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ABSTRACT

Purpose- The purpose of this study is to examine the effect of perceived risk and e-distrust on webrooming intention and webrooming behavior
in the framework of the Theory of Reasoned Action.

Methodology- Data were collected from 211 participants by using the convenience sampling method via online surveys between January 15 -
February 15, 2021. The data obtained were analyzed by using structural equation modeling with the partial least squares method.

Findings- According to the findings, the perceived risk of online shopping and the perceived risk of online search has effect on e-distrust and e-
distrust has an effect on the webrooming intention and the webrooming intention has an effect on the webrooming behavior.

Conclusion- The risks that consumers perceive in terms of delivery, financial and psychological and the perceived risks arising from not
understanding the quality of the product enable them to act in webrooming behavior.

Keywords: Webrooming behavior, webrooming intention, Theory of Reasoned Action, perceived risk, e-distrust
JEL Codes: M30, M31, M37

ALGILANAN RiSK VE E-GUVENSIiZLIGIN WEBROOMING NiYETi VE WEBROOMING DAVRANISI UZERINDEKi
ETKiSININ GEREKCELi EYLEM TEORISi CERCEVESINDE iNCELENMESI

OzZET

Amag - Bu galismanin amaci, algilanan risk ve e- glivensizligin, webrooming niyeti ve webrooming davranigi Uzerindeki etkilerini gerekgeli eylem
teorisi gergevesinde incelemektir.

Y6ntem- 15 Ocak-15 Subat 2021 tarihleri arasinda gevrimigi anketler vasitasiyla kolayda 6rnekleme yontemi ile 211 katiimcidan veri toplanmistir.
Elde edilen veriler en kiiglk kismi kareler yontemi ile yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular- Arastirmanin bulgularina gore, ¢evrimigi alisverisin algilanan riski ve gevrimigi bilgi aramanin algilanan riskinin e- glvensizlik tizerinde
etkili oldugu; e-guivensizligin ise webrooming niyeti tizerinde etkili oldugu ve webrooming niyetinin de webrooming davranisi tizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmigtir.

Sonug- Tuketicilerin teslimat, finansal ve psikolojik olarak algiladiklari riskler ile Grlintin kalitesini anlayamamaktan kaynaklanan algiladiklari riskler
webrooming davranisinda bulunmalarini saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Webrooming davranisi, webrooming niyeti, Gerekgeli Eylem Teorisi, algilanan risk, e-glivensizlik.
JEL Kodlari: M30, M31, M37
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1. GiRi$

GUnumuzde artan misteri taleplerini karsilamak ve rekabette geri kalmamak igin kanal farkllastirmasina giden isletmeler bir gok
kanaldan tiketiciye ulasmaya galismaktadir. Tlketiciler de bu farkli kanallari alisverislerinden sagladiklari faydayr maksimize
edecek sekilde degerlendirmektedirler. Webrooming davranisi da tilketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ortaya g¢ikmasindan
baslayarak satin alma slrecini sonlandirmasina kadar gegen sliregte hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi kanallari birarada kullandigi
davranis bigimlerinden biridir. Deloitte (2014) raporuna gore, tuketicilerin %49’u satin alacaklari tirinii magazaya gitmeden 6nce
internetten arastirmaktadir. Yine ayni raporda, elektronik Grlinler ve ev esyasi gibi Urlinlerde satin alacaklari Grini bilerek
magazalara giden tiketicilerin sayisinin alacaklari Griini magaza gezerek segen ve geleneksel kanallardan bilgi toplayan
tiketicilerin sayisini gegctigi ifade edilmistir. Deloitte (2017) raporuna gore ise, tiketicilerin %69’u Sikran GUnu aligverisleri
boyunca webrooming davranigi sergilemislerdir. Tlketicileri webrooming yapmaya iten gesitli sebepler vardir. Cevrimigi aligverisin
cevrimdisi alisverise gore daha fazla risk algisi barindirmasi da bunlardan biridir. Risk algisi arttikga da gevrimigi alisverise duyulan
glven duygusu da azalmakta olup glivensizlik ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu glivensizlik durumu tiketicileri her ne kadar
bilgi arama davranisini internetten gergeklestirseler de satin almayi fiziksel olarak noktalamalari ile sonuglandirmaktadir.

Davraniglarin agiklanmasinda niyetin 6nemli bir belirleyici oldugunu savunan Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-
TRA) pazarlama alaninda birgok arastirmada kullaniimaktadir. Tiketicilerin bir konu veya olguya ait tutumlarinin davranigsal
niyetlerini, davranissal niyetlerinin ise gercek davranislarini nasil etkiledigini anlama noktasinda énemli bir teoridir. Bu ¢alismada
da tiketicilerin ¢evrimigci alisverise yonelik algiladiklari riskin ve glivensizligin onlari webrooming yapma niyeti gostermelerine ve
akabinde de bunu davranisa gevirmelerine yonelik olarak bu teoriden faydanilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci, gevrimigi
alisverislerde algilanan riskin e-glivensizlik UGzerindeki etkisini ve e-glivensizligin de Gerekgeli Eylem Teorisi baglaminda
webrooming niyet ve davranigi Uzerindeki etkilerini aragtirmaktir. Uluslararasi literatiir baglaminda ¢ok sayida webrooming
davranisina yonelik calisma vardir. Ancak Tiirkge literatiirde s6z konusu konu hakkinda daha sinirh bir literatir mevcuttur.
Dolayisiyla bu galismanin literatlrdeki bu bosluga katki saglayacagi disinilmektedir.

