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Aybike Tuba OZDEN

KADIN TUKETICILERIN WEBROOMING EGILIMLERI ILE SATIN
ALMA NIYETLERI ARASINDAKI iLISKIDE MARKA
GUVENININ ARACI ROLU

0z

Teknolojinin tiiketicilerin hayatinda yerlesik hale gelmesinden dolay1 dijital
aktiviteler artis gostermektedir. Online pazarlama, tiiketicilerin dijital hareketliligi
icerisinde etkili bir alandir. Teknolojinin tiiketici hayatina kattig1 her yenilik, pa-
zarlama literatiiriine yeni kavramlarin girmesine sebep olmaktadir. Webrooming
bu kavramlardan biridir. Webrooming, tiiketicilerin satin alacaklar1 triinle ilgili
online bilgi arama yapmalar1 ancak {iriinii online degil fiziksel magazalardan satin
almalar1 anlamina gelmektedir. Bu ¢alismada, webrooming egilimi ile satin alma
niyeti arasinda marka giiveninin araci rolii iizerinde durulmaktadir. Calismanin
kapsaminda kadin tiiketiciler yer almaktadir. Kadin tiiketiciler, hem isletmele-
rin 6nemli bir hedef kitlesidir hem de kadin tiiketicilerin online aktivitelerinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda bu ¢aligmada, kadin tiiketicilerin
webrooming egilimleri, marka giiveni ve satin alma niyetleri ile demografik fak-
torler arasinda bir iliski olup olmadig) ele alinmaktadir. Bu amagla, 563 kadin tii-
keticiye anket uygulanmistir. Araci etkinin anlamlilig1 Sobel, Aroian ve Goodman
testleri ile incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gére webroo-
ming egilimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka giiveninin araci rolii
bulunmaktadir. Ayrica 18-28 yas araliginda, bekar, 6n lisans egitim diizeyinde ve
asgari Gcretten diisiik geliri olan kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri daha
yiitksektir. {lgili literatiirde ¢ok yeni olan bu kavramla ilgili sinirli sayida ve sinirlt
igerikte aragtirma oldugu gériilmektedir. Bu arastirma kadin tiiketicilerin webro-
oming egilimleri arkasinda yatan temel itici gii¢lerin anlagilmasini saglayarak il-
gili literatiirdeki eksikligi gidermesi ve isletmelere oneriler gelistirmesi acisindan
Onem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kadin Tiiketiciler, Marka Giiveni, Satin Alma Niyeti,
Webrooming.
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THE MEDIATING ROLE OF BRAND TRUST IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN WEBROOMING TENDENCIES AND PURCHASE
INTENTIONS OF FEMALE CONSUMERS

ABSTRACT

Digital activities have also increased as technology has become entrenched
in consumer life. Online marketing is an effective area in the digital mobility of
consumers. Every innovation that technology adds to consumer life causes new
concepts to enter the marketing literature. Webrooming is one of these concep-
ts. Webrooming means that consumers search for information online about the
product they will buy, but buy the product from physical stores, not online. This
study was conducted on the mediating role of brand trust between webrooming
tendency and purchase intention. The scope of the study was limited to female con-
sumers. Female consumers are both an important target group of businesses and it
is seen that female consumers have more online activities. At the same time, it was
also tested whether there is a relationship between female consumers’ webrooming
tendencies, brand trust and purchase intentions and demographic variables. For
this purpose, a questionnaire was applied to 563 number of female consumers.
The significance of the mediating effect was examined with the Sobel, Aroian and
Goodman tests. According to the data obtained as a result of the research, brand
trust has a mediating role in the relationship between webrooming tendency and
purchase intention. In addition, women between the ages of 18-28, single, with
an associate’s degree and with an income below the minimum wage have a higher
webrooming tendency. It is seen that there is a limited number of studies with limi-
ted content on this concept, which is very new in the relevant literature. This rese-
arch provides an understanding of the main drivers behind webrooming tendency
of female consumers and it is important in terms of eliminating the deficiency in
the relevant literature and developing suggestions for businesses.

Keywords: Brand Trust, Female Consumers, Purchase Intention, Webrooming.

e 2 %
GIRIS

Tiiketicilerin online aktiviteleri, dijitallesmeyle birlikte artmaktadir. Covid-19
pandemisi gibi faktorler de tiiketicileri online platformlara daha ¢ok yonlendir-
mektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, online platformlarda giyim, gida, saglik, egitim
veya eglence gibi birgok sektérde hizmet alabilmektedirler. Internet, tiiketicilere
herhangi bir anda ve mekéanda istedikleri bilgiye ulagma firsat: sunmaktadir. Boyle-
ce tiiketiciler, satin almak istedikleri tirtinle ilgili her tiirlii bilgiye internet ortamin-
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da ulagabilmekte, tirtint satin alan ve kullanan tiiketicilerin deneyimlerine ulasa-
bilmekte ve eger isterlerse o {iriinii online olarak satin alabilmektedirler. Isletmeler;
fiziksel veya online magaza, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari, mesaj
veya e-posta gibi farkli kanallarla dagitim yapmaktadirlar (Brynjolfsson vd., 2013).
Farkli dagitim kanallarini uyumlu ve esnek bir sekilde yoneterek kanallar arasinda
esgiidiimil saglamak, biitiinlesik kanalli dagitim (¢ok kanalli/omni-channel) ola-
rak adlandirilmaktadir (Marangoz ve Aydin, 2017). Bu yontem, ¢esitli dagitim ka-
nallarinin kesintisiz ve entegre bir sekilde kullanilmasidir (Kang, 2018). Biitiinlesik
dagitim yontemini kullanan igletmeler, her platformda tiiketicilere ulasma imkani
yaratabilmektedirler. Tiiketiciler de farkli kanallar1 bir arada kullanarak aligveris
yapmakta ve kendilerine firsatlar yaratmaya calismaktadirlar. Ornegin baz1 tiike-
ticiler, online aligverisi tercih etmemekle birlikte dijital cagin kendilerine sundugu
firsatlar1 da degerlendirmek istemektedirler. Dolayisiyla bu tiiketiciler, ¢evrimici
ve ¢evrimdis1 platformlar: birlikte kullanarak ¢ok kanalli davranislar sergilemekte-
dirler ki bu kanallar webrooming ve showrooming olarak adlandirilmaktadir (Oz
ve Kazak, 2020; Bil ve Gokge, 2022). Showrooming, titketicilerin fiziksel maga-
zalarda arastirma yaptiktan sonra online aligveris yapmalaridir. Webrooming ise
en yalin sekliyle, tirtinler hakkinda online bilgi edinmek ancak satin alimi fiziksel
magazalardan yapmak demektir (Verhoef vd., 2007; Nesar ve Sabir, 2016; Banerjee,
2019; Flavian vd., 2019). Bu tiiketiciler, online aragtirmalarinda zamandan tasarruf
etmekte, en uygun ticretin ne oldugunu 6grenebilmekte ve bir¢ok iirtin ¢esidini
online olarak goérebilmektedirler (Sun vd., 2020). Ayni zamanda online yapilan
aligverislerde 6demek zorunda kaldiklar: kargo ticretini 6demek zorunda kalma-
yan bu tiiketiciler, tirtinii gorerek ve urtine dokunarak aligveris yapabilme firsa-
t1 yakalamakta ve varsa online platformlarda aligveris yapmaya karsi yasadiklari
givensizlik (kimlik hirsizligy, kredi kart: bilgilerinin ¢alinmasi, sahte tirtinler vb.)
duygusunu bertaraf edebilmektedirler. Nitekim tiriinii ger¢ek boyutlariyla goreme-
mek veya deneyememek tiiketicileri online aligverislerden uzaklagtirabilmektedir.

