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Bu arastirmanin amaci, tiiketici karar verme stilleri ile biligsel celigki
arasindaki iligkide algilanan riskin moderator etkisini incelemektir.

Algilanan riskin, bagimsiz degisken boyutlar1 ile etkilesiminin sonucuyla
tilkketici karar verme stillerinin bilissel ¢eliski iizerindeki dogrudan etkisinin farki
belirlenmeye calisilmistir. Ayn1 zamanda, tiiketici karar verme stilleri ve biligsel
celiskinin miisteri memnuniyetine olan etkisi arastirilmistir.

Ayrica, demografik degiskenlere gore bilissel ¢eliski, algilanan risk ve
misteri memnuniyeti farkliliklarinin ortaya konmasinin da pazarlamacilara yol
gosterecegi diistiniilmektedir. Arastirma “6zel aligveris siteleri” ile kisitlandirilmistir.
Bulunan sonuglarin, online satis yapan e-ticaret sitelerine ongorii yapmasi ve veri
tabani pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine destek olmasi amag¢lanmistir.

Arastirma, online aligveris ile ilgili genis bir perspektiften bilgi saglamakta
olup, yapisal esitlik modeli ile analiz edilmis ve literatiire yeni ¢ikarimlar saglamistir.

Anahtar Sozcukler: Tiiketici Karar Verme Stilleri, Algilanan Risk, Bilissel
Celiski, Miisteri Memnuniyeti, Online Aligveris



YABANCI DiL. OZET

University . Istanbul Kultur University

Institute . Institute of Social Sciences

Department : Bussiness Administration

Programme : Bussiness Administration

Supervisor : Prof. Dr. Peyami Sefa CARIKCIOGLU

Degree Awarded and Date : Ph.D. Degree — January 2019

ABSTRACT

RELATIONSHIPS BETWEEN CONSUMER DECISION-MAKING
STYLES AND ONLINE COGNITIVE DISSONANCE, PERCEIVED RISK
AND CUSTOMER SATISFACTION AND AN APPLICATION

Hande AYHAN GOKCEK

The purpose of this research is to examine the moderator effect of the
perceived risk between consumer decision making styles and cognitive dissonance.

The impact differences of the interaction effect and the direct effect of
consumer decision-making styles on cognitive dissonance have been tried to be
determined in online shopping. In addition, the effects of consumer decision-making
styles and the cognitive dissonance on customer satisfaction were investigated.

Moreover, it is thought that cognitive dissonance, perceived risk and
customer satisfaction differences according to demographic variables will lead to
marketers. The research is restricted to "private online shopping sites”. The results
are expected to provide insight into online shopping sites and to improve data-base
marketing and advertising practices.

The research provides information from a broad perspective on online

shopping and has been analyzed with structural equation model and provided new
implications for the literature.

Key Words: Customer Decision Making Styles, Perceived Risk, Cognitive
Dissonance, Customer Satisfaction, Online Shopping.
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GIRIS

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte alisveris kavrami da hizla
degismistir. Haberlesme araglarindan olan telefonlar ve bilgisayarlar, “haberlesme”
oz iiriiniine ek olarak, alisveris yapmayi da oldukga kolaylastirmistir. Ozellikle akilli
telefonlarin pazara girmesinden sonra e-ticaret sitelerinde biiyiik artis goriilmiistiir.
Bu anlamda tuketicilerin online satin alma davraniglarinin incelenmesi bir zorunluluk

olmustur ki, akademik olarak e-ticaret {izerine arastirmalar yapilmaya baglanmistir.

TUSIAD Yénetim Kurulu Baskami Erol Bilecik'in Mayis 2017°de
yayimladig1 "Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret" raporuna gore,
e-ticaret diinya ¢apinda son 4 yilda 630 milyar dolardan 1.6 trilyon dolara ¢ikmustir.
E-ticaretin toplam perakende igerisindeki payr %4.2’den %8.5’e ulasmistir. Bu
istatistik, heniiz oldukc¢a fazla firsat oldugunu ve gelisme olacagini gostermektedir.
Rapora gore 1.6 trilyon dolar olan islem hacminin, 2020 yilinda 3 trilyon dolara

ulagmas1 beklenmektedir.

Turkiye icin istatistikler ise sdyledir: Internet penetrasyonunun %58, interneti
kullanan kisi sayisinin 46 milyon oldugu belirtilmistir. E-ticaret hacmi 30.8 milyar
TL’ye ulagmakla birlikte, bu hacmin 17.5 milyar TL’si perakendede, 10.1 milyar
TL’si seyehat pazarinda ve 3.1 milyar TL’si bahis kanalinda donmektedir.
Tiirkiye’de perakendede e-ticaretin payi, 2015°de %]1.7 iken 2016’da 9%3.5’a

ulasmustir.

Internetin  aligveris {iizerindeki etkisinin yilksek oldugu ve yapilan
aragtirmalara gbre pazarlama alaninda online aligveriste yasanan bilissel ¢eliski
tizerinde yapilmis doktora diizeyinde ¢ok snirli ¢alisma oldugundan ve literatlre
farklt bir bakis ve yenilik getirecegi diisliniilerek, tezin ana konusunun online

aligveriste yasanan biligsel geligki Uzerine yapilandirilmasina karar verilmistir.

Model olusturma asamasinda, daha 6nce arastirmasi yapilmamis olan tliketici
karar verme stillerinin biligsel ¢eliski tlizerinde etkisi olup olmadigi incelenmek

istenmis ve bagimsiz degisken olarak modele dahil edilmistir. Ayrica literatiir



taramasi esnasinda, online aligveriste algilanan risk degiskeninin 6nemli bir etken
olduguna karar verilerek modele moderator olarak eklenmistir. Tiim bu degiskenlerle
birlikte, modeli gelistirmek ve e-ticaret sitelerinin gelisimine daha fazla katkida
bulunabilmek ve online alisveris ile ilgili daha fazla bilgi edinebilmek adina, musteri
memnuniyeti diger bir bagimli degisken olarak arastirmaya eklenerek, model son

haline getirilmistir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketici karar verme stilleri ile bilissel ¢eliski arasinda
algilanan riskin moderatdr etkisini incelemektir. Algilanan riskin bagimsiz degisken
boyutlar ile etkilesiminin sonucuyla tiiketici karar verme stillerinin bilissel g¢eliski
tizerindeki dogrudan etkisinin farki belirlenmeye calisilmistir. Bunun yani sira;
bilissel ¢eliskinin ve tiiketici karar verme stillerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkileri Yapisal Esitlik Modeli ile aragtirilmistir.

Ayrica demografik degiskenlere gore bilissel geliski, algilanan risk ve miisteri
memnuniyeti farkliliklarinin ortaya konmasimin da pazarlamacilara yol gosterecegi
diigiiniilmistir. Bulunan sonuglarin, online satis yapan e-ticaret sitelerine 6ngori
yapmasi ve veri tabani pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine destek olmasi

amaclanmustir.

Aragtirmanin ana kiitlesi, Tirkiye’de bulunan 6zel aligveris sitelerinden iiriin
aligverisi yapan(1 kere dahi yapmis olan) 18 yas ve Uzerindeki tuketicilerdir. Maliyet
ve zaman kisitlarindan dolay: 6rneklendirme yapilmis ve online anket uygulanmistir.

Tesadiifi olmayan 6rneklem tiirlerinden “kartopu 6rneklemesi” kullanilmastir.



1 ONLINE ALISVERIS VE OZEL ALISVERIS SITELERI

Internetten aligveris giiniimiiziin kaginilmaz ve siirekli énemli halen satis
kanallarindan birisidir. Isletmeler, satislarini ve karlarmi arttirmak, rekabetin icinde
yer alabilmek ve bunu siirdiiriilebilir kilmak amaciyla online kanal satisim
kullanmalar1 biiylik 6nem arz etmektedir. Bunun yaninda, miisteri memnuniyeti
kavrami, geleneksel satis kanallarinda oldugu kadar, internetten aligveriste de
sirketlerin olmazsa olmaz kavramlarindan biri ve hatta en dnemlileri arasindadir

¢linkii sadik miisteri yaratmanin onciiliidir.

1.1 Online Ahsveris Kavram ve Kapsami

Online aligveris; kullanicilarin, saticilardan herhangi bir aract olmaksizin
dogrudan satinalma yapmasina olanak saglayan bir yoldur. Online miisterilerin iiriin
veya hizmetleri internetten dogrudan satinalabildigi 1999 - 2000 yillarinda online
aligveris yaygin hale gelmistir. Aslinda ¢evrimigi aligveris siireci, geleneksel yollarla
benzerdir(Liang ve Lai, 2000, s.10). Aradaki fark online aligveris yapan kisiler iiriine
dokunamaz ve sadece sirketin web sitesinde verilen bilgileri kullanir. Satinalmaya
yonelik niyetleri tiiketicilerin kendileri i¢in uygun bilgileri degerlendirip mantikli
karar verecegi varsayimini temel alarak satinalma davranisina doniisebilir(Paviou ve
Fygenson, 2006, s.115). Online satinalma yapmak i¢in herhangi bir cihaz
kullanilabilir. Cep telefonlari, bilgisayarlar, tabletler ve diger cihazlar satinalma igin

kulanilabilir. Yalnizca internete baglanabilmeye ihtiyag duyulur.

Online aligveris fiziki magazalara gore pek cok yonden daha kolaydir ¢iinkii
internet miisterilere daha fazla kontrole sahip olma ve saticilar1 karsilastirma olanagi
saglar. Miisteriler, internet {izerinden iiriinle ilgili gerekli bilgilere kolayca ulasabilir

ve diger lriinler ve diger saticilarla karsilagtirabilirler.

Tiim diinyada herkese acik bir haberlesme ag1 olan internet, bilgiye erismek,

organize etmek ve iletisim kurmak i¢in son derece verimli bir aract temsil



etmektedir(Peterson vd., 1997, s.335). Bu o6zellikler internetin kullanimini birey ve
kuruluslar igin daha cazip hale getirmektedir(Quelch ve Klein, 1996, s.70).

Bilinen ve kapsamli bir bilgi otoyolu olan internet, diinyay1 kapsayan genis
bir depoya benzemektedir ve aninda erisim saglayabilen bir bilgisayar ag1 olarak

tanimlanmaktadir(Henrichs, 1995, s.4).

Internet, tiiketicilere bilyiik miktarda bilgiye erisimi degil, ayn1 zamanda evde
aligveris yapmanin alternatif bir yolunu sunmaktadir( Forsythe & Shi, 2003,s. 868).
Diinya teknolojisinin gelisim gosterdigi birgok sahadan en Onemlisi olan internet
teknolojisi, sadece eglence igin degil, aligveris ile de bu giiniin vazgecilmezleri
arasina girmistir(Mestci, 2007, s. 175).

Internet, aligveris ortamini kisiye 6zgii kilmistir. Ahigveris icin fiziksel bir
cabanin harcanmamasi, zaman arttirimi saglamis ve boylece daha ¢ok web sitesi ¢ok

daha az zamanda gezilebilir hale gelmistir(Enginkaya, 2006, s.11).

Internetin tiiketiciler arasinda biiyiimesini ve genis kullanimini arastiran
arastirmalar, internet teknolojisinin tuketim bilgilerine 6nemli bir kaynak olarak

hizmet ettigini vurgulamistir.

Bilgi teknolojisindeki ilerleme ile tiiketicilerin bir¢ogu internet tiiketicileri
haline gelmistir, yeni neslin ¢ogu ilk aligverislerine internet tiiketicisi olarak
baslamaktadir. Internetten aligveris, internet {izerinden sunulan &nemli is
faaliyetlerinden biridir. Iletisim teknolojilerinin ve internet kullanimmin biiyiik bir
ivme kazanmasi ile diinyada yeni bir ekonomik uyumun yaygimnlastigi fark
edilmektedir. Bunun sonucunda; kitalar arasi smirlar yok sayilmis, iretici ve
tiiketicinin bulustugu yer olan pazarlar farkli bakis agisiyla ele alinmis ve saticilar
biitiin diinyay tiiketici kabul ederek ticaretlerini web tabanli sistemlerle yapmislardir

(Civan ve Bal, 2002, s. 10-11).

Gelisen bilgi teknolojisi ve iletisim aglar1 1518inda yasanan kiiresellesme,
globalizmin biiylimesi ve ekinsel unsurlarin degisimi ile {ireticileri yenilikgilik
temelli, kreatif Gretimler yapmaya tesvik etmektedir (Babacan ve Onat, 2002, s. 13).

Doksanli yillarda internet, ticari amaclar i¢in kullanilmaya baslamistir. Giiniimiizde



ise internet, e-ticaret boyutuyla giindeme gelmistir, boylece yeni bir aligveris

konsepti olusmustur.

Degisen yasam bigimleri nedeniyle bireylerin perakende aligverisini
internetten yapmayi tercih etmesi, internetten alisveris kavramini biiyiikk bir hizla

gelistirmistir(Uzel ve Aydogdu, 2010, s. 20).

Ekonominin bir¢ok alaninda internet kullaniminin fazlalagmasiyla toplumsal
yasam kalitesi artmaktadir. Internet kullaniminin bu denli artis1 tiketicileri birgok
yoniiyle degistirmistir, bunlarin en c¢arpict olanlar1 aligkanliklarin ve aligveris

biciminin farklilasmasidir(Kayabasi, 2010, s. 23).

Bilgisayarlarin internet kullanimina uygulanmasi, internetin ticaret icin

kullanilmasina yonelik blyUk bir adim olmustur(Manolis vd., 2004, s.182).

Internetten aligveris, e-mail génderimi ve Web’de gezinme aktivitesinden

sonra en gok tercih edilen internet aktivitesidir(Li ve Zhang, 2002, s. 508).

Yeni bir satis kanali olan internetten aligveris, tiliketicilere bir¢cok avantaj
saglamaktadir. Farkli bir aligveris ortaminda sikilmadan, triinleri kiyaslayarak,
magaza gezmeden, Ustelik karsilastirma yaparak hayati kolaylastiran istiinliiklerle

satin alma imkan1 saglamaktadir.

Internetten alisveris, tiiketicilere alisveris yapmalari igin kolayliklar saglar
bdylece tiiketiciler istedikleri bilgiye kolaylikla erigebilir, fiyat karsilastirmasi yapip
daha diisiik fiyatla istedigi {irlinii satin alabilir. Bunlarin yan1 sira internetten aligveris

kisiye 6zgiin hizmetlerde saglayabilir(Zhou, Dai ve Zhang, 2007, s. 41).

Internetten alisveris, kullanicilarin daha fazla bilgiye ulasmasini saglamakla
birlikte, kisilerin kisith zaman/ maliyet ile iriinlere ulagmasimi saglar. Ek olarak
internetten aligveris ticari organizasyonlarin arasgtirma maliyetlerini azaltabilir,

tiketicilerin istedikleri dogrultuda mal/hizmet sunmasimi kolaylastirir(Turan,
2011,5.130).



1.2  Online Alsverisin Gelisimi

1980 sonlarina dogru ucuzlayan ve hemen hemen herkesin kullanimina uygun
hale gelen teknoloji ile iletisimi saglayan araglarda tekeller kirilmaya baslamig
boylece tiiketici agisindan kokli degisiklikler yasanmistir( Bozkurt, 2006, s. 124 ).
Yazilim, donanim ve iletisim kanallarinin muazzam biiylimesiyle internetten
aligveris, daha once oldugundan daha fazla potansiyel kazanmistir(Lee ve dig.,
1999,5.2). 1990°l1 yillarda ise internet teknolojisi biiylik bir hizla hayatimiza
girmistir, boylece iletisimde kullanilan internet artik is hayatinda da kullanilmaya

baslanmugtir.

Is hayatinin yeni trendi haline gelen internetten alisveris geleneksel ticaretin
yapisini  degistirmistir(Halis, 2012, s. 155). Gelisen teknolojilerle, geleneksel
aligveris ortamindan internetten aligveris ortamina gecisle miisterilerin satin alma
davraniglarinda esashi degisiklikler olmustur(Forsythe ve Shi, 2003). Gelisen
teknolojinin ticari organizasyonlarca kullanilmaya baslamasi ile geleneksel satig

niteliginin yerini, internet satis hizmeti almigtir.

Internetten alisveris ile geleneksel alisveris arasinda farkliliklar vardir.
Ornegin talep belirtme ydntemi, talep onayi, siparis verme, fatura kesimi, teslimat
onay1, deme vb. seyler geleneksel alisveriste yazili form, posta ya da banka havalesi
ile yapilirken internetten aligveriste bunlarin yerlerini e-mail veya internet

bankacilig1 almigtir.

Kare-Silver 1998’de bir rapor ¢ikarmis ve bu rapora gore internetten

aligverigin gelisimini bes kategoriye ayirmistir(Shiu ve Dawson, 2002, s. 150).

e 1.D6nem 1993 ve 1996 arasidir. Ilk harekete gegis donemi olarak
adlandirilir ve medya ve toplumda farkindalik derecesi oldukga yuksektir. Buna

ragmen internet kullanimi1 oldukca diistiktiir.

e 2.D6nem 1996-1998 yillar1 arasidir. Ticari organizasyonlarin, internetten
aligverisi yeni bir model olarak gOrdukleri dénemdir ve bu doénem yatirim yapma ve

O6grenme donemidir.



e 3.D6nem 1998-2001 arasim1 kapsamaktadir. Bu ddnemde; internetten
televizyon izleme, telefonla goriisme, diisiik fiyatla bilgisayar alabilme imkanlar

gelismis ve internet artik evlerde kullanilmaktadir.

e 4 Dénem ise 2001 ve 2005 arasi yillart kapsamaktadir, internetten

aligverisin gelisimi i¢in alt yap1 donemidir.

© 2005 yili ve sonrast 5. dénemdir. Uriinlerin, tiiketici kategorileri ve
ihtiyaclarn farkliliklar1 gozetilmeksizin biiyiik miktarlarda pazara sunulup internet

kolayliklar1 ile satisa sunuldugu dénemdir.

Internetin kisilerin yasamlar1 {izerindeki etkisi her gecen giin daha da
artmaktadir. Bu ylizden, ticari organizasyonlar web tasarimlarina daha fazla 6nem
vermektedir ve amac¢ bu yeni pazarlama imkanini kullanarak satislari artirmaktir
(Devrani, 2007, s. 49).

Diinyada yasanan degisim ve gelisim, pazarlama ara¢ ve yontemlerini de
degistirmistir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciler ihtiyaclarini almak i¢in iirliniin
satildigt magaza giderken veya kendilerine gelen saticilardan alirken, bilgi
toplumunda, tiketici ve satict bir araya gelmeden de aligverisi islemi
gerceklesmektedir. Internetten yapilan aligverislerle hedeflenen amag genis kitlelere
ulasabilmek, miisteri ile daha net ve sicak iligki kurabilmek, maliyetleri azaltip

erisimi hizlandirmaktir (Tekin vd., 2011, s.172).

Internetten aligverisin gelisimiyle geleneksel pazarlama yontemleri dnemini
biiyiik bir dl¢iide yitirmistir. Internetten aligveris ticaret yapanlar igin biiyiik bir hizla
biiyiiyen karli bir alan1 ifade etmektedir. Tiiketiciler web siteleri ile akla gelebilecek
her tiirlii islemi yapabilmektedir. (siparis verme, iiriin satimi, incelemesi, kiyaslamasi

vb.)

Internetten aligveris yapan tiiketiciler geleneksel aligverise gore daha detayl
bilgilere ulasmanin ve iirlin ¢esitliginin avantajina sahip olacaktir(Enginkaya, 2006,

s.12).

Geleneksel aligverise kiyasla internetten aligveris yapanlarin sayist son 10

yilda biiyiik bir hizla artmistir. Bu artis internet firmalarinin da artmasina neden



olmustur. Internetten alisveris bireyler i¢in zaman tasarrufu ve konforu ifade ederken
pazarlamacilar i¢in ise yeni pazar alan1 ve ticaret imkanmi ifade
etmektedir(Vijayasarathy, 2004, s. 747). Artik diinyada milyonlarca kisi internetten
aligveris ile kitalar arasi bile olsa her istedigini alabilmektedir. Bu aligveris bi¢imi her
gecgen giin hizla gelismektedir. Insanlar artik alisveris mekanlarina gitmek yerine

internetten aligverisle zaman kayb1 yasamadan gerekli olan her seyi alabilmektedir.

Giliniimiizde degisen kisisel tercih ve hayat tarzlar1 ¢ok fazla tiiketiciyi
internet ortaminda ahsverise dahil etmektedir(izgi ve Sahin, 2013, s. 11). Internetten
aligveris yapmay1 kesfeden ve aligkanlik haline getiren bireyler igin internetten
aligveris hayati kolaylastiran ve zaman kazandiran aligveris seklidir. Cogu kisi
zamanlarinin ¢ok biiyiik kismini ¢alisarak geciriyor. Insanlar kendine ayirabildikleri
zamanlar1 daha verimli kullanmak istiyor ve bundan dolayr hayat tarzlarim
degistiriyorlar. Dolayisiyla internetten aligveris, yogun calisan kisiler igin
vazgecilmez bir pazarlama araci haline gelmektedir. Kolay ve rahat bir aligveris
imkan1t  saglayan  internetten  aligveris  gelencksel  aligverisin  yerini

almaktadir(Usta’dan (2000), aktaran Uzel ve Aydogdu, 2010, s. 20).

Tiketiciler artik geleneksel aligveris yapmak yerine internet aligverisinin
kendilerine getirecegi avantajlarla ilgilenmeye baslamislardir. Ayrica internetten
aligveris magazalar kullandig1 birgok teknolojik ara¢ sayesinde tiiketiciye talep ettigi
iriin ve hizmet ile ilgili karsilastirma yapma ve satin alma karar1 vermede yardimci
olmaktadir. Bu avantajlar sayesinde tiiketiciler geleneksel alisveristen daha ¢ok
internet aligverisini tercih etmektedirler. Internet magazalarim1  geleneksel
magazalarla karsilastirdigimizda tiiketicilere bir¢ok kazang sagladigr goriilmektedir.
Zaman, ekonomik tasarruf, hizli ulasim bu kazanglarin en 6nemlisidir. Bunun yani
sira talep edilen {irlin hakkinda yapilan yorumlarla alinacak iiriin ve hizmetler
hakkinda ¢ok ve ayrintili bilgilere ulasmak miimkiindiir. Internetten alisverise her
zaman ve istenilen her yerden ulasilabilir. internetten alisveris etkinligi, bireylere
caba sarf etmeden, hizli ve kaliteli sekilde aligveris yapma firsatini sunmaktadir.
Bundan dolayi tiiketiciler i¢in geleneksel aligveristen ziyade internet alisverisi daha
caziptir. Internetin biiyiikk avantaji, geleneksel alisverise kiyasla karsilasilan

zorluklarin az oldugu ekonomik bir etkinlik saglamasidir.



Boylece hizla gelisen bilisim ve iletisim teknolojilerinden yararlanan,
ekonomik bir alan yaratan internetten aligveris, sanal faaliyet alaninda {iretici,
pazarlamaci ve tiiketicileri bir araya getirerek ticari etkisini hizla arttirmaktadir (Ince,

1999, 5.17).

1.3 Online Alsverisin Ana Nedenleri

Sirketlerin online aligveris icin karsilastiklar1 ana zorluk, online aligverisin tek
avantajinin fiyat olmadigi, ayrica online aligverisin gesitlilik, kolaylik, bilgi ve

paylasim avantajlarinin da oldugunu giiclii bir sekilde tavsiye edememeleridir.

PwC'nin 2016 yilinda yaptigi arastirmaya gore; ucuz Urtnler bulma, Turk
miisteriler i¢in ana motivasyondur. Brezilya ve Avusturya'nin ayni nedenleri var gibi

goziikmekte ancak diger iilkeler i¢in "kolaylik" en 6nemli faktordiir.

1.4  Online Alsverisin Avantajlar1 ve Yararlar:

Online aligverigin avantajlar1 goOrsel olarak incelenmesi ic¢in bir tabloda

sunulabilir.

Asagidaki  tablo, online aligverisin  avantajlari1  gostermektedir

(Katawetawaraks ve Wang, 2011).



Tablo 1. 1 Online Aligverisin Avantajlari

Online Ahsverisin Avantajlar

Kolayhk :

Miisteriler haftanin 7 giinii ve glnun 24
saatinde aligveris yapabilirler.

Aligveris i¢in birisiyle iletisim kurmak
zorunda degildir ve firiin yada hizmet
aliminda yardim i¢in beklemeye gerek
duymazlar.

Kullamish Bilgi :

Miisteriler {iriin hakkindaki tiim bilgilere
firmanin web sitesinden yada dogrudan
internet iizerinden ulagabilirler. Diger
migterilerin ~ {irin ~ veya  hizmet
hakkindaki  yorumlart web sitesinden
bulabildiklerinden daha degerli bilgiler
VErIr.

Tim Urin Tiirlerine Erisim :

Online Aligveris miisterilere iirliniin her
turini sunar. Uriinlerin tim renk veya
beden yada fiyatlarina ulasabilir ve
digerleri ile karsilastirabilirler.

Verimlilik (Maliyet ve Zaman) :

Web siteleri, miisterilere ¢ok farkli
tirtinleri ¢ok farkli segenekler ve fiyatlar
ile kisa siirede bulmada yardimci olur.
Miisteriler disar cikmaya, trafikte
kalmaya, ¢ok sayida farkli aligveris
merkezini gezmeye gerek duymazlar.

Online aligveris bircok avantaja sahiptir, ancak fiziksel magazalara kiyasla
miisterilerin online aligveristen kacinmasina neden olan dezavantajlar1 da vardir.
Online aligveriste miisteriler yalnizca iiriin hakkindaki bilgiler ve iiriinle ilgili bazi
resimlere ulasabilir ancak duygularin1i orada kullanamazlar. Online aligveriste
gormek, dokunmak, koklamak ya da duymak miimkiin degildir. Ayrica yilizyiize bir
iletisim de yoktur. Miisteriler, bu durumlarda yiiksek risk algilar ¢iinkii onlar i¢in
internette giiven yoksunlugu bulunmaktadir. Baz1 6nemli iyilestirmeler miisterileri
cesaretlendirerek online aligveris oranimi artirabilir. Tiiketiciler online aligveriste
geleneksel aligveris kanallarindan daha 1yi bir anlasmaya sahip olduklarim

anlamalidir(Keeney, 1999). Bu anlayis online aligverisin dezavantajlarini1 ortadan

kaldirabilir.

10




Internet son derece dnemli yeni bir teknolojidir. Bu yiizden girisimciler,
yoneticiler, yatirimcilar ve tiiketicilerden ¢ok fazla ilgi gérmesi sasirtict degildir.
Internet hayatimiza girdigi andan itibaren tiim geleneksel avantajlarin dniine ge¢mis

ve cogu geleneksel is yapma bigimlerini degistirmistir.

Fiziksel magazalara kiyasla, internet magazalarinin pek ¢ok avantaji vardir:
Bunlar uygun fiyat, zaman kazanimi, aligveris i¢in daha fazla yolculuk yapmamak ve
sirada beklemeye gerek kalmamasidir. Magazalar her an agiktir ve her an ve her
yerde erigilebilir durumdadir. Bu magazalar, tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda
ucretsiz ve zengin bilgi saglar. Ayrica tiiketicilerin gesitli irlin ve hizmetler arasinda
kararlar almalarin1 ve satin almalarini saglamak i¢in bazi yardimci araglari da

bulunmaktadir(Moshref Javadi vd., 2012, s. 83).

Tuketici icin fiyat indirimleri, sitelerin ziyaret edilme sikligini1 etkileyebilir.
Diusiik fiyatlar hakkinda bilgi aramak igin aligveris platformlar1 sikg¢a ziyaret
edilebilir(Baybars ve Ustiindagli, 2011, s. 204). Paradan ve zamandan tasarruf,
ulagim maliyeti, daha fazla se¢enek, bekleme hatt1 olmamasi ve satis elemanlarindan
gelen baskilarin olmamasi gibi ek faktorler internette daha keyifli bir aligveris
deneyimi saglar(Forsythe ve Shi, 2003, s. 869).

Miisterilerin, birden fazla yere seyahat etmeden daha 1yi fiyat ve aligveris
kolaylig1 elde edebilmesi internet aligverisi ile saglanmaktadir. Internetten alisveris,
miisterinin birden fazla 6zel kategori satin aliminda tek pencere olarak aligveris
imkani saglar. Ayn1 zamanda bu alisveris tarzi ile miisteriler, yalnizca magazalarda
satilan bazi uluslararasi markalari, uluslararasi yayinlarin kitaplar1 ya da magazalarda
bulunmayan trumleri kolayca alabilme firsatina sahip olur(Thakur ve Srivastava,
2015, s.150). internetten aligveris sayesinde, miisteriler {iriin ve hizmetlerine kolayca
ve hizl bir sekilde ulasabilir ve benzer iiriinleri kiyaslayarak onlarla ilgili fikir sahibi

olabilir ve boylece satin alma siireci hizlanabilir(Cop ve Oyan, 2010, s.100).

Internetten aligverisin yararl faktorleri, kolaylik, bilgi, dzellestirme (Ghosh,
1998,5.129) ve zaman verimliligi(Verhoef ve Langerak, 2001, s. 276) olarak

tanimlanmistir.

Internet alisveris zaman, mekan ve yer ile siirli olmayan bir hizmet sunar.

Magazalarn ziyaret etmek yerine istenildigi yerden aligverisle kazandirdigr zaman ve
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fiziksel ¢aba gerektirmedigi i¢in saglanilan kolaylik nedeniyle bircok arastirmaci
internetten aligverigin yararli oldugu diistinmektedir(Bhatnagar ve Ghosh, 2004,
s.103; Forsythe vd., 2006, s. 57).

Internetten alisveris, sorunsuz alisverisle de iliskilendirilir; diger bir deyisle,
tiketiciler higbir sey satin almayip sadece {irlinlere goz atarken higbir utang
duymadan rahatlikla web sitelerinde gezebilir. internetten alisveris diisiik maliyet ve
tasarruf ile ilgilidir, ¢linkii perakende satis magazalarinin sahiplerinin verdigi ticretler
(magaza kurulumu ve dekorasyon, kira vb.) tiiketicilere aktarilmaktadir. Internetten
aligverisle bu masraflar tuketiciye yiiklenmez ve tiketiciler bu tasarruf sayesinde
ayni kalitede triinleri daha diisiik bir maliyetle alabilmektedir (Miller ve Slater,
2000, s.173).

Bazi calismalar internetten aligverisin yararini, algilanan sonuglar ve goreli
avantajlar gibi degiskenler de dahil olmak tizere genel bir bigimde belirtirken, diger
caligmalar ise bu yarar1 zamandan tasarruf, tirtin degeri (fiyat ve kalite), kolay siparis
edilmesi ve iglem maliyetinin digiiriilmesi gibi daha spesifik bir sekilde

belirtmistir(Chang ve dig, 2005, s. 549).

Yapilan bir¢ok arastirmaya gore internetten aligverisin yararlarini su sekilde

siralayabiliriz;
* Bir {irlinle ilgili mevcut bilgilere ulagim rahatlig1
* Deneyimleyenlerin goriislerine erigim
* Karsilagtirma ve karsitlik yetenegi
* Daha ¢oKk iiriin gesidi
* Daha ¢ok aligveris yeri ¢esidi
* Hiz

Internetten aligveris, tiiketicilerin {iriin 6zellikleri, magazalar, tanitim vb.
seyler hakkinda ¢ok fazla bilgi edinmesini saglar. Tiiketiciler birka¢ tiklama ile

dogrudan satis gorevlisi yerine web sitesinden bol miktarda bilgi alabilirler.
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Internetten aligveris yaparken yeni seyler yasayarak keyif ve zevk almak internetten

aligverisin faydalar ile iliskilendirilmistir(\Van den Poel ve Leunis, 1999, s. 252).

Tlketiciler, internette ¢ok cesitli tiriinlere goz atarken, Urlinler ve goz alici
promosyon firsatlar1 konusunda da rekabetci fiyatlar elde edebilirler. internetten
aligveris, tliketicilere magazalar arasi iirlin se¢gmek ve degerlendirmek icin esneklik
saglamaktadir. Internetten aligverisin yararlar1 baska ararstirmacilar tarafindan su
sekilde agiklanmustir; farkli markalardan gelen genis iirlin yelpazesi ve bu {irtinleri
satan web magazalarina ¢abuk erisim, tiiketicilerin karar vermesine yardimci olacak
detayl1 bilgiye sahip internet magazasi sorumlularina ve miisteri temsilcilerine ulagim

kolayligi(Menon ve Kahn, 1995,s. 290).

Artik tiiketiciler daha bilgili, daha egitimli ve teknolojiyi kullanirlar. Talep
edilen Urlinu internetin biylk rekabet ortaminda, uygun fiyatla, birgok markaya ve
perakendeciye eriserek, magazalar1 ziyaret etme c¢abalarindan tasarruf ve hizmeti

almak icin beklemek zorunda olmayarak alabilirler.

Internetten aligveris, ihtiyaclar1 her gecen giin artan insanlarm isteklerinin
giderilmesinde ¢ok 6nemli bir fonksiyon haline gelmistir. Bu aligveris tarzinin birgok

yarar1 bulunmaktadir. Bunlarin en cezbedici olanlarini su sekilde siralayabiliriz;
* Kisilerin bulunduklar1 yerden ayrilmalari gerekmemekte
* Daha genis bir iiriin yelpazesine erisim saglanabilmekte
» Kendine 0zel tasarim yapilabilmesine olanak saglamakta
* Magazaya ulasma, siiriis ve park etme giicliigiiniin olmamasi
» Satis elemanlariyla ugrasmamak
* Fiyat karsilagtirma imkan1
Kullanicilarin internetten aligveris yapmasinin baslica nedeni rahatliktir.

Tiketiciler, ofis veya evden haftanin 7 giinii 24 saat online olarak aligveris

yapabilir veya alacaklar1 tiriinle ilgili bilgileri g6zden gecirebilirler. Darian(1987),

13



calismasinda tiiketicilerin aligverigle aldiklar1 yararin bes boyutunu su sekilde

stralamastir:
1. Zaman tasarrufu
2. Satin alma esnasinda esneklik
3. Kisisel ¢aba tasarrufu (alisveris merkezi ziyareti, lirlinlerin aktarimi)
4. Rahatsizlig1 azaltmak (trafik, park etme zorluklarr)
5. Spontan satin alma yetenegi, pazarlama faaliyetlerine dogrudan tepki

Internetten aligveris tiiketicilere oldugu kadar ticari organizasyonlar iginde

yaralidir. Clinkii;
* Geleneksel aligveriste olan bir¢ok sinirlilik internetten aligveriste yoktur.

* Magazalar satis yapmak i¢in aligveris merkezinin ya da isletmenin acgilig

saatini beklemek zorunda degildir. Gece giindiiz her an satis imkani1 mevcuttur.
* Magaza agmanin maliyeti yok denecek kadar azdir.
* Pazarlama faaliyetleri daha hizhdur.

» Etiket yenilemek ya da raf diizenlemek zamana alici faaliyetler daha

kolaydir.
* Reklam ve tanitim daha biiyiik kitlelere ulasabilir.
* Rekabet bir avantaj haline doner.
* Geribildirim hizli ve etkilidir.

Internet, gelecegin potansiyel alisveris merkezi olarak tiiketicilere geleneksel
perakende kanallarindan ¢ok sayida fayda saglar. Internet, ¢ok miktarda bilgiyi
saklar, islem ortami olarak hizmet eder ve kataloglardan daha iyi algisal deneyim
saglar. Bununla birlikte internet, tiiketicilerin bir aligveris merkezine gitmeden,
tlketicilerin kapsamli bir sekilde {irin/ hizmete géz atmasina, verileri toplamasina,

bilgi bulmasina, bilgilerini indirmesine, fiyatlarini karsilastirmasina, {iriinlerini satin
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almasina, siparigini yerlestirmesine/degistirmesine ve geri bildirim almasina olanak

tanir(Forsythe ve Shi, 2003, s. 869).

1.5 Online Ahsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Internetten alisveris davranisi, internet iizerinden tiiketim gereglerini ya da
hizmetin satin alma islemidir. Bu tarz aligveris, geleneksel aligveris davraniglarina
benzemektedir. Internet alisverisi yapan tiiketicilerin cesitli kisisel 6zellikleri, satin
alma davranigini, algilanan yarar ve internetin kullanim kolayligi hakkindaki

goriislerini degistirebilmektedir.

Kisilerin her yerden yapabilecegi islemler, aligveris sliresinin daha az zaman
almasi, 6demelerin daha gilivenli yapilmasi, hizli ulasim, puan ddiller veya iiye
indirimleri gibi cazip avantajlarin olmasi tiiketicinin davranisini olumlu sekilde

etkileyecektir (Ergiin vd., 2011, s. 172).

Ticari organizasyonlarin internetten aligveris faaliyetleri icin yaptig1 bir takim
hizmet ve yenilikler tiiketicinin satin alma davramsini etkilemektedir. Internetten
yapilan aligverislerde, iirlin hakkindaki hosnutsuzluklarin dikkate alinmasi, 6deme ile
ilgili gliven problemlerinin ortadan kalkmasi, kargonun hizla iletilmesi ve garanti
hizmetinin verilmesi de tlketici satin alma davranisini pozitif yonde etkileyecektir
(Tekin vd. ,2011, 5.179).

Internet“ten alisveris davramisi yayihminin geleneksel aligverise gore daha
yeni diizeyde olmasi sebebiyle, tlketiciler e-ticaret hakkinda az fikir sahibidir ve
kabullenme egilimleri disiiktiir. Bu durumu asabilmek i¢in tiiketicileri bu anlamda
etkileyen faktorlerin neler oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Internetten aligveriste
tilkketici davranisi, tliketicinin iiriine dokunma ve hissetme 6zgiirliigiiniin bulundugu

fiziksel piyasadaki tuketici davraniglarindan farklidir.

Kisilerin davranist acisindan bakildiginda internetten aligveris konsepti,
geleneksel aligveris ortaminin aksine tiiketicinin tam manasiyla bagimsiz oldugu
alam1 kapsamaktadir. Alisila gelen magazalarda uygulanan davranis kurallar
internetten aligveriste gegerli degildir, Ornegin iriinii alma zorunlulugu yoktur,

tizukler dikkate alinmaz. Kisisellesen aligveris ortamiyla yorulmadan ve ¢ok sayida
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web sitesi gezilip zaman tasarrufu saglanabilir. Bu da tiiketicinin satin alma

davranigini etkileyen en bilylk etkendir(Enginkaya, 2006, s.12).

Pazarlamada kullanilacak olan web sitesinin 1maj degeri tiiketiciyi
etkilemektedir. Web sitesinin dizayni, satilacak olan iirlinlerin gorselligi, sitenin
kullaniminin kolay olmasi, tek tikla arastirilan iiriine ulasilmasi vb. gibi etkenler de
tiketici davranigini etkilemektedir(Venkatesh, 1998, s.672). Bu 6zellikler sayesinde
tiikketici standart magazalarda oldugu gibi internetten aligveris yaparken de anlik
karar verebilir, ihtiyact olmayan tiriinleri satin alabilir(Tekinay, 2000, s.126). Aksoy
(2006, s. 81) calismasinda, tiiketicilerin elektronik aligverisi cazip bulduklarini fakat

giivenlik endisesi ile aligveris yapmak istemediklerini vurgulamistir.

Son yillarda internet kullanicilarinin sayis: olaganiistii bir sekilde biiyiimesine
ragmen, internet aligverisine etki orani ve bireylerin giiveni halen ¢ok diisiiktiir.
Internetten aligveris alan1 giinden giine gelisip yayginlasmasina ragmen tiiketicilerin
bu alanla ilgili bircok kaygilart bulunmaktadir, bireylerin bu kaygilart internetten

aligveris davraniglarini da etkilemektedir ( Hoffman vd., 1999, s. 83).

Tiiketicilerin internetten aligveris kaygilarinin en temel olanlari, havale
ticretlerinin fazlaligi, iiriiniin denenmeden alinmak istenmemesi, fiyat kaygisi, kredi
kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi, iade siireci vb. gibi seylerdir. Bu sebeplerden dolay1

internetten aligveris yayginlagmasia ragmen geleneksel magaza aligverisleri daha

cok tercih edilmektedir (Tekinay, 2000, s.124).

Arastirmalar, tiiketicilerin internet iizerinden gercek alimlardan ¢ok daha
fazla bilgi aramas: yaptiklarin1 bulmustur. Internet kullanicilarmnin yaklasik iigte ikisi
alacag: irilinii arastirmak i¢in interneti kullaniyor ancak internet iizerinden satin

almay1 genelde gergeklestirmiyorlar(Forsythe ve Shi, 2003, s. 868).

15.1 Kisilerarasi Etki

Diger insanlarin etkisi, bireysel satin alma davranisinda kesinlikle dikkate
alinmas1 gerecken bir diger faktordiir(Bearden ve dig. 1989, s.473). Tavsiye
kaynaklari, hem geleneksel hem de online satinalma aktivitelerinde 6nemli bilgi
kaynag1 olarak oncelikli kabul edilir(Andreasen 1968, Senecal ve Nantel 2004, s.
159). Bellenger ve Moschis (1982) galismalarinda, kisisel etkinin, etki hiyerarsisi
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icerisinde magaza i¢i deneyimi takiben en etkili ikinci faktér oldugunu tespit

etmistir.

Moschis (1976) bireyin, gayri resmi gruplari referans kullanmasinin nedenini
bulmaya c¢alismis ve ve Festinger'in (1955) sosyal karsilastirma teorisini incelemistir.
Bu teori; "Gayri resmi grubu, iriinler hakkinda bir bilgi kaynagi olarak ve irin
degerlendirmelerinde fiziksel kanit bulunmamasi durumunda bireyin davranisinin
sonucuna karar vermek i¢in bir referans ¢erceve olarak" agiklamaktadir. Moschis'in
(1976) calismasinda bir baska 6nemli kavram ise, "Bireyin kendisini, kendine benzer
bir birey veya bir grupla kiyasladigr emsal yonlendirmesidir. Kisi kendisinin bazi
goriiglerini  degerlendirmek igin karsit Olglit olarak bagkalarinin inanglarini,

tutumlarini ve performasini kullanir."(Moschis, 1976, s.237-238).

Bireyler arasi etkilesimi ve iletisimi genisletmeden Once "sosyallesme" ve
"sosyalizasyon aract" terimlerini agikliga kavusturmak anlamli olacaktir. Moscis ve
Moore (1979), miisteri sosyallesmesi tanimint gézden gegirmistir. Bu tanim,
"Ozellikle tlketici ile ilgili becerilerin 6grenilmesi siireci, bilgi birikimi ve tutumlara”
atifta bulunur(Moscis ve Moore,1979,s.101). Yazarlar ayn1 zamanda "sosyalizasyon
arac1"nmi1 "temas sikligi, oncelik ve bireye verilen 6diil ve ceza iizerindeki kontrolii
nedeniyle biiylik bir etki yaratarak sosyalizasyona dogrudan dahil olan kisi veya
organizasyon (Or. aile uyeleri, akranlar, okul)" olarak tarif eder(Moscis ve
Moore,1979,5.102). Bellerger ve Moschis'in (1982) ¢alismasinda, sosyalizasyon araci
daha genis bir anlamda "radyo ve televizyon gibi reklamcilik medyasi, magaza
personeli, aile, arkadas ve tiiketicilerle temasa giren diger bilgi ve etki kaynaklar1"
olarak tanimlanmigtir (Bellerger ve Moschis, 1982,s.374). Akranlar, kisinin bilhassa
ergenlik yillarinda kayda deger bir etki kaynagi ve onemli bir sosyalizasyon
ajanidir(Moschis ve Churchill 1978, s. 605). Dahasi, olgunlasmis ergen, karar
vermeden Once daha fazla tiiketici bilgisi kullanma egilimindedir ve satinalmada
bilgi ve tavsiye icin ebeveynlerin yerine akranlara daha fazla inanir(Moschis ve
Moore 1979, s.104). Bu, Moschisand ve Churchill (1978, 1979) calismasinda
belirttiklerine bagvurmak i¢in tamamlayic1 olabilir: "Daha yasli ergenler biiyiik
miktarda tiiketici islemleri bilgisine sahiptir, dahas1 reklamlardaki Orin nitelik
bilgisini biligsel olarak ayirt etmeye, tiiketici finansmanlarin1 yonetmek ve karar

vermeden Once ¢esitli kaynaklardan bilgi aramaya daha yetkindir ve ebeveynlerinden
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O0grenen daha gen¢ ergenlere gore uygulamasi daha muhtemeldir. Yazarlar ayrica
kadinlarin bilgi aragtirma ve biligsel farklilasma olgiimlerinde daha olumlu tutum
sergiledigini ileri siirer. Kadinlar mesajlar arasinda o6nemli Ol¢lide ayrim da

yapabilirler.”

Park ve Lessig (1977) geng insanlarin referans grup etkisine duyarliliginin
nedenini "ev hanimlari gibi, risk ve belirsizlik ile basa ¢ikmada ergen bireylere gore
smirli kapasiteye sahip olmalar1" olarak agiklar(Park ve Lessig,1977,s. 103). Bundan
baska yazarlar, "¢ocuklarin tliketim gerekliliklerini ebeveynlerinden 6grenirken,
akranlarindan stilleri ve ruh hallerini ifade eden duygusal tiikketimi 6grendiklerini"

belirtir(Park ve Lessig,1977,5.104).

Deutsch ve Gerar (1955), iki tiir kigiler arasi etkinin ortaya g¢ikabilecegini
belirtir. Normatif etkide, baskalarinin beklentileriyle uyumlu olmak ve bilgilendirici
etkide ise ger¢eklik hakkinda kanit olarak baskalarindan bilgi kabul etmek i¢in yatkin
olmak sozkonusudur. Normatif etki (Bearden ve dig., 1990, s:772) :

“Bireylerin kendi imajin1 gelistirme arzusu ve referans gruba benzer olmada
ve bagka bir yonlendirici veya faydaci isaretine, odiillendirilme yada bagkalar
tarafindan verilen cezalardan kacinma beklentisi ile uyumlu hareket duygusunda,
birliktelik ihtiyaciyla simgelemeyi yansitan her bir ifade Onemlidir.” olarak

incelenmistir.

Bilgilendirici etki iki sekilde ortaya ¢ikabilir. Bireyler bilgili diger
insanlardan bilgi arayabilir veya baskalarinin davranislarinin gézlemlenmesine dayali

cikarimlar yapabilir(Park ve Lessig, 1977).

Ote yandan, Paridon (2004) bireyler arasindaki bilgi paylasimima odaklanmus
ve bu faaliyeti "perakende fikir paylasgimi" (ROS) olarak adlandirmistir. Paridon
2004°de fikir aligverisi kategorisi altindaki normatif etki, kisiler arasi etki alam
altinda bilgisel etki ile ilgili olarak, Bearden ve digerlerinin ¢alismasina benzer bir

caligma gergeklestirmistir.

Donney ve Cannon (1997) "inancin bir giivenilirden (kanit kaynagi) giivenen
kisinin yetersiz yada hi¢ deneyimi olmamasi ile diger kisi veya gruba aktarilmis

olabilecegini" belirtir (Donney ve Cannon ,1997,s. 37). Park ve Lessig'in (1977) "en
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kolay benimsenen bilgi kaynagi giivenilir olarak algilanandir"(Park ve
Lessig,1977,5.103) iddiasmma ve ‘"yiiksek giivenilirlik kaynagi, uygunlugun
saptanmasinda ¢ok Onemli bir rol oynar"(Park ve Lessig,1977,5.103) olarak

sonuglandirilan Yale grubunun ¢alismasina bu yazarlarin referansi da ilavedir.

Senecal ve digerleri 2004 ¢alismalarinda "kisisel ve kisisel olmayan her iki
bilgi kaynaginin tiiketicinin karar almasimi etkiledigini" iddia eder ve bilgi

kaynaklarini dort farkli grupta siniflandirir(Senecal ve dig., 2004 ,5.160) :

i. Kisisellestirilmis bilgi saglayan kisisel kaynak (6r. "Ablam
benim i¢in en iyisinin bu iiriin oldugunu sdyledi”).
ii. Kisisellestirilmis olmayan bilgiler saglayan kisisel kaynak (or.
"Unlii bir uzman bu Uriiniin en iyisi oldugunu sdyliiyor").
iii. Kisisellestirilmis bilgi saglayan kisisel olmayan kaynak (or.
"Oneri sistemi, profilime dayanarak, bu Grtini 6nerir™).
v, Kisisel olmayan bilgi saglayan kisisel olmayan kaynak (or.

"Tiiketici Raporlarina gore, bu piyasadaki en iyi Grundur").

Dahasi, Senecal ve Nantel 2004 deneysel ¢alismalarinda "tiiketicilerin online
iriin se¢imlerinde online Oneriler ile etkilendigi" gorlstnii giiclii bir sekilde
desteklendigini buldular : Tavsiye edilen Uriinler iki kat daha sik secildi(Senecal ve
Nantel,2004,5.167). Moschis tavsiyenin onemli etkisini "kaynak giivenilirligini,
iknada uzmanliktan daha etkin olabilen bir es-yonlendirme fonksiyonu™ seklinde
sunmak olarak agiklar(Moschis ,1976,s. 241).