Calismada o©ncelikle arastirma modelindeki degiskenlerin yapi gegerliligi kapsaminda birlesme gergerliligini ve ayirt edici
gecerliligini saglayip saglamadigina bakilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan olgeklerin giivenilir olup olmadiklarina dair igsel
tutarliliklarina da bakilmistir. Ardindan da arastirma modeli en kiguk kismi kareler yontemi temeline dayanan SmartPLS paket
programi ile test edilmistir.

2. TEORIK ARKA PLAN
2.1. Degiskenlerin Tanimlanmasi ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Bauer (1960) tarafindan ilk olarak ortaya atilan algilanan risk kavrami pazarlama literatirtinde tlketicilerin satin alma
davranislarina etki eden 6nemli faktorlerden biri olarak incelenmektedir (Taylor, 1974). Gevrimigi alisverislerde algilanan risk,
tiketicilerin internet alisverislerinde kaybetme beklentisini sibjektif olarak degerlendirmesidir (Forsythe ve Shi, 2003). Algilanan
risk, hem gevrimigi hem de fiziksel (offline) ortamlarda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Chou vd., 2016; Arora ve
Sahney, 2018). Ancak, tuketiciler daha gok dokunma istegi ve satis elemanlariyla yiiz ytize iletisim eksikligi sebeplerinden (Tan ve
Sutherland, 2004; Ha ve Stoel, 2009) dolayi gevrimigi alisverislerde geleneksel alisverislere kiyasla daha yuksek dizeyde risk
algilamaktadir (Tan, 1999; Lee & Tan, 2003; Forsythe et al., 2006; Kim vd., 2008). Dolayisiyla algilanan risk ¢evrimici alisverisin
onundeki en temel engellerden biridir (Bhatnagar vd., 2000). Birgok ¢alisma algilanan riski ¢ok boyutlu olarak élgmektedir. Bu
calismada da cevrimigi aligveris riski ve gevrimigi bilgi arama riski olarak iki boyutlu olarak 6lglilmustir. Choi ve Yang (2016),
algilanan gevrimigi bilgi aramanin riskini web sitelerinde arastirilan triiniin kalitesini anlama zorlugu olarak tanimlamistir. Yazarlar
cevrimigi algilanan aligveris riskini ise, psikolojik, finansal ve teslimat konusundaki riskler olarak degerlendirmiglerdir.

Cevrimigi aligverislerde algilanan riskin negatif etkisine karsin giiven ise pozitif etkiye sahiptir (Uygun vd., 2011). Algilanan risk ne
kadar yiiksek olursa gevrimigi saticiya olan giiven o kadar diisiik olur (Olivero ve Lunt, 2004; Hong ve Cha, 2013). Ancak McKnight
vd. (2004) ise, musterilerin internetten alisveris yapmasini engelleyen seyin giuvenden ¢ok “glven eksikligi” oldugunu
savunmaktadir. Gliven eksikligi veya glivensizlik, giivenin yoklugu olarak degil, cevrimigi saticinin musterinin givenligini ihlal
edecek sekilde davranacagi yoniindeki olumsuz beklentidir (Kramer, 1999). Dolayisiyla glivensizlik, tiiketicilerin mevcut gikarlarini
koruyarak savunmasizligini ve mevcut belirsizligini azaltmaya yonelik kararlar almasina neden olur (Lewicki, 2006). Chang ve Fang
(2013)’a gore, guvensizligin yarattigi algilanan risk guvenin varligindan daha yuksektir. Boylece musteri guvensizligi dusuk
oldugunda, ¢evrimigi bir satin almaya daha istekli olacaktir.
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GUnumuzde tlketiciler, ahigveris maliyetlerini en aza indirmek ve alisveristen saglayacaklari potansiyel faydayi en Ust diizeye
¢ikarmak igin hem gevrimigi hem de ¢evrimdisi kanallari birlestirmektedir (Gensler vd., 2012). Butilnlesik kanalli perakendecilik
(omni-channel) olarak adlandirilan bu sistem tiketicilerin fiziksel bir magazayi, ¢cevrimigi bir magazayi ve hatta mobil bir magazayi
ayni anda arastirmalarini saglayabilmektedir (Brynjolfsson, vd., 2013). Boylece ortaya showrooming ve webrooming adi verilen
davranig bigcimleri gikmaktadir. Showrooming, tiiketicilerin bir tirinii magazada arastirip internetten satin almasi (Bosman,2011),
webrooming ise tiketicilerin bir Griini satin almadan 6nce internetten arastirma yapip fiziksel bir magazadan satin almasidir
(Flavian vd., 2016). Showrooming davranisi kanallar arasinda yaygin bir trend olarak gorilmesine ragmen bir ¢ok arastirma
internetin bilgi kaynagi olarak tercih edildigini ancak satin almanin fiziksel ortamlarda gergeklestigini ifade etmektedir (Gupta vd.,
2004; Dholakia vd., 2010; Verhoef vd., 2007; Fernandez vd., 2018). Webrooming davranisi ile tiketiciler alisverise yonelik riski
azaltarak, internetin bilgi saglama avantajindan faydalanmaktadir (Schréder ve Zaharia, 2008; Flavian vd., 2016).