Igili literatiirde webrooming davranisinin; riskleri azaltmak (Goraya vd.,
2020), satin alim sonras: pigmanlik yasamamak (Kaduskeviciute ve Urbonavicius,
2019), kalite bilinci (Jo vd., 2020), en uygun fiyatla satin almak (Maggioni, 2020),
kullanici yorumlarina ulasabilmek (Aw, 2020), sosyallesebilmek (Rathee ve Raja-
in, 2019), tirtine dokunabilmek (Peck ve Childers, 2006; Kaur ve Quareshi, 2015;
Arora ve Sahney, 2018; Rathee ve Rajain, 2019; Shankar ve Jain, 2021), belirsizli-
¢i en aza indirmek (Zhuang, Leszczyc ve Lin, 2018), fiziksel magazalar: kullanigh
bulmak (Madahi ve Sukati, 2016), fiziksel magazalarda muhatap bulmanin daha
kolay olmast (Teo, 2006; Frasquet vd., 2015), online arastirma maliyetinin diigitk
olmast (Siizer ve Tagkin, 2022), hedonik degerler (Shankar, 2021) ve bilgi toplamak
(Kang, 2018) gibi sebeplerden kaynaklandig1 goriilmektedir. 2019 yilinda yapilmus
bir aragtirmada, tiiketicilerin %74’tinin webrooming, %57sinin ise showrooming
davranisi sergiledikleri (JRNT, 2019), benzer sekilde Avrupa (Fuhrer ve Hotz, 2018)
ve Asyada da (Business Today, 2019) bu egilimin giderek arttig1 goriilmektedir.
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Chung vd. (2022), webrooming egilimi olan tiiketicilerin bu egilimi olmayan-
lara kiyasla beklentileri karsisinda algilanan tirtin performansi tizerinde webroo-
ming egiliminin olumsuz etkisi oldugunu belirtmektedirler. Webrooming egilimi,
drtiin performansinin daha distik algilanmasina yol agmaktadir ve bu nedenle
diisiik satin alma niyetiyle sonu¢lanmaktadir (Chung vd., 2022). Tiiketiciler, sa-
tin alma siirecinde en yiiksek fayday: saglamak i¢in online ve fiziksel kanalla-
r1 birlikte kullanmakta ve boylece en dogru karari aldiklarina inanmaktadirlar
(Schul ve Mayo, 2003).

Tiiketiciler, online risk algilar: ve online aligverise iliskin gtivensizlikleri nede-
niyle webrooming davranigina yonelmektedirler (Arora ve Sahney, 2019). Webro-
oming davranigy; satin alma niyetini, arama siireci memnuniyetini ve dogru se¢im
yapildigina dair giiveni (Flavian vd., 2019) ve daha fazla emek ve zaman harcamaya
ragmen daha dogru satin alma karari olasiligini arttirmaktadir (Flavian vd., 2020).
Dolaysiyla tiiketiciler giivenle karar verebilmek i¢in webrooming egilimi goster-
mektedirler (Orus vd., 2019). Tiiketicilerin yiiksek satin alma niyeti, iirlin arama
agsamasinda fazladan bilgi aramaya sevk etmektedir ve bu durum online magaza-
larda bilgi aramaya yonelik ilgiyi arttirmaktadir (Chimborazo-Azogue vd., 2021).
Online platformda iiriinle ilgili olumsuz yorum goren tiiketiciler online aligverise
kars: giivensizlik yasamakta ve fiziksel magazalardan aligveris yapmayi tercih et-
mektedirler (Kim ve Han, 2022). Sonug olarak biitiinlesik perakendecilige yone-
lik tutumlar, satin alma niyeti ve tiiketici giivenini énemli 6l¢iide etkilemektedir
(Sombultawee ve Wattanatorn, 2022).

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markanin vadettigi islevi yerine getirme yete-
negine giivenmesi olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bir
markanin web sitesine giiven duyulmasi, satin alma niyetini olumlu yénde etki-
lemektedir (Mucan ve Tanyeri, 2017). Dolayistyla marka giiveni ile webrooming
egilimi arasinda anlaml bir iligki olabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim tiiketiciler,
tercih giiveni hissedebilmek i¢in webrooming egilimi gostermektedirler (Flavian
vd., 2016). Online platformlara iliskin giivensizlik tiiketicileri fiziksel magazalar-
dan aligveris yapmaya yonlendirebilmektedir. Online hizmetlere iliskin algilanan
risk arttikca tiiketiciler fiziksel magazalara yonelmektedirler ¢iinkii boylece hem
riskleri bertaraf etmektedirler hem de online bilgi aramanin diisiik maliyetinden
faydalanmaktadirlar (Balasubramanian vd., 2005). Algilanan riskin webrooming
egilimine yonelik tutumlara etkisinde, giiven eksikliginin araci rolii oldugunu bi-
linmektedir (Arora ve Sahney, 2018). Nitekim e-giivensizligin webrooming niyeti
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (Semiz, 2021).

Bu ¢alismada, webrooming egilimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide mar-
ka giiveninin araci rolil incelenmektedir. Dolayisiyla webrooming egiliminin satin
alma niyeti ve marka giiveni ile iligkisi olup olmadig1 sinanmaktadir. Yukarida bah-
sedilen arastirmalarda webrooming egiliminin giiven ve satin alma niyeti ile iliskili
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oldugu gorilmektedir. Satin alma niyeti, bir titkketicinin bir triinii satin almasina
yonelik ihtimaldir (Chang ve Wildt, 1994). Marka giiveni ve satin alma niyeti bir-
birleriyle iligkili kavramlardir (Sichtmann, 2007; Chen ve Chang, 2008; Lin ve Lu,
2010; Aydin vd., 2014; Yildiz ve Kog, 2017; Atigan ve Yiikselen, 2018; Kuscu vd.,
2019). Yani, marka giiveninde tiiketicinin belirli bir markay1 satin alma arzusu s6z
konusudur. Marka giiveni artan tiiketicilerin satin alma niyetleri de artmaktadir
(Shergill ve Li, 2005; Saglam ve Saglam, 2016).

Bu ¢aligmada ele alinan arastirma konusu, kadin tiiketiciler tizerinden yiiriti-
lecektir. Kadin tiiketiciler, pazar boliimlendirmede énemli bir hedef kitledir. flgili
literatiirde webrooming egilimi ile kadin ve erkek tiiketiciler arasinda herhangi
bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (Ercan ve Toksari, 2020; Pir 2022). Rathee
ve Rajain (2019) ise kadin tiiketicilerin tiriinlere daha ¢ok dokunma ihtiyaci duy-
duklarini ve dokunma ihtiyaci yiiksek tiiketicilerin daha ok webrooming egilimi
gosterdiklerini belirtmektedirler. Bu nedenle kadin tiiketicilerin webrooming egi-
limlerinin arkasinda yatan itici giiglerin (demografik faktorler ve marka giiveni)
anlasilmasi ile ilgili literatiirdeki boslugu doldurmak hedeflenmektedir. Ayrica pa-
zar perakende satislari {izerinde 6nemli bir etkisi olan webrooming egilimi (Sim-
pson vd., 2016) isletmelerin aligveris deneyimi tizerindeki etkisini ortadan kaldi-
rarak bedavacilik davranigina neden olmaktadir (Flavian vd., 2019). Bedavacilik
davranigi, tiiketicilerin bir isletmenin bedava sundugu bilgi hizmetinden fayda-
lanmalar1 ancak iirtinii farkl bir isletmeden satin almalaridir (Aw vd., 2021). Bu
durum ise sadece online hizmet veren isletmeler ve bitiinlesik kanalli dagitim ya-
pan isletmeler i¢in baskiya neden olmaktadir (Aw, 2019). Bu nedenle tiiketicilerin
stirekli degisen satin alma yolculuklarinin anlasilmasi, onlarin istek ve ihtiyaclari-
nin karsilanmasinda hayati bir énem tagimaktadir (Aw vd. 2021). 1lgili literatiirde
webrooming egilimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka giiveninin aract
rolii tizerine bir aragtirmaya olmadig: goriilmektedir ve bu nedenle bu arastirma,
ilgili literatiirii zenginlestirmesi agisindan 6nemlidir.

