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Webrooming davranisi ve tiiketici sinizmi iliskisinde fiyat
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The mediating effect of price sensitivity on the relationship between
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sebeple tiiketiciler satn alma asamalarinda cesitli yollar kullanmaktadirlar. Cevrim ici kanallardan
urtinler hakkinda bilgiler edinmelerinin ardindan fiziksel cesitli magazalardan satin alma eylemini
gerceklestirmek anlaminda kullanilan webrooming davranisi da bu kanallardan siklikla kullanilan bir
tanesi olmaktadir. Bu calismanmn amaci webrooming davranis: ve tiiketici sinizmi iliskisinde fiyat
duyarliligmin araci etkisini tespit etmektir. Ayrica calisma araci etkinin belirlenmesinin yani sira
webrooming davranisi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarliligini demografik degiskenler acisindan
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calismada kullanilan veriler yiiz yiize ve cevrim i¢i anket yontemi
ile Ttirkiye genelinde elde edilmistir. Calismanin analizi SPSS 24.0 programu ile yapilmustir. Veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (Frekans, Oran, Minimum, Maksimum, Ortalama,
Standart Sapma, Medyan), ile verilerin normalligini belirlemek icin basiklik ve carpiklik degerleri
sunulmustur. Aracilik etkisini 6l¢gmek icin ise Hayes tarafindan gelistirilmis PROCESS makrosundan
faydalanilmustir. Yapilan analizler neticesinde webrooming davramsi ve tiiketici sinizmi iliskisinde
fiyat duyarliigimin kismi etkisi oldugu tespit edilmis ve demografik 6zelliklere gore degiskenler
tizerinde meydana gelen farkliliklar ortaya konmustur.
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Extended Abstract

The mediating effect of price sensitivity on the relationship between webrooming behaviour
and consumer cynicism

Research purpose and importance

The studies on webrooming behaviour, the main reason for consumers to do online research before purchasing is to reduce the
uncertainty in the purchasing process to minimize the risk (Flavian, Gurrea and Orus, 2016: 466) and to eliminate their doubts by
being sure of their purchasing decisions (Flavian, Gurrea and Orus, 2016: 11). Cynicism is expressed as the behaviour patterns
exhibited by the individual when faced with an unstable, unwelcome or unsafe environment (Dean, Brandes, & Dharwadkar,
1998). Consumer cynicism is expressed as the process of emotional, cognitive and behavioural reactions that lead to the alienation
of consumers as a result of feelings of doubt, insecurity and defence (Chylinski and Chu, 2010: 798-799). According to the approach
developed to define consumer cynicism, experiencing repetitive periods of business activities that are inconsistent with the
expectations and goals of consumers causes dissatisfaction. The feeling of dissatisfaction created by unmet expectations on
consumers feeds the feeling of distrust towards the brand and creates a sense of doubt about the brands' promises. In this context,
it should be stated that potential consumers, who realize that they are in control, have developed a defence mechanism that will
enable them to fight this process (Amezcua and Quintanilla, 2016; Arli, Grace, Palmer and Pham, 2017; Chaouali, Souiden and
Ladhari, 2017; Forehand and Grier, 2003: 350).

Many motivations effectively shape consumers' preferences throughout all these shopping journeys. The study tries to determine
the effect of consumer cynicism and price sensitivity on the channel selection that shapes consumers' shopping journeys. For this
reason, it is predicted that consumers resort to webrooming behaviour to eliminate the fear of being deceived, distrust, suspicion,
etc., created by cynicism. One of the most fundamental reasons for consumers' webrooming intention is the demand to find the
most affordable product to be purchased (Kim, Libaque-Saenz and Park, 2019: 329). Santos and Gongalves (2019) stated that price
comparison and the need for information are important motivations for the webrooming behaviour of consumers. In this
direction, it is predicted that price sensitivity has a mediating effect on the relationship between webrooming behaviour and
consumer cynicism while establishing a model and creating hypotheses.

Design and method

The research is descriptive. The study population of the research consists of consumers who have the potential to webrooming
behaviour. This study examines the mediating effect of price sensitivity in this relationship by measuring the relationship between
webrooming behaviour and consumer cynicism. The questionnaire method was preferred as a data collection tool in the research.
With the questionnaire, 548 webrooming consumers were reached, and questions were asked Questionneria form including socio-
demographic characteristics, Helm, Moulard and Richins (2015) consumer cynicism scale, Arora and Sahney (2018) webrooming
behaviour scale and Wakefield and Inman (2003) price sensitivity scale.

Data collection method

SPSS 24.0 program was used for statistical analysis. In evaluating the study data, descriptive statistical methods (Mean, Standard
Deviation, Median, Frequency, Ratio, Minimum, Maximum) and the conformity of quantitative data to normal distribution were
tested with kurtosis and skewness values. Independent Sample t-test was used to compare two groups with -normal distribution,
and the One-WayAnova Test compared three and more groups. The Bonferroni correction test was used in cases where there was
a difference between the groups. The PROCESS macro developed by Hayes was used to measure the mediation effect. Significance
was evaluated at p<0,01 and p<0,05 levels.

Research model and hypotheses

The model was predicted by using the webrooming behaviour of consumers, consumer cynicism and price sensitivity variables.
In addition, with the predicted model, it is planned to measure the mediating effect of price sensitivity on the effect of consumer
cynicism on webrooming behaviour. This mediator variable was expected to affect the relationship between the information
obtained from the literature and webrooming behaviour and consumer cynicism, and the findings supported this hypothesis.

Hypothesis 1: Price sensitivity has a mediating effect on the relationship between webrooming behaviour and consumer cynicism.
Hypothesis 2: Webrooming behaviour, price sensitivity and consumer cynicism differ according to gender.

Hypothesis 3: Webrooming behaviour, price sensitivity and consumer cynicism differ according to age distribution.

Hypothesis 4: Webrooming behaviour, price sensitivity and consumer cynicism differ according to their marital status.
Hypothesis 5: Webrooming behaviour, price sensitivity and consumer cynicism differ according to educational status.

Hypothesis 6: Webrooming behaviour, price sensitivity and consumer cynicism differ according to income levels.

Hypothesis 7: The webrooming behaviour, price sensitivity and consumer cynicism differ according to the longest place of residence.
Findings and discussion

Sobel Test Z was used to determine whether price sensitivity has a mediating effect on the relationship between consumer
cynicism and webrooming behaviour. Since the Z score (2,9811) for this model was more excellent than 1,96 and significant, it
was found that there was a mediator effect. The difference between the total effect and the direct effect indicates the magnitude
of the indirect effect. The indirect effect is at the level of 0,116. In this direction, it has been found that price sensitivity has a partial
mediating effect in the relationship between webrooming behaviour and consumer cynicism.

A statistically significant 23,3% positive correlation was found between webrooming behaviour and price sensitivity. A
statistically significant 25,0% positive correlation was found between webrooming behaviour and consumer cynicism. Finally,
there was a statistically significant 49,5% positive correlation between price sensitivity and consumer cynicism.

When comparing with demographic variables, it was found that the webrooming behaviours of aged 36-50 were higher than aged
18-35 and 51 years and older. It was found significant that those with an income of 10.001 TL and above have higher webrooming
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behaviours than those with an income of 0-3.000 TL and 3.001-6.000 TL. It was found that the webrooming behaviours of those
living in the metropolitan area were higher than those living in the city.

A positive and significant relationship was found between webrooming behaviour and price sensitivity. Consumers' price
sensitivity affects their webrooming behaviour encouragingly. As a result of the demographic findings obtained, the price
sensitivity of women was found to be higher than men. It was found significant that 18-35 had lower price sensitivities than those
aged 51 and over. It was found significant that those with post-graduate education had higher price sensitivity than those with
associate degrees and undergraduate education. It was found that those with an income of 0-3.000 TL had lower price sensitivity
than those with an income of 6.001-10.000 TL. It was found that the price sensitivity of the people living in the city was lower than
those living in the village and the metropolitan area.

Consumer cynicism was higher among those aged 51 and above than 18-35 years old and 36-50 years old. The consumer cynicism
values of the married ones were higher than the single ones. It was found that those with post-graduate education had lower
consumer cynicism than those with high school, associate degree and undergraduate education. Consumer cynicism was higher
among those with an income of 6.001-10.000 TL, 0-3.000 TL, 3.001-6.000 TL and 10.001 TL and above. It was found that those living
in the metropolitan area have higher consumer cynicism than those living in the village, town and city.
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Giris

Giintimiiz diinyasinda, yenilenen ve degisen tiiketici talepleri ve hizla gelisen teknolojik faktorler
nedeniyle isletmeler tirtin ve hizmetlerinde fark yaratmak igin yeni strateji arayisina girmis
bulunmaktadirlar. Rekabet arttikga pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek algi olusturmak
adina yeni yaklagimlara ve tirtin yeniliklerine odaklanmaya yonlenmis bulunmaktadirlar. Giintimiizde
tim sektorlerde tiriin cesitliligi ve gelisen teknoloji tiiketicilerin tiim kararlarini etkilemektedir.
Ttiketiciler, satin almay1 planladiklar: tirtinden maksimum fayday1 saglamak istedikleri icin piyasada
bircok tirtin gesidi tizerinde arastirma yaparlar. Tiiketiciler satin alma karar asamasinda kanallar1 ya da
temas noktalarini kendileri i¢in avantajlar sunacak ve yarar saglayacagina inandiklar: bicimde istenilen

yer ve zamanda kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren motivasyonlarin anlasilmasi
ve belirlenmesi degisen beklentileri tam anlamiyla karsilayabilmek adina 6nem tasimaktadir.

Teknolojiyi ve piyasalardaki gelismeleri yakindan takip eden ve siirdiiriilebilirligi &nemseyen
isletmeler bircok farkli kanaldan tiiketiciye ulasmaya galismaktadirlar. Tiiketicilerin bu alisveris
kanallarinda gecisler yapmasini kapsayan webrooming davranis; fiyat, cesitlilik ve zaman konusunda
tiiketici icin avantajli olurken, bu alisveris davranisini dnemseyip hem g¢evrim disi hem ¢evrim igi
kanallarda yer alan isletmeler igin de rekabet tistiinltigii olusturmaktadir (Sun, Wang ve Han, 2020: 2).
Webrooming tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacak triinleri oncelikli olarak cevrim ici inceleyip
sonrasinda magazadan satin alma davrams: seklinde aciklamaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2016).