Kotler ve dig.’nin “bireyler ve gruplarin etkilesim ve baglanabilirligine
olanak veren yeni dalga teknoloji”’sinin etkisi (Kotler ve dig., 2010, s.5) online
aligveris islemlerinde de goriiliir. Bu teknolojide bireyler kendilerini ifade ederler ve
bagkalariyla isbirligi yapar. Sun Microsystems'in Bagkani olan Scott McNealy
(Kotler ve dig 2010'da anilir), yeni dalga teknoloji dénemini "katilim ¢ag1" olarak
aciklar(Kotler ve dig, 2010,s.6). Katilim ¢aginda, insanlar haber, fikir ve eglence
yaratirlar ve onlar tiiketirler(Kotler ve dig, 2010,s.7). Kotler ve dig.’ne gore yeni
dalga teknolojisi insanlarin tiiketicilerden "prosumer”lara (tlketen (Ureticilere)
dOniismesini saglamaktadir(Kotler ve dig, 2010,s.6). Benzer sekilde Dolen ve dig.

2007 calismalarinda online miisterilerin sosyal etkilesim ihtiyacina ve online
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misterilerin tercihine uygun olarak ortaya ¢ikan web sitesi sohbetine dikkat ¢eker.
Dahasi, online miisteri memnuniyeti degiskenleri i¢inde sohbet grup etkilesimi,
teknolojinin karakteristigi ile web sitesi kalitesi boyutlarinda ve sirket temsilcisinin
iletisim tarzinda genis yer alir. Benzer sekilde, Chang ve Wu, kisilerarasi tesirin,
tilketicilerin ayni1 sitede aligverise motive edilmesiyle tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini vurgulayip olumlu yorumlart veya derecelendirmeleri web

sitelerine yazmaya tesvik etmeyi 6nermistir. (Chang ve Wu, 2012,5.380)

Online satin almada tavsiyenin giiclii etkisi 151ginda, tekrar satinalma niyeti
ve memnuniyet iizerindeki kisilerarasi etki, kavramsal cer¢evede insa edilmis
olacaktir. Kisilerarasi etki ayn1 zamanda memnuniyet ve tekrar satinalma niyetini
etkileyebilir. Insanlarin giivenilir kaynaklar ve fikirlerden aldig1 tavsiyeler, e-

tilkketicinin memnuniyet ve tekrar aligveris niyetinde etkili olacaktir.
1.5.2 Miisteri Tipleri

Tirk e-tiiketicilerinin karar verme bigimlerini belirleyebilmek igin miisteri
tiirleri iizerindeki farkli ¢alismalar gozden gecirilmistir(Kau ve dig. 2003; Huang
2003; Rohm&Swaminthan 2002; Kendall ve Sproles 1986). Kendall ve Sproles'in
aligveris kararinin farkli tiirlerini "Tiketici Stil Envanteri (CSI)"nin genis bir
semsiyesi altinda kapsayan ve genis 6l¢iide 6zetleyen ¢alismasi bu ¢alismada dikkate
alimmistir. Ayn1 zamanda, farkli iilkelerdeki tiiketicilerle ilgili daha Onceki
calismalarda goriildiigii gibi, CSI faktorlerine ek olarak, Turk tiiketicilerin online

karar verme stillerini belirlemek de mimkiin olacaktir.

Tuketicilerin  karar verme stilleri, miisteri tipleri kurgusu altinda
degerlendirimis olacaktir. Karar verme stillerinin bilissel celiski ve menuniyet ve

tizerindeki etkisi, arastirma modelinin bir parcas1 olacaktir.

Kendall ve Sproles, tlketicilerin karar verme stillerini "tlketicinin se¢im
yapma yaklasimini karakterize eden zihinsel yonelim" olarak tanimlar. Bu aym
zamanda bilissel ve duygusal 6zelliklere dayanmaktadir(Kendall ve Sproles, 1986,
5.268).

Kendall ve Sproles, tiikketici karar verme siirecinin baslica ozelliklerini

g6zden gecirip incelemisler ve en temel zihinsel 6zellikleri tasarlamiglar ve ayrica
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farkli tirtinler ve/veya iilkelerin tiiketici 6zelliklerini tarifte siklikla kullanilan CSI'y1
(Tuketici Stil Envanteri) ortaya koymuslardir. Bu envanter geleneksel aligverise gore
tasarlanmugtir. Karar verme stillerinin sekiz temel 6zelligi asagidaki gibidir (Kendall

ve Sproles, 1986, s. 269) :

I. Mukemmeliyetgilik veya yuksek kalite bilinci
ii. Marka bilinci

iii. Yenilik¢i-Moda bilinci

iv. Hedonistik alisveris bilinci
V. Fiyat ve “Paranin degeri” aligveris bilinci
Vi. Darttsellik
vii. Tercihte karmasa bilinci (Markalarin, magazalarin ve tiiketici

bilgilerinin ¢ogalmasindan)

viii. Aliskanliga bagli, marka sadakati tiiketimine dogru yonelim

Mikemmeliyet¢i veya yiliksek kaliteli bilingli insanlar, aligveris yaparken
tiriinlerde miikemmelligi veya miimkiin olan en yiiksek kaliteyi aramaya meyillidir;
bu insanlar daha dikkatli, daha sistemli aligveris yapmak egilimindedir ve
muhtemelen yeterince iyi markayla tatmin olurlar. Marka bilingli insanlar daha
pahal1 iy1 bilinen taninmis markalar1 ararlar; onlarin fiyat-kalite baglantisini algilama
olasilig1 daha yiiksektir, pahali ve popliler markalar1 satan butik ve 6zel magazalara
kars1 genellikle olumlu tutumlari vardir ve en c¢ok satan, yogun sekilde reklami
yapilan markalar tercih edebilirler. Yenilik¢i moda bilingli insanlar yeni ¢ikmis ve
modaya uygun cesitler satinalmaktan hoslanir; yeni seyler aramak ve kesfetmek
onlar igin zevk ve heyecan vericidir ve yonelimlerinin bir pargasi olarak ¢esitlilik
aramalariyla giincel kalma olasilig1 yiiksektir. Hedonistik insanlar, aligveris diginda
zevk, nese, dinlence ve eglence aramaya yonelir "Onlar bir bos vakit faaliyeti olarak
aligveristen hoglanirlar” (Girard ve dig. 2003, s.107). Fiyat bilingli insanlar genellikle
pazar: arastirirlar ve firsatlart ararlar; paranin karsiligimi en iyi sekilde alma
konusunda endiseli olabilirler ve karsilastirmali aligveris yapabilirler. Diirtiisel
insanlar, "karsi konulmaz, ani bir satin alma istegi" (Girard ve dig, $.107) ile
aligveriglerini planlamaksizin icsel tepkiyle alim yaparlar ve ne kadar harcadiklar
konusunda kaygisiz kalirlar. Tercihte Karmasa Bilinci ile kasit, markalar ve bilgilerin

asir1 segenegi ile kafa karisikligina olan egilim anlatilmaktadir; bu insanlar asir1 bilgi

21



yiiklemesi yasayabilirler. Son olarak, Markaya sadik - aligkanlik odakli insanlar ayni
markalar1 tekrar tekrar begenme ve satinalmaya egilim gosterirler; onlar marka ve
magazalara ve onlar segerken olugsmus aliskanliklara sahiptir(Jamal ve dig. 2006, s.
69). Kendall ve Sproles , gelecek calismalar igin CSI'nin ana ¢alismalar ile degerli
bir temel olusturmuslardir. Benzer sekilde, Hiu ve dig. 2001°de CSI'y1 Cinli
tiketicilere uygularken, Walsh ve dig. 2001°de Alman halkina uygulamistir. Hiu ve
digerleri, kalite bilinci, marka bilinci, moda bilinci ve hedonistik bilincin farkli
ulkelere de uygulanabilen kategoriler oldugunun altimi ¢izmektedir(Hiu ve dig.,
2001,s. 328). Bundan baska, CSI'nin sekiz faktorin icinde farkl: iilkeler ve kiiltiirler
arasinda, makul, giivenilir, mukayese edilebilir ve tutarlik sunan milkemmeliyetcilik,
yenilik-moda, fiyat bilingli ve tercihte karmasa'dan olusan bes faktorii isaret ederler.
Dirttsellik boyutunun ¢ikarilmasinin ise g¢alismalarinda giivenilirlik sonuglarinin

diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir(Hiu ve dig., 2001,5.340).

Walsh ve digerleri 2001 yilinda yaptiklar1 ¢alismada 455 Alman tlketicisi
arasinda bir arastirma yapmistir ve Alman tlketicilerin karar verme stillerine en
uygun yedi boyutu saptamistir.. Alti boyut Kendall'in CSI'sindan gelirken bir boyut
CSl'dan farklidir, bu "gesit aramasi"dir(Walsh ve dig.,2001,s. 121). Girard ve
digerleri cesitlilik aramasmi "tiiketicilerin ¢esitlilik i¢in keyif aligverisinde istekli
oldugu bir fenomen" olarak tanimlamislardir(Girard ve dig.,2003,s.106) Dahasi,
yazarlar "gesitlilik arayan insanlarin internet lizerinden aligveris yapmasi: daha
olasidir ¢iinkii internet mallarin cesitliligi ile ortam sagladigimi" belirtmistir. Ne
aligveriste yonelim ya da motivasyon ne de internet igin tiiretilmis CSI {izerine bol
miktarda calisma yapilmamistir bununla birlikte yapilmis olan calismalar sinirh
bulgular vermistir(Girard ve dig. 2003,5.108). Bakos (1997) ve Gulati ve Garino
internet ticareti icin misterilere, arama masraflarin1 diistiriirken en iyi ekonomik
fiyata ulasmaya verimli ve genis firsatlar saglayan, fiyat bilingli aligveris stili Gizerine
yogunlagmislardir(Gulati ve Garino,2000,5.109). CSI'nin diirtiisel boyutu Donthu ve
Garcia 1999 yilinda yaptiklar1 ¢alismada internet miisterilerinin 6zellikleri arasinda
ortaya ¢ikmistir(Donthu ve Garcia, 1999, s.56). Ayn1 zamanda Walsh'in ¢esitlilik
aramas1 0zelligi de bu calismanin bulgular arasindadir. Karsit olarak, Thompson
2010’da, online aligverislerde durtiisel alimin diisiik etkisini bulmustur hatta
"alicilarin  genellikle temkinli olduklarimi ve satin almadan oOnce karsilagtirma

yapmak i¢in bilgi aramalarinin muhtemel" oldugunu belirtmistir. (Thompson, 2010,s.
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263). Thompson ayni zamanda, fiyat bilincini online satinalmada etkin bir boyut
olarak tespit etmistir. Bununla birlikte, tekliflerin degerini vurgulamak i¢in deger
temelli strateji tutmaya ve ekonomik fiyatlar nedeniyle diisiik kaliteli algilamanin
onlenmesi konusunda uyarida bulunmustur. Girard ve digerleri 2003’de online
aligverisler i¢in; CSI'min "hedonistik aligveris" tipini ve "miisterinin tercihlerini
etkileyen baskin yonlendirmeler olarak kolayligi" elde etmislerdir (Girard ve
dig.,2003,s. 117). Ayrica, Gupta ve Kabaday1 (2010,5.170), “belirli bilgiler icin
arama yapmak gibi hedefe yonelik gldulerin ve hedonistik gaye icin tarama yapmak
gibi deneyimsel giidiilerin online ortamda dikkate deger ilgi gordigini"

belirtmiglerdir.

1.6 Diinyada Online Alsveris

E-ticaret kurumunun 2016 yaymina gore 2015 yilinda 7.3 milyar olan diinya
niifusunun 1.4 milyar1 en az 1 kere iiriin yada hizmet satinalmak i¢in online aligveris
yapmistir. Online satinalma i¢in 2,272.7 milyar dolar harcama yapilmig ve bu e-

aligverisci basina 1.582 dolar harcama anlamina gelmektedir.

Asya-Pasifik bolgesi, 2014 yilinda 822.8 milyar dolar ve 2015 yilinda
1,056.8 milyar dolar harcama ile online aligverisin en giiglii bolgesidir. Kuzey
Amerika, Avrupa ve Latin Amerika, 2014 yil1 i¢in sirastyla 572.5 milyar dolar, 446.0
milyar dolar, 25.8 milyar dolar ve 2015 yili i¢in sirasiyla 644.0 milyar dolar, 505.1
milyar dolar, 33.0 milyar dolar ile onu takip etmektedir. MENA (Orta Dogu ve
Kuzey Afrika) hem 2014 hem de 2015 i¢in en kii¢iik online aligveris pazarlaridir.

1.7 Tiirkiye’de Online Alsveris

TUSIAD'!n 2017'de yaymlanan raporuna gére, Tiirkiye'de internet kullanim
yayginliginda hizli bir artis tespit edilmistir(TUSIAD,2017, “The New Growth
Engine In The Digital World: E-Commerce”). Bu rapor, 2012'de internet penetrasyon
orani % 45 iken 2016'da yuksek bir artis oramiyla% 58'e yiikseldigine isaret
etmektedir. Halihazirda Tiirkiye’de 46.2 milyon internet kullanicisi bulunmaktadir.
Bir onceki rapor 2014’de yayimlanmistir ve gecen 2 yil igerisinde kullanici sayisinin
6.6 milyon civarinda arttig1 anlagilmaktadir. 2020 yili i¢in tahminler 62 milyon

kullanict olacagini ve internet kullanim yaygimhiginin % 76'ya yiikselecegi tahmin
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edilmektedir. %6'lik akilli telefon penetrasyonu ile Tiirkiye %9.6 olan diinya
ortalamasinin ¢arpici sekilde gerisinde kalmisti ancak son alt1 yildaki artis Tiirkiye'yi
%65'lik kullanim yayginligi ile diinya ortalamasinin 5 puan iistiine tasidi. 2014'ten bu
yana 16 milyon yeni akilli telefon satild1 ve 2021'de niifusun % 84'liniin akilli telefon

kullanicisi olacagi beklenmektedir.

Farkli yas gruplarimi temel alan akilli telefon penetrasyonu su sekildedir.
Turkiye, 18-34 yas grubunda % 81 ve 35+ yas grubunda % 39 penetrasyon ile
Cin'den sonra gelmektedir. Tirkiyenin daha yasli gruplardaki penetrasyonu halen
diisiik olmakla birlikte akilli telefonlarin iiretimi diger tip telefonlar: bitirdiginde

penetrasyon orani dramatik bir sekilde artacaktir.

Akillr telefonlarin kullaniminin artmasi, hem satinalma seklini degistirmis
hem de bilgisayarlarin satis miktarlarini etkilemistir. 2011 yilindan itibaren akill
telefon satiglari, bilgisayar satiglarini gegmis ve bilgisayar kullaniminin yerini akill
telefonlar almistir. 2016'da, bilgisayar satisi, 258 milyon satis rakamiyla son
yillardaki en diisiik seviyesine gerilemistir. Arastirma sirketi IDC'ye gore (Lund ve
dig., 2014), bilgisayar satiglar1 her y1l % 1.9 oraninda azalacak ve 2013 yili i¢in 315

milyon olan satis hacminin 2020'de 250 milyona diismesi beklenmektedir.

Bilgisayar satiglarindaki diisiisiin aksine, akilli telefon satislari artmaya
devam etmektedir. Akilli telefon satiglart 2012-2015 yillar1 arasinda her yil yaklasik
% 26 oraninda artmis ve 1,5 milyar satis hacmine ulagsmistir. 2015 sonrasinda artis
orani diismeye baglamistir ve 2020 yilina kadar % 4'lik bir artis olacagi tahmin
edilmektedir(Lund ve dig, 2014). Azalmanmn en onemli faktori, 6zellikle gelismis
tilkelerdeki piyasa doygunlugudur. Akilli telefon kullanmayanlarin yogun oldugu
bolgeler sektor icin nis alanlardir. Ornegin, Hindistan'n akilli telefon penetrasyonu
yaklasik % 17'dir (Perrin, 2015) ve cep telefonu satiglar1 akilli kullanim islevlerine
sahip olmayan normal telefonlara dayanmaktadir. Bu durum Hindistan't iireticiler

icin kritik bir pazar haline getirmektedir.

TUBISAD ve TUSIAD'!n isbirligi ile gerceklestirdikleri ankete gore,
Tiirkiye'de 2016 itibariyle online alisveris pazari biiyiikligi, internet ve akilli telefon

penetrasyonu artisi yoluyla 30,8 milyar TL'ye ulasti. Perakendecilik, 2013'ten
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2016'ya kadar olan donemde yilda ortalama % 34 artisla 7,3 milyar TL'den 17,5
milyar TL'ye ulast.

Tiirkiye'de online aligverisin hizla artan bir egilim gosterdigi halde, bu
bliylime perakende sektoriindeki online aligveris oranini artirmak i¢in yeterli degildir.
Tiirkiye internet ve akilli telefon kullanimina gore Cin, Hindistan, Giiney Afrika'nin
oniinde olmakla birlikte diger gelismekte olan iilkelerden altyapisal olarak ¢ok farkli
degildir ancak halen perakende sektoriinde online aligverigin pay1 sirasiyla yetersiz
goriinmektedir. Tirkiye'de perakendecilikte online aligverisin paymin 2012'den
2016'ya kadar gecen donemde % 1.7'den % 3.5'e yiikseldigi ancak diinya

ortalamasinin gerisinde oldugu goriilmektedir.

1.8 Online Ahsveriste Ozel Ahsveris Siteleri Kavramm

Isletmeden tliketiciye satis mantiginda isleyen bu siteler, miisterileri ¢ok
blylk indirimler, ¢ekici tirlin g¢esitliligi ve iyi bilinen liikks markalarin bazilari ile

cekerek liiks markalara hevesli alicilart hedeflemektedir.

Genel olarak baktigimizda diger aligveris sitelerinden ayrilan farklar1 su

sekilde siralanmaktadir:

1- Genellikle Urlnler 24-48 saatlik siirli bir zaman diliminde satisa
sunulmaktadir.

2- Uriinler ¢ok ¢esitli olmakla birlikte, geleneksel aligveriste bulunabilecek
her Urin burada bulunmaz ve genellikle Ust diizey liiks markalar
icermektedir ve moda iirlinler yogunluktadir.

3- Ogzel aligveris sitelerine giris yapabilmek icin iiyelik sarti bulunmaktadir.
Baz siteler farkli diizeyde iiyelik sistemi gelistirmistir ve buna gore en
karli  tyelerini  odillendirerek  onlarin  sadakatini  saglamayi
amaglamaktadir. Ornegin en karli {iyeler, satisa sunulan fiiriinlere
digerlerinden bir saat O6nce ulasabilmekte ve sinirli sayidaki iiriinlere

tikenmeden sahip olabilmektedirler(Martinez ve Kim, 2012, 5.344).
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1.8.1 “Ozel Aligveris Sitesi” Is Modeli

Ozel aligveris sitelerinin normal online perakendecilerden temel farki ilk
olarak kapali ¢evrim aligveris sistemleri olarak baslamalaridir. Diger bir deyisle bu
web sitelerine sadece Uyeleri girebilmektedir. Ek olarak web sitesinin igerigi arama
motorlarinda  goriilememektedir, bu  da  6zel  alisveris sitelerine,
tireticilere/tasarimcilara ve liyelere ayricalik saglamaktadir. Bu durumlar guniimiiz
rekabet ortaminda ¢ogunlukla vazgegilmis 6zelliklerdir. Bir diger temel fark, web

sitesinin her bileseninin “liiks” kavrami diisiiniilerek tasarlanmis olmasidir.

Bu sitelerin tasarimi ve tiim iletisim bilesenleri tiiketicilerin zihinlerinde liiks
ve ayricalik yaratmak icin olusturulmustur. Son olarak iiriinler, web sitesinde sinirli
stok miktar1 ile sinirl bir sure icin kalmaktadir ve kampanyalar onlar1 eritmek igin
ilan edilmektedir, bu da tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranislarini
tetiklemektedir(Akalin, 2011, 5.27).

Eskiden liiks tirlinleri pazar degerinin altinda bir fiyatla bulmak isteyen
tiketicilerin modanin merkezi olan belli sehirlerde yasamalari ve indirimli satis
glnlerini takip edip yakalamalar1 gerekmekteydi. Giiniimiizde ise tiiketiciler, birgok
Ozel aligveris sitesi sayesinde nerede yasadigindan bagimsiz olarak bu firsati
bulabilmektedirler. Pazar degerinin altinda Satis yaparsa marka isminin
zedeleneceginden korkan birgok marka, 6zel aligveris siteleri sayesinde bu korkuyu
yenmektedir. Bu yeni online aligveris tiirii, sirketlerin marka imajin1 zedelemeden

stok fazlasindan kurtulmalarini saglamaktadir.

Ayrica 0zel aligveris siteleri, miisterilere indirimli satigin yan1 sira heyecan ve
adrenalin, liks urunler, kendini seckin hissetme gibi avantajlar da sunmaktadir.
Bunun yaninda bir firsat yakalayan miisteri, kendini zafer kazanmis gibi hissetmekte

ve aligveristen biiylik haz almaktadir. (Martinez, 2011, s.9).

Ozel aligveris siteleri, iiyelerinin tercihleri ve alisveris modelleri hakkinda
bilgi toplamaktadir. Boylece satislarina iligskin bir veri tabani olusturabilmekte ve
degerli verileri izleyip sonu¢ c¢ikarabilmektedir. Sirketler, bu bilgileri gelecekte
miisteriye daha iyi hizmet vermek ic¢in kullanmaktadir. Bu sitelerin bircogu artik

mobil teknolojiye de entegre olmustur ve kendi akilli telefon uygulamalarina yer
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vermektedir. BOylece Uyelerinin bir satig1 kagirma ihtimalleri azalmaktadir(Martinez
ve Kim, 2012, s.345).

1.8.1.1 Diinyada Ozel Alisveris Siteleri

“Ozel Alisveris Sitesi” is modeli, 2001 yilinda Fransiz pazar lideri Vente
privee.com tarafindan yaratilmistir. Ani satiglara dayanan bu model Forrester

Research’e gore ‘‘son on yilin en heyecanlandirict perakende modeli” olmustur.
Online 6zel satislar dort temel ilkeye dayanmaktadir:
(1) miisterilere {inlii markalar1 miikemmel fiyatlarla,
(2) sinirh miktarlarda,
(3) kisa bir siire igin (Vente-privee.com’da 2 giin, Gilt.com’da 36 saat gibi) ve

(4) genellikle mevcut site Gyelerinin daveti Gzerine Uye olan web sitesi Gyelerine

Ozel olarak sunmak.

Bu model Fransa’da baslamis olsa da hizla diinyaya yayilmaktadir. 2010°da
Amazon, Ispanyol Buy-VIP sitesini ve eBay ise Alman Brands4friends sitesini satin
almistir. 2011°de Venteprivee.com ve American Express ortak bir girisim
baglatmiglardir. 2007°de pazara giren Gilt.com 3 milyon Amerikan lyeye sahiptir ve
Ruelala.com, HauteLook.com ve Ideeli.com gibi diger Amerikan sitelerle rekabet
etmektedir. Bu siteler genellikle giyime odaklanmakla birlikte kozmetik, elektronik
ve seyahat hizmetleri gibi {iriinler de sunmaktadir. Ana amag, “akilli aligverisci”
duygusuna yol acarak satin alma diirtiilerini harekete geg¢irmektir. Modelin
dinamizmi ve bu sitelere karsi belirgin tiiketici sadakati, modelin miisteri
cezbetmedeki etkinligini gostermektedir(Ayadi, Giraud ve Gonzalez, 2013, s.272-
273).

Son yillarda tiim diinyada yasanan ekonomik krizler bir¢cok sektorii oldugu
gibi liks triin sektoriinii de kotl etkilemistir. Azalan zenginligin sonucu olarak {ist
duzey drdnlere talep azalmistir ve satilmamus liikks {riinlerin stok diizeyleri 6nemli
Olclide yiikselmistir. Aslinda liiks iiriin perakendecileri, ekonomik krizlerden diger

bircok perakendeciden ¢ok daha kotii etkilenmistir. Durum bdyleyken 6zel alisveris
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perakendecileri, sonucunda etkileyici gelir biiylimesi yaratan essiz bir nis
bulmuslardir. Inc. Magazine tarafindan yayinlanan bir rapora gore ldeeli, 2010
yilinda 77.7 milyon dolar gelir ve ii¢ yilda % 40 satis biiylimesi ile Amerika’da en
hizli biliyliyen 6zel isletme unvanmi kazanmistir. Gilt Groupe, 2010 yilinda 423

milyon dolar gelir ilan etmistir, sirketin bir y1l 6nceki geliri ise 170 milyon dolardir.

S0z konusu siteler uluslararasi arenada da oldukga hizli bir yol kat etmistir ve
suan 90 tilkede miisteriler, 6zel aligveris sitelerini kullanabilmektedir(Martinez ve
Kim, 2012, s.345).

Internetten alisverise yeni bir soluk getiren bu siteler ilk ¢iktiklar1 zamanlarda
onlerindeki en buylk sorun internet kullaniminin yayginliginin az olmasi ve
kullanicilarin yeni olan bu modele olan tepkilerinin ne olacagi olmustur. Ayrica
internet sitelerinin teknolojik temellerinin de gunimiizdekinden geri olmasi internet

satiglarini olumsuz etkilemekte oldugu bir gercektir.

Bu nedenle internetten aligveris yapan kisilerin gliven ortalamasi diisiiktii.
2000°1i yillarin sonlarina dogru ise online aligveris popiiler hale geldi ve tuketicilerin
aligveris aligkanliklarinin degismesi ile birlikte 6zel aligveris sitelerine olan ilgi de
artmaya baslamustir. ilgi artis1, bu sitelerin de artmasina sebep olmustur(Oypan,
2013).

1.8.1.2 Tiirkiye’de Ozel Aligveris Siteleri

Sektore siipheyle yaklasan bazi perakendeciler, 6zel aligveris sitelerini basitce
gelip gegici bir moda gibi ele almaktadir, diger birgok perakendeci ise bdyle
diistinmeyip bu firsat1 degerlendirmektedir(Martinez ve Kim, 2012, s.345).

Tiirkiye’de 6zel aligveris sitelerinin ge¢cmisi 2008 yilinda Markafoni’nin
kurulusuna dayanmaktadir. Markafoni’nin ardindan Otto Group, Tiirkiye pazarinda
bir 6zel aligveris sitesi agmak igin pazar arastirmalarina baslamis ve 2009 yilinda

Limango Tiirkiye’yi agmustir.

Ozel aligveris siteleri genel olarak Tiirk e-ticaret sistemine bir ivme
kazandirmistir. 2010 yilina gelindiginde ise Trendyol, Unnado ve Vipdiikkan sektore
dahil olmustur. 2011-2012 yillar1 i¢inde de Morhipo, Daybuyday, Markareyon ve

Perabulvar sektore dahil olmustur. ilk acildiklarinda iiye toplamak icin 6zel aligveris
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siteleri genellikle sadece davetiye yoluyla Gyelik kabul etmekteydi. Bu sistemin
amaci, kullanicilar arasinda merak uyandirarak, kampanyali {irtinlere herkesin
erisemeyecegi diislincesini yaratmakti. Fransa kuruluslu Vente-Privee bu sistemini
2009 yilina kadar devam ettirmis; fakat sonrasinda bu sistemi degistirerek tim
internet kullanicilarina sitesini agmistir. Tiirkiye ve diinyadaki bir¢ok 6zel aligveris
sitesi de ilk baslarda belli bir {iye sayisina ulagana kadar davetiye uygulamasini
kullanmis ve sonrasinda bu uygulamay1 kaldirarak, herkesin siteye liye olabilmesine
olanak saglamistir(Oypan, 2013). Google Analytics verilerine gére 10 milyonu tekil,
aylik toplam 22 milyon ziyaret¢iye sahip olan Markafoni’de ayda 500’{in iizerinde
kampanya duzenlenmektedir. Sadece bir ay igerisinde 700.000 iiriiniin satildigi dev

aligveris sitesinin, 6 milyon iiyesi bulunmaktadir.

Tiirkiye’de e-ticaret pazarinin hizla gelismesinde iilkemizdeki kredi karti
penetrasyonunun yiiksek olmasi, lojistik altyapisinin gelismis olmasi ve Tiirkiye’nin
genc bir nifusa sahip olmasi gibi faktorlerin etkin rol oynadigini vurgulayan Sina
Afra, Internet World Stats’in verilerine gore su an Tirkiye’de 36 milyon internet
kullanicis1 oldugunu ve bu rakamla Tiirkiye’nin Avrupa’daki en biiyiik besinci
internet toplumu oldugunu vurgulamaktadir. Kendisi ayrica Tiirkiye’de e-ticaret
pazarinin heniiz doyuma ulagsmadigini, sektoriin hizla biiyiimeye devam edecegini ve
ontimiizdeki yillarda pazara hem yerli hem de yabanci yeni oyuncularin katilacaginm
ifade etmektedir. Markafoni’nin duygusal bir alani sahiplenerek kendini ayristirmasi
ve sadakat yaratmasi gerektigini diistinerek Eyliil 2011°de bir kitlesel iletisim
kampanyast gergeklestirdiklerini belirten Afra, bu kampanya kapsaminda,
Markafoni’den aligveris yapmak ile agik olmak arasinda merak, heyecan, kiskanglik,
bekleyis, mutlu son gibi ortak noktalarin oldugu fikrine dayanan, “Markafonik Ask”
temali reklam filmi calismast gerceklestirildigini  belirtmistir. Bu dogrultuda
Markafoni, yeni iletisim kampanyasinda da ‘“her aligveris bir ask” sloganini

kullanmaktadir(ive, 2012).

Ozel alisveris sitelerinin popiilerliginin artmasiyla beraber Tiirk e-ticaret
sektoriine siirekli yeni oyuncular dahil olmaktadir. Bu oyunculardan biri olan ve
Eylul 2012°de faaliyetlerine baslayan ¢ocukfoni, bebek ve ¢ocuk giyim, aksesuar,
oyuncak ve ¢ocuk mobilyasi gibi iiriinlerin satisini yapan bir 6zel aligveris sitesidir.

200’{in tlizerinde markayla calisan ¢ocukfoni, 5.000'in {izerinde {iriini % 90'a varan
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indirimlerle ebeveynlerin begenisine sunmaktadir. 10 kisilik bir ekiple hizmet veren,
kisa vadede iriin yelpazelerini genisleterek daha fazla markayla c¢alismay1
hedefleyen firma, orta vadede de ¢ocuk alisverisi konusunda tiketicilere daha ¢ok
indirim saglayarak, giivenle aligveris yapilabilecek bir platform haline gelmek

istemektedir(Oypan, 2013).

Sosyal medya analiz ve takipleme ajansi1 Social Media Agent; aralarinda
Markafoni, Trendyol, Morhipo, Limango ve Vipdikkan’in da bulundugu
Tiirkiye’deki biiyiikk 06zel aligveris sitelerinin 27 Kasim — 27 Aralik 2012
tarihlerindeki sosyal medya kullanimlarimi arastirmigtir. Kurumsal Facebook,
Twitter, Google+, Instagram, Youtube ve sikayetvar.com hesaplar1 baz alinarak
hazirlanan raporda oldukca ilging bilgiler paylasilmaktadir. Dokuz kisimdan olusan
arastirmada igerik paylasim tiirleri, sikliklari, miisterilerin sorularin1 yanitlama
oranlar1 gibi sosyal medya kullanim aliskanliklarina 1s1k tutacak bir¢ok madde yer
almaktadir. Arastirma sonucu elde edilen bilgilerden bazilar1 su sekildedir: 27 Kasim
— 27 Aralik 2012 tarihlerinde, miisteriye ortalama cevap verme siiresi bazinda
Trendyol birinciligi elinde tutmaktadir. Takipgilerine ortalama dort dakikada geri
donlis yapan Trendyol’'un hemen ardinda, ortalama 57 dakikalik cevap verme
stresiyle Morhipo, 59 dakikayla da Markafoni yer almaktadir. Vipdiikkan’in

ortalama cevap verme siresinin 390 dakika olarak belirtilmistir.

Sosyal paylasim sitelerinde, markalar hakkinda yorumlar yapan kullanicilarin
cinsiyet dagilimma bakildiginda, ezici bir cogunlukla kadinlarin istiin geldigi
goriilmektedir. Kadin kullanicilarin yorumlari, 714 adet ile toplam yorumlarin %
78'ini olusturmaktadir. Facebook sayfa begenme ve hakkinda konusulma oranlarinda
ise 1 milyon fan barajini gegen Markafoni liderligini korumakta, Trendyol ise hemen
ardinda yer almaktadir. Vipdiikkan, Limango ve Morhipo ise 150.000— 350.000
arasinda degisen hayran sayilariyla diger iki markanin oldukga gerisindedir. TUm
markalarin Facebook sayfa yorumlarmi ele alindiginda 7.010 olumlu yoruma
karsilik, 1.972 olumsuz yorum oldugu goriilmektedir. Buradan kullanicilarin sosyal
medya kanallarin1 sadece sikayet platformu olarak degil, ayn1 zamanda marka ile
ilgili olumlu goriislerini de paylasmak igin kullandiklar1 anlasilmaktadir. Tiirkiye’ nin
onde gelen Ozel aligveris siteleri, sadece Facebook’ta degil, Twitter’da da oldukca

aktif bir strateji izlemektedir.
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Digital Age’in 2009'dan beri Ipsos KMG ile gerceklestirdigi Tiirkiye’ nin
Dijital Lovemark’lar1 arastirmasinda tiiketicilerin lovemark olarak degerlendirdigi
(en ¢ok sevdigi) markalar belirlenmistir. 2-29 Ekim 2012 tarihleri arasinda bes
kategoride olmak tzere 12 ilden 15-55 yas arasinda 1.150 kisinin fikrinin alindig:
arastirmanin online aligveris kisminda 6ne ¢ikan markalar Sahibinden, Gittigidiyor,
Hepsiburada ve Markafoni olmustur. Emlak, otomotiv ve ikinci el aligveris
kategorilerinin ti¢iinde de Sahibinden birinci olurken aligveris sitesi kategorisinde ise
zirveyi Gittigidiyor ve Hepsiburada paylasmustir. E-ticaret sektoriind ilgilendiren son
kategoride ise Ozel aligveris sitelerinin Tiirk tiiketicisi nezdindeki lovemark algisi
Ol¢iilmiis ve Markafoni birinci sirayr almigtir. Ocak 2012'deki liderligini devam
ettiren Markafoni’yi Trendyol, Morhipo ve Limango takip etmektedir (Apaydin,
2012).

Baz1 6zel aligveris sitelerinin basaris1 ve popiilerligi sektore bircok girisimci
cekmistir ve nis alanlarda da bircok 6zel alisveris sitesi acilmistir. Ornegin tesettiir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren Modanisa.com, Suhneva.com, E-tesettur.com,
Perilina.com, Sefamerve.com, Tesetturisland.com gibi siteler moday1 takip ederken
muhafazakar giyinmek isteyenler igin sektorde 6nemli bir boslugu doldurmustur. Bu
tir sitelerin sayica oldukc¢a fazla olmasi talebin fazlaliginin bir gostergesidir. Ev
dekorasyon ve trend rtinler sektdriinde de sayica oldukga fazla 6zel aligveris sitesi
bulunmaktadir. Evim.net, Evium.com, Evmambo.com, Evdebir.com, Altinc1 Cadde,
Perabulvari.com ve Dekorius.com bu tur sitelere 0Ornektir. Cocukfoni.com,
Unnado.com, Vipcocuk.com, Butikbebe.com, Annesininkuzusu.com gibi siteler ise
anne, bebek ve ¢ocuk ihtiyaglar1 g6z Oniinde bulundurularak tasarlanmis nis 6zel
aligveris siteleridir. Ozellikle c¢alisan annelerin zaman kisitlar1 ve cocuklarin
bitmeyen ihtiyaclar1 diisiiniildiigiinde bu sitelerin de sektdorde énemli bir boslugu
doldurduklar1 fark edilmektedir. Zizigo.com, Delisiyim.com, Markafesta.com,

Fitbas.com ise sadece ayakkab1 sektoriinde faaliyet gosteren 6zel aligveris siteleridir.

Belirli tirlinlere odaklanip kisith bir hedef kitleye hitap eden tiim bu nis siteler
sektorde “dikey Ozel aligveris sitesi” olarak adlandirilmaktadir. Tiim diinyada oldugu
gibi Tirkiye’de de Markafoni, Trendyol gibi hizli blylyen 6zel aligveris siteleri bu
alana yatirnmlar1 artirmaktadir. Basarili sirketlerin kisa siirede hisselerin buyik

kismin1 yabancilara satarak 6nemli bir kazang sagladigina inanilmaktadir.
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Kisa siirede biiylik kar hedefleyen pek cok girisimei de bu alanda sansini
denemektedir. Ancak gerekli altyapt ve finansal gii¢ olmadan yapilan girisimler
hiisranla sonuglanmaktadir. Stok yonetiminden lojistige hi¢ de kolay olmayan bu
alanda, agir rekabet altinda tiiketiciyi memnun etmek ve Kkarliliga gegmek oldukca
guc olmaktadir. Dolayisiyla 2013 yilinda Tiirkiye’de aralarinda Vipdukkan, Pabbuc,
Gimora, Gurunzi’un bulundugu pek ¢ok 6zel aligveris sitesi iflas etmistir(Cengiz,
2013).
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2 MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

Miisteri memnuniyeti ile ilgili literatirde bir¢ok farkli tanim yapilmistir.
Miisteri memnuniyeti kavraminin daha net anlasilabilmesi i¢in literature giren ilk
tanimdan baslayarak, diger baz1 yazarlar tarafindan yapilmis ve cesitli kaynaklarda

yer alan tanimlardan yararlanilmistir.

Memnuniyet kavrami ilk olarak 1976 yilinda Locke tarafindan literature
kazandirilmistir. Buradaki tanim “bir kisinin is sonuglarindan duydugu pozitif

duygusal durum” olarak yapilmistir.

Daha sonra Oliver 1981 yilinda bu tanimi genisletmis ve su sekilde ifade
etmistir: “Miisteri memnuniyeti, beklentiler ile gergeklesen performansin bilissel bir
degerlendirmesinden kaynaklanan psikolojik veya duygusal durumdur.” (Oliver,
1980,5.460). Oliver ayni zamanda miisteri memnuniyeti kavramina tiiketici yanl
aciklama getiren ilk arastirmacidir. Oliver, memnuniyet kavramini soyle de
tanimlamaktadir: “misterinin beklentisinin yerine getirilmesine olan reaksiyonudur,
Uriin veya hizmetin bir kism1 veya tamamimin tiiketimle iliskili beklentiyi yerine

getirmesi yargisidir’ (Oliver, 1997: 21).

Johnson and Fornell, misteri memnuniyetini, bir misterinin sunulan
performansit genel olarak degerlendirmesi olarak tanimlamistir(Johnson and

Fornell,1991).
Gustafsson ve digerlerine gore miisteri memnuniyeti, Uriin ve / veya hizmet
satin alma, beklentilerden asgari olarak sapma gosterdiginde ortaya ¢ikar(Gustafsson

ve dig.,2000,s.920)

Miisteri memnuniyeti ile bir sirketin tiriin veya hizmetleri genellikle o sirketin

basarisinin ve uzun vadeli rekabet giiciiniin anahtar1 olarak goriiliir. Iliski
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pazarlamasi baglaminda miisteri memnuniyeti, ¢ogu zaman miisterinin kaliciliginin

merkezi bir belirleyicisi olarak gortlmektedir(Hennig-Thurau ve Klee, 1997,5.739).

Berry’e gore memnuniyet, kisinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin eksiksiz
yerine getirilmesi olarak ifade edilmistir. Birgcok sirket dogrudan miisteri tatmini
Olciitlerine sahip olmayabilir, ancak bunlarin hepsi dolayli olarak miisteri tutumlarini
ve satin alma niyetlerini bildiren bir veya daha fazla 0nleme sahiptir. Satig seviyeleri
ve pazar payr muhtemelen en sik kullanilan verilerdir. Gergekten, misteri
tatminindeki dalgalanmalar, satis seviyelerindeki ve pazar payindaki artis veya
azalis1 yansitacaktir. Performansin misteri tutumlarini, 6zellikle tatmin seviyesini

yansitiyor oldugu diisiiniilmektedir(Roger ve dig, 1996).

Miisteri memnuniyeti, tiiketici ve pazarlama aragtirmalari alaninda yogun bir
sekilde tartisilan bir konudur. 1970'lerin ortalarindan bu yana misteri tatmini
konferanslar: diizenlenmektedir ve 1981'den beri Journal of Customer Satisfaction,

Dissatisfaction and Complaining Behavior dergilerinde yayinlanmaktadir.

Miisteri memnuniyeti kadar memnuniyetsizliginin de 6nemli oldugu ve
dikkate alinmasi gerektigi bilinmelidir. Memnuniyetsizligin neden kaynaklandig:
belirlenerek giderilmeye ¢alisilmalidir. Miisteri memnuniyetsizligini ortadan
kaldirmak i¢in Northerm Telecom ve Oracle Corporation asamali bir yaklasim
izleyerek memnuniyetsizligi giderme ¢abalarini daha yonetilebilir hale getirmislerdir.
Bu dogrultuda memnuniyetsizligi gidermede i{i¢ asama s6z konusudur. Birinci asama
ana memnuniyetsizliklerden kurtulmak, ikinci asama miisterilerin biiyiik bir
yiizdesini tatmin (ikna) etmek ve iigiincli asama miisterilerin biiyiikk bir yiizdesini

memnun etmektir(Donovan ve Samler, 1994, s.38-43).

Miisterilerin, iiriin veya hizmeti denemeden dnceki beklentileri ile satin alma
deneyimi sonrasinda algiladiklar1 arasindaki fark ne kadar biiyiikse memnuniyet
seviyesi de o kadar diistliktiir. Satin alma sonrasi, tiiketicinin {iriiniin performansindan
beklentilerinin tirlinii kullandiktan sonra olusan algilariyla Ortiislip Ortlismedigi
degerlendirildiginde;

e Performans < Beklenti ise Hayal Kirikligi,
e Performans = Beklenti ise Tatmin,

e Performans> Beklenti ise Memnuniyet olusacaktir.
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Bir baska ifade ile Sekil 1°deki memnuniyet sirecinde tatmin seviyesi,
algilanan performans ile beklenti arasindaki mutlak fark olarak agiklanmaktadir.
“Algilanan performans beklentileri karsiliyorsa, beklentiler ile performans arasinda
uyum; algilanan performans beklentileri asiyorsa beklentilerin onaylanmasi;
algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa, beklentiler ile performans

arasinda ¢eliski olusacaktir” (Saydan, 2008,s.111).

(Celiski Uy Onay

Memnuniyet
Gerceklesmis

I
i
]
]
I
]
]
]
I
Beklentiler : Beklentiler Karsilanmis
Karsilanmamis |
I
I
i
I
I
:
| Memmuniyet
Performans 1le | .
| Gerceklesmemis
Beklentiler Arasindaki |
Fark |

Sekil 2. 1 Miisteri Memnuniyeti Siireci

2.1 Miisteri Memnuniyeti Tanim ve Kapsami

Tanim olarak, memnuniyet, kisinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin eksiksiz

yerine getirilmesi olarak ifade edilebilir(Berry, 1991,5.147).

Memnuniyet, alicinin satinalma durumundaki kisi olarak katlanilan fedakarlik
icin karsiligint yeterli veya yetersiz almig olmasina dair idrak durumu olarak
tanimlanir. Yeterlilik ; mevcut gegmis satinalma ve tiiketim deneyimleri ile elde
edilen oOdiiliin eslestirilmesinin bir sonucudur. Bu 6diil belirli bir iirlin sinifiyla
sunulan ve onun memnun etmesi olasi goriilen giidiilerin (ihtiyaglar, durtiler,

arzular) markalasma sartlarindan beklenen karsiligidir.

35



Miisteri memnuniyeti, misterinin bugiine kadar teklif ona edilenlerin
basarisina dair kapsamli bir degerlendirmesi olarak tanimlanir(Johnson ve Fornell
1991).

Gustafsson ve digerlerine gore, miisteri memnuniyetsizligi Urln ve/veya
hizmet edinimiyle saglananlar diger edinimler ile karsilastirildiginda beklentilerden
asgari diizeyde olumsuz ayrilik gosterdiginde ortaya ¢ikar(Gustafsson ve
dig.,2000,s.28)

Bir sirketin iiriin veya hizmetleri ile olan miisteri memnuniyeti genellikle
sirketin basarisinin ve uzun vadeli rekabetciligin anahtar1 olarak goriiliir. iliskisel
pazarlamanin igeriginde, miisteri memnuniyeti genellikle misteri kaliciliginin

merkezi bir belirleyicisi olarak gortlmektedir(Hennig-Thurau ve Klee, 1997,5.740).

Czepiel 1974’de, memnuniyete ectki eden dort ana Oge gruplamasini
Onermistir: trtinle ilgili, stirecle ilgili (satig dncesi hizmet goriiniimii), psikososyal ve
satin alma sonrasi (satis sonrasi hizmet ve gevresel bakis). Bu bakis acisi miisteri
memnuniyetine temel katkilarin hizmet odakli oldugunu 6nerir. Bu nedenle Urlnlerin
basarili sekilde konumlandirilmasinin miisterilere teklif edilen ve sunulan satis
Oncesi ve satis sonrasi miisteri hizmetlerinin diizenine 6nemli Ol¢lide dikkat

gerektirdigi fikrini desteklemektedir.

Fayda kavrami, miisterilerin yalnizca {iriin satin almak i¢in degil kazang
saglamak i¢in aligveris yaptigin1 6ne siirmektedir. Bu kazanglar gerceklestiginde,
miisteriler iiretilenlerin edinimi ve kullaniminin karsilig1 olarak memnuniyetin tadini
cikarirlar. Bunu; {iriin se¢imi edinilmesi, kullanim1 ve ortadan kalkmasi siireciyle

sonuglanabilen, memnuniyet veya memnuniyetsizligin derecesi takip eder.

Pekgok firmanin misteri memnuniyetini dogrudan Olgiimiine sahip
olmamasina karsin, dolayli iletisim, miisteri davraniglart ve satin alma ilgilerinin her
biri ve daha fazlas1 ikame dl¢timlerdir. Satis hacimleri ve pazar payr muhtemelen en
stk kullanilan ikame Ol¢iimlerdir. Gergekte, miisteri —memnuniyetindeki
dalgalanmalar, satig diizeyindeki ve pazar payindaki artig veya azalis1 yansitacaktir.
Basarmin bir sonug¢ olarak miisteri davraniglarini, 6zellikle memnuniyet seviyesini

yansittig1 varsayillmaktadir(Berry, 1991,5.147) .

36



Miisteri memnuniyeti, yirmi yili askin bir siiredir tiiketici ve pazarlama
arastirmalart alaninda yogun sekilde tartigilan bir konu olmustur. 1970'in ortasindan
bu yana miisteri memnuniyeti iizerine yillik konferanslar yapilmistir. Raporlar
1981'den bu yana basilan miisteri memnuniyeti, memnuniyetsizlik ve sikayet

davraniglar1 biilteninde yayinlanmaktadir(Perkins, 1991,s.200).

Miisterilerin birkag¢ seviyesi vardir:

v" Memnuniyetsiz miisteri --------- Uriin veya hizmet sunacak bir baskasini
arayan.

v' Memnun miisteri =~ ----------- Bir sonraki daha iyi firsat icin agik
durumda.

v' Sadik misteri =~ ------m-mmmmmee- Rekabetin tekliflerine ragmen
geri donen.

Daha popiiler dl¢iimler arasinda, yaygin sekilde kullanilan iki yaklasim,
isleme 6zel ve kiimiilatif veya biitiinciil memnuniyettir. Isleme &6zel yaklasim,
miisteri memnuniyetini tiiketicinin bir organizasyonla en son islem deneyimine
duygusal bir tepki olarak tamimlar(Oliver,1993, s.420). Ilgili tepki, secim siireci
tamamlandiktan sonra tiiketimi takiben belirli bir zamanda ortaya ¢ikar. Duygusal
tepki yogunlugu mevcut durum degiskenlerine bagl olarak farklilagir. Diger taraftan,
biitiinciil memnuniyet perspektifi ise miisteri memnuniyetine firmanin belirli iiriinleri
ve degisik yonleriyle iligkili memnuniyet toplamini gerekli kilan kiimiilatif
degerlendirme tarzinda bakmaktadir. Bazi arastirmacilar (Cronin ve Taylor,
1992,5.61) biitiinciill memnuniyetin Oncelikle algilanan hizmet kalitesinin bir

fonksiyonu oldugunu diistinmektedir.

Isleme 6zel memnuniyete kiyasla, biitiinciil memnuniyet, miisterilerin bir

firmanin hizmet basarisinin kiimiilatif izlenimini yansitir.

Musteri memnuniyeti gibi, miisteri kaybetmeme de arastirmacilar tarafindan
blyiik ilgi alir. Farkli aragtirmacilar miisteri kaybetmemeye dair ¢ok sayida vaatte
bulunmustur. Henkel ve digerleri 2006’da telekominikasyon sektorundeki memnun
misterilerin gelecekte tekrar satin almaya yonelik kulllanim ve ilgisinin yiiksek

diizeye sahip oldugunu bulmustur.
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Cronin ve digerleri, hizmet kalitesi, hizmet degeri ve memnuniyetin
miisterilerin kullanim niyetine dogrudan ilgili oldugunu bulmustur(Cronin ve
dig.,2000,s.202). Kaliteden, pazardaki pay1 siirdirmeyi destekleyerek miisteri
tutmaya yardimci olarak bahsedilebilir, ayn1 sekilde Fornell 1992 yayinda, hizmetten

memnuniyetin miisteri tutmay1 kolaylastirdigini kabul eder(Fornell,1992,s.9)

Yiiksek memnuniyetteki kullanicilar, mevcut hizmet saglayicilarindan tekrar
yeni veya ilave hizmetler satinalmaya egilimlidir(Serenko ve dig, 2006, s.23). Deng
ve dig. (2010), miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati ile birlikte giiveni
artirdigin1  savunmuslardir(Deng ve dig.,2010,s.295) Aciktir ki misterileri elde

tutmak i¢in miisterilerin memnun edilmis olmasi gerekir.