YONTEM

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri ile satin
alma niyetleri arasindaki iligkide marka giiveninin araci roliinii incelemektir.
Aragtirma kapsaminda ayrica kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin webro-
oming egilimi, marka gliveni ve satin alma niyeti ile iliskileri de ele alinmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Cinsiyet, pazar béliimlendirmenin 6nemli bir faktoriidiir. Kadin tiiketiciler,
pazarda ¢ok 6nemli bir hedef kitledir. Kadinlar, satin alma siirecinde erkek tii-
keticilere gore daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Karahan, 2018). Bu nedenle




Kadin Tiketicilerin Webrooming Egilimleri ...

webrooming egiliminde kadin tiiketicilerin arastirilmasi gerektigi diigtiniilmekte-
dir. Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda hedef kitlesi kadin olan isletmelerin miis-
terilerine yonelik pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimei olmak ve ilgili
literatiire katkida bulunmak hedeflenmektedir. Webrooming egilimi, sadece on-
line platformlarda hizmet veren isletmeler icin dezavantajli bir durumdur. Ayrica
webrooming egilimi olan tiiketiciler, bir isletme kanalinda arastirma yapip bagka
bir isletmeden tirtint satin alabilmektedirler (Heitz-Spahn, 2013). Bu isletmeler,
bilgi verme hizmetini yaptiklar1 halde satis yapamamaktadirlar. Bu nedenle biitiin-
ciil kanal yoluyla hizmet sunan igletmeler de rakiplerine kars1 avantaj yakalayabil-
mek i¢in webrooming egilimini anlamak zorundadirlar (Neslin ve Shankar, 2009).
Tiiketicilerin online risk algilar1 ve online aligverise iligkin gitivensizlikleri onlar1
webrooming davranigina yonlendirmektedir. Sonug olarak hangi dagitim kanalini/
kanallarmi kullaniyor olursa olsunlar isletmelerin webrooming egilimine iliskin
onleyici veya destekleyici stratejilere ihtiyaci bulunmaktadir. Nitekim ilgili litera-
tiirde webrooming ile ilgili sinirhi sayida aragtirma oldugu (Kleinlercher vd., 2020)
ve mevcut literatiiriin bu alanda zenginlestirilmesi gerektigi diisiintilmektedir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Tiiketiciler, riskleri azaltmak ve satin alma kararlarindan emin olmak i¢in
webrooming davranisi sergilemektedirler (Flavian, 2016). Tiiketiciler, fiziksel
magazalardaki calisanlara giiven duyduklarinda fiziksel magazadan algiladiklar:
deger de artmaktadir (Ercan ve Toksari, 2020). Cevrimici etkilesim, giiveni olum-
lu yonde arttirdig igin tiiketicilerin webrooming egilimi olumlu y6nde etkilen-
mektedir (Orus vd., 2019). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H1. Kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri ile satin alma niyetleri arasin-
daki iliskide marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir.

Gelir durumu arttik¢a fiziksel magazalardan aligveris yapma oraninin arttig
goriilmektedir (Ercan ve Toksari, 2020; Pir, 2022). Tiiketicilerin yas gruplarina
gore webrooming egilimleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve orta yas gru-
bunda olan tiiketicilerin (36-50) daha yiiksek webrooming egilimi gosterdikleri
goriilmektedir (Pir, 2022). Jain ve Shankar (2021), Y kusag: tiiketicilerin teknoloji
konusunda bilgili, online arastirmayi seven tiiketiciler olduklarini ve nihai kararla-
rin1 vermeden Once litks titketim tirtinleriyle ilgili webroming egiliminde oldukla-
rin1 belirtmektedirler. Tiiketicilerin cinsiyet ve yasglarina gore giiven algisi diizeyleri
farklilagsmaktadir, kadin ve geng tiiketiciler daha yiiksek giiven duymak istemek-
tedirler (Warner-Soderholm vd., 2018). Cevher (2021), tiiketicilerin demografik
oOzelliklerine gore satin alma niyetlerinin farklilasmadigini belirtmektedir. Ancak
yapilan diger aragtirmalarda satin alma niyetinin; medeni durum (Eyel ve Sen,
2020), yas (Ugurhan ve Yasar, 2021), egitim (Tasdelen, 2020) ve gelir (Ugurhan ve

Yasar, 2021) diizeyine gore degistigi gorillmektedir.

OKAD, 2023, Cilt 3, Sayi 1, Sayfa: 71-98



Aybike Tuba OZDEN

Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H2. Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore webrooming egilimleri farklidur.
H2a. Kadin tiiketicilerin yas gruplarina gére webrooming egilimleri farklidir.
H2b. Kadin tiiketicilerin egitim diizeylerine gore webrooming egilimleri farklidir.
H2c. Kadin tiiketicilerin gelir diizeylerine gore webrooming egilimleri farklidir.
H2d. Kadin tiiketicilerin medeni durumlarina gore webrooming egilimleri farklidir.
H3. Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére satin alma niyetleri farklidir.
H3a. Kadin tiiketicilerin yag gruplarina gore satin alma niyetleri farklidir.

H3b. Kadn tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin alma niyetleri farklidur.
H3c. Kadin tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin alma niyetleri farklidir.

H3d. Kadin tiiketicilerin medeni durumlarina gore satin alma niyetleri farklidir.

H4. Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére marka giiveni diizeyleri
farklidur.

H4a. Kadin tiiketicilerin yas gruplarina gore marka giiveni diizeyleri farklidur.
H4b. Kadin tiiketicilerin egitim diizeylerine gore marka giiveni diizeyleri farklidir.
H4c. Kadin tiiketicilerin gelir diizeylerine gére marka giiveni diizeyleri farklidir.

H4d. Kadin tiiketicilerin medeni durumlarina gore marka giiveni diizeyleri farklidir.

Bu hipotezler dogrultusunda gelistirilen arastirmanin modeli $ekil 1'deki
gibidir.

Marka Giiveni
/ (Aract Degisken) \AB
Webrooming Egilimi N Satin Alma Niyeti
(Bagimsiz Degisken) (Bagumh Degisken)
C

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Aragtirmanin modeline gore regresyon analizinde bagimli ve bagimsiz de-
gisken arasinda marka giiveni aract degiskendir. “C” ile ifade edilen okun yonii
dogrudan etkiyi; “A” ve “B” yolu ise dolayli etkiyi ifade etmektedir (Yilmaz ve Dal-
budak, 2018). Baron ve Kenny (1986), bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir
iliski olmadiginda arac1 degiskenin aracilik etkisi olmadigini belirtmektedirler.
Buna gore; webrooming egiliminin (bagimsiz degisken) satin alma niyeti (bagiml
degisken) tizerinde etkili olmalidir; webrooming egiliminin marka giiveni tizerin-
de etkili olmalidir; webrooming egilimi modelde birlikte kullanildiginda marka
giiveni ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmalidir.
Araci degisken regresyon analizine dahil edildiginde, bagimsiz degisken ve bagimli
degisken arasinda anlamsiz bir iligki varsa araci degisken tam aracilik etki gos-
termektedir ve bagimsiz degisken ve bagimli degisken arasindaki iligkide azalma
varsa araci degisken kismi aracilik etki gostermektedir (Cop ve Astekin, 2022).

Galisma Grubu

Calismanin evreni 18 yagindan biiyiik X marka elektronik esya kullanan kadin
tiiketicilerden olusmaktadir. Amerika ve Ingilterede 2019 yilinda yapilmis kap-
saml1 bir aragtirmaya gore tiiketicilerin %74 gibi biiyiik bir ogunlugu; elektronik,
giyim ve ev egyalar1 i¢in webrooming egilimi sergilemektedirler (JRNI, 2019). Bu
nedenle bu ¢aligmada segilen X marka elektronik esya, kendi sektoriinde 70 yila
yakin siire hizmet veren, kurumsal kimlik olusumunu tamamlamis yerli bir mar-
kadir. Etik ilkeler geregi marka adi bu aragtirmada yer almamaktadir. Arastirma-
da kullanilan 6rneklem yontemi kolayda 6rneklemedir. Bu dogrultuda 563 kadin
titketiciye ulasilmistir. Arastirma evreninin 1 milyon-100 milyon arasinda oldugu
durumlarda 0.05 6rnekleme hatasi, p=0.05, q=0.05 giiven araliginda 6rneklem bii-
yiikligiiniin 384 olmasi yeterlidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu nedenle ula-
silan 563 sayida katilimcinin yeterli oldugu goriilmektedir. Ana kiitleden secilecek
ornek grubun arastirmacinin yargilarinca tespit edildigi tesadiifi olmayan 6rnekle-
me sekline kolayda 6rnekleme denir. Anket caligmasi, 01 Eyliil 2022-20 Aralik 2022
tarihleri arasinda online ve yiiz yiize sekilde Ankara ve Samsunda yiirtitiilmustiir.