Ttiketici sinizmi, tiiketicilerin zararina olabilecek sekilde isletmelerin firsatcilik yaptiklar: algisiyla ifade
edilen pazara yonelik 6grenilmis ve istikrarl bir tutum seklinde ifade edilmektedir (Abraham, 2000:
272; Helm vd., 2015: 516). Bu sebeple tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz tutum ve davranis
egilimleri s6z konusu ise tiiketici davranislar1 kapsaminda da sinizm kavraminin kullanilabilecegi
anlasilmaktadir (Helm, 2006; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Parker, 2013). Tiiketici sinizmi hem
firmalar hem de tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar1 olan bir olgudur (Austin, Plouffe ve Peters, 2005;
Forehand ve Grier 2003).

Fiyat duyarliligi, gercek diinyada pazarlamacilar igin ¢ok onemli bir kavramdir. Fiyat duyarlilig
yoneticilere tiiketiciye nasil yaklasmalar1 gerektigi konusunda yeni yollar sunmaktadir (Goldsmith,
Flynn ve Kim, 2010). Fiyat duyarliligi kavrami, fiyat dalgalanmalar:i durumunda tiiketici talebindeki
degisiklikleri ifade etmektedir (Low, Lee ve Cheng, 2013; Monroe, 1973). Fiyatlandirma ile ilgili
kararlarm bir diger 6nemi de tiiketicilerde satin almaya iligkin karar mekanizmasinda biiyiik etkiye
sahip olmasidir. Tiiketiciler, genellikle satin alim karar1 asamasinda tiriintin fiyatlarii énemli ¢lctide
ciddiye alarak tritinleri satin alip almamaya karar vermektedirler. Sonrasinda tiriinlerden elde
edecekleri faydalarla fiyatlar: karsilastirarak elde ettikleri performans: belirleyeceklerdir. Bu sebeple
tuiketicilerin tirtinlerin fiyatlandirilmasi hususundaki davranis ve tutumlarinin belirlenmesine yonelik
arastirmalar literatiire katki saglamasmin yaninda isletmeler i¢in de gesitli operasyonel bilgiler
saglamaktadir (Jin ve Sternquist, 2003: 651). Tiiketici fiyat duyarliigi, isletmelerin fiyatlandirma
stratejilerini belirlemelerinde biiyiik 6nem tegkil etmektedir. Ayni zamanda firma karliligini dogrudan
etkilediginden, tiiketicilerin bu iki farkli alisveris ortamindaki fiyat tepkilerinin ampirik olarak
anlasilmasi, firmalarm tirtinlerini farkli kanallar icin daha iyi fiyatlandirmasma ve dolayisiyla daha
yiiksek kar elde etmesine yardimci olacaktir.

Sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarinda uzun stiredir arastirilmakta olan ve genis bir literatiir zenginligine
sahip olan sinizm kavrami pazarlama literatiirii i¢in nispeten yeni bir aragtirma alani olmasi sebebiyle,
tiiketici sinizmi literatiirti icerik, kapsam ve ampirik arastirma yoniinden yeterince zengin degildir
(Akgay, 2021:131). Yerli alanyazinda yapilan galismalara bakildiginda sinizm kavraminin ¢ogunlukla
orglitsel davranis tizerine calisildig1 (Efeoglu ve iplik, 2011; Kalagan ve Giizeller, 2010; Kutanis ve
Cetinel, 2010; Nartgtin ve Kartal, 2013; Ozler, Atalay ve Sahin, 2010; Polat ve Meydan, 2010; Sagir ve
Oguz ,2012; Tokgodz ve Yilmaz, 2008; Yetim ve Ceylan, 2011; Yilmaz, Iseri ve Colak, 2016) ancak
pazarlama alaninda ¢ok fazla sayida ¢alisma bulunmadig: gozlemlenmektedir.

Ttiketicilerin satin alma karar stireclerinde tercihlerinin sekillenmesinde etkili olan bir¢ok motivasyon
bulunmaktadir. Yapilan calisma da tiiketicilerin satin alim siirecini sekillendiren kanal seciminde
tiiketici sinizmi ve fiyat duyarliiginin etkisi ve degiskenlerin demografik 6zelliklere gore tespiti
calisilmaktadir. Webrooming ve tiiketici sinizmi arasindaki iliskinin ve bu iliskide fiyat duyarhiligimin
aract etkisinin hentiz arastirllmamis olmasi agisindan calismanin pazarlama literatiiriine katki
saglayacag1 diistintilmektedir.
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Kavramsal cerceve
Webrooming

Tiiketicilerin satin almak istedikleri tirtinti ilk olarak cevrim ici sekilde inceleyip sonrasinda fiziksel
magazalardan satin alma islemlerini gergeklestirdikleri davranislar Webrooming terimi ile ifade
edilmektedir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Webrooming (gevrim ici bilgi arama ve ardindan
cevrim dis1 satin alma) ¢ok kanalli tiiketici davramglarinda yaygm bir uygulama haline gelmistir
(Flavian, Gurrea ve Orus, 2016). Guniimiizde gelisen teknoloji ve internet tiiketicilere tirtinler hakkinda
cok cesitli bilgiler sunarak bunlarin karsilastirilabilme imkan: ve ayni zamanda da diisiik maliyet
olanag1 sunmaktadir. Bu durum satin alim asamasinda ve irtintin aranmasi stire¢lerinde tercih
edilebilirligi yiikseltmektedir (Noble, Griffith ve Weinberger, 2005; Noble, Griffith ve Adjei, 2006).
Cevrim ici arastirma ile elde edilen cesitli alternatifler arasinda kiyaslama imkani sunularak
tiiketicilerin  kendileri adma en fazla fayda saglayan kararlar1 verebilmelerine yardimci
olunabilmektedir (Wolny ve Charoensuksai, 2014: 318).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda riski en aza indirmek adma webrooming davranisini yaygin
sekilde kullandiklar1 gozlemlenmistir (Goraya, Zhu, Akram, Shareef, Malik ve Bhatti, 2020: 9). Ay
zamanda {iriin gesitliligine 6nem veren ve satin almak istedigi tiriin ile ilgili bilgi toplamak isteyen
katilimcilarin webrooming yapmaya daha fazla istekli olduklar: goriilmiustiir (Kang, 2018: 162-163).
Webrooming niyetini etkileyen en ¢nemli unsurlardan birinin satin alma sonrasi pismanlik oldugu
goriilmektedir (Kaduskeviciute ve Urbonavicius, 2019 :142). Ttiketicilerin ¢evrim dis1 kanaldan ¢evrim
ici kanala veya cevrim ici kanaldan g¢evrim dis1 kanala gegis yapmalarinin nedeninin genellikle fiyat
arastirmasi sebebiyle oldugu tespit edilmistir (Maggioni, Sands, Ferraro, Pallant, Pallant, Shedd ve
Tojib, 2020: 1368). Karar asamasinda internetteki tiiketici yorumlarina ulasabilmek (Aw, 2020: 6) ve
cevrim i¢i magazalarin ulasimiin kolay olmasi (Nistor, 2019: 65) tiiketicileri webrooming davranisina
tesvik eden sebepler igerisindedir.

En az bir kez webrooming davranisinda bulunan tiiketiciler tizerinde yapilan bir calismada,
katilimcilarin tirtinlerini satin alirken internetten satin almayi riskli olarak algilamalar1 ve fiziksel
magazada triinti deneyimleyerek alabilmenin yan1 sira sosyallesme gibi nedenlerden dolay: da satin
almay1 cevrim dis1 yaptiklar: belirlenmistir (Rathee ve Rajain, 2019: 824). Tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde hemen sahip olma istekliligi ve sosyallesme giidiisii satin alma tercihlerinde fiziksel
magazalari tercih etmelerine sebep olabilmektedir (Boardman ve McCormick, 2018; Heitz-Spahn, 2013;
Kaufman-Scarborough ve Lindquist, 2002). Kang (2018), webrooming davranis: iizerinde sosyal
etkilesim istegi, bilgi arayisi ve iiriin gesitliligi arayisinin etkili oldugunu ortaya koymustur.

Liiks triin ttketicileri tizerinde yapilan bir ¢alismada, katiimcilarin stil, moda ve tirtin cesitliligi
sebebiyle ¢evrim i¢i aragtirma yaptiklar: ancak iirtine temas etmek istemeleri ve cevrim ici satin almay:
riskli gordiikleri i¢in satin alim islemini fiziksel magazada tamamladiklar: gozlemlenmistir (Shankar ve
Jain, 2021: 7). Perakende sektoriinde yapilan bir calismada, ¢evrim i¢i arastirma yapan perakendecilerin
sayistnin her gecen giin artmasiyla ¢evrim dis1 ve ¢evrim ici magazalardaki farkin arttig1 gortilmustiir.
Her iki alternatifi birlikte kullanan perakendecilerin tek alisveris kanali kullanan perakendecilere gore
rekabet ustiinltigiine sahip oldugu ve webrooming davramsinda bulunan tiiketicilerin bu sayede
aligveriglerinde belirsizligi en aza indirerek satin alma kararlarindan daha emin olduklar1 ortaya
konmustur (Zhuang, Leszczyc ve Lin, 2018: 148).

Ttiketicilerin alisveris stireclerinin gesitli asamalarinda cevrim ici magazalar ile fiziksel magaza
kanallar1 arasinda gecis yapma istekleri tizerinde algilanan davranis kontrolii, norm ve tutumlarin etkili
oldugu ortaya konulmustur. Aynmi zamanda tiiketicilerin bazilar1 alisveris esnasinda maliyetleri
azaltabilmek amaciyla 6nce gesitli ¢evrim ici kanallardan bilgi edinip ardindan satin alma islemlerini
fiziksel magazalardan gerceklestirmektedirler. Bu tiiketiciler satin alma islemlerini cevrim igi
magazalardan yapmalarinin kendilerine avantajlar sagladiklarimi ve daha kullanigh oldugunu ifade
etmektedirler (Madahi ve Sukati, 2016: 496).