2.2 Miisteri Memnuniyetinin Ogeleri

Berry'ye (1991) gore, dort unsur miisteri memnuniyetini karakterize eder:
yogunluk, uyumluluk, belirginlik ve donemsellik. Miisteri memnuniyetinin

tanimlanmasi ve Olciilmesinde bu karakteristigi anlamak 6nemlidir.

v" Memnuniyetin yogunlugu, bir iriin niteliginin veya miisteriye verilen
hizmet etkinliginin degerinin Sl¢limiidiir.

v' Memnuniyetin uyumu, gerceklesen ve beklenilen memnuniyet seviyeleri
arasindaki farkin 6l¢timiidiir.

v" Memnuniyetin belirginligi, miisterinin memnuniyetini bir {iriin veya
hizmetle ne kadar net bir sekilde iliskilendirebildiginin 6l¢iimiidiir.

v" Memnuniyetin donemselligi, Miisteri memnuniyet veya memnuniyetsizlik
deneyimlerinin 6lgiim sikligidir. Donemsellik, miisterinin bir Griin veya
hizmet sunumuyla memnuniyet veya memnuniyetsizlie dair karar

vermesine imkan saglamada olduk¢a dnemlidir.

2.3 E-Ticarette Miisteri Memnuniyetini Kesfetmek

Wang, Lee ve Wang 1998’deki ¢alismalarinda, e-ticaret tuketicilerinin
memnuniyet i¢in, firma ile internet lizerinden aligveris yaparken mahremiyet talep
ettikleri sonucuna varmistir. Bu yazarlara gore mahremiyetle kastedilen; tiketicinin
kisisel bilgilerinin glivende tutuluyor olmasi ve dikkatlice islenmesi ve tiiketicinin

kisisel bilgilerinin {giincii kisiler tarafindan kullanimi yada goriilmesine olanak
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taninmiyor olmasidir(Wang ve dig.,1998,s.68). Kigisel bilgilerin alinmasi,
saklanmast ve yerinde kullanimi yetkinligi algilanan mahremiyet olguya

doniistiigiinde miisterinin temel kaygilaridan birisidir.

Murphy ve Blessinger 2003’de miisteri gilivenini miisteri memnuniyetini
etkileyen kritik faktorlerden biri olarak agiklamislardir. Yazarlar giiveni; miisterinin
bir organizasyon ile islem yapiyorken beklentilerini karsilayacagi ve higbir hileli ya
da istenmeyen duruma maruz kalmayacag kosullar olarak agiklar. Web sitesinde
tiketici gliveni, temelde belirli bir web sitesine giivenmeye istekliligi ile olgiiliir ve
bu da miisteri memnuniyetini etkiler(Murphy ve Blessinger,2003,s.85). Miisterinin
beklentisi karsilandiginda veya organizasyon miisterinin beklentisinin ¢ok tistiinde
performans gosterdiginde, miisterinin memnun oldugu sdylenir. Ancak organizasyon
miisterinin beklentisini karsilamay1 basaramazsa, miisterini giivenini kaybeder ve bu

da miisteri memnuniyetsizligine dontisiir.

Zhang, Prybutok ve Huang (2006), e-ticaret memnuniyetini etkileyen dnemli
ve anlamli etkenlerin; rahatlik ve gilivenlik algis1 da dahil olmak iizere web sitesinin
sunduklari ve miisterinin kendi yetenek ve deneyimleri oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Bu temel olarak, B2C'deki taraflarin miisteri memnuniyetini
etkilemede onemli bir role sahip olduklarini gostermektedir. Organizasyon, islem
prosediiriinii kolay ve kullanigli hale getiren bilgi pargalarin1 miisteri giivenligi ve
hiz1 i¢cin sunmalidir. Bazen web sitesinde sirketin tiiketiciden istedigi cok fazla
bilginin var olmasi1 miisterinin iirlin alimini tekrar diigiinmesinin ortaya ¢ikmasina
neden olur. Miisteri tarafinda, miisterinin ne diizeyde bilgisayar becerisine sahip
oldugu ve internet iizerinden alima iliskin ge¢cmis deneyimleri 6nemlidir. Kotler ve
Keller 2006’da miisteri sadakatini e-ticaretin kaynaginda tanimlamistir. Kotler ve
Keller, eger satinalma i¢in bir bagka web sitesine gegmiyor ve kullanmakta olduklari
ayn1 web sitesi i¢in tercihlerini koruyorsa bu e-ticarette miisteri sadakatidir seklinde
ifade ederler. Jianchi ve Xiaohong 2009°da, e-ticaret temelinde misteri
memnuniyetini olumlu yonde etkileyen bes degisken bulundugunu belirtir. Bu
degiskenler, web sitesinin tasarimi, kullaniciya sunduklari hizmet, web sitesinin
sahip oldugu bilgi kalitesi, web sitesi anlayis ve glivenligidir. Web sitesi anlayiginin
"Kisisellestirilmis Hizmet" ve "Uyarlanabilir web sitesi" olmak Uzere iki parametresi

vardir. Kisisellestirilmis hizmet, miisterinin davranis ve ilgisinin veri madenciligi
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yoluyla otomatik olarak elde edilerek miisteri verisinin toplandigi alandir.
Uyarlanabilir web sitesi, farkli kullanicilarin1 karsilamak i¢in kullanicilarin
begenilerine ve zevklerine gore kendi yapisint ve temsilini otomatik olarak

degistirebildigi alandir.

Sinha ve Thirmualai 2010’da, e-ticaret isinde online satin almanin
kisisellestirilmesi {izerinde c¢alismistir. Bu ¢alismaya gore, karar ve islem
kisisellestirmesi olmak tizere iki tiir kisisellestirme vardir. Karar kisisellestirme,
temel olarak, misterilere bir satin alma karar1 vermelerine yardimci olmak igin
saglanan bilgilerin iyilestirilmesidir. Islem kisisellestirme, web sitesinin her bir
kullanicisit i¢in satin alma isleminin kisisellestirilmesidir. Calismada, bu
kisisellestirmelerin her ikisinin de e-ticaret miisteri memnuniyeti ile olumlu yonde
iligskili oldugu sonucuna varimistir. Dargah ve Golrokhsari, 2012 yilindaki
caligmalarinda e-turizm ve buna bagli misteri memnuniyeti etkenlerini
arastirmiglardir. Arastirmanin bulgulari, zaman verimliligi, her yerden satin alma
kolayligi, her zaman satin alma olanagi ve bilgiye dogrudan erisime sahip
olunmasinin tamaminin tiiketici rahatligini arttirarak miisteri memnuniyetini olumlu

yOnde etkiledigini gostermektedir.

2.4 Tsletmeden Tiiketiciye Miisteri Memnuniyeti

Park ve Kim 2003 c¢alismalarinda, B2C e-ticareti etkileyen anahtar
etkenlerden birinin web sitesindeki bilgi kalitesi oldugunu incelemistir. Miisteriler
daima web sitelerinde daha fazla ve 1yi detaylandirilmis ve tiriinler hakkinda 6nemli
gercek bilgi gosteriliyor olmasini ister bu nedenle B2C organizasyonu tarafindan
saglanan bilgiler miisteri memnuniyetinde kritik bir rol oynamaktadir. Bununla ilgili

bir diger etken web sitesindeki bilgilerin kavranmasi kabiliyetidir.

Miisteri bazen kavram hatasi veya yanlis anlamis olmamak icin 6rnegin daire
grafigi ve grafik istatistikleri yoluyla dogrudan ve siire¢ icerisinde saglanacak
bilgilere ihtiya¢c duyar. Eid, (2011) B2C e-ticarette Suudi Arabistan'daki tuketici
sadakatinin misteri memnuniyetiyle giicli ve olumlu bir sekilde etkilendigini
incelemistir. Bununla birlikte, miisteri sadakati, tiiketici giiveniyle zayif bir sekilde
etkilenmektedir. Arastirma, Suudi Arabistan'in dogu bolgesinde anket kullanilarak

yapilmustir ve dolayisiyla bu arastirma kisithdir.
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Bhattacherjee, 2000 yilinda yaptigi ¢alismasinda, B2C e-ticaretinin insan
motivasyonu 1s18inda kabuliinii sorgulamistir. Yazara gore, motivasyon gibi etkenler,
bu endiistride rekabet etme ve hayatta kalma basarisinin anahtaridir. Bu ¢alisma,
planlanan davranisin (TPB) diizenlenmesi teorisini arastirmis ve 172 e-komisyoncu
tittindeki kullanici kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, TPB'nin e-ticaret kabullni
Ispat ettigini ve agikladigini ortaya koymustur. Dahasi, TPB'nin bireysel etkiler ve
kitle iletisim araglarindan olusan 6znel Slgiisii e-ticaret kabullndin gucli bir tahmin
unsuru olmustur. Gefen & Straub 2003’deki ¢alismalarinda, B2C e-hizmetlerde e-
tiketici guveni yonetiminin etkilerini tartismislardir. Yazarlara gore, B2C e-ticaret
ile geleneksel hizmet arasindaki en biiyiik fark, e-ticaret genellikle fiziki hizmetlerin
toplumsal varhigindan yoksun olmasidir. Bu, B2C'nin biiyiimesini engelleyen ve bir
hizmet saglayic1 olarak tiiketici giivenini ortadan kaldiran faktordiir. Yazarlar, bu
aragtirmada tiiketici giivenini elde etmek icin sosyal varliga sahip olmanin c¢ok
onemli oldugunu ve bunun B2C e-ticaretin ilizerinde odaklanmasi gereken birincil
etkenlerden birisi oldugunu ortaya ¢ikarttilar. Singh 2002°de, e-hizmetlerin B2C e-
ticaret isleri i¢in 6neminin altin1 ¢izmistir(Singh ,2002s.,440) Yazara gore, bu iligki
satig ve miisteri iliskileri yonetimi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. E-hizmetler
faaliyetler ile birlikte diistiniilmiis olmalidir. Miisteriler bu alanda organizasyonlar ile
yliz ylize karsilasmaz bu nedenle B2C tarafindan sunulan e-hizmetlere buyik 6nem
verir. Bu aragtirmanin bulgulari, miisterilerin 6nemsedigi hizmetlerin miisteri
sorularinin miimkiin olan en kisa siirede yanitlama, arastirma destegi, islemler ve
siparis olusturma kolayligi, e-6deme rahatligi, seffaf ve verimli e-islem kayd,

sigortayla gilivence'yi icerdigini ortaya koymustur.

Lin 2007°de, B2C e-ticaretinde miisteri memnuniyeti i¢in tasarim ve {izerinde
sunulan bilgi agisindan web sitesi kalitesinin 6nemini ve etkisini vurgulamistir. Bu
arastirma ayni zamanda, web sitesi etkilesiminin miisterileri memnun etmede, onlari
sadik hale getirmede, ve ayn1 web sitesinden yeniden satin alim yapmasi i¢in onlari
cezbetmede Onemli bir rol oynadigin1 kesfetmistir. Bu konuda givenlik ve sosyal

medyadaki varlig1 gibi diger faktorler de onemlidir.
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2.5 Online Miisteri Memnuniyeti Gec¢misi ve Neticeleri: Biitiinciil

Sureg Perspektifi

Miisteri memnuniyeti; miisterinin satin almadan sonra Urlin veya hizmeti
timden degerlendirmesini ifade eder(Choi ve dig., 2013, s.350). Miisteri
memnuniyeti; miisterinin satinalma stirecindeki deneyimlerinin
neticesidir(Kotler,1997) ve miisterinin geleckteki davraniglarin1 dogrudan etkileyerek
kritik bir rol oynar. Berman ve Evans miisteri satinalma deneyimini bir perakendeci
ile temas kurdugu sirada tiiketiciyi tesvik eden yada kisitlayan tiim unsurlar olarak
tanimlarlar. E-perakendecilikteki gelisen literatiir; online aligveris deneyiminin
(OSE) farkl1 goriislerini saglamaktadir. Novak ve digerleri OSE’yi “Gezinti sirasinda
deneyimlenmis idrak hali” olarak tanimlamaktadir(Novak ve digerleri,2000, s. 22)
Rose ve digerleri “e-perakendecilerin web sitesine 6znel bir yanit olarak ortaya ¢ikan
bir psikolojik durum” olarak tarif etmekte ve bu durumu online miisteri deneyimi
olarak adlandirmaktadir(Rose ve dig.,2012, s.309). Trevinal ve Stenger online
aligveris deneyimi terimini kullanmakta ve bu durumu ‘“karmasik, biitiinsel ve
tilketiciler, aligveris pratikleri (secenekler ve aliskanliklar dahil) ile online ortam
(aligveris web siteleri, online tiiketici incelemeleri ve sosyal medya) arasindaki
etkilesimlerden kaynaklanan 0znel stirecin sonuclar1” olarak
belirtmektedirler(Trevinal ve Stenger, 2014, s.324). Mallapragada ve digerleri tipik
bir online satinalma deneyimini; satinalma yapmadan Once, tiiketicinin birden ¢ok
web sayfasi ziyareti iizerinden toplanan bilgileri degerlendirmesi olarak

kavramsallastirir(Mallapragada ve dig., 2016,s.28).

Bu tanimlamalarin  eksikligi onlarin  yalnizca miisterilerin  online
etkilesimlerine odaklanmasi ve satinalma Oncesi yada sonrasinda offline ortamda
gerceklesen e-aligverisciler ile e-perakendeciler arasindaki (Ornegin miisterinin
online olarak satinaldigi iriinii teslim alirken yada iade ederken), miisteri ile e-
perakendeci arasinda fiziki magazadaki olas1 etkilesimleri ihmal etmeleridir.
Geleneksel pazarlama literatiirii, tiiketici satin alma siirecini ¢esitli asamalardan
olusan bir dizi olarak gorir(Nicosia's, 1966; Engel et al., 1968; Howard and Sheth,
1969; Kotler, 1997a,b; Blackwell et al., 2003; Hawkins et al., 2003) : (1) ihtiya¢
gerekliligi, (2) Bilgi toplama — arastirma (3) Alternatif degerlendirme (4) Satinalma

ve (5) Satinalma sonrasi davranig. Online ortamda Chircu and Mahajan (2006) online
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perakende islemi ; magaza erisimi, arastirma, degerlendirme ve se¢im, siparis verme,
O0deme, siparis tamamlama ve satig sonrasi hizmet de dahil olmak {izere bir dizi adim
olarak kavramsallastirir(Chircu and Mahajan,2006,5.910) Chircu ve Mahajan
tarafindan Onerilen kavram, online alisveris siirecindeki belirli etkinlikleri izlemek
icin yararlidir, ancak belirli etkinlikler dizisi olarak online siireci izlemek statiktir, bu
durum online ortamdaki dinamik ve hizli degisen &geleri yakalayamaz. Ornegin,
misteri siparisini verdikten sonra, daha iyi bir se¢enek sunan bir pop-up ile
karsilagabilir ve son siparigini iptal etmeye ve ikinci secenegi satin almaya karar
verebilir. Dolayisiyla, online alisveris siireci, Chircu ve Mahajan tarafindan
tanimlanmis etkinlikler dizisini daima takip etmez. Bazi spesifik aktiviteler es
zamanli olarak gerceklesebilir, 6rnegin, online miisterilerin online perakende magaza
web sayfasindaki bilgi aramasi ¢ogu kez miisterinin degerlendirme ve segimleri ile
baglantili olarak yapilir. Bu nedenle, Chircu ve Mahajan'imm 2006 konsepti online
aligveris siirecinin genel ve dinamik goriinimiinii engellemektedir. Klaus'un (2013)
online miisteri deneyimine dair dinamik modeli Chircu ve Mahajan (2006) tarafindan
tanmimlanan smirlamalarin Ustesinden gelmektedir. Klaus, online satin alma siirecini
satin almadan Once, satin alma sirasinda ve satinalma sonrasi dahil olmak {izere ii¢

ana agamayla tanimlamaktadir(Klaus, 2013, 5.449).

Satinalma Oncesi olarak tanimlanan asama, bilgi arastirmasi ve bilgilerin
degerlendirilmesi gibi faaliyetleri icerir. Satin alma asamasi, iirlin se¢imi, siparis
verme ve Odeme gibi faaliyetlerden olusur. Satinalma sonrasi asamasi sonucun

degerlendirilmesi gibi faaliyetleri kapsar.

Online aligveris deneyimi, miisterilerin e-perakende web sitesi tizerinden satin
alma Oncesi ve satinalmadan satin alma sonrasi asamaya kadar uzanan aligveris
strecindeki nesneler veya temsilciler ile olan etkilesimlerinden kaynaklanan miisteri

deneyimleri sonuglaridir.

Ana konsept, tiim satin alma siireci boyunca ana faktorleri dikkate alarak
online satin alimlarin sinerjik dogasini yakalamaktadir. Baz1 aktiviteler online olarak
eszamanli gerceklesebilir, bazilari ardisik online aktivitelerdir, digerleri ise offline
olarak yapilir. Ornegin, bir miisterinin bir perakendecinin fiziki magazasindaki
teshirinde ortaya ¢ikan iiriin istegi sonrasinda online'a gidip daha iyi fiyat sunan

baska bir perakendeciden satin almasi gibi.

43



2.5.1 Satin Alma Oncesi Asama Ve Miisteri Memnuniyeti

Bu asamada, online miisteri cogu zaman, en iyi satinalma kararin1 vermek
i¢in; Uriin bilgilerini arama, farkli alternatifleri karsilastirma ve miisteri goriislerinin
kontroliinii iceren bir takim aktiviteler yapar. Onceki calismalar perakende web
sitesinin, satin alma 6ncesi asamada, miisteri deneyimi olusturan ve e-perakendeciyle
olan miisteri memnuniyetini olumlu etkileyen; web sitesi performans: / kullanim
kolayligi, web sitesi goriinimii, bilgi kalitesi ve Ozellestirilebilmeyi igeren gesitli
kabiliyetleri 6nermektedir(Srinivasan et al., 2002; Liu et al., 2008 and Rose et al.,
2012).

2.5.1.1 Uriin Bilgisi

Online magazalar tarafindan saglanan bilgiler, miisterilerin satin alma kararin
vermelerine yardimci olur. Derinlemesine ve kapsamli bilgi, miisterinin bir {iriiniin
kalitesi ve faydasi hakkinda ongoriide bulunmasina olanak saglar(Wolfinbarger ve
Gilly, 2003,5.183). Giincel, uygun, yeterli ve anlasilmasi kolay bilgi, miisterilerin iyi
bir se¢im yapmalarina yardimer olur(Wang and Strong, 1996). Web sitesindeki triin
bilgisi derinliginin miisterilerin aligveris kolayligi algisimi etkiledigi bulunmustur.
Ayrintili - iirtin - bilgisi  sunan e-perakendeciler daha olumlu bir miisteri
memnuniyetinden yararlanmaktadir ve boyle bir etki ylizeysel tiriin bilgisi olanlardan
daha yiksektir(Jiang and Rosenbloom, 2005,5.160). Daha kapsamli ve yiiksek
kaliteli bilgi erisimi olan perakende web sitesi daha yiiksek misteri memnuniyeti

duzeyine yol acar(Peterson et al., 1997).
2.5.1.2 Kullanim Kolaylig1

Kullanim kolayligi, sistem katmanlari, gezinti dizeleri ve iirtin yada bilgiyi
arama kolayligini ifade eder. Bu ifade, Srinivasan ve digerleri (2002,s.42) ve Rose ve
digerleri (2012,5.312 )’de tamitilan “kolaylik” ya da Szymanski and Hise
(2000,5.310) tarafindan kullanilan “kullanicit arayiizi” kavramlarina benzer.
Tiiketicilerin online aligveris yapmasinin temel nedenlerinden birisi kolayliktir. Zayif
bir performans gosteren perakende web siteleri, tliketicilerin kolaylik beklentilerini
karsilamamaktadir, yani bu web sitesinde harcanan aligveris siiresi ile miisteriler
kesinlikle memnun degildir. Lohse ve Spiller, farkli diizenlemeler, organizasyon,

tarama ve gezinme kabiliyetlerinin kullanicilarin memnuniyeti {izerindeki etkilerinin
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kanitlarin1  bulmustur(Lohse ve Spiller,1998,5.81). Kullanim1 kolay web sitesi

musterileri bu web sitesinden aligveris yaparken mutlu olacaktir.
2.5.1.3 Web Sitesi Gorunimu

Geleneksel perakendecilik sartlarinda, magaza diizeni, renk semasi,
aydinlatma, miizik ve koku gibi estetik isaretler miisteri satinalma kararlarin
etkiler(Kotler, 1973,s.60). Eroglu ve digerleri online magaza ortaminin tiiketicilerin
duygusal ve idrak durumlarimi etkileyerek c¢esitli aligveris sonuglarina neden
olacagini ileri siirmektedir(Eroglu ve dig.,2003,s.145). McKinney bir web sitesinin
renk, grafikler, diizen ve tasarim dahil olmak iizere estetik Ozeliklerinin, begeni,
satinalma ve memnuniyet i¢in uyarici oldugunu Snermektedir(McKinney,2004, s.
269). Rose ve digerleri web estetiginin, deneyim etkilerinin olusumunu destekleyen

algisal uyari sagladigini gosteren kanitlar bulmustur(Rose ve dig.,2012,5.320)
2.5.1.4 Ozgiinlestirme

Ozgiinlestirme, {iriinlerin miisterilerin bireysel ihtiya¢ ve tercihlerine gore
uyarlanmasidir(Thirumalai ve Sinha, 2011,5.480). Mevcut arastirmalarda, miisterilere
yonelik olarak iiriin bilgisi saglanmasinin énemi vurgulanmistir (Srinivasan ve dig.,

2002, Rose ve dig.., 2012).

Ozgiinlestirme, miisterilerin online pazarin binlerce iiriinii i¢inden arama
yapmak i¢in zaman harcamaya gerek kalmadan satin almak istedikleri bir seyi bulma
olasiligini artirir. Bu, miisterilerin arama maliyetlerini diigiiriir ve onlarin satin alma
kararlarinmn toplam kalitesini arttirir.(Haubl ve Trifts, 2000,s.20). Ozgiinlestirmenin
bu avantajlari, miisterilerin siteyi gelecekte tekrar ziyaret etmesini cazip hale getirir.
Ayrica 6zgiinlestirme, interaktif karar verme araglar1 ve miisteriler ile iligkili bilgiler
sunarak, miisterilerin islemlerini daha verimli bir sekilde tamamlamalarina olanak

saglar(Srinivasan ve dig., 2002,5.49).

Genel olarak, online satin alma siirecinin miisteri ayrintilar1 ve tercihlerine
uyarlanmasi, perakendecilere; yiiksek kaliteye isaret etme, internetin kendine 6zgii
miisteri arayiizii engellerini agma ve miisteri beklentilerini daha iyi karsilama olanag:

saglar. Boylece miisterilere daha biiyiik memnuniyet saglanir.
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2.5.2 Satin Alma Asamasi ve Miisteri Memnuniyeti

Bu asama, online siparisin tamamlanmasint kapsar. Aligveris yapanlar
tarafindan yliriitiilen, 6deme yontemi se¢imi ve teslim metodlari, 6deme detaylarinin

doldurulmasi ve kontrol sirasinda siparis onay1 gibi aktiviteleri igerir.
2.5.2.1 Odeme Kolaylig

Online sipariste verimsiz ve biktirict iglemler aligveris yapanlari rahatsiz
edecek ve bu nedenle siparis vermeye ¢alismaktan vazgecirecektir. Ortalama olarak
online aligveris yapan kisilerin, aligverislerini sona erdirmeye karar vermeden 6nce
icin yalnizca sekiz saniye bekledikleri tahmin edilmektedir(Dellaert ve Kahn,
1999,5.53). UPS tarafindan 2012'de online aligveris yapan 3000'den fazla ABD'li ile
yapilan bir endiistri arastirmasinda, 6deme kolayliginin memnuniyetini etkiledigini
sOyleyenler ankete katilan 6rneklemin %83'i olarak bulunmustur. Bu nedenle, eger
satin alma safhasi kolay anlagilir ise ve islem hizli bir sekilde tamamlanabiliyorsa, bu

durum miisterinin memnuniyet derecesini artiracaktir.
2.5.2.2 Givenlik Garantisi

Online aligveris yapan kisiler, satin alma asamasinda, kisisel bilgilerini ve
O0deme detaylarini ifsa etmek zorundadirlar. Kuskusuz tiiketiciler, bir perakende web
sitesine iligkin olumsuz bir medya raporlariyla karsi karsiya kaldiklarinda, satin alma
davraniglarin1 kisitlayabilirler. Bu verite ilave olarak tiiketiciler, online aligveris
yaparken e-dolandiricilik siteleri, kimlik hirsizligi ve kredi kartt hirsizligi konularda
da endise duyabilirler(Cozzarin ve Dimitrov, 2016, s.345). Onceki arastirmalar, bir
perakende web sitesine dair givenlik riski algis1 azaldiginda, e-perakendeden satin
alma ile ilgili memnuniyetin biylk ihtimalle artacagini gostermektedir(Szymanski
ve Hise, 2000, s.321).

2.5.3 Satin Alma Sonras1 Asama ve Miisteri Memnuniyeti

Online satin alma sonras1 asamada miisteri, iiriin teslimati, miisteri hizmetleri
ve Urln iadesi gibi e-perakendeciler tarafindan saglanan hizmetleri
deneyimlemektedir. Satinalma sonrasi1 deneyim, online tiiketici deneyiminin kritik

bir parcasidir, ¢linkii online miisteriler ancak bu asamaya kadar {irlin sorgulayabilir.
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Geleneksel pazarlama literatiirli, satinalma sonrast degerlendirmenin miisterilerin

gelecekteki davraniglarini etkiledigini 6ne stirmektedir(Kotler, 1997a,b).
2.5.3.1 Siparis Karsilama

Siparis karsilama, taahhiit edilen hizmeti giivenilir ve eksiksiz bir sekilde
yerine getirme becerisi olarak tanimlanmigtir(Stank ve dig., 1999,5.438 ve Stank ve
dig., 2003,5.52). Daha spesifik olarak, siparis karsilama, bir firmanin dogru iiriinii
dogru miktarda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru kosullarda, dogru bilgiyle ve
dogru fiyata sunma yetenegini ifade eder(Coyle ve dig., 1992; Davis-Sramek ve dig.,
2008,s.781; Stock ve Lambert, 2001). Bazi arastirmalar, miisteri memnuniyetinin
siparigin yerine getirilmesine bagli olduguna dair kanitlar bulmustur(Davis-Sramek

ve dig., 2008,s. 796; Rao ve dig., 2011,5.702).

Yetersiz siparis karsilamanin, olumsuz miisteri tepkisini uyandirma
potansiyeli  bulundurmaktadir. Bu durum hizmet kusuru arastirmasinda
gozlemlenmistir. Bahsedilen arastirmada olumlu ve olumsuz sonuglarin memnuniyet
ve memnuniyetsizlik deneyimleriyle acik¢a iliskili oldugu goriilmiistiir(Rao ve dig.,
2011, s.702).

2.5.3.2 Misteri Hizmetleri Duyarlilig1

Duyarlilik, tedarik¢inin miisteri talebine hizli tepki vermesini ifade eder.
Hizmet kalitesinin bes boyutu arasinda yer alan ve online pazar deneyimine dair
genel miisteri algis1 yada degerlendirmesini etkileyen bir 6gedir(Santos, 2003,s.235).
Bir¢ok caligma hizmet kalitesinin 6nemli bir boyutu olan duyarlilik ve miisteri
memnuniyeti arasinda gUc¢li bir iliski olduguna isaret eder (Devaraj ve Kohli,
2002,s.316; Gounaris ve dig., 2010, s.142).

Web sitelerindeki miisteri yorumlariin en bilinen tiirleri, online saticilarin
duyarliligi ve tepkisizligi hakkindakilerdir. Yine UPS tarafindan 2012'de online
aligveris yapan 3000'den fazla ABD'li ile yapilan bir endiistri arastirmasinda, miisteri
hizmetleri duyarliligimin 6nemli etken oldugunu sodyleyenler ankete katilan
orneklemin % 61'1 olarak bulunmustur. Miisteri taleplerine/sikayetlerine daha dakik
cevap veren e-perakendeciler hakkinda miisteriler daha iyi hissederler. Bu olumlu

deneyim miisteri memnuniyetini yikseltecektir.
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2.5.3.3 lade Kolaylig

Tiiketicilerin ¢ogu kez {iriinii satin almadan dnce fiziksel olarak gérme firsati
bulunmadig i¢in, online perakendecilikte Urln iadesi, geleneksel perakendecilige
gore daha 6nemlidir(Griffis ve dig., 2012,5.282).

Ilke ve siireclerin adil olmasina atifta bulunan usulsel yargl teorisi,
organizasyonel sonuglarin takibinde kullanilarak tiiketicilerin iade islemleri gibi
hizmet dizeltme vakalarina nasil cevap verdigini anlamak i¢in pazarlama
literatiriinde yaygin olarak uygulanmistir(Homburg ve Furst, 2005; Maxham ve
Netemeyer, 2002; Smith ve Bolton, 2002; Tax ve dig., 1998). Maxham ve
Netemeyer, hizmet diizeltme cabalarina verilen miisteri tepkilerini degerlendirirken
prosediirel adaletin miisterilerin genel memnuniyeti tizerinde giiglii bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedirler(Maxham ve Netemeyer, 2002, s.239) Smith ve Bolton,
prosediirel adalete dair miisteri algilarinin, organizasyonun biitliniine olan bakisi
etkilemesi agisindan 6nemli oldugunu bulmuslardir(Smith ve Bolton,2002,s.5)
Literatlr, firma tarafindan hizmet diizeltme ¢abalarinin yiikseltilmesini miisterilerin
algilamast durumunda firmayla ilgili herhangi bir olumsuz diigiincenin 6nemli 6l¢tide
azaldiginm ileri stirmektedir(Oliver, 1997; Oliver ve Swan, 1989,s.21). Miisteri
memnuniyeti literatiiriinde yer alan diger bazi arastirmalar da hizmet iyilestirme
diizeyinin miisteri algilamalar1 {izerinde gii¢lii bir olumlu etkisi oldugunu

bulmustur(Kelley ve Davis, 1993,s.52; McCollough ve dig., 2000, s.122).

UPS bir endiistri arastirmasinda, anket yapilan miisterilerin % 63'iiniin satin
almadan once iade politikalarini aradiklarin1 ve online aligveris yapanlarin %62'sinin
online satin alinan bir {irlinii iade ettigini tespit etmistir. Kolay iade politikasina sahip
olmak miisteri deneyimini artiracaktir. Otomatik geri 6demede, iyi bir iade deneyimi

saglamak i¢in ¢ok dnemlidir.

2.6 Online Ahsveriste Memnuniyet ve Tekrar Satin Alma Iliskisi

Jiang ve Rosenbloom memnuniyeti bir firmanin deneyimlenmis iiriin veya
hizmetine karsi tiikketicinin yorum ve izlenimi” olarak tanimlar ve e-perakendecilik
ve online aligveristeki memnuniyet kavramimi 4 grupta inceler(Jiang ve
Rosenbloom,2005, s.152).
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Ik kategori miisterinin deneyimini; "belirli bir iiriin islemi veya hizmet
saglayicinin belirli bir doneme iliskin performansini psikolojik tepkileri ile birlikte
degerlendirmesi" yani "islem - 6zel memnuniyet" olarak kavramsallastirmis olur.
Ikinci grup, tiiketicinin islem tamamlanmasi sonunda firma ile ilgili genel izlenim ve
deneyimlerinin yorum ve degelendirmesi olan “toplam memnuniyet’tir. "Cikista
memnuniyet" Kkategorisi, e-perakendeciligin aligveris kolayligi boyutunu yansitir.
Web sitesi performansi, kalite, bilgi derinligi, siparis kolayligi, nakliye ve tasima
islemleri tliketici begenisini olumlu yonde etkileyen e-perakendeciligin tiim
karakteristigidir. "Teslimat sonrast memnuniyet" olan son grup, teslimat siiresi,
zamaninda teslimat, vaat edilen miisteri desteginin saglanmasi gibi ger¢eklestirme
giivenilirligi boyutunu yansitir. Diger taraftan, tiiketicileri sadik tutmak veya bir
baska e-perakendeciye saptirmada memnuniyet son derece Onemlidir.
Akademisyenler "ancak tamamen memnun edilen miisterilerin gergekten sadik
miisteriler oldugunu" ve e-perakendecilerin performans ve basarilarinin belirtisi
olarak miisteri memnuniyetini dikkate almalar1 gerektigini

vurgular(Jiang&Rosenbloom 2005, s. 152).

Johnson ve digerleri (1995) ve Oliver (1997) memnuniyet kavramini “zaman
icerisine adapte bir sekilde ve deneyimlenmis memnuniyet ile bir sonraki satin
almadaki memnuniyet beklentisinin karsiligi ile beklentinin uyumunu talep eden bir
dongl” olarak agiklar. Bu nedenle, online aligveris soz konusu oldugunda,
tiketicilerin olumlu deneyimleri onlar1 geleneksel aligveriste oldugu gibi web

sitesine tekrar miisteri olmaya yonlendirir.

Li ve Suomi, iyi hizmet alan tiiketicilerin kendilerini ayn1 web sitelerine geri

getiren bir sadakat hissi sergiledigine dikkat ¢eker(Li ve Suomi, 2007, s.331).

Ha ve digerleri iligki teorisine dayanarak sunu belirtirler: ilgili arastirmaya
gore "tekrar satinalma durumundaki tiiketici memnuniyeti kararlar1 ancak daha
onceden olusmus memnuniyet degerlendirmelerine hafizadan erisilmesi ve
tiketicilerin beklenen bir tuketim deneyimi ile karsi karsiya kalmasi durumunda
spontane olarak giincellenmektedir'(Ha ve dig., 2010, s. 1002). Eger bu deneyim
beklentileri asarsa tekrar satinalma olasiligi artar bu nedenle miisterinin

beklentilerinin asilmasi tekrar satinalma beklentilerinin yiikselmesine neden olabilir,
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diger bir deyisle boyle bir memnuniyet miisterilerin tekrar satinalma niyetlerini
kolaylastirir(Ha ve dig., 2010, s.1003).

Yukaridaki ¢alismalara ilave olarak Jiang ve Rosenbloom bahsedilen 2005
caligmalarinda "aligveris kolayligr konusundaki memnuniyetin bir miisterinin genel
memnuniyetini, buna bagli olarak web magazasina doniis niyetini etkiledigini" ayrica
belirtirler. Online sirketler, sadece memnun ve sadik misterilerin basar1 ve

stirdiiriilebilir bliylime getirebilecegine dikkat ¢eker.
2.6.1 Bilgi Kalitesi

Bilgi, tiim satin alma aktivitelerinin anahtar arcasidir, ¢iinkii insanlarin eldeki
bilgilere dayanarak akilct kararlar aldigi varsayilmaktadir. Korten, bilgiyi,
"tiikenmeyen ve yaygin olarak paylasildiginda gercek varlik degerini artiran tek
kaynak" olarak tanimlayarak bilginin degerini vurgulamistir(Korten, 2009,s.135).
Thompson, web sitelerini online satin almadaki "en populer bilgi kaynagi" olarak
tanimlar(Thompson, 2010, s.260). Miisterilerin sorularina yanit verebilecek bir satis
gorevlisi bulunmadigindan, gerekli s6zel veya gorsel bilgi online aligverislerde kritik
onem tasir(Kims ve Lennon, 2006, s.51). Gao; "Daha yiksek seviyede alan
uzmanligina sahip tiiketicilerin daha fazla bilgi icin siteler arasinda arama yapacagin
clink( arama siirecinde bilgiyi verimli bir sekilde bulup degerlendirebildigine" dikkat
ceker(Gao,2005, s. 33). Buna gore, web sitesinde sunulan yuksek kaliteli bilgi,
misterilerin iyi satin alma kararlar1 vermeye yonlendirecektir. Rust ve Lemon's
tanimi paralelinde e-hizmet, bilgi hizmeti olarak kavramsallastirilmaktadir(Rust ve
Lemon,2001, s.87) Li ve Suomi, e-hizmeti "etkilesimli bilgi akis1" vesilesiyle farkli
bir deneyim saglanmasi olarak agiklar(Li ve Suomi, 2007, s. 176). Bilginin hem
anlatimi hem de algilanmasi ve icerigi e-hizmet strecindeki bilgi kalitesinde 6nemli

rol oynar.

Ziethaml ve digerleri bilginin kalitesini "ilgili, dogru, giincel, 6znel ve
eksiksiz bilgi” olarak tarif eder(Ziethaml ve dig., 2002,s.364). Gulati ve Garino'ya
gore iyi nitelikli bilgi icin, web sitelerindeki fiyat ve drin bilgilerinin surekli olarak

guncellenmesi dnerilmektedir.

Bu arada, Chen ve He, risk teorisine atifta bulunarak, online perakendecilikte

daha fazla bilgiye sahip olmanin tiikketicilerin alimu ile iliskili olarak algiladig riski
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diislirdiigiinii belirtmislerdir(Chen ve He,2003,5.680) Dogru, gegerli ve alakali bilgi
ile olusturulan bir web sitesi, online islemlerin kontrolli bir sekilde
yapilandirilmasina olan ihtiyaglar1 karsilar, bu sayede belirsizlik ve riski ortadan
kaldirir. Dolayisiyla, yiiksek kaliteli bilgilerin bulunmasi giivenilirligi ve e-saticiya
olan itimad1 artiracaktir. Aksine, bilgi kalitesi ile algilanan risk arasinda olumsuz bir

iligski oldugu soylenebilir.

Diger taraftan, Lynch ve Ariely liriinlerin fiyat ve 6zelliklerini arama yetenegi
ve bilginin kalitesinin bir {irlin satin almasi1 ve deneyimin katkis1 ile memnuniyeti
yukselterek tekrar ziyaret ve web sitesinden tekrar satin alma istegi ile

sonuglanacagini vurgumaktadirlar(Lynch ve Ariely, 2000, 5.90).
2.6.2 Miisteri Memnuniyeti Sonuglari

Miisteri memnuniyeti konsepti, rekabet¢i konumlanmayi saptamadaki
O6neminin bir sonucu olarak uzun siredir ¢ok fazla ilgi c¢ekmektedir(Fornell,
1992,5.15). Patterson ve digerlerinin 1997 yaptig1 calismaya gore getiride karlilig:
arttiran, onun uzun vadeli iliskilere katkis1 nedeniyle miisteri memnuniyeti Kritiktir.
Fornell , miisteri memnuniyetinin yalnizca miisteri sadakatini arttirmakla kalmayip
ayn1 zamanda miisterilerin fiyat hassasiyetini azalttigini, yeni miisteriler olusturmak
icin pazarlama masraflarini diistirdiigiinii, isletme giderlerini diisiirdiigiinii ve daha da
Oonemlisi sirket itibarmi gelistirdigini belirtmistir. Morgan ve Rego, Amerikan
Tiiketici Memnuniyeti Endeksi (ACSI) veritabanindan gelen 50.000'den fazla
miisterinin verilerini kullanmiglar ve 200'den fazla sirketi, miisteri memnuniyeti ve
sirket karlilig1 arasindaki iliskileri test etmek i¢in karsilagtirmiglardir. Calismalarinin
sonucu, ortalama mdisteri memnuniyetinin firmanin karliligini 6nemli olgiide
belirledigini gostermektedir. Dolayistyla, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri

anlamak, sirketler i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (McKinneyve dig., 2002,5.297).

Miisteri memnuniyeti kavrami, erken calismalarda, satinalma kararinin tercih
sonrasi degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir(Oliver, 1980; Churchill ve
Suprenant, 1992; Bearden ve Teel, 1983; Oliver ve DeSarbo, 1988). Oliver miisteri
memnuniyetini, beklenti ve performans ikilisinin bir fonksiyonu olarak resmeden ve
beklenti uyusmazligi modeli olarak isimlendirilerek en genis Ol¢iide kabul géren

modelini 1997'de olusturmustur. Oliver, bu modeli "memnuniyet, tiketicinin tatmin
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tepkisidir" seklinde tanimlamistir. "Memnuniyet, bir iiriin ya da hizmetin sagladigi,
yetersiz ya da asir1 tatmin diizeyleri de dahil olmak iizere, tiikketime iliskin tatminin
begeni seviyesini gosteren bir karardir” Diger bir deyisle, bir {iriinlin veya hizmetin
tiketiminden sonra gelen, bir ihtiyacin, istegin yada hedefin ne kadar iyi
karsiladigma iliskin bir degerlendirme olarak; memnuniyet bir tatmin tepkisidir.
Genel olarak hizmet yada {irlinlin performansi olumlu ise miisteri memnun olacaktir,

eger olumsuz olur ise hosnutsuz olacagi s6ylenebilir(Deng ve dig., 2010,5.290).

Miisteri memnuniyeti arastirmalari, memnun misterilerin sadik kalma
ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir(Oliver, 1997, Reichheld ve Teal,
1996; Abdinnour-Helm ve dig., 2005, s.342). Bir¢ok ¢alisma, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati arasinda gii¢lii bir baglant1 oldugunu raporlamaktadir (Anderson
ve Sullivan, 1993; Heskett et al., 1997; Mittal, Ross, & Baldasare, 1998; Oliver,
1980; Rust ve Zahorik, 1993). Buna paralel olarak, memnun olan IT kullanicilarinin
da sadik kalma ve aymi IT hizmet yada iiriiniinii kullanmaya devam etme ihtimali
vardir(Kim ve Steinfield, 2004; Thong et al., 2006). Shankar ve digerleri online
ortamlarda miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskinin daha 6nemli hale
geldigini belirtmektedir(Shankar ve dig.,2003,s.155). Anderson ve Srinivasan, 1211
e-perakende miisterisine ulasan bir online anket ¢aligmasiyla e-sadakatin misteri
memnuniyetinden etkilenip etkilenmedigini test etmislerdir. Anderson ve Srinivasan,
miisteri memnuniyetinin e-perakendecilere olan miisteri sadakatini 6nemli derecede
etkiledigini tespit etmislerdir(Anderson ve Srinivasan,2002,s.46) Buna ek olarak,
misteri memnuniyetinin miisteri sadakatini etkiledigini belirten diger e-ticaret
caligmalar1 da bulunmaktadir(Flavian ve dig., 2006). E-ticaret ¢alismalarindan ayri
olarak, Deng ve digerleri Cin'deki 541 katilimciyla yapilan anket ile mobil hizmet
saglayicilarina olan miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatini etkiledigini
bulmuglardir. Dahasi, miisteri memnuniyetinin e-hizmet baglaminda miisteri satin
alma niyetlerine ve tekrarli davranislarina dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur(Chiou ve Pan, 2009; Mittal ve Kamakura, 2001; Shankar et al. 2003;
Tsiotsou, 2006; Yang ve Peterson, 2004).
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2.7 Geleneksel ve Online Algsveriste Memnnuniyet Farkhliklarina

Bakis

Birincil yani 6zgiin ipuglarinin bulunmadig ve tiriin/hizmet saglayicisina dair
bilgi zayif oldugunda, tiiketiciler ikincil ipuglarina daha fazla inanir. (Rao and
Monroe, 1989; Selnes, 1993; Zeithaml, 1998). Birincil ipuglari online ortamda

bulunmamaktadir.

Bu nedenle birtakim birincil ipuglarmin (6rn: igerik, lezzet, doku)
bulunmadigi  online  perakende ortaminda irlin/hizmet  saglayicilarii
degerlendimede tiiketicilerin ikincil ipuglarma (6rn: marka, mense iilke, firma

bilinirligi) inaniyor olmasi daha fazla muhtemeldir(Yoon et al., 1993).

Oysa ki daha oOnceki galigmalar piyasa tepki sonuglart konusunda (6rn:
miisteri memnuniyeti, giiven ve sadakat) temel olarak internet perakendeciligi
kalitesi (Wolfingbarger and Gilly, 2003), web sitesi tasarimi1 (Montoya-Weiss et al.,
2003) ve online magaza nitelikleri gibi dahili degerlendirme kriterlerinin etkisinin

incelenmesine odaklanmustir.

Ikincil ipuglarmin piyasa tepki sonuglari {izerindeki etkisine odaklanan

arastirmalar son derece sinirhidir.

Ruyter ve digerlerinin 2001 arastirmalarinda e-gliven olusturmada firma

itibarinin diger ilgili avantajlardan kesinlikle daha kritik olduguna dikkat ¢cekmistir.

Tiiketicilerin ikincil isaretleri kullanimi, kulttrel olarak
farklilasmaktadir(Heine, 2001).

Baz1 Kkiiltiirlerde, firma itibar1 gibi ikincil ipucglari, miisterilerin
memnuniyetini ve e-ticarete olan giivenini arttirmak agisindan daha 6nemli olabilir.
Artan sayida e-ticaret sirketleri ulusal sinirlar boyunca ticaret yaparken (Javalgi ve
dig., 2005), miisterilerin memnuniyet, giiven ve e-ticarete olan sadakatine dair firma
itibarinin katkis1 konusunda kiiltiirel farkliliklar1 anlamak 6nemlidir(Javalgi ve dig.,

2005,5.662)
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3 TUTARLILIK KURAMLARI VE BILiSSEL CELISKi KAVRAMI

3.1 Tanmm ve Kapsam

Tutarlilik kuramlari, sosyal psikoloji bilimi igerisinde yer alir. Tutarlilik,
tutumlara ve ozellikle tutum degisimlerine konu olan kuramsal yaklagimlar altinda

incelenmektedir (Kagitgibasi ve Cemalcilar,2014, 5.159).

Tutum ve davranis kavramlari, pazarlama alaninda tiiketicilerin satin alma
davraniglarini agiklamak iizere iizerinde fazlaca durulan kavramlardir. Tutarlilig:
anlayabilmek icin tutum kavraminin agiklanmasi faydali olacaktir. Tutum, bir bireyin
herhangi bir nesne, olay ve kisi/kisilere karsi olan tepki 6n egilimidir. Baska bir
deyisle, bireyin beklenen olas1 davranig bi¢imidir denilebilir. Tutum kavrami ilk
defa, sosyolog olan Thomas ve Znaniecki’nin 1918’de yazmis olduklar1 “Polonya
Koyliisi” adli kitapta kullanilmistir. Kitapta, Polonya’dan Amerika’ya go¢ etmis
olan koylii halki incelemisler ve tutum kavrami tizerine 6nem vererek durmuslar,
hatta ve hatta sosyal psikoloji bilimini “tutum bilimi” olarak tanimlamiglardir
(Kagitgibasi ve Cemalcilar,2014,5.175).

Pazarlama alaninda tiiketici davranigina gore diisiinecek olursak, bireyin
herhangi bir {irlinii satin alma davranigi géstermeden 6nce bir tutumu vardir ve bu
tutum davranig bigimini etkileyecektir. Pazarlama arastirmalarinda tutumlar1 6lgmek

icin “tutum Olcekleri” gelistirilmis ve aragtirmacilara yon vermistir.

Tutum degisimleri sorununa egilen gesitli arastirmalar dort farkli kuramsal
yaklagim kullanmiglardir. Bunlar, “islevsel kuramlar”, “sosyal yargi kuramlar1”,
“O0grenme kuramlar1” ve son olarak bu ¢alismada iistiinde durulacak olan “tutarlilik

veya denge igeren biligsel kuramlar’dir (Kagitgibasi ve Cemalcilar,2014,5.159).
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3.2 Tutarhhk Kuramlari

1960’lardan itibaren en c¢ok arastirmaya neden olan tutum degisiminin
kuramsal c¢ercevesi “tutarliliktir. Tutum degisimini inceleyen en temel kuram
bilissel kuramlardir(Kagit¢ibast ve Cemalcilar,2014, s.163). Tutumlar, tutarliliga
yonelirler. Bu tutarlilik, hem tutum 6geleri hem de insanin sahip oldugu farkl
tutumlar arasinda s6z konusudur. Ornegin, birini seversek, ona iyi ve giizel dzellikler

atfediriz ve o kisiyle ilgili sdylenen kotii sozlere direng gosterir veya umursamayiz.

Davraniglarla tutumlar arasinda genellikle bir tutarlilik s6z konusudur. Bazi
beklenmeyen olay, durum ya da ortamsal etkenler sebebiyle tutum ve davranis
arasinda farkliliklar olussa da, dogal olan durum, ger¢cek hayatta goriilen tutum-

davranis tutarhiligidir.

Literatiire gore, tutarlilik kuramlarini baslatan isim Heider’dir. Heider’in
“Denge Kurami”ni, M.J.Rosenberg ve R.P.Abelson’un “Bilissel Dengeleme
Kuram1”, Osgood ve Tannenbaum tarafindan gelistirilen “Denge Kurami1”,
Newcomb’un “Objektif Denge Kurami” ve Festinger’in “Biligsel Celiski Kurami1”

takip etmektedir.

Biligsel celigki kurami, bir cok arastirmaya konu olmasi acgisindan bu
arastirmanin da 6nemli bir temelini olusturmustur ve pazarlama ile iliskisi detayli bir

sekilde arastirilmistir.
3.2.1 Heider’in Denge Kurami ( Balance Theory)

“Denge Kurami” ya da “Balance Theory” olarak 1946-1958 yillarinda
literatiire gecen kuramin Savunucusu Heider’dir(Kagit¢cibagi ve Cemalcilar,2014,
s.164) Heider, denge kuramin1 0Ozellikle bireyler arasi algt boyutunda
gelistirmistir(Glney,2009, s.125). Kisileraras1 algi durumunu oldukga basit ele alan
Heider, bir bireyin, bir diger kisi ve bir tutum nesnesi ile iligkilerini incelemistir.