Aw vd. (2021), e-ticaretin oldukga gelistigi glinimiizde gevrimigi alisveris yapmak varken neden tiketicilerin hala magazalardan
ahsveris yaptiklari sorusuna cevap bulabilmek igin yaptiklari calismada webrooming davranisinin tiiketici kaynakh ve kanal kaynakli
faktorlerden etkilendigini ortaya koymuslardir. Tketiciden kaynakli faktorler Girtinlere dokunma istegi, fiyat karsilastirmasi yapma
ve satis elemanlari ile iletisime girme istegidir. Kanal kaynakh faktérler ise gevrimigi arastirma kolayligi, cevrimigi aligverisin
algilanan faydasi, satis personelinin algilanan yardimseverligi, gevrimigi aligverisin algilanan riskidir. Luna (2014) ise tiiketicilerin
kargo Ucreti 6demek istememek ve satin alinan Grini hemen teslim alabilmek icin webrooming davranisini sergilediklerini ifade
etmistir. Balasubramanian vd. (2005)'ne gore ise, tlketici algiladigi riskin yiiksekliginden, ¢cevrimigi kanallarda bilgi aramanin distik
maliyetinden ve satin aldigi GriinG hizl bir sekilde elde etme isteginden dolay webrooming davranigina yonelmektedir. Flavian vd.
(2016)'ne gore de, webrooming davranisi var olan bilginin tlketiciye daha bilingli kararlar verdirmesini saglamakla gevrimigi
aligveris riski algisini da azaltmaktadir. Wolny ve Charoensuksai (2014)’de webrooming davranisini tiiketicinin ilk Grin segimini
gerceklestirdikten sonra gosterecegini ve internetin satin alma oncesinde Uriin ve fiyatlarin karsilastiriimasi noktasinda vitrin
gorevi gordiiglinli ve sonug olarak tiiketicinin nihai satin alma kararini magazada tamamlayacagini ifade etmislerdir. Fernandez vd.
(2018) ise, tiiketicilerin Urlnlerin 6zellikleri ve fiyatlarini internetten arastirdiktan sonra magazalardan daha planh aligverisler
yaptiklari sonucuna ulagmislardir.

Aw (2019) webrooming niyetini etkileyen faktérleri incelendigi calismada tiketicilerin alisveris motivasyonlari baglaminda verimli
ahsveris ve pazarlik etme isteginin webrooming niyetini negatif yonde etkiledigini; tiketicilerin kanal algilari baglaminda ise
Urtinlere hemen sahip olma isteginin webrooming niyetini pozitif yonde etkiledigini, gevrimdisi satin alma gabasi ve diisiik fiyat
beklentisinin ise webrooming niyetini negatif yonde etkiledigini ortaya koymustur. Manss vd. (2020)'ne gore ise, bir
perakendecinin satis sonrasi hizmetleri ve fiyatlarinin seviyesi webrooming davranigini tahmin eden en gii¢li unsurlardir. Aw
(2020)"in bir baska calismasinda ise Uriin ilgilenimi, Griin kategorisi, dokunma istegi, satis elemani ile iletisim istegi ve gevrimigi
yorumlarin algilanan faydasinin webrooming niyeti Uzerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Yuzyiuze iletisim eksikligi ve
dokunma eksikligine karsin fiziksel magazalarin ¢evrimigi magazalara tercih edilmesinin bir diger sebebi de fiziksel magazalarin
musterilere sundugu sosyal ortamlardir (Hassanein ve Head, 2005; Hassanein vd., 2009; Ogonowski vd., 2014). Yani bir baska
deyisle, aslinda webrooming davranigini gergeklestiren bir ok tiiketici de sosyallesmek igin ¢cevrimdisi aligverisi gevrimici alisverise
tercih etmektedir.