Tiiketici sinizmi

Sinizm, kasitli olarak zararli olmanin herhangi bir tasvirinden ¢ok bir basa ¢ikma stratejisi olarak
gosterilmektedir. Bireyin istikrarsiz, hos karsilanmayan veya giivensiz bir ortamla karsilastiginda
sergiledigi davranis sekilleri olarak ifade edilmektedir (Dean vd., 1998). Tiiketici sinizmi stiphe,

giivensizlik ve savunma duygular1 neticesinde tiiketicilerin yabancilasmasma sebep olan duygusal,
bilissel ve davranissal tepkiler stireci seklinde ifade edilmektedir (Chylinski ve Chu, 2010: 798-799).

Sinizm kavrami, 1940’11 yillar itibari ile siyaset bilimi ve politika (Agger, Goldstein ve Pearl, 1961; Bora,
2010; Bewes, 1997; Cappella ve Jamieson, 1996; De Vreese, 2005;Kanter ve Mirvis, 1989; Sarcevié, 2016),
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orgiitsel davranis (Abraham,2000; Efeoglu ve 1plik, 2011; Kalagan ve Giizeller, 2010; Kutanis ve Cetinel,
2010; Ozler vd., 2010; Sagir ve Oguz ,2012; Tokgodz ve Yilmaz, 2008; Polat ve Meydan, 2010; Yetim ve
Ceylan, 2011) ve pazarlama (Akcay ve Ozdemir, 2021; Atilgan, Ince ve Yilmaz, 2017; Chu ve Chylinski,
2006; Cetinkaya ve Ceng, 2018; Goktas, 2019; Helm, 2004; Helm, 2006; Indibara ve Varshney, 2021;
Kanter ve Wortzel, 1985; Odou ve De Pechpeyrou, 2011) alanlarinda calisilmis olup yapilan
calismalarda sinizm genellikle gtivensizlik, tatminsizlik ve karsilanmamis beklentilerle
iliskilendirilmistir (Chu ve Chylinski, 2006:1).

Sosyal bilimciler genel sinizm kavramina ek olarak mesleki sinizm, ¢alisan sinizmi, ¢rgiitsel sinizm,
politik sinizm, yasal sinizm, basin sinizmi ve orgiitsel degisim sinizmi gibi belirli sinizm sekillerini
ortaya koymuslardir (Abraham, 2000; Andersson, 1996; Dean, 1998; Delken, 2004; Helm, 2004; Kanter
ve Mirvis, 1989; Mirvis ve Kanter, 1991; Moore ve Handal, 1980; Regoli, Crank ve Culbertson, 1989;
Schudson, 1999; Stanley, Meyer ve Topolnytsky, 2005).

Psikolojik bir strateji seklinde ele alinan sinizm, pazarlama yontemlerine karsi koymanin yamn sira
sadece tiiketim olgusuna degil, ayni zamanda biitiine yonelik bir stiphe durumudur (Odou ve
Pechpeyrou, 2011: 1799). Sinizm kavrami, pazarlama ve tiiketici arastirmalar1 alaninda ya pazarlama
yonetimi i¢in potansiyel bir tehdit ve sorun olarak ya da tiiketicilerin pazarlara ve/veya pazarlamaya
karsi direng sebebi seklinde tanimlanmaktadir (Helm 2004; Bertilsson, 2015).

Literatiirde stiphecilik kavramu ile sinizm birbiri ile iliskilendirilip karistirilmalarina ragmen aslinda
farklidirlar. Bu sebeple, sinizm ve stiphecilik terimlerindeki ayrimin iyi yapilmasi gerekmektedir.
Yapilan tiiketici davramisi arastirmalarindan bazilarinda sinizm, kuskuculugun onctisti seklinde ele
alinmakta ve ikisi arasinda pozitif bir iliski oldugu varsayilmaktadir (Turner ve Valentine, 2001; Tan ve
Tan, 2007). Mohr, Eroglu ve Ellen (1998) yaptiklar: calismada pazarlama literatiiriinde sik¢a kullanilan
stiphecilik (scepticism) terimi ile sinizm terimi arasindaki farkliliga deginmektedirler. Stiphecilikte bilgi
arttikca stiphecilik olgusu azalabilirken, sinizmde ise bu tutumun degismesinin oldukga zor oldugu
ifade edilmistir (Mohr vd., 1998: 34). Asil amaclar1 ne olursa olsun pazarlamacilarin kendilerini
aldatmaya calistig1 algisina sahip tiiketicilerin hem isletmeye hem de tirtine yonelik olumsuz hisler
besledikleri ortaya konmustur. Bu mevcut durum, kandirilma hissiyatinin tiiketici giktilar: ve tiiketici
sinizmi arasinda bir iliski olusturdugunu gostermektedir (Ketron,2016: 33-34).

Fiyat duyarlilig:

Fiyat duyarliigi, fiyat algillamalarini ve tiiketicilerin satin alim kararlarmni etkileyen en &nemli
faktorlerden biridir (Harmon, Unni ve Anderson, 2007). Fiyat duyarliligs, tiiketicilerin hizmet ya da
triin fiyatlarinda gozle goriilir degisikliklerle karsilagtiklarinda farkinda olmalarinin ve gosterdikleri
tepkinin derecesi seklinde tanimlanmistir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002: 4; Goldsmith ve Newell,
1997: 164; Low vd., 2013:2; Park ve Noh, 2012:220).Ttiketiciler, elde etmek istedikleri tiim trtinler veya
hizmetler i¢cin maksimum fayday1 elde etmeyi amagladiklarindan bircok tiriin yelpazesi igin fiyat
duyarliligina sahiptirler (Al-Mamun, Rahman ve Robel, 2014). Tiiketicilerin demografik profilleri de
onlarin fiyat duyarliliklarimni etkilemektedir (Kim, Srinivasan ve Wilcox, 1999). Sosyal ve hedonik
kosullar, tiiketicilerin sosyal ve islevsel olmayanlara gore fiyata daha az duyarli olduklarm
gostermektedir (Wakefield ve Inman, 2003: 199).

Fiyat duyarlhilig 6lctimij, tiiketicilerin fiyat bilgisini degerlendirme ve 6deme istekliligini yorumlayarak
tiiketicileri tannmlamada 6nemli bir role sahiptir (Salamandic, Alijosiene ve Gudonaviciene, 2014: 473).
Fiyat bilinci, tirtinlere yonelik kabul edilebilen fiyat araliklariin genisligi ile ilgili bir durumdur. Fiyat
bilingleri ytiiksek tiiketicilerin satin almay1 istedikleri {irtinlere oldugundan daha ¢ok 6deme yapmaya
riza gostermedikleri bilinmektedir (Munnukka, 2008: 188). Fiyat duyarlilig, tiiketicilerin mallar1 veya
hizmetleri satin almada kararlarinin hangi yonde sekillenecegi, tirtinleri hangi miktarlarda alacaklarimn,
hangi kalitede olduklarimi gosteren bir arag niteligi tasimaktadir. Ayrica fiyat duyarliliginin olusmasi
asamasl, tiiketicilerin yaptiklar1 degerlendirmeler neticesinde elde ettikleri faydalar1 goz oniinde
bulundurarak kabullendikleri, maddi veya maddi olmayan, degisimlerin gerceklesmesini ortaya koyan
aractir (Lundvall ve Johnson, 1994: 26).

Fiyat duyarliligini etkileyebilecek cesitli faktorler mevcuttur. Fiyat duyarliligi konusunda yapilan
arastirmalar hangi degiskenlerin ya da hangi pazarlama araglarinin fiyat duyarliligini etkileyecegiyle
farkli pazar boliimlendirmesinin aragtirilmasimin gerekli oldugu tizerinde durmaktadir. Ornegin fiyat
duyarlilig: tizerindeki birkag farkli faktoriin etkisi halihazirda incelenmistir: marka sadakatinin etkisi
(Krishnamurthi ve Raj 1991); tiiketici memnuniyetinin etkisi (Anderson 1996; Low vd., 2013); referans
fiyatin, satin alma sikliginin etkisi (Kalyanaram ve Little 1994); reklamin etkisi (Kalra ve Goodstein1998;
Kaul ve Wittink, 1995; Krishnamurthi ve Raj 1985; Luo ve Homburg, 2007); marka gtivenilirliginin etkisi
(Erdem vd., 2002) ve tiiketici katiliminin etkisi (Hsieh ve Chang, 2004).
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Potansiyel ttiketicilerin karar verme stiregleri oldukca karmasiktir ve anlasilmasi zordur. Cevrim igi
sekilde webrooming davranisinda bulunacak olan potansiyel miisteriler, fiyat karsilastirmas: yaparken
fiyatlarin en kolay sekilde kiyaslanmasina imkan saglayan, fiyatlar1 karsilastirabilme imkanin sunan
sitelerin mevcut olmasi sebebiyle fiyatlar hususunda daha fazla duyarli davranmaktadirlar. Bunun
yaninda cevrim ici ttiketiciler, cevrim ici alisveriste olumsuz faktorler haline gelen teslimat ve islem
ticretleri gibi cesitli negatif faktor sayilabilecek nedenlerden 6tiirii fiyatlara daha da duyarhidirlar (Chu,
Chintagunta ve Cebollada, 2008: 285; Cho ve Sagynov, 2015; 25). Bu nedenle webrooming davranisinda
bulunarak o©ncelikli g¢evrim i¢i arastirma yapip sonrasinda magazadan satin alma egilimi
gosterebilmektedirler.