Veri Toplama Araclari

Bu ¢alisma, nicel aragtirma kapsamindadir. Arastirma yontemi ankettir. Bu an-
ket, {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde su soru yer almaktadir: “Webro-
oming, tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinii 6nce internette arastirip daha
sonra fiziksel magazalardan satin almalar1 anlamina gelmektedir. Yani ¢evrimici
aragtirma ve ¢evrimdisi satin alma s6z konusudur. X marka beyaz egya satin alir-
ken Webrooming davranisinda bulunur musunuz?”. Bu soruya “hayir” diyen tiike-
ticilerle anket sonlandirilmigtir.
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Aragtirmanin ikinci béliimiinde Webrooming Egilimi Olgegi yer almakta-
dir. Bu 6l¢ek, Arora ve Sahney (2018) tarafindan gelistirilmis ti¢ ifadeden olugan
bir élgektir. Olgegin Tiirkge ifadeleri Ercig vd. (2020) ¢alismalarindan alimuistir.
Ugiincii béliimde; Sproles ve Kendall (1986), Lichtenstein, Netemeyer ve Burton
(1990) ile Lam (2007) tarafindan gelistirilmis 6l¢eklerden yararlanilarak olugturu-
lan ve Yilmaz ve Tandogan (2022) tarafindan kullanilan Satin Alma Niyeti Olgegi
yer almaktadir. Bu 6lgek dort ifadeden olusmaktadir. Dordiincti boliimde Laroche
vd. (2012) tarafindan gelistirilen ve Yaprakli vd. (2020) tarafindan Tiirk¢e formu
kullanilan Marka Giiveni Olgegi yer almaktadir. Olgeklerdeki maddeler 5’li Likert
seklindedir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katili-
yorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Son olarak besinci bolimde ise katilimcilarin
yas, medeni durum, egitim ve gelir durumlarina yonelik sorular yer almaktadir.

Verilerin Analizi

Veriler IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 ile analiz edilmistir. Verilerin nor-
mal dagilima uygunlugu ¢oklu normallik varsayimi ve basiklik-carpiklik katsay1-
lar1 degerlendirilmistir. Olgeklere ait yap1 gegerlilikleri dogrulayici faktor analizi
ile incelenmis, yapisal esitlik modellerinde hesaplama yontemi olarak Bootstrap
ML (Maximum likelihood) kullanilmistir. Araci etkinin anlamlilig1 Sobel, Aroian
ve Goodman testleri ile incelenmistir. Ikili gruplarin normal dagilan verilerinin
kargilastirilmasinda bagimsiz drnekler t testi kullanilmistir. Ug ve {igiin iizerindeki
gruplarin normal dagilan verilerinin kargilastirilmasinda tek yonlii varyans analizi
ve Tamhane’s T2 ve Duncan testleri kullanilmistir. Normal dagilan veriler arasin-
daki iligki Pearson korelasyon katsaysi ile incelenmistir. Nicel veriler i¢in ortalama
+ standart sapma ve ortanca (minimum - maksimum), kategorik veriler i¢in ise
frekans (yiizde) verilerek sonuglar sunulmustur. Onem diizeyi p<0,05 seklindedir.

Gecerlik, Glvenirlik ve Etik

Aragtirmada kullanilan dl¢eklerin gecerlilik ve giivenirlilik sonugclar: Tablo 1'de
yer almaktadir.

Tablo 1. Olgekler igin gegerlilik ve giivenirlilik sonuglari

MaddeS. Madde Toplam Madde Silindiginde  Cronbach’s

Madde Ortalama Sapma Korelasyonu Cronbach’s Alfa Alfa
w1 3,280 1,458 0,705 0,789
w2 3,050 1,531 0,729 0,765 0,844

W3 3,150 1,542 0,698 0,796
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SAN1 2,97 1,488 0,782 0,804
SAN2 3,14 1,586 0,743 0,819
0,867
SAN3 3,15 1,541 0,676 0,846
SAN4 3,23 1,484 0,670 0,848
MG1 3,080 1,562 0,741 0,804
MG2 3,140 1,564 0,746 0,800 0,862
MG3 2,830 1,555 0,729 0,816

Webrooming Egilimi Olgegine ait cronbach’s alfa katsayis1 0,844’tiir. Bu so-
nuca gore Olcek yiiksek giivenilirliktedir. Ayrica madde toplam korelasyon katsa-
yilarinin tamami 0,2’nin {izerindedir. Marka Giiveni Olgegine ait cronbach’s alfa
katsayis1 0,862dir. Bu sonuca gore dl¢ek yiiksek giivenilirliktedir. Satin Alma Ni-
yeti Olgegine ait cronbach’s alfa katsayis1 0,867dir. Bu sonuca gore dlgek yiiksek
givenilirliktedir. Ayrica madde toplam korelasyon katsayilarinin tamami 0,2’nin
tizerindedir.

Etik Kurul izin Bilgileri

Yapilan bu ¢alismada “Yitksekogretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur.

Etik Degerlendirmeyi Yapan Kurul Adi: Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu

Etik Degerlendirme Kararinin Tarihi: 28.10.2022
Etik Degerlendirme Belgesi Say1 Numarasi: 2022-848

BULGULAR

Katilimcilarin tanimlayici bilgileri Tablo 2'de yer almaktadr.

Tablo 2. Demografik 6zelliklere ait tanimlayici istatistikler

Frekans (n) Yiizde (%)
Yas
18- 28 206 36,6
29-39 yas aras1 149 26,5
40-50 yas aras1 139 24,7
51 yas ve lzeri 69 12,3
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Egitim Durumu

Doktora 30 53
[lkdgretim 21 3,7
Lisans 227 40,3
Lise 74 13,1
On Lisans 155 27,5
Yiiksek Lisans 56 9,9
Aile Aylik Bireysel Net Gelir
11.501-14.500 TL 121 21,5
14.501 TL tizeri 69 12,3
5.500-8.500 TL 91 16,2
8.501-11.500 TL 137 24,3
Asgari ticretten az 145 25,8
Medeni Durum
Bekar 273 48,5
Evli 290 51,5

Katilimcilar, en gok %36,6 oran ile 18-28 yas grubunda ve en az %12,3 oran ile
51 yas ve tizerindeki grupta yer almaktadir. Katilimcilarin egitim durumu incelen-
diginde en ¢ok %40,3 oran ile lisans ve en az %3,7 oran ile ilkogretim diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik bireysel net gelir durumuna gore en az
%25,8 oran ile asgari licretten az ve en az %%12,3 oran ile 14.501 TL {izeri gelir

grubunda oldugu ve %51,5’inin evli oldugu goértlmektedir.

Marka Giiveni Olgegi 3. maddesine ait tanimlayicilar Tablo 3’te yer almaktadir.
3. soruya 1 katilimci tarafindan cevap verilmemistir. Kayip veri analizi sonucunda
MCAR test sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir ve verilerin rassal
olarak dagildig gorilmektedir (p=1,000). Elde edilen sonuca gore kayip verilerin
yerine yeni bir atama yapilabilir. Atama yontemi olarak ise EM means kullanilmig-
tir. Tahmin degerleri yerine yazilarak veri seti giincellenmistir.

Webrooming Ol¢egine ait dogrulayici faktor analizi Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Webrooming Olgegi i¢cin dogrulayici faktdr analizi

S. Test
o 1 2
Madde Faktor B B Hata st P
Maga.zalardan driin Asatm almadan - 1 1000 0,793
once internetten bilgi toplarim.
Son birkag aligverisimde magaza-
dan riin satin almadan Snce in- g 04 0g34 0060 18281 <0,001
ternetten triin bilgilerini kontrol
ettim.
Magazadan driin satin almadan
once, uriin haklanda bilgi topla- g0 0780 0,058 17,854 <0,001

mak igin internet magazasina bak-
tigimdan emin olurum.