Gerekgeli Eylem Teorisi, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya atilan, kisilerin bir seye karsi gelistirdikleri tutumlarinin
niyetlerini, niyetlerinin de davranislarini etkiledigini ifade eden sosyal psikoloji temelli bir teoridir. Bircok disiplinde oldugu gibi
tiketici davraniglan disiplininde de siklikla tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davranislarini anlamada kullaniimaktadir.
Gerekgeli Eylem Teorisi’nin varsayimi bireylerin alternatif davranislarin sonuglarini bilingli olarak géz énine alarak alternatifler
icinden en arzu edilen davranisi gergeklestirmeleridir (Akinci ve Kiymalioglu, 2014). Gerekgeli eylem teorisinin nemli bir degiskeni
olan davranissal niyet, belirli bir eyleme yonelik kararlardir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Ajzen ve Fishbein (1980), davranigsal niyeti
birgok unsurun etkilediginden bahsederek niyet ile davranis arasindaki iliskiyi hedef, icerik, zaman ve eyleme uygun davranissal
Olgltlerle niyetin dlgllmesi gerektigini ve davranisin gézlemlenmesinden énce niyetin degismeyecegi seklinde agiklamiglardir.
Gerekgeli Eylem Teorisi sonradan Ajzen (1991) tarafindan Planli Davranis Teorisi olarak gelistirilerek davranigsal kontroliin de
davranigsal niyet ve gergeklesen davranig tizerindeki etkisi ortaya koyulmustur.

Arora ve Sahney (2016), webrooming davranisini Planli Davranis Teorisi baglaminda incelemislerdir. Algilanan riskin webroominge
y6nelik tutumlara etkisinde giiven eksikliginin araci rolliniin oldugunu, tutumlarin webrooming niyetini, niyetin de webrooming
davranigini etkiledigini ortaya koymuslardir. Yazarlarin bir baska ¢alismasinda ise algilanan cevrimigi risklerin e-glivensizlik
Gzerinde dogrudan etkisi oldugunu ifade etmislerdir (Arora ve Sahney, 2018). Chou vd. (2016) yapmis olduklar ¢alismada
webroominge yonelik niyeti itme-cekme- baglama (pull-push-mooring) stratejileri cercevesinde ele alarak algilanan riskin e-
guvensizlik Gzerindeki etkisini itme stratejisi baglaminda degerlendirmislerdir. Shankar ve Jain (2021), liiks Grinlerin hedonik ve
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faydaci degerleri ile webrooming niyeti arasinda algilanan riskin dlzenleyici etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Tum bu bilgiler
1siginda arastirmanin hipotezleri su sekilde ifade edilebilir:

H1a: Cevrimigi bilgi aramanin algilanan riskinin e-giivensizlik tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hip: Cevrimigi alisverisin algilanan riskinin e-giivensizlik Gizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: e-Glvensizligin webrooming niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Webrooming niyetinin webrooming davranisi Gizerinde pozitif etkisi vardir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma degiskenler arasindaki iliskileri arastirdigindan neden-sonug iliskisine dayali bir arastirma tiirindedir. Veriler cevrimigi
anketler vasitasiyla 15 Ocak- 15 Subat 2021 tarihleri arasinda kolayda 6érnekleme yontemi ile 211 katilimcidan toplanmistir. Bilecik
Seyh Edebali Universitesi Etik Kurulu Baskanhg’’ndan 08.02.2021 tarihli E-54674167-050.01.04-4978 belge numarali etik kurul
onayi arastirmada kullanilan anket formu igin alinmistir. Arastirmada kullanilan dlgekler ise s6yledir: gevrimigi alisverisin algilanan
riski ve gevrimigi bilgi aramanin algilanan riski Choi ve Yang (2016)’'in galismasindan, e-glivensizlik 6lgegi Lee ve Turban (2011)'nin
¢alismasindan, webrooming niyeti 6lcegi Bauer vd. (2005)’nin ¢alismasindan ve webrooming davranisi 6lgegi ise Arora ve Sahney
(2018)’in galismasindan uyarlanmistir. Tim degiskenler 5’li Likert tipi 6lgekle (1: Kesinlikle Katilmiyorum,5: Kesinlikle Katiliyorum)
Ucer madde ile olgllmistiir. Arastirma bulgulari yapisal esitlik modellemesi ile test edilerek analizlerin yapilmasinda SmartPLS
programi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu sahaya siriilmeden 6nce 20 kisi ile pilot bir uygulama yapilmistir. Bu
pilot uygulama sonucunda anketteki anlasilmayan yerler revize edilmistir. Arastirma modeli Sekil 1’deki gibi olup, hipotezler ise
asagidaki gibidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Cevrimigi Bilgi
Aramanin
Algilanan Riski

Webrooming
Davranisi

Webrooming
Niyeti

Cevrimigi
Alisverigin
Algilanan Riski

Kaynak: Choi ve Yang (2016)’dan uyarlanmistir
4. VERi ANALIZi

Veri analizi kisminda oncelikli olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair bulgulara yer verilmistir. Sonrasinda ise
arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve glivenilirlik analizleri yapilmistir. Son olarak da arastirma modeli SmartPLS paket
programi ile test edilmistir.