Metodoloji
Arastirmanin modeli ve hipotezler

Arastirma modeli tiiketicilerin webrooming davranisi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarlilig: degiskenleri
kullanilarak olusturulmustur. Bu modelde webrooming davranisina tiiketici sinizminin etkisinde fiyat
duyarhiliginin araci etkisi olciilmesi planlanmistir. Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Webrooming davrarust ile ilgili yapilan arastirmalarin sonuglarina bakildiginda, tiiketicilerin satin alim
Oncesi cevrim igi arastirma yapmalarinin en temel nedeni riski en aza indirmek icin satin alma
siirecindeki belirsizlikleri azaltmak (Flavian vd., 2016: 466) ve satin alim kararlarindan emin olarak
stiphelerini gidermek (Flavian vd. 2016: 11) oldugu gozlemlenmektedir. Tiiketici sinizminin
isletmelerin sadece kendi menfaatleri pesinde olduklar: ve hedeflerine ulasabilmek adina tiiketiciyi
aldatmaktan ¢ekinmeyecekleri inanisiyla birlikte, markalara yonelik olumsuz duygular barindiran bir
tutum seklinde nitelendirilmektedir (Chu ve Chylinski, 2006; Gillani vd., 2011; Van Dolen, de Cremer
ve de Ruyter, 2012; Helm vd., 2015'denakt.Akcay,2021:32). Tiiketici sinizmini tanimlamak adina
gelistirilen yaklasima gore tiiketicilerin beklenti ve hedefleri ile uyusmazlik gosteren isletme
faaliyetlerinin tekrarlayan periyotlar ile deneyimlenmesi tatminsizlige sebep olmaktadir.
Karsilanamayan beklentilerin tiiketiciler tizerinde olusturdugu memnuniyetsizlik hissi ise markaya
yonelik gitivensizlik duygusunu beslerken, markalarin vaatlerine kars: siiphe duygusunu da ortaya
¢ikarmaktadir. Bu baglamda kontroliin ellerinde oldugu bilincine varan potansiyel tiiketicilerin bu
stirecle miicadele etmelerini saglayacak bir savunma mekanizmasi gelistirdiklerini ifade etmek gerekir.
(Amezcua ve Quintanilla, 2016; Arli vd., 2017; Chaouali vd., 2017; Forehand ve Grier, 2003: 350). Bu
sebeple tiiketicilerin aldatilma, kandirilma endisesi, giiven eksikligi ve stiphe vb. inanglarini giderme
nedeniyle webrooming davranisina basvurduklari ongoriilmektedir. Tiiketicilerin webrooming
niyetinin en temel sebeplerinden birinin satin alinmak istenen tirtintin en uygun fiyatl olanin1 bulma
talebi oldugu ortaya konulmustur (Kim vd., 2019: 329). Santos ve Gongalves (2019: 759) tiiketicilerin
webrooming davranisinda fiyat karsilastirmasinin ve bilgi edinme ihtiyacinin bu davranisa yonlendiren
onemli motivasyonlar oldugunu ifade etmislerdir. Bu dogrultuda model kurulup hipotezler
olusturulurken webrooming davranis: ve tiiketici sinizmi arasindaki iliskide fiyat duyarliliginin arac
etkisi oldugu ongoriilmektedir.

Fiyat Duyarlilig

Tiiketici Sinizmi Webrooming

> Davranist

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Hipotez 1: Webrooming davranig: ve tiiketici sinizmi iliskisinde fiyat duyarliligimin araci etkisi vardur.

Hipotez 2: Cinsiyete gore webrooming davramig, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarliig farklilik gdsterir.
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Hipotez 3: Yas dagilumna gore webrooming davramsi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarlihig: farklilik gosterir.
Hipotez 4: Medeni duruma gore webrooming davramsi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarlihii farklilik gosterir.
Hipotez 5: Egitim durumuna gore webrooming davramsi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarliligi farklilik gosterir.
Hipotez 6: Gelir durumuna gore webrooming davramsi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarliligi farklilik gosterir.

Hipotez 7: En uzun yasanan yere gére webrooming davramsgi, tiiketici sinizmi ve fiyat duyarhihig farklilik
gosterir.

Arastirmanin amaci ve yontemi

Bu arastirmanin temel amaci; webrooming davranisi ile tiiketici sinizminin iliskisini 6lgtimleyerek fiyat
duyarliiginin bu iliskide araci etkisini incelemektir. Arastirmada olasilikli olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmis olup tamimlayict bir aragtirmadir. Veri
toplama araci olarak yiiz yiize ve ¢evrim ici anket yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin evreni 2021
yili icerisinde webrooming davramisinda bulunan tiiketicilerden olusmaktadir. Anket Tiirkiye
genelinde uygulanmustir. 2021 yili Tiirkiye niifusu 84.680.273 kisidir (TUIK,2021). Evren biiyiikliigii
1.000.000 ve tizeri ise orneklem biiyukliigi en az 384 olmalidir (Balci, 2013, 108). Arastirmada 548
webrooming davranisinda bulunan tiiketiciye ulasilarak sorular yoneltilmistir. Anket formunda Helm
vd. (2015) tiiketici sinizmi 6lgegi, Arora ve Sahney (2018) webrooming davranis 6lgegi ve Wakefield ve
Inman (2003) fiyat duyarhilig1 6lgegi, sosyo-demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik kisisel sorular ve
bilgilendirme formu yer almaktadir. Anket formu galismada iki bslimden meydana gelmektedir. {1k
bolimde tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemeye yo6nelik 6 adet soru yer alirken ikinci
bolimde ise katilimcilarin webrooming davranislarini, tiiketici sinizmini ve fiyat duyarliliklarim
olgmeye yonelik 13 soru bulunmaktadir. Olgekler 5'1i Likert seklindedir (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilryorum).

Aragtirmanin istatistiksel analizleri igin SPSS 24.0 ve Lisrel programlarindan yararlanilmistir.
Verilerinin degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (Frekans, Oran, Minimum, Maksimum,
Ortalama, Standart Sapma, Medyan), ve verilerin normal dagilima uyup uymadigini belirlemek
amactyla da basiklik ve carpiklik degerleri kullanilmistir. Normal dagilima sahip 2'li grup
karsilastirmasinda bagimsiz 6rneklem t-testi, 3 ve tizeri grup karsilastirmasinda tek yonlit ANOVA testi
kullanilmistir. Gruplar arasi farkliik oldugu durumlarda ise Bonferroni diizeltmesi testinden
yararlanilmistir. Aracilik etkisini 6l¢mek icin ise Hayes tarafindan gelistirilmis PROCESS makrosundan
Hayes Model 4’ten yararlanilmistir. Anlamlilik p<0,01 ve p<0,05 seviyelerinde degerlendirilmistir.

Bulgular

Katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin veriler, frekans analizi kullanilarak analiz edilmis ve
Tablo 1'de sunulmustur.

Katilimcilarin %67'si kadin, %33't erkektir. Katilimcilarin %65,3'ti 18-35 yas, %22,1i 51 yas ve {iizeri,
%12,6’s1 36-50 yas araligindadir. Medeni durumlar1 incelendiginde ise %64,6’s1 bekar, %35,4"ti evlidir.
Katilimcilarin, %70,1'1 lisans, %16,8'i lise, %8,4'ii 6n lisans ve %4,7’si lisansiistii egitim durumuna
sahiptir. Gelir durumlari incelendiginde ise, %49,5’1 0-3.000 TL, %22,6"s1 3.001-6.000 TL, %16,2'si 10.001
TL ve tizeri ve %11,7’si 6.001-10.000 TL gelir durumundadir. Katilimeilarin %45,4'ti buiytiksehirde,
%30,5'1 sehirde, %13,3"ti koyde ve %10,8'i ilcede en uzun stire yasamustir.
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Tablo 1: Tiiketicilere Ait Demografik Ozellikler

N %
Kadin 367 67,0
Cinsiyet
Erkek 181 33,0
18-35 yas 358 65,3
Yas 36-50 yas 69 12,6
51 yas ve dizeri 121 22,1
Bek
Medeni Durum 3 ’?r 354 64,6
Evli 194 35,4
Lise 92 16,8
el On Lisans 46 8,4
Egitiin Durumu .
Lisans 384 70,1
Lisansiisti 26 4,7
0-3.000 TL 271 49,5
. 3.001-6.000 TL 124 22,6
Gelir Durumu
6.001-10.000 TL 64 11,7
10.001 TL ve iizeri 89 16,2
Koy 73 13,3
I 10,8
En Uzun Yasanan Yer ge‘ > /
Sehir 167 30,5
Biiyiiksehir 249 454
Tablo 2: Olgeklerin Tanimlayici Istatistikleri
Min-Max Cronbach’s
OrtxSS (Medyan) Carpiklik Basiklik Alpha
Webrooming  Davramisi 5 (0.1 o5 15 @) 20,644 0,465 0,895
Olgegi
Fiyat Duyarlilig: Olgegi 3,88+0,87 1-5 (4) -0,512 -0,355 0,734
Tiiketici Sinizm Olgegi 4,04+0,65 1,86-5 (3) -0,229 -0,372 0,838

Tablo 2'de goruldiigi gibi verilerin normal dagilima uyup uymadigina karar verebilmek icin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri incelenir. Bu hususta basiklik ve carpiklik degerlerinin kesme noktalar: (sinirlari)
carpiklik (Skewness) i¢in mutlak deger olarak 3 ve basiklik (Kurtosis) icin mutlak deger olarak 10'un
tizerinde olmamas: gerekmektedir (Kline, 2011). Calismadaki tiim degerler belirtilmis olan sinirlar
dahilinde yer aldigindan normal dagilima uygun oldugu goriilmektedir. Olgeklerin Cronbach Alpha
degerlerinin 0,70 ile 0,99arasinda olmasi giivenilir oldugunu gostermektedir (Tavakol ve Dennick, 2011:
105).

Dogrulayic1 Faktor Analizi calismasinda Lisrel programindan yararlanilmis ve detayli olarak dlgeklerin
dogrulayici faktor analizi sonuglar: Sekil 2, Sekil 3 ve Sekil 4 ile sunulmustur.

Webrooming davranisi 6l¢egi dogrulayici faktor analizi ¢calismasi

0.3z WDl \
1.00
0.1+ WD |=— " o

o.ze®™  WDI /

Chi-Square=10.72, df=3, P-wvalue=0.00000, EMSEA=0.080

Sekil 2: Webrooming Davranist Olgegi / Standardize Edilmis Model
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Yapilan analiz sonucu Tablo 3’de gosterildigi gibi RMSEA, NFI, NNFI, SRMR ve CFI 6l¢timleri uyum
degerleri dahilinde bulunmaktadir. Buna gore verilerin kabul edilebilir ve iyi uyuma sahip olduklar1 ve
dogrulayici faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugu goriilmektedir (Erkorkmaz,
Etikan, Demir, Ozdamar ve Sanisoglu, 2013: 213).