Durum, s6zi edilen kisinin bakis a¢is1 bakimindan ele alinmustir.

Heider, durumlar arasindaki iliskileri incelemistir. Iki tiir iliski onermistir.
a)sevmek-sevmemek(tutum) iliskisi b) birlikte olmak(ait olmak)-olmamak iliskisi.
Iliski dereceleri iistiinde durmamakla birlikte, iliski yonleri pozitif veya negatif

olabilir.
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Kisinin, diger kisi ve obje ile ilgili iligskisinde her iliski kisiye gore olumluysa
veya iliskilerin ikisi olumsuz ve biri olumluysa, kisinin diisiincesinde denge durumu
iliski de olumsuzsa kisinin zihninde dengesizlik durumu olusur (Kagit¢ibast ve

Cemalcilar,2014, 5.164).

Denge kuramindaki biligsel tutarlilik durumu, iki tutum nesnesi ve bunlar

arasindaki iligki ile kisinin bunlara iligkin degerlendirmesinden olusur.

Bu durumu bir 6rnekle agiklayabiliriz. Ahmet(a), arkadast Mehmet’i (m) ¢ok
sevmektedir. (pozitif tutum iliskisi) Ahmet ayn1 zamanda yalan kavramindan nefret
etmektedir. (negative tutum iliskisi) Ahmet, Mehmet’in yalan sdyledigini (pozitif bir
aidiyet iligkisi) 6grenirse, bu durum Ahmet’i rahatsiz edecektir. Ahmet’in kafasinda
tutumlan ile ilgili bir dengesizlik olusacaktir. Ahmet bu dengesizlik durumundan
kurtulmasi: i¢in ya Mehmet hakkindaki tutumunu degistirip onu sevmemesi
gerekmektedir ya da “yalan sdylemek” konusunda tutumunu degistirip yalan
sOylemenin kotli bir sey olmadigima kendisini inandirmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla ~ bu  tutum  degisikliklerinden ~ herhangi  birisi  dengeyi
saglayacaktir(Kagitgibasi ve Cemalcilar,2014, s.165).

Heider’in denge kurami incelendiginde, dengesizlik s6z konusuysa, bu durum
“dengeli duruma yoénelme” konusunda insanlar {izerinde baski yaratir(Giiney,20009,

5.126). Kisiler, dengeyi yakalayabilmek adina duygusal iligkileri degistirmeye ¢aligir.

Heider, kisilerarasi iligkilerde “denge”ye “simetri”, ve “dengeli iliskilere”de
“simetrik iligkiler” adim1 vermistir ve simetrik olmayan iliskilerin simetrik olmaya

strekli bir yonelim i¢inde oldugunu belirtir(Ciiceloglu,2000, s.68).

Heider, modelinde sadece olumlu ve olumsuz iliskilerden bahsetmekle
birlikte, iliski derecelerinden s6z etmemektedir, ya hep ya hi¢ tutum degisimi
onermektedir. Bu yetersizlikler, daha sonralar1 gelistirilmis olan teorilerde
giderilmistir. Ancak, Heider’in kuraminin, tutarlilik konusunda ¢ok 6nemli oldugu
bilinmelidir. Heider, psikolojide genellikle varsayilan bir fikri, yani tutarliligi, gorgiil
denemeye uygun bir hale sokarak, sosyal psikolojik bir ¢ergeveye oturtmus, boylece
“tutumlar” konusunda ¢ok verimli bir ¢1g1r agmistir(Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014,

5.165).
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3.2.2 Rosenberg ve Abelson’un Biligsel Dengeleme Kurami

Sosyolog Rosenberg ve Abelson, 1960 yilinda Heider’in Onciiliiglinii yapmis
oldugu denge teorisini gelistirmislerdir. Kuram, literatiirde “Bilissel Dengeleme

Kuram1” (Cognitive Balance Theory) olarak ge¢mektedir.

Heider’in teorisinden farki, olumlu ve olumsuz iligkilerin yani sira notr

iliskiye de yer verilmesi gerektigidir(Onurgil,2004, s.30).

Heider icin dengesizlik durumunda tutum degisimi s6z konusu iken
Rosenberg ve Abelson dengeyi saglamak ve tutarlilik durumuna ge¢mek icin tutum
degisiminden bagka yollart da detaylica incelemislerdir(Kagitgibast  ve
Cemalcilar,2014, 5.165).

Ornegin, yukaridaki 6rnegi ele alirsak, Ahmet, Mehmet’in gergekten yalan
soyledigine inanmayabilir ya da bunu disiinmek istemeyebilir, reddeder. Bu
davraniglarda, Ahmet, Mehmet ile yalan arasindaki olumlu iliskiyi notr hale getirir ve

kendi icinde dengesizlik durumunu dengeli hale getirebilir.

Bu kurama gore, herhangi bir degiskenin pozitif veya negatif degerini

degistirmeden, yani tutum degisimini saglamadan, denge olusturmak miimkiindiir.

Rosenberg ve Abelson’in dengeleme kuramina gore bir baska yol da bir
degiskeni(0geyi) ayristirmaktir. Bu duruma su sekilde 6rnek verebiliriz: Ali bir kiz
arkadas edinmek istemekte fakat ayni zamanda derslerinde iyi notlar almay1 arzu
etmektedir. Ancak Ali, kiz arkadasinin olmasi durumunda zamanini ona
ayiracagindan, bu durumun iyi notlar almasina engel olacagini diisiinmektedir. Bu

anlatilan durumda Ali’nin zihninde bir dengesizlik durumu olusacaktir.

Ali 6gelerden birini ayristirarak dengesizlikten kurtulabilir. Ornegin, Ali igin
simdiye kadar iyi not demek 90-100 almak demekse, simdi bunu anlamsiz goriip, 60-
70 aras1 notlar1 iyi olarak diisiinmeye baslayabilir, boylece kiz arkadasi olmasi 90-
100 almasina engel olabilecek fakat 60-70 almasina engel olamayacaktir. Artik

zihninde 60-70 almak da iyi bir nottur. Boylelikle denge saglanmis olacaktir.

Bu kurama gore, biligsel dengeyi saglamanin bir baska yolu da,

degiskenlerden ya da dgelerden birini giiclendirmektir(Abelson,s.348) Ornegin sigara
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icen, sigaradan hoslanan Ayse, ayni zamanda sigarinin zararlarini ve onu hasta
edecegini de bilmektedir. Bu dengesiz bir durumdur. Bu dengesizligi tam olarak
dengeli hale getirmese de, denge durumuna gelmek icin “gliclendirme”ye
bagvurabilir. Ornegin , sigara i¢menin olumlulugunu giiclendirmek adina,
sinirlerlerine iyi geldigini, onu yatistirdigini ve daha iyi diistinmesini sagladigini ve
sosyal ortamlarda daha ¢ok kabul gordiigline inanabilir. Boylece “sigara icme” 6gesi

icin yeni olumlu iliskiler kurabilir ve bilissel dengeyi saglayabilir.

Rosenberg ve Abelson’in bu kurami, Heider’in onciiliigiini yaptigi denge
kuramimdan daha esnektir(Kagitgibasi ve Cemalcilar,2014, s.167) Cunki denge

durumuna gelmek igin;

e Sahip olunan tutum degistirilebilir (pozitiften negatife veya negatiften
pozitife)

e Dengesiz iliski reddedilebilir.

e Ogelerden biri ayrigtirilabilir veya

e Ogelerden biri giiclendirilebilir.

Yapilan bir deneyde farkli farkli tutarli olmayan iligkilerde dengesizlik
durumu ortaya ¢iktiginda, deneklerin en az degisiklik i¢eren ¢oziimii benimsedikleri

gozlenmistir(Rosenberg ve Adelson,1960, s.142).
3.2.3 Osgood ve Tannenbaum’un Denge Kurami

Osgood ve Tannenbaum, Heider in denge kuramindan esinlenerek bu kurami
gelistirmigler ve uygulamiglardir. Literatiirde “Congruity Theory” olarak da gecen
kuramda tipik olarak bir kisinin, herhangi bir iletisim sonucu zihninde beliren

uygunluk saglayici degisiklikler ve ayarlamalar yer almaktadir(Onurgil,2004, s.31).
3.24 NewComb’un Objektif Denge Kurami

NewComb, denge kuramini bir kisinin zihninden c¢ikarip, kisinin diger
kisilerle olan etkilesim alanina ve algisina uygulamaya calismistir. Yani kisi
Ozelinden nesnel bir duruma gegis s6z konusudur. Kurama gore kisiler arasindaki
iliskiler gelistikce, 6znellikten cok nesnel denge daha gecerli olacaktir, soyle ki,

baskalar1 hakkinda ayni seyleri diisiinen ya da kisilere 6nemli gelen konularla ilgili
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ayni sekilde disiinen insanlar birbirlerinden etkilenecekler ve birbirlerinden
hoslanacaklardir(Onurgil,2004, s.31).

3.2.5 Festinger’in Biligsel Celiski Kurami

Leon Festinger’in 1957 yilinda ortaya attig1 Bilissel Celiski Kuramu, iizerinde
en fazla arastirma yapilan, sosyal psikoloji disinda pazarlama biliminin de ele almis

oldugu en 6nemli tutarlilik kuramidir. (Kagit¢ibast ve Cemalcilar,2014, 5.168)
3.2.5.1 Bilissel Celiski Tanimi ve Tarihgesi

Literatiirde, “Biligsel Celiski” (Cognitive Dissonance) ya da “Biligsel
Uyumsuzluk” olarak gecen ve 1957 yilinda Sosyolog Leon Festinger tarafindan

gelistirilen bir tutarlilik kuramidir(Yager ve Cabuk,211).

Kavramin temeli “bilis” sozclgine dayanmaktadir. Bilis, kelime anlami
olarak, Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliginde “kisinin, bir nesne veya olayin
varligiyla iligkili olarak bilgili ve bilingli duruma gelmesi” olarak tanimlanmaktadir.
Bilis kavrami, etimolojik olarak Latince “cognoscere” kelimesinin karsiligi olup;
“bilmek, kavramsallagtirmak ve tanimak™ anlamina gelir(Akpinar,355). Kant, bilis
sOzcigli icin Latince’den “bilgiyi anlamlandirma”nin karsiligi olan “cognito” ve
Almanca’dan “Erkenntnis” terimlerini kullanmay1 ugun bulmustur. Hegel ise, gérme,
algilanma, ayirt etme ve fark etme anlaminda “Erkennen” terimini kullanmistir. Bu
terim  “tanima  yoluyla bilme” manasmma gelen “kennen”  szociigiine
dayanir(Rockmore,152). Bu anlamda bilis, bir seyi “bilme” ve “6grenmis olmak”

anlamidadir ki, kisaca “bilme” ve “farkinda olma” bigiminde ifade edilebilir.

Biligsel c¢eliski tanimi kuram gelistiricisi Festinger tarafindan su sekilde
yapilmistir: Eger bireyin sahip oldugu bir bilgi, inan¢ ya da tutum, yine o bireyin
sahip oldugu bir baska bilgi, inan¢ ya da tutumun tersini gerektirirse, bu iki inanc,

bilgi ya da tutum arasinda biligsel geliski vardir(Altingiil,17).

Festinger’in Biligsel Uyumsuzluk kurami, insanlarin kendileri ve g¢evreleri
hakkindaki tutum ve davraniglarini nasil degistirdiklerini agiklayan genel teorik bir
sistemdir(Guney,127).
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Biligsel ¢eliski durumunda olmak bireyi sikintiya sokar ve bu sikinti, bireyi
icinde bulundugu ¢eliskiden kurtarmak i¢in motive eden en 6nemli faktordur(Goksu,
105).

Festinger’e gore ¢elisen bilgiler arttikca tiim bilissel celiski de artacaktir ve
biligsel ¢eliskiyi azaltmak i¢in ¢elisen bilgilerin sayisin1 azaltmak ya da uyusan

bilgilerin sayisini arttirmak gerekir(Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014, 169).
Celiskiyi azaltmak i¢in birey su yollara bagvurabilir:

Davranist degistirir.
Davranigla ilgili bilisi degistirir.
Celiskili unsurlardan herhangi birini desteklemek igin yeni bilgiler edinir.

AR NERNERN

Biligslerden  herhangi  birinin  daha ©6nemsiz  oldugu kanaatini
edinir(Goksu,105).

Biligsel ¢eliski kurami, celiskinin biiyiikligline bagli olarak celiskileri
azaltmay etkileyen bir¢ok sart ileri striilmiistiir. Tutum ve davranig farklihigi s0z

konusu oldugu durumlarda ¢eliskiyi ortadan kaldirmanin iki yolu vardir:

1. Celiskiye neden olan davranisi yapmamak veya celiskinin dnemsizligini

kabullenmek.
2. Tutumlari, davranigla dogru orantili olarak degistirmek(Giiney,127).

Festinger, herhangi bir durumda kisinin yasadig bilissel celiskiyi, konu olan
birbiriyle uyumsuz bilgilerin say1 ve 6neminin, uyusan bilgilerin say1 ve 6neminin

birbirine orani olarak agiklamistir(Kagitgibasi ve Cemalcilar,168).

Onem x Celisen Bilgilerin Sayis1

Celiski =

Onem x Uyusan Bilgilerin Sayisi

Yukarida, Festinger’in tasarladigi  formiill tamamen kavramsaldir,

matematiksellestirmek oldukea giictiir(Kagit¢ibasi ve Cemalcilar,168).

Bilissel ¢eliski, kisinin ortadan kaldirmak i¢in motive oldugu psikolojik
rahatsiz edici durumdur(Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 370).
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Bilissel geliski kavrami ile ilgili, psikolojik rahatsizlik, psikolojik olarak
rahatsiz edici durum, kaygi, rahatsizlik ya da siiphe ile ilgili bir durum ya da vicdan
azabt veya pismanhk ile es anlamli bir durum gibi ¢esitli tanimlar

yapilmistir(Sweeney et al.,370).

Sweeney, Soutar ve Johnson’a (1996) gore ise, biligsel ¢eliski, her birinin
cekici ozelliklere sahip oldugu alternatifler seti arasindan se¢im yapmada olusan

psikolojik rahatsiz edici durumdur.

Soutar ve Sweeney (2003) ¢alismalarinda bazi yoneticilerin gdzlemlerine yer
vermistir; satin alma Oncesi kaygi olusmasi normaldir, tiiketiciler zihinsel anlamda
satin alinan Uriiniin ihtiyacina uyup uymadigin1 hesaplamaktadir, tiketiciler
beyinlerinde zihinsel bir resim ¢izmektedirler, satin alma gergeklestiginde tuketici
rahatlamaktadir, 6demeyi gerceklestirip iirlinii teslim aldiginda tiiketicide ¢ok hizl

bir degisme gozlenmektedir, tiiketici artik mutludur ve kaygi ortadan kalkmuistir.

Bir diger gozlem ise su sekildedir: bazi tiiketiciler {iriinii satin alma
konusunda emin olmamaktadir, eslerini bekleyen beyler disar1 ¢ikmakta, bir sigara
icmektedir, zaman zaman kisa bir yiiriiyiis de yapmaktadirlar. Bir digerine gore ise;
celiskiyi yasamak tiiketiciler igin istenmeyen bir durumdur, satin alma Kkarari
vermeden Once heyecan duygusu gostermezler, satin alma kararindan sonra daha

olumlu ve heyecanli olmaktadirlar.

Tlketiciler geliskiyi her zaman deneyimlememektedirler. Bilissel celiski her
satin alma kararindan sonra ortaya ¢ikmamaktadir. Celiskinin olusmasi ve artmasi
icin gerekli 6n kosullar bulunmaktadir. Buna gore ilk olarak karar, tiiketici tarafindan
6nemli olmalidir. Tiiketici tarafindan verilen karar psikolojik olarak ya da maddi
anlamda o6nemli olmali ve ayni sekilde kararin sonucu da tiiketici tarafindan
onemsenmelidir. ikinci husus, tiiketici kararm 6zgiir bir sekilde vermeli yani karar
gontlli olarak verilmelidir. Son olarak tiiketici kararin1 verdikten sonra bu karardan
vazgecemeyecek konumda olmalidir. Diger bir deyisle karar, degistirilemez bir
Ozellige sahip olmalidir. Uzun donemli sonuglar igeren satin alma kararlarinda
biligsel celiskiyi olusturabilecek kosullarin ortaya ¢ikma olasiligi daha yiiksektir.
(Sweeney ve dig., s.172; Hausknecht ve dig., s.152; Soutar ve Sweeney, 132).
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Tuketiciler celiskiyi farkli olciilerde yasayabilmektedir. Ornegin bazi
tiketiciler yaptigi secim dolayisiyla endiselenebilmekte, bazi tiiketiciler ise satis
personelinden etkilenmemektedir. Bazilari ise hem duygusal hem de bilissel anlamda
celiskiyi ylksek derecede deneyimleyebilmektedir. Bazi tiiketicilerde ise bahsedilen
hicbir duygu olusmamakta yani tlketiciler ¢eliski yasamamaktadir(Soutar ve
Sweeney, 155).

Tiketici kolay bir sekilde ikna edildiginde, satis personeli tarafindan
zorlandigini diistindiigiinde, satin alma ile uyumsuz bilgiler elde ettiginde, bir karar
onemli ve zor oldugunda ¢eliskiyi yasamaktadir. Biligsel ¢eliski, birgcok alternatiften
ve fiyattan etkilenmektedir. Fiyati yiiksek drlnlerde c¢eliskinin artma olasiligi
yuksektir.

Tiiketiciler ya iirlinli iade ederek ya da satin almalarmi destekleyici bilgiler
elde ederek celigkilerini azaltma girisiminde bulunmaktadir(Montgomery ve
Barnes,342).

Ozellikle, 6nemli ve ciddi bir karar almadan ya da bir girisimde bulunmadan
once, birey iki ya da daha ¢ok segenek arasinda bir ¢eliskiye dusmektedir. Karar
verildiginde ise, elenen seceneklerin olumlu nitelikleri ile segilen segenegin olumsuz
nitelikleri geliski durumunun ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu durum, kisiyi
uyum durumuna gecirmek icin gidilemektedir. Belirli bir karara yiiklenen 6nem

derecesi, geliskinin de blyumesinde 6nemli rol almaktadir(Odabasi ve Baris,163).

Celiski durumu, psikolojik rahatsizlik veren bir durum oldugundan, bireyin
bu durumdan siyrilmak ya da celiskiyi azaltmak icin ugrasacagini varsaymak
gerekmektedir. Celiski varligi, motive edici bir rol oynar. Celiskiyi azaltmada, karari
destekleyen bilgi vermek iyi bir yol olabilmektedir(Odabasi ve Barig,164). Tuketici,
herhangi bir objenin Ozellikleri ile ilgili dustnculerinde uyumsuzluk olmasi
durumunda celiski yasamaktadir. Tiiketici herhangi bir taahhiit altina girdiginde ve
bu durum oOzellikle pahali iriinlerle ilgili oldugunda ¢eliskiyi hissetmeye
baslamaktadir. Bu noktada secilmeyen iiriin ya da markalarin olumlu 6zellikleri
celiskinin olugsmasinda ve sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Satin alma
sonras1 ¢eliskide tliketici, davranmismin sonuglari  dogrultusunda tutumunu

degistirmektedir. Satin alma ile ilgili uyumsuz dustinceler ya da bilgiler tlketicinin
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tutumunu degistirmesine neden olmaktadir. Boylelikle tiiketici satin alma davranigi

ile tutumunu uyumlu bir hale getirebilmektedir.

Tiiketicinin satin alma sonrasi1 ¢eliskiyi azaltmasinda ¢esitli yollar
bulunmaktadir. Tiiketici yaptig1 se¢imi destekleyecek reklamlar arastirarak, markanin
olumlu yonlerini digerleriyle paylasarak ya da Urinden tatmin olmus diger
tiketicileri géz Onlinde bulundurarak karari ile bilissel ¢eligkisi arasinda bir uyum

olusturma ¢abasina girebilmektedir.
3.2.5.2 Bilisgsel Celiskiyi Etkileyen Faktorler

Valdosta State Universitesi'nden Mark A.Whatley’e gore bilissel celiskiyi
etkileyen faktorler agagida gosterilen sekildeki gibidir.

Tablo 3. 1 Bilissel Celiskiyi Etkileyen Faktorler

Baslama Yofunlasma |Motivasvon Celiskinin Aralmass
Gelizkinin Baslamas Davraniza Gére Celizkinin Geligkinin
Celiskinin Yomumlasmast Denevimlenmest Azaltilmast
dzgir irade ile segildiginde
giagli ddiil va da tehdit
Celisen yiiziinden gésterilemedignde negatif
tuturmlar, \ rahatsiz edici motivasyonu
manglar  wve uyanlbma > kaldirmalkicin
davranislar davranss genye / defisim
déndiirilemediginde
dnceden gonilebilir negatif
sonuglariirettiginde

3.2.5.3 Deneyimlenen Celiski Tiirleri

Celiski yapisinin zenginligi gz Oniine alindiginda, miisterilerin yasanilan

uyumsuzlugun tiirii ve derecesine gore degismesi miimkiindiir. Ornegin, bazi



miisteriler tercihleri konusunda endiseli olabilirler ancak bir satis elemaninin etkisi
hakkinda endise duymayabilirler veya online bir aligveris sitesine dogrudan
giivenebilirler, bazilar ise biligsel ve duygusal agidan yliksek derecede uyumsuzluk
yasayabilir. Gergekten de, baz1 miisteriler tiim satin alma kararlar1 uyumsuzluga yol

actig1 icin satin alma islemini iptal edebilirler. Bu yonler tek tek incelenebilir.

Ortaya ¢ikan uyumsuzluk i¢in {i¢ tane tanimlanmis kosul vardir. Kararin
onemli, geri alinamaz ve goniillii olmas1 gerekir(Cummings ve Venkatesan 1976;
Oliver 1997). Bu kosullar, bir dereceye kadar olup, farkli markalar arasinda 6zellik
ve fiyat acisindan farklilhik gosteren dayanikli {riinlerin satin alinmasi gibi
genisletilmis problem ¢6zme Kkararlarinda en belirgin olanlaridir(Menasco ve

Hawkins 1978; Oliver 1997).

Ayrica, miisteriler her zaman uyumsuzluk yasamazlar (Bell, 1967). Insanlarin
farklt uyumsuzluk ya da geliski esikleri vardir(Bitner, 1992). Literatiirde yer aldigi
tizere perakende magazalarinin iist diizey personeli ile yapilan ilk goériismeler bu

noktay1 gostermektedir.
3.2.5.4 Bilissel Celiski Asamalar1

Herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar verme ve satin alma sireci
cesitli asamalara bollnerek incelenebilmektedir(Oliver,1997) Bu asamalar su sekilde

siralanir:

e Karar verme Oncesi asama (Alpha Asamast)
e Karar verildikten sonraki asama (Beta Asamast)
e Tiiketim Asamasi (Gamma Asamast)

e Tiiketim Sonrasi Asama (Delta Asamasi)

Karar verme sirecinin her asamasinda biligsel ¢eliski olusabildigi tespit

edilmistir(Oliver,1997; Soutar ve Sweeney, 2003; Koller ve Salzberger, 2007).

Karar verme Oncesi asamada, tiliketici herhangi bir satin alma kararn
vermedigi i¢in su ya da bu {rini segme konusunda kendisini rahat

hissedebilir(Oliver, 1997). Bununla birlikte, alternatifler degerlendirilirken satin
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alma oOncesi belirsizlikten kaynaklanan, triinle ilgili bir risk algilamasi s6z

konusudur.

Satin alma kararinin hemen ardindan "beta" asamasi ortaya cikmaktadir.
Tiiketici bu asamada vazgegilen alternatiflerle ilgili beklenen pismanligin {istesinden

gelme ¢abasi igerisindedir (Oliver, 1997).

"Gamma" asamasi satin alma sonrasi fakat kullanim 6ncesinde goriilmektedir.
Bu asama ger¢ek satin almayi temsil etmektedir. Vazgegilen alternatifler ortadan
kalkmistir fakat tiiketici tercih edilen {irliniin beklenen performansi gosterip
gostermeyecegi konusunda geliski yasamaktadir(Oliver, 1997). Oliver'a gore (1997)
"gamma" asamasi c¢eliskinin en yiikksek noktada oldugu asamadir ve

tatmin/tatminsizlik olusumundan dnce gelmektedir.

"Delta" asamasi {iriinii kullandiktan sonraki asamadir. Celiski kavrami bu
asamada iriiniin su an ve gelecekteki performansi ile ilgili kaygi olarak
tanimlanmaktadir. Kullamim ve deneyimle birlikte ¢eligki kavrami yerini

tatmin/tatminsizlige birakmaktadir(Oliver, 1997).

Bilissel geliski her tiiketicide farkli olgiilerde yasanabilmektedir(Soutar ve
Sweeney, 2003). Celiski yasayan tiiketiciler (verdigi kararin akillica olmadigini
diisiinenler) kaygi belirtisi gosterir ve bekledikleri tatmini ¢ok diisiik seviyede
deneyimler (Montgomery ve Barnes,1993). Celiskinin, ayn1 derecede olmamakla
birlikte, tliketici satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda varligini siirdiirdiigiinii
one siiren Koller ve Salzberger (2007), yiiksek derecede ¢eliski yasayan tiiketicinin

satin alma kararindan vazgegtigini ya da kararini erteledigini belirtmektedir.
3.2.5.5 Bilissel Celiski ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Tiiketici karar verme siirecinde bilissel ¢eliski 6nemli bir etkendir. Celiski
genellikle yliksek katilimli satin almalar ile iligkili olmakla birlikte diisik katilim
sartlarinda da c¢eliskinin incelenmesi amaciyla ¢alismalar bulunmaktadir. Son on
yilda online alim islemlerindeki siirekli artis goriildiigiinde, e-ticarette bilissel

celiskinin roliiniin de incelenmesi gerekliligi dogmustur.

Tiiketicinin karar verme siireci siralamasini incelemek ve aciklamak tuketici

davanislari arastirmasinda giindemin ilk sirasindadir(Hansen ve Christensen, 2007).
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Bu baglamda c¢esitli kavramlar agiklayict degiskenler olarak kendilerini
gostermektedir. Karar vermenin sirali asamalarina odaklanmada karar modellerinin
cogunlugu, bilissel ve duygusal etkenleri hatirlatmaktadir. Bu baglamda bilissel
celiski (Festinger, 1957; Festinger, 1964) hem bilissel hem de duygusal yonleri
kapsayarak karar sonrast asamasinda Onemli bir konu olmustur. Pazarlama
aragtirmalarinda, bilissel g¢eligskiye olan ilgi 1970'lerde (Cummings ve Venkatesan,
1976) zirve yapmis ve yakin zamanda canlanmistir(Sweeney et al., 2000; Soutar ve
Sweeney, 2003; Koller ve Salzberger, 2007).

Bilissel c¢eliskinin 6nce memnuniyet ve sonrasinda sikayet davraniglart ve
diger satin alma sonrasi olgularla baglantisi, miisterilerin elde tutulmasi igin
onemlidir, ve sadakat stratejilerinin siki bir sekilde kurulmus olmas1 (6rn., Sweeney
et al., 1996; Oliver, 1997) tiiketici davranis arastirmasinda biligsel celiskiyi 6nemli
ve ¢ekici bir kavram yapmaktadir. "Gergek tiiketim ortaminda" biligsel geligkinin
nasil dlglilecegi konusundaki son ilerlemeler (Sweeney, et al., 1996; Sweeney, et al.,
2000; Soutar ve Sweeney, 2003; Salzberger ve Koller, 2005; Koller ve Salzberger,
2007) uygulamalar1 énemli 6l¢iide kolaylastirmis ve igerik, yapt ve dis gegerlilik

bakimindan yapinin daha iyi anlasilmasina katkida bulunmustur.

Bununla birlikte bilissel ¢eliskinin iligkisinin {irlin grubu ve satin alma
stirecinin tlirline bagl oldugu varsayilmaktadir. Biligsel geliski genellikle kazancin
cok yuksek yuksek ve riskin bir sorun oldugu yiiksek katilimli kararlar ile
iligkilidir(Soutar ve Sweeney, 2003). S6z konusu iriine iliskin kisilik 6zellikleri,
demografik ve tutumsal 6n egilimler, ayn1 zamanda bilissel ¢eliskinin alaka diizeyi
Uzerinde bir etkiye de sahip olabilir. E-ticaretin ortaya ¢ikis1 ile (Korgaonkar ve
Wolin, 1999; Jiang et al., 2000), karar verme siirecinin pazarlama arastirmalarinda
yogun olarak arastirilan yeni bir tipi ortaya ¢ikmistir (Haubl ve Trifts, 2000; Novak
et al., 2000; Merz ve Chen, 2001; Gupta ve Kim, 2007). Genellikle online satin
almalar tiiketici tarafinda daha yiiksek riske yol agar(Eggert,2006) ve memnuniyetin
aciklanmasinda biligsel ¢eliskinin uygun bir yap1 olabilecegi onerilir. E-Ticaret
ortaminda algilanan risk (Ornegin Cases, 2002; Biswas ve Biswas, 2004; Eggert,
2006; Featherman ve dig., 2006), belirsizlik (Pavlou ve dig., 2005; Pavlou ve dig.,
2007) ve glven (Lee ve Turban, 2001; Lim et al., 2006) ele alinirken, biligsel ¢eliski
bu c¢aligmalarda yer almamistir. Soutar ve Sweeney (2003), daha biyik biligsel
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celiskiye sebep olacak online perakende ortaminda bilissel ¢eliskinin ileri dizey

incelenmesini 6nermislerdir.

Bilissel ¢eliski uygunlugu igin, ortadan baslayan ve yiiksek fiyatlilara kadar
tirtinlerin dahil oldugu yiiksek katilimli satinalma siire¢lerinin sik¢a varsayilan

onermeleri halen arastirma altinda olan diger bir sorudur(Soutar ve Sweeney, 2003).

Biligsel ¢eliskinin ge¢misi olarak, algilanan risk ve giivene dair kurulan
kavramlar, bununla birlikte toplumsal istatistikler ve bireysel bir yatkinlik olarak
literatiire kars1 tutum diisiiniilmistiir. Bilissel ¢eliskinin yogunlugu ve uygunlugu
arasindaki temel farklar1 varsaymak igin iyi nedenler bulunmaktadir, bunula birlikte
bilissel ¢eliskinin gegmisi her iki ortam arasinda diisiinmek de gereklidir. Perakende
ortaminda algilanan risk biligsel ¢eliskinin ge¢misi olarak gilivenden daha
onemliyken, beklentimiz bunun online ortamda da algilanan riskin éneminin dogru
olmasidir. Ornegin, geleneksel perakende ortaminda, tiiketiciler satin almak
istedikleri kitab1 incelemek igin yeterli firsata sahiptir ve giivenin roliinii hemen
kiigiilterek satinalma karari alirlar. Online ortamda bunun tersi dogrudur. Uriinleri
inceleme sansi olduk¢a smirlidir (magazalar giderek artan sekilde ornek sayfalara
bakma firsati sunmasina ragmen) ve tiiketiciler, kredi kartinin borglandirildigini
goriirken {iriiniin kendilerine postalanmasin1 beklemek zorundadir. Her iki etken de
biligsel ¢eliski olusumunda giivenin ve algilanan riskin ¢ok daha belirgin bir rol
oynadigint 6ne siirmektedir. Gergek tirlinin online olarak gortilmesinden yoksun
olmak, genellikle turevsel alim davranislari ile dengelenir(Eggert, 2006). Tuketiciler
onceki bilgiler temelinde satin almayr planladiklart kitaplar1 online satin alma
egilimindedir. Tersine, geleneksel bir kitap magazasi teklifine géz atmak tiiketicileri,
aslinda almayr planlamadiklar1 kitaplar1 yakalamaya c¢agirmaktadir. Biligsel
celigkinin yogunlugu bakimindan beklenti, iiriin denetiminin sanal niteligi ve
alimlarin ve Odeme arasindaki zaman farki nedeniyle online ortamda bilissel
celiskinin daha yiiksek olmasidir. Ayrica online ortamda bilissel celiskinin daha
uygun olmast beklenmektedir, yani biligsel ¢eliski ve memnuniyet arasindaki
baglanti daha gii¢lii olmalidir. Bu baglamda, bu ¢alismada incelenen memnuniyet,
uriinun kendisi ile birlikte online ortamda satin almadan dogan memnuniyeti ifade

etmektedir.
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3.2.5.6 Biligsel Celiski Kuramina Elestiriler

Biligsel ¢eligki ya da biligssel uyumsuzluk kuraminin, pazarlamada uygulama
alan1 tiiketici davramislart ve Ozellikle satinalma sonrasi durum olmustur. Kabul
edildigi ilk wyillarda uygulanabilirligi konusunda soru isaretleri olugsmus ve
aragtirmalar yapilmistir. Bu ¢alismalardan elde edilen bilgiler kuramin hem lehine,

hem de alehine olmustur.

Bilissel celiski ¢alismalarindaki saymin kisith olmasi, ¢ogunlukla pazarlama
kavramlarmin operasyonel olarak 6l¢limiiniin zor oldugu gercegine baglanmaktadir.
Calismalarda genellikle laboratuvar deneyleri kullanilmis ama bunlar ciddi
metodolojik sorunlara sebep olmustur. Sweeney ve arkadaslarinin 2000 yilinda
gelistirmis olduklar1 6lgegin bu soruna bir ¢are olmasi ve bu kuramin daha c¢ok

arastirmaci tarafindan kullanilmasi beklenmektedir.

Kuram, kullanildigr tiim tiiketici arastirmalarinda Leon Festinger tarafindan

sunuldugu sekilde kabul edilmis ve kullanilmistir.
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4 ALGILANAN RiSK

4.1 Risk Tanim ve Algilanan Risk Kavramm

Tiirk Dil Kurumu sézligiinde “risk” kelimesinin “zarara ugrama tehlikesi,
riziko” anlamlarina geldigi ifade edilmistir(TDK,2018). Risk kelimesinin kokeni
Fransizca’dan gelmektedir. Riziko kelimesinin de Italyanca “rischio” kelimesinden

Tiirkgeye girdigi ve “zarara ugrama tehlikesi” anlamina geldigi ifade edilmistir.

Her bir tiiketici eyleminin kesinlige yakin herhangi bir seyle
ongoriilemeyecek sonuglar yaratacagini 6ne siiren “algilanan risk teorisi” ilk olarak
Bauer tarafindan tanmitilmistir(Bauer,1960). Bauer, algilanan riskin tiiketici
davranisinin olasi sonuglar1 ve bu sonuglarin bazi olas1 hosnutsuzluklar1 hakkindaki
belirsizligin artis fonksiyonu olarak diisliniilmesini Onermektedir. Algilanan risk
kavramin1 pazarlama literatlriinde ilk ortaya koyan Baurer’e gore “risk” kavrami
“olumlu olmayan” olarak anlatilmis ve azaltilmasi gereken bir durum olarak ifade

edilmistir.

Daha sonralari, algilanan risk; belirsizligin ilgili sonucun ciddiyeti ile
birarada kombinasyonu (Bauer, 1967) ve tiiketicinin satinalma davranigina bir engel
olarak galisan, satin alma ile baglantili kayip beklentisi (Peter ve Ryan, 1976) olarak
tanimlanmistir.  Algilanan riskin tanimlanmasina dair ¢esitli kavramlastirma
caligmalar1 vardir. (Dowling ve Staelin 1994; Gemunden, 1985; Ross, 1975). En
yaygin kullanilan tanimlardan biri, riski; tiiketicinin belirsizlik algist ve kaybin 6znel
beklentisi olarak tanimlamaktadir(Bhatnagar ve Ghose, 2004; Sweeney ve dig.,
1999).

Algilanan risk, Bauer’e goére satin alma siirecinin her agamasinda etkili
olabiliyorken, Dowlng ve Staelin’e gore tuketici satin alma siirecinin ilk

asamalarinda etkili olan bir kavramdir(DowlIng ve Staelin, 1994,5.119). Tuketicilerin
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algiladiklari riskin derecesi satin alma kararini etkilemektedir(Schiffman ve Kanuk,
2000,5.153).

Satin alma sonuglarinin onceden Ongorilememesi nedeniyle tiiketici, satin
alma karar siireci sirasinda gelecekle ilgili belirsizlikle karsi karsiya kalir. Iste
tiketicinin, Urin hakkinda gelecekle ilgili algiladigi olumsuzluklar riski
olusturur(Demir, 2011,5.268).

Algilanan risk teorisinin temel argiimani; tiiketicilerin satinalma davraniginda
kesin bir risk seviyesi hissetmesi ve bu riski diisiirme yoniinde hareket
etmesidir(Bauer, 1960). Baska bir deyisle, miimkiin olan en iyi karar1 vermek igin
tiiketiciler riski diistirecek kaynaklara giivenirler. Basarili bir satin alma olasiliginin
yukseltilmesiyle, belirsizlik ve beklenen kayiplari diisiirme anlamina gelecek olan
sadik olduklar1 markalara, iyi bir itibara sahip magazalara veya para iadesine
guvenebilirler(Derbaix, 1983). Mantiksal olarak, perakendeciler tiiketicilerin
algilanan riskini azaltmanin en iyi yollarin1 bulmak istemektedirler ve bu durum "risk
azaltma stratejileri" veya "risk azaltma" (zerine akademik arastirmalara neden
olmustur(Mitchell & Boustani, 1994).

Tuketiciler, satin alma karar siirecinde alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi asamalarinda riski azaltacak stratejilere basvurmaktadir. Bu
stratejilerin basinda kullanici tavsiyeleri, satis danigsmanlariin magaza i¢i kisisel
satig gabalari, ikna kabiliyetleri ve giiven telkin etmelerinin yani sira tlketicinin rin
veya hizmet hakkinda ekstra bilgi arastirma, iiriin garantisi arama, rakipleriyle
kiyaslama gibi faktorler yer almaktadir(Yener, 2012,s.221).

Algilanan riskin daha fazla hissedildigi zamanlar ise (Ozer ve Giilpmar,
2005,s.51); Uriin kategorisi hakkinda az bilgi, yeni ve teknolojik olarak karmagiklik,
markalar  arasinda  kalite  farklart  ve  yiikksek fiyatlarin  hissedildigi
durumlardir(Mitchell ve Greatorex, 1988,5.6). Buna ek olarak tiketicilerin
algiladiklar1 risk ile ilgili; tliketicinin o tirlinle ilgili yasamis oldugu deneyimler,
maddi olanaksizliklar, aldig1 {iriniin sosyal ¢evre tarafindan onaylanma durumu gibi
birgok neden sayilabilir(i¢li, 2002,s.82). Daha ileride detayl1 bir sekilde agiklanacag:
lizere, temel olarak su sodylenebilir: TUketiciler satin alma hedeflerine bagli olarak

farkl risk tiirleri algilayabilirler. Marka imajinin, algilanan riskin dort tipini en aza

70



indirdigi raporlanmistir. Bu riskler sunlardir: zaman, fiziksel, psikolojik ve finansal
(Roselius, 1971). Son yillardaki arastirmalar, marka isminin, magaza adinin ve iilke
adinin geleneksel aligveris ortamlarinda “algilanan triin performansi” riskini

azalttigin1 bulmustur(Agarwal et al., 2001; Agarwal et al., 2004).

Bruner (1957,5.124) ise algilanan riskin; tlketicinin drlin hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadigi, iriinii degerlendirmede kendini yetersiz gordiigii, {iriiniin
piyasada yeni oldugu, tiriiniin teknolojik olarak karmasik oldugu, markalar arasindaki
kalite kavraminda farkliliklar oldugu, fiyatin yiikksek oldugu ve satin almanin tlketici

icin 6nemli oldugu durumlarda meydana gelebilecegini belirtmistir.

Iyi bilinen “piyasa seffafli1” hipotezi, “tiim bilgilerin mevcut oldugu bir iiriin
secimi durumunda, tliketicinin her seyi bilmek ve karsilastirmak icin bilissel
kapasitesine sahip oldugunu” belirtir(Derbaix 1983). Ancak, gercekte, tlketiciler
eksik bilgi ile se¢cim yapmak zorundadirlar ve bu nedenle karar verme riskini
iistlenirler. Renn ve Aven (2009), riski “insanlarin deger verdigi bir seyle ilgili bir
faaliyetin sonuglar1 ya da sonuglarinin belirsizligi ve ciddiyeti” olarak yeniden
tanimlamistir. Renn ve Aven’nin tanimina gore, risk iki ana bilesen igerir: biri
belirsizlik, digeri ise ciddiyettir. Belirsizlik, olasiliklar tarafindan kullanilabilecek bir
arag ile ifade edilir. Ciddiyet igin, biiytikliik, yogunluk, kapsam, genisleme ve diger
olas1 biiyiikliik olgiilerini ifade eder; Insan degeriyle, yasam, para ve gevre ile
ilgilidir.

Risk, bireyin risk algilamasinin, insanlarin risk algisi ile ilgili oldugu ve bu
alginin, bilimsel risk degerlendirmesi, gergekler, kisinin kendi degerlendirmeleri ve
hesaplamalar1 ile kisisel risk faktorleri gibi kisilik faktorleri tarafindan
etkilenebileceginden dolay1 oldugu icin, insan kontrolinin Otesindedir. Korku gibi
ters davranis veya algisal faktorleri igerir. Ayrica, Ada, Cheung ve Rob (2011), riski
algilayan kisiden bagimsiz olarak yonetilmesinin ve Olctlmesinin zor oldugunu

belirtmislerdir.

Bauer (1960), bir tiiketicinin herhangi bir eyleminin tahmin edemeyecegi
sonuclar doguracagi anlamindaki algilanan riski, pazarlama kavrami olarak ilk kez
benimseten kisidir. Ayrica, “bireylerin yalnizca 6znel olarak algiladigi gibi risklere

cevap verebilecegi ve bunlarla basa ¢ikabilecegini” ve sadece “algilanan risk” in
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tiiketicilerin kararlarimi etkiledigini belirtmistir(Bauer,1960, s. 391). Cox (1967)
ayrica, tiiketicilerin nadiren aldiklari iiriinler ile ilgili olasiliklar bilecek bir konumda
olduklarini ileri stirmistiir. Cunningham, tiketicinin satin alma Oncesi algiladig
riskin iki boyutu oldugunu belirtmistir: sonu¢ hakkindaki belirsizlik ve bir hata
yapmanin sonuglarina dair belirsizlik(Bauer, 1960; Cunningham, 1967). Dolayisiyla,
belirsizlik-sonu¢ yaklagimi, satin alianin belirsizliginin bir fonksiyonu olarak

algilanan riski 6lgmek i¢in miiteakip arastirmalar tarafindan kullanilmstir.

Ross (1975) ayrica soyle ifade etmektedir: “Bu iki faktorli risk yapisina
bakildiginda, bu riskin ikisinden biri ya da her ikisiyle de tolere edilebilir bir dlzeye
indirilebilecegini belirtmektedir: (1) séz konusu tutar1 azaltmak ve (2) kaybin
meydana gelmeyecegi kesinlik derecesini arttirmak: yani, eylem sonuglarinin

olumlu olacagindan daha emin olmak.

Hofstede'nin  (1984) “belirsizlikten kag¢inma” teorisi, risk i¢in bir
hosgoriisiizlik Olglisii olarak yaygimn bir sekilde uygulanmaktadir. Ancak, birgok
aragtirmaci “belirsizlikten kaginma”yr “riskten kagmnma” olarak yorumlarken,
Hofstede’nin 1984°’de  “belirsizlikten kagimma”nin “riskten kacinma” ye esit
olmadigini 6ne stirmiistiir. Hofstede'ye (1984) gore, risk “belirli bir olaymn
gerceklesebilecegi oran veya olasilik”1 temsil eder. Belirsizlik ise “herhangi bir seyin
olabilecegi ve kimsenin neyin oldugu hakkinda bir fikrinin olmadig1” olarak
tanimlanir. Cok da uzak olmayan bir zamanda yapilan bir arastirma, tiiketicilerin
satin alma kararlarinin sonuglarini 6ngéremedikleri zaman karsilastiklar1 belirsizlik
olarak algilanan riskin bagka bir tanimini saglamistir(Schiffman ve Kanuk, 2000). Bu
tanim Ross (1975) tarafindan saglanan algilanan riskin iki ilgili boyutunu

vurgulamaktadir: Belirsizlik ve Sonuglart.

Yates ve Stone (1992), riskin ne oldugu konusunda belirsizlikle ilgili ¢
aciklama yapmistir:(1) risk yapisi birkag farkli unsura sahipken, bireysel risk
unsurlar1 genellikle tiim risk yapis1 olarak adlandirilir; (2) farkli durumlar riski farkl
sekillerde gosterir ve (3) riskin siibjektif dogasi, bireye bagl olarak risk konusunda
anlagsmazliklara neden olur. Pek ¢ok ¢alisma (Goodwin 1991; Bloom, Milne ve Adler
1994; Bhatnagar, Misra ve Rao 2000), algilanan riskin yapisindan dolayr ampirik
olarak arastirilmistir. Bununla birlikte, belirsizlik-sonug¢ yaklasimi, ekonomi ve

istatistiksel karar teorisindeki Onceki calismalara dayanmaktadir ve tiiketici
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davraniglar1 arastirmasinda uygunsuz olarak kabul edilmektedir(Bettman, 1975;
Sjoberg, 1980; Stone ve Gronhaug, 1993; Ho vd., 1994). Aksine, risk bileseni
yaklasimi, satin alma davranisindaki genel algilanan riskin birka¢ temel boyutunu
belirler ve 6lger. Genel olarak satin alma davanislarinda algilanan risk, ¢esitli islevsel

bagimsiz boyutlardaki risklerin bir araya getirilmesiyle tahmin edilebilir.

4.2  Algilanan Riskin Onemi

Bauer ve digerlerine gore, algilanan risk kavrami, firmalar ve Ozellikle
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir ¢iinkii tiikketicinin satin alma karar
strecini etkilemekte ve drin vel/veya hizmeti almama durumuna kadar

gotirmektedir.

Miisterinin iirlin/hizmetten memnuniyetine ve sadakatine kadar siiren
yolculugunda pazarlamacilarin en dikkat etmesi kavramlardan biri risk faktorlerini
olabildigince minimize etmek veya ortadan kaldirmaktir. Risk faktorleri kontrol
altina alinmahidir ki, miisteri memmuniyetini saglamanin 6n kosullarindan biri

gerceklesebilsin.

Uriin veya hizmetten, o iiriin veya hizmeti satin almayacak kadar risk
algilayan tiiketicilerin, rakip firmalar1 segecegi agiktir. Bu durum hem kar kaybi hem

de uzun dénemde siirdiirebilir rekabetle ters diigmek anlamina gelmektedir.

Bu riskler dikkate alinirsa, amaca yonelik mesajlarin algilanmasimi daha
kolay saglanabilir. Satig sonrasi hizmet uygulamalarinin gelistirilmesi, reklamlarda
daha bilinen isimler kullanmak gibi uygulamalar riskin azaltilmasina katki

saglamaktadir(islamoglu ve Altunisik, 2013,s.107).

4.3 Algilanan Riskin Bilesenleri
a) Belirsizlik

Belirsizlik uzun zamandir algilanan risk ¢alismalarinin baslica 6gesi olarak
dikkate alnmaktadir(Or.Arndt, 1967; Granhaug, 1975; Herman ve Locander, 1977;
Schiffman, 1972; Toh ve Heeren, 1982; Urbany, Dickson, ve Wilke, 1989; Vann,

1985). Bu yaklasimda, algilanan risk, tiiketicilerin belirsiz sonuglara yanitidir.
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Ancak, operasyonel olarak, arastirmacilar belirsizligin esasini veya onun ters
bicimini ifade etmek igin bir¢ok farkli terim kullanmiglardir. Kesinlik yani giiven
(Cox, 1967b; Kahneman ve Tversky, 1982; Mitchell ve Greatorex, 1993),
Guvenilirlik (Deering ve Jacoby, 1972), ve itimat(Bauer, 1967).

Belirsizligin anlagilmasinda yardime1 olan bir konu, belirsizlik kaynaklaridir.
Algilanan riskin ¢esitli yonleri ile ilgili ¢ok sayida ¢aligma olmasina ragmen, sadece
az sayida arastirmaci, algilanan risk kaynaklarmi dogrudan incelemistir(Cox, 1967a;
Cox ve Rich, 1967; Deering ve Jacoby, 1972; Kahneman ve Tversky, 1982; Pras ve
Summers, 1978;Urbany et al., 1989).

Birincisi,  tliketiciler =~ satin = alma  hedeflerinin  ne  oldugunu
tamimlayamadiklarinda belirsizdir. Yani, yapt hakkinda yetersiz bilgi, kabul

seviyeleri, goreceli onem ve hedefin ulasilabilirlik derecesi belirsizlik Uretir.

Ikinci olarak, tanimlama veya segenekler (iiriin, marka, model, tip, ebat vb.)
hakkindaki degerlendirmenin net olmamas: belirsizlik iiretir. Ornegin tiiketiciler
ozelliklerin 6nemini bilmediginde yada degerini belirleyen ve istenen performasi
saglayan ozellikler arasinda dogrudan iliski kuramadiklarinda belirsizlik algilarlar.
Ayrica, tiiketiciler alternatifleri nasil degerlendireceklerini bilmediklerinde belirsiz
durumdadir. Secenekler hakkinda bilinenlere iligkin belirsizlik "Bilgi Belirsizligi"
olarak tamimlanir. Hangi alternatifin secildigine iliskin belirsizlik ise "Segim

Belirsizligi" olarak tanimlanir.