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir. Buna gore, katilimcilarin yaklasik %56’si kadinlardan,
%53,1'i ise bekarlardan olusmaktadir. Yas acisindan bakildiginda ise katilimcilarin %36’sinin 21-30 yas araliginda oldugu
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gorulmektedir. Egitim dizeyi agisindan arastirmaya daha ¢ok lisans mezunlari (%42,2) katilmistir. Katilimcilarin meslekleri
degerlendirildiginde en gok 6grencilerin oldugu, ortalama aylik aile geliri agisindan da 2500 TL ve alti gelire sahip tlketicilerin
arastirmaya katildig1 gérilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Egitim Diizeyi f %
Kadin 118 55,9 Lise ve alti 30 14,2
Erkek 93 44,1 On Lisans 47 22,3
Yas f % Lisans 89 42,2
20 ve alti 58 27,5 Lisansusti 45 21,3
21-30 76 36,0 Meslek f %
31-40 38 18,0 isci 15 7,1
41-50 29 13,7 Memur 18 8,5
51 ve Usti 10 4,8 Esnaf/Tliccar 5 2,4
Ort. Aylik Gelir f % Serbest Meslek 12 5,7
2500 TL ve alti 64 30,3 Ogrenci 67 31,7
2501-4500 TL 56 26,5 Ev Hanimi 43 20,4
4501-6500 TL 37 17,5 Diger 51 24,2
6501-8500 TL 28 13,3 Medeni Durum f %
8501 TL ve Ustii 26 12,4 Evli 99 46,9
Bekar 112 53,1

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma modelini test etmeden 6nce modeldeki degiskenlerin gegerlilik ve givenilirlik analizleri yapilmistir. Tablo 2’de
arastirmada kullanilan élgeklerin gegerliliklerine ve glivenilirliklerine iligkin bilgiler yer almaktadir. Tim 6lgeklere ait faktor ylkleri
esik deger olan 0,708’in Uzerindedir. Cronbach Alpha katsayilari ise esik deger olan 0,7'nin Gzerinde olup 0,831-0,945 arasinda
degismektedir. Ayrica yapilari temsil eden birlesik glivenirlik katsayisi CR (Composite Reliability) degerleri de yine esik deger olan
0,7’nin lizerinde oldugundan 6lgeklerin igsel tutarliliklarinin, bir bagka deyisle glivenilirliklerinin saglandigini séylemek miumkiindir
(Hair vd., 2014; Henseler vd., 2016).

Tablo 2: Dogrulayic Faktor Analizi

Faktor
Yiikleri
Cronbach
Alpha
Katsayisi
CR
AVE

Webrooming Davranisi (DVR)
DVR2. Son birkag alisverisimde, magazadan alisveris yapmadan once Urinler ilgili 0,951

bilgileri internetten kontrol ettim.

DVR3. Magazadan aligveris yapmadan 6nce satin alacagim uriinle ilgili internetten 0,948

bilgi toplayarak emin olurum. 0,936 0,959 0,887
DVR1. Magazadan bir Urin satin almadan Once internetten Urlnle ilgili bilgi 0,927

topluyorum.
Webrooming Niyeti (NYT)
NYT2. internetten arastirip/begenip magazadan iiriin satin almayi diisiiniiyorum. 0,964
NYT3. internetten arastirip/begenip magazadan {riin satin alacagim. 0,945 0,945 0,964 0,900
NYT1. Web sitesinde Uriinlere dokunup inceleyememek risklidir. 0,937

Cevrimici Ahgverigin Algilanan Riski (OAR)
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OAR1. internetten driin satin aldigimda, kisisel bilgilerimin gizli tutulacagina 0,905

inanmiyorum.

OAR2.internetten riin satin aldigimda, kredi karti numaramin giivende olacagina 0,903

inanmiyorum. 0,831 0,897 0,745
OARS3. internetten iriin satin aldigimda, kargo ve tasima icin ddeme yapmak beni 0,776

rahatsiz ediyor.

Cevrimigi Bilgi Aramanin Algilanan Riski (OBAR)

OBAR1. Web sitesinde gergek lriini inceleyememek risklidir. 0,955
OBAR2. Web sitesinde Urilinlere dokunup inceleyememek risklidir. 0,936 0,935 0,958 0,885
OBAR3. Web sitesinde Uriiniin kalitesini anlayabilmek ¢ok zordur. 0,931
e-Glvensizlik (e-GVNSZ)
e-GVNSZ2. internetten alisverisin giivenilir olmadigini diistiniiyorum. 0,917
e-GVNSZ1. Cok fazla belirsizlik barindirdigi icin bence internetten alisverise 0,866
glvenilemez. 0,858 0,912 0,777

e-GVNSZ3. Genel olarak, internet saticilarinin verdikleri s6zi tutacagina 0,860
glivenemiyorum.

Olgeklerin gecerliliginin test edilmesi icinde yapi gecerliliklerine bakilmasi gerekmektedir. Yapi gegerliligi birlesme gegerliligi ve
ayirt edici gegerlilikten meydana gelmektedir. Birlesme gecerliligi icin ortalama agiklanan varyans degeri olan AVE (Average
Variance Extracted) degerinin 0,5’'ten biiyiik ve CR degerinin de 0,7’den biyiik ve CR degerlerinin de AVE degerlerinden blyiik
olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tabloya bakildiginda bu tg sartin da saglandigini gormek miamkiindir. Dolayisiyla
Olgeklerin birlesme gegerliligi saglanmigstir.