Tablo 3: Uyum indeksleri

Izi Uzum Kabul Edilebilir Uzum Model
X2 /df 1<x2 /df<3 3<x2 /df<5 3,57
RMSEA 0 < RMSEA 0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,092
NFI 095< NFI< 1 0,90 < NFI< 0,95 0,92
NNFI 095< NFI< 1 0,90 < NFI< 0,95 091
SRMR 0 < SRMR< 0,05 0,05 <SRMR < 0,10 0,06
CFI 097< CFI< 1 0,95 <CFI<0,97 0,96

Yakinsak ve ayirt edici gecerlilik

Yakinsak ve ayirt edici gegerlilik ile degerlendirilen ol¢iim modelinin gegerliligi arastirilmaktadir.
Yakinsak gecerlilik, tiim 6gelerin birbirini dogrulama egilimini ifade eder. Ylinen ve Gullkvist (2014:
101) tarafindan belirtildigi gibi, yakinsak gecerlilik, bilesik giivenilirlik (CR) ve ortalama agiklanan
varyans (AVE) incelenerek degerlendirilebilir; burada CR, yapilarin tutarliligimi gosterirken AVE,
yapiya goreli olarak atfedilen varyans miktarini 6l¢mektedir. Her yapi icin bir bilesik giivenilirlik (CR)
0.6 ve {iizeri olmasi1 ve AVE 0.5 ve tizeri olmasi beklenir (Bagozzi ve Yi; 1988: 82). Bununla birlikte,
Fornell ve Larcker'a (1981) gore, AVE 0.5'ten kiigiik, ancak bilesik giivenilirlik 0.6'dan ytiksek olsa bile,
yapmun yakinsak gegerliligi hala yeterlidir. (Pervan, Curak ve PavicKramaric, 2018). CR ve AVE
degerleri Tablo 4'de gosterilmistir.

Tablo 4: Webrooming Davramis: Olgegi CR ve AVE Degerleri

Yapi1 Maddeler FL (>50)2 AVE(>0,5)2 CR(>0,6)> a(>0,7)

1 0,82
2 0,90 0,741 0,895 0,895
3 0,86

Fiyat duyarlilig1 6l¢egi dogrulayic1 faktor analizi ¢alismas:

0.53%  FDI \\
1.00
o — D

072+ FD3 ’/

Chi-Sguare=5.57, df=3, P-value=0.00000, RMSEZ=0.082

Sekil 3: Fiyat Duyarlilig1 Olgegi / Standardize Edilmis Model

Yapilan analiz sonucu RMSEA, NFI, NNFI, SRMR ve CFI 6l¢timleri uyum degerleri icerisinde yer
almakta olup Tablo 5 de gosterilmistir.

bmij (2022) 10 (1):340-365

349



Tablo 5: Uyum Indeksleri

Esra Ozkan Pir

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
X2 /df 1< x2 /df <3 3<x2 /df<5 3,19
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,082
NEFI 095< NFI< 1 0,90 < NFI< 0,95 0,92
NNFI 0,95< NFI< 1 0,90 < NFI< 0,95 0,93
SRMR 0 < SRMR< 0,05 0,05 <SRMR < 0,10 0,08
CFI 097< CFI< 1 0,95 < CFI<0,97 0,97

Yakinsak ve ayirt edici gecerlilik

Analiz sonucuna gore yakinsak gecerliligin saglandig1 goriilmektedir. CR ve AVE degerleri Tablo 6'da

gosterilmistir.

Tablo 6: Fiyat Duyarlilig1 Olcegi CR ve AVE Degerleri

Yap1 Maddeler FL (>50)* AVE(>0,5) CR(>0,6) a (>0,7)2
1 0,64

2 0,94 0,525 0,757 0,734

3 0,54

Tiiketici sinizmi 6l¢egi dogrulayici faktor analizi ¢calismasi

N e

0.51%=  T&1
0.z T&l
0.38*  T&3
0.31*= T&4
0.4z  T&G
0.45%= T8k
0.7 T&7

Chi-Sguare=60.23, df=15,

P-value=0.00000, BRMSER=0.089

Sekil 4: Tiiketici Sinizmi Olgegi / Standardize Edilmis Model

Yapilan analiz sonucu RMSEA, NFI, NNFI, SRMR ve CFI 6l¢timleri uyum degerleri icerisinde yer
almakta olup Tablo 7’de gosterilmistir. Buna gore verilerin kabul edilebilir ve iyi uyuma sahip oldugu
ve dogrulayici faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugunu goriilmektedir.
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Tablo 7: Uyum Indeksleri

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model
Tx2/df 1=sx2/dfs3 3<x2/df<5 401
RMSEA 0<RMSEA <005 0,06 <RMSEA<0.10 0,089
NEFI 095< NFI< 1 0,90 < NFI< 0,95 0,93
NNFI 0,95< NFI< 1 0,90 < NFI< 0,95 0,94
SRMR 0 < SRMR< 0,05 0,05 <SRMR < 0,10 0,07
CFI 097< CFI< 1 0,95 < CFI <0,97 0,95

Yakinsak ve ayirt edici gecerlilik

Analiz sonucuna gore yakinsak gecerliligin saglandig1 goriilmektedir. CR ve AVE degerleri Tablo 8'de
gosterilmistir.

Tablo 8: Tiiketici Sinizmi Olgegi CR ve AVE Degerleri
Yap:1 Maddeler FL (>50)» AVE(>0,5) CR(>0,6) a (>0,7)2

1 0,70
2 0,66
3 0,79
4 0,83 0,529 0,886 0,838
5 0,76
6 0,74
7 0,58

Degiskenler arasi iliski
Webrooming davrarnusy, fiyat duyarlilig ve tiiketici sinizmi arasindaki iliskiler Tablo 9'da sunulmustur.

Tablo 9: Olceklerin Birbirleri Arasindaki Tliski

Webrooming Davranis1  Fiyat Duyarlilig: Tiiketici Sinizmi
r p r P r P
Webrooming Davramis1 1 0,233 0,001** 0,250 0,001**
Fiyat Duyarlilig: 1 0,495 0,001**
Tiiketici Sinizm 1
r=PearsonCorrelation **p<0,01

Webrooming davranisi ile fiyat duyarlilig1 arasinda pozitif yonlu 0,23 diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmustur (r=0,233; p=0,001; p<0,01). Webrooming davranusi ile tiiketici sinizmi
arasinda pozitif yonlii 0,25 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r=0,250;
p=0,001; p<0,01). Fiyat duyarlilig: ile tiiketici sinizm arasinda pozitif yonlii 0,49 diizeyinde istatistiksel
olarak anlaml bir iliski bulunmustur (r=0,495; p=0,001; p<0,01).

Hipotez analizleri

Hipotez 1: Tiiketici sinizmi ve webrooming davrarns iliskisinde fiyat duyarliligiin araci etkisi vardar.
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Fiyat Duyarlhihi:
5]
& G
e
S >
@ 2
Tiiketicl Sinizmi »  Webrooming Davranigi

c(0,287) c’(0,404)
Sobel Z-score =2,9811 p =0,002

Sekil 5: Tiiketici Sinizmi ve Webrooming Davrarnust iliskisinde Fiyat Duyarliliginin Araci Etkisi

Ttiketici sinizmi ve webrooming davranist iliskisinde fiyat duyarliliginin araci etkisinin olup olmadigimnm
belirlemek igin Sobel Z Testi kullanilmistir. Bu model igin Process makro uygulamasi ile tespit edilen Z
skor (2,9811) 1,96’dan daha biiyiik ve anlaml oldugu i¢in araci etkisinin oldugu bulgusuna ulagilmustir.
Tablo 10’da toplam etki, dogrudan etki ve dolayl etki degerleri sunulmustur. Elde edilen bulgular
neticesinde H1 Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri

Fiyat Duyarliliginin Arac1i Toplam Dogrudan Dolayli Bootstrap  Giiven  Aralign  Aracaa  Etki

Etkisi Oldugu . . . BoLLCI- BoULCI Tiirii
Etki Etki Etki

Tiiketici sinizmi -
webrooming davranisi - 0,404 0,287 0,116 0,030-0,209 Kismi
fiyat duyarlilig:

Toplam etki ve dogrudan etki arasindaki fark dolayl etkinin buytikltigiint gosterir. Tablo 10’dan
anlasilacag gibi, dolayl: etki 0,116 diizeyindedir.

Hipotez 2: Cinsiyete gore webrooming davranisi 6lcegi, fiyat duyarliligi dlgegi ve tiiketici sinizmi Slgegi
farklhilik gostermektedir.

Cinsiyete gore 6lceklerin farklilik degerlendirmeleri Tablo 11'de sunulmaktadir.

Tablo 11: Cinsiyete Gére Webrooming Davranist Olgegi, Fiyat Duyarliligi Olgegi ve Tiiketici Sinizmi
Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi

Erkek (n=181) Kadin (n=367)
. . p
Min-Max Min-Max

Ort+SS (Medyan) Ort+SS (Medyan)
Webrooming Davramist 5 ;). o 1,675 (4) 3,66+1,05 1-5 (4) 0,524
Olgegi
Fiyat Duyarlilii Olgegi  3,64%1,01 1,67-5 (3,67) 3,99+0,76 1-5 (4) 0,001**
Tiiketici Sinizmi Olgegi  3,95:0,73 2,43-5 (4) 4,09+0,6 1,86-5 (4) 0,020*

Independent Sample t Testi **p<0,01*p<0,05

Cinsiyete gore webrooming davranisi olcegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir
(p=0,524; p>0,05).

Cinsiyete gore fiyat duyarliligi olcegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001;
p<0,01). Kadinlarin fiyat duyarliligi, erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.

Cinsiyete gore tiiketici sinizmi ¢lcegi istatistiksel olarak anlaml farkliik gostermektedir (p=0,001;
p<0,01). Kadinlarin tiiketici sinizmi degerleri, erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.
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Hipotez 3: Yas dagilimlarina gore webrooming davrams: olcegi, fiyat duyarliligs olcegi ve tiiketici
sinizmi 6l¢egi farklilik gostermektedir.

Yasa gore olgeklerin farklilik degerlendirmeleri Tablo 12'de sunulmaktadar.