Son olarak, 6zgiiven ve beklenti gibi psikolojik faktorler belirsizlik yaratir.
Hirsch, Domoff ve Kem an, tiiketicilerin 6zgiiven diizeyleri ve belirsizlik arasinda
Oonemli bir ters iliski bulmustur. Bu nedenle, 6zgiiveni diisiik olan tiiketiciler,
Ozguveni yiksek olanlardan daha fazla belirsizlik algilarlar. Ayrica tiiketiciler
beklenen ve sonucun ger¢ek deneyimi arasinda bir uyumsuzluk algiladiginda
belirsizdir. Alternatif olarak, Vann (1985) “dahili belirsizligi” ve “harici belirsizligi”
tanimlamistir. Temel olarak tuketicinin bir hedef veya Uriin bilgisi eksikliginden
kaynaklandig1 i¢in hedef ve Grin belirsizlikleri ig¢sel (dahili) belirsizlik olarak
simiflandirilir. Bununla birlikte, digsal belirsizlik, tiliketicilerin genellikle kontrol
edemedigi, se¢im sonuglarimin dagilimini etkileyen, sistemin bizzat kendisinin

olasiliksal yapisindan kaynaklanabilir.
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b) Karsit Sonuglar

Bauer’in (1967) makalesinde, algilanan riskin “olumsuz sonucu” yonii agik
bir sekilde tanimlanmamistir. Kavramsal netligin eksik olmasi nedeniyle, bir dizi
arastirmact cesitli yollarda "karsit sonuglar"i tanimlamaya veya yorumlamaya
calismistir. Cox (1967a, 1967b) ilk olarak ulasilacak hedefin biiyiikliigli veya
Oneminin bir islevi olan kazan¢ miktar1 ve ulasilamamasi durumunda yiiklenilecek

cezanin ciddiyeti olarak karsit sonucu kavramsallagtirmistir.

Ayrica, Schiffman (1972), Taylor (1974) ve Peter ve Ryan (1976), kaybin
onemi olarak karsit sonuglari tanimlamislardir. Bloch ve Richins (1983), iirliniin
satin alinmasindan ve / veya kullanilmasindan gelen 6zel digsal hedeflerin elde
edilmesi igin tirlin 6Gneminin gegici algisi olan aragsal 6nemi kullanmistir. Deering ve
Jacoby (1972), satin alma kararlarinin muhtemel karsit sonuglarinda kisisel katilima

deginmistir.
4.4  Algilanan Risk Cesitleri

4.4.1 Algilanan Finansal Risk

Online aligveris onemli olgiide blylmektedir ve ayni zamanda bilimsel
goOstergelerin de gosterdigi {izere internet satin almacilig i¢in biiyiik bir gelisme
ongorilmektedir. Online aligverisin bu olumlu yoniine karsin risk algilari nedeniyle
online satin alma konusunda olumsuz tutum egilimi de bulunmaktadir. Ornegin,
tiketiciler hala internetin kredi kart1 kullanilacak ya da kisisel bilgilerini sirketlerle

paylasacak kadar giivenli olmadiginmi diistinmektedir.

Online satin almacilar kredi kart1 sahtekarliklar1 hakkinda endiselidir(Paul,
1996; Caterinicchia, 2005). Bu nedenle online aligveris yaparken finansal bir risk

algilarlar.

Finansal risk algisi, tiiketicilerin online aligverisle ilgili olarak bir miktar para
kaybedebilecekleri ya da iiriiniin dogru bir sekilde ¢alismasi igin belirli bir miktar

paranin gerekebilecegi glvensizlik duygusunu icerir.
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Para kaybi sadece kredi karti veya diger sahteciliklerle ilgili degildir,
tiikketicilerin satin aldiklar iiriin bekledikleri gibi basar1 gosteremeyeceginden dolayi
da kayip yasanabilir. Ayrica nakliye ve isleme gibi iiriin maliyetlerinden baska

maliyetler de miisteriler i¢in bir kayiptir(Maignan ve Lukas, 1997).

Finansal risk, bir miisterinin yasayacagi net finansal kayip olarak tanimlanir.
Uriiniin onarllmas1 veya degistirilmesi gerekebilir. Satin alma bedeli iade
edilebilir(Horton, 1976). Para kaybinin énemli oldugu yerlerde dikkate alindiginda,
finansal risklerin yiiksek oldugu soylenmektedir(Ha, 2002).

Calismalarin ¢ogu, finansal riskin online aligveris niyeti ile negatif iliskili
oldugunu bulmustur(Dai, Forsythe, ve Kwon, 2014; Khan, Liang, ve Shahzad, 2015;
Masoud, 2013; Al-Rawad et al., 2015; Almousa, 2014; Moshrefjavadi et al., 2012).

4.4.2 Algilanan Uriin/Performans Riski

Uriin riski, iiriiniin miisteri tarafindan deneyimlenen orijinal basaris1 ile
misterinin Uriinle ilgili hedefi arasindaki fark olarak tanimlanir(Peter ve Tarpey,
1975).

Uriiniin beklentilerine uygun sekilde islevini yerine getirip getirmeyecegini
bilememeleri nedeniyle tiiketicinin inanci, liriin hakkindaki algilanan riski arttirir ya
da azaltir. Algilanan risk, eger {iriin teknolojik olarak karmasiksa, fiyati yiiksekse
veya bu gibi durumlar s6z konusuysa, daha biiyliktiir. Ayrica online aligveriste
hissetme, dokunma ve prova etmenin 6nemli oldugu moda firiinleri gibi iiriinler igin

de risk daha yuksektir(Bhatnagar ve dig., 2000).

Uriin risk algisi, tiiketicinin iiriine ydnelik yiiksek beklentisi nedeniyle de
ortaya ¢ikabilir ¢linkii tliketiciler iirline fiziksel olarak erisemez ve iirlinli test
edemezler(Settle ve Alreck, 2002; Garbarino ve Strahilevitz, 2004). Ayrica
miisteriler kalitesi, sekli yada renkleri bakimindan {iriinii kesin olarak

degerlendiremeyebilir. Bu durum da iirlin risk algisin1 yiikseltir(Bhatnagar ve dig.,
2000).

Performans riski, olabilecek bir kayip korkusu olarak tanimlanir. Bir marka,
urtin veya tedarikginin beklendigi gibi performans gostermemesi durumunda ortaya
¢ikar(Horton, 1976).
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4.4.3 Algilanan Psikolojik Risk

Psikolojik risk algisi, kaygi ya da psikolojik deneyim olarak tanimlanir. Satin
alma kararindan endise ve pismanlik gibi beklenen davranis-sonrasi duygusal
tepkilerden kaynaklanan rahatsizliktir(Perugini ve Bagozzi, 2001; Dholakia, 2001).
Tuketicinin tlketimi, tiketicinin benlik saygisina veya kendi algilarina zarar

verebilir.
444 Algilanan Sosyal Risk

Sosyal risk, online ortamda bir iiriin satin alindiktan sonra sosyal cevre (aile,
arkadas, is arkadaglari vb.) tarafindan takdir edilmemekle ilgilidir(Li ve Zhang,
2002). Sosyal risk satin alinan iirline ya da online aligverise olan olumsuz bakis

nedeniyle sosyal statli kaybini da icerir(Stone ve Gronhaug, 1993).

Thakur ve Srivastava, 2015’de sosyal risklerin kisiden kisiye degistigini ifade
etmektedirler. Online alicilar, satin alma deneyimlerini aile, arkadas veya
meslektaslariyla paylasir. Bu sosyal ¢evrenin olumlu veya olumsuz tutumu, alicinin

satin alma davranisini degistirebilir.

Lim, 2003’de, satin alinan fiiriin alicinin sosyal ¢evresi tarafindan kabul
edilmediginde sosyal riskin ortaya ¢iktigini ifade eder. Sosyal riski azaltmak igin,
tiiketiciler arkadaglarinin, ailelerinin veya kendileri igin 6nemli olan ve sosyal

cevresinde yer alan diger kisilerden tavsiye alirlar(Masoud, 2013).

Arastirmalar, online aligveriste sosyal riskin etkileri hakkinda farkli sonuglar
gostermektedir. Masoud, 2013 arastirmasinda, online aligveriste sosyal riskin etkili
olmadigmi bulurken, Pi ve Sangruang 2011 ise online aligverislerde sosyal riskin

blyiik bir etkisi oldugunu bulmuslardir.

Sosyal risk, bireylerin bu gibi baskalari ile ilgilendikleri alanlarda ortaya
cikar. Referans veya akran gruplar1 diisiinebilir. Akran gruplari, grup inanglarinin
geri kalanina uymak igin biiyiik miktarda baski uygularlar(Mitchell, 1992). Ornegin
bir tatil rezervasyon siirecinin sonucunda, bir sekilde tiiketicinin algisi, baskalarinin
bakis acilarindan olumsuz yonde etkilenmesi durumunda, algilanan sosyal risk

tiiketicilerin satin alma iglemini yapmasini engelleyebilir.
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445 Algillanan Zaman Kayb1 Riski

Bauer, zaman riskini; satin alinan iiriin onarildig1 veya degistirildiginde
zaman ve rahatlik kayb1 veya caba kaybini algilanan risk olarak tanimlar. Fortsythe,
Sandra; Liu, Chuanlan; Shannon, David; Gardner, bu tanima 2006’da online islem
sirasinda meydana gelen sorunlarin gecikmeler ile sonu¢lanmasinin da bir cesit
zaman riski oldugunu eklemislerdir. Bu nedenle zaman riskinin iki farkli yonden

degerlendirildigini sdyleyebiliriz.

Birincisi, internette iiriin veya iirlin detaylarint bulmaya calisirken zaman
kaybetmektir. Web sitesi tasarimi veya yavas baglanti, dogru {irlin ve {iriin
ayrintilarin1 bulmaya calisirken zaman kaybina neden olabilir(Thakur ve Srivastava,
2015; Journal ve Social, 2013; Lim, 2003).

Olusan zaman kaybinin ikinci nedeni, {irliniin gecikmesi veya kusurlu bir
triiniin iade ve iptal islemidir. Miisteriler iiriinliin teslimati konusunda acil bir
durumdaysa algilanan zaman riski artacaktir(Mathur, 2015; Amin ve Mahasan, 2014;
Cheng, Liu, ve Wu, 2013).

Geleneksel perakende de navigasyonun zorlugu ve / veya ¢evrimigi bir siparis
verilmesinde satin alinacak uygun web sayfalarinin bulunmasi sirasinda gececek olan
zaman olarak yorumlanmistir(Forsythe ve Shi, 2003). Zaman kaybi riski olarak
diistintilebilecek ¢evrimic¢i deneyimlerin memnuniyetsizliginin baslica iki nedeni,
dagimik veya kafa karistirict bir web sitesi ve indirilmesi ¢ok yavas olan sayfalari

icerir(Forsythe ve Shi, 2003).
4.4.6 Algilanan Fiziksel Risk

Fiziksel risk, bir satin alma kararinin olumsuz sonucu ile iliskili bir kaygi

seviyesinin neden oldugu algilanan fiziksel ac1 hissidir(Salam ve ark., 1998).
4.4.7 Algilanan Teslimat Riski

Teslimat riski, Yu, Dong, Liu ve Yuan tarafindan 2007’de iriin kayiplar,
hasarlar ve online satin alma sonrasinda Urindn yanlis yere gonderilebilmesi ve bu

durumun bir risk algis1 yaratmasi olarak tanimlanmustir.
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Zheng ve Favier 2012'nin teslimat riski i¢in tanim1 "Uriiniin zamaninda teslim
alimamamasi, uzun nakliye siiresi veya nakliye sirasinda iiriiniin hasar gérmesi"
seklindedir. Teslimat riski online alisveris ile olumsuz iliskilidir. Tiiketiciler, daha
fazla  teslimat riski  algiladiginda, online alisveristen daha  fazla

kagiirlar(Moshrefjavadi ve dig., 2012).
4.4.8 Bilgi Guvenligi Riski

Bilgi giivenligi riski, kisisel ve 0zel bilgilerin depolanmasi ve iletilmesi ile
online aligveris yaparken giivenli bir O6deme sistemine sahip olma iizerine
diisiiniilmesi anlamina gelir(Kolsaker ve Payne, 2002). Tuketiciler glivenlik riskini
para kaybi olarak algilarlar(Aldas Manzano, Lassala Navarre, Ruiz Mafe ve Sanz -
Blas, 2009). Tiiketici, tiriinlerin degerini web sitesi dzellikleri ile internet lizerinden
anlayabilir. Uriin bilgilerinin kalitesi, hizmet kalitesi, zamaninda teslimat yetenegi
sirketin web sitesinde Ogrenilebilir. Sirketlerin internet sitesi bilgi giivenligi
mekanizmalar1 sunmuyor ise, satin alma niyeti azalir. Bilgi giivenligi, sirketlerin
tilketicilerin beklentilerini kargilama kabiliyetine bagli olarak saglanabilir(Hsin

Chang ve Wen Chen, 2008).

Caligmalar, giivenlik riskini miisterilerin online aligverise yonelik algilarinin
kilit bir boyutu olarak bulmustur. Miisteriler kredi kartlarinin ve kisisel bilgilerinizin
giivenligi konusunda emin olabilirlerse, internette daha fazla satin alma egiliminde

olacaklardir(Kunze ve Mai, 2007; Polatoglu ve Ekin, 2001; Suh ve Han, 2002).

Diger algilanan risk tiirlerine benzer olarak, bazi ¢aligmalar (Featherman ve
Pavlou, 2003; Masoud, 2013, Tsai ve Yeh, 2010) bilgi giivenligi riskini online
aligveris i¢cin 6nemli bir boyut olarak bulmustur ve bazilar1 (Yang, Pang, Liu, Yen, ve

Michael Tarn, 2015) ise 6nemsiz bulmaktadir.
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Tablo 4. 1 Gegmis Arastirmalarda Bulunan Algilanan Riskin Boyutlari

Gegmis Arasirmalarda Absveriglerde Bulmnan Alglanan Risklerin Bovutlars

Aragtrmacilar Finansal Performans  |Sosyal Fiziki Psikolojik  |Zaman/Kolayhk Ozmel Kaynak
Jarvenpaa and Todd (1996) Vv v v v

van den Poel and Leunis (1999) \i \

Andrade (2000) vV v v

Bhatnagar et al (2000) \i

Vijayasarathy and Jones (2000) \i ¥ Vv ¥

Salisbury et al. (2001)

Miyazald and Fernandez (2001) Vv

George (2002) Vv

Forsythe and Shi (2003) vV v vV vV

Cases (2003) v v V V vV vV
Chen and Dubmsky (2003) Vv v v

Lim (2003) \i \i ¥ V A V vV V
Biswas and Biswas (2004) Vv A Vv

Bhatnagar and Ghose (2004b) \ Vv Vv
Pires et al. (2004) v v V V V V

Ueltschy et al. (2004) Vv v ¥ ¥ V ¥

Doolin et al. (2005) \i \i V \i
Forsythe et al (2006) Vv A Vv

Hassan, et al (2006) vV v ¥ V vV vV V

Crespo, et al (2009) v v V vV V V

4.5 Online Ahsveriste Algilanan Risk

Algilanan risk teorisine gore, tliketiciler satin alma hedeflerine bagl olarak
kaybin farkl tiirlerini deneyimleyebilir. Ornegin, tiiketiciler, bir {iriin veya hizmeti
satin almaya karar verirken bir miktar finansal, fiziksel veya psikolojik risk
hissedebilirler. Tiiketiciler siklikla daha fazla bilgi toplama ve/veya risk miktarini
azaltip, memnuniyet verici bir satin alma yapma ihtimalini arttirmak i¢in iyi bilinen

bir markaya bagli olmak gibi risk diisiiriicii stratejiler kullanirlar.

Cunkl toketiciler online satin alma ortaminda geleneksel perakende
alanindan daha fazla risk algilarlar. Online satin alma yapmak icin genellikle terediit
igerisindedirler(Hoffman ve dig., 1999; Jarvenpaa ve dig., 1999; Pavlou, 2001).
Sonug olarak, algilanan risk ¢ogu kez tiiketicinin online aligveris istegine dnemli bir

engeldir(Featherman ve Pavlou, 2003).

Hem ekonomi hem de tiiketici arastirmalar literatiirii (6rnegin; Bolton ve
Drew, 1991; Teas ve Agarwal, 2000) tiiketicilerin fiziki bir magazada alisveris

yaparken riski diisiirerek, Satin alma segeneklerini berrak hale getirmek igin marka
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ismi ve magaza ismini kullandiklarimi 6ne siirmektedir. Bu fenomenin, kultirler

arasinda da 6nemli oldugu bulunmustur(Dawar ve Parker, 1994).

Bununla birlikte, online alisveris ortamindaki riskleri diisiirmede {iriin
markas1 imajmin etkisi hakkinda daha az sey bilinmektedir. Bagka bir deyisle, iiriin
markas1 imaji ve magaza imaji, fiziksel aligveris ortamlarinda oldugu gibi online
aligveris ortamlarinda da riski azaltmak igin benzer etkilere sahip midir? Son
zamanlarda yapilan ¢alismalarda, genel riskin rot incelenerek, iiriin markasi imajinin
ve online magaza imajmin algilanan risk iizerine olan etkilerine
odaklanilmistir(Kwon ve Lennon, 2009). Spesifik olarak risk tlrleri incelenmemistir.
Ayrica arastirmada, dagitim kanaliyla ilgili olarak 0zgiin magazanin imajina
odaklanilmistir; ayni 6zglin perakende magazasinin online imajina karsit olarak
offline imaj1 degerlendirilmistir. Kwon ve Lennon’in bahsedilen c¢alismast,
digerlerinin (Agarwal ve dig., 2001; Agarwal ve Teas, 2004) calismalarini algilanan
riskin 6zel tilirlerinde {irlin marka imaji ve online magaza imajinin roliinii, online
aligveris ve online satin alma niyetleriyle birlestirip incelemek icin genisletmektedir.
Buna ek olarak, bu ¢aligmalar ulusal Uriin markalarini bulunduran online magazanin

imajinin ve Uriin markasin imajinin goreceli etkisine odaklanmay1 amaglamaktadir.

Online aligveris, tiiketicinin online ortamdan satin almasini engelleyebilecek
ilave algilanan risk tirleri(Huang, Schrank, ve Dubinsky, 2004) sunmaktadir.
Forsythe ve Shi (2003) tarafindan vyiiriitilen arastirmalar, online aligveris ile
baglantili algilanan risk tiirlerini incelemis ve online aligverise iliskin genis bir
kapsam sunmak i¢in finansal, lriin performanst ve zaman/kolaylik tanimlarini

yapmigtir.

Finansal risk; islem giivenligini icerir ve kredi kartlarinin online kullanima ile
ilgili glvenlik kaygisi, online miisteriler arasinda en sik goriilen endiselerden
birisidir(Keeney, 1999; Maignan ve Lukas, 1997). Tuketicilerin iyi bir bilinirlik ve
giiclii bir imaja sahip magazlara, zayif bilinirlige sahip magazalardan daha fazla
givenme egilimindedir(Hendrix, 1999). Tuketicilerin olumlu imaja sahip
magazalardan satin alma yaparken algilanan finansal riskin daha diisiik olmasi

beklenir.
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Online tiiketiciler, riski; geleneksel magaza ortamindaki iiriin performansi
hakkindaki deneyimlerini de dikkate alarak algilarlar(Horton, 1976). Yani, satin
aldiklar1 iiriin yerine getirmesini bekledikleri sekilde calismayabilir. Uriin riski,
online aligveris ortamiyla iliskili olup (Forsythe ve dig., 2004), Uriniin fiziksel olarak
degerlendirilememesinden kaynaklanmaktadir. Giyim gibi belirli kategoriler igin
iriin riski Ozellikle yaygin olabilir, ¢linkii satin alma igin yiksek seviyede
denenebilirlik ve elle tutulur olma gereksinimi olan moda giyim esyalar1 ve
aksesuarlar haz ve estetige dair kaygilara yol acar(Cooper-Martin, 1991; Rosa &
Malter, 2003).

Giyim iirtinleri i¢in dokunma, hissetme ve uygunluk iiriin performansinin tam
olarak degerlendirilebilmesi igin gereklidir(Gaal & Burns, 2001; Lim, 2001). Olumlu
magaza imaj1 ve lirlin marka imajinin hale etkisi nedeniyle giyim satin almasina baglh
iriin riskini diisirmesi beklenebilir. Daha o6nce de tartisildigi gibi, hale etkisi
nedeniyle, giicli ve olumlu bir marka imaji, tlketicilerin markali {iriiniin diger
niteliklerine olumlu yénde meyil verecektir. Benzer sekilde, giiglii ve olumlu bir
online magaza imaji, magazada bulunan Urunler gibi diger magaza niteliklerinin

algisini olumlu yonde etkileyebilir.

Tiiketiciler online islemler sirasinda takip zorlugu, siparis kabulii yada iiriin
tesliminde gecikmeler nedeniyle zaman riski algilayabilir. Arastirmalar, online bir
magaza adi olumlu algilandiginda ve iyi bilindiginde, tiiketicilerin gtvenlik risk
algilarinin da daha diistik oldugunu gostermektedir(Grewal, Munger, lyer, ve Levy,
2003). Tuketiciler, fonksiyonel Kkaliteye dayali bir online magaza algiladiklar1 igin

giiclii bir online magaza imajinin algilanan zaman riskini diistirmesi beklenebilir.

4.6 Algilanan Riski Azaltma Stratejileri

Risk azaltma stratejilerinin, algilanan riskin iki boyutundan biriyle
iliskilendirilmesi miimkiindiir. Ornegin, tiiketiciler satin almanin belirsizligini en aza
indirme yolu olarak marka sadakatini kullanabilirler yada herhangi bir satinalma
hatast durumundaki finansal kayiptan ka¢inmanin bir yolu olarak para iade

garantisine guvenebilirler.

82



Bununla birlikte, risk azaltma stratejileri, ortaya ¢ikabilecek olumsuz
sonuclardan kaginmaktan ziyade daha ¢ok algilanan riskin belirsizlik unsurunu
azaltmay1r hedefler. Gerekcge, tlketici davramisinda algilanan riskin Onemine
dogrudan bagh gibi goriinmektedir. Genel olarak, tlketiciler tercihlerinin olumsuz
sonuclarint kolayca degistiremezken, iyi bilinen markalar1 satin almak gibi ¢esitli

yollarla belirsizlik diizeyini degistirebilirler(Sheth ve Venkatesan, 1968).

Risk azaltma stratejilerinin smiflandirilmasinda, birgok c¢alisma farkli

aciklama yontemi kullanmaistir :

e Kisisel ve kisisel olmayan (Mangold, Berl, Pol ve Abercrombie, 1987)

o Kisisel-kisisel olmayan, taraftar-bagimsiz ve dogrudan gozlem-deneyim'in
birlesimi (Andreasen, 1968; Hermann ve Locander, 1977).

o Tiiketici odakli ve pazarlamaci odakli bilgi kaynaklar1 (Gronhaug, 1973).

e Basitlestirici ve netlestirici stratejiler (Cox, 1967b).

Agizdan agiza iletisim, gecmis deneyimler ve fiyat bilgisini iceren bir
kategori daha bulunmaktadir. Bu stratejiler, tiiketiciler tarafindan kullanilan yonteme
bagli  olarak  stratejileri  netlestirmek  veya  basitlestirmek  olarak
siniflandirilabilir(Mitchell ve McGoldrick, 1996). Ornegin, tiiketici bir iiriin
hakkinda aile veya arkadaglardan bilgi ve/veya fikir isteyebilir. Eger tiiketici bu
fikirleri, satinalma hedeflerini netlestirmek igin iriiniin diger bilgi ve/veya reklam
vaatleri ile birlikte kullanir ise; strateji netlestirme stratejisi olarak siniflandirilir.
Ancak, tliketici sadece aile veya arkadaslarin tavsiyelerini dikkate alir ve buna gore

satinalma yapar ise; strateji basitlestirici anlamda kullanilmis olur.

Ayni goriis fiyat bilgisi durumunda da kullanilabilir. En ucuz yada en pahali
O0geyi satin almak satin alma kararmi basitlestirirken, deger karsilastirmasinda
yardimc1 olmak icin fiyat bilgisinin kullanilmasi bir netlestirme stratejisidir.

Asagidaki Tablo 4.2, risk azaltma stratejilerinin bir tanimin1 sunmaktadir.
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Tablo 4. 2 Risk Azaltma Stratejilerinin Siiflandiriimasi

Kisisel Stratejiler Kisisel Olmayan Stratejiler
Basitlestirme Stratejileri o Marka Sadakati o Tanmms Marka
e Magaza Gortintimii e Para fade Garantisi
Her Ikisi e Agizdan agiza + Fiyat Bilgisi
s Gecmis Deneyim » Kalite Garantisi

e Saticr Tavsiyesi

Netlestirme Stratejileri e DPerakendeci » TV/Basih Reklamlar
Ziyareti/Gériismesi
e Kisiye Ozel Deneme o Tiiketici Raporlar
e Bilgi Toplamak icin o UcretsizNumune/
Dolagmak Deneme Boyu

* Ambalajdanve Teshirden
bilgi edinme

4.6.1 Agizdan Agiza Pazarlama

Bauer'in (1967) makalesindeki ifade nedeniyle bir algilanan risk c¢alismasi
1s1ginda incelenen ilk konu Agizdan agiza iletilen sozler ve kanaat Onderligi
olacaktir. Makalede bu konuya iligkin climle sunu yansitmaktadir: “Kanaat
onderlerinin en 6nemli islevlerinden biri, s6zkonusu davranmisin algilanan riskini
azaltmaktir"(Bauer,1967,5.26). Nitekim, ¢ok daha sonraki arastirmalar, algilanan
riski azaltmada "agizdan agiza iletilen sozlerin™ ve "kanaat dnderi"nin 6nemli etkisini
kanmitlamistir(Amdt, 1967; Cunningham, 1967; Roselius, 1971; Lutz ve Reilly, 1973,;
Perry ve Hamm, 1969; Levitt, 1967; Zikmund ve Scott, 1973).

Perry ve Hamm (1969) ve Roselius (1971), “Agizdan agiza” sozlerin, genel
risk ve performans riski igin en 6nemli bilgi kaynagi oldugu sonucuna varmiglardir.
Kisisel etkinin Onemi, istisnai bir satin alma durumuna dahil olundugunda riskin
miktart ile artar. Yani, "agizdan agiza" harici bir bilgi kaynagi olarak algilanan riskin
bliyiik bir oranini diisiirmektedir ve yiiksek algilanan risk tiiketicileri iizerinde diisiik
algilanan risk tiiketicilerinden daha fazla etkiye sahiptir. Bu nedenle, daha fazla risk
algilayan tiiketiciler, ozellikle olumsuz degerlendirmelerde duyduklar1 seye daha

fazla 6nem verirler.

"Agizdan agiza" sozlerin etkisi tlizerinde fikir birligi varken, "Kanaat

Onderleri"ndeki arastirma sonuglar1 su sekildedir: Cunningham (1967), "bir Griiniin
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risk algist yiiksek olan kullanicilari, konusmalar sayesinde riski azaltir ve dolayisi ile
yiiksek risk algilayanlarin daha biiyiik bir kisminin, diisiik risk algilayanlardan daha
fazla konusmaci olarak smiflandirilir”’(Cunningham, 1967, s. 271) varsayiminda
bulunmustur. Ayrica, risk algis1 daha yiksek olan tiketicilerin "kanaat 6nderi” olma
olasiliginin daha yiiksek oldugu ve onlarin ifadelerinin digerleri tarafindan

muhtemelen uzman goriisli olarak degerlendirilecegi sonucuna varmistir.

Ancak Arndt''n bulgular1 "kanaat Onderleri"nin digik algilanan risk
tiketicileri oldugu goriisiinii desteklemistir. Ross (1974) bu farki kullandiklart
yontemler ve iriinlere dayanarak agiklamistir. Cunningham, ¢ {irlinle (bas agrisi
ilaglari, kumas yumusaticilart ve kurutulmus spagetti) sonuclarin boyutunu tehlike
(bir markay1 denerken tiiketicinin ne kadar tehlike gordiigii) ile dlcerken, Arndt yeni
markanin benimsenmesinin 6nemini, sonuglardan ziyade farkl bir tirlin (Sizin igin ne
kadar onemli ? Daha 6nce hi¢ denemediginiz yeni bir marka "PERKY" kahve, su

anki markaniz kadar iyi mi? ) ile 6l¢miistiir.

Bununla birlikte genel olarak bazi tutarsizliklar bulunmaktadir, yiiksek
algilanan risk tiiketicileri iiriinler hakkinda sdylesi baslatmada, degerlendirmelere
kulak kabartmada ve bilgi aramada diisiik algilanan risk tiiketicilerinden daha aktif

gorinmektedir.
4.6.2 Marka Sadakati

Marka sadakati, ayn1 markay1 almaya devam etmek i¢in bilingli bir karar
yansitan bir tekrar satin alma davranigi bi¢cimidir(Solomon, 1998). Bir risk azaltma
stratejisi olarak, marka sadakati ve algilanan risk arasindaki iliski agiktir(Amdt,
1967; Cunningham, 1967; Mitchell ve Greatorex, 1990a; Roselius, 1971; Sheth ve
Venkatesan, 1968). Onceki literatiir, daha yiiksek risk algilayan tiiketicilerin markaya
daha sadik olma ihtimalinin oldugunu ve marka sadakatinin daha yiliksek algilanan

risk tirtin sinifinda daha giiglii olacagini agikga belirtmistir.

Sheth ve Venkatesan (1968), marka sadakatinin, algilanan risk azaltma araci
biinyesinde ve tekrarlayan tiiketici davaniglart yoluyla zamanla artirilabilecegini
iddia etmislerdir. Algilanan riskin, marka sadakatinin gelismesi i¢in gerekli bir kosul
oldugu sonucuna varmiglardir ve diisiik algilanan risk tiiketici grubu, daha yiiksek

algilanan risk tiiketici grubuna gore marka sadakati gelistirmek i¢in daha hizhidir.
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Roselius (1971), tuketicilerin marka sadakatini; zaman, tehlike, ego ve para
kayiplart i¢in en elverisli risk azaltma stratejisi olarak tercih ettigini bulmustur.
Benzer sekilde Mitchell ve Grertorex(1990b), marka sadakatinin yabanci tilkelerdeki
satin almalarda dahi bir risk azaltma stratejisi olarak tutarli bir sekilde siralandigini

gostermistir.
4.6.3 Fiyat Bilgisi

Daha Onceki literatiiriin ¢ogu, fiyat1 Uriin kalitesinin bir gOstergesi olarak
kabul etmistir(Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Gardner, 1971; Horth-Anderson,
1987; Monroe, 1973; Monroe ve Petroshius, 1981). Ayrica, Delozier (1976),
markalar arasinda se¢im yaparken algilanan riskin yiiksek olmasi durumunda veya
tilkketicilerin diisilk deneyime sahip oldugu durumlarda fiyat bilgisinin kaliteye dair

bir isaret olarak kullanildigin1 bulmustur.

Bununla birlikte, fiyat bilgisi ile algilanan risk arasindaki iligski net degildir.
Aslinda, fiyat algis1 hem tiiketicinin finansal kayb1 hem de iirtin kalitesi ile iligkilidir.
Ornegin, daha yiiksek bir fiyat tiiketiciler i¢in daha yiiksek algilanan kaliteye yol
acarken, gelecekte tiketicilerin harcayabilecekleri parasal 6l¢uyl temsil eder.
Boylece, fiyat bilgisinin bir risk azaltma stratejisi olarak yoni, iirlin sinifi boyunca
degismezdir(Capon ve Burke, 1980). Ornegin, tiiketiciler temel ihtiya¢ ve hizh
tilketim mallarinda en ucuz mallari tercih ederken, hizmetlerde daha pahali olanlar
satin almayi tercih etmektedir(Mitchell ve Greatorex, 1990a). Bu nedenle algilanan

riski diistirmede fiyatin rolii bir miktar dengesiz kalmaktadir.
4.6.4 Taninmig Marka

Tuketiciler, marka ismi veya Uretici ismini Uriiniin kalitesini degerlendirmede
bir gosterge ve risk azaltict bir strateji olarak kullanirlar(Bearden ve Shimp, 1982;
Roselius, 1971; Szybillo ve Jacoby, 1974). Diger bir deyisle tiiketiciler taninmis
markalardan satinalma yaptiginda, daha az bilinen markalara oranla daha az risk
algilamaktadir(Horton, 1973; Lantos, 1983).

Roselius 1971 ¢alismasinda, bilinen marka satin almasini, her nevi risk turd
(zaman, tehlike, para riski) karsisinda "gok elverisli risk azaltma stratejisi" olarak

tutarli bir sekilde siralanmistir. Gerekce olarak taninmis markanin satin alinmasinin
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oncelikle psikolojik riski biiylik miktarda azalttigi ve diger riskleri de disiirdiigi
gorulmektedir. Ornegin, tiiketiciler, taninmis markalarin bir itibara sahip olduguna
inanma egilimindedir. Bu nedenle, tiiketiciler taninmis marka {reticilerinin iyi
kalitede iirtinler liretecegi ve itibarlarin1 kaybetmemek ic¢in sikayetler ile giizel bir
sekilde 1ilgilenecegi sonucuna varmaktadirlar. Ayrica, taninmis markalarin
tilketicilerin satin almadaki giivenlerini artirdigi goriiniir. Bu etki, kitlesel satin
alimin normatif ve sosyal etkilerine cok benzemektedir(Granbois, 1968). Ornegin,
tiikketiciler, bilinen bir markanin popiiler bir marka oldugunu ve bir¢ok kisinin bu
markay1 satin aldigin1 korii koriine varsaymaktadir. Bu nedenle, eger pek ¢ok diger
kisi satin aliyorsa, memnun olmalidirlar. Sonug olarak, bu varsayim diger algilanan

riskleri azaltir.

Daha sonra bu goriis Stone ve Gronhaug (1993) tarafindan desteklenmistir

yani psikolojik risk, genel risk ve algilanan riskin diger boyutlarina aracilik eder.
4.6.5 Perakendeci Ziyareti

Algilanan risk ve aligveris sekilleri arasindaki iligskinin incelendigi 6nceki
caligmalardan elde edilen dolayli kanitlar, bir risk azaltma stratejisi olarak
perakendeci ziyareti / goriismesinin énemini telkin etmektedir. Ornegin tiiketicilerin
algis1 posta siparisinde ya da telefonla aligveris ortamindaki algiladigi risk,
perakende magazadakinden tutarli bir sekilde daha yiiksektir(Cox ve Rich, 1967;
Festervand ve dig., 1986; Hawes ve Lumpkin, 1986; Spence ve dig., 1970). Bununla
birlikte, perakendeci ziyareti / goriismesinden dogrudan bilgi edinmenin, beyaz esya
(6rnegin dondurucular, buzdolaplar1 ve g¢amasir yikama/kurutma makineleri) ve
araba satin almalar1 igin zaman riskini azaltmada en kullanisli oldugu

kanitlanmistir(Urbany et al,. 1989; Gronhaug, 1973).
4.6.6 TV ve Basili Reklamlar

TV ve basili reklamlar iiriinler i¢in baglica bilgi kaynaklaridir ve énemli bir
risk azaltma stratejisi olarak raporlanmistir. Yiksek risk algilayan tiiketicilerin,
yiiksek risk algilamayanlara gore reklamlar ile ©nemli Ol¢iide ikna edildigi
gosterilmistir. Buna ek olarak, iirlinlin 6nemi arttik¢ca, reklamin marka tercihi

tizerindeki etkisi azalmaktadir(Barach, 1969). Bu nedenle, TV ve basili reklamlarin
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yalnizca trliniin diisiik 6nemde algilandiginda bir risk azaltma stratejisi olarak

kullanish oldugu sonucunu ¢ikarabiliriz.

4.7 Satin Alma Asamalari ile liskili Algilanan Risk

Genellikle, algilanan risk birgok pazarlama arastirmacisi tarafindan kapsamli
olarak incelenir. Ilk olarak, algilanan risk teorisinin sezgisel itirazlar1 vardir
(Mitchell, 1999) ve pazarlamacilarin miisterilerinin ihtiyaclarint ve endiselerini
anlamalarin1 kolaylastirir. ikincisi, bazilarmin saglam ve etkili oldugu kanitlanmis
GOk ¢esitli uygulamalara sahiptir(Cunningham, 1967; Newall, 1977). Uglinciis(,
algilanan risk, tiiketicinin davranigini agiklamada, satin almanin faydasini en iist
diizeye ¢ikarmaktan ziyade risklerden kaginmaya yonelik motivasyonlarindan dolayi
daha emin olmaktadir(Mitchell, 1999). Dordiinciisii, risk azalticilarin arastirilmasi,
kaynaklarin tiiketicilerin daha faydali buldugu uygulamalarla iliskilendirilmesi

yoluyla pazarlama verimliliginin artirilmasina yardime1 olabilir(Derbaix, 1983).

Genel olarak, algilanan risk tiiketici satin alma siirecinin ilk agamalarinda
dominant bir etki olarak teyit edilmistir. Geleneksel olarak, tuketiciler belirli bir
hizmet veya {irline ihtiya¢ duyduklari i¢in, ayn1 zamanda risk algilamaktadirlar.
Dowling'e (1986) gore, miisteriler bir Uriin edinme riski, maksimum ve minimum
esik seviyeleri arasinda diistiiglinde satin alma faaliyetlerine devam edebilirler. Bir
yandan, bir tliketicinin kabul edilebilir maksimum seviyesinin, bir {irliniin algilanan
riski ile asilmasi durumunda, tiiketici, risk isleme faaliyetlerini satin almaktan veya
arttirmaktan kaginacaktir. Ote yandan, bir {iriiniin algilanan riski miisterinin kabul
edilebilir minimum seviyesinin altindaysa, ayn1 zamanda c¢esitlilik veya daha fazla
risk iceren bir Urin elde etme istegi nedeniyle satin  almay1
reddedebilirler(Dowling,1986).

Arastirmacilar (Cox, 1967; Mitchell ve Greatorex, 1993; Dowling ve Staelin,
1994), tuketicilerin, ilgili riski azaltmak igin daha fazla bilgi aramaya yoneldigini ve
bunun algilanan riskin artmasiyla esanli ilerledigini iddia etmislerdir. Bu kavram,
tilketicilerin risk yOnetimi stratejileri kullandigi zaman alternatifleri arastirip

degerlendirirken desteklenmektedir(Cunningham ve ark., 2004; Murray, 1991).
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Baz1 akademisyenler, satin alma siirecinin farkli asamalarindaki farkl
algilanan risk boyutlar1 iizerinde ¢alismaktadirlar; 6rnegin, ihtiya¢ duyduktan sonra
satin alma sonras1 davranisa kadar(Cunningham ve ark., 2005). Onceden bahsedildigi
Uzere algilanan riskin tanimina gére daha 6nce, bir satin alma karar1 alindiktan ve bir
triin  tliketildiginde,  miisteriler =~ satin  almalarmin  sonuglariyla  karsi

karsiyadirlar(Mitchell&Boustani, 1994).

Satin alma sonrasi degerlendirme asamasinda, tam olarak ifade edilirse,
algilanan risk anlamli olmayabilir. O zamanlar, tiiketiciler riskin algilanmasi yerine
satin alma kararlarinin sonuglarim1 degerlendirirler. Murray'e (1991) goére bu,
“Onceden satin alma belirsizligi” olarak algilanan riskin tanimiyla ayni kavramsal
cizgidedir. Tanmimlardan, tiiketicinin satin alma isleminin ilk asamalarinda neden
algilanan riskin her zaman vurgulandigina dair bir cevap bulabiliriz. Aksi takdirde,
miisteriler olumsuz sonuglarla karsilasirsa, sonuglarin bilissel uyumsuzlugunu ya da

celiskisini azaltmaya calisirlar(Mitchell ve Boustani, 1994).

4.8 Online Satin Alma liskili Algilanan Risk

Internetin ve ilgili teknolojilerin karmasik ve agik dogasindan dolay:
(Peterson, Balasubramanian ve Bronnenberg, 1997) sayisiz internet saglayicisinin
varligi ile birlikte (Lim, 2003), B2C(isletmeden tiiketiciye) e-ticaretine yonelik
algilanan riskin onemi daha da artmaktadir. Onceki calismalar, algilanan riskin
tilketicilerin ¢evrimigi satin alma tutumunu veya niyetini etkiledigini bulmustur(Van

der Heijden, Verhagen ve Creemers 2003).

Miisteri memnuniyetsizligini Onleyici bir sekilde en aza indirgemek igin,
online aligveris aktiviteleriyle iligkili algilanan risklerin ortaya ¢ikarilmasi1 amaciyla
aragtirmalar yapilmistir. Algilanan online aligveris risklerine odaklanma son yillarda
gelismektedir. Algilanan risk boyutlarindan hangilerinin, insanlarmn satin alma
niyetlerini etkilemede en ¢ok katkida bulundugunu tartisan ¢ok sayida makale
yayimlanmistir(Miyazaki ve Fernandez, 2001; Forsythe&Shi, 2003; Crespo, Bosque
ve Sanchez, 2009). Ornegin, Forsythe ve Shi (2003) 'e gére, performans riski online
satin almamanm en sik nedeni olarak kamitlanmustir. Internette aligveris sikliginda
onemli bir belirleyicidir. Finansal risk, internetten aligveris davranisinin en tutarh

gostergesidir. Ayn1 zamanda, zaman kaybi riski, satin alma sikligi ve cevrimici
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aligveris siklig1 ile arama siklig1 icin 6nemli bir belirleyici olarak kabul edilir, ancak
harcanan miktarla ilgili degildir. Kuskusuz, algilanan riskin farkli boyutlar, tiiketici
davranigini ¢esitli baglamlarda farkli sekilde etkiler. Bununla birlikte, bir miisterinin
satin alma niyetini, en nihai etkileyen “genel algilanan risk’tir(Mitchell, 1999).
Modellerin ¢ogu, algilanan riski bir biitiin olarak belirsiz bir yaklasimla 6lgmek igin
gelistirilmistir(Cunningham, 1967; Peter ve Ryan, 1976; Stone ve Winter, 1987) ya
da risk bileseni yaklasimi benimsenmistir(Deering ve Jacoby, 1972; Horton, 1976;
Pras ve Summers, 1978; Dowling&Staelin, 1994). Bu nedenle, tiiketicilerin algilanan

riskini her boyutta degerlendirmek amaglanmaktadir.

4.9 Algilanan Riski Inceleyen Genel Risk Algis1 Arastirmalari: Diger
Unsurlarin Algilanan Riske Etkileri Veya Algilanan Riskin Diger

Unsurlar Ve Faaliyetler Uzerindeki Etkileri

Ring, Shriber ve Horton (1980), Mitchell ve Boustani (1994), Mitchell ve
Vassos (1997), Sarin, Sego ve Chanvarasuth (2003) ve Williams, Zainuba ve Jackson
(2003) diger yapilarin bir pargast olarak algilanan riski, diger unsurlarin algilanan
risk tizerindeki etkilerini veya algilanan riskin diger unsurlar ve faaliyetler tizerindeki
etkilerini genel bir baglamda incelemislerdir. Bu galismalara dair detayli agiklamalar

asagida sunulmustur.

Ring ve digerleri 1980°de (a) Bir tiiketicinin, satin alma kararin1 vermeden
once edinecegi bilgi miktari, (b) Bir tiiketicinin, satin alma kararin1 vermeden once
bilgi edinmek ve incelemek igin harcayacag siire, ve (c) Taninmis markalarin
kullanim1 tizerinde riskin etkisini ¢alismistir. Sonuclar, tlketicinin ylksek riskli
durumlarda diisiik riskli durumlardan daha fazla bilgi edinecegini one stirmektedir.
Ayrica, tiiketicilerin yiiksek riskli durumlarda bilgi almak ve degerlendirmek igin
diisiik riskli durumlardan daha fazla zaman harcayacagir bulunmustur. Son olarak,
calisma, yliksek riskli durumlarda tiiketicilerin, taninmis iireticiler tarafindan tiretilen

markalar1 sececegi sonucuna varmistir.

Mitchell ve Boustani 1994°de, geleneksel bir aligveris deneyiminin satin alma
Oncesi ve satin alma sonras1 agamalarini, risk algist ve risk azaltma perspektifinden
analiz etmislerdir. Yazarlar, risk algilarinin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi

asamalarinda ayni olup olmadigini arastirmistir. Ayrica, Mitchell ve Boustani, risk
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azaltma stratejilerinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrast asamalarinda ayni
etkiye sahip olup olmadigini arastirmislardir. Sonuglar, satin alma 6ncesi asamadaki
algilanan riskin satin alma sonrasi asamadan bir farki oldugunu goOstermistir.
Sonuglar ayrica, delil gicli olmamakla birlikte risk azaltma stratejilerinin
etkinliginin satin alma Gncesi ve satin alma sonrasi agamalarinda farkli oldugunu

belirtmektedir.

Mitchell ve Vassos 1997°de seyahat pazarlamasi alaninda riskler ve risk
azaltma stratejileri lizerinde g¢alismislardir. Yazarlar kiiltiirel farkliliklar1 dikkate
alarak Kibris ve ingiltere'den rneklem gruplarimi incelemislerdir. Ayrica Mitchell ve

Vassos, cinsiyetin algilanan risk tizerindeki etkilerini aragtirmiglardir.

Sarin ve digerleri 2003°de tiiketicilerin yeni yiiksek teknoloji tiriinleri satin
alirken algiladig: riski azaltabilecek ve iiriin paketindeki etkenleri incelemek icin
teorik bir ¢erceve onermislerdir. Yazarlar, marka glivenilirligi, yeniligin seviyesi ve
paket indirimi gibi etkenlerin ¢oklu kombinasyonunu incelemistir. Caligma, bu tarz

paketler tasarlamak icin bir Oneriler dizisi liretmistir.

Williams ve digerleri, yonetsel bir bakis agisindan risk algist ve risk

yogunlugu etkilesimlerini arastirilmislardir.

4.10 Algilanan Risk Ve Bilissel Celiski Iliskisi

Algilanan risk ve bilissel celiski, farkli asamalarda olmak {izere kararsizligi
tetikleyen dnemli kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Soutar ve Sweeney’in 2003
caligmalarina gore algilanan risk ve bilissel ¢eliski kavramlart birbirine benzer

Ozellikler tagimaktadir.

Ornegin, kararin énemi, iiriinle ilgili bilginin az olmast, iiriin ya da markanin
fazla taninmig olmamasi ve lrlinlin fiyati, algilanan risk ve geliski Uzerinde etkili

olmaktadir.

Bununla birlikte algilanan risk, ¢eliskiden dnce gelmektedir. Quintal, Lee ve
Soutar 2005°deki calismalarinda, algilanan riskin genel anlamda belli bir olayin olma

olasiligini agiklarken, ¢eliski kavraminin ise yine belli bir olayda hesaba katilmamis
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duygulart yansittigini ifade etmektedir. Celiski, se¢ilmeyen alternatiflerin bir sonucu

olarak da yorumlanmaktadir.

Algilanan risk, karar verme Oncesi asama ile iliskilendirilir ve Grinin
beklenenden daha kotii bir performans gosterme olasiligr ile ilgilidir. Buna karsilik
biligsel celiski, yine bir karar verme siirecinde olmay1 gerektirir ve algilanan riskten

etkilenir(Soutar ve Sweeney, 2003; Quintal ve dig., 2005).
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5 TUKETICI KARAR VERME STiLLERI

Bu boliimde, Tiiketici Karar Verme Stillerine deginmeden 6nce Tuketici
Karar Verme Sirecinden bahsedilmistir. Tiketicinin herhangi bir {irini satin
almadan oOnce belirli bir dizi streci izlemesi tiketici karar verme strecini
olusturmaktadir. Bu siireg; fhtiyacin tanimlanmasi, Bilgi Arastirmasi, Alternatiflerin
Degerlendirilmesi, Satin Alma Karart ve Satin Alma Sonras1 Davranig olmak uzere

bes asamadan olusmaktadir(Kotler ve Armstrong, 2004).

Bu bolimde ayrica, Tiiketici Karar Verme Stilleri, Kultur ve Tuketici
Davranisi ile Karar Verme Sureci Farkliliklari, Online tiiketiciler icin Karar Verme

Stillerinin Genisletilmis Modeli ve bu konuda yapilmis ¢aligmalara deginilmistir.

