin ilgileniminin fiyat
bilinci lizerindeki olumlu etkisini ortaya koymuslardir. Bu dogrultuda
olusturulan hipotez su sekildedir:

Hio: Uriin ilgilenimi fiyat bilincini olumlu y&nde etkilemektedir.

Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amact webrooming davranisina yonelik niyeti etkileyen
faktorleri belirlemektir. Niyetin olusmasinda 6nemli bir o6nciil olmasi
nedeniyle webrooming davranigina yonelik tutum iizerinde algilanan arama
faydasi, algilanan satin alma faydasi, tirtin ilgilenimi, algilanan haz ve fiyat
bilincinin etkisini belirlemek amaglanmistir. Caligmanin bir diger amaci ise
riin ilgileniminin algilanan arama faydasi, algilanan satin alma faydasi,
algilanan haz ve fiyat bilinci iizerinde etkisinin olup olmadig1 tespit etmektir.
Calismanin degiskenleri webrooming davranisina yonelik niyet, webrooming
davranigina yonelik tutum, algilanan arama faydasi, algilanan satin alma
faydasi, iiriin ilgilenimi, algilanan haz ve fiyat bilincidir.

Arastirmanin amact kapsaminda Onerilen arastirma modeli Sekil 1°de
yer almaktadir.

Literatiirdeki kaynaklardan yararlanarak olusturulan anket formu ile
cevrimici olarak arastirma verileri toplanmistir. Anket formu ii¢ boéliimden
olusmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde arastirmanin  6rneklemini
belirlemeye yonelik kota sorulari ve internetten arastirma yaptiktan sonra
magazadan satin aldig1 {rline, sikligima, harcama tutarina iliskin sorular
bulunmaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde webrooming davranigina yonelik
niyet, webrooming davranigina yonelik tutum, {iriin ilgilenimi, algilanan
arama faydasi, algilanan satin alma faydasi, algilanan haz ve fiyat bilinci
degiskenleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Webrooming davranigina
yonelik niyeti ve webrooming davranisina yonelik tutumu belirlemeye
yonelik literatiirde yer alan Arora ve Sahney (2018a)’m ve Karakas
(2019)’un ¢alismalarindan, {iriin ilgilenimini ve algilanan hazzi 6lgmek igin
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Daunt ve Harris (2017)’1in ¢alismalarindan, algilanan arama faydasimi ve
algilanan satin alma faydasini 6lgmek i¢in Lin, Wang, Tai ve Fan (2012)’1n
caligmalarindan ve tiiketicilerin fiyat bilincini belirlemek igin i¢in Lindblom,
Lindblom ve Wechtler (2018)’'in ¢alismalarindan yararlanilmistir.
Aragtirmada  5’li  Likert Olg¢eginden  yararlanilarak  “1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” sekilde kullanmilmistir. Anket
formunun son boliimiinde ise sosyo-demografik 6zelliklere yonelik sorular
bulunmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Algilanan Arama
Faydas1
Algilanan Satin
Alma Faydasi

Webrooming
Davramgma
Yanelik Niyet

Webrooming
Davranisina
Yénelik Tutum

Uriin Tlgilenimi

Aragtirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de yasayan, satin alma kararini
bireysel olarak verebilen ve internetten arastirma yaptiktan sonra magazadan
satin alan 18 yas istii bireyler olusturmaktadir.

Literatiirde yer alan kaynaklardan yararlanarak hazirlanan anket formu
araciligiyla veriler ¢evrimigi olarak 19 Mart — 22 Nisan 2022 tarihleri
arasinda toplanmigtir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmig
olup 432 kisiye ulagilmistir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 24 ve AMOS
24 paket programlarindan faydalanilmigtir.