Tablo 3: Fornell ve Larcker Kriterine Gore Ayirt Edici Gegerlilik

DVR NYT OAR OBAR e-GVNSZ
DVR 0,942
NYT 0,546 0,949
OAR 0,460 0,450 0,863
OBAR 0,508 0,504 0,678 0,941
e-GVNSZ 0,111 0,379 0,594 0,571 0,881

Ayirt edici gegerlilik ise lic asamalidir. Bunlardan ilki Fornell ve Larcker kriterinin saglanmasidir. Fornell ve Larcker kriterine iligkin
bilgiler Tablo 3’te yer almaktadir. Caprazda koyu renkle belirtilen rakamlar AVE degerlerinin karekokleridir. Diger degeler ise
degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon katsayilaridir. Bu kriterin saglanabilmesi igin degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyon
katsayilarinin o yapinin AVE degerinden kiiglik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Compeau ve Higgins, 1995). Tablo
3 incelendiginde bu kosulun saglandigi gorilmektedir.

Tablo 4: Faktor Yiikleri ve Capraz Yukler

DVR NYT OAR OBAR e-GVNSZ
DVR1 0,927 0,503 0,448 0,455 0,118
DVR2 0,951 0,549 0,420 0,511 0,116
DVR3 0,948 0,489 0,432 0,468 0,078
NYT1 0,526 0,937 0,461 0,539 0,437
NYT2 0,513 0,964 0,375 0,410 0,305
NYT3 0,515 0,945 0,439 0,476 0,325
OAR1 0,374 0,393 0,905 0,602 0,592
OAR2 0,370 0,355 0,903 0,548 0,545
OAR3 0,495 0,451 0,776 0,643 0,357
OBAR1 0,486 0,495 0,646 0,955 0,529
OBAR2 0,406 0,421 0,604 0,936 0,559
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OBAR3 0,547 0,511 0,666 0,931 0,521
eGVNSZ1 0,040 0,314 0,411 0,415 0,866
eGVNSZ2 0,003 0,347 0,476 0,504 0,917
eGVNSZ3 0,220 0,336 0,644 0,565 0,860

Ayirt edici gegerliligin ikinci asamasi ise gapraz yiklerdir. Her bir degiskene ait faktor yiikleri ile capraz yiikler arasinda en az 0,1’lik
fark olmasi beklenmektedir. Bu durumda maddelerin binisik madde olmadigi ifade edilmektedir (Yildiz, 2020). Tablo 4’te de koyu
renkli degerler degiskenlerin faktor yuklerdir. Diger degeler ise gapraz yiklerdir. Tablo incelendiginde gapraz yukler ile faktor
yukleri arasinda 0,1’den daha buytk farklar oldugu ve dolayisiyla da binisik madde olmadigi gorlilmektedir. Boylece ayirt edici
gecerliligin ikinci sarti da saglanmis olmaktadir.

Tablo 5: HTMT Kriterine Gére Ayirt Edici Gegerlilik

DVR NYT OAR OBAR  e-GVNSZ
DVR
NYT 0,579
OAR 0,542 0,519
OBAR 0,544 0,534 0,785
e-GVNSZ 0,121 0,414 0,663 0,625

Ayirtedici gegerliligin son asamasi ise HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteridir. Bu kritere iliskin bilgiler de Tablo 5’teki gibidir.
Bir gorlise gore HTMT katsayisi 0,9’dan kiigik (Gold vd., 2001), bir baska goriise gore ise HTMT katsayisi 0,85’den kuglik (Kline,
2010) olmahidir. Her iki goruise gore de tablodaki degerler HTMT kriterini saglamaktadir. Boylece ayirt edici gegerliligin tic agsamasi
da saglanmistir.

4.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirma modelinin test edilmesinde kismi en kiglk kareler yontemi (PLS-SEM) kullanilmistir. SmartPLS istatistik paket programi
araciligiyla da analizler gergeklestirilmistir. Tablo 6’da analiz sonuglarini gosteren bulgular yer almaktadir.

Yeniden 6rnekleme yontemi (Bootstrapping) ile 5000 alt 6rneklem segilerek degiskenlerin etkileri 6lgulmistir. Buna gore,
cevrimici aligverisin algilanan riskinin e-guvensizligi etkiledigi (3=0,383; p<0,000); ¢evrimigi bilgi aramanin algilanan riskinin e-
guvensizligi etkiledigi (B=0,311; p<0,000); e-givensizligin webrooming niyetini etkiledigi (f=0,379; p<0,000) ve webrooming
niyetinin webrooming davranisini etkiledigi (3=0,546; p<0,000) sonucuna ulagiimistir. Boylece Hi,, Hip, Ha ve H3'lin desteklendigini
soylemek mumkiintdir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Hipotezler ;:(tia :;(tia t-Degerleri p 2 VIF Sonug

Hia e-GVNSZ<&OAR 0,383 0,074 5,174 0,000 0,133 1,851 Desteklendi
Hi  e-GVNSZ<OBAR 0,311 0,077 4,034 0,000 0,088 1,851 Desteklendi
Hz NYT<e-GVNSZ 0,379 0,067 5,633 0,000 0,167 1,000 Desteklendi
Hs DVRENYT 0,546 0,041 13,378 0,000 0,426 1,000 Desteklendi

Regresyon katsayilarina bakildiginda, cevrimigi aligverisin algilanan riski degiskeni igin 0,776-0,905 arasinda, cevrimici bilgi
aramanin algilanan riski degiskeni icin 0,931-0,955 arasinda, e-glivensizlik degiskeni igin 0,860-0,917 arasinda, webrooming niyeti
degiskeni igin 0,937-0,964 arasinda, webrooming davranisi degiskeni icin ise 0,927-0,951 arasindadir.