5.1 Karar Verme Kavrami ve Tiiketici Karar Verme Siireci
5.1.1 Ihtiyacin Tanmimlanmasi

Ihtiyac1 tanimlanmasi, tiiketicinin, belirli bir ihtiyacin heniiz karsilanmadig1
veya tatminsiz oldugunun farkina varmasidir ve bu nedenle bu sorunu ¢ézmek igin
motive olmasidir. Yeni bir {irliniin satin alinmasi igin, karar verme surecinin
tetiklenmesi icin en uygun problem, memnuniyetsizlik, yeni ihtiyaclar / istekler ve
pazarlamacilarin neden oldugu sorunlarin taninmasi i¢in en uygun kaynaklardir.
Ihtiyaglarin tanimlanma asamasi, yiiksek katilimli mallarda daha karmasiktir, ¢iinkii
ihtiyacin arkasindaki nedenler, benlik kavramiyla iliskilidir(Engel, Blackwell ve
Miniard; 1990). Ornegin, banyoyu yenileme ihtiyacinin arkasindaki nedenlerden biri,
miisterinin kullandig1 mevcut iirlinle ilgili memnuniyetsiz olabilmesi olabilir. Kivet
eski, kirik veya baska bir sekilde tatmin edici olmayabilir. insanlar yeni bir banyo ya
da dus teknesi almaya karar verirler, ¢linkii yeni bir mobilyasiz eve taginmis
olabilirler. Ayrica, ¢ok sayida kiivet treticisi, yeni modeller, yeni tasarimlar ve

Ozellikler sunarak banyolarin yenilenmesi tizerine tiiketicide motivasyon yaratabilir.
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5.1.2 Bilgi Arastirmasi

Ihtiyacin ~ tanimlanmas1  sonrasinda, tiiketiciler ~ aralarindan  segim
yapabilecekleri tirtinler hakkinda, bilgi topladiklari bilgi arastirna asamasina gegerler.
Bilgi arastirma, ozellikle yiiksek katilimli iiriinlerde karar verme siirecinin ¢ok
onemli bir asamasidir. Yiksek katilimli iiriinler, uzun siireli problem c¢ozme
gerektirir ve genisletilmis problem ¢6zme, yiiksek derecede bir arastirma
gerektirir(Engel, Blackwell ve Miniard; 1995). Arama derecesi asagidaki kriterlerle
ilgilidir(Engel, Blackwell ve Miniard;1995).

* Dikkate alinan markalarin sayis1

* Ziyaret edilen magaza sayisi

* Dikkate alinan 6z niteliklerin sayist
* Kullanilan bilgi kaynagi sayis1 ve
 Arama igin harcanan zaman

Uriin kategorisiyle ilgili gegmis deneyimler, arama derecesini etkileyebilir.
Miisteri deneyim kazanirken, arama yapmak i¢in daha fazla motivasyon
gelistirir(Heilman, Bowman ve Wright; 2000). Bu motivasyon bilgi kaynaklarinin
sayisim da etkiler. 1ki tiir bilgi kaynag vardir: i¢ bilgi kaynagi ve dis bilgi
kaynagi(Belch ve Belch, 2004).

Birincil bilgi kaynagi, igsel arama olarak da adlandirilan bir iiriinii veya
markayr kullanma konusundaki uzun siireli belleklerden ge¢mis deneyimlerden
turetilmistir(Belch & Belch, 2004). I¢sel arama ¢ogunlukla diisiik katilim ve siklikla
satin almnan firiinler igin yeterlidir. ~Ote yandan, yiiksek katilimli mallarda
motivasyon daha giiglidiir ve dis arama gerektirir(Engel,Blackwell ve Miniard,;
1990). Dis bilgi kaynaklar kisisel, ticari, kamu ve deneyimsel kaynaklar olarak
siniflandirilabilir(Kotler ve Armstrong; 2004). Cogunlukla, ilk dis kaynakli bilgi
kaynaklari, tiiketicinin ailesi ve arkadaslar1 gibi kisisel kaynaklardir. Kisisel

kaynaklarmn gii¢lii yonii, herhangi bir {irlin veya markadan bagimsiz olarak tarafsiz
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kaynaklardan geldikleri diisiincesidir(Mourali, Laroche ve Pons; 2005). Balter ve
Butman’in 2007 aragtirmalarina gore, agizdan agiza pazarlama, en hizli, en esnek ve
en giiclii iletisim bigimidir. Sonug olarak, agizdan agiza kelimesi ¢cok dnemli bir rol

oynar.

Harrison-Walker'm 2001°de yazdigi gibi, karar vermede ve olumsuz sozel
veya tarafsiz tercihleri olumlu niteliklere doniistiirmede, s0zel reklamin, geleneksel

reklamdan dokuz kat daha etkili oldugunu kesfetmislerdir.

Bir iirlin kategorisi hakkinda bilgi eksikligi, kisisel bilgi tercihini
arttirir(Mourali, Laroche ve Pons; 2005). Algilanan risk ne kadar yiiksek olursa,
miisteri kisisel bilgiye yonelir. Bilis ihtiyaci, kisisel bilgi kaynaklarinin tercihini
etkileyen baska bir kriterdir.

Tuketiciler, belirli bir satin alma hakkinda bilgilenmek i¢in zaman ve ¢aba
harcamak yerine kisisel kaynaklardan kolayca elde edilebilecek bilgileri benimseme

egilimindedir.

Bunlara ek olarak, Mourali, Laroche ve Pons tarafindan 2005 yilinda yapilan
bir aragtirmaya gore, ozgiivenleri yiiksek olan miisteriler, diger bireylerle iletisim
kurmaya daha aciktir, bu ylizden satin alma ile ilgili bilgileri onlarla tartismaya daha

egilimlidirler.

Etki, kisinin kisisel bilgilerini tercih etmesini etkileyen son faktordir.
Bagkalarmin  etkisine agik bir birey, kisileraras1 bilgiye daha fazla
bagimhidir(Lalwani, 2002). Kisisel bilgi kaynaklarinin yani sira, miisterilerin belirli
bir satin alma hakkinda ek bilgiye ihtiyaglar1 vardir. Ticari bilgi kaynaklar1 baska bir
dis bilgi kaynag tiirtidiir. Reklam akla ilk gelenlerden biridir. Her ne kadar reklamlar
yayinlansa da, ihtiyag¢ duyuldugunda miisteri ig¢in daha anlamlilardir(Engel,
Blackwell ve Miniard; 1990). Internet, iireticilerin iiriin ve markalar hakkinda stirekli
bilgi verdigi giiclii bir medya haline gelmistir. Banyo ekipmani gibi yiiksek katilimli
tiriinler icin ticari bilgi kaynaklari teknik bilgileri icermelidir. Ornegin, bircok biiyiik
klvet Ureticisi, tlketicilere rehberlik eden teknik cizimler gibi cevrimici drinleri
hakkinda detayli bilgiye sahiptir. Geleneksel perakende de uygun model kivet
secerken, ticari bilgi kaynaklarinin etkili bir diger araci da satiscidir(Engel,

Blackwell ve Miniard; 1990). Satis gorevlileri satisin énemli bir pargasidir. Nihai
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miisterilere, kisisel bilgi kaynagi olarak ulasmaktan sorumlu olan sirketlerin
yiizleridir. Satig gorevlileri sadece teknik degil iiriinler hakkinda diger bilgileri, satin

alma ve kullanim bilgilerini sunarlar.
5.1.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Engel, Blackwell ve Miniard(1990, s.513) alternatif degerlendirmeyi “bir
secim alternatifinin miisteri ihtiyaglarim1 karsilayacak sekilde degerlendirildigi ve
secildigi siire¢” olarak tamimlamaktadir. Alict ve friinle ilgili ¢esitli alternatif
degerlendirme senaryolar1 olabilir. Alisilmis olarak satin alma yaparken, karar
vericinin degerlendirme konusunda ¢ok caba sarf etmeyecegi ve farkli bir alim
yapamayacagl veya bazi durumlarda karar vermek icin bagskalarina bagimli
olamayacag diisiiniilmektedir(Kotler ve Arslan, 2004). Ote yandan, pek cok karar
vericinin ¢ok az deneyim sahibi oldugu veya hi¢ deneyimi olmadig yiiksek bir

katilim i¢in, alternatiflerin degerlendirilmesi karar vermede karmasik bir adimdir.

Degerlendirme kriterleri, satin alinacak iriine gore farklilik gosterir, ancak
fiyat gibi genel olarak kabul edilen birka¢ adet siireci vardir(Kotler & Armstrong,
2004; Engel, Blackwell ve Miniard; 1995).Bunlar; Marka (Kotler ve Armstrong,
2004; Engel, Blackwell ve Miniard; 1995), Kalite (Arnould, Price ve Zinkhan; 2004),
Mensei Ulke (Engel, Blackwell ve Miniard; 1995), Uriin Destek Hizmetleri (Kotler
ve Armstrong, 2004) ve Farklilagan Faktorler.

Fiyat, karar verme asamasinda akla gelen ilk degerlendirme kriterleri
arasindadir. Miisterinin niyeti {izerinde dolayli ve dogrudan olumsuz bir etkiye
sahiptir(Erickson ve Johansson, 1985). Fiyat da kalite g0stergesi olarak
algilandigindan, kalite algis1 iirline ya da markaya yonelik tutumlar: olumlu yonde
etkilemekte ve bu da niyeti olumlu yonde etkilemektedir(Erickson ve Johansson,
1985). Ote yandan, olumsuz etki dogrudandir. Biitce kisitlamasi giiglii bir
sinirlamadir. Engel, Blackwell ve Miniard (1995), fiyatin karar vermede ug bir faktor
oldugunu ve diger kriterlerin gézden kagirilmamasi gerektigini savunmaktadir.
Meredith (2007) Engel, Blackwell ve Miniard (1995) tarafindan sadece ¢ok az
iriiniin fiyat bazinda satin alindigini teyit etmektedir. Marka gibi diger faktorler

Urtinlerde daha etkili olabilir.
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Markalarin, sirketlere varlik olarak Onemi, oybirligiyle kabul edilen bir
kavramdir (Biel, 1997). Berthon, Holbrook, Hulbert ve Pitt'e (2007, s.45) gore, “bir
marka i¢ ve dis, gecmis ve gelecek” dir. Markalar, sembollerin 6tesine gecer ve
marka degeri yaratir. Schiffman ve Kanuk (2000, s.193) temel olarak marka hakkini
“iyi bilinen bir marka adiyla ortaya ¢ikan deger” olarak tanimlar. Algilanan kaliteyi,
algilanan degeri arttirir, yeni {riinlerin kabul agamasini kolaylastirir(Schiffman &
Kanuk, 2000). Aligveris yapmaya istekli miisteriler yaratir(Hawkins, Best, Coney ve
Koch; 2004). Marka bilinirligi olusturur, miisteri tercihi ve sadakatinde rol
oynar(Kotler ve Armstrong, 2004). Aaker'a (1992) gore giiclii bir markanin dort
boyutu vardir: farkindalik, iliski, algilanan kalite ve marka sadakati. Aaker (1996)
daha sonra marka degeri olarak adlandirilan marka esitligi i¢in bir dizi 6nerilerde

bulunmustur.
5.1.4 Satin Alma Karari

Alternatifler asamasimin degerlendirilmesinin ardindan miisteriler satin alma
kararini verir. Satin alma karar1 vermek, cesitli secenekler: iiriin, marka, bayi, satin
alma zamanlamasi ve satin alma tutar1 segimlerinin bir sonucudur(Kotler ve
Armstrong, 2004). Uriin secimi faydact ve hedonistik kriterlerin  bir
sonucudur(Engel, Blackwell ve Miniard; 1995, Hirschman, 1982). Uriinlerin
yelpazesi ve karmagikligi nedeniyle, miisterilerin simirh sayida Kriteri olan driinleri
degerlendirdikleri bile iddia edilmektedir(Phillips, 2005). Orth (2005), miisterilerin
triinleri satin almak yerine tirtinlerden ziyade markalardan yarar sagladiklarini 6ne
siirmiistiir. Ote yandan, Baltas ve Papastathopoulou'nun (2003) arastirma bulgularina

gore, Uiriinle ilgili kriterler dnemli bir rol oynamaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi, yeni bir iiriin kategorisinde, miisteri ¢ok az
tecribeye sahiptir veya hig¢ tecrlibesi yoktur, bu nedenle bilinen markalarin tercihi
yuksektir(Heilman, Bowman ve Wright; 2000). Sihhi tesisat, satin alimmin az
sikligindan dolay1 birgok miisteri i¢in yeni bir {iriin olma potansiyeli tasimaktadir.
Bu, markalara, rakipler lizerinde yiiksek bir rekabet avantaji saglar. Erdem ve Swait
(2004), marka giivenilirliginin, 6zellikle miisterinin belirsiz oldugu ve algilanan
riskin yiiksek oldugu kosullarda marka sec¢imini etkiledigini One siirmektedir.
Magazanin kendisinin, markasi haline geldigi bir zamanda ise magaza se¢iminin bir

dereceye kadar kapsamli karar vermenin bir sonucu oldugunu tespit
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etmiglerdir(Spiggle & Sewall, 1987). Bunun yaninda; Tang, Bell ve Ho (2001)

magaza se¢imini algilanan fayda agisindan acgiklamistir.
5.1.5 Satin Alma Sonras1 Davranis

Satin alma sonrasi1 davranig, miisteri karar verme siirecinin son asamasidir.
Satin alinan iiriiniin degerlendirilmesi miisteri tarafindan beklentilere ve algilanan
performansa dayali olarak yapilir(Kotler ve Armstrong, 2004). Secilen drindn
performansi beklentileri karsilar veya beklentileri asarsa sonra miisteri memnun
kalir. Tersine, tiriin, miisteri beklentilerini karsilayamadiginda memnuniyetsizlik
ortaya c¢ikar. Miisteri memnuniyeti olugturmak, bir¢cok diizeyde bir sirket i¢in hayati

Onem tasimaktadir.

Her seyden oOnce, miisterilerin korunmasini saglar. Bir miisteriyi elde
tutmanin maliyeti, yenisini almaktan daha ucuzdur ve en iyl ara¢ miisteri
memnuniyetidir(Coyles & Gokey, 2005). Terblanche (2006) tarafindan yapilan bir
aragtirmanin sonuglari, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki pozitif iliskiyi
gostermektedir. Ayrica, memnun miisteriler, sirket ve iirlinleri hakkinda olumlu
goriisleri iletmektedirler(Kotler ve Armstrong, 2004). Ote yandan, memnun olmayan
miisteriler farkli davranir. White House Office of Consumer Affairs tarafindan
yapilan bir arastirmaya goére memnun olmayan misterilerin % 90'mmin bu satig
sirketinden tekrar satin almadigr ve % 13'Uniin kotl deneyimleri hakkinda 20'den
fazla kisiye bahsettiklerini tespit etmistir. Sirketlerin, {iriinlerinin miisteri
beklentilerini ne kadar iyi karsilayabildigini gormek igin miisterilerin satin alma

sonrast degerlendirmelerini takip etmesi gerekmektedir.

5.2 Tuketici Karar Verme Stilleri

Daha once de belirtildigi gibi, bir iriinii satin almaya Kkarar verme,
tiikketicilerin nihai satin alma kararimi vermeden oOnce istlendikleri bilissel bir
stirectir. Cevrimici tiiketiciler, ¢cevrimi¢i perakendecilerle etkilesim halinde birkag
faktoru g6z o©nunde bulundururlar. Online magazanin tasarimi  bunlardan
biridir(Wan, Saleh, 2016). Web magaza tasarimi i¢in hayati 6nem tasiyan unsurlar
arasinda sunlar bulunur: ¢ekicilik, igerik kalitesi, bilgi kullanilabilirligi ve kullanim

kolayligi. Tiiketicilerin dijital okuryazarligi veya teknolojik bilgi birikimi ve
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demografik  profillerinin de ¢evrimi¢i aligveris davraniglarii  etkiledigi
bulunmustur(Saleh, 2016). Cevrimigi satin alma kararlarini etkileyen diger faktorler,
elektronik 6deme ile birlikte tiriin kullanilabilirligi ve elektronik hizmet Kalitesi,
zamaninda teslimat ve giivenirlilik olmasidir(Dash ve Kumar, 2014). Calismalar,
tilkketicilerin ¢evrimi¢i islemlerde bulunduklarini ve satin alma siirecinin dogal
davraniglarini ve aligveris yapma davranislarini etkileyen karar verme yaklagimlarini
kullanarak, satin alma  siirecinin  igsel inceliklerini ele  aldiklarini

gostermistir(Segev,2014).

Karar verme stilleri, tliketicilerin piyasada farkli {riinler arasinda karar
vermelerini belirleyen zihinsel kilavuzlar olarak tanimlanmaktadir(Sproles ve
Kendall, 1986). Farkl tiiketiciler, mallar1 ve hizmetleri degerlendirirken cesitli karar
verme bic¢imlerini kullanirlar. Sinkovics, Leelapanyalert ve Yamin tarafindan da
2010°da agiklandig1 gibi, karar verme stilleri, satin almalarin1 yaparken insanlara
yardim eden biligsel yoOnelimin tiiriinii belirlemenin bir yolunu sunmaktadir.
Bireylerin karar verme siirecine nasil dahil olduklariyla ilgili bilgilerimizi gelistirmek
icin gelistirilmistir. EKB Modelinde, karar verme stilleri bilgi arayisinda ve alternatif
asamalarin degerlendirilmesinde (Chen, Chen ve Lin, 2012'de belirtilen Hui, vd.) ve

en ¢ok tercih edilenlerin se¢iminde yaygindir. (Potgieter ve dig., 2013).

Sproles ve Kendall 1986°da tuketicilerin karar verme stillerini asagidaki ii¢
yaklasimi birlestirerek ortaya koymustur: 1- psikografik ve yasam tarzi yaklagimi,
2-tliketici tipolojisi ve 3-tlketici 6zellikleri yaklasima.

Psikografik ve yasam tarzi yaklasimi, tiiketicinin tutumlarini, tercihlerini,
goriiglerini, kisilik 6zelliklerini kullanir. ve cesitli aligveris tarzlarini ayirmada

degerlendirilir(Wells, 1974).

Tiketici tipolojisi Ote yandan, farkl tiiketici tiplerini tanimlar(Bellenger ve
Korgaonkar, 1980). Tiiketici tiirleri arasinda sunlar bulunmaktadir: etnik aligveris,
ekonomik aligveris, magaza sadik aligveris, rahat aligveris, dinlence aligverisi, marka

sadik aligveris, fiyat odakli aligveris¢iler ve benzerleri.

Son olarak, tuketici 6zellikleri yaklasiminda, tiiketicinin zihinsel ve duygusal

yonelimleri 6nem kazanir.
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Sproles ve Kendall 1986°da yukaridaki 3 yaklagimin biitiinlinii entegre
etmiglerdir. Yukaridaki yaklagimlar, rehberlik eden biligsel yonelimlerin bir listesi ile
ortaya ¢itkmustir. TUKeticiler, karar verme asamasinda tliketicinin sekiz biligsel stilini
Onermislerdir. Bu cesitli alisveris yonlerini degerlendirmek i¢in karar verme ve

Tuketici Stil Envanteri (CSI-Customer Style Inventory) 6l¢egini olusturmuslardir.

Kendall ve Sproles, tiiketici karar verme siirecinin baslica ozelliklerini
gbzden gecirip incelemisler ve en temel zihinsel 6zellikleri tasarlamislar ve ayrica
farkli driinler ve/veya iilkelerin tiiketici Ozelliklerini ile CSI'y1 (Tiketici Stil
Envanteri) ortaya koymuslardir. Karar verme stillerinin sekiz temel 6zelligi asagidaki
gibidir(Kendall ve Sproles, 1986, s. 269) :

. Mukemmeliyetcilik veya yiksek kalite bilinci
ii. Marka bilinci

iii. Yenilik¢i-Moda bilinci

Iv. Hedonistik aligveris bilinci

V. Fiyat bilinci

Vi. Drtusellik

Vii. Tercihte karmasa (Markalarin, magazalarin ve tiiketici

bilgilerinin ¢ogalmasindan)

viii. Aliskanliga bagli, markaya sadik tiiketime dogru yonelim

Miikemmeliyet¢i veya yliksek kaliteli bilingli insanlar, aligveris yaparken
urtinlerde mitkemmelligi veya miimkiin olan en yiiksek kaliteyi aramaya meyillidir;
bu insanlar daha dikkatli, daha sistemli aligveris yapmak egilimindedir ve
muhtemelen yeterince iyi markayla tatmin olurlar. Marka bilingli insanlar daha
pahal1 iyi bilinen taninmis markalar1 ararlar; onlarin fiyat-kalite baglantisin1 algilama
olasilig1 daha yiiksektir, pahali ve popiiler markalar1 satan butik ve 6zel magazalara
kars1 genellikle olumlu tutumlar1 vardir ve en ¢ok satan, yogun sekilde reklami
yapilan markalar tercih edebilirler. Yenilik¢i moda bilingli insanlar yeni ¢ikmis ve
modaya uygun c¢esitler satinalmaktan hoslanir; yeni seyler aramak ve kesfetmek
onlar i¢in zevk ve heyecan vericidir ve yonelimlerinin bir pargast olarak cesitlilik
aramalartyla giincel kalma olasihigi yiiksektir. Hedonistik insanlar, alisveris disinda
zevk, nese, dinlence ve eglence aramaya yonelir "Onlar bir bos vakit faaliyeti olarak

aligveristen hoslanirlar" Girard ve dig. 2003, s.107). Fiyat bilin¢li insanlar genellikle
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pazar1 arasgtirirlar ve firsatlar1 ararlar; paranin karsihigint en iyi sekilde alma
konusunda endiseli olabilirler ve karsilastirmali aligveris yapabilirler. Diirtiisel
insanlar, "kars1 konulmaz, ani bir satin alma istegi" (Girard ve dig, s.107) ile
aligveriglerini planlamaksizin igsel tepkiyle alim yaparlar ve ne kadar harcadiklari
konusunda kaygisiz kalirlar. Karmasa ile kasit, markalar ve bilgilerin asir1 se¢enegi
ile kafa karigikligmma olan egilim anlatilmaktadir; onlar asir1 bilgi yiiklemesi
yasayabilirler. Son olarak, Markaya sadik - aliskanlik odakli insanlar ayn1 markalar1
tekrar tekrar be§enme ve satinalmaya egilim gosterirler; onlar gozde marka ve
magazalara ve onlar1 secerken olusmus aliskanliklara sahiptir(Jamal et al. 2006, s.
69). Kendall ve Sproles , gelecek ¢alismalar i¢in CSI'nin ana ¢alismalari ile degerli
bir temel olusturmuslardir. Benzer sekilde, Hiu et al. (2001) CSI'y1 Cinli tiiketicilere
uygularken Walsh et al. (2001) Alman halkina uygulamistir. Hiu ve digerleri, kalite
bilinci, marka bilinci, moda bilinci ve hedonistik bilincin farkli iilkelere daha
uygulanabilen kategoriler oldugunun altin1 ¢izmektedirler(Hiu ve dig., 2001,s. 328).
Bundan baska, CSI'nin sekiz faktorii i¢inde diirtiisellik hari¢ farkli tilkeler ve
kiiltirler arasinda, makul, giivenilir, mukayese edilebilir ve tutarlik sunan
mukemmeliyetcilik, yenilik-moda, fiyat bilingli ve tercihte karmasa'dan olugan dort
faktorii isaret ederler. Dirtiiselligin ¢ikarilmasi, c¢aligmalarinda giivenilirlik

sonuglariin diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir(Hiu ve dig., 2001,s.340).

Walsh ve digerleri 2001 yilinda yaptiklar1 ¢alismada 455 Alman tiketicisi
arasinda bir aragtirma yapmistir ve Alman tiiketicilerin karar verme tarzlarmma en
uygun yedi boyutu saptamistir. Alt1 boyut Kendall'm CSI'sindan gelirken bir boyut
CSl'dan farkhidir, bu "gesit aramasi"dir(Walsh ve dig.,2001,s. 121). Girard ve
digerleri cesitlilik aramasii "tiiketicilerin ¢esitlilik icin keyif aligverisinde istekli
oldugu bir fenomen" olarak tanimlamislardir(Girard ve dig.,2003,s.106). Dahasi,
yazarlar "gesitlilik arayan insanlarin internet iizerinden aligveris yapmasi daha
olasidir, c¢iinkii internet mallarin ¢esitliligi ile ortam sagladigini" belirtmistir. Ne
aligveriste yonelim ya da motivasyon ne de internet icin tiiretilmis CSI iizerine bol
miktarda calisma yapilmamistir bununla birlikte yapilmis olan calismalar sinirh
bulgular vermistir(Girard ve dig. 2003,5.108). Bakos, Gulati ve Garino internet
ticaretinde, miisterilerin arama masraflarin1 diigiiriirken, en iyi ekonomik fiyata
ulagmaya verimli ve genis firsatlar saglayan, fiyat bilingli aligveris stili Uzerine

yogunlagmislardir(Gulati ve Garino, 2000, s.109). CSI'nin diirtiisel boyutu, Donthu
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ve Garcia’nin 1999 yilinda yaptiklart ¢alismada internet misterilerinin 6zellikleri
arasinda ortaya ¢ikmistir(Donthu ve Garcia, 1999, s.56). Ayn1 zamanda Walsh'in
cesitlilik aramasi Ozelligi de bu caligmanin bulgular1 arasindadir. Karsit olarak,
Thompson 2010°da, online alisverislerde diirtiisel alimin diisiik etkisini bulmustur
hatta "alicilarin genellikle temkinli olduklarint ve satin almadan once karsilastirma
yapmak i¢in bilgi aramalarmin muhtemel" oldugunu belirtmistir(Thompson, 2010,s.
263). Thompson, fiyat bilincini online satin almada etkin bir boyut olarak bulmustur.
Bununla birlikte, tekliflerin degerini vurgulamak icin deger temelli strateji
tutundurmaya ve ekonomik fiyatlar nedeniyle disiik kaliteli alginin Onlenmesi
konusunda o6neride bulunmustur. Girard ve digerleri 2003’de online alisverisler igin;
CSI'nin "rekreasyonal aligveris" tipini ve "miisterinin tercihlerini etkileyen baskin
yonlendirmeler olarak kolaylig1" elde etmislerdir(Girard ve dig.,2003,s. 117). Ayrica,
Gupta ve Kabadayi, “belirli bilgiler igin arama yapmak gibi hedefe yonelik giddlerin
ve rekreasyonel gaye icin tarama yapmak gibi deneyimsel gudilerin, online ortamda
dikkate deger ilgi gordiigiini" belirtmislerdir(Gupta ve Kabadayi, 2010, s.170).

5.3 Kiiltiir ve Tiiketici Davranisi

Tuketici karar alma stilleri kultlirler arasinda degisebilir(Chen ve dig.,2012)
ve tiiketici satin alma kararlarinda degisikliklere yol agabilir. Etnik ¢esitlendirme
ticari manzarayr degistirir ve ABD gibi bir toplumun yerel pazarlarini yeniden
sekillendirir(Segev, 2014). Amerikan tarihi boyunca, farkli iilkelerden insanlar yeni
bir hayata baslamak i¢in ABD'ye go¢ etmistir. Ev sahibi lkenin sosyo kilturel
degerlerine uyum sagladikca, gogmenlerin tiiketim davranislar1 ana akim kiltiirden
etkilenmektedir. Bu adaptasyon siireci kiiltiirlesme olarak bilinir. Bu durum, John
Wesley'den bu yana cesitli arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. Powell ilk olarak
1880'lerde bu kavrami kullanmistir(Davis, 1915). Yillar i¢inde, kiiltiirlesme kavrami
cesitli disiplinler tarafindan gesitli tanimlar verilmistir(Olmedo as Ownbey &
Horridge, 1997). Lakey'e gore, ilk standart tanim 1936 yilinda Redfield, Linton ve
Herskovits tarafindan su sekilde saglanmistir: Kiiltiirlesme, farkli kiiltiirlere sahip
bireylerin gruplarinin siirekli olarak birinci el temasa gectiginde ortaya ¢ikan ve
orijinaldekinden sonraki degisikliklerle sonuglanan bu fenomeni yansitir ya da her iki

grubun kiiltiir desenlerini birlestirir(Redfield, Linton ve Herskovits, 1936, s.104).
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Neredeyse yirmi yil sonra, Sosyal Bilimler Arastirma Konseyi yukaridakileri
giiclendirmistir. Tanimlama su sekilde olmustur: Aktiiellestirme, iki veya daha fazla
otonom kiiltiirel sistemin birlesmesiyle baslatilan bir kiiltiir degisikligidir.
Dinamikleri, deger sistemlerinin secici olarak uyarlanmasi, entegrasyon ve
farklilagma stiregleri, gelisimsel dizilerin olusumu ve rol belirleyicilerinin ve kisilik

faktorlerinin igleyisi olarak goriilebilir(Lakey, 2003, s. 104).

Yukaridaki tanimlar iki ana diisiince okulunun karakterizasyonuna yol
acmustir: tek boyutlu ve iki boyutlu. Bu iki bakis agis1 arasindaki fark; Koken kaltird
ile ev sahibi kiltiir arasindaki iliskiyi nasil gordikleridir. Ryder Alden ve Paulhus
2000 yilinda, tek boyutlu kiiltiirlesme modelini agiklamistir: Kultlrel kimlikteki
degisim zaman iginde tek bir siireklilik boyunca gergeklesir (Ryder Alden ve
Paulhus, 2000, s.49). Bu, davranigsal dontlisiimiin, ana kiltiiriin reddedilmesiyle,
yalnizca ev sahibi toplumun kiiltiiriinii benimseme , mensei kiiltiirii terk etme y6niine
dogru gidebilecegi anlamina gelir. Bununla birlikte, Yu ve Wang 2011°de, tek
boyutlu perspektifte kiiltiirlesme siirecinin ev sahibi kiiltiiriin benimsenmesine dogru
egildigini ileri stirmiiglerdir. Go¢menlerin kiiltiirlesme siireci hiza gore degisebilir,
ancak her zaman hakim ana akim kiiltiirtinlin benimsenmesi ve miras kiltiiriiniin
kaybolmasiyla sonuglanir. Bununla birlikte, bu perspektifi tanimlayan miras ve ev
sahibi kiiltiirler arasindaki karsilikli diglanmanin anahtar varsayimi da temel elestirisi
olarak kabul edilmektedir. Kang 2006°da, kendilerini kiiltiir olarak tanimlayan
azmlik gruplarindan bireyler oldugu i¢in bunun kesin olarak dogru olmadigini iddia
etmistir. Dahasi, Benet-Martinez ,Celenk ve Van de Vijver’in, 2011'de belirttigi gibi,
bir gd¢menin kiiltlirlesme degisiminin, baskinligin dogrudan ve acik bir sekilde
uyarlanmasi olmadigini agiklamistir. Ev sahibinde kiltlr degisikligini baslatan

slirecte, cesitli varyasyonlar da olusabilir(Taft, 1953).

Kiltlrellesmede bipolaritenin  taninmasi, iki boyutlu bakis ag¢isinin
gelisiminin  saglanmasi1 gerekliligi tizerinde durulmustur. Kiiltiirellesmenin iki
boyutlu kavramsallastirilmasi, hem ev sahibi kiiltiiriin kabuliini hem de miras
kalturanun strdurdlmesini icerir(Berry, 1997). Orijinal ve ev sahibi kulturler
arasindaki etkilesim, temel olarak insanlarin degerlerinde ve yasam tarzlarinda bir
degisime yol acabilir. 2014 yili Jun, Ham ve Park'a gore kiiltiirlesme siireci, dilin,

sosyal normlarin ve ev sahibi kiiltiiriin degerlerinin edinilmesinin Otesine geger.
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Bireyin biligsel oriintiilerini ve sosyal davraniglarin1 da degistirebilir(Wong-Rieger
ve Quintana, 1987). Asyali Amerikalilar i¢in, etnik kimliklerini muhafaza etmek
baskin bir duygudur(Jun ve digerleri., 2014). Bu, grubun fiziksel ve psikolojik
farkliliklar1 nedeniyle ev sahibi kiiltiire asimile edilmesindeki zorluklarindan
kaynaklantyor olabilir. Aynmi sey Filipinli-Amerikalilar i¢in de gegerlidir. Karakaya
ve arkadaslar, ABD'deki Filipinlerin kiiltiirlesme diizeylerine bakilmaksizin,

geleneksel kiiltiirel degerlerine bagl kaldiklarini agiklamiglardir.

Kiiltiirlesme, Kiiltiirlerarasi ¢ift-boyutlu model, dort kiiltiirlesme moduna yol
acmistir: asimilasyon, butlinlesme(entegrasyon), ayrilik ve marjinallesme(Berry,
1980). Asimilasyon, insanlar kendi kultur degerlerini kaldirdiginda ve ev sahibi
klltirti tamamen kucakladiginda olur. Bu tiir bir kiiltiirlesme ortaminda, bir bireyin
kiltirel bakimdan az ilgisi vardir ama daha genis toplumla etkilesime gegmeyi tercih
etmektedir. Hem orijinali hem de ev sahibi kilturll bireylerin, alabilecegi iki kiiltiirlii
bir yonelim gelistirdigi soylenir. Ozgiin kiiltiirel miraslarim1 korurken ev sahibi
kiiltiiri basariyla kucaklarlar. Bu 6zel kiiltiirlesme kategorisine entegrasyon denir.
Ugiincii kiiltiirlesme Kkategorisi, bireylerin orijinal kiiltiirlerini korumay1 tercih
ettikleri “ayrilik” olarak adlandirilir ve ev sahibi kiiltiirle ilgili herhangi bir istegi ya
da temaslar dikkate almaz. Bireylerin, orijinal veya ev sahibi kalttrlerin ikisinin de
reddi ile ilgilenen son kiiltiirlesme altinda marjinallesme kategorisi bulunmaktadir.
Ozetlemek gerekirse; Jun, Ham ve Park’a gore , asimilasyon ve entegrasyon yeni bir
klltiiriin kabuliinii vurgulamaktadir. Marjinallesme ve ayrilik, her iki kiltrin 6zgin

kiiltliriine baglilik ve her iki kiiltiiriin reddi tizerine yogunlagir.

Kiiltiirlesme siireci, gd¢menlerin gilinlik aliskanliklarin1 ya da normal
aliskanliklarmi da igeren guinlilk davranislarini etkilemektedir. Insanlarin artan akisi
ile ABD ve diger iilkelerde, etnik topluluklar genelinde yaratilmakta ve degerli hale
gelmektedir. Askeegaard ve Wilson 2007’ye gore ve Ozcaglar Toulouse 2011°¢ gore,
isletmelerin ve pazarlama profesyonellerinin hedefleri, bu go¢ dinamiklerini
O0grenmek ve pazar gelismesine etkilerini kavramaktir. Bunun Onemi {iizerinde
durmuslardir. Kiiltiirlesme, gogiin dinamiklerinden biri oldugundan, kiiltiirlesmeyi
anlamak, isletmelerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ayirt etmesine yardimci
olur. Ownbey ve Horridge, kiiltiirlesmenin etnik tiketicilerin yénelimlerini ve satin

alimlar1 etkiledigini gostermistir. Bu, kiltlrlendirme calismalarindaki temel fikir
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birligidir. Ayni etno-irksal gruptan insanlar arasinda davranigsal ayrilig
destekler(Segev, 2014). Bu farkliliklarin kaynag bireylerin kiiltiirlesme seviyesinden
gelebilir. Donthu ve Cherian’in 1992°de agiklandig: gibi, bir etnik grubun Gyelerinin
benzer kiiltiirlesme diizeyine paralel olarak tiiketici davranislar1 paraleldir. Bir kiltar
grubundaki bazi bireylerin heterojenligi bu konuda yardimci olabilir. Tiketim
kaliplarin1 tahmin etmek ve etkili pazar bolumlendirmesi ve basarili satis

planlamasinin gelistirilmesinde 6nemli bir faktor olabilir.

Yukaridaki tartismada belirtildigi gibi, kiiltiirlesme ile tiiketici davranislari bir
uctan digerine degisebilir. Kiiltiirlesme 6lgeginde, bir gogmen, ona dayali tiikketim ve
satin alma davraniglarin1 gosterebilir. Diger tiiketiciler hem miras hem de dominant

kiltarQ birlestirebilir.

5.4 Kiultdr ve Karar Verme Sureci

Tiiketici davraniglari ihtiyaglar tarafindan tetiklenir. Hawkins ve digerleri
2004°de tiiketici davranislarini, insanlarin {iriin ve hizmet aramak icin kullandiklar
stire¢ olarak tamimlamistir. Tamimlanmus alternatif secimlerden hangilerinin onlarin
kisisel gereksinimlerini karsiladiklaridir. Tiketici davranisinin 6nemli yonlerinden
biri olan ve aragtirmacilar ve pazarlama profesyonelleri i¢in ilging olan, insanlarin
karar verme siirecini uygulama sekli ve ne aldiklari ve nasil aldiklarma dair
stratejilerdir. Bu 6nemli bir yon, pazarlama profesyonellerine 6nemli bilgiler verdigi
icin, yuketicinin karar verme surecini bilerek is diinyasinda basariya ulagmayi ve
rekabet avantaji saglamaktadir.nTUketicilerin karar verme sirecini anlamak, is
organizasyonlarinin gelismesini saglayabilir. Tiiketici ihtiyac¢larinin yani sira uygun
pazarlama stratejileri tanimlamak igin su anda karsilanmayan firsatlar 6nemlidir.
Fox, Cooper ve Glasspool 2013°de karar verme surecini bir sire¢ olarak
tanimlamiglardir. Bireylerin ¢esitli alternatifler ve potansiyellerden olusan bir
gruptan bir madde se¢mesini saglamaktadir. Karar vericinin degerlerine ve
tercihlerine dayanan farkli segenekler arasindan makul bir se¢im yapmasini
saglar(Beresford ve Sloper, 2008). Dewey 2015°de problem ¢6zme siirecinin 6nceki
versiyonunu kurgulamistir. Bu, insanlar1 karar verme slreclerine yonlendirmektedir.
Dimova ve Kamarska’nin 2015 deki agiklamalarina gore ; Dewey’in problem ¢6zme
strecinin belirsiz ya da sorunlu olmasiyla siire¢ baslamaktadir. Bireyin kafa

karigikligi yasadigi bir siirecin asamasidir. Bir durumu anlamadaki zorluktur. Bu
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belirsizlik asamasinda birey, sorunlu durumu goézden gegirecek ve olast bir ¢oziim
bulmak icin bir arastirma yapacaktir. Tim silirecin amact “belirsizligi”
doniistiirmektir. Durum belirleyici olana (Dimova ve Kamarska, 2015, s. 31) veya
problemden ¢6ziim belirleme tanimlamasi (Dimova ve Kamarska, 2015) yapilana

kadar devam etmektedir.

Tuketici Karar Verme Modelleri iginde inlti modellerden biri Engel, Kollat
ve Blackwell'dir (EKB). Model, John Dewey'in sorgulama yapisini genisletmistir ve
tiketiciyi anlamak icin davranisi kullanmistir(Darley, Blankson ve Luethge, 2010).
Asagidakileri iceren kronolojik bir karar verme sureci 6nermektedir: dahili ve harici
bilgiler, alternatifleri degerlendirme, satin alma siireci ve sonuglar1 (Engel, Kollat ve

Blackwell, 1968).

EKB Modeli, tuketici karar verme surecinde temel bir ¢ergeve sunmaktadir.
Ik olarak tatminsiz ihtiyaglarin durum ile (SueLin, 2010), hosnutsuzluktan
kaynaklanan go6zlenen mevcut durum ile tercih edilen durum arasindaki farklar
sonucu bir bireyin bir ihtiyacin1 veya problemini tanimas: ile baglamaktadir. Ihtiyaci
veya problemi onayladiktan sonra tiiketici, soruna olasi ¢éziimleri tanimlamak igin
arastirma siirecini baglatir. Coziim arayisi, hem bellek hem de deneyimler ve dis
cevrenin olast alternatiflerini degerlendirilmesi kriteri takip eder. Bir ¢6zim
belirlendiginde, secilen alternatifler arasindan satin alma gergeklesir. Satin alma
isleminden sonra, satin alma sonras1 degerlendirme olan son asama baglar. Satin alma
sonrasi degerlendirme asamasinda, tiiketiciler satin alinan triinii beklentilerine gore
degerlendirir ve degerlendirmenin sonucu tlketicilerin gelecekteki tuketim
kararlarina yon verir. Eger satin alinan 6ge beklentileri asiyorsa, tiiketici karardan
memnun olacak ve gelecekte ayn1 markay1 veya ayni perakende magazasindan satin
almaya tesvik olacaktir. Ancak, Uriin veya hizmet beklentileri karsilanmadigi zaman
memnuniyetsizlik olusacak ve satin alma sonrasi tuketiciler, iade talep edebilecek
veya sikayette bulunabileceklerdir. Tiiketici ayrica gelecekte ayni magazadan satin
almaya da Kkarar verebilirr EKB modeli, arastirmacilara ve pazarlama
profesyonellerine yardimci olabilir. Tiketicinin zihinsel yOnelimleri, satin alma
kararlarini alma bi¢imindeki farkliliklara katkida bulunur. Sproles ve Kendall (1986)

bu farkliliklar1 tiiketicinin karar verme stilleri olarak tanimlamislardir. Bu
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tlketicilerin arayislarinda onlara yardimci olur ve uygun iiriin ve hizmetlerin satin

alinmasini saglar.

Kiiltiire] mesajlarin pazarlama mesajlariin ¢er¢evesine dahil edilmemesi,
etnik tuketicileri etkilemedeki etkilerini olumsuz etkileyebilir ve bu da potansiyel
islerde azalmaya neden olabilir. Guseva 2013’de, tuketicilerin kulttrel 6zelliklerinin
anlagilmasiin, tiiketicilerin  karar verme siirecini etkileyebilecek tanitim
kampanyalarinda 6nemli bir fayda saglayabilecegini belirtmistir. Kiiltiir, insanlarin
davraniglarini, paylasilan degerler, tutumlar ve inanglar sistemini kapsadigi icin

onemli 6l¢tide etkiler.

Bu, kiltirin is gelistirmede oOnemli bir faktor olmasinin sebebidir.
Tiiketicilerin kiiltiirel gegmisi karar verme seklini etkileyebilir. Li, Masuda ve
Russell'un 2015 ¢alismalarina gore, kiltirel ve bilissel yonelimlerdeki farkliliklar,
kararlar1 ve karar verme slireglerini etkileyebilir. Caligmalar, kiiltiirler arasindaki
diisiinme stillerindeki farkliliklar1 ve karar verme alani da dahil olmak iizere kisinin
biligsel siiregleri tlizerindeki etkilerini gdstermistir. Bu sonug, Dabic, Tipuric ve
Podrug tarafindan 2015’de bireylerin kiiltiiriiniin kendi kararlarmi etkileyecek deger
ve inanglarini etkiledigini One siirerek de paylasiimaktadir. Hosftede (1991) kiltiru
“bir grubun lyelerini digerinden ayiran zihnin kolektif olarak programlanmasi”
olarak tammlamistir (Hosftede, 1991, s.5). Ogrenilmis ve toplumun Gyelerini
tanimlayan yapilarin ortak koleksiyonudur(Sojka ve Tansuhaj,1995). Birlikte ele
alindiginda, bu davranigsal ve bilissel yapilar problem c¢ozme etkinliklerinde
insanlara yardimci olur. Kultir dinamiktir ve strekli olarak sosyal veya kurumsal
ortamdaki degisikliklerle sekillenir. Pazarlama uzmanlari, bireylerin degerlerinin
tiketim  davranislarindaki  degisikliklerindeki ~ oynadigt ~ rol  (zerinde
caligmislardir(Lowe & Corkindale, 1998). Lindridge, Vijaygopal ve Dibb 2014’de,
kalturan tiketici Uzerindeki etkisini tartismiglardir. Davranis, ayni kiiltiir grubuna ait
benzer Uriin tercihleri ve bireylerin tiiketim kaliplari ile sonug¢lanmistir. Ancak, diger
bazi ¢aligmalar farkli oldugunu gostermistir. Karar verme stilleri, gesitli tiiketiciler
tarafindan kars1 karsiya kaldiginda gesitli tiiketiciler tarafindan kullanilir. Pazardaki
secenekler(Dollinger ve Danis, 1998) ve kiltlr bu farkli karar verme bicimlerinin

nasil gelistirdigi konusunda 6nemli bir rol oynar(Canabal, 2002).
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5.5 Online Tiiketiciler Icin Karar Verme Stillerinin Genisletilmis

Modeli

Elektronik ticaretin gelismesi nedeniyle, Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
gelistirilen CSI modeli, bu teknolojik gelismeyi dikkate almak igin genisletilmistir.
Tiiketici karar verme stillerinde ¢evrimigi yonii birlestirmek i¢in, Sam ve Chatwin
(2015) CSI modeline asagidaki 6zellikleri eklemeyi onermistir: gizlilik ve glvenlik,
self servis teknolojileri ve iyi organize edilmis web siteleri, sosyal ag siteleri ve
miisteri yorumlart. Gizlilik ve givenlik, tlketicilerin internette her islem
yaptiklarinda stirekli olarak ilgilendigi konulardir. Kimlik hirsizligi ve veri
ihlalleriyle ilgili olarak insanlar, her zaman ¢evrimi¢i magazalarda, ¢evrimigi
ortamda yeterli korumanin olmadigin1 diistinmektedir. Lindeman, tiiketicilerin, ozel
bilgilerini korumak i¢in daha muhtemel bir ¢evrimi¢i magazadan satin almak i¢in
ekstra para 6demeye istekli olduklarini agiklamistir. Self servis teknolojisi, cevrimici
tiiketiciler i¢in 6nemli olan is sitelerinin baska bir yoniidiir. Uriin ve bilgi sorgulama
ve siparis takip sistemlerini i¢eren self servis 6zelliklerinin benimsenmesi anlamina
gelir. Bunun yani sira, g¢evrimigi tiiketiciler ayrica iyi organize edilmis ve
giincellenmis bir kategori ve bir web isletme sitesini tercih eder. Sosyal ag siteleri ve
miisteri yorumlari, isletme kuruluslarinin gelirleri artirmak i¢in kullanabilecegi temel
araglardir. Bu araglar, sadece miisterileri ile is diinyasina baglanmaya yardimci
olmakla kalmamakta, ayni zamanda tiiketicilerin ticari kurulustan satin aldiklari
tirinle ilgili bilgi ve deneyim alisverisinde bulunmalarini saglamaktadir. S6z konusu
sirketin web sitesi olanaklari, ¢cevrimigi tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli
Olciide etkileyebilir. Bu nedenle, Sam ve Chatwin (2015), Sproles ve Kendall'in
(1986) CSI modeline su iki karar stili 6zelligini eklemeyi onermiglerdir: Web sitesi
icerik bilingli tliketici ve web sitesi araylzu bilingli tuketici. Web sitesi igerigi,
tiketicilerin sitenin gizliligini, Uriin sorgulama ve siparis takibi, kullanilabilirligi ve
zenginligi i¢in iletisim araglarimi degerlendirmesini 6lger. Diger taraftan, web sitesi
araylzi, web sitesi tasarimi ve diizenine yonelik tuketici tutumlarmi Olger. Sam ve
Chatwin, web sitesinde bu iki faktori tlketicilerin kritik olarak goérdikleri ve
bunlarin tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyebilecegi sonucuna varmislardir.
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici karar verme stillerinin
Ozellikleri Sam ve Chatwin (2015) tarafindan, Onerilen iki karar stili ozelligi ile

online ortam i¢in gilincellenmistir. Bu calismanin uygulamasinda da, Sam ve
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Chatwin’in 2015 yilinda gelistirdikleri O-CSI (Online Customer Style Inventory-

Online Tiiketici Stilleri Envanteri) olarak gecen bu 6lgek kullanilmistir.

Olgek, cevrimici tiiketicilerin satin alma davranislarini degerlendirmek igin
kullanilir. Bu nedenle, c¢evrimici tiketiciler icin modifiye tiketici stil envanter
Ozellikleri sunlardir: (1) aligkanlik durumunda(sadik) mikemmeliyetci ve yiksek
kalite bilingli tuketici, (2) marka bilingli tlketici, (3) yenilik¢i ve moda bilingli
tiketici, (4) trin portabilitesi/tasiabilirligi bilincli tuketici, (5) fiyat bilincli ve
paraya deger veren tiiketici, (6) web sitesi icerik bilincli tlketici ve (7) web sitesi

arayzu bilingli tuketici.

5.6 Tiiketici Karar Verme Stilleri Konusunda Yapilan Calismalar

Elizabeth Kendall ve George Sproles’un 1990’da tiiketici karar verme
stillerine iligskin yaptiklar1 ¢alismada tuketicilerin satin almaya dair aldiklari
kararlarin 6grenme siireci lizerine temellendigini belirtmislerdir. Bu nedenle tiiketici
karar verme stillerinin bireysel O6grenme stilleri ile arasinda anlamli bir iliski

oldugunu ortaya koymuslardir(Kendall ve Sproles,1990,s.134).

Hafstrom vd.’nin 1992’de Giiney Kore’de yaptiklari tiiketici karar verme
stilleri, Sprolles ve Kendall’m Amerika’da yaptiklari arastirma sonuglari ile
benzerlik  gostermis ve aym  faktorler ortaya c¢ikmistir(Kendall ve

Sproles,1990,s.146).

Leng ve Botelho ise; Brezilya, Amerika ve Japonya’da tiiketici karar verme
stillerinin, kiiltiirel o6zelliklere gore degisip degismedigini cep telefonu {irlin
kategorisinde incelemislerdir. Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 da dikkate alinarak
yapilan ¢alismada, farkli kiiltlirel boyutlarin tiiketici karar verme sitillerinin de farkl
diizeylerde olusmasina neden oldugu sonucuna varmislardir. Ornegin Amerikalilar
daha bireysel boyutta kiiltiire sahiptirler. Bu nedenle bu cografi bolgede hedonistik
karar verme stili daha yaygin olarak goriilmektedir(Leng ve Botelho,2010,s.273).

Sincovicks vd.’nin Avusturya’da tiiketici karar verme stilleri {izerine
yaptiklar1 arasgtirma, 2010 yilina kadar yapilan arastirmalarin katilimcilarinin
yalnizca Ogrenciler olmasi elestirisi lizerine temellendirilmistir. Bu calisma ile

Avusturya halkinin tiiketici karar verme stilleri {izerine temsili bir 6zelligi olmasi
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hedeflenmistir ve diger tilkelerde yapilan tiiketici karar verme stilleri ¢alismalari ile

kiyaslama niteligi olmasi1 amaglanmigtir(Sinkovics ve dig, 2010, s.1025).