Arastirmaya Katilanlarin Sosyo - Demografik Ozellikleri

Arastirmanin verileri ¢evrimigi anket yontemi ile magazadan satin almadan
Once internetten arastirma yapan toplam 432 kisiden toplanmistir.
Arastirmaya katilan internetten aragtirma yaptiktan sonra magazadan satin
alan bireylerin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Sosyo - Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 231 53,5 Evli 231 53,5
Erkek 201 46,5 Bekar 201 46,5
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Toplam 432 100 Toplam 432 100
Yas n % Gelir n %
18-23 78 18,1 4500 TL ve alt1 129 29,9
24-29 79 18,3 4501 - 6000 TL 43 10,0
30-35 132 30,6 6001 - 7500 TL 38 8,7
36-41 76 17,6 7501 - 9000 TL 68 15,7
42-47 35 8,0 9001 - 10.500 TL 52 12,0
48-53 15 35 10.501 - 12.000 TL 60 13,9
54-59 13 3,0 12.001 - 13.500 TL 21 4,9
60 ve Usti 4 0,9 13.501 TL ve isti 21 49
Toplam 432 100 Toplam 432 100
Arastirmaya katilanlarin Tablo 1’de gorildigi itizere 953,51

kadinlardan, %46,5’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin %53,5°1 evli
iken %46,5’1 bekardir. Ayrica katilimcilarin %30,6’s1 30 ile 35 yas
araliginda, %18,3’l 24 ile 29 yas aralifinda ve %18,1°1 ise 18 ile 23 yas
araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin %29,9’unun kisisel geliri ise 4500
TL ve altinda iken %15,7’si 7501 ile 9000 TL araliginda yer almaktadir.

Tablo 2: Aragtirmaya Katilan Bireylerin Satin Alma Tercihleri

Satin Alma Sikhgi
1-2kez
3 -4 kez
5—6 kez
7 -8 kez

9’dan fazla kez
Toplam
Harcama Tutan

500 TL ve alt1
501-1000 TL arasi
1001-1500 TL aras1
1501-2000 TL arasi

2001 TL ve ustii
Toplam

n
202
133

63

9

25
432
n

168
87
28
37

112

432

%
46,8
30,8
14,6

2

5,8
100
%

38,9
20,1
6,4
8,6
26
100

Uriin Kategorisi
Giyim
Elektronik
Kirtasiye / Kitap
Kozmetik
Mobilya / Ev
aksesuarlart
Oyun / Oyuncak
Spor
Malzemeleri
Diger
Toplam

210
87
33
32

21
16
16

17
432

%
48,6
20,1

7,5

7,4

4.9
3,7
3,7

41
100

Tablo 2’de gorildiigh iizere arastirmaya katilan bireylerin satin alma
tercihleri ise “Son 6 ay icinde internetten arastirip magazadan en ¢ok satin
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aldigimiz {iriin kategorisini belirtiniz.” sorusuna verilen yanitlardan %48,6’s1
(210 kisi) giyim kategorisi, %20,1’1 (87 kisi) elektronik, kirtasiye/kitap
kategorisi %7,5’1 (33 kisi), %7,4’1 (32 kisi) kozmetik, %4,9’u (21 kisi)
mobilya/ev aksesuarlari, %3,7’si (16 kisi) oyun/oyuncak, spor malzemeleri
kategorisi %3,7’si (16 kisi), %4,1’1 ise (17 kisi) diger kategoriler seklindedir.

Satin alma sikligmna yénelik olarak sorulan “Internetten arastirip
magazadan son 6 ay iginde ne siklikta iirlin satin aldiniz?” sorusuna verilen
yanitlardan %46,8’1 (202 kisi) 1-2 kez, %30,8’1 (133 kisi) 3-4 kez, %14,6’si
(63 kisi) 5-6 kez, %5,8’1 (25 kisi) 9°dan fazla kez, %2’si (9 kisi) ise 7-8 kez
seklinde katilmstir.