B': Standartlagtirlmamis beta katsayis, p* Standartlagtirilmug beta katsayist

Giirbiiz (2019), dogrulayici faktor analizi yapilmadan 6nce aragtirmadaki ve-
rilerle ilgili sorunlarin (u¢ degerler, basik ve carpik degerler, eksik veri vb) yok
edilmesi ve maksimum olabilirlik kullanilabilmesi i¢in aragtirmada elde edilen ve-
rilerin normal dagilim gostermesi gerektigini belirtmektedir. Bu degerin 10’un al-
tinda olmas1 mitkemmel bir sonug anlamina gelmektedir ve 20’ye kadar oldugunda
genellikle sorun teskil etmedigi bilinmektedir (Giirbiiz, 2019). Webrooming Olge-
¢i multivariate normallik testi sonucuna gore kritik deger -2,100diir ve normallik
varsayimi saglanmaktadir.

YEM temelli analizlerde bilinmeyen parametreleri tahmin etmek igin yeterli
sayida bilinene ihtiyag vardir. Bilinen ve bilinmeyen parametre sayilar1 bize ser-
bestlik derecesini (DF) verir ve modelin fazlaca tanimlanmis olmasi i¢in 0'dan
bitylik olmas: gerekmektedir (Giirbiiz, 2019). Bilinen parametre sayist bilinme-
yen parametre sayisina esit oldugundan model giiglitkle tanimlanmigtir. Toplam
3 madde ile olusturulan birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum
degerleri incelendiginde IFI=1,000, CMIN/DF=0, DF=0, CFI=1 seklindedir. Ay-
rica maddelere ait tiim yol katsayilar: istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0,001). Webrooming Olgeginin standartlagtirilmamis katsayilar1 Sekil 2'de ve
standartlagtirilmis yol katsayilar: Sekil 3’te yer almaktadir.

Sekil 2. Webrooming Olgegi standartlastirilmamis yol katsayilari
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Sekil 3. Webrooming Ol¢egi standartlastirilmis yol katsayilar:
Marka Giiveni Olgegine ait dogrulayici faktdr analizi Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Marka Giiveni Olgegi igin dogrulayici faktor analizi

Madde Faktor B! B*  S.Hata Testist. p
S6z konusu marka, iiriinden
beklentilerimi karsilamaktadr. < Fl 1,000 0,827
S6z konusu markaya giivenirim.  <--- F1 1,010 0,834 0,050 20,107 <0,001
S6z konusu markanin beni ha-
yal kirikhigina ugratmayacagini =~ <--- F1 0,968 0,805 0,049 19,708  <0,001

digtinirim.

B': Standartlastirilmamis beta katsayisi, f* Standartlagtirilmis beta katsayist

Marka Giiveni Olgegi multivariate normallik testinde kritik degeri -2,421dir ve
normallik varsayimi saglanmaktadir.

Toplam 3 madde ile olusturulan birinci diizey dogrulayici faktor analizi so-
nucunda uyum degerleri incelendiginde IFI=1,000, CMIN/DF=0, DF=0, CFI=1
seklinde oldugu goriilmektedir. Ayrica maddelere ait tiim yol katsayilar: istatis-
tiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Marka Giiveni Ol¢eginin standartlastirilmamas
katsayilar1 Sekil 4’te ve standartlagtirilmis yol katsayilar Sekil 5’te yer almaktadir.

Sekil 4. Marka Giiveni Olgegi standartlagtirilmamus yol katsayilart
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Sekil 5. Marka Giiveni Olgegi standartlagtirilmis yol katsayilar:

Satin Alma Niyeti Ol¢egine ait dogrulayici faktor analizi Tablo 5’te yer almak-
tadur.

Tablo 5. Satin Alma Niyeti Olgegi igin dogrulayici faktdr analizi

Madde Faktor B! B2 S.Hata  Testist. P

Begendigim bir iiriin bulur-

sam onu birakmam. < F1 1,000 0,895

Tekrar tekrar satin aldigim

R . <--- F1 1,004 0,843 0,044 22,689  <0,001
bazi favori iiriinlerim vardir.

Her defasinda ayni yerlerden
(magaza, aligveris sitesi vb) — <--- F1 0,798 0,690 0,045 17,740 <0,001
satin alma yaparim.

Satin aldigim tirtinler siirekli

degisir <--- F1 0,761 0,683 0,044 17,491 <0,001

B': Standartlagtirlmamig beta katsayis, p* Standartlagtirilmug beta katsayist

Satin Alma Niyeti Ol¢egi multivariate normallik testinde kritik degerin 0,230
oldugu ve normallik varsayimi saglandig1 gortilmektedir. Toplam 4 madde birin-
ci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda 1 farkli modifikasyon islemi ger-
ceklestirilmis ve uyum degerleri incelendiginde CMIN/DF= 0,067, GFI=1,000,
CFI=1,00, RMSEA=0,000, SRMR=0,001 seklindedir. Biitiin uyum degerleri kabul
edilebilir sinirlar icerisindedir. Ayrica maddelere ait tiim yol katsayilari istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,001). Satin Alma Niyeti Olgegi standartlagtirilmamis katsa-
yilar1 sekil 6da ve standartlastirilmis yol katsayilar: Sekil 7de yer almaktadir.
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Sekil 7. Satin Alma Niyeti Olgegi standartlastirilmis yol katsayilart
Araci yapisal modele ait sonuglar Tablo 6da yer almaktadir.

Tablo 6. Araci yapisal model sonuglar:

Marka Giiveni Satin Alma Niyeti

B (%95 CI) S. Hata B (%95 CI) S. Hata
‘Webrooming (Toplam Etki) 0,581 (0,522 : 0,637)* 0,029
R2 0,338
Webrooming 0,664 (0,613 :0,710)* 0,03
R2 0,441
gf(li’)“’"mi“g (Dogrudan 0,074 (0,009 : 0,139)* 0,033
Marka Giiveni 0,663 (0,594 : 0,727)* 0,025
R2 0,664
Dolayh Etki 0,496 (0,444 : 0,547)** 0,026

*p<0,050; B: Standartlastirilmis katsayilar; R*: Determinasyon katsayisi; **Bootstrap dolayli etki (%95 CI)
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Analiz sonucuna gore webrooming egiliminin satin alma niyetini yordadig: go-
rilmektedir (f= 0,581; p<0,050). Satin alma niyetine ait determinasyon katsayisi
(R?) %33,84dir.

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amacryla marka giiveninin aract degis-
ken oldugu ayrica bir model olusturulmustur. Bu model sonuglarina gére webro-
oming egiliminin, marka giivenini yordadig1 gortilmektedir ($=0,664; p<0,050).
Marka giivenine ait determinasyon katsayis1 (R?) %44,1dir. Webrooming egilimin-
deki artis, marka giivenini arttirmaktadir.

Marka giiveninin (araci degisken) satin alma niyeti (bagimli degisken)
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir ($=0,663; p<0,050). Marka giive-
ninin modele dahil edilmesiyle webrooming ile satin alma niyeti arasindaki yol
katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (3=0,074; p<0,050).
Webrooming, marka giiveni ile birlikte satin alma niyetindeki degisimin %66,4’liik
kismini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda uyum degerleri incelendiginde bilinen parametre sayisi
bilinmeyen parametre sayisina esit oldugundan model giicliikkle tanimlanmistir
(IFI=1,000, CMIN/DF=0, DF=0, CFI=1).

Webrooming ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka giiveninin araci
roli olup olmadiginin test etmek i¢in bootstrap yontemi esas alinarak analiz ya-
pilmustir. Bootstrap analizinde 5000 yeniden 6rneklem tercih edilmistir. Bootstrap
teknigi ile yapilan analiz sonucunda elde edilen %95 giiven aralig1 (CI) sifir (0)
degerini kapsamamasi gerekmektedir. Bootstrap analizi sonucunda webrooming
egiliminin marka gliveni araciligiyla satin alma niyeti tizerindeki dolayl etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir (=0,496; %95 CI [0,444 : 0,547]).

Yapisal aract model i¢in Sobel, Aroian ve Goodman test sonuglar1 Tablo 7deki
gibidir.