Hair vd. (2011)’e gbre R? degerlerinin 0,25 ve lUzerinde olmasi zayif seviyede, 0,50 ve Uizerinde olmasi orta seviyede, 0,75 ve
Uzerinde olmasi ise ylksek seviyede agiklayiciligl ifade etmektedir. Ancak bazi bilimsel galismalarda R¥nin %10 olarak
hesaplanmasi da yeterli olacagi yoninde gorisler vardir (Yildiz, 2020). Modeldeki degiskenlerin R2 degerleri incelendiginde de e-
glvensizligin %40,5 oraninda aciklayicihiginin oldugu; webrooming niyetinin %14,3 oraninda agiklayiciiginin oldugu ve
webrooming davranisinin ise %29,9 oraninda agiklayiciliginin oldugu tespit edilmistir.
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Arastirma modelinin, Q2 degerlerinin (tahmin giict katsayilarinin) belirlenebilmesi igin Blindfolding analizi galistiriimistir. Q% nin
sifirdan bliylk olmasi modelin endojen degiskenleri tahmin gliciine sahip oldugunu ifade etmektedir (Hair vd., 2014). Analiz
sonucunda tespit edilen Q2 degerleri e-glvensizlik icin 0,299; webrooming niyeti i¢cin 0,125 ve webrooming davranisi igin de
0,261'dir. Boylelikle modelin degiskenleri tahmin giicline sahip oldugu soylenebilir.

Bakilmasi gereken bir diger gosterge de f2 (etki buytkligi/effect size) degerleridir. Tablo 6’da bu degerler gosterilmistir. Cohen
(1992)’e gore f#nin 0,02 ve Uzerinde olmasi dusiik, 0,15 ve lizerinde olmasi orta ve 0,35 ve Uzerinde olmasi ise yiksek olarak
degerlendirilir. Buna goére, cevrimici alisverisin algilanan riski (f2=0,133) ve cevrimigi bilgi aramanin algilanan riski (f2=0,088)
degiskenlerinin e-glivensizligi etkileme guici dusuktir. e-Glvensizligin webrooming niyetini etkileme giici (f2=0,167) orta
seviyedir. Webrooming niyetinin webrooming davranisini etkileme giicii (f2=0,426) ise yiiksek seviyedir.

Sekil 2: PLS Yapisal Esitlik Sonuglan

OARL
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" o
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AR 0866 091? 0350 0937 0954 0945 097 0851 poug
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0379 0546 n 02
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0311
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—
0955___
OBAR2  4—093%6—
‘,_0.931”
0B4R3
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Ayrica Tablo 6’da yer alan degerlerden biri de VIF (Variance Inflation Factor) degerleridir. SmartPLS programina gore VIF degerleri
3’Un altinda olmasi gerekmektedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006). Arastirmadaki degiskenlerin VIF degerleri de bu sarti
sagladigindan degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin olmadigini ifade etmek mimkindur.

5. SONUC VE ONERILER

Algilanan risk, 60’h yillardan beri tlketici davraniglarini anlamada siklikla Gizerinde durulan kavramlarin basinda gelmektedir. Cinki
ister cevrimdisi ister ¢evrimigi kanallar olsun tiketiciler satin alma davranigi gosterirken gesitli riskler algilamaktadirlar. Risk
algisinin yiiksek olusu ise gliven sorununun ya da giivensizligin oldugunaisaret eder. Bu ¢alismanin amaci da, tiketicilerin gevrimigi
alisverislerde algiladiklari bu riskin glivensizlik Gizerindeki etkilerini, glivensizligin de tiiketiciyi Urlinleri internetten arastirsa bile
magazadan satin almayi tercih etmesi olarak adlandirilan webroominge ydnelik niyet ve davranislar Gzerindeki etkisini
incelemektir. Bu baglamda cevrimigi anketler vasitasiyla 211 katilimcidan veri toplanmistir. Webrooming davranisini inceleyen
uluslararasi literatlirde hatri sayilir sayida galisma olsa da Tirkge literatiirde bu g¢alismalarin sayisinin ¢ok daha sinirli oldugu
soylenebilir. Dolayisiyla bu galismanin Tirkge literatiire hem webrooming davranisi konusunda hem de bu davranigin algilanan
risk cercevesinde incelenmesi konusunda katki saglayacagi sdylenebilir.