Harcama tutarina yonelik sorulan “Son 6 ay i¢inde internetten arastirip
magazadan satin aldiginiz triinlerin yaklagik harcama tutarin1 TL cinsinden
belirtiniz.” sorusuna verilen yanitlardan %38,9’u (168 kisi) 500 TL ve alti,
%20,1°1 (87 kisi) 501 - 1000 TL arasi, %8,6’s1 (37 kisi) 1501 - 2000 TL
arasi, %6,4’1 (28 kisi) 1001 - 1500 TL aras1 ve %26’si (112 kisi) ise diger
gruplarda yer almaktadir.

Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin amacina uygun olarak Onerilen modelin analizinde yapisal
esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi regresyon
temelli bir analiz yontemi olup bir¢cok degiskenin neden sonug iliskisini bir
arada degerlendirmektedir (Kurtulus, 2010, s. 194). Yapisal esitlik
modellemesi arastirmada yer alan degiskenlerin yapilar1 hakkinda bilgi veren
Olglim modeli ve arastirma degiskenlerinin birbiriyle olan neden sonug
iligkisini ortaya koyan yapisal model olmak iizere iki temel bdliimden
olusmaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, ss. 544-545).

Olciim Modeli

Aragtirmanin dl¢iim modelini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi
ve dogrulayict faktdr analizinden yararlanilmistir. Aragtirma degiskenlerini
6lgmek icin yararlanilan Slgekler i¢in uygun faktor yapist agiklayici faktor
analizi araciliyla belirlenirken elde edilen yapiy1 en iyi temsil eden ifadeler
ise dogrulayici faktor analizi ile belirlenmistir. Tablo 3’te dogrulayici faktor
analizi sonuglarmna iligkin standartlastirilmig faktor yiiklerine ve model uyum
indekslerine yer verilmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir sinirlarda oldugu
goriilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 618-619).

Tablo 3: Dogrulayic1 Faktoér Analizi Sonuglari, AVE ve CR Degerleri

Degisken Faktor

Yiikii AVE CR

Algilanan Arama Faydasi 0,829 0,951
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Magazadan satin almadan Once internetten
arastirma  yaptigimda  secenekleri  kolayca
karsilagtirabilirim.

Magazadan satin almadan Once internetten
aragtirma yaptigimda iiriin hakkinda faydali bilgiler
edinirim.
Magazadan satin almadan Once internetten
aragtirma yaptigimda iiriin hakkinda hizli bilgi
toplarim.
Magazadan satin almadan Once internetten
arastirma yaptigimda {irtin hakkinda kolayca bilgi
toplarim.

Algilanan Satin Alma Faydasi -Servis Kalitesi

Daha iyi bir hizmet aldigim ig¢in internetten
aragtirdigim tiriinii magazadan satin alirim.

Internetten arastirma yaptigim {iriinii magazadan
satin alirken triinle ilgili yeterli yardimi alabilirim.

Internetten arastirma yaptigim {iriinii magazadan
satin alarak daha iyi teslim alabilirim.

Internetten arastirma yaptigim iiriinii magazadan
satin almak ddeme kolaylig1 saglar.

Internetten arastirma yaptigim iiriinii magazadan
satin aldigimda iade etmek daha kolaydir.

Algilanan Haz

Internetten bilgi toplaylp magazadan satin almak
eglencelidir.

Internetten bilgi toplayip magazadan satin almak
zevklidir.

Internetten bilgi toplayip magazadan satin almaktan
hoslanirim.

0,882

0,931

0,898

0,931

0,755

0,738

0,785

0,692

0,653

0,885

0,941

0,867

0,527

,570

0,847

,883




Karakus Baglar ve Bozbay

101

Internetten bilgi toplaylp magazadan satin alirken
kisisel sorunlarimi unuturum.

Internetten bilgi toplaylp magazadan satin alirken
heyecanlanirim.

Internetten bilgi toplaylp magazadan satin alirken
yeni {irlinler hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim.

Uriin Ilgilenimi

Cevremdeki kisiler bu {rlini  kullandigimi
gordiiklerinde benim hakkimda fikir edinirler.

Bu iiriin kimligim hakkinda fikir verir.
Bu liriin benimle 6zdeslesmistir.