Tablo 7. Yapisal Aract model i¢in Sobel, Aroian ve Goodman Testi Sonucu

Test ist. S. Hata P
Sobel Testi 16,993 0,026 <0,001
Aroian Testi 16,986 0,026 <0,001
Goodman Testi 17,000 0,026 <0,001

Webrooming ve satin alma niyeti arasinda marka giiveninin araci etkisinin an-
lamli olup olmadig: Sobel testi ile incelenmistir ve aract degiskenin anlaml oldugu
goriilmektedir (p<0,001). Bu durumda webrooming egilimi, marka giiveni aracili-
g1yla satin alma niyetini etkilemektedir.
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Olgeklere ait tanimlayici istatistiklere bakildiginda webrooming egilimi puani
ortama degeri 3,16; satin alma niyeti puani ortama degeri 3,12; marka giiveni pua-
n1 ortama degeri 3,01 seklindedir.

Yas gruplarina gore 6l¢ek puanlarmin karsilastirilmas: Tablo 8da yer almaktadir.

Tablo 8. Yas gruplarina gore 6lgek puanlarinin karsilastirilmasi

*

29-39 Yas 40-50 Yas 51 Yas ve Test
Aras1 Aras1 Uzeri ist.

18-28

Egilimi
Satin Alma

Niyeti

Marka Giiveni 3,85+ 1,23¢  2,69+1,33> 2,55+ 1,12 2,15+ 1,14* 55,315 <0,001

3,92+ 1,1° 2,82 +1,23* 2,61 £1,05° 2,4+1,16° 59,248  <0,001

*Tek yonlii varyans analizi, a-c: Ayn1 harfe sahip gruplar arasinda fark yoktur.

Yas gruplari ile webrooming egilimi ortalama puan degerleri istatistiksel olarak
farklidir (p<0,001). En yiiksek webrooming egilimi puani ortalama degeri 3,99 ile
18-28 yas grubunda, en diisiik 2,52 ile 40-50 yas aras1 grupta yer almaktadir. 18-28
yas grubu i¢in webrooming egilimi puani ortalama degeri 3,99, 29-39 yas arasi i¢in
2,91, 40-50 yas aras1 i¢in 2,52, 51 yas ve lizeri olanlarda ise 2,55dir. Yas gruplari ile
satin alma niyeti ortalama puan degerleri istatistiksel olarak farklidir (p<0,001). Bu
farklilik 18-28 yas arasi ile 29-39 yas arasi, 40-50 yas arasi, 51 yas ve {izeri olanlar
arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. 18-28 yas grubu i¢in satin alma niyeti
puani ortalama degeri 3,92 iken 29-39 yas arasi olanlar icin 2,82, 40-50 yas ara-
sinda olanlar i¢in 2,61, 51 yas ve lizeri olanlarda ise 2,4’tiir. Yas gruplar ile marka
giiveni ortalama puan degerleri istatistiksel olarak farklidir (p<0,001). En yiiksek
marka giiveni puani ortalama degeri 3,85 ile 18-28 yas grubunda, en disiik 2,15
ile 51 yas ve tizeri olanlardadir. 18-28 yas grubu i¢in marka giliveni puani ortalama
degeri 3,85, 29-39 yas arasi olanlar i¢in 2,69, 40-50 yas arasinda olanlar i¢in 2,55,
51 yas ve iizeri olanlarda ise 2,15 geklindedir.

Egitim durumuna gore 6l¢ek puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 9'da yer almaktadir.
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Tablo 9. Egitim durumuna gore 6lgek puanlarinin karsilastirilmasi

Yiiksek

Doktora ilkégretim Lisans Lise On Lisans X Test ist. p*
Lisans
Webrooming ;). jge 32041388 2931200 3214128 391+113  223:098 25518  <0,001
Egilimi
Satin Alma b "
Niyeti 2,25 +0,92° 3,23 £1,41%  2,96+1,23c 3,14+1,37° 3,77 £ 1,15 2,39+ 1,07* 20,563 <0,001

Mark Giiveni 2,47 + 1,23* 3,24 + 1,4%¢ 2,75 £ 1,29° 3+ 1,45 3,75+1,28" 2,23+ 1,11° 18,704 <0,001

*tek yonli varyans analizi, a-c: Ayni harfe sahip gruplar arasinda fark yoktur.

Egitim durumu ile webrooming egilimi ortalama puan degerleri istatistiksel
olarak farklidir (p<0,001). En yiiksek webrooming egilimi puan: ortalama degeri
3,91 ile 6n lisans diizeyinde, en diisiik 2,23 ile yiiksek lisans diizeyindedir. Doktora
egitim diizeyindekiler i¢cin webrooming egilimi puani ortalama degeri 2,71, ilk6g-
retim igin 3,22, lisans i¢in 2,93, lise i¢in 3,21, 6n lisans i¢in 3,91 ve yiiksek lisans
i¢in 2,23 seklindedir. Egitim durumu ile satin alma niyeti ortalama puan degerleri
istatistiksel olarak farklidir (p<0,001). En yiiksek satin alma niyeti puani ortalama
degeri 3,77 ile 6n lisans diizeyinde, en diisiik 2,25 ile doktora diizeyindedir. Dokto-
ra egitim diizeyindekilerin satin alma niyeti puan: ortalama degeri 2,25, ilkogretim
3,23, 2,96, lise 3,14, 6n lisans 3,77 ve yiiksek lisans 2,39dur. Egitim durumu ile
marka giiveni ortalama degerleri istatistiksel olarak farklidir (p<0,001). En yiiksek
marka giiveni puani ortalama degeri 3,75 ile 6n lisans diizeyinde, en diisiik 2,23 ile
ytiksek lisans diizeyindedir. Doktora diizeyindekilerin marka giiveni puani ortala-
ma degeri 2,47, ilkogretim 3,24, lisans 2,75, lise 3, 6n lisans 3,75 ve yiiksek lisans
i2,23’tir.

Aylik net gelir durumuna gére 6lgek puanlarinin karsilastirilmasi Tablo 10da
yer almaktadir.

Tablo 10. Aylik net gelir durumuna gore dl¢ek puanlarinin karsilagtirilmasi

11.501- 14501 TL  5.500- 8.501- Asgari Test ist .
14.500 TL iizeri 8.500 TL 11.500 TL Ucretten Az ) P
i +
Webrooming ) oo\ ;)7 270F S oii08 2884133 366+123 12777 <0,001
Egilimi 1,25
.
SatmAlma 0y 28E S0 28841260 364+ 1,25 17247 <0,001
Niyeti 1,17¢
Marka b b
arka 285+126° 23+125 34241365 27341360  3,5+1,35 14099  <0,001
Giiveni

*Tek yonlii varyans analizi, a-c: Ayni harfe sahip gruplar arasinda fark yoktur.

Aylik net gelir ile webrooming egilimi ortalama puan degerleri istatistiksel ola-
rak farklidir (p<0,001). En yiliksek webrooming egilimi puani ortalama degeri 3,66
ile asgari ticretten az olanlarda, en diisiik 2,76 ile 14.501 TL iizeri olanlardadir.
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Aylik net geliri 11.501-14.500 TL olanlar i¢in webrooming egilimi puani orta-
lama degeri 2,85, 14.501 TL tizeri olanlar i¢in 2,76, 5.500-8.500 TL olanlar igin
3,53, 8.501-11.500 TL olanlar i¢in 2,88 ve asgari ticretten az olanlar i¢in 3,66dur.
Aylik net gelir durumu ile satin alma niyeti degerleri istatistiksel olarak farklidir
(p<0,001). En yiiksek satin alma niyeti puani ortalama degeri 3,64 ile asgari tic-
retten az olanlarda iken en disiik 2,43 ile 14.501 TL {izeri olanlardadir. Aylik net
geliri 11.501-14.500 TL olanlar i¢in satin alma niyeti puani ortalama degeri 2,87,
14.501 TL tizeri olanlar i¢in 2,43, 5.500-8.500 TL olanlar i¢in 3,53, 8.501-11.500 TL
olanlar i¢in 2,88 ve asgari {licretten az olanlar i¢in 3,64’tiir. Aylik net gelir durumu
ile marka giiveni degerleri istatistiksel olarak farklidir (p<0,001). En yiiksek marka
giiveni puani ortalama degeri 3,5 ile asgari {licretten az olanlarda, en digiik 2,3 ile
14.501 TL tizeri olanlardadir. Aylik net geliri 11.501-14.500 TL olanlar i¢in marka
giiveni puani ortalama degeri 2,85, 14.501 TL tizeri olanlar i¢in 2,3, 5.500-8.500
TL olanlar i¢in 3,42, 8.501-11.500 TL olanlar i¢in 2,73 ve asgari licretten az olanlar
i¢in ise 3,5’tir.