Tablo 12: Yas Dagilimlarina Gére Webrooming Davranisi Olgegi, Fiyat Duyarliign Olgegi ve Tiiketici
Sinizmi Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi

18-35 yas (n=358) 36-50 yas (n=151) 51 yas ve iizeri(n=121)
Min-Max Min-Max Min-Max

OrtSS (Medyan) OrtSS (Medyan) OrtSS (Medyan) w
Webrooming 5 61008 1.5(4) 4,04+1,1 1,67-5 (4) 3524117 15 (4) 0,004**
Davranis1 Olgegi
Fiyat Duyarlilig: o
Oleegi 3,81+0,84 1-5 (4) 3,85+1,1 1,67-5 (3,67)  4,09+0,76 2,33-5 (4) 0,009
Tiiketici ~ Sinizmi 3,29-4,86 -
Olegi 3,9410,61 1,86-5 (3,86) 3,99+0,88 2,435 (4) 4,38+0,45 (4,57) 0,001

One-Way Anova testi *p<0,01

Yas dagilimlarina gore webrooming davranisi 6lgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,004; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 36-50 yas araliginda olanlarin, 18-35 yas (p=0,019)
ve 51 yas ve tizeri (p=0,003) olanlardan webrooming davranislarmin yiiksek olmasi anlaml
bulunmustur.

Yas dagilimlarina gore fiyat duyarliligi olcegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,009; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 18-35 yas durumu olanlarin, 51 yas ve {izerinde
(p=0,007) olanlardan fiyat duyarliliklarinin diisiik olmasi anlamli bulunmustur.

Yas dagilimlarina gore tiiketici sinizmi 6lgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 51 yas ve tizerinde olanlardan, 18-35 yas (p=0,001)
ve 36-50 yas (p=0,001) olanlardan tiiketici sinizmi yiiksek olmas1 anlamli bulunmustur.

Hipotez 4: Medeni duruma gore webrooming davrams: Slgegi, fiyat duyarliligi olcegi ve tiiketici
sinizmi 6l¢egi farklilik gostermektedir.

Medeni duruma gore 6lceklerin farklilik degerlendirmeleri Tablo 13'de sunulmaktadir.

Tablo 13: Medeni Duruma Gére Webrooming Davranst Olgegi, Fiyat Duyarliligi Olgegi ve Tiiketici
Sinizmi Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi

Evli (n=194) Bekar (n=354)
. . p
Min-Max Min-Max

OrtSs (Medyan) OrtSs (Medyan)
Webrooming Davramist 5 (71 g 1-5 (4) 3,69+1,04 15 (4) 0,833
Olgegi
Fiyat Duyarlii: Olgegi  3,88+0,73 2,33-5 (4) 3,87+0,94 1-5(4) 0,922
Tiiketici Sinizmi Olgegi  4,23+0,58 3-5(4) 3,94+0,66 1,86-5 (3,86) 0,001**

Independent Sample t Testi **1<0,01

Medeni duruma gore webrooming davranisi dlgegi ve fiyat duyarlilig: 6lcegi istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Medeni duruma gore tiiketici sinizmi Olgegi istatistiksel olarak anlamh farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Evli olanlarn tiiketici sinizmi degerleri, bekar olanlara gore daha yiiksek
bulunmustur.

Hipotez 5: Egitim durumlarina gére webrooming davrars: olgegi, fiyat duyarlilis 6lgegi ve tiiketici
sinizmi 6lgegi farklilik gostermektedir.

Egitim durumlarina gore olgeklerin farklilik degerlendirmeleri Tablo 14'de sunulmaktadir.
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Tablo 14: Egitim Durumlaria Gére Webrooming Davranist Olgegi, Fiyat Duyarliligi Olgegi ve Tiiketici
Sinizmi Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi

Lise (n=92) On Lisans (n= 46) Lisans(n=384) Lisansiistii(n=26)
Min- Min- Min-
Max Min-Max Max Max
OrEESS o an OTHESS OrtESS o an OTEESS o
) ) ) bp
Webroomin "
g Davrans: g,19¢1,2 1,67-5 (3) 2’271’1'1 1433 (3,67) 2'761’0’9 154 491025 4353 001
Olgegi
e —
Fiyat 4,23+1,0 351108  2,334,33 4,49+0,7 0,001*
Duyarlilig T 1,67-5 (4) G . om 3,840,79  1-5(3,67) T 3335(5) 4
wyar 5 (3,83) 8
Olgegi
Tiiketici "
Sinizmi 40091 2145 (4) 407:05 314457 (4) ‘91'081’0'5 1,86-5 (4) 2'58’-'0'3 3435 002
Olgegi
bOne-Way Anova testi *p<0,01

Egitim durumuna gore webrooming davranis: dlgegi istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore lisansiistii egitim durumunda olanlarimn, lise
(p=0,001), 6n lisans (p=0,001) ve lisans (p=0,001) egitim durumunda olanlardan webrooming
davraniglarinin yiiksek olmast anlamli bulunmustur.

Egitim durumuna gore fiyat duyarliligt 6lgegi istatistiksel olarak anlamli farkliik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore lise egitim durumunda olanlarin, ¢n lisans
(p=0,001) ve lisans (p=0,001) egitim durumunda olanlardan fiyat duyarhliklarinin yiiksek olmasi
anlamli bulunmustur. Lisanstistii egitim durumunda olanlarin, 6n lisans (p=0,001) ve lisans (p=0,001)
egitim durumunda olanlardan fiyat duyarliliklarinin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur.

Egitim durumuna gore tiiketici sinizmi olgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,002; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore lisansiistii egitim durumunda olanlarin, lise
(p=0,019), 6n lisans (p=0,012) ve lisans (p=0,001) egitim durumunda olanlardan tiiketici sinizmi diisiik
olmasi anlamli bulunmustur.

Hipotez 6: Gelir durumlarina goére webrooming davranisi olgegi, fiyat duyarlilifi dlgegi ve tiiketici
sinizmi 6lgegi farklilik gostermektedir.

Tablo 15: Gelir Durumlarma Gore Webrooming Davrarus: Olgegi, Fiyat Duyarliligi Olcegi ve Tiiketici
Sinizmi Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi

6001-10000 TL(n=64) 10001 TL ve

0-3000 TL (n=271) 3001-6000 TL (n=124) dzeri(n=59)
Min-Max Min-Max Min-Max Min-Max
OrtxSS OrtxSS (Medyan  OrtxSS (Medyan  Ort£SS (Medyan
(Medyan) b
) ) ) p
Webroomin 5 5 4 3,33+0,9 4,16%0,7 418+1,0 1,675 0,001*
g Davrams1i [ 1-5 (4) e 1-5 (3,67) e 2-5 (4) e ‘ .
5 Da 5 6 9 4 (4,33)
Olgegi
e —
Fiyat 3,730,8 3,93+0,7 4,23+0,5 3,99+1,0 0,001*
Duyarhligr /777 15(3,67) S 2B @) ST ss@1n) [0 1675 @)
Olgegi
Titketici 3,98£0,6 4,06+0,5 443104 3435 3,04+0,8 0,001%
Sinizmi POED T 1865(3,86) LT 2145(4) L / IERS 24354 Y
Oloos: 3 4 1 4,57) 5
cegi
bOne-Way Anova testi **p<0,01

Gelir durumuna gore webrooming davranigi 6lgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 10.001 TL ve tizeri gelir durumunda olanlarin, 0-
3.000 TL (p=0,001) ve 3.001-6.000 TL (p=0,001) gelir durumunda olanlardan webrooming
davraniglarinin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur.

Gelir durumuna gore fiyat duyarlilifi olcegi istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 0-3.000 TL gelir durumunda olanlarin, 6.001-
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10.000 TL (p=0,001) gelir durumunda olanlardan fiyat duyarhiliklarimin disiik olmasi anlamh
bulunmustur.

Gelir durumuna gore tiiketici sinizmi 6lgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 6.001-10.000TLgelir durumunda olanlarin, 0-3.000
TL (p=0,001), 3.001-6.000 TL (p=0,001) ve 10.001 TL ve tizeri (p=0,001) gelir durumunda olanlardan
tiiketici sinizmi ytiksek olmas1 anlamli bulunmustur.

Hipotez 7: En uzun yasanan yere gore webrooming davranis: dlgegi, fiyat duyarlilig olgegi ve tiiketici
sinizmi 6lgegi farklilik gostermektedir.

Tablo 16: En Uzun Yasanan Yere Gore Webrooming Davranist Olgegi, Fiyat Duyarliigi Olgegi ve
Tiiketici Sinizmi Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi

Koy (n=73) Tige (n=59) Sehir(n=167) Biiyiiksehir(n=249)
Min-Max Min-Max Min-Max Min-Max
OrtxSS OrtxSS (Medyan  OrtxSS (Medyan  Ort£SS (Medyan
(Medyan) b
) ) ) P
Webroomin "
g Davramsi ?811’1'1 15 4) 372607 25 (4) 2’451’0'9 15 (4) 1,7911,1 16754 2007
Olgegi
e —
Fiyat 411207 3,86£0,6 3,6210,7 3,98£0,9 0,001*
Duyarlilig T 2-5 (4) Y 2,33-5 (4) T 1-5 (3,67) S 1,67-54)
el 1 4 8 7
Olgegi
Tiiketici 3,9240,3 3,7840,5 3,99+0,4 4,18+0,7 2,435 0,001*
Sinizmi e 329457 (4) 7 2,14-5 (4) S 1,86-5 (4) e 4 !
P 6 7 9 8 (4,57) *
cegi
bOne-Way Anova testi **p<0,01

En uzun yasanan yere gore webrooming davrams: olgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,007; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore biiyiiksehirde yasayanlarin,
sehirde (p=0,001) yasayanlara gore webrooming davramslarinin yiiksek olmasi anlaml bulunmustur.

En uzun yasanan yere gore fiyat duyarlilig1 olcegi istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore sehirde yasayanlarin, koyde (p=0,001) ve
biiytiksehirde (p=0,001) yasayanlara gore fiyat duyarhliklarinin diisiik olmasi anlamli bulunmustur.

En uzun yasanan yere gore tiiketici sinizmi 6lcegi istatistiksel olarak anlamh farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore biiyiiksehirde yasayanlarin, kdyde (p=0,011),
ilcede (p=0,001) ve sehirde (p=0,016) yasayanlara gore tiiketici sinizmi yiiksek olmasi anlamh
bulunmustur.