Bu iiriinii bagka birinin kullandigimi goérdiigiimde,
onlar hakkinda fikir sahibi olurum.

Bu iriinii  kullandigimda ¢evremdekiler beni,
kendimi yansitmak istedigim gibi goriir.

Fiyat Bilinci

Pahali bir iriin olmasa bile satin almadan Once
fiyatlar1 kontrol ederim.

Satin alacagim iriinii daha ucuza bulmak benim
icin 6nemlidir.

Ne alirsam alayim en diigiik fiyata satin almak igin
aligveris yaparim.

Webrooming Davranisina Yonelik Tutum

Magazadan satin almadan o6nce internetten bilgi
toplama fikri hogsuma gider.

Magazadan satin almadan once internetten bilgi
toplamak iyi bir fikirdir.

0,492

0,555

0,671

0,796

0,892

0,880

0,818

0,838

0,771

0,845

0,645

0,924

0,952

,715

574

,893

,926

,800

,961
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Magazadan satin almadan once internetten bilgi 0,960
toplamanin olumlu olduguna inantyorum.

. . e ( 0
Webrooming Davranisina Yonelik Niyet 815 929
Magazadan satin almadan ©nce muhtemelen
. . 0,881
internetten bilgi toplarim.

Magazadan satin almadan o6nce biyik ihtimalle

. o 0,946
internetten bilgi toplarim.

Magazadan satin almadan once kesinlikle 0,880

internetten bilgi toplarim.

Uyum Indeksleri: x>=881,519 p=0,000; x%/sd=2,483; RMSEA= 0,059; CFI=0,951;
IF1=0,951; TLI1=0,944; NFI=0,920; GFI=0,870

Olgiim modelinde yer alan degiskenlerin giivenilirlik ve gegerlilik
kosullarim1 saglayip saglamadiklarini dogrulamak amaciyla CR ve AVE
degerlerinden yararlanilmaktadir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2014, s.
632)’e gore hesaplanan AVE degeri 0,50 ve lstii olmalidir. Ayrica CR
degerinin ise 0,70 ve Usti olmasi kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014, s. 632). Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen
faktor yiikleri ile 6l¢iim modelinin uyum indeksleri, AVE ve CR degerleri
Tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 4’te ise gizil degiskenlere ait ortalamalar,
standart sapmalar, korelasyon matrisi ve diskriminant gecerliligi degerleri
bulunmaktadir.

Tablo 4: Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Matrisi

Degisken  Ortalama S;a”da” WN WT AF AH FB Ul SF
apma
Webrooming
davramisina
yonelik niyet
(WN)

4,04 0,95 0,90

Webrooming
davranisina
yonelik tutum
(WN)

4,20 0912 083 09

Algilanan
Arama Faydasi 4,22 0,77 0,70 0,77 0,91
(AF)
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Algilanan Haz

(AH) 3,42 0,79 0,32 0,35
Fiyat Bilinci

(FB) 3,97 0,80 0,53 0,56

Uriin Tlgilenimi
(un

3,23 094 017 021

Algilanan Satin
Alma Faydasi 3,62 0,80 0,37 0,40

(SF)

0,42

0,62

0,27

0,53

0,75

0,46

0,44

0,67

0,75

0,37

0,49

0,84

043 0,72

Tablo 3 ve Tablo 4’te yer alan degerlerin kabul edilebilir sinirlarda

olmasi nedeniyle (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 209)
aragtirmanin  yapisal modelinde Tablo 3°te yer alan oOlgiim modeli
kullanilmistir.