Medeni duruma gore 6lgek puanlarinin kargilagtirilmasi Tablo 11'de yer almaktadr.

Tablo 11. Medeni duruma gore 6lgek puanlarinin karsilastirilmasi

Bekar Evli Test ist. p*
Webrooming Egilimi 3,6 +1,26 2,75+ 1,24 8,104 <0,001
Satin Alma Niyeti 3,54+ 1,25 2,73+£1,2 7,880 <0,001
Marka Giiveni 3,39 £ 1,39 2,65+ 1,28 6,544 <0,001

*Bagimsiz ornekler t testi

Medeni durum ile webrooming egilimi degerleri istatistiksel olarak farklidir
(p<0,001). Bekér olanlarin webrooming egilimi puani ortalama degeri 3,6 iken evli
olanlarin 2,75’tir. Medeni durum ile satin alma niyeti degerleri istatistiksel olarak
farklidir (p<0,001). Bekar olanlarin satin alma niyeti puani ortalama degeri 3,54
iken evli olanlarin 2,73’tiir. Medeni durum ile marka giiveni degerleri istatistiksel
olarak farklidir (p<0,001). Bekar olanlarin marka giiveni puani ortalama degeri
3,39 iken evli olanlarin 2,65tir.

Olgek puanlar: arasindaki iliski sonuglari Tablo 12'de yer almaktadir.

Tablo 12. Olgek puanlari arasindaki iliskinin incelenmesi

Satin Alma Niyeti Marka Giiveni

r 0,813
Marka Giiveni
p <0,001
0,581 0,664
Webrooming Egilimi
P <0,001 <0,001

r: Pearson korelasyon katsayisi
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Satin alma niyeti ile marka giiveni arasinda istatistiksel agidan pozitif yonde,
anlamli ¢ok yiiksek bir iliski bulunmaktadir (r=0,813; p<0,001). Satin alma niyeti
ile webrooming egilimi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonde, anlamli ve orta
siddette bir iligki bulunmaktadir (r=0,581; p<0,001). Marka giiveni ile webroo-
ming egilimi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonde, anlaml ve yiiksek bir iligki
oldugu bulunmaktadir (r=0,664; p<0,001).

Elde edilen bulgular sonucunda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin ka-
bul/ret durumlar1 Tablo 13’te 6zetlenmistir.

Tablo 13. Hipotez kabul/ret tablosu

Hipotez Kabul/Ret Durumu

HI. Kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri ile satin alma niyetleri arasindaki iliskide

marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir. Kabul
H2. Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére webrooming egilimleri farklidar. Kabul
H2a. Kadin tiiketicilerin yas gruplarina gore webrooming egilimleri farklidur. Kabul
H2b. Kadin tiiketicilerin egitim diizeylerine gére webrooming egilimleri farklidur. Kabul
H2c. Kadin tiiketicilerin gelir diizeylerine gére webrooming egilimleri farklidar. Kabul
H2d. Kadin tiiketicilerin medeni durumlarina gore webrooming egilimleri farklidur. Kabul
H3. Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore satin alma niyetleri farklidur. Kabul
H3a. Kadin tiiketicilerin yas gruplarina gore satin alma niyetleri farklidur. Kabul
H3b. Kadin tiiketicilerin egitim diizeylerine gére satin alma niyetleri farklidur. Kabul
H3c. Kadin tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin alma niyetleri farklidur. Kabul
H3d. Kadin tiiketicilerin medeni durumlarina gére satin alma niyetleri farklidir. Kabul
H4. Kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka giiveni diizeyleri farklidir. Kabul
H4a. Kadin tiiketicilerin yas gruplarina gore marka giiveni diizeyleri farklidir. Kabul
H4b. Kadin tiiketicilerin egitim diizeylerine gore marka giiveni diizeyleri farklidir. Kabul
H4c. Kadin tiiketicilerin gelir diizeylerine gére marka giiveni diizeyleri farklidur. Kabul
H4d. Kadin tiiketicilerin medeni durumlarina gore marka giiveni diizeyleri farklidir. Kabul

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismelerin yogun bir sekilde tiiketici hayatini etkiledigi ve titketim
aliskanliklarini degistirdigi glinimiiz kosullarinda webrooming egiliminin 6nemli
bir yeri bulunmaktadir. Webrooming egilimi, isletmelerin ve pazarlamacilarin ilgi
odaginda olmalidir. Nitekim Kleinlercher vd. (2020), yapmis olduklar: arastirmada
webrooming davranigi gosteren tiiketicilerin online aligveris yapanlara gore daha
fazla harcama yaptiklar1 anlagilmaktadir. Webrooming davranisi sergileyen tiiketi-
cilerin yaptiklari aligveristen daha fazla memnun olduklari goriilmektedir (Flavian
vd., 2019; Flavian, 2020). Bu baglamda, bu arastirmada marka giiveni ve satin alma
niyeti ile webrooming egilimi arasinda iliski olup olmadig1 ve webrooming egilimi
ile satin alma niyeti arasindaki iligkide marka giiveninin aracilik etkisi olup olma-
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dig1 incelenmektedir. Elde edilen sonuglara gore webrooming egiliminin marka
giiveni araciligiyla satin alma niyetini etkiledigi ve bu etkinin kismi etki oldugu go-
rilmektedir. Ayrica yapilan aragtirma sonuglarina gore marka giiveni ve satin alma
niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir
ve webrooming egilimi arttikca marka giiveni de artmaktadur. Tlgili literatiirde de
bu yonde sonuglar mevcuttur (Herbst vd., 2013). Bu sonuglara gére webrooming
egilimi olan kadin tiiketicilerin marka giiveni arttik¢a satin alma niyetlerinin de
arttig1 sylenebilir. Schiessl vd. (2022), hayal kiriklig1 ve kétii deneyimler sonucun-
da titketicilerin aligveris kanallarini degistirdiklerini belirtmektedirler. Bu nedenle
titketicilerin giivenini kazanmak biiytik 6nem tagimaktadir.

Bu aragtirmada webrooming egilimi ile demografik 6zellikler arasindaki iligki
oldugu ve kadin tiiketicilerin 18-28 yas araliginda olanlarin webrooming egilimle-
rinin diger gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Onceki aragtirmalara
gore gelir durumu arttikea fiziksel magazalardan alisveris yapma orani artmaktadir
(Ercan ve Toksari, 2020; Pir, 2022). Bu veriler, mevcut ¢aligmada elde edilen sonug-
larla paralellik gostermektedir. Literatiirde, yas gruplarina gére webrooming egili-
mi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir ve orta yas grubunda olan tiiketici-
ler (36-50) daha yiiksek webrooming egilimi gostermektedirler (Pir, 2022). Ancak
mevcut ¢aligmada geng kadin tiiketicilerin webrooming egilimlerinin daha yiiksek
oldugu ve bu tiiketicilerin gelir diizeylerinin de diisiik oldugu gériilmektedir. Do-
lay1styla bu tiiketicilerin webrooming ile en ucuz veya kaliteli iiriine ulasma ¢abala-
r1 anlagilir bir durumdur. lgili literatiirde elde edilen bir baska sonug, tiiketicilerin
medeni durumlarina gére webrooming egilimlerinin farklilik gostermedigi ancak
lisanstistli egitim alan tiiketicilerin daha yiiksek webrooming egilimi gosterdikleri
seklindedir (Pir, 2022). Bu ¢alismada ise bekar ve 6n lisans egitim diizeyindeki tii-
keticilerin daha yiiksek webrooming egilimde olduklar: goriilmektedir. Bu arastir-
mada ayn1 zamanda, ayni profildeki kadin tiiketicilerin marka giiveni ve satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadr. flgili literatiirde de demografik
ozellikler ile satin alma niyeti ve marka giiveni arasinda anlamli bir iliski oldugu
bilinmektedir (Eyel ve Sen, 2020; Tasdelen, 2020; Ugurhan ve Yasar, 2021).