Walsh vd., Almanya’da yaptiklari tiiketici karar verme stilleri ¢calismasinda
tiketici karar verme stillerini pazar segmentasyonu icin 6nemli bir kriter olarak

gordiikleri i¢in aragtirmalarini yapmislardir(Walsh vd.,2001, s.122).

Bakewell ve Mitchell’in 2006 yilinda tiiketici karar verme stillerinin bayan
veerkeklere gore farkliliklarini arastirdiklar calismada; 6nceki ¢alismalarda kadin ve
erkeklerde 8 stil olan tiiketici karar verme stillerinin bayanlarda 11°e, erkeklerde ise
12°ye ¢iktig1 goriilmiistiir. Erkeklerdeki yeni stiller; zaman-enerji koruyuculari,
zaman kisitindan kafasi karismi olanlar, sadik/diisiik fiyat arayanlar ve rastgele
magazacilar olarak belirlenmistir. Bayanlarda ise; pazarlik arayanlar, kusursuzlar ve
magaza sadig1 olanlar olarak belirlenmistir. Arastirmada ilging olarak, erkeklerin de
tipki bayanlar gibi marka odakli goriindiikleri ortaya c¢ikmistir(Bakewell ve
Mitchell,2006,s.1297-1300).

Karar verme stilleri konusunda uluslararasi1 diizeyde diger alanlarda ise
yapilan calismalar farkli sektorler lizerine gelistirilmistir. Arroba 1978 yilinda, sanayi
tesislerinde yoneticiler ve isgiler lizerinde arastirmalar yapmistir(Aaroba,1990,s.219).
Driver tarafindan gelistirilen karar verme stilleri, egitim, havacilik, emlak,
uluslararas: ticaret, bilgisayar,enerji, savunma, devlet sektorlerinde basariyla
uygulanmistir(Driver ve dig.,1990,s.279). Rowe ve Boulgarides’in karar verme stili
arastirmas1 egitim, bankacilik, sektdriinde basariyla uygulanmistir(Rowe ve

Boulgarides,1994,s.45 ; Ozyer, 2012,5.81).

Tiiketicilerin karar stirecleri ile ilgili yapilan bazi caligmalar, tiiketicinin
pazarda kars1 karsiya kaldigi secenekler igin karar verirken farkli stil ve kurallar
izledigini ortaya cikarmistir(Leng ve Botelho,2010,s.264) Ayrica kiiltiir gibi bazi
faktorlerin de tiiketicilerin stillerinin olusumunda etkili oldugu goriilmektedir(Leng
ve Botelho,2010,5.263).

110



6 UYGULAMA

6.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin amaci, tiiketici karar verme stilleri ile bilissel ¢eliski arasinda
algilanan riskin moderator etkisini incelemektir. Algilanan riskin, bagimsiz degisken
boyutlar1 ile etkilesiminin sonucuyla tiiketici karar verme stillerinin bilissel g¢eliski

tizerindeki dogrudan etkisinin farki belirlenmeye ¢aligilmistir.

Ayrica demografik degiskenlere gore bilissel ¢eliski, algilanan risk ve miisteri
memnuniyeti farkliliklarin ortaya konmasinin da pazarlamacilara yol gosterecegi
diistiniilmektedir. Bulunan sonuglarin, online satis yapan e-ticaret sitelerine 6ngor
yapmas1 ve veri tabani pazarlama uygulamalariin gelistirilmesine destek olmasi

amagclanmustir.

Model olusturma asamasinda, tiiketici karar verme stillerinin bilissel ¢eliski
tizerinde etkisi olup olmadigi incelenmek istenmis ve bagimsiz degisken olarak
modele dahil edilmistir. Ayrica literatiir taramasi esnasinda, online aligveriste
algilanan risk degiskeninin 6nemli bir etken olduguna karar verilerek modeldeki
moderator etkisi incelenmek istenmistir. Tim bu degiskenlerle birlikte modeli
gelistirmek ve e-ticaret sitelerinin gelisimine daha fazla katkida bulunabilmek ve
online aligveris ile ilgili daha fazla bilgi edinebilmek adina miisteri memnuniyeti

degiskeni ikinci bagimli degisken olarak eklenerek, model son haline getirilmistir.

6.2 Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi, arastirma modeli, 6lgekleri, arastirmanin kapsam

ve sinirliliklarindan olusmaktadir.
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6.2.1 Arastirma Modeli ve Olgekler

Arastirma modelinde, tiiketici karar verme stillerinin bilissel ¢eliskiye olan
direkt etkisi ve algilanan riskin moderatorliigiindeki etkisi arastirilmistir. Ayrica
biligsel celiskinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerinin anlamli olup olmadig
incelenmistir. Modelde son olarak incelenen etki ise tiiketici karar verme stillerinin
miisteri memnuniyeti tizerindeki direkt etkisidir. TUm bu etkilesimler yapisal esitlik

modeli ile incelenmistir.

ALGILANAN RiSK

rrREtc BILISSEL MUSTERI
KARAR ' o
i MEMNUNIYETI
_— —
VERME CELISKI
STILLERI
F 3

Sekil 6. 1 Arastirma Modeli

Ayrica , demografik degiskenlere gore bilissel ¢eliski, algilanan risk ve
misteri memnuniyeti farkliliklarin ortaya konmasinin da pazarlamacilara yol
gosterecegi diisliniilmiis ve t-test ve ANOVA uygulamalar: yapilmistir. Bulunacak
sonuglarin, e-ticaret sitelerine yol gostermesi ve veri tabami pazarlama

uygulamalarinin gelistirilmesine destek olacag: diigiiniilmektedir.
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Tablo 6. 1 Arastirma Modeli Degiskenlerinin Olgekleri

KONU YAZARLAR MAKALE
ADI
TUKETICI KARAR VERME | Kin Meng Sam Online Consumer
STILLERI (CONSUMER Chris Chatwin Decision-Making

DECISION MAKING
STYLES)

(2015)

Styles For Enhanced
Understanding Of
Macau Online
Consumer Behavior

ALGILANAN RISK Ebru Gozukara The Moderating
(PERCEIVED RISK) Yagmur Ozyer Effects Of Perceived
Ipek Kocaglu Use And Perceived
(2014) Risk in Online
Shopping
BILISSEL CELISKI Monika Koller Cognitive
(COGNITIVE Thomas Salzberger Dissonance As A

DISSONANCE)

(2007)

Relevant Construct
Throughout The
Decision-Making
And Consumption
Process - An
Empirical
Investigation Related
To A Package Tour

MUSTERI MEMNUNIYETI

(CUSTOMER
SATISFACTION)

Byoungho Jin
Jin Yong Park
Jiyoung Kim
(2007)

Cross-Cultural
Examination

Of The Relationships
Among Firm
Reputation, E-
Satisfaction, E-Trust,
And E-Loyalty

6.2.2 Arastirma Kapsami ve Kisitlamalari
Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de bulunan 6zel aligveris sitelerinden {iriin
aligverisi yapan(1 kere dahi yapmis olan) 18 yas lizerindeki tiiketicilerdir.
Arastirmanin bir diger onemli kisiti, son bir yilda en sik aligveris yapilan 6zel

aligveris sitesinden, en son alinan tiriin esasli olmasidir. Maliyet ve zaman
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kisitlarindan dolayr 6rneklendirme yapilmis olup, google drive uygulamasi ile online
anket uygulanmistir. Tesadiifi olmayan 6rneklem tiirlerinden “kartopu 6rneklemesi”

kullanilmustir.

6.3 Ontest ve Bulgulan

Ifadelerin anlagilirhiginin test edilmesi igin oncelikle 50 kisiye, daha sonra
tekrar bir test icin 100 katilimciya on anket ¢aligsmasi yapilmistir. Anket sonuglarina
ve katilimcilarin geri bildirimlerine gore anket sorularindaki anlagilmayan ifadeler

yeniden diizenlenmis ve son haline getirilmistir.

100 kisiden alinan sonuglara, giivenirlilik analizi ve faktor analizi yapilarak
bir 6n degerlendirme yapilmistir. Arastirmanin tamamina 1sik tutmasi agisindan

oncelikle 6lgek guvenirliklerine bakilmastir.

Olceklerin guivenirlik analizlerinde Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir.

Yapilan analiz sonuglari su sekildedir:

Bilissel Celiski Olcegi Alpha Katsayis1 = 0,9470

Algilanan Risk Olgegi Alpha Katsayisi = 0,8706

Miisteri Memnuniyeti Olcegi Alpha Katsayis1 = 0,8826
Tuketici Karar Verme Stilleri Olgegi Alpha Katsayis1 = 0,7759

Olgeklerin tiimiiniin alpha degerleri 0.70 degeri {istiinde oldugundan
arastirmanin giivenilir olacagina dair 6n bilgi edinilmistir.
Anketteki 6lgekler ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmustur ve arastirmanin

gelecegine iliskin 6n bilgi edinilmistir.

100 kisiden alinan sonuglara uygulanan kesfedici faktor analizi ile ilgili
KMO(6rneklem o0l¢iim deger yeterliligi) degerleri ile Bartlett’s Test sig. (p)
anlamlilik degerleri asagidaki gibidir:

Bilissel Celiski Olgegi KMO = 0,920 sig:0,000 (1 boyut)

Algilanan Risk Olgegi KMO = 0,874 sig:0,000 (1 boyut )

Miisteri Memnuniyeti Olgegi KMO = 0,715 sig. 0,000 (1 boyut)
Tlketici Karar Verme Stilleri Olgegi KMO = 0,703 sig. 0,000 (5 boyut)
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Bulunan bu sonuglara gore, tim 06lgeklerin KMO degerleri 0,70 {izerinde ve
Bartlett’s test anlamlilik degerleri 0,05 altinda oldugundan faktor analizi yapmak ve

yorumlamak i¢in uygun bulunmustur(Tatlidil,2002).

6.4 Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H1:TKVS, istatistiksel anlaml1 olarak Bilissel Celiskiyi etkilemektedir.
H2:TKVS, istatistiksel anlaml1 olarak Miisteri Memnuniyetini etkilemektedir.

H3:Algilanan Riskin , TKVS ve Biligsel Celiski arasinda moderator etkisi

vardir.

H4:Bilissel Celigki, istatistiksel anlamli olarak Miisteri Memnuniyetini

etkilemektedir.
H5: Algilanan Risk, demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hb5a:Algilanan Risk cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H5b:Algilanan Risk yasa gore istatistiksel olarak farklilik
gOstermektedir.

H5c:Algilanan Risk egitim durumuna gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H5d:Algilanan Risk meslege gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.

H5e:Algilanan Risk gelir diizeyine gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H6:Bilissel Celiski demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
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H6a:Bilissel Celiski cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik

gOstermektedir.

H6b:Bilissel Celiski yasa gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H6c:Bilissel Celiski egitim durumuna gore istatistiksel olarak farklilik

gOstermektedir.

H6d:Bilissel Celiski meslege gore istatistiksel olarak farklilik

gOstermektedir.

H6e:Biligsel Celiski gelir diizeyine gore istatistiksel olarak farklilik

goOstermektedir.

H7:Misteri  Memnuniyeti, demografik  6zelliklere gére  farklilik

gostermektedir.

H7a:Miisteri Memnuniyeti cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik

gOstermektedir.

H7b:Misteri Memnuniyeti yasa gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H7c:Miisteri Memnuniyeti egitim durumuna gore istatistiksel olarak

farklilik gostermektedir.

H7d:Miisteri Memnuniyeti meslege gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H7e:Miisteri Memnuniyeti gelir dlzeyine gore istatistiksel olarak

farklilik gostermektedir.

6.5 Analizler ve Bulgular:

Bu bdliimde arastirma bulgularma deginilmistir. Sirasiyla, demografik
Ozelliklerin ve online aligveris ile ilgili sorularin frekans degerleri, degiskenlere

yonelik guvenilirlik analizleri, kesfedici faktér analizi, dogrulayici1 faktor analizi,
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yakinsak ve 1raksak gecerlilik, yapisal esitlik modeli yol(path) analizi ile hipotezlerin
testi ve demografik 6zelliklere gore ortalama fark: testleri olan t-test ve ANOVA

istatistikleri hesaplanmis ve yorumlar1 yapilmustir.

6.5.1 Online Alisveris Kullanim1 ve Demografik Ozelliklere Yonelik
Frekanslar

Tablo 6.2°de arastirmaya katilanlarin son 1 yilda en ¢ok alisveris yaptiklari
0zel aligveris sitelerinin frekans degerleri goriilmektedir. En fazla oran olan %47.6
ile 243 kisinin A aligveris sitesini tercih ettigi goriilmektedir. En az oran olan %38.,4
ile 43 kisinin diger 6zel alisveris sitelerini tercih ettigi anlagilmaktadir. Katilimcilar
“diger” secenegi ile lidyana.com, modavina.com, bonvagon.com gibi 6zel aligveris

sitelerinden aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 6. 2 En Cok Aligveris Yapilan Site

Gegerli Kumaulatif

Frekans | Ylzde Ylzde Yizde
A sitesi 243 47,6 47,6 47,6
B sitesi 76 14,9 14,9 62,5
C sitesi 92 18,0 18,0 80,6
D sitesi 56 11,0 11,0 91,6
diger 43 8,4 8,4 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.3’de katilimecilarin son 1 yilda 6zel aligveris sitelerinden ne siklikla
aligveris yaptiklarinin frekans degerleri verilmistir. Tabloya gore en fazla %45,3
orani ile 231 kiginin son 1 yilda 1-3 kez arasinda, en az %11,8 orani ile 60 kisinin 7-9

kez aligveris yaptig1 belirlenmistir.

Tablo 6. 3 Son 1 Yilda Kag Kez Aligveris Yapildigi

Gegerli Kumilatif
Frekans | Yuzde Ylzde Yizde
1-3 kez 231 45,3 45,3 45,3
4-6 kez 109 21,4 21,4 66,7
7-9 kez 60 11,8 11,8 78,4
10 kez ve Uzeri 110 21,6 21,6 100,0
Toplam 510 100,0 100,0
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Tablo 6.4’de katilimcilarin son 1 yilda bu 6zel aligveris sitelerinden yaptiklar
harcama araliklarinin frekans degerleri gosterilmistir. 10-200 TL ve 201-300 TL
aralig1 harcama frekanslar1 neredeyse esit olmak beraber en fazla %22 oraniyla 112
kisinin 201-200 TL harcama yaptig1 goriilmektedir. En az ise %6,1 oram ile 31
kisinin 1.001-1.200 TL harcama yaptig1 anlasilmaktadir. Bunun yaninda 1.201 TL ve
izeri harcama yapanlarin oran1 da %16,9 a denk gelen 86 kisi ile yadsinamayacak

kadar fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. 4 Yapilan Harcama

Gecerli Kimiulatif

Frekans | Yzde Yizde Ylzde
10-200 TL 111 21,8 21,8 21,8
201-300 TL 112 22,0 22,0 43,7
401-600 TL 84 16,5 16,5 60,2
601-800 TL 44 8,6 8,6 68,8
801-1.000 TL 42 8,2 8,2 77,1
1.001-1.200TL 31 6,1 6,1 83,1
1.201 TL ve Uzeri 86 16,9 16,9 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.5’de arastirmaya katilan 510 katilimcinin son 1 yilda 6zel aligveris
sitelerinden en ¢ok aldiklari iiriin gruplar ile ilgili frekans degerleri goriilmektedir.
Tabloya gore en fazla %38 ile 194 kisinin giyim {iriin grubu satin aldig1, bunu 138
kisi ve %27,1 orani ile ayakkabi-canta {iriin grubunun izledigi anlagilmaktadir. En az

yiizde olan %3,9 ile 20 kisinin hediyelik esya aldig: tespit edilmistir.

Tablo 6. 5 En Cok Alinan Uriin Grubu

Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yizde Yizde Ylzde

giyim 194 38,0 38,0 38,0
ayakkabi-ganta 138 27,1 27,1 65,1
saat-gozlik-aksesuar 49 9,6 9,6 74,7
parfim-kozmetik 38 7,5 7,5 82,2
hediyelik esya 20 3,9 3,9 86,1
ev tekstili ve ev aksesuari 49 9,6 9,6 95,7
diger 22 4,3 4,3 100,0
Toplam 510 100,0 100,0
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Tablo 6.6’da aragtirmaya katilanlarin cinsiyete gore frekans dagilimlar
gosterilmistir. Birbirine yakin olmakla birlikte %354,7 oram ile 279 katilimcinin

kadin, %45,3 ile 231 katilimcinin erkek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. 6 Cinsiyet

Gegerli Kumaulatif
Frekans | Yuzde Ylzde Yizde
erkek 231 45,3 45,3 45,3
kadin 279 54,7 54,7 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.7’de yas dagilimlar1 goriilmektedir. Ug gruptaki(18-25 , 26-35 ve 36-
45) yas frekanslarinin birbirine olduk¢a yakin oldugu anlasilmaktadir. %31,6 en fazla
oran ile 161 kisinin 18-25 yas aralifinda oldugu, bunu %31,2 ile 159 kisinin 36-45

yas araliginin takip ettigi ve en az %1 orani ile 5 kisinin 56 yas ve lizeri oldugu

belirlenmistir.
Tablo 6. 7 Yas
Gegerli Kimilatif
Frekans | Yuzde Yizde Yizde

18-25 yas 161 31,6 31,6 31,6
26-35 yas 156 30,6 30,6 62,2
36-45 yas 159 31,2 31,2 93,3
46-55 yas 29 5,7 5,7 99,0
56 ve iizeri yas 5 1,0 1,0 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.8’de katilimcilarin egitim durumlari ile ilgili frekanslar gosterilmistir.
Anket cevaplar degerlendirildiginde, ilkdgretim mezunu hi¢ kimsenin olmadigi
gorulmektedir. En fazla oran olan %72,5 ile 370 kisinin iiniversite mezunu oldugu,
%14,1 ylizde ile 72 kisinin lisaniistii e8itimi oldugu ve %13,3 ile 68 kisinin lise

mezunu oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. 8 Egitim Durumu

Gegerli Kimaulatif
Frekans |Yuzde |Ylzde Ylzde
lise 68 13,3 13,3 13,3
dniversite 370 72,5 72,5 85,9
lisansusti 72 14,1 14,1 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.9°da arastirma anketine katilanlarin  meslek  dagilimlar
goriilmektedir. Katillanlarin en fazla 9%53,3 oramiyla 272 kisinin 6zel sektdrde

calistig1, en az olan %5,3 orani ile 27 kisinin ¢alismadigi goriilmektedir.

Tablo 6. 9 Meslek

Gecerli Kimiulatif
Frekans |Ylzde |Yuzde Yizde

kamu sektori 39 7,6 7,6 7,6
Ozel sektor 272 53,3 53,3 61,0
Ogrenci 137 26,9 26,9 87,8
calismyor 27 53 5,3 93,1
diger 35 6,9 6,9 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.10’da katilimcilarin  gelir durumlart ile 1ilgili dagilimlan
gosterilmistir. Frekansit en yiiksek olan gelir grubu %22,7 ile 2.001-3.500 TL
arasinda olup katilimci sayist 116 kisidir. Bu grubu 6.501 TL Uzeri geliri olan grup
izlemekte olup katilimer sayis1 94 kisi ve orant %18,4°diir. Frekans1 en az olan gelir
grubu %9,8 ile 5.001-6.500 TL arasinda olup katilimci sayisi 50 kisiden

olusmaktadir.
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Tablo 6. 10 Gelir Durumu

Gegerli Kimilatif
Frekans |Yuzde Ylzde Ylzde

1.000 TL den az 81 15,9 15,9 15,9
1.000-2.000 T1 aras1 82 16,1 16,1 32,0
2.001-3.500 TL aras1 116 22,7 22,7 54,7
3.501-5.000 TL arast 87 17,1 17,1 71,8
5.001-6.500 TL arasi 50 9,8 9,8 81,6
6.501 TL ve st 94 18,4 18,4 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

Tablo 6.11°da katilimcilarin bir 6zel aligveris sitesini ne siklikla ziyaret ettigi
goriilmektedir. Frekansi en yiiksek olan ziyaret siklig1 %35,7 ile “haftada 1-2 kez”
olup katilimci sayis1 182 kisidir. Bu grubu “ayda 1-2 kez” olan grup izlemekte olup
katilimcer sayis1 91 kisi ve oran1 %17,8°dir. Frekanst en az olan grup ise %09,2 ile

“diger” arasinda olup katilimci sayis1 47 kisiden olugsmaktadir.

Tablo 6. 11 Ziyaret Sikligi

Gegerli Kimilatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yilzde

hergln 76 14,9 14,9 14,9
haftada 1-2 kez 182 35,7 35,7 50,6
haftada 3'ten fazla 58 11,4 11,4 62,0
ayda 1'den az 56 11,0 11,0 72,9
ayda 1-2 kez 91 17,8 17,8 90,8
diger 47 9,2 9,2 100,0
Toplam 510 100,0 100,0

6.5.2 Guvenilirlik Analizleri

Bu bolimde, her degiskenin olgekleri ayri ayri giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. SPSS 22 istatistik programi kullanilararak degerler elde edilmis ve

yorumlanmustir.
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Guvenilirlik analizi, arastirmalarin tekrarinda ayni sonuglarin  alinip
alimamayacagini gosteren istatistiktir(Gegez, 2005, s.163). Farkli yontemler
kullanilarak ol¢iiliir. Bu arastirmada Alpha Katsayilar1 kullanilmistir(Cronbach’s
Alpha). Bunun icin, “alpha katsayilari” ve “degisken silinirse 0Olcegin alpha
katsayis1” degerleri incelenmis ve gerekli goriilmesi halinde, bazi sorular 06lgekten
cikarilmistir(Ariker, 2011)

Alpha Katsayisi, igsel tutarliligin 6l¢timiinde yaygin olarak kullanilmakta
olup, kabul edilen alt sinir 0,70’ dir(Hair, ve dig., 1998,s:118). Kesfedici arastirmalar
icin bu oran 0,60’a kadar disebilir.

Bilissel Celiski Degiskeni Guvenilirlik Analizi

Tablo 6.12°de, 8 sorudan olusan Biligsel Celiski 6l¢eginin Cronbach’s Alpha
Katsayisnin 0,946 oldugu goriinmekte olup, 0,70 sinir degerinden oldukga yiiksektir.

Tablo 6. 12 Bilissel Celiski Olcegi Cronbach’s Alpha Katsayisi

Cronbach's Alpha
Katsayisi Soru Sayis1

,946 8

Tablo 6.13°de biligsel celiskiyi 6lgmek amacli sorulan 8 ifadeden olusan
Olgegin giivenirlilik analizinin diger degerler tablosu gosterilmistir. Herhangi bir
ifadenin ¢ikarilmasi durumunda, 6lgegin givenilirliginin artmadigr tespit edilmistir.
Bu nedenle, 6lgekten herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar

verilmistir.
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Tablo 6. 13 Bilissel Celiski Olgegi icin Giivenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Sjlinirse S_ilinirse Degisken- | Silinirse
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
bcl 13,65 27,984 , 7159 ,942
bc2 13,63 28,062 , 769 ,941
bc3 13,66 27,848 ,798 ,939
b4 13,73 27,829 ,823 ,937
b5 13,72 28,137 ,820 ,937
bc6 13,70 27,742 ,848 ,936
bc7 13,64 27,548 ,833 ,936
bc8 13,73 28,609 (76 ,940

Algilanan Risk Degiskeni Giivenilirlik Analizi

Tablo 6.14’de 7 sorudan olusan Algilanan Risk 6l¢eginin Cronbach’s Alpha
Katsayisnin 0,790 oldugu goriinmekte olup, 0,70 sinir degerinden yiiksektir.

Tablo 6. 14 Algilanan Risk Olgegi Cronbach’s Alpha Katsayist

Cronbach's

Alpha Soru

Katsayisi Sayisi
,790 7

Tablo 6.15°de algilanan riski O6lgmek amaglh sorulan 7 ifadeden olusan
Olgegin giivenirlilik analizine ait diger degerler tablosu gosterilmistir. Herhangi bir
ifadenin ¢ikarilmasit durumunda, 6lgegin guvenilirliginin artmadig tespit edilmistir.

Bu nedenle, olgekten herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar

verilmistir.
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Tablo 6. 15 Algilanan Risk Olgegi icin Giivenilirlik Analizi

Degisken

Degisken Degisken Diizeltilmis Silinirse

Sjlinirse S_ilinirse Degisken- Olgegin

Olgegin Olgegin Olgek Alpha

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
arl 14,61 16,139 ,356 ,790
ar2 14,79 14,839 ,516 , 164
ar3 14,50 13,150 ,639 137
ard 14,62 13,058 ,663 , 132
arb 14,84 14,756 ,525 , 162
aré 14,24 13,791 ,529 , 162
ar7 14,35 15,650 ,388 , 7186

Miisteri Memnuniveti Degiskeni Guivenilirlik Analizi

Tablo 6.16’da 3 sorudan olusan Miisteri Memnuniyeti 6l¢eginin Cronbach’s

Alpha Katsayisnin 0,891 oldugu goriinmekte olup, 0,70 sinir degerinden oldukca

yuksektir.

Tablo 6. 16 Miisteri Memnuniyeti Olgegi Cronbach’s Alpha Katsayisi

Cronbach's

Alpha Soru

Katsayisi Sayisi
,891 3

Tablo 6.17°de miisteri memnuniyetini 6lgmek amaglh sorulan 3 ifadeden
olusan oOlcegin giivenirlilik analizine ait diger degerler tablosu gosterilmistir.
Herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasi durumunda, 6lgegin guvenilirliginin artmadigi

tespit edilmistir. Bu nedenle, G6lgekten herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek

olmadigina karar verilmistir.
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Tablo 6.

17 Miisteri Memnuniyeti Olcegi i¢in Giivenilirlik Analizi

Degisken

Degisken Degisken Diizeltilmis Silinirse

Silinirse Silinirse Degisken- Olgegin

Olgegin Olgegin Olgek Alpha

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi
mm1 7,76 2,281 ,750 ,883
mm2 7,69 2,305 ,848 ,793
mm3 7,75 2,480 771 ,860

Tiketici Karar Verme Stilleri Degiskeni Gilivenilirlik Analizi

Tablo 6.18’da 20 sorudan olusan Tiiketici Karar Verme Stilleri dl¢eginin
Cronbach’s Alpha Katsayisnin 0,824 oldugu gdriinmekte olup, 0,70 sinir degerinden
oldukca yuksektir.

Tablo 6. 18 Tiiketici Karar Verme Stilleri Olgegi Cronbach’s Alpha Katsayist

Cronbach's

Alpha Soru

Katsayisi Sayisi
,824 20

Tablo 6.19°da tiiketici karar verme stilleri dlgegini 6lgmek amagli sorulan 20

ifadeden olusan o6lcegin giivenirlilik analizine ait diger degerler tablosu
gosterilmistir. Herhangi bir ifadenin ¢ikarilmas: durumunda, 6l¢egin givenilirliginin
artmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle, 6l¢ekten herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina

gerek olmadigina karar verilmistir.
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Tablo 6. 19 Tiketici Karar Verme Stilleri Olgegi icin Giivenilirlik Analizi

Degisken
Degisken Degisken Diizeltilmis Silinirse
S"i linirse Siilinirse Degisken- Olgegin
Olgegin Olgegin Olgek Alpha

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
tkvsl 69,48 77,928 428 ,815
tkvs2 70,06 76,588 419 ,815
tkvs3 70,33 78,264 344 ,819
tkvsd 71,12 79,403 ,261 ,824
tkvsb 70,60 77,974 ,383 ,817
tkvs6 70,58 78,240 341 ,819
tkvs7 70,52 76,730 ,391 817
tkvs8 69,58 78,483 415 ,816
tkvs9 70,23 79,028 ;339 ,819
tkvs10 69,37 78,061 444 ,814
tkvsll 69,98 77,713 ,406 ,816
tkvs12 70,78 79,878 ,256 ,824
tkvs13 69,03 77,734 491 ,813
tkvsl4 69,35 76,862 ,430 ,815
tkvsl5 69,20 77,431 517 811
tkvs16 69,13 77,497 ,537 ,811
tkvs17 69,23 77,821 ,495 ,813
tkvs18 69,95 76,500 410 ,816
tkvs19 69,30 79,719 ,299 ,821
tkvs20 69,69 77,446 423 ,815

6.5.3 Kesfedici Faktor Analizi

Kesfedici Faktor Analizi internet iizerinden 6zel online aligveris sitesinden
aligveris yapanlarmn yanitlarinin {izerinden gergeklestirilmistir(N=510). Faktor
yapilarinin belirlenmesinde agamasinda Temel Bilesenler yontemi esas alinmustir.

Tiim sorularin bagimsizligina dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir.

Arastirma modelinde bulunan 4 farkli 6l¢cek ayr1 ayri faktor analizine tabi
tutulmustur. Her Olcege ait toplam acgiklanan varyans, faktor yapilar1t ve faktor
yiikleri agiklanmistir. Degiskenlere ait kesfedici faktor analizi sirasi su sekildedir:
Biligsel Celiski , Algilanan Risk , Miisteri Memnuniyeti ve Tiiketici Karar Verme
Stilleri.
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Bilissel Celiski Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Bilissel ¢eliskiyi olusturan 8 ifadenin faktor analizi i¢in uygunlugu
incelenmistir. Bunun i¢in, Tablo 6.20’de sonuglarin goriildiigii Kaiser-Meyer-Olkin
(KMOQO) orneklem yeterliligi degeri hesaplannis olup bu deger 0,945 olarak
bulunmustur ve bunun 6nerilen 0,70’den ¢ok ylksek oldugu gériilmiistiir. Ayrica
Bartlet Kdresellik testinin (x2 = 3397,039, p < 0,01) %1 0Onem seviyesinde
istatistiksel anlamli oldugu tespit edilmistir(Field, 2005). Bu degerler, bu 6l¢egin

kesfedici faktor analizine uygunlugunu géstermektedir.

Tablo 6. 20 Bilissel Celiski Olcegi KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,945
Bartlett’in ~ Kuresellik | Yaklasik Ki-kare 3397,039
Testi df (serbestlik derecesi) 28

Sig. (Anlamlilik) ,000

8 yargi tek faktor altinda toplanmistir. Tablo 6.21°de goriilecegi lizere toplam
aciklanan varyans %72,682’dir.

Tablo 6. 21 Bilissel Celiski Olgegi / Toplam Agciklanan Varyans

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Baslangig Ozdegerleri Toplami
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesen | Toplam | Ydzdesi % Toplam Yizdesi %

1 5,815 72,682 72,682 5,815 72,682 72,682
,915 6,441 79,123
,362 4,519 83,642
,343 4,291 87,933
,289 3,617 91,550
,248 3,095 94,645
,239 2,983 97,628
,190 2,372 100,000
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Tablo 6.22°de Biligsel Celiski Olgegine ait faktor yapilari ve faktor yiikleri
gorterilmistir.

Tablo 6. 22 Bilissel Celiski Olgeginin Faktdr Yapisi ve Faktor Yiikleri

Faktor
Faktor 1 Yukleri
Bu o0zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra aligverisle ilgili
endiselerim devam etti. 0,890
Bu 06zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra dogru tercih yapip
yapmadigimdan emin olamadim. 0,877
Bu 06zel aligveris sitesinden {iriin aldiktan sonra(bu kararimi
diisiindiikten sonra) kendimi rahatsiz hissettim. 0,869

Bu o0zel aligveris sitesinden {iriin aldiktan sonra aligverisimin
dogrulugundan siiphe duydum. 0,868

Bu 06zel aligveris sitesinden {iriin aldiktan sonra, parami bu
urin/riinlere harcadigimdan dolay1 bagka bir {iriin satin alamamak beni

rahatsiz etti. 0,848
Bu 06zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra kararimdan donmek
istedim. 0,831
Bu 06zel aligveris sitesinden iirtin aldiktan sonra kararimdan emin
olamadim. 0,822
Bu 0Ozel aligveris sitesinden iriin aldiktan sonra parami baska yerde
harcasaydim diye diigiindiim. 0,814

Algilanan Risk Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Algilanan riski olusturan 7 ifadenin faktor analizi igin uygunlugu
incelenmistir. Bunun igin, Tablo 6.23’de sonuglarin goriildiigii Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi degeri hesaplannis olup bu deger 0,845 olarak
bulunmustur ve bunun 6nerilen 0,70°den ¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica
Bartlet Kiresellik testinin (%2 = 879,228 p < 0,01) %1 6nem seviyesinde istatistiksel
anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu degerler, bu olgegin kesfedici faktor analizine

uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 6. 23 Algilanan Risk Olgegi KMO and Bartlett's Test Ilk Tablo

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,845
Bartlett's Kuresellik | Yaklasik Ki-kare 879,228
Testi df (serbestlik derecesi) 21

Sig.(Anlamlilik) ,000
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7 yargi tek faktor altinda toplanmistir. Tablo 6.24°de goriilecegi lizere toplam

aciklanan varyans %44,575 dir.

Tablo 6. 24 Algilanan Risk Olgegi / Toplam Aciklanan Varyans ilk Tablo

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Baslangic Ozdegerleri Toplami
Varyans | Birikimli Varyans
Bilesen | Toplam | YUzdesi % Toplam | Yizdesi | Birikimli %
1 3,120 44,575 44,575 3,120 44,575 44,575
2 ,979 13,987 | 58,562
3 ,781 11,155 | 69,718
4 ,651 9,297 79,014
5 577 8,250 87,264
6 ,496 7,091 94,355
7 ,395 5,645 | 100,000

Tablo 6.25°de Algilanan Risk Olgegine ait faktor yapilar ve faktor yiikleri
gorterilmistir.

Tablo 6. 25 Algilanan Risk Olgeginin Faktor Yapisi ve Faktor Yiikleri Ik Tablo

Faktor
Faktor 1 Yukleri
Bu 06zel aligveris sitesinden aligveris yapmak, geleneksel aligveris
yontemlerine kiyasla daha fazla finasal/mali riske (dolandiricilik, geri
doniisii zor) sahip olmak demektir. 0,796
Bu 0Ozel aligveris sitesinden aligveris yapmak, geleneksel alisveris
yontemlerine kiyasla daha fazla iirlin riskine (¢alismayan, kusurlu
urtine) sahip olmak demektir. 0,778
Bu o6zel aligveris sitesinden aligveris yaparken kisisel bilgilerimin
saklanamayacagindan endise duyuyorum. 0,677
Bu 6zel aligveris sitesinden aligveris yaparken fazla 6deyecegimden
endise duyarim. 0,677
Bu 0zel aligveris sitesinden aligveris yaparken iirliniin bana
ulasamayacagindan endise duyuyorum. 0,667
Bu 0Ozel aligveris sitesine olan genel risk alginizi  nasil
degerlendirirsiniz? 0,524
Bu 6zel aligveris sitesine giivenemiyorum. 0,495

Algilanan Risk oOl¢eginin toplam agiklanan varyans(%44,575) ve faktor
yiikleri incelendiginde son 2 sorunun(ankette, algilanan risk grubu igerisindeki

sorularda 1. ve 7. Sorular) disiik yiik aldig1 goriilmiis ve farkli kombinasyonlarla (tek
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tek ve ikisi birden) bu sorular analizden ¢ikarilmis, sonuglara bakilmig ve analizler
tekrar yapilmistir. Normal kosullarda faktor yiikii 0.45’in (Biiyiikoztiirk, 2006: 124)
veya 0.50’nin (Sipahi vd., 2010: 81) altinda olan maddeler O6lgege dahil
edilmemektedir. Sonu¢ olarak son 2 sorunun, hem faktér yikleri nedeniyle hem
aciklanan toplam varyansi iKisinin birden olumsuz etkilemesi ve ilerde agiklanan
gegerlilik analizinde AVE degerinin 0,50 altinda ¢ikmasina sebep olduklarindan
dolay1 oOlgekten cikarilmalarinin daha anlamli ve dogru sonuglar verecegine karar

verilmis ve analizden ¢ikarilmistir (Hair et al.,1998).

Algilanan risk 6lgegi ile ilgili son yani 2. kesfedici faktor analizi tablolar

gosterilmigtir.

Algilanan riski olusturan 5 ifadenin faktor analizi icin uygunlugu
incelenmistir. Bunun i¢in, Tablo 6.26’de sonuglarin goriildiigii Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi degeri hesaplannis olup bu deger 0,812 olarak
bulunmustur ve bunun 6nerilen 0,70’den ¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica
Bartlet Kuresellik testinin (y2 = 701,213 p < 0,01) %1 6nem seviyesinde istatistiksel
anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu degerler, bu 6lcegin kesfedici faktor analizine

uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 6. 26 Algilanan Risk Olgegi KMO and Bartlett's Test Ikinci Tablo

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,812
Bartlett's Kuresellik | Yaklasik Ki-kare 701,213
Testi df (serbestlik derecesi) 10

Sig. (Anlamlilik) ,000

5 yargi tek faktor altinda toplanmistir. Tablo 6.27°de goriilecegi lizere toplam
aciklanan varyans %54,591°dir. Toplam agiklanan varyansin ilk tabloya gore arttig
goriilmektedir. Ilk tablo olan 6.24’de gériilebilecegi gibi 44,575°den 54,591 (Tablo
6.27) ylkselmistir.
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Tablo 6. 27 Algilanan Risk Olgegi / Toplam Agiklanan Varyans Ikinci Tablo

Faktor Yuklerinin Karelerinin
Baslangi¢ Ozdegerleri Toplami
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesen | Toplam | Yuzdesi % Toplam Yizdesi %
1 2,730 54,591 54,591 2,730 54,591 54,591
2 783 15,650 70,241
3 589 11,788 82,030
4 503 10,060 92,089
5 ,396 7,911 100,000

Tablo 6.28’de algilanan risk 6l¢egi icin yapilan son faktor analizinin faktor
Faktor yiklerinin, ilk KFA olan Tablo
6.25’e gore ikinci KFA olan Tablo 6.28’de gore daha yiiksek dagildigi tespit

yapilar1 ve faktor yukleri gorilmektedir.

edilmistir.

Tablo 6. 28 Algilanan Risk Olgeginin Faktdr Yapisi ve Faktor Yiikleri ikinci Tablo

Faktor
Faktor 1 Yukleri
Bu 06zel aligveris sitesinden aligveris yapmak, geleneksel
aligveris yontemlerine kiyasla daha fazla finasal/mali riske
(dolandiricilik, geri doniisii zor) sahip olmak demektir. 0,819
Bu 06zel aligveris sitesinden alisveris yapmak, geleneksel
aligveris yontemlerine kiyasla daha fazla iirlin riskine
(¢calismayan, kusurlu tiriine) sahip olmak demektir. 0,806
Bu o0zel aligveris sitesinden aligveris yaparken fazla
Odeyecegimden endise duyarim. 0,694
Bu 0zel aligveris sitesinden aligveris yaparken kisisel
bilgilerimin saklanamayacagindan endise duyuyorum. 0,692
Bu o0zel aligveris sitesinden aligveris yaparken {irlinlin bana
ulagamayacagindan endise duyuyorum. 0,669

Miisteri Memnuniveti Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Miisteri Memnuniyetini olusturan 3 ifadenin faktor analizi i¢in uygunlugu
incelenmistir. Bunun i¢in, Tablo 6.29’da sonuglarin goriildiigii Kaiser-Meyer-Olkin

(KMOQO) orneklem yeterliligi degeri hesaplannis olup bu deger 0,720 olarak
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bulunmustur ve bunun &nerilen 0,70’den yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica
Bartlet Kuresellik testinin (2 = 941,133 p < 0,01) %1 6nem seviyesinde istatistiksel
anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu degerler, bu 6lgegin kesfedici faktdr analizine

uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 6. 29 Miisteri Memnuniyeti Olgegi KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,720
Bartlett's Kiresellik | Yaklasik Ki-kare 941,133
Testi df (serbestlik derecesi) 3

Sig. (Anlamlilik) ,000

3 yargi tek faktor altinda toplanmistir. Tablo 6.30°da goriilecegi lizere toplam

aciklanan varyans %82,441 dir.

Tablo 6. 30 Miisteri Memnuniyeti Olgegi / Toplam Agiklanan Varyans

Faktor Yuklerinin Karelerinin
Baslangig Ozdegerleri Toplam1
Varyans |Birikimli Varyans
Bilesen | Toplam | Yuzdesi % Toplam | Ydizdesi | Birikimli %
1 2,473 82,441 82,441 | 2,473 82,441 82,441
2 ,342 11,394 93,835
3 ,185 6,165 100,000

Tablo 6.31°de miisteri memnuniyeti 6l¢egi i¢in yapilan son faktor analizinin
faktor yapilart ve faktor yiikleri goriilmektedir. Faktor yiiklerinin oldukga ytiksek
dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 6. 31 Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Faktor Yapisi ve Faktor Yiikleri

Faktor

Faktor 1 Yukleri

Genel olarak bu 6zel aligveris sitesinden memnumum. 0,938
Bu 6zel aligveris sitesinden yaptigim satin alma deneyimleri beni mutlu

eder. 0,900

Bu 6zel aligveris sitesinin {irlinlerinden memnunum. 0,885
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Tuketici Karar Verme Stilleri Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Tiiketici Karar Verme stillerini olusturan 20 ifadenin faktor analizi icin
uygunlugu incelenmistir. Tiiketici Karar Verme Stilleri kesfedici faktor analizi igin
asagida goriilen tablolar, son analizlerden ¢ikan tablolardir. Bu tablolardan onceki
analizlere gore, bazi ifadeler farkli boyutlarin altinda toplandigindan ve faktor
yiikleri 0.30 altinda oldugundan farkli kombinasyonlarla Glgekten ¢ikarilmis ve
analizler tekrarlanmis ve sonuclara gore gerekirse analizler yeniden yapilmistir.
Tablo 6.32’de bu degisken icin son sonuglarin goriildigii Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi degeri hesaplannis olup bu deger 0,802 olarak
bulunmustur ve bunun onerilen 0,70’den yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica
Bartlet Kdiresellik testinin (y2 = 2410,291 p < 0,01) %1 6nem seviyesinde
istatistiksel anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu degerler, bu 6lcegin kesfedici faktor

analizine uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 6. 32 Tiiketici Karar Verme Stilleri Olgegi KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,802
Bartlett's Kuresellik | Yaklasik Ki-kare 2410,291
Testi df(serbestlik derecesi) 91

Sig. (Anlamlilik) ,000

Olgegi olusturan 20 sorudan 6 tanesi, farkli boyutlarin altinda toplandigindan
ve yapiyl bozdugundan ve faktor yiiklerinin 0.40 altinda kaldig: tespit edildiginden
dolay1 6l¢ekten c¢ikarilmistir. Anket sorularinda tiiketici karar verme stillerine ait 20
sorudan sirasiyla 1-2-9-18-19 ve 20. sorular analiz kapsami disina alinmistir. Geri
kalan 14 yargi, bes faktor altinda ve literatiire uygun beklenilen boyutlar seklinde

toplanmstir. Tablo 6.33’de goriilecegi iizere toplam agiklanan varyans %70,784°diir.
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Tablo 6. 33 Tiiketici Karar Verme Stilleri Olgegi / Toplam Agiklanan Varyans

Faktor Yuklerinin Karelerinin
Baslangig Ozdegerleri Toplam1
Varyans |Birikimli Varyans
Bilesen | Toplam | Yiizdesi % Toplam | Yizdesi Birikimli %
1 3,990 | 28,497 | 28,497 | 3,990 28,497 28,497
2 2,516 | 17,969 | 46,466 | 2,516 17,969 46,466
3 1,307 9,334 | 55,800 | 1,307 9,334 55,800
4 1,140 8,143 | 63,943 | 1,140 8,143 63,943
5 1,112 6,841 | 70,784 | 1,112 6,841 70,784
6 ,620 4,426 | 75,210
7 ,584 4,172 | 79,382
8 ,543 3,877 | 83,260
9 ,496 3,542 | 86,801
10 478 3,416 | 90,217
11 441 3,153 | 93,370
12 ,378 2,697 | 96,068
13 ,304 2,169 | 98,237
14 247 1,763 |100,000

Tablo 6.34’de tiiketici karar verme stilleri 0Olcegi i¢in yapilan son faktor
analizinin faktor yapilarn ve faktor yiikleri gorilmektedir. Faktor yuklerinin oldukga
iyi dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bulunan 5 boyutun isimleri sirasiyla su
sekildedir: web sitesi icerigine odakli tiiketiciler, marka odakli tliketiciler, moda

odakl1 tiiketiciler, fiyat odakl tiiketiciler ve iirlin taginabilirligi odakli tiiketiciler.
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Tablo 6. 34 Tuketici Karar Verme Stilleri Olgeginin Faktdr Yapist ve Faktor Yiikleri

Faktor
Faktorler Yukleri
Ozel aligveris web sitesinin iiriinler hakkinda
detayl bilgi vermesi ¢ok iyi olur. 0,871
Ozel aligveris sitesinin {iriin arama hizmeti
"ara" butonunun olmasi) sunmasi ¢ok
onemlidir. 0,847
Web Sitesi 1. |Ozel aligveris web sitesinin fiiriinler
Igerigine Boyut hakkindaki misteri yorumlarini sunmasi gok
Odakli T. iyi olur. 0,803
Ozel aligveris web sitesinin benim icin {iriin
sorgulama ve siparis takibi icin iletisim
kanallar1 sunmasi(msj,mail vs) cok onemlidir. | 0,736
Online aligveriglerimde gizlilik ve giivenlik
benim igin ¢cok dnemlidir. 0,677
Tanmmis (Unld)  markalar benim icin en
iyisidir. 0,815
Marka Odakli 2.Boyut|Cok satan markalar1 satin almayi tercih
T ederim. 0,763
Bir {irlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. | 0,720
Genellikle en moda triin(ler)e sahibimdir. 0,886
Moda Odakl
T 3.Boyut| Modaya uygunluk ve cekicilik(etkileyici tarz)
benim icin ¢cok dnemlidir. 0,879
Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin
Fiyat Odakl 4.Boyut alirim. — ' 0,837
T. Paramin karsiliginda en iyisini bulmaya dikkat
ederim. 0,718
Oriin Bir Grlind ne kadar kicuk boyutlu ise o kadar
e e cok tercih ederim. 0,860
Tasmabilirligi | 5.Boyut [—— . R
Odakli T. Ururll. sath 'flhrken, taginabilirligi benim i¢in
cok onemlidir. 0,793

6.5.4 Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 6.2°’de arastirmaya dahil edilen tim degiskenlerle yapilan kesfedici
faktor analizi sonrasi bulunan boyutlarin dogrulayici faktor analizine tabi tutuldugu

seklin AMOS programindaki sekli gésterilmistir.
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Sekil 6. 2 Dogrulayici Faktor Analizi / AMOS

Tablo 6.35’de dogrulayic1 faktoér analizi sonucu ulasilan uyum iyiligi
degerleri tek bir tablo altinda gosterilmistir. Ol¢iim modelinin %> degeri 748,33 olarak
elde edilmistir. Ayrica y? / df oranmin 3’e esit ve/veya 3’de kiglk olmasi
gerekmektedir. Bu oranin 2,006 olmasi modelin kabul edilir seviyede oldugunu
goOstermektedir. Ki-kare istatistigi 6rneklem hacmine karsi duyarli oldugu igin
modelin uygunlugunu test etmek iizere Tablo 6.35’de goriilecegi gibi ikincil uyum
indeksleri de incelenmistir. Buna bagli olarak 6lglilen modelin verilerinin, “iyi model
uyum araliklar1” ile olduk¢a uyumlu oldugu goriilmistiir. Bu veriler o6l¢iim

modelinin genel uygunlugunun iyi oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. 35 Arastirma Modeli Dogrulayic1 Faktor Analizi — Uyum lyililigi Degerleri

Uyum Tyiligi ,

Olgditleri 12 (df) X/df NFI |[NNFl| CFIl | RFI | GFI |AGFI|RMSEA
Iyi Model Uyum

Araliklari not sig. <3 [>0.90|>0.90]>0.90|>0.85| >0.90 | >0.80 | <0.08

DFA Model 748.33(sig.) | 2.006 | 0.91 | 0.94 | 0.95 | 0.89 | 0,91 | 0.88 0.04
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Tablo 6.36’da Dogrulayici Faktor Analizi  sonucundaki  Standardize
edilmemis faktor yikleri ve p anlamlhilik degerleri gosterilmistir. Uyusma
gecerliligini test etmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli yardimi ile yapilan dogrulayici
faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiklerinin t-test degerleri (Kritik
oran/Critical Ratio/C.R.) kullanmilmaktadir(Ozyer,2012). Faktor yiiklerinin t-test
degerlerinin yiiksek olmasi (2’den biliylik) uyusma gecerliliginin oldugunu
gostermektedir(Ozyer,2012). Diger bir ifade ile eger biitiin faktor yiikleri kendi
standart hatasinin en az iki kat1 ise 6lgegin uyusma gecerliligi gosterdigi kabul edilir.
TUm t-test degerlerinin anlamli olmasi1 degigskenlerin kavrami etkin bir sekilde
oletiigiinii gostermektedir. Tam bu bilgilerle birlikte kullanilan 6l¢eklerin uyusma

gecerliligine sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 6. 36 Dogrulayici Faktor Analizi Standartlastirilmamis Faktor Yikleri ve
Anlamliliklart

Faktor Yukleri SE. CR. P
tkvsl7 <--- tkvs 1 1,000
tkvsl6 <--- tkvs 1 1,126 ,057 19,885 ***
tkvsl5 <--- tkvs 1 1,049 ,059 17,883 ***
tkvsld <--- tkvs 1 1,077 ,074 14,551 ***
tkvsl3 <--- tkvs 1 ,912 ,060 15,223 ***
tkvs3  <--- tkvs 2 1,000
tkvs4d <--- tkvs 2 1,093 113 9,637 ***
tkvs5 <--- tkvs 2 1,176 118 9,927 ***
tkvs8 <--- tkvs 3 1,000
tkvs10 <--- tkvs_3 1,247 128 9,763 ***
tkvs6 <--- tkvs 4 1,000
tkvs7 <--- tkvs 4 1,138 ,115 9,908 ***
tkvsll <--- tkvs 5 1,000
tkvs12 <--- tkvs 5 ,622 111 5,621 ***
bcl <--- b¢ 1,000
b2 <--- bg 1,005 ,045 22,130 ***
bc3 <--- b¢ 1,051 ,054 19,617 ***
bc4 <--- b¢ 1,062 ,052 20,433 ***
b5 <--- Db¢ 1,035 ,050 20,652 ***
bc6 <--- Db¢ 1,109 ,0561 21,879 ***
b¢7 <--- bg 1,119 ,063 21,139 ***
bc8 <--- b¢ ,948 ,050 18,923 ***
ar2 <--- ar 1,000
ar3 <--- ar 1,488 120 12,394 ***
ard <--- ar 1,454 118 12,304 ***
arb <--- ar ,990 ,093 10,640 ***
aré <--- ar 1,235 122 10,151 ***
mml <--- mm 1,000
mm2 <--- mm 1,094 ,046 23,637 ***
mm3 <--- mm ,948 ,044 21,338 ***
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Tablo 6.37°de Dogrulayict Faktor Analizi sonucundaki standardize edilmis

faktor ytikleri gosterilmistir.