Yapisal Model

Arastirmanin  amacina uygun olarak hazirlanan yapisal model yol
analizinden yararlanilarak test edilmistir. Tablo 5’te % 95 giiven araliginda
degerlendirilen hipotezler, etkiler ve bu etkilere ait p degerleri, B, t degerleri
ve model uyum indeksleri yer almaktadir. Model uyum indekslerinin kabul
edilebilir seviyelerde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Model Sonuglar

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

Etkiler

Webrooming davranigina yonelik
tutum — Webrooming davranisina
yonelik niyet

Algilanan Arama Faydasi —
Webrooming davranigina ydnelik
tutum

Algilanan Satin Alma Faydasi —
Webrooming davranisina yonelik
tutum

Algilanan Haz — Webrooming
davranigina yonelik tutum

Fiyat Bilinci — Webrooming
davranigina yonelik tutum

Uriin  Ilgilenimi —  Algilanan
Arama Faydas1

Uriin lgilenimi — Algilanan Satin
Alma Faydasi

*k*%k

*k*k

0,452

0,309

*kk

*kk

*kk

p degeri

p

0,82

0,73

-0,03

0,04

0,17

0,33

0,50

t degeri

20,31

18,09

-0,75

1,01

4,23

6,79

9,37
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Uriin 1lgilenimi — Webrooming

H8 davranisina yonelik tutum 0,386 0,04 -0.86
H9 Uriin Hgilenimi — Algilanan Haz Fkk 0,49 9,29
H10 Uriin Ilgilenimi — Fiyat Bilinci Fx 0,41 7,27

Uyum indeksleri: x?=1250,408 p=0,000; x?sd=3,407; RMSEA= 0,075;
CF1=0,917; IFI=0,918; TLI=0,908; NFI=0,887; GFI=0,816

Not: *** p degeri < 0,001.

Yapisal model sonucunda yol analizinden elde edilen sonuglar 0,05
anlamlilik diizeyinde ele alinarak Sekil 2’de yer almaktadir. Webrooming
davranisina yonelik tutum — webrooming davranigina yonelik niyet,
algilanan arama faydasi — webrooming davranigina yonelik tutum, fiyat
bilinci — webrooming davranigina y6nelik tutum, tiriin ilgilenimi — algilanan
arama faydasi, iirlin ilgilenimi — algilanan satin alma faydasi, {iriin ilgilenimi
— algilanan haz, tiriin ilgilenimi — fiyat bilinci etkilerinden olusan hipotezler
0,95 giiven araliginda degerlendirildiginde desteklenmistir. Ayrica firiin
ilgileniminin ve algilanan satin alma faydasinin webrooming davranigina
yonelik tutum {izerinde negatif bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir.
Arastirma kapsaminda algilanan arama faydasinin webrooming davranigina
yonelik tutum iizerinde ve webrooming davranigina yonelik tutumun
webrooming davranisina yonelik niyet iizerinde yiiksek bir etkiye sahip
oldugu saptanmigtir. Bunlara ek olarak fiyat bilincinin webrooming
davranigsina yonelik tutum tizerindeki etkisinin diisiik diizeyde oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica arastirma sonuglarinda algilanan satin alma
faydasinin (H3), algilanan hazzin (H4) ve friin ilgileniminin (HS)
webrooming davranisina yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigr  anlasilmis ve bu kapsamda olusturulan  hipotezler
desteklenmemistir.

Arastirma bulgularinda algilanan arama faydasinin webrooming
davranisina yonelik tutumun olugmasinda olumlu yonde yiiksek bir etkiye
sahip oldugu anlagilmistir. Singh ve Jang (2022, s.4) calismalarinda farkli
pazarlama kanallarindan bilgi aramanin faydali olacagmin diigiiniilmesinin
tiiketicilerin webrooming davranigina yonelik tutum gelistirmelerinde etkili
oldugunu belirtmistir. Ayrica, webrooming davranigina yonelik tutumun ise
webrooming davranigina yonelik niyet tizerinde olumlu yonde yiiksek etkisi
saptanmistir. Arora ve Sahney (2018a, s. 1054; 2019, s. 350) calismalarinda
benzer sonuca ulagmustir.