Yapilan bu aragtirmada ulagilan sonuglar dogrultusunda isletmelere ve aragtir-
macilara su 6neriler gelistirilebilir:

o Sadece online hizmet veren isletmeler, miisterilerine yonelik giiven verici
stratejiler gelistirmelidirler. Bu isletmeler; teslimat, satig sonrasi hizmet,
Odeme, garanti ve bilgi paylasimi gibi hususlarda giiven verecek pazarlama
faaliyetleri ytirtitmelidirler.

o Sadece online hizmet veren isletmeler, online hizmet agamasinda canli ve
gortintiili goriigmelerle triinlerin ozellikleri tiiketicilere aktarilarak anlik
aligveris yapmaya tegvik edici indirimler veya promosyonlar uygulanabilir.
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Canli goriigmeler, tiiketicilerde giiven olusturacak unsurlar icermelidir (sa-
tis personelinin fiziksel goriintiisii, gériismenin profesyonelligi vb.).

o Sadece fiziksel magazalarda hizmet veren isletmeler, satis personelinin ku-
rumsal amaglar tasiyan kigisel hesaplar olusturmalarina ve satig personelinin
bu kanallarla tiiketicileri bilgilendirmeye tesvik edecek maas, 6diil vb. uygu-
lamalar gelistirebilirler.

o Sadece online veya sadece fiziksel magaza isletmeleri, kendi aligveris ka-
nallarinin algilanan faydalarini arttirabilirler. Ornegin artirilmis gergeklik
kullanilarak online magazalar daha cazip ve giivenilir hale getirilebilir. Ozel-
likle metaverse diinyasinin avantajlarinin kullanilmas: gerekmektedir.

o Biitiinlegik kanalli hizmet veren isletmeler, tiiketicilerine kusursuz ¢ok ka-
nalli hizmet deneyimi saglamalidirlar. Isletmeler online ortamlarda eksiksiz
ve ¢ekici bilgiler sunmanin yaninda fiziksel magazalarindaki hizmet olanak-
larini da bu bilgilere dahil etmelidirler.

o Ozellikle 18-28 yas araliginda, bekar, 6n lisans egitim diizeyinde ve asgari
ticretten az gelir durumu olan kadin tiiketicilerin webrooming egilimleri-
nin daha yiiksek oldugu goz éniine alindiginda isletmelerin bu tiiketicilere
yonelik 6zel stratejiler gelistirmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Ornegin
bu tiiketici kitlesinin yogun oldugu sosyal medya platformlarinda tiriin
bilgilerinin ayrintili sunumu ve fiziksel magazalara yonlendiren cezbedici
kampanyalar diizenlenebilir.

Bu calismanin cesitli kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle ekonomik kisit ve za-
man kisiti nedeniyle 563 tiiketicinin katilimi s6z konusudur ve aragtirma sadece iki
sehirde yiiratilmustiir. Daha fazla katilimci ve farkli sehirlerin d4hil edilmesiyle
aragtirmanin kapsami genisletilebilir. Gelecek arastirmalarda, webrooming egili-
minin yasam tarzi veya kisilik 6zellikleri ile iligkisine bakilabilir ve bu egilimde
olan tiiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmeleri ele alinabilir.
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m Kadin Tiketicilerin Webrooming Egilimleri ...

THE MEDIATING ROLE OF BRAND TRUST IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN WEBROOMING TENDENCIES AND PURCHASE
INTENTIONS OF FEMALE CONSUMERS

Extended Abstract:

Consumers’ online activities have increased with digitalization. Businesses
distribute through different channels such as physical or online stores, mobile app-
lications, social media platforms, messages or e-mails (Brynjolfsson et al., 2013).
Businesses using the integrated distribution method can create the opportunity to
reach consumers on every platform. Businesses using the integrated distribution
method can create the opportunity to reach consumers on every platform. Consu-
mers also shop by using different channels together and try to create opportunities
for themselves. Webrooming, in its simplest form, is to obtain information about
products online, but to make purchases from physical stores. In this study, the
mediating role of brand trust in the relationship between webrooming tendency
and purchase intention is examined. Therefore, it will be tested whether there is
a relationship between webrooming tendency and purchase intention, between
webrooming tendency and brand trust, and between brand trust and purchase in-
tention. The research subject discussed in this study will be conducted on female
consumers. Women consumers are an important target group in market segmenta-
tion. Rathee and Rajain (2019) state that female consumers need to touch products
more and consumers with a high need for touch tend to webrooming. For this rea-
son, it is aimed to fill the gap in the literature on understanding the driving forces
behind the webrooming tendencies of female consumers.

The universe of the study consists of female consumers over the age of 18 who
use X brand electronic goods. According to a comprehensive study conducted in
the USA and the UK in 2019, it has been observed that a large majority of con-
sumers, such as 74%, have a tendency to webrooming for electronics, clothing and
household goods (JRNI, 2019). For this reason, X brand electronic goods were
chosen. This brand is a domestic brand that has been serving in its sector for nearly
70 years and has completed its corporate identity formation. Due to ethical prin-
ciples, the brand name was not presented in this research. With the convenience
sampling method, 563 female consumers were reached in accordance with the size
that represents the universe. The survey was conducted online and face-to-face in
Ankara and Samsun between 01 September 2022 and 20 December 2022. In this
study, the survey method was used within the scope of quantitative research. In the
questionnaire used in the study, Webrooming Tendency Scale, Purchase Intention
Scale and Brand Trust Scale. The statements in the scales were asked on a 5-point
Likert scale. Finally, in the fifth section, there is demographic information about
the age, marital status, education and income of the participants.
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Data were analyzed with IBM SPSS V23 and IBM AMOS V24. The normal
distribution was examined with the assumption of multiple normality and the kur-
tosis-skewness coefficients. The construct validity of the scales was examined by
confirmatory factor analysis, and Bootstrap ML (Maximum likelihood) was used
as the calculation method in structural equation models. The significance of the
mediating effect was examined with the Sobel, Aroian and Goodman tests. Inde-
pendent samples t test was used to compare normally distributed data according
to paired groups, one-way analysis of variance was used to compare normally dis-
tributed data according to groups of three or more, and Tamhane’s T2 and Duncan
tests were used. The relationship between normally distributed scale scores was
examined with the Pearson correlation coefficient.

According to the results obtained, it was seen that the scales used in the re-
search were valid and reliable. According to the results of the analysis, it was deter-
mined that the webrooming tendency predicted the purchase intention (= 0.581;
p<0.050). According to mediated structural model analysis results, it was deter-
mined that webrooming tendency predicted brand trust (p=0.664; p<0.050). It has
been determined that the increase in webrooming tendency increases brand trust.
The effect of brand trust on purchase intention was found to be statistically signif-
icant ($=0.663; p<0.050). Webrooming explains 66.4% of the change in purchase
intention along with brand trust. As a result, it is seen that webrooming tenden-
cy affects purchase intention through brand trust. In addition, female consumers
between the ages of 18-28, single, with an associate’s degree and with an income
below the minimum wage have a higher webrooming tendency.

The webrooming tendency (Simpson et al., 2016), which has a significant im-
pact on market retail sales, eliminates the effect on the shopping experience of
businesses and causes free-riding behavior (Flavian et al., 2019). Freebie behav-
ior is when consumers take advantage of a free information service provided by
a business but purchase the product from a different business (Aw et al., 2021).
This situation causes pressure for businesses that provide only online services and
businesses that make integrated channel distribution (Aw, 2019). Therefore, under-
standing the ever-changing purchasing journeys of consumers is vital in meeting
their wants and needs (Aw et al. 2021). In the related literature, no research has
been found on the mediating role of brand trust in the relationship between we-
brooming tendency and purchase intention, and therefore, this research is import-
ant in terms of enriching the relevant literature.

Keywords: Webrooming, Female Consumers, Brand Trust, Purchase Intention,
Demographic Characteristics.
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