Arastirmada belirlenen hipotezler ve analizler neticesinde elde edilen bulgular Tablo 17 icerisinde
Ozetlenmistir.
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Tablo 17: Hipotez Ozetleri

Hipotezler Durum
Zli]?;tzz rZIKVebrooming davramg: ve tiiketici sinizmi iliskisinde fiyat duyarlih§imin aract Kabul Edildi
Hipotez 2.1: Cinsiyete gire webrooming davramg: farklilik gdstermektedir. Red Edildi
Hipotez 2.2: Cinsiyete gore fiyat duyarhiig: farklilik géstermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 2.3: Cinsiyete gore tiiketici sinizmi farklilik géstermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 3.1: Yas dagilimina gore webrooming davrams: farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 3.2: Yas dagilinuna gore fiyat duyarlihig: farklilik géstermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 3.3: Yas dagilinina gore tiiketici sinizmi farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 4.1: Medeni duruma gére webrooming davrams: farklilik g0stermektedir. Red Edildi
Hipotez 4.2: Medeni duruma gore fiyat duyarhligi farklilik gostermektedir. Red Edildi
Hipotez 4.3: Medeni duruma gére tiiketici sinizmi farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 5.1: Egitim durumuna gore webrooming davramsg: farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 5.2: Egitim durumuna gére fiyat duyarlihii farklihk gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 5.3: Egitim durumuna gore tiiketici sinizmi farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 6.1: Gelir durumuna gére webrooming davrams: farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 6.2: Gelir durumuna gére fiyat duyarlihigi farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 6.3: Gelir durumuna gére tiiketici sinizmi farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 7.1: En uzun yaganan yere g0re webrooming davrams: farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 7.2: En uzun yaganan yere gore fiyat duyarhiligs farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
Hipotez 7.3: En uzun yaganan yere gore tiiketici sinizmi farklilik gdstermektedir. Kabul Edildi

Sonug

Yapilan calismada tiiketicilerin webrooming davranislari ve tiiketici sinizmi iligskisinde fiyat
duyarliliginin etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Webrooming davramnisi, tiiketici sinizmi ve fiyat
duyarliligi degiskenlerinin birbirleri ile olan iliskilerine ve fiyat duyarliligmmin bu iliskide ki arac
etkisine bakilmistir. Arastirma Tiirkiye genelinde 548 webrooming davranmisinda bulunan tiiketici
tizerinde yapilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde webrooming davramisi ve tiiketici sinizmi
iliskisinde fiyat duyarliliginin kismi etkisi oldugu tespit edilmis ve demografik 6zelliklere gore
degiskenler tizerinde meydana gelen farkliliklar detayl olarak calisma igerisinde ortaya konmustur.
Webrooming ve tiiketici sinizminin birlikte daha o6nce calisilmamis konular olmasi ve fiyat
duyarliliginin bu konular arasindaki iliskiye dahil edilerek araci etkisinin incelenmesi agisindan
pazarlama alaninda literatiire katk: saglayacag: dustintilmektedir.

Webrooming davramisi ile tiiketici sinizmi arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski bulunmustur.
Ttiketicilerin aldatilma, kandirilma endisesi, giiven eksikligi ve stiphe vb. inanglarimn giderme nedeniyle
webrooming davranisina basvurduklari ongoriilmektedir. Bu sebeple Webrooming davranisi
tiiketicilerin sinizm davranisiyla paralel olarak artis gosterebilmektedir. Benzer bir sekilde tiiketicilerin
gevrim i¢i ortamda ki isletmelere yonelik algiladiklar1 giivensizlik ve riskler neticesinde fiziksel
magazalardan satin alim yaparak kendilerini koruma altina aldiklarimi ifade edilmektedir
(Semiz,2021:61).
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Fiyat duyarlilig: ile tiiketici sinizmi arasinda pozitif yonlti anlamh bir iliski bulunmustur. Sinik
tuiketicilerin fiyat duyarliliginin daha ytiiksek oldugu gozlemlenmistir. Sinik tiiketiciler aldatilacaklar:
endisesi ile daha ytiksek fiyat hassasiyeti sergilemektedirler.

Webrooming davranis: ile fiyat duyarliligi arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski bulunmustur.
Tiiketicilerin fiyat duyarhiliklar1 webrooming davranislarini tesvik edici sekilde etkilemektedir. Elde
edilen demografik bulgular1 neticesinde kadinlarin fiyat duyarliligi, erkeklere gore daha yiiksek
bulunmustur. Kadinlarin erkeklere gore karar verme mekanizmalar: daha uzun siire arastirmayi, daha
fazla alternatifle kiyaslamay1 ongérmektedir. Dolayisiyla cevrim dis1 satin alma gerceklestirecek olsalar
dahi derin arastirmalar yaparak sona yaklasirlar. Bu siiregte markalarin daha ¢ok kadinlar1 hedef alan
mesajlar iceren reklamlar yaymlamasi kagimilmazdir. 18-35 yas durumu olanlarin, 51 ve {izeri yas
dagiliminda olanlardan fiyat duyarhiliklarinin diisiik olmast anlamli bulunmustur. Bu durum 51 yas ve
tizerindeki kisilerin ev ihtiyaclarini karsilamalar1 ve tasarruf yapmak istemeleri sebebiyle geng yas
grubundakilere gore daha fazla fiyat hassasiyeti yasamalariyla agiklanabilmektedir.

Lisanstistii egitim durumunda olanlarmn, 6n lisans ve lisans egitim durumunda olanlardan fiyat
duyarliliklarinin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. Tiiketicilerin egitim diizeyi arttikca {iriintin
degerine iliskin duyarliliklar: da artmakta ve bu durum tiiketicilerin tiriin fiyatlarina kars: daha duyarh
olmalarmma neden olabilmektedir.0-3.000 TL gelir durumunda olanlarin, 6.001-10.000 TL gelir
durumunda olanlardan fiyat duyarliliklariin diisiik olmasi anlamli bulunmustur. Geliri diisiik olan
tiiketicilerin zorunlu tiiketim mallarma yonelik talebe karsi duyarsiz olduklarindan, fiyat1 ne olursa
olsun zorunlu tiiketim mallarin alip fiyat: yiiksek mallara yonelmemelerinden dolay: diistik gelirlilerin
fiyat duyarliliklar: daha diistiktiir. Sehirde yasayanlarin, koyde ve biiyiiksehirde yasayanlara gore fiyat
duyarhiliklarinin diistik olmasi anlamli bulunmustur.

36-50 yas araliginda olanlarm, 18-35 yas ve 51 yas ve tizeri durumunda olanlardan webrooming
davranislarinin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. Orta yas grubundaki bireylerde evde vakit
gecirme arzusu artis gostermekte ve bu nedenle iiriinleri almadan 6nce internet tizerinden alisveris
egilimlerine yoneldigi distintilmektedir. Lisanstistii egitim durumunda olanlarin lise, 6n lisans ve
lisans egitim durumunda olanlardan webrooming davranislarinin ytiksek olmas: anlaml bulunmustur.
Egitim seviyesi yiikseldikce kisilerin internet kullanimlarinin da arttig1 diistintilmekte ve kisiler zaman
kaybetmemek icin magazalara gitmeden 6nce ¢evrimici arastirmalar yaptig1 ongoriilmektedir. 10.001
TL ve tizeri gelir durumunda olanlarmn, 0-3.000 TL ve 3.001-6.000 TL gelir durumunda olanlardan
webrooming davranislarinin yiiksek olmasi anlaml bulunmustur. Gelir durumunun diisiik olmasi
sebebiyle kisiler zaman ve yol maliyetlerinden tasarruf etmek ve en uygun tiriinti bulabilmek igin
webrooming davranisina yoneldikleri diistintilmektedir. Biiyiiksehirde yasayanlarin, sehirde
yasayanlara gore webrooming davranislarinin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. Biiytiksehirde
yasamakta olan kisiler niifus yogunlugu ve trafik karmasasi gibi sebeplerden dolay: tiriinlere dair
ozellikleri alisverise gitmeden once internetten arastirma egilimine girmektedirler. Cinsiyet ve medeni
durum degiskenlerine iliskin olarak webrooming davranist anlamh bir farklilik gostermemistir. Benzer
sekilde Ercan ve Toksar1 (2020: 653) tiiketicilerin webrooming davramislarinda cinsiyetlerine gore
farklilik olmadigimn ortaya koymuslardar.

51 yas ve tizeri yas durumu olanlarin, 18-35 yas ve 36-50 yas olanlardan tiiketici sinizmi ytiksek olmast

anlamli bulunmustur. Yas ilerledikce Kkisilerin bilingli ttiketime yonelmesinden dolay1 sinik
davranislarinda artis oldugu dustintilmektedir. Goktas (2019:1673) calismasinda yas arttikca
tiiketicilerin sinik davranis ve tutumlarinin derecesinin de artmakta oldugunu ifade etmektedir. Evli
olanlarin tiiketici sinizmi degerleri, bekar olanlara gore daha yiiksek bulunmustur. Evli olan bireylerin
aile igerisindeki tiyelere karsi olan sorumluluklarinin artmasi ve bu yiizden yapacaklar: tiiketim
egiliminde mala kars: degerinden fazla bir bedel 6demek istememeleri evli bireyleri sinik davranisa
yonelttigi diistintilmektedir. Benzer sekilde Goktas (2019:1671) calismasinda evlilerin bekarlardan daha
sinik bir tutum sergiledikleri sonucunu ortaya koymustur.

Lisansiistii egitim diizeyinde olanlarin lise, 6n lisans ve lisans egitim durumunda olanlardan tiiketici
sinizmi diisiik olmasi anlamli bulunmustur. Lisansiistii egitim diizeyine sahip olan bireylerin bu egitim
seviyesine gelinceye kadar durumlar {izerinde daha objektif davranislar sergilemeleri ve kendilerine
sunulan alternatif verilerde sapma olmadig, verilerin dogru yansitildigina dair egilim gostermeleri
boyle bir sonucun c¢ikmasinda etkili oldugu diistintilmektedir. 6.001-10.000 TL gelir durumunda
olanlarin, 0-3.000 TL, 3.001-6.000 TL ve 10.001 TL ve tizeri gelir durumunda olanlardan tiiketici sinizmi
yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. Biiyiiksehirde yasayanlarin, koyde, ilcede ve sehirde yasayanlara
gore tiiketici sinizmi yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. Biiytiksehirdeki yasam sartlar: ve tiiketime
dair yasanan olumsuzlar, bireylerin iirtine dair beklentileri ve o tirtine 6demis olduklar: tutar arasinda
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dengenin saglanmadigimm diistinmelerinden dolayr kisilerin bu ytnde bir egilime yoneldikleri
diistintilmektedir.