Literatiirde fiyat bilincinin webrooming davranigina yonelik niyet
iizerinde etkili oldugu ¢alisma yer almaktadir (Aw, Basha, Ng ve Ho, 2021b,
s. 8). Arastirma bulgularinda bu etkinin webrooming davranisina yonelik
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tutum tizerinde olumlu yonde diisiik seviyede oldugu anlasilmistir. Buna ek
olarak literatiirde yer alan Franke, Keinz ve Steger (2009, s. 116)
caligmalarinda iirlin ilgileniminin fayda {izerinde etkili oldugunu belirtmistir.
Arastirma bulgularinda ise {iriin ilgileniminin algilanan arama faydasi ve
algilanan satin alma faydasi iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Ayrica, Juhl
ve Poulsen (2020, s. 261) yaptiklari c¢alismaya benzer sekilde {iriin
ilgileniminin algilanan haz iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Sekil 2: Yapisal Model

Webrooming
Davramgina
Yonelik Tutum

Webrooming
Davramgina
Yonelik Niyet

Tablo 6’da bagimli ve bagimsiz degiskenlerle olusturulan denklemler,
standartlastirilmis yol katsayilar1 ve R? degerleri bulunmaktadir.

Tablo 6: Yapisal Esitlikler ve Agiklanan Varyanslar

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler ve 8 R?

Algilanan arama faydasi Uriin ilgilenimi (B = 0,33) 0,11

Algilanan satin alma faydasi Uriin ilgilenimi (B = 0,50) 0,25

Algilanan haz Uriin ilgilenimi (B = 0,49) 0,24

Fiyat bilinci Uriin ilgilenimi (B = 0,41) 0,17

Webroomiqg davranisina Algilanan arama faydasi (f = 0,73) a5
yonelik tutum Fiyat bilinci (B = 0,17) ’

Webrooming dgvramsma Webrooming davranisina yonelik 068
yonelik niyet tutum (B = 0,82) '

Arastirma kapsaminda webrooming davranisina yonelik tutumun
webrooming davranigina yonelik niyet lzerinde pozitif yonli gigli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu degisken ile webrooming davranigina
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yonelik niyetin agiklanan varyansi %68’tir. Algilanan arama faydasinin
webrooming davranisina yonelik tutum iizerinde pozitif yonli yiliksek
derecede bir etkisi varken, fiyat bilincinin kismen diisiik bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenler ile webrooming davranisina yonelik
tutumun agiklanan varyansi %59’dur.

Sonuc ve Oneriler

Giinlimiizde tiiketiciler satin alma siireclerine birbirinden farkli kanallar
dahil ederek benzersiz bir satin alma deneyimi yasamay1 hedeflemektedirler.
Bu deneyime 6nem veren tiiketiciler ¢evrimigi olarak internetten arastirma
yaptiktan sonra satin alma karar1 verdigi Uriin veya hizmet i¢in magazaya
gitmekte ve satin alma siirecini magazadan tamamlamaktadirlar. Bu
baglamda internetten bilgi topladiktan sonra magazadan satin alma
(webrooming) davranisi gerceklestirmektedirler.

Calisma kapsaminda davranigin 6nciilii olmasi nedeniyle webrooming
davranisina yonelik niyet ele alinmistir. Webrooming davranisina yonelik
niyet {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan webrooming davranigina yonelik
tutumu etkileyen faktorleri belirlemek aragtirmanin amacini olusturmaktadir.
Bu kapsamda algilanan arama faydasinin, algilanan satin alma faydasinin,
algilanan hazzin, fiyat bilincinin ve irtin ilgileniminin webrooming
davranisina yonelik tutum {izerindeki etkilerini belirlemek amaglanmaktadir.
Caligmanin diger bir amaci ise iiriin ilgileniminin algilanan arama faydasi,
algilanan satin alma faydasi, algilanan haz ve fiyat bilinci iizerindeki etkisini
tespit etmektir.