Arastirma bulgularina gore gevrimigi aligverisin algilanan riski ve ¢evrimigi bilgi aramanin algilanan riski olarak iki boyutlu sekilde
ele alinan algilanan riskin e-glivensizlik Gizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Chou vd. (2016) ve Arora ve Sahney
(2018)’in galismasinda da benzer sonuglari gormek mumkiindiir. Gerekgeli Eylem Teorisi baglaminda da e- glvensizligin
webrooming niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu arastirmanin bir baska sonucudur. Bu sonucun Arora ve Sahney (2018)’in
calismasi ile paralellik gosterdigini soylemek miamkiindir. Chou vd. (2016)’nin galismasinda ise e-glvensizlik webrooming niyetini
negatif olarak etkilemektedir. Oysaki c¢evrimi¢i ortamlara glivensizlik hisseden bir tiiketicinin bilgi arayigsini internetten
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gerceklestirerek magazadan satin alma niyeti géstermesi daha olasi bir sonugtur. Dolayisiyla bu ¢alismanin sonuglari, tiiketicilerin
e-isletmelere ve/veya e-saticilara yonelik algiladiklari riskler ve glvensizlik sonucunda fiziksel magazalardan satin alma
gerceklestirerek kendilerini koruma altina aldiklarini géstermektedir.

Arastirma sonuglarinin katkilarini iki sekilde degerlendirmek mimkindir. Bunlardan biri tlketici davraniglari literatiiriine olan
katkilari, digeri ise uygulamacilara olan katkilaridir. Bu galisma algilanan risk ve e-givensizlik degiskenlerinin webrooming niyet ve
davranigini nasil etkiledigini bir modelle ortaya koyan Turkge literatiirdeki ender ¢alismalardan biridir. Dolayisiyla Turkge tiiketici
davraniglari literatiiriine saglayacagl en 6nemli katki bu boslugu dolduracak olmasidir. Tiiketicilerin algiladiklari risk arttikca
cevrimici isletmelere olan givensizlikleri de artacagindan, oncelikle e-isletmelerin tiiketicilerin algilanan alisveris riskini
azaltmalarini saglayacak Ozellikle finansal, psikolojik ve teslimat gibi konularda guvenlerini artirici sekilde web sitelerini
diizenlemeleri gerekmektedir. Ayrica algilanan riskin bir baska boyutu olan algilanan bilgi arama riskine yonelik olarak da Ur{inler
hakkinda detayli bilgiler ve iiriin fotograflarini icerecek sekilde web sitelerini yeniden tasarlamalari gerekmektedir. Ozellikle bu
noktada Uridnlerin boyutlari, renkleri gercege uygun sekilde gorsellerle desteklenmelidir. Boylece gevrimigi alisverise yonelik
algilanan risk duseceginden e-isletmeye ve/veya e-saticlya olan glivensizlik de azalacaktir. Dolayisiyla tiketiciler bir Grini
internetten arastirarak bagladiklari siireci internetten satin alarak sonuglandirabileceklerdir. Ayrica e-isletmelerin ve/veya e-
saticilarin tlketicilere gesitli kampanyalar sunarak c¢evrimigi alisverisin risklerini minimize edecek yodnde algilamalarini
saglamalidirlar.

Her arastirma gibi bu arastirmada belli kisitlar altinda gerceklesmistir. Verilerin toplanma asamasinda 6rnekleme yontemi olarak
olasiliga dayanmayan bir drnekleme yonteminin segilmesi arastirmanin sonuglarinin genellenebilirligine golge disirmektedir.
Ayrica arastirmada belirli bir irlin kategorisi Gizerinden bir kurgu yapiimamis olup genel olarak tiiketicileri webrooming davranigina
yonelten risk ve gilivensizlik Gzerinde durulmasi da bir baska kisiti olusturmaktadir. Arastirmanin bir diger kisiti ise verilerin
pandemi slrecinde toplanmis olmasidir. Sonugta birgok tiiketici bu donemde fiziksel ortamlardan alisveris yapamamis veyahut
cok kisitl yapabilmislerdir. Ancak yine de gikan sonuglar bu siireg tiiketicileri her ne kadar ¢evrimigi alisverise zorunlu olarak itse
de normallesmeyle birlikte tiiketicilerin webrooming davranislarini ilk etapta devam ettirecekleri sdylenebilir.

Gelecek galismalarda 6zellikle belirli bir Griin grubuna yonelik olarak webrooming davranisi incelenebilir. Farkh Griin gruplarinda
bu davranis da farkli sekillerde tezahiir edebilir. Arastirma modeli genisletilerek 6zellikle davranissal kontrol degiskeni de modele
dahil edilerek Planli Davranis Teorisi baglaminda test edilebilir. Algilanan riskin ¢evrimigi alisverislerde 6nemi kadar bir baska
onemli degisken de algilanan faydadir. Modele algilanan fayda degiskeni de eklenerek tiiketicilerin webrooming niyet ve
davranigini nasil sekillendirdigi incelenebilir. Ayrica webrooming konusunda daha derinlemesine bilgi edinebilmek agisindan nitel
yontemler tercih edilerek de bir arastirma deseni de olusturulabilir.
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