Tiiketicilerin fiyata duyarlilik seviyeleri farkli kisilikleri, ihtiyaclari, gelir diizeyleri, marka
giivenilirlikleri, satin alinacak tiriin ve zaman gibi degiskenlerin etkisi ile farklilik gosterebilmektedir
(Erdem vd., 2002: 18). Kim, Libaque-Saenz ve Park (2019) yaptiklar1 calismada fiyat bilincinin yiiksek
oldugu ve alisveris eyleminin keyifli oldugunu diisiinen tiiketicilerin Webrooming davranislar
sergileme egiliminde olduklarini belirlemislerdir.

Ttiketicilerin cogu, satin alma kararlarini verirken kendileri i¢in en mantikli ve fayda saglayacak karar1
verebilmek adina cevrim igi kanallar1 bilgi ve aragtirma kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Cevrim igi
yapmis olduklar1 aragstirmalar esnasinda satin alma niyetinde olduklar: tiim tirtinlere yonelik detayl
bilgiye en diisiik maliyetle ve en hizli sekilde ulasabilmektedirler. Ancak bu bilgi ytikii, bazi tiiketiciler
icin siireci icinden ¢ikilamaz ve karmasik bir duruma getirebilmektedir. Bu karmasiklig1 onleyebilmek
icin tiiketiciler fiziksel magazalara yonelebilmektedirler. Fiziksel magazalara yonelen tiiketiciler
trtinleri gorerek, dokunarak detayli sekilde inceleme ve tirtinleri deneyerek deneyimleme firsati
bulurken ayn1 zamanda magaza icerisindeki satis elemanlari ile yiiz yiize goriisme imkani bularak karar
verme asamasini kolaylastirabilmektedirler. Bu ziyaretler ayni zamanda tiiketicilerin sosyallesmesine
olanak saglamaktadir.

Sosyal etkilesim, tiiketicilerin satin alma stireglerinin fiziksel magazalarda gerceklestirmesinde etkili
olan 6nemli faktorlerden biridir. Fiziksel magazalar tiiketiciye tiriin sunarken ayni zamanda sosyal bir
ortam da sunmaktadir. Potansiyel miisteriler bir yandan ihtiya¢ ve isteklerini gidermek amaci ile
alisveriglerini yaparlarken ayni zamanda aile ya da arkadaslar: ile keyifli zaman gegirmektedirler
(Arnold ve Reynolds, 2003; Rohm ve Swaminathan, 2004; To, Liao ve Lin, 2007). Bu konunun 6nemini
anlayan markalar, magazalari igerisinde tiiketicileri i¢in sosyal alanlar diizenlemekte yani kafe, oturma
alani, oyun alami gibi boliimlere yer vererek magazay1 tercih etmelerini daha cazip hale
getirmektedirler. Kendi magaza konseptleri buna uygun olmadig: takdirde de magaza onlerinde
etkinlikler yapilabilmekte ya da bulunduklar: alisveris merkezlerinin sosyal alanlarini, aktivitelerini
desteklemektedirler.

Ttiketicilerin satin alim esnasinda ve sonrasinda karsilasmalari muhtemel sorunlar1 gidermek adina
iletisim kurabilecekleri bir muhatap bulmalari, kisileri magazalara yonlendiren bir diger sebeptir (Teo,
2006; Frasquet, Molla ve Ruiz, 2015). Markalarin yiiz yiize en etkin iletisim kanali olan magazalari,
personelleri sayesinde tiiketicileri kendine ¢cekmektedir. Bircok magazada calisanlarin tizerlerinde yer
alan yaka kartlar1 miisterilerle samimi iliskiler kurabilmeleri adina gerceklestirilen ilk adimdir. Kartvizit
vererek miisterileriyle iletisimini daha uzun vadeye tasimak isteyen satis danismanlar1 miisterilerine
hem markalar1 hem iirtin ve hizmetleri hem de giincel konular1 konusarak bu durumu
desteklemektedirler.

Ttiketiciler sahip olmak istedikleri tirtin ya da hizmetlerle ilgili kendilerine en ytiksek fayda saglayacak
sekilde alisveris deneyimlerini tamamlayabilmek adina ¢oklu kanal alternatifi sunan markalara kars:
daha olumlu tutumlar sergilemekte ve daha kuvvetli alisveris egilimi sergilemektedirler (Hong ve Shin,
2018). Bu nedenle markalarin tiiketicilerle temas edebilecekleri her yeri dagitim kanallarina eklemeleri
ve bu kanallari etkin kullanmalar1 gerekir.

Webrooming davranisinin alisveris sonrast memnuniyet tizerindeki etkisinde akill alisveris duygulari
ve gilivenin Snemli itici etkileri oldugu ifade edilmektedir (Flavidan vd.,2019). Memnuniyet ya da
algilanan deger ile olumsuz duygular esnasindaki negatif baglamda kisilerin Webrooming davranisi
egilimi daha fazla etki etmektedir (Viejo-Fernandez, Sanzo-Pérez, ve Vazquez-Casielles, 2019).

Arastirmaya konu olan webrooming kavrami ¢evrim ici arastirmalari sonrasi son adimda gevrim
disindan satin almayr gerceklestirmek anlamina gelmektedir. Cevrim ici dolasan tiiketicilerin,
istedikleri bilgileri bulmasi ne kadar kisa stirerse karar verme ve satin alma davramsi o kadar ¢abuk
gerceklesecektir. Bu stireci hizlandirmak isteyen markalar magaza ici tiiketici kullanimina yonelik
ekranlar ekleyerek ayni zamanda miisteriye kolaylik saglayabilir.

Markalar glintimiiz tiiketim sartlarinda tirettikleri ya da sattiklar1 tirtin ya da hizmete degil, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarina odaklanarak, tiiketici egilimlerini ve pazar dinamiklerini g6z oniinde
bulundurmalidir. Hedef kitlelerine sunduklar1 deneyimler ve teknolojik alt yapilarla destekledikleri is
modelleriyle ¢evrim ici ve gevrim dist kanallar1 biitiinciil bir sekilde sunabilmek adina dijitallesmeye
yatirim yapmalidir.

Ttiketicilerle goriismeler, anketler yaparak toplayacaklari istekleri, sikayetleri ya da olumlu dontisleri
derleyerek kendilerine yol haritas1 ¢ikaran markalar stirekli iyilestirme modelleri kullanarak
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kendilerine maksimum fayda saglayacak webrooming deneyimleri yasayabilirler. Markalarin
tiiketicilere dijitalden farkli olarak cevrim dis1 magazalara 6zel sundugu indirimler, kampanyalar ve
sosyallesme imkanlar artirilabilir. Dijital ortamlar magaza iclerinde yaratilabilir.

Guntimuiziin dijitallesen tiiketicilerinin g¢evrim igi ve gevrim disi satin almalarindaki denge,
magazalarin kapanmamasina, sayilariin azaltilmamasina neden olacakken ayni zamanda ¢evrim igi
magazalarin da aktif olmalarina ve hayatta kalmalarina neden olacaktir. Bu dengeyi saglayabilmek icin
markalarin tiim kanallarda iki kanal arasindaki farki minimuma indirmesi gerekmektedir. Cevrim dis1
magaza igerisinde ticretsiz internet, tiiketici kullanimina yonelik dijital ekranlar, cevrim ici
magazalardaki tirtinleri deneme imkani sunan artirilmis gerceklik uygulamalari, marka temsilcisiyle
canli olarak konusma imkani sunan chatbotlar gibi teknolojik yenilikler faydali olacaktir.

Markalarin tiiketicileri webrooming davranisina yonlendirme, cevrim ici ve ¢evrim dis1 kanallardaki
dengeyi saglama, dijitallesme c¢abalarinin disinda, tiiketici sinizmine 6nem vermesi, tiiketicilerin
herhangi bir konuda marka, tiriin ya da hizmet ile ilgili stiphelerini engelleyecek, giiven olusturacak
fiziksel kanitlar kullanmasi, tiim bunlarin disinda fiyat duyarliliklarina da gereken hassasiyeti vermesi
gerekmektedir. Isletmeler bu kosullart gerceklestirebildikleri takdirde rekabette basarili olabilecek,
miisteri memnuniyeti olusturup miisterileriyle uzun omdiirli iliskiler kurabilecektir. Bu durumda
miisteri tavsiye ve satis rakamlarimin, karliliklarinin artmasi yoniinde somut getiriler saglayacagi
ongoriilmektedir. Ancak cevrim igi satis hacmini arttirmak isteyen isletmeler, bu konu tizerine
odaklanarak tiiketiciye sunacaklari hizmetlerde cesitlilik saglamali, iade ve degisim kosullarinda
kolaylastirict ve esnek sirket politikasi benimsemeleri ve kendilerini tercih edecek tiiketicinin kendini
gtivende ve rahat hissetmelerini saglamalar1 gerekmektedir.

Mevcut galisma yerli yazinda webrooming davranisinin tiiketici sinizmi iliskisinde fiyat duyarliliginin
aract etkisini inceleyen ilk calisma olmasindan dolay: literatiire ©nemli katkilar sagladig:
duistntilmektedir. Ancak her calismada oldugu gibi bu calismada da cesitli kisitlar mevcuttur. Verilerin
toplanmasi pandemi doénemine denk geldigi igin tiiketicilerin biiyiik cogunlugu fiziksel ortamlardan
olabildigince uzak kalma gayreti igerisindedir ve bu durum da webrooming davranislari tizerinde etkili
olabilmektedir. Anket hem ytiz ytize hem de ¢evrim ici sekilde uygulanmis olup, gevrim i¢i anketlerin
uygulanmasi asamasinda sorularin tam olarak katilimci tarafindan anlasilmadan cevaplanmis olmasi
olasilig1 bir diger kisittir. Gelecek ¢alismalarda belirli tirtin gruplar: {izerinde webrooming davranisi
incelenebilir veya modele farkli degiskenler eklenerek webrooming davranisi ve sebepleri daha farkl
acilardan ele alinabilir. Tiiketicilerin ¢oklu kanal secimlerinden bir digeri olan showrooming davranis:
tizerinde de calisma yapilarak karsilastirmali sonuglar sunulmasinin literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir.
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