Caligmada webrooming davranisina yonelik niyet, webrooming
davranisina yonelik tutum, {riin ilgilenimi, algilanan arama faydasi,
algilanan satin alma faydasi, algilanan haz ve fiyat bilinci degiskenleri ile
yapisal model olusturulmustur. Cevrimic¢i anket yoOntemiyle internetten
aragtirma yapip magazadan satin alan 432 kisiye ulasilmis ve verilerin
analizinde yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Yapisal model
sonucunda webrooming davranmisina  yonelik tutumun webrooming
davranigina yonelik niyet {izerinde pozitif yonli giiclii bir etkisinin oldugu
saptanmistir. Ayrica webrooming davranigina yonelik tutum iizerinde
algilanan arama faydasinin pozitif yonlii ve kismen giiclii, fiyat bilincinin ise
pozitif yonlii ve kismen zayif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna ek
olarak iiriin ilgileniminin algilanan arama faydasi, algilanan satin alma
faydasi, algilanan haz ve fiyat bilinci tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda webrooming davranisgina yonelik niyetin
olusumunda webrooming davranisina yonelik tutumun 6nemli bir etkisinin
oldugu saptanmustir. Bu sayede webrooming davranisina yonelik tutumu
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etkileyen faktorler dolayli olarak niyetin olusumuna ve davranisin ortaya
cikisina katki saglamaktadir. Webrooming davranisina yonelik tutumun
webrooming davranigina yonelik niyet {izerinde olumlu yondeki giiclii etkisi,
tilketicilerin genellikle magazadan satin almadan once internetten arastirma
yapip bilgi toplamalarina yonelik olumlu inanglarindan kaynaklanmaktadir.
Diger bir ifade ile tiiketicilerin internetten bilgi topladiktan sonra magazaya
giderek cevrimdigt satin almaya yonelik algillarinin olumlu olmasi,
webrooming davranigina yonelik niyeti ortaya ¢ikarmaktadir.

Niyet tizerindeki giiclii etkisi nedeniyle webrooming davranigina
yonelik tutumu etkileyen faktorleri belirlemek Onem arz etmektedir. Bu
arastirma kapsaminda algilanan arama faydasinin webrooming davranisina
yonelik olumlu etkisi tespit edilmistir. Algilanan arama faydasi tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik gergeklestirecekleri satin alma igin
arastirma yapmaya istekli olmalarini ve bu bilgi arayisinin yararli olduguna
yonelik algilarimi ifade etmektedir. Bu faydanin varligi ise tiiketicilerin
magazadan satin almadan Once internetten arastirma yapmayi iyi bir fikir
olarak degerlendirmelerini saglamakta ve algilanan arama faydasinin
webrooming davranisina yonelik tutum {izerindeki olumlu etkisini ortaya
koymaktadir. Ayrica algilanan arama faydasinin {iriin ilgileniminden olumlu
yonde etkilendigi tespit edilmistir. Bu kapsamda iiriine yonelik Onem
seviyesinin yiiksek veya diisiik olmasi algilanan arama faydasini
sekillendirmektedir.

Webrooming davranisina yonelik tutum iizerinde etkili olan diger bir
degisken ise fiyat bilincidir. Fiyat bilincine sahip olan tiiketicilerin satin
alma siireclerinde ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallar1 birlestirip webrooming
davranigina yonelik tutumu etkiledigi tespit edilmistir. Fiyat bilincine sahip
tiiketiciler internetten arastirma yaptiktan sonra magazadan ¢evrimdisi olarak
satin almayr olumlu olarak degerlendirmektedir. Ayrica arastirma
kapsaminda fiyat bilincinin iriin ilgileniminden pozitif yonde etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin iiriine yonelik 6nem ve
ilgi diizeyi fiyat bilincini etkilemektedir.