Tablo 6. 37 Dogrulayici Faktor Analizi Standartlastirilmis Faktor Yikleri

Faktor Yukleri
tkvsl7 <--- tkvs 1 ,759
tkvsle <--- tkvs_1 879
tkvsl5 <--- tkvs 1 ,788
tkvsl4 <--- tkvs_1 ,653
tkvsl3 <--- tkvs 1 ,680
tkvs3  <--- tkvs 2 ,601
tkvs4 <--- tkvs 2 ,626
tkvs5 <--- tkvs 2 ,740
tkvs8 <--- tkvs 3 ,598
tkvs10 <--- tkvs 3 ,745
tkvs6 <--- tkvs 4 ,788
tkvs7 <--- tkvs 4 ,839
tkvsll <--- tkvs 5 ,873
tkvsl2 <--- tkvs 5 ,515
bcl <--- B¢ ,759
bc2 <--- B¢ 779
b¢3 <--- B¢ ,816
bca <--- Bg¢ ,845
bc5 <--- Bg¢ ,853
bc6 <--- B¢ ,895
b¢7 <--- B¢ ,869
bc8 <--- B¢ ,7194
ar2 <--- Ar ,608
ar3 <--- Ar , 757
ar4 <--- Ar , 746
ars <--- Ar ,598
aré <--- Ar ,619
mml <--- Mm 797
mm2 <--- Mm 947
mm3 <--- Mm ,835

6.5.5 Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik

Tablo 6.38’de degisken boyutlarinin yakinsak ve iraksak gecerlilik icin
bulunan sonuglart gosterilmistir. Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik igin gerekli

Olctitlerin agilimlar1 ve kosullar sirastyla sunlardir:
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6lcﬁt Acithimlari :

AVE: Ortalama Cikarilan Varyans (Average Variance Extracted)
CR : Kompozit Guvenirlilik (Composite Reliability)
MSV: Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi (Maximum Squared Variance)

ASV: Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi (Average Shared Square Variance)

Kosullar:
Yakinsak Gegerlilik igin gerekli kosullar:

AVE>0.50 ; AVE<CR
Iraksak Gegerlilik i¢in gerekli kosullar:
MSV<AVE; ASV<MSV

Tablo 6.38°de gosterildigi tizere butln faktorlerin kompozit guvenirlilik
(Composite Reliability-CR) ve ortalama ¢ikarilan varyans (Average Variance
Extracted-AVE) katsayilar1 6nerilen esik degeri olan sirastyla 0.70 ve 0.50’ye yakin
yada bu esik degerlerin oldukga iistiinde oldugu goriilmiistiir(Fornell ve Lacker,
1981). Bulunan tim MSV ve ASV degerleri iraksak gegerliligin Olgiiti ile
uyumludur. Olgiim modelinin (Dogrulayici Faktdr Analizi yapmak igin olusturulan
Yapisal Esitlik Modeli) uygun olup olmadigi sonucuna birincil ve ikincil uyum
indeksleri kullanilarak ulasilir. Onceden bahsedildigi iizere bu indeksler istenilen

degerlerden yiiksektir.

Tablo 6. 38 AVE, CR, MSV ve ASV Degerleri

BC | AR MM | TKVS1 | TKVS2 | TKVS3 | TKVS4 | TKVSS
AVE | 0,73 | 0,55 | 0,82 0,62 0,59 0,78 0,61 0,68
CR |09 | 086 | 093 0,89 0,81 0,88 0,76 0,81
MSV| 028 | 0,28 | 0,16 0,24 0,14 0,24 0,14 0,05
ASvV | 0,22 | 0,13 | 0,07 0,12 0,06 0,08 0,05 0,04
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6.5.6 AMOS ile Yol Analizi Analizi ve Hipotezlerin Testi

Sekil 6.3’de arastirma hipotezlerini test etmek iizere yapilan yol analizi
sekilsel olarak gosterilmistir. Oncelikle modeldeki tiim bagimsiz degiskenlerin
bulunan boyutlarinin faktér yiikleri ortalamalari hesaplanmis ve Zscore degerleri
almmis ve degiskenin basina aldigi Z ile sembolize edilmistir. Yollar Gzerindeki
sonuclar, standardize edilmis regresyon Kkatsayilarin1 gostermekte olup, bu

katsayilarin tablolastirilmis hali 6.41°de daha net bir sekilde gosterilmistir.

Zscore(AR_ORT)

Zscore(THWS1_ORT)

Zscore(THKVSZ_ORT)

£ ¢

Zscore(THWS2_ORT)

¢

Zscore{THWS4_ORT)

0%
Fiogfe(TKVSS _ORT)

Sekil 6. 3 Yapisal Esitlik Modeli — Yol Analizi— AMOS

Tablo 6.39°da yapisal esitlik modeli ile elde edilen yol analizinin uyum iyiligi
degerleri gosterilmistir. Tablo 6.39°da gosterildigi iizere 6l¢iim modelinin ¥* degeri
20,943 olarak elde edilmistir. Ayrica y?/ df oraninin 3’e esit ve 3’de kiiglik olmasi
gerekmektedir. Bu oranmn 1,611 olmast modelin kabul edilir seviyede oldugunu
gostermektedir. Ki-kare istatistiginde de istenilen 6lgiitlere uydugu gézlenmekte olup
yine de 6rneklem hacmine kars1 duyarli oldugu i¢in modelin uygunlugunu test etmek
Uzere Tablo 6.39’de  goriilecegi  gibi  ikincil uyum indeksleri  de
incelenmistir.(NFI,NNFI,CFI,RFI,GFI,AGFI ve RMSEA) Buna bagli olarak yapisal
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esitlik modeli kurulan 6lgtimlenen verilerin, “iyi model uyum aralik” degerlerine

gore birbirleri ile olduk¢a uyumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. 39 Arastirma Modeli Yapisal Esitlik Modeli - Yol Analizi - Uyum lyililigi
Degerleri

Uyum Tyiligi

Olgiitleri 2 (df) 2[df | NFI |NNFI| CFl | RFI | GFI | AGFI|RMSEA

Iyi Model Uyum

Araliklar: not sig. <3 [>0.90|>0.90|>0.90|>0.85| >0.90 | >0.80 | <0.08
20.943(not

YEM model Sig) 1,611 098 | 0.96 | 0.99 | 0.90 | 0.99 | 0.95 0.03

Tablo 6.40°da yol analizi sonucundaki Standardize edilmemis regresyon
katsayilari ve p anlamlilik degerleri gosterilmistir. 2 deger disinda tiim yiiklerin p
degerlerinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bunun anlami, anlamsiz olan 2 degerin
yani ZTKVS3_ORT’nin BC ORT’ya etkisi ile ZTKVS5 ORT’nin BC ORT’ya
etkisinin yorumlanmasinin yanlis olacagidir. Bunun yerine, bu etkilerin anlamli
olmadiklar1 sonucuna varilmaktadir ve yorumlanmasi anlamsiz olacaktir. Tablo 6.40
ve 6.41°de istatistiksel olarak anlamli sonu¢ veren iligkiler gosterilmistir.
ZTKVS3_ORT’nin BC_ORT’ya etkisi ile ZTKVS5_ORT’nin BC_ORT’ya etkisinin
anlamsiz olsa da burada gosterilme sebebi, moderator etkinin incelenebilmesi ve
anlasilabilmesi igindir. Tablo 6.40 ve 6.41°de gorilen MOD 3 degiskeni, TKVS3
boyutunun(Moda Odaklilik) Zscore degerinin, algilanan risk degiskeni Zscore degeri
ile ¢carpimimnin alindig1 degeri ifade etmektedir. MOD 5 degiskeni ise, TKVSS5
boyutunun(Uriin  Tagmabilirliligi Odaklilik) Zscore degerinin, algilanan risk
degiskeni Zscore degeri ile ¢arpiminin alindig1 degeri ifade etmektedir. Bu ¢arpimlar,
moderatér degisken etkisini incelemek icin yapilmistir. MODI1 degiskeni, TKVS1
boyutunun(Web Sitesi Igerigine Odaklilik) Zscore degerinin, algilanan risk degiskeni

Zscore degeri ile ¢arpiminin alindigi degeri ifade etmektedir.
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Tablo 6. 40 Standardize Olmayan Regresyon Katsayilart ve Anlamlilik Degerleri

Regresyon P

Kgatsa)}lllsl SE CR. (Anlamlilik)
Bilissel C. <---  MOD3 -,089 ,029 -3,041 ,002
Bilissel C. <---  MOD5 ,084 ,027 3,127 ,002
Bilissel C. <--- ZAR_ORT ;399 ,028 14,015 faleka
Bilissel C. <---  ZTKVS3_ORT -,046 ,029  -1,557 ,120
Biligsel C. <---  ZTKVS5_ORT -,007 ,029  -,239 811
MiisteriM <---  BC_ORT -,380 ,037 -10,384 ikl
MiisteriM <---  MOD1 -,094 ,027  -3,453 faleka
Misteri M <---  ZTKVS1_ORT 121 ,033 3,628 falekal
Misteri M <---  ZTKVS4 ORT ,079 ,028 2,853 ,004
MisteriM <---  ZTKVS3 _ORT ,138 032 4,363 ol

Tablo 6.41°da yol analizi sonucundaki standardize edilmis regresyon
katsayilar1 gosterilmistir. Koyu renkle belirtilenler ve ayni zamanda Tablo 6.40’da

goriilecegi lizere anlamsiz etkileri ifade etmektedir.

Tablo 6. 41 Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari

Regresyon Kaysayisi
(Tahmin Degeri)
Bilissel C. <--- MOD3 -,123
Biligsel C. <--- MOD5 ,126
Biligsel C. <--- ZAR_ORT ,530
Biligsel C. <--- ZTKVS3 _ORT -,061
Biligsel C. <--- ZTKVS5_ORT -,009
Misteri M. <--- BC_ORT -,384
Misteri M. <--- MOD1 -, 138
Miisteri M. <--- ZTKVS1l_ORT ,163
Miisteri M. <--- ZTKVS4_ORT ,106
Misteri M. <--- ZTKVS3_ORT ,185

Tablo 6.41’in sonuglarma, Tiiketici Karar Verme Stilleri boyutlarindan moda
odaklilik ve {iriin portabilitesi odaklilik bilissel c¢eliskiyi anlamli olarak
etkilemezken(p=0.120 and p=0,811), algilanan risk moderator olarak kullanildiginda
tam etki tespit edilmistir. (Mod3 p=0.002 and Mod5 p=0.002) Moda odaklilik ve
iiriin portabilitesi odaklilik algilanan riskin moderatorliigiinde sirasiyla -0,123 ve

0,126 birim bilissel ¢eliskiyi etkilemektedir. Buradan ¢ikarilacak sonu¢ H1 hipotezi
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reddedilmis olup, H3 hipotezi kabul edilmistir. Bilissel ¢eliski, misteri
memnuniyetini anlamli olarak negatif etkilemekte olup, regresyon kaysayisi
-0,384°diir. H4 hipotezi kabul edilmistir. Son olarak, tliketici karar verme stili
boyutlarindan 1.boyut olan web sitesi kalitesi odakliligin, 4. boyut olan fiyat
odaklililigin ve 3. Boyut olan moda odakliligin direkt olarak miisteri memnuniyetine
etkisi anlamli ve pozitiftir. Tahmin degerleri sirasiyla 0,163 0,106 ve 0,185°dir. H2
hipotezi kabul edilmistir. Diger bir anlamli sonu¢ olan MOD1 degiskeni yani TKVS
degiskeninin 1.boyutu olan “web sitesi icerigine odakliligin” algilanan risk ile
etkilesimi sonucu, miisteri memnuniyetine olan etkisi -0,138 birimdir. Oysa ki
algilanan risk degiskeni ortadan kaldirildiginda, yani sadece web sitesi icerigine
odakli tiiketicilerin memnuniyete etkisi 0,163 birimdir. Bu anlamda, bu tiiketici
grubunun algilanan risk faktorlerinin ortadan kaldirilmasi da toplamda miisteri
memnuniyet diizeyinde artisa neden olacaktir. Cikarilacak sonuglardan bir digeri de
moda odakli tiiketicilerin, algilanan risk faktorleri ortadan kaldigrildiginda, bilissel

celiskilerinin azalagi ve daha memnun miisteriler haline gelececegi yoniindedir.

6.5.7 SPSS ile Demografik Farklililar i¢in Yapilan t-test ve ANOVA

Sonugclari

Gruplar arasi ortalama farklarinin istatistiksel anlamliliklarini1 sinayan ve
parametrik olan testler; tek yonli varyans analizi (ANOVA) ve t testidir(Sipahi
vd.,2010,s.117). Smifli degisken iki alt gruptan olusuyorsa bagimsiz gruplar t-testi,
siifli degisken ikiden fazla alt gruptan olusuyorsa tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilir(Sipahi vd.,2010,s.117). Bu testler, degiskenlerin normal
dagildig1 varsayimi altinda yapilirlar. Parametrik testler grubu altinda yer alirlar. Bu
sebepten dolay1 dncelikle, demografik ortalama farklarinin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigima bakilacak olan biligsel celigski, algilanan risk ve miisteri
memnuniyeti degiskenlerinin dagilimlar incelenmistir. Normal dagilim i¢in gerekli
kosul; degiskenlerin gézlem degerlerinin ¢arpiklik(skewness) ve basiklik(kurtosis)
degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasidir(George ve Mallery.,2010). Incelenen
degiskenlerin gozlem degerlerinin garpiklik(skewness) ve basiklik(kurtosis) degerleri
incelendiginde -2 ve +2 arasinda olduklari tespit edilmis olup, normal dagilim sartini

saglamaktadirlar.
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Analizler sirastyla , cinsiyet grubu iki alt gruptan olustugu igin t-testi; yas,
egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gruplar ikiden fazla gruptan olustugu i¢in tek

yonlu varyans analizleri (ANOVA) yapilmustir.

Cinsiyet Grubu icin Bagimsiz Gruplar t-testi

Bagimsiz gruplar (erkek ve kadin) t-testinin istatistigi gruplar arasi varyansin
esit olup olmadigina gore farklilik 6ncelikle bu test sonuglarina bakilmis, sonrasinda
t-test istatistigi degerlendirilmistir. Asagidaki bulunan tablo 6.42°de sirasiyla
algilanan risk, biligsel celiski ve miisteri memnuniyeti i¢cin SPSS 22 programinda

hesaplanmis tiim istatistikler bulunmaktadir.

Tablo 6. 42 Bagimsiz Gruplar t-testi Sonuglari (Cinsiyet)

Varyanslarin
Esitligi icin Levene
Testi

Ortalamanin Esitligi i¢in t-
test

Y

F | p(anlamhlik) | t df | (anlamlilik)

Esit
varyanslar

Algilanan
Risk
Ortalama

icin

0,00

0,98

0,06

508,00

0,95

Esit
olmayan
varyanslar
icin

0,06

482,93

0,95

Bilissel
Celiski
Ortalama

Esit
varyanslar
icin

0,01

0,94

1,30

508,00

0,20

Esit
olmayan
varyanslar
icin

1,30

495,64

0,19

Miisteri

Memuniyeti

Ortalama

Esit
varyanslar
icin

1,04

0,31

1,44

508,00

0,15

Esit
olmayan
varyanslar
icin

1,43

477,50

0,15

Tablo 6.42°de goriilecegi gibi, bagimsiz gruplar varyans esitligi icin yapilan
Levene test sonuglarina gore tiim degiskenler i¢in varyans esitligi kabul edilmistir.

Tim p anlamlilik degerleri 0,05 {istlinde bulunmustur(Sipahi vd.,2010,s.123). Bu
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sebeple, t-test istatistigi yorumu i¢in 1. Satirda bulunan p anlamlilik degerleri
incelenmistir. 1.Satirda yer alan p anlamlilik degerlerine bakildiginda; algilanan risk
icin 0,95 , bilissel celiski icin 0,20 , miisteri memnuniyeti i¢in 0,15 oldugu
gorulmektedir. Tim degerler 0,05’den biiyiik oldugundan dolayir tiim gruplarda
cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik bulunmadig: tespit edilmistir. Bu sonuca gore
sayfa 107 ve sayfa 108’de bulunan hipotezlerden H5a, H6a ve H7a hipotezleri
reddedilmistir. Bu anlamda, algilanan risk, biligsel ¢eliski ve miisteri memnuniyeti

degiskenleri i¢in cinsiyet agisindan bir farklilik bulunmamaktadir.

Yas Grubu icin Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)

Ilk olarak gruplarin varyanslarmin esitliginin test edilmesi gerektiginden
Levene testi sonuglar1 incelenmistir. Tablo 6.43’de yas grubu icin tiim degiskenlere

ait Levene testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 6. 43 Yas Grubu i¢in Degiskenlerin Levene Testi Sonuglari

Levene . .
test Serbestl_lk Serbestl_lk p(Anlamlilik)
. ... |derecesi 1| derecesi 2
Istatistigi
Algilanan Risk 3,820 4 505 005
Ortalama
Biligsel Celiski 2,425 4 505 047
Ortalama
Miisteri
Memuniyeti 4,543 4 505 ,001
Ortalama

Tablo 6.43’de p anlamlilik degerleri incelendiginde tiim degiskenler i¢in grup
varyanslarinin esit olmadigi tespit edilmistir. Tiim p degerleri 0.05’den kiigiik
bulunmustur. Bu nedenle tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sarti
saglanamamig olup, onun yerine varyanslarin esit olmadigi durumlarda alternatif
Welch ve

olarak  yapilan testleri

vd.,2010,s.133).

Brown-Forsythe uygulanmigtir(Sipahi

Tablo 6.44’de tiim degiskenlerin yas grubuna gore ortalamada farklilik

gosterip gostermedigini anlamak i¢in yapilan Welch ve Brown-Forsythe testlerinin
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sonuglar1 gosterilmistir. Sonuglara gore, her iki testinde p anlamlilik degerleri
0,05°den biiyiik oldugu i¢in farkli yas seviyelerine sahip tiiketicilerin algilanan risk,
biligsel c¢eliski ve miisteri memnuniyetlerinin farklilik gostermedigine karar

verilmistir. H5b, H6b ve H7b hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6. 44 Yas Grubu igin Degiskenlerin Welch ve Brown-Forsythe Sonuglari

Serbestlik | Serbestlik
Istatistik | derecesi | derecesi |p(Anlamlilik)
Degeri 1 2
. Welch ,961 4 217,752 444
Algilanan Risk Brown
Ortal )
rtalama Forsythe ,733 4 17,917 ,582
. _..| Welch | 2,663 4 27,711 ,054
Bilissel Celiski Brown
Ortal )
rtalama Forsythe 2,087 4 16,014 ,130
. Welch ,468 4 27,610 ,759
Miister1
Memuniyeti | Brown-
Ortalama Forsythe 439 4 13,666 778

Egitim Durumu Grubu icin Tek YOnli Varyans Analizi (ANOVA)

[k olarak gruplarin varyanslarmin esitliginin test edilmesi gerektiginden
Levene testi sonuglari incelenmistir. Tablo 6.45°de egitim durumu grubu igin tiim

degiskenlere ait Levene testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 6. 45 Egitim Durumu Grubu i¢in Degiskenlerin Levene Testi Sonuglart

Levene | Serbestlik | Serbestlik
test derecesi | derecesi |p(Anlamlilik)
[statistigi 1 2
Algilanan
Risk Ortalama 0,959 2 507 384
Biligsel
Celiski 2,878 2 507 ,057
Ortalama
Miisteri
Memuniyeti 3,753 2 507 ,024
Ortalama
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Tablo 6.45°de p anlamlilik degerleri incelendiginde algilanan risk ve biligsel
celiski degiskenleri icin p degerleri 0.05’den biiyiik oldugu i¢in grup varyanslarinin
esit oldugu, miisteri memnuniyeti degiskeni i¢in p degeri 0,05’den kiiciik oldugu icin
grup varyanslarinin esit olmadig: tespit edilmistir. Algilanan risk ve biligsel ¢eliski
degiskenleri igin p degerleri 0,05’den biyik bulunmustur. Bu nedenle tek yodnli
varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sart1 saglanmistir. Bu degiskenler igin
yapilan test sonucunda sirasiyla, algilanan risk i¢in F degeri 0,490 ve ve p anlamlilik
degeri 0,613 ; bilisel celiski i¢in F degeri 0,426 ve p anlamlilik degeri 0,653 olarak
tespit edilmistir. Bu sonuglar, algilanan risk ve biligsel celiskinin egitim durumuna
gore anlamli olarak degismedigini gostermektedir. H5c ve H6c hipotezleri

reddedilmistir.

Miisteri memnuniyeti degiskeni igin p degeri 0,05’den kiigiik oldugundan tek
yonlli varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sarti saglanamamis olup, onun
yerine varyanslarin esit olmadigi durumlarda alternatif olarak yapilan Welch ve
Brown-Forsythe testleri uygulanmistir. Yapilan iki test sonucuna gore; Welch testi
icin p anlamlilik degerinin 0,212 ve Brown-Forsythe testi icin p anlamlilik degerinin
0,136 oldugu bulunmustur. Bu degerler 0,05’den biiyilk oldugundan miisteri
memnuniyeti degiskeninin egitim durumuna gore istatistiksel anlaml fark etmedigi

sonucu ¢ikarilmistir. H7¢ hipotezi reddedilmistir.

H5c, H6c ve H7c hipotezleri reddedilmistir. Bu anlamda, algilanan risk,
biligsel ¢eliski ve miisteri memnuniyeti degiskenleri i¢in egitim durumu agisindan bir

farklilik bulunmamaktadir.

Meslek Grubu icin Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)

IIk olarak gruplarin varyanslarmin esitliginin test edilmesi gerektiginden
Levene testi sonuglar1 incelenmistir. Tablo 6.46’da meslek grubu i¢in tiim

degiskenlere ait Levene testi sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 6. 46 Meslek Grubu igin Degigkenlerin Levene Testi Sonuglart

Levene | Serbestlik | Serbestlik
test derecesi | derecesi |p(Anlamlilik)
Istatistigi 1 2
Algilanan
Risk Ortalama 1,873 4 505 000
Bilissel
Celiski 1,155 4 505 ,330
Ortalama
Miisteri
Memuniyeti 3,134 4 505 ,015
Ortalama

Tablo 6.46’da p anlamlilik degerleri incelendiginde algilanan risk ve miisteri
memnuniyeti degiskenleri i¢in p degerleri 0.05°den kicik oldugu igin grup
varyanslarinin esit olmadigi, biligsel degiskeni i¢in p degeri 0,05’den biylk oldugu
icin grup varyanslarimin esit oldugu tespit edilmistir. Algilanan risk ve miisteri
memnuniyeti i¢in p degerleri 0,05’°den kiglk bulunmustur. Bu nedenle tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sart1 saglanamamis olup onun yerine
varyanslarin esit olmadigi durumlarda alternatif olarak yapilan Welch ve Brown-
Forsythe testleri uygulanmistir. . Yapilan iki test sonucuna gore; Welch testi icin p
anlamlilik degerlerinin sirasiyla 0,191 ve 0,652 ve Brown-Forsythe testi icin p
anlamlilik degerlerinin 0,129 ve 0,593 oldugu bulunmustur. Bu degerler 0,05’den
biiylik oldugundan algilanan risk ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin meslek
grubuna gore istatistiksel anlamli fark etmedigi sonucu ¢ikarilmistir. H5d ve H7d

hipotezleri reddedilmistir.

Bilissel geliski degiskeni i¢in p degeri 0,05’den blyilk oldugundan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sartt saglanmistir. Bu degisken i¢in
yapilan test sonucunda F degeri 0,514 ve p anlamlilik degeri 0,726 olarak tespit
edilmistir. Anlamhilik degeri 0,05’den biiyiik oldugundan bilissel celiski meslek
grubuna gore farklilik gostermemektedir. H6d hipotezi reddedilmistir.

H5d, H6d ve H7d hipotezleri reddedilmistir. Bu anlamda, algilanan risk,
bilissel c¢eliski ve miisteri memnuniyeti degiskenleri ig¢in meslek agisindan bir

farklilik bulunmamaktadir.
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Gelir Diizeyi Grubu icin Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)

[lk olarak gruplarin varyanslarmmn esitliginin test edilmesi gerektiginden
Levene testi sonuglari incelenmistir. Tablo 6.47°de gelir durumu grubu igin tim

degiskenlere ait Levene testi sonuglart gosterilmistir.

Tablo 6. 47 Gelir Durumu Grubu i¢in Degiskenlerin Levene Testi Sonuglari

Levene |Serbestlik | Serbestlik
test derecesi | derecesi |p(Anlamlilik)
Istatistigi 1 2
Algilanan
Risk Ortalama 1,459 > 504 202
Bilissel
Celiski 0,599 5 504 ,701
Ortalama
Miisteri
Memuniyeti 2,746 5 504 ,018
Ortalama

Algilanan risk ve bilissel ¢eliski degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’den biiyiik
bulunmustur. Bu nedenle tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sarti
saglanmistir. Bu degiskenler i¢in yapilan test sonucunda sirasiyla, algilanan risk i¢in
F degeri 0,987 ve ve p anlamlilik degeri 0,425 ; bilisel celiski i¢in F degeri 0,671 ve
p anlamlilik degeri 0,646 olarak tespit edilmistir. Bu sonucglara gore p anlamlilik
degerler1 0,05’den biiyiik oldugundan, algilanan risk ve bilissel c¢eliskinin gelir
durumuna gore anlamli olarak degismedigini gostermektedir. H5¢ ve H6e hipotezleri

reddedilmistir.

Miisteri memnuniyeti degiskeni i¢in p degeri 0,05’den kii¢lik oldugundan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) yapabilmenin 6n sarti saglanamamis olup, onun
yerine varyanslarin esit olmadigi durumlarda alternatif olarak yapilan Welch ve
Brown-Forsythe testleri uygulanmistir. Yapilan iki test sonucuna gore; Welch testi
icin p anlamlilik degerinin 0,245 ve Brown-Forsythe testi i¢in p anlamlilik degerinin
0,207 oldugu bulunmustur. Bu degerler 0,05’den biiylik oldugundan miisteri
memnuniyeti degiskeninin gelir durumuna gore istatistiksel anlamli fark etmedigi

sonucu ¢ikarilmistir. H7e hipotezi reddedilmistir.
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H5e, Hb6e ve H7e hipotezleri reddedilmistir. Bu anlamda, algilanan risk,
biligsel ¢eliski ve miisteri memnuniyeti degiskenleri i¢in gelir durumu agisindan bir

farklilik bulunmamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, online tliketici davranislarinin anlasilabilmesi amaciyla,
konuyla ilgili dort degiskenin birbirleri iizerindeki etkileri tespit edilmeye
calistlmistir. Konuya genis bir perspektiften bakmak amaciyla, hem literatiir
1s18indaki etkilesimler dogrulanmaya ¢alisilmis, hem de daha 6nce hi¢ ¢alisilmamis
olan iligkiler aragtirllmistir. Bu anlamda online tiiketici davranisi literatiiriine 6nemli
katkilar yapmasi hedeflenmistir. Yapilan literatiir arastirmalarina goére pazarlama
alaninda, online aligveriste yasanan bilissel c¢eliski lizerinde yapilmis ulusal ve
doktora diizeyinde ¢ok az calisma oldugundan ve literatiire farkli bir bakis ve yenilik
getirecegi diisiiniilerek tezin ana konusunun online aligveriste yasanan bilissel geligki
lizerine yapilandirilmasina karar verilmistir. Ayni sekilde daha once uygulamasi
yapilmamis olan tiiketici karar verme stilleri degiskeni boyutlarinin, bilissel celiski
degiskeni tizerinde etkisi olup olmadigi incelenmek istenmis ve bagimsiz degisken
olarak modele eklenmistir. Ayrica literatiiriin 15181nda, online aligverislerde algilanan
riskin 6nemli bir etken olduguna karar verilerek modele moderator olarak eklenmis
ve etkisi tepit edilmeye ¢alhisilmistir. Tim bu degiskenlerle birlikte modeli
gelistirmek ve e-ticaret sitelerinin gelisimine daha fazla katkida bulunabilmek ve
online aligveris ile ilgili daha fazla bilgi edinebilmek adina miisteri memnuniyeti

diger bir bagimli degisken olarak eklenerek, model son haline getirilmistir.

Ayrica demografik degiskenlere gore bilissel celiski, algilanan risk ve miisteri
memnuniyeti farkliliklarin ortaya konmasmin da pazarlamacilara yol gosterecegi

diistiniilm{istiir.

Calismadaki amaglar; tiiketici karar verme stilleri ile biligsel celiski
arasindaki iliskide algilanan riskin moderator etkisininin yani sira; algilanan riskin,
bagimsiz degisken boyutlar1 ile etkilesiminin sonucuyla, tiketici karar verme
stillerinin biligsel uyumsuzluk tizerindeki dogrudan etkisinin farkini belirlemektir. Bu
sonug, literatlire yeni bir bilgi kazandirmistir. Calisma ayn1 zamanda, bilissel celiski
ve miisteri memnuniyeti arasinda literatiirii dogrulayic1 anlamli bir etkilesim olup
olmadig1 sorusuna cevap vermektedir. Ayrica tliketici karar verme stillerinin miisteri
memnuniyeti lizerindeki direkt etkisi aragtirllmistir. Bu sonug, literattire yeni bir bilgi

kazandirmistir.
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Aragtirma “6zel aligveris siteleri” ile kisitlandirilmistir. Verilerin (N = 510)

AMOS Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ile analizi sunlar1 ortaya koymaktadir:

i-) Bilissel Celiskinin Miisteri Memnuniyeti lizerinde anlamli negatif etkisi

vardir. Bu sonug literatiirii dogrulamaktadir.

li-)Tiiketici Karar Verme Stillerinin Bilissel Celiski tizerinde anlamli bir
etkisi olmamasma ragmen, algilanan riskin tiiketici karar verme stillerinin 2
boyutunun bilissel celiski ile arasindaki iliskide tam moderator rolii tespit edilmistir.

Bu sonug literatiire ilk kez kazandirilmistir.

iii-) Tiketici Karar Verme Stillerinin 3 boyutu, Misteri Memnuniyetini

anlamli olarak etkilemektedir. Bu sonug, literatiire ilk kez kazandirilmistir.

Bulunan sonuglarin, online olarak satis yapan 6zel aligveris sitelerine 6ngorii
yapmaya ve veri tabani1 pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine destek olacagi

distiniilmektedir.

Uygulamada faktor yapilarini belirlemek i¢in yapilan kesfedici faktor analizi
sonucu, tiketici karar verme stillerinin 5 boyut, algilanan risk, bilissel geliski ve
miisteri memnuniyetinin birer boyutttan olustugu tespit edilmis olup literatiirii

desteklemektedir.

Kesfedici faktor analizi sonucu bulunan boyutlara uygulanan dogrulayici
faktor analizinde ¢ikan sonuglarin degerlendirilebilmesi i¢in CFI, GFI, AGFI, NFI,
PNFI, RFI, IFI ve RMSEA uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Tiim degerlerin
uygun oldugu tespit edilmistir.

Yakinsak ve 1raksak gegerliliginin testi i¢in Fornell’in 6nerdigi metodoloji
kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore tim degiskenlerin tim

boyutlarinin yakinsak ve 1raksak gegerlilikleri saglanmaktadir.

Dogrulayict faktor analizi ile birlikte gegerlilik ve giivenirliligin saglandig:
modelin hipotez testleri igcin AMOS24 programi Yol Analizinden yararlanilmstir.
Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Uyum lyiligi Degerlerinin tiimiiniin uygun
oldugu tespit edilmistir.
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Arastirma modeline iliskin hipotezlerin testi i¢in Yol analizi standart
regresyon agirliklar1 incelenmistir. Sonuglar, “Tuketici Karar Verme Stilleri,
istatistiksel anlamli olarak Bilissel Celiskiyi etkilemektedir” hipotezi hari¢ tim ana

degisken hipotezlerin kabul edilebilir oldugunu goéstermistir.

Sonuglara gore, Tiketici Karar Verme Stilleri boyutlarindan moda odaklilik
ve 1lrin portabilitesi odaklilik biligsel c¢eliskiyi anlamli olarak etkilemezken,
algilanan risk moderator olarak kullanildiginda tam etki tespit edilmistir. Moda
odaklilik ve iiriin portabilitesi odaklilik algilanan riskin moderatorliigiinde sirasiyla
-0,123 ve 0,126 birim bilissel ¢eliskiyi anlamli olarak etkilemektedir. Buradan
cikarilacak sonug, moda odaklilik ve algilanan risk birlikte tiiketicinin zihnindeyse
satin alma sonrasi biligsel ¢eliski 0,123 birim azalacaktir. Bu sonug, ZTKVS3 yani
moda odakliligin, MM yani miisteri memnuniyeti ile iliskisine bakarak
yorumlanabilir. Souglara gére Moda odaklilik, miisteri memnuniyetini direkt olarak
pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir. Moda odakli tiiketiciler, satin alma yaparken
algilanan riski diisiinseler bile bilissel celiskileri azalacak ve bilissel celiskinin
miisteri memnuniyeti ile olan ters iligkisi nedeniyle, memnun miisteri olacaklardir.
Bu anlamda, online aligveris sitelerinin moda odakli tiiketicileri daha ¢ok hedef kitle
olarak belirlemeleri yararlarina olacaktir. En gok memnun olan tliketici karar verme
stilinin, moda odaklilik oldugu tespit edilmistir. Tim bu bilgiler 1s18inda, H1
hipotezi reddedilmis olup, H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tiketici karar verme stili boyutlarindan 1.boyut olan web sitesi kalitesi
odakliligin, 4.boyut olan fiyat odaklililigin ve 3.boyut olan moda odakliligin direkt
olarak miisteri memnuniyetine etkileri anlamli ve pozitiftir. Tahmin degerleri

sirasiyla 0,163, 0,106 ve 0,185°dir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak; biligsel c¢eliski, miisteri memnuniyetini anlamli olarak negatif
etkilemekte olup, regresyon kaysayisi -0,384’diir. Bunun anlami, tiiketicide biligsel
celiski arttik¢a, miisteri memnuniyeti bu oranda azalmaktadir. H4 hipotezi kabul

edilmistir.

Diger bir anlamli sonu¢ olan MODI degiskeni yani TKVS degiskeninin
1.boyutu olan “web sitesi icerigine odakliligin™ algilanan risk ile etkilesimi sonucu,

miisteri memnuniyetine olan etkisi -0,138 birimdir. Oysa ki algilanan risk degiskeni
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ortadan kaldirildiginda, yani sadece web sitesi igerigine odakli tiiketicilerin
memnuniyete etkisi 0,163 birimdir. Bu anlamda, bu tiiketici grubunun algilanan risk
faktorlerinin ortadan kaldirilmasi da toplamda miisteri memnuniyet diizeyinde artisa

neden olacaktir.

Demografik o6zelliklere gore ortalama farkliliklart igin yapilan t-testleri,
ANOVA ve Welch & Brown-Forsythe analizlerine gore algilanan risk, bilissel
celiski ve miisteri memnuniyetinin istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermedigi

sonucuna varilmistir.

Gunimuizde postmodern tiikketim anlayisinin  hakimiyeti ve teknolojik
yeniliklerle birlikte, rekabetin strdurilebilirligi ve gelisen pazara ayak uydurabilmek
amaciyla online pazarlamaya verilen 6nem artmistir. Teknolojiyi firsata ¢evirmek
isteyen isletmeler pazarda tutunabilmek ve devamliligini saglayabilmek igin online
pazarlama stratejilerini de belirleme ihtiyac1 duymaktadirlar. Bu amagla, geleneksel
ticarete gore kiyaslandiginda 7/24 acik olan online ticaretin, isletmeler ile miisteriler
arasinda siirekli etkilesimi saglayan bir kanal olmasinin ve tiiketici davraniglarina
etkilerinin daha iyl anlagilmasinin pazarlama literatiiriine katki saglayacagi

beklenmektedir.

Pazarlama, dijital anlamda artik bir markanin veya iiriiniin tanitmindan ibaret
olmaktan ¢ikmistir. Giinliilk hayatimizin bir parcasi olmakla birlikte, teknolojinin
giiciinii kullanma ihtiyact duyulmaktadir. Bu siirekli degisen dijital manzara, rekabeti
farkli boyutlara tasimistir. Bununla birlikte geleneksel tiiketici davranislart yerini
postmodern tiiketici davraniglarini anlamaya yoneltmistir. Bu anlayisla ve bu
anlamda tiiketimin yeni tiiketici davraniglarina gore sekillenecegi g6z ardi
edilemeyecek kadar 6nem arz etmektedir ve online ticaret artik deneyim ekonomisi

ile deneyim pazarlamasi anlaminda da gelistirilmesi gereken bir arastirma alanidir.

Dijitallesmenin getirdikleri ile dijital pazarlamanin kisisellestirilmesi, son
kullanicilar i¢in kisiye Ozel tecriibeye donlismesi, bu kanallar ile aligverisi tesvik

etmesi saglanmalidir.

Markalar, tiiketicilerine ulagsmak icin artik ¢ok farkli yollar izlemektedir.
Bunlardan biri de son yillarda yiikselise gecen deneyim pazarlamasidir. Uriin ve

hizmetlerin kisisellesmesine deneyim ekonomisi denmektedir, bunun pazarlamasina
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da deneyim pazarlamasi denir. Deneyim ekonomilerinde insanlar, daha ¢ok hizmet
ve daha ¢ok kisisellesmis iiriin tiiketirler. Ornegin, herkesin telefonu, disaridan
benzer goriinse de igindeki uygulamalar, miizikler ve fotograflarla kullanicisina
0zgudur. Deneyim pazarlamasi insanlara kisisellestirilmis tiriin ve hizmet sunma
uzerine kurulu ve duyusalligi da igeren bir pazarlamadir. Bu anlamda, online
ticaretin de deneyim ekonomisi agisindan gelecek arastirmalarda genisletilmesi

gereken bir kavram oldugu diisiintilmektedir.

Markalar, tiiketicilere tiim mecralardan ulasarak onlar1 reklamlar arasinda
sikistirmaktansa, reklam verenler artik tiiketicilere birinci elden deneyimler yasatarak
onlar1 duygusal olarak etkilemek istemektedirler. Tiiketicilerdeki satin alma
kaygisinin asilmast ve onlarla marka arasinda kisisel bir hikaye yaratilmasi,
markanin sunduklarma kars1 farkli bir ilgi yaratmaktadir. Dogal olarak
markalarin “lovemark/agsk markas1” olarak anilmalar1 i¢in son derece uygun bir

ortam olusmaktadir.

Son olarak; Onerilen model, gelecek aragtirmalarda iiriin ayrimi bazinda,
geleneksel ve online ticaretin karsilastirmasinda, bu ¢alismadaki kisit disinda kalan
diger e-ticaret sitelerine pazarlama stratejileriyle ilgili tahmin kazandirilmasinda ve
hatta davranigsal finans literatiiri ile zenginlestirilerek farkli bir perspektiften de

kullanilabilecegi ongoriilmektedir.
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EKLER
Anket Formu

Sayin Katilimel,

Bu anket formu, T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dalinda
doktora yapan Hande Ayhan Gokcek’in “Tiiketicilerin, online satin alma davraniglarindaki geligkisi"ni 6lgmek
tizere hazirlanan doktora tez galigmasmin arastirma kismu ile ilgilidir. Bu galigmadan elde edilecek veriler gizli
tutulup, sadece akademik amacla kullanilacak olup, pazarlama bilimine katki yapmast hedeflenmektedir. Bu
anlamda vereceginiz cevaplar bizim i¢in ¢ok degerlidir.

Ankete vereceginiz cevaplari, online olarak "en ¢ok" aligveris yaptigimz “o6zel alhisveris sitesini”
ve “en son” aldiginiz iiriinii goz oniine alarak cevaplamaniz istenmektedir. Sorularin dogru ya da yanlis cevabi
yoktur. Sizi en iyi yansitan secenegi isaretlemeniz beklenmektedir. Liitfen cevaplandirilmamis soru

kalmadigindan emin olunuz.

NOT: “Ozel ahsgveris sitesi” tamimi: Tiiketicilerin, yiiksek fiyathh markalara, biiyiik indirimlerle
ulagabildigi online aligveris siteleridir. Bu sitelerin isleyisleri su sekildedir:

- Oncelerde davetiye yoluyla iiyelik yaparak, herkesin ulasamayacagi birer site olarak acilmislardr.

- Sinrh siireli kampanyalar ile tiriinleri oldukga yiiksek bir indirimden (%80-90 lara varan) satarlar.

- Bu yiiksek indirimin sebebi markalarin fazla stoklarini eritmektir. Yani markalarin tiim driinlerini
bulamazsiniz.

Bu anlamda hepsiburada.com, cimri.com, n11.com gibi siteler bunlara 6rnek DEGILDIR.

Ornek verilebilecek siteler : Markafoni, Trendyol, Unnado, Morhipo, Daybuyday, 1V1Y...
Ankette 49 soru bulunmakta olup, yanitlama siiresi 3-5 dakika surmektedir.

Ankete ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katkilariniz igin ¢ok tesekkiir ederim.

ANKET SORULARI

Soru 1- Son 1 sene iginde 6zel aligveris sitelerinin herhangi birinden alisveris yaptiniz mi1?

a)Evet b) Hayir ( Cevabiniz hayir ise anketi bitiriniz.)

Soru 2- Son 1 sene igerisinde agagidaki 6zel aligveris sitelerinin hangisinden en ¢ok aligveris yaptiniz?

a)A b)B ¢)C d)D e) Diger (ccovvrevevreenne ) yaziniz. (Siklarla ilgili istenildiginde bilgi
verilebilir)

Soru 3- Son 1 sene igerisinde &zel aligveris sitelerinden kag kere aligverig yaptiniz?

a)l-3 kez b)4-6 kez c)7-9kez d) 10 kez ve lizeri

Soru4- Son 1 sene icerisinde 6zel alisveris sitelerinden toplam ne kadarlik bir harcama yaptiniz?

a)10-200 TL b)201-400 TL c)401-600 TL d)601-800 TL €)801-1.000 TL

f) 1.001-1.200 TL g) 1.201 TL ve Uzeri

Soru5- Ozel alisveris sitesinden en ¢ok aldigimz {iriin grubu nedir?

a)Giyim b) Ayakkabi-Canta c)Saat-Gozlik-Aksesuar d)Parfiim-Kozmetik

e)Hediyelik esya f)Ev tekstili veya ev aksesuart g)Diger (......cccevveeeee. ) yaziniz
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(En gok aligveris yaptiginiz siteden en son aldiginiz iirlinii diisiinerek

kesinlikle katilmiyorum

katilmiyorum

ne katiliyorum/ne

katilmiyorum

katiliyorum

kesinlikle katiliyorum

SORU cevaplayiniz)
NO iFADELER

Bu 6zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra parami baska yerde
1 harcasaydim diye diigiindiim.

Bu Ozel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra kararimdan emin
2 olamadim.

Bu ozel aligveris sitesinden urin aldiktan sonra, parami bu

iirlin/irriinlere harcadigimdan dolayi baska bir iiriin satin alamamak
3 beni rahatsiz etti.

Bu o6zel aligveris sitesinden riin aldiktan sonra(bu kararimi
4 diisiindiikten sonra) kendimi rahatsiz hissettim.

Bu ozel aligveris sitesinden {iriin aldiktan sonra aligverisimin
5 dogrulugundan siiphe duydum.

Bu oOzel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra aligverisle ilgili
6 endiselerim devam etti.

Bu Ozel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra dogru tercih yapip
7 yapmadigimdan emin olamadim.

Bu 6zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan sonra kararimdan dénmek
8 istedim.
9 Bu 6zel aligveris sitesine glivenemiyorum.

Bu oOzel aligveris sitesinden alisveris yaparken Urlinin  bana
10 ulagsamayacagindan endise duyuyorum.

Bu oOzel aligveris sitesinden alisveris yapmak, geleneksel alisveris

yontemlerine kiyasla daha fazla Grin riskine (galismayan, kusurlu
11 Uriine) sahip olmak demektir.

Bu oOzel aligveris sitesinden aligsveris yapmak, geleneksel aligveris

yobntemlerine kiyasla daha fazla finasal/mali riske (dolandiricilik, geri
12 donusi zor) sahip olmak demektir.

Bu Ozel aligveris sitesinden ahlisveris yaparken fazla 6deyecegimden
13 endise duyarim.

Bu Ozel ahlgveris sitesinden aligveris yaparken kisisel bilgilerimin
14 saklanamayacagindan endise duyuyorum.
15 Bu 6zel alisveris sitesinin URUNLERINDEN memnunum.
16 Genel olarak bu 6zel alisveris SITESINDEN memnumum.

Bu ozel aligveris sitesinden yaptigim satin alma deneyimleri beni
17 mutlu eder.
18 Satin alimlarimda yiiksek kalite benim igin ¢ok 6nemli bir unsurdur.

Alisveris yaparken sevdigim markanin Grinlerini buldugumda mutlaka
19 satin alinm.(markaya sadigimdir.)
20 Taninmig (Unli) markalar benim igin en iyisidir.
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21 Bir Grilin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

22 Cok satan markalari satin almayi tercih ederim.

23 Genellikle en moda driin(ler)e sahibimdir.

24 Modaya uygunluk ve gekicilik(etkileyici tarz) benim igin ¢ok 6nemlidir.

25 Mimkin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim.

26 Genellikle daha diisuk fiyath Grinleri tercih ederim.

27 Paramin karsiliginda en iyisini bulmaya dikkat ederim.

28 Uriin satin alirken, tasinabilirligi benim icin ¢ok &nemlidir.

29 Bir Grlinu ne kadar kiglik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim.

30 Online aligverislerimde gizlilik ve glivenlik benim igin gok 6nemlidir.

31 Ozel aligveris web sitesinin benim igin iiriin sorgulama ve siparis takibi
icin iletisim kanallari sunmasi(msj,mail vs) ¢ok 6nemlidir.

32 Ozel aligveris sitesinin (riin arama hizmeti ("ara" butonunun olmasi)
sunmasi ¢ok onemlidir.

33 Ozel alisveris web sitesinin Griinler hakkinda detayl bilgi vermesi cok
iyi olur.

34 Ozel alisveris web sitesinin Griinler hakkindaki misteri yorumlarini

sunmasi ¢ok iyi olur.

Ozel alisveris web sitesinin, sosyal aglarla(facebook,twitter vb)
35 baglantisinin olmasi ¢ok iyi olur, boylelikle Griin yorumlarini
arkadaslarimla paylasabilirim.

36 Ozel alisveris web sitelerinde c¢ok sayida animasyon/efekt izlemek
zorunda kalmak sinir bozucudur.

37 Ozel alisveris web sitesinin tasarimi (tasarim diizeni), satin alma karari
vermede en 6nemli faktorlerden biridir.

Kesinlik risksiz
kesinlikle riskli

risksiz

ne riskli/ne risksiz
riskli

38 Bu 6zel aligveris sitesine olan genel risk alginizi nasil degerlendirirsiniz?

Cinsiyetiniz a)Erkek b)Kadin

Yasimz a)18-25 b)26-35 ¢)36-45 d) 46-55 )56 ve Uzeri

Egitim Diizeyiniz a)ilkogretim b)Lise c¢) Universite d) Lisansisti

Mesleginiz a) Kamu sektorii b) Ozel sektdr c¢)Ogrenci  d) Caligmiyor e)Diger

Gelir Dlizeyiniz a)1000 TL’den az b)1001-2000 TL arasi  ¢)2001-3500 TL aras1 d)3501-5000TL arasi
€)5001-6500 TL aras1  f)6501 TL ve lzeri

Hangi siklikla bir 6zel aligveris sitesi ziyaret edersiniz? a)Herglin b) Haftada 1-2 kez c¢) Haftada 3’ten fazla

d)Ayda I’denaz  e) Aydal-2 kez f) Diger
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