Arastirma kapsaminda bunlara ek olarak iiriin ilgileniminin algilanan
satin alma faydasi ve algilanan haz lizerindeki etkisi de incelenmistir. Satin
alma siirecinin gerceklestirilecegi iiriine yonelik ilgilenimin yiiksek olusu,
algilanan satin alma faydasini ve algilanan hazzi olumlu yonde etkilemistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan webrooming davranigina yonelik
niyet, webrooming davranigina yonelik tutum, {iriin ilgilenimi, algilanan
arama faydasi, algilanan satin alma faydasi, algilanan haz ve fiyat bilinci
degiskenlerinin bir arada ele alindig1 baska bir ¢aligmanin bulunmamasi bu
arastirmay1 6zgiin kilmaktadir. Bu ¢alismanin hem pazarlama literatiiriine
hem de pazarlama uygulamacilarina farkli ve yeni bir bakis agis1 saglayacagi
distiniilmektedir.
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Arastirmanin bulgularinin magazadan satin almadan Once internetten
bilgi aramaya yonelik faktorlerin anlasilmasina katki  sagladig
diistiniilmektedir. Satin alma siireglerinde farkli pazarlama kanallarindan
yararlanan bu tiiketicileri daha iyi anlamanin ve etkilendikleri faktorleri
belirlemenin  pazarlama literatiirline ve  pazarlama  sektoriindeki
uygulamacilara katki saglayacagi dislinlilmektedir. Sektorde yer alan
isletmelerin bu sonuglardan yola g¢ikarak strateji olusturmalari sonucunda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalayacaklari diigiiniilmektedir.

Arastirma bulgularinda webrooming davranisina ydnelik tutumun
niyet {lizerinde olumlu ve yiiksek etkisi oldugu anlagilmistir. Bu kapsamda
pazarlama sektoriindeki uygulamacilara tutum gelistirmeye yoOnelik
caligmalarda bulunmalar1 6nerilmektedir. Ayrica algilanan arama faydasinin
tutum tizerindeki olumlu etkisi géz oniinde bulundurularak tiiketicilere daha
fazla ve kolay erisim ile bilgi aktarimi saglamalarinin tutum gelistirmede
etkili olacagi distiniilmektedir. Bu durum ise dolayli olarak webrooming
davranisina yonelik niyetin olusmasina katki saglayacaktir.

Bu c¢alismada webrooming iizerinde etkili oldugu diisiiniilen
degiskenlerden bazilar1 ele alinmistir. Webrooming davranisina yonelik
niyet, webrooming davranisina yonelik tutum, iiriin ilgilenimi, algilanan
arama faydasi, algilanan satin alma faydasi, algilanan haz ve fiyat bilinci ele
alman degiskenlerdir. Gelecekte yapilacak caligsmalarda farkli degiskenlerin
dahil edilmesi Onerilmektedir. Ayrica magazadan satin almadan Once
internetten aragtirma yapan tiiketicilerin 6zelliklerini belirlemeye yonelik
farkli degiskenlerden yararlanilarak, {riin ve marka secimleri de dahil
edilerek c¢alismanin tekrarlanmasi onerilmektedir. Bu ¢alismada satin alma
kararin1 kendi veren, 18 yas ustii olan, internetten arastirma yaptiktan sonra
magazadan satin alan bireylerden ¢evrimi¢i anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Gelecekte yapilacak caligmalarda drneklemin genisletilmesi ve
veri toplama yonteminin farklilastirllmasi Onerilmektedir. Bu c¢alisma
bulgularindan yola ¢ikilarak webrooming davranigina yonelik tutum
iizerinde farkli hangi faktorlerin  etkili oldugunun arastirilmasi
Onerilmektedir.
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Etik Beyami: Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara
uyuldugunu yazarlar beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Cankiri
Karatekin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisinin higbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk calismanin yazarlarina aittir. ilgili
calismada 21.02.2022 tarih ve 02 sayili Kararla Istanbul Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurulu Bagkanligindan gerekli izinler
almmustir

Yazar Katkilari: “Tiiketicilerin bilgi arama ve satin alma davranislarinda
farkli kanal tercihlerinin incelenmesi” baglikli ¢alismaya yazarlar esit oranda
katki saglamustir.

Cikar Beyam